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  :  إعداد الطالبة
 نجاح عائشة     

  : إشراف الأستاذ الدكتور
 راتول محمد      

  - تيارت  -ـدون  ــلــابن خ  ةـعــامـجـ
  ةلاجتماعياة العلوم الإنسانية والعلوم ـكلي

  علوم التسيير قسم العلوم التجارية و

 2007-2006 :السنة الجامعية

 مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية
 

  

  فعالية تحسين الأداء التسويقي لرجال 
  الاقتصادية التسويق في المؤسسة 

 بالشلف FIPEX PLAST دراسة حالة وحدة البلاستيك والمطاط
 

  إقتصاد المؤسسة تسيير و: تخصص 

 : ة ـــلجنة المناقشأعضاء 

  الشلفجامعة             ساأستاذ محاضر                   رئي الدكتور كتوش عاشور            -
  الشلف جامعة التعليم العالي            مقررا             أستاذ  راتول محمد      الأستاذ الدكتور -
  مستغانمجامعة مناقشا            أستاذ محاضر                   بابا عبد القادر            الدكتور -
  الشلفجامعة مناقشا            اضر                   أستاذ محالدكتور نوري منير                -
  تيارتجامعة مكلف بالدروس        مناقشا              أستاذحمد           الأستاذ بن عمارة أ -
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  .شكر وعرفان
  

أتوجه بالشكر والحمد الله عز وجل الذي أمدني بالقوة والصبر على مواصلة هذا العمل 
  .وإتمامه

راتول محمد على إشرافه /أتقدم بجزيل الشكر وكامل العرفان للأستاذ الكريم الدكتورو
  .يهاته المفيدة وملاحظاته القيمةالمميز وتوج

سانية ـماعية والإنـلوم الاجتـة العـكر الى عميد كليـدم بالشـوتني ان اتقـما لا يفـك
  .دونـعة ابن خلـوالى كل اساتذة جام

في  يالأساتذة، زميلات:لكل من ساعدني وشجعني على إتمام هذا العمل واخص بالذكر
  .وغيرهم لالدراسة وفي الحياة الاجتماعية، الأه

كما لا يفوتني أن أشكر المشرفين على وحدة البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست على حسن 
 .استقبالهم وتوفيرهم لي للمعلومات الضرورية للبحث

  وأتقدم بالشكر الجزيل إلى كل من مد لي يد العون من قريب أو من بـعيد
 .ي ـتة ادريسـاح وبخـجـد نـمـة محـخاص

 .سعفني الذاكرة لذكرهموالى كل من لم ت
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  الإهداء

  
  .ـبـل كل شيـئ إلى أمـي والـى روح والــديقأهــدي ثـمرة جهـدي أولا و

  والى أخوالي خاصة شداد يحيى والحسين  والى اخوتي من شتى النواحي  

  .ناءـثـتــجاح بـدون اســـداد ونـل عائـلات  شـولـك

  .في حياتي  كل الصديقات اللواتي تعرفت عليهن إلى

  ذكر بلخضر ناصرة ،ـجارية و أخص بالـسم العلوم التـقاتي بقـإلى صدي

  ، ظريف فاطمة ،السيدة عيساني و بوجحيش الخالدية ،وعون االله سعاد، 

عبد الرحيم ليلى، بن حليمة هوارية، نجاة كراس، بومـدين فتـيـحة، حـري مخـتارية 

حاج جلول ياسين، الأستاذ بالكرشة رابح، كـما أهـدي هذا العـمل لزملائـي ومنـهم ال

  .المختار عبد الهادي، خبوز فيصل

  .والى كل من يقرأ البحث ويستفيد منه
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.                                                                                                                                           مقدمة   
  
      
ويعود ذلك لبروز عـدة   ،لقد تعاظمت أهمية التسويق خلال السنوات الماضية ومازالت تتعاظم     

  طور عمليات الإنتاج والخدمات،، وتالتطور التكنولوجي المذهل والمستمر:هيأت الجو لذلك منهاأسباب 
  .تغير مفاهيم التسويق والأداء التسويقي، والرغبة في فتح أسواق جديدة 
هتمام بعملية التسويق بشكل أسـهم  الإ إلى ته الأسباب فقد عمدت المؤسساتاونظرا لتعدد ه    

ت ـالمعيار الذي يثبهتمام برجال التسويق هو حقيقة بدوره في أن تتعاظم أهمية القائمين عليه وأصبح الإ
هتمـام  لإلو الفشل عائدا كون الفارق في هذا النجاح أ أو فشل عملية التسويق بمنظمات الأعمال، نجاح

أو عدم الإهتمام بكيفية تحسين وتطوير أداء رجال التسويق في هذه المؤسسات، والذي من شأنه إعطاء القدرة 
  .جل إستمرار وتقدم هذه المؤسسات أالتسويق من  على مواجهة المشكلات والتحديات المعاصرة في عملية

وإذا نظرنا إلى نجاح المؤسسة في التسويق وأمعنا النظر في ذلك فستظهر لنا أهم الأسباب الداعية     
هتمـت  افبشكل أو بآخر لابد أن تكون قد  ،هاتسويقوق والمحددة أساسا في أداء رجال في الس النجاحه

غـير أن  ، مية وتدريبية مستمرة تؤدي دوما إلى نجاح هذه المؤسسةي تنظيـهؤلاء الرجال من نواحـب
 ـنظمات الأعمال ولم يساسالمحرك الأ عامل العنصر البشري الذي هو هذه الأخيرة لم تغفل افر الذي يتض

بغض النظر عن نسب مشاركة كـل  ) التنظيموالأرض و المال،(عناصر الإنتاج الأخرى بطبيعة الحال مع 
ولهذا يعتبر العنصر البشري أهم عنصر يعمل على تفعيل عملية الإنتاج علـى غـرار   ، عنصر في المشروع

واستخدام المـوارد   لعلى تفعيل عملية استغلا العناصر الأخرى التي لا يمكن لها العمل بدونه، كما يقوم
  .نطلاق ا نحو الأفضلالأخرى والا

يستهان به في سبيل نجاح المؤسسة في عنصر لا  يإذا فكفاءة العنصر البشري في عملية التسويق ه    
مثال على ذلك اليابان ودول شرق كو، هي العامل الأساسي في كسب الفرص المتاحة وخلقهاو أعمالها،

القـدرات  التعليم وصـقل وتنميـة   التي عمدت الإستثمار في العنصر البشري في مجال التدريب و آسيا
  .كسبها ميزة تنافسية في الأسواقأاقتصادية وا مكانة لهتجاه ا نحو الإبداع الذي حقق والمهارات والإ

 ـ لافي ظل التحديات المتسارعة ذا فرؤيتنا لواقع الأداء التسويقي ول     طمئنـان علـى   بالا يوحي
  ،تحسين وتطوير الأداء التسويقي وبذل الجهد في التنمية البشريةإلى لم نسارع إذا مستقبلنا التسويقي 

  جب ويما وهذا اء التسويقي لرجالها، بين الدول التي تعاني من ضعف الأد الجزائر منبطبيعة الحال فو 
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واعتباره  والتحفيز وتقييم الأداء وغيرها، التدريببوتنميته فيه  ستثمارالإهتمام بالعنصر البشري وعلينا الإ

، وهذا قي في العالمـعزيز موقفنا التسويمن أجل تأصل من أصول المؤسسات يجب رعايته بشكل إيجابي 
ما جعلنا نتطرق بالدراسة والتحليل لموضوعنا الذي يحمل عنوان فعالية تحسين الأداء التسويقي لرجـال  

  .بالشلف FIPEX PLASTالتسويق في المؤسسة الإقتصادية دراسة حالة وحدة البلاستيك والمطاط 
  :طرح الإشكالية -
هتمام القائمين اضعف لالدرجة الأولى تار هذا الموضوع يعود بنخ اإن الدافع الرئيسي الذي جعلن    

إبراز الفعالية الناتجة عن تحسين الأداء التسويقي  ةعلى التسويق بالأداء التسويقي لرجال التسويق، ومحاول
البحـث  بحثنا تتطلب  معالجة موضوعغير أن  إلى تطبيق بعض أسس التحسين، ءلرجال التسويق باللجو

  :ور حول السؤال الجوهري التاليالإشكالية التي تتمح الإجابة على عن
 .؟ قتصاديةكيف يتم تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق في المؤسسة الإ 
 :تتفرع منها مجموعة من الأسئلة يمكن طرحها على النحو التاليالسابقة  الإشكالية     

 متد مجال التسويق ؟إإلى أي مدى و ما هو التسويق وكيف تطور الفكر التسويقي ؟ -
 ؟الأداء التسويقي  تنظيم وتخطيطفيم تكمن أهمية  -
  ؟في المؤسسة الإقتصاديةهي أسس تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق  ما -
  كيف يمكن أن يكون لوحدة البلاستيك المطاط فيباكس بلاست بالشلف أداء تسويقي جيد لرجالها ؟ -
  :فرضيات الدراسة -
تصـميم وصـياغة   ل اارات أثارا مشكلة البحث دفعتنسستفالإمجموعة من  انناهأذلقد دار في     

  : لخصها فيما يليأفرضيات دف طرحها للمناقشة وآمل في تحقيقها ميدانيا بعض ال
  .في تحسين الأداء التسويقي ان يساهموالتخطيط التنظيم  -
وتساعدهم على أداء  المواصفات الشخصية لرجال التسويق تمكن من اختيار الأفراد المناسبين للوظائف -

 علـى الإبـداع   ةالقـدر و، التسـويقية  بناء على قدرم على امتلاك المعارف والمهارات االعمل، وهذ
  .لخإ...التصدي للمنافسة ى، وعلالتسويقي

وذلـك بتغـيير    يمكن معالجة القصور في الأداء التسويقي بالتدريب وبتنمية دافعية الأفراد بـالتحفيز،  -
جل تحقيـق أهـداف التسـويق    أمن  اوتشجيعهم واستيقاظ هممهم حتى ينشطو سلوكهم واستمالتهم

  .وأهداف المؤسسة
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  .قتصاديةفعالية الأداء التسويقي تتوقف على العنصر البشري في المؤسسة الإ -
  :أسباب اختيار الموضوع -
رتبطة بوظيفـة  كم ميلنا لدراسة المواضيع التسييرية الميرجع لح الموضوعهذا  ختيارما دعانا لإ إن    

الدراسـة  مجال مجالات المعرفة العلمية وخاصة  علىطلاع ستزادة من الإلرغبة في الإثراء والإلالتسويق، و
وع في ظـل التحـولات   ـشعورنا بأهمية الموض، إضافة لما سـبق دةـالتطبيقية للأداء التسويقي بالوح

  .فتها مؤخراقتصادية التي تشهدها المؤسسة الجزائرية والتطورات التي عرالإ
دراسة المعوقات والعراقيل التي تحد من تحسين الأداء التسويقي لرجال التسـويق في  بالإضافة الى     

  .قتصادية الجزائرية دف إيجاد الحلول الممكنة لهاالمؤسسة الإ
  :أهمية الدراسة -
  :أا تتجلى في     

دا من البحوث التي لم يتم التعـرض  ساهم في وضع خطوة لغيري من الباحثين والدارسين لإجراء مزيت -
  .لها في بحثنا

الأداء التسـويقي لرجـال   من محاولة إبراز الجوانب النظرية والتطبيقية للأساليب والأسس التي تحسن  -
ذوو  أفق نظري تطبيقي يستمد كيانه من الدراسات التي قـام ـا البـاحثون    ءلإرساوذلك  التسويق،

 .هتمام ذا االالإ
ولي المؤسسات بأهمية الأداء الجيد للنشاط التسويقي لرجال التسويق في المؤسسـة  ؤتحسيس مس محاولة -
م، لأم يمثلـون  هم من تحسين أداءهينتمكمن أجل  بتنمية رجال التسويقبضرورة الإعتناء و قتصادية،الإ

 ـتحرك عملية التسويق وتقوم على توجيه السلع والخدمات نحو المستهلك النهالفئة التي  لفة ـائي بأقل تك
  .ممكنة وفي المكان والوقت المناسب وبالنوعية المرغوب فيها 
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  :أهداف الدراسة -
  :محاولة لبلوغ الأهداف التالية ان كوعرج في حقيقة الأمر تخلا     

   :أهداف نظرية
وكـذا   وأسس تحسينه، تظهر في تبيان أهمية النشاط التسويقي وكل ما يتعلق بالأداء التسويقي    

وقبل معرفة أسس التحسين قـدمنا بعـض    ،لرجال التسويق تبيان أهمية تخطيط وتنظيم الأداء التسويقي
  .الصفات التي يمكن أن تتوافر في رجل التسويق حتى يستطيع أن يؤدي عمله بأحسن أسلوب وبكفاءة

   :)تطبيقية( أهداف عملية
لى ضعف الأداء التسويقي في المؤسسات لوقوف على أهم السلبيات والعوامل التي أدت إلدف     

ومحاولة تحسين هذا النقص بإتبـاع   قتصادية خاصة ما يرتبط بأداء النشاط التسويقي لرجال التسويق،الإ
نحرافات التي تحـدث لـلأداء التسـويقي    أسس صحيحة وعلمية فعالة تعمل على إجراء تصحيحات للإ

  .ن تحسن من أدائها والعمل على تنمية الموارد البشرية حتى تستطيع أ
 إبراز الأساليب والطرق والأسس التي يمكن أن تستعمل لتحسـين الأداء التسـويقي بوحـدة       

مل عليه من إجراءات وأساليب وأسـس يمكـن   تشتوما البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست بالشلف 
 .النشاط سترشاد ا من قبل المنفذين من صانعي القرار في المؤسسات التي يوجد ا هذاالا
معارفنا النظرية وتوسيعها في مجال تسيير الموارد البشـرية   ةالسعي إلى رفع قدراتنا المنهجية وتنمي    

العنصر في تحقيـق الأداء التسـويقي    اهذ ردوزيادة معرفة و) الموجهة لأداء النشاط التسويقي(التسويقية 
 .الذي يتوقف عليه كلية

  :حدود الدراسة -
  :قمنا بوضع محددات وأبعاد للدراسة تتمثل فيما يليوعنا ام بموضبغرض الإلم    

  .اقتصرت دراستنا على النشاط التسويقي فقط دون غيره من نشاطات المؤسسة -
  .التدريبو نظرا لتعدد أسس تنمية الموارد البشرية اقتصرت دراستنا على التحفيز -
  .كس بلاست بالشلف فيبا لبلاستيك والمطاطاقتصرت الدراسة التطبيقية على وحدة ا -
 أنواع مـن الرقابـة،   بما أنه توجد حد أجزاء المراقبة التسويقية، وأتحديد الأداء التسويقي للنشاط يعتبر  -
بة على الخطة السنوية والتي تحتوي هي الأخرى على عدة فروع ولكن دراستنا اقتصرت اخترنا منها الرقإ

  .2005،2004،2003لسنة  على تحليل المبيعات حسب المنتجات
    



 108

  :منهج الدراسة -
عتماد على منهج يستند في جوهره على أساسين هما الوصفي أثناء دراستنا للموضوع فقد تم الإ    

، وهو منهج وسط يهدف إلى شرح أبعـاد وأهـداف الموضـوع وتوضـيحه وتفسـيره      والتحليلي،
 ـو   اهرة البحـث  هذان المنهجان يعملان على توضيح الموضوع وتبسيطه عن طريق وصف وتشخيص ظ

  .بغرض استيعاب الإطار النظري وهذا في الفصول الثلاثة الأولى
لإلقاء المزيد من الضوء علـى  ) التطبيقي(في الفصل الأخير المعالجة الاحصائية كما تم استخدام     

ولسد أوجه القصور في منهجنا الوصفي والتحليلي وللتحقق من صدق البيانات الـتي تم  ، ظاهرة الدراسة
  .نموذجا لذلكأ متخذا من الوحدة المدروسة للبلاستيك والمطاط فيباكس بلاستجمعها 

  :أدوات الدراسة ومصادر المعلومات -  
  :تم استخدام أدوات رئيسية في الدراسة تتمثل فيما يلي    

  .المختلفةالمراجع  تهمنها الوقوف على ما تناول فكانت نقطة البداية القيام بدراسة نظرية مكتبية الهد-
كما تم القيام بإجراء عدد من المقابلات مع بعض الأساتذة المختصين في مجال التسويق، ومـع بعـض   -

 .اال هذا  انتهت إليه بحوثهم والتعرف على آرائهم وخبرم فيما الباحثين للوقوف على 
 .بالشلف) فيباكس بلاست(وحدة البلاستيك والمطاط لالقيام بدراسة ميدانية  -
ولين المعنيين بالوحـدة ومنـهم   ؤعديد من المقابلات الشخصية والمنتظمة مع عدد من المستم إجراء ال -

 .وغيرها ة، والجودةالمراقبوقسم الموارد البشرية،  ةرئيسورئيس قسم التجارة، 
وتم كل ذلك بتصميم وتحضير جملة من الأسئلة تم طرحها عليهم وصـياغتها لتخـدم صـلب        

 . جمع العديد من البيانات التي تخدم الموضوع وتضفي عليه جمالاالموضوع الذي تناولناه، ثم تم
الح والتي ـتم استخدام الوسائل والمعالجات الإحصائية والتقارير التي تم الحصول عليها من مختلف المص -

سـتعانة  ا سـبق تم الإ لموإضافة ، )وخاصة مبيعات المنتجات بالوحدة( لها علاقة بأداء النشاط التسويقي
لإلقاء الضوء أكثر وضوحا على الجوانب المختلفة لهـذه  ) الدوائرو المدرجات التكرارية،( البيانيثيل التمب

  .كما تم القيام بتحليل البيانات في ضوء المؤشرات الإحصائية والبيانية  الظاهرة بدلا من مجرد النظر إليها،
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  :تقسيمات البحث -  
يمه إلى أربعة فصول ثلاثة منها نظرية وواحدة تطبيقيـة،  تقسعمدنا  أثناء دراستنا لهذا الموضوع    

  .فصل يحتوي على مباحث والمباحث على مطالب لوك
فعالية تحسين الأداء التسويقي لرجـال التسـويق في   ": فالجانب النظري لموضوعنا الذي يحمل عنوان 

، شمل ثلاثة "لف  بالشحالة وحدة البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست ، دراسة قتصاديةالمؤسسة الإ
  :فصول تتناول كل منها موضوع محدد ونجد بأن

تناولنا في المبحث الأول ماهية ، تناول مدخل نظري للتسويق يضم ثلاثة مباحثي الفصل الأول    
في المبحث الثاني المزيج التسويقي أما المبحث الثالث فتناولنا فيـه البيئـة التسـويقية ونظـام     والتسويق 

فتناولنا فيه أهمية تنظيم وتخطيط الأداء التسويقي لرجال التسويق،  الفصل الثانيأما ، قيةالمعلومات التسوي
لنشاط التسويقي وفي مبحثه الثاني تناولنا تخطيط النشاط التسويقي، افي المبحث الأول أهمية تنظيم  اتناولنو

  .مبحثه الثالث تناولنا الأداء التسويقي لرجال التسويق وفي
تطرقنا لدراسة أسس تحسين الأداء التسويقي لرجال التسـويق وقـد شمـل     ثالثالفصل الوفي     

المبحث الأول مواصفات رجل التسويق الفعال والمبحث الثاني التـدريب كأسـلوب لتحسـين الأداء    
الجانـب  ( الفصل الرابعأما ، التسويقي والمبحث الثالث تناولنا فيه تنمية دافعية رجال التسويق بالتحفيز

قسـمناه إلى أربعـة   بالشلف  فيباكس بلاست فيتعلق بدراسة حالة وحدة البلاستيك والمطاط )التطبيقي
في مطلبين أحدهما تضمن تقـديم  وكان ذلك المبحث الأول النشاط التسويقي بالوحدة  ، يتناولمباحث

 يبـاكس ف التعريف بوحـدة و التعريف بالقطب الغربي للمؤسسة،(المؤسسة الوطنية للبلاستيك والمطاط 
 ـ) تنظيم الوحدةوتحديد وظائف وأهداف الوحدة، وبلاست،  اسة ـأما المطلب الثاني فتضمن تحليل السي

وقد تناولنا في المبحث الثاني البيئـة التسـويقية   ) المنتجو الترويج،و التوزيع،، والسعر(التسويقية بالوحدة 
التسويقية والثـاني شمـل نظـام     ونظام المعلومات التسويقية بالوحدة وكان في مطلبين الأول شمل البيئة

  .المعلومات التسويقية، أما المبحث الثالث فتناولنا فيه الأداء التسويقي بالوحدة
المطلـب  ، والمبحث الرابع شمل دراسة نظام الحوافز والتدريب بالوحدة وتمت الدراسة في مطلبين    

  إضافة   ا، أصناف المنح، والتعويضات،جتماعية شمل نظام الحوافز بالوحدة وتضمن تحليل الحالة الإ الأول
ثر الحوافز على الإنتاجية، أما المطلب الثاني فتضمن التـدريب بالوحـدة وشمـل احتياجـات     أتوضيح ل

  .كيفية تقييم التدريب بالوحدةواختيار المتدربين، وتحديد طرق التدريب، والتدريب، 
 ـ وفي الأخير قدمنا خاتمة عامة تناولنا فيها أهم النتائج     ض التي توصلنا إليها ومكنتنا من إبداء بع

  .التوصيات فيما يخص موضوع بحثنا اضافة إلى إدراج أهم الصعوبات التي عرقلتنا أثناء البحث 
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 .مدخل نظري للتسويق                                                                         :الفصل الأول  
  

  :الفصل الأول
  .للتسويق مدخل نظري

هو السبيل نحو إشباع  كتشف القدماء أن التخصص وتقسيم العملامنذ زمن بعيد جدا  
حاجام للطعام والملبس والمأوى بطريقة تتصف بدرجة عالية من الكفاءة، ومع مرور الزمن وتحول 

م فيها سم السوق يتاالقرى إلى أحياء والأحياء إلى مدن قام الأفراد بتخصيص منطقة رئيسية تعرف ب
  .القيام بعمليات المقايضة

مركزا فيما بعد صبح لتتحول إلى مفهوم المبادلة عبر القرون لتولقد تطورت هذه العمليات   
 ينته الحد عند هذا، بل تحول هذا المفهوم في السبعينات من القرن العشرين من مجرد لمنشاط التسويق ول

  .ذا المستهلك ومحاولة بناء علاقة دائمة ومربحة معهحتفاظ إتمام عملية المبادلة لمرة واحدة إلى الإ
الربط بين إمكانيات المؤسسة ورغبات المستهلكين في الوسط الذي تعمل فيه والذي يتم ذلك بو  

لذا يجب ملاحظتها وتحليلها ، )لا يمكن التحكم فيها(يعرف بالبيئة التسويقية التي تتميز بالحركية والتغير
يص، غير أن عدم إدراك التغير الذي يحصل في البيئة التسويقية وعدم ستمرار من خلال التشخإب
  .ابة السريعة والسليمة له قد يؤديان إلى خسارة تجارية كبيرةجستلإا

تخاذ اوتحليل البيئة يساعد على بناء نظام معلومات قوي وكفء يساعد رجل التسويق على   
 مباحث ةثلاثزيد من التوضيح سنتناول ذلك في ولمالقرارات الصائبة والسليمة في الظروف المناسبة، 

  :يتناول كل منها ما يلي 
  .ماهية التسويق: المبحث الأول  
  .المزيج التسويقي :المبحث الثاني  
 .البيئة التسويقية ونظام المعلومات التسويقية :المبحث الثالث  
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  .ماهية التسويق: المبحث الأول

هتمـام بالمشـاكل التسـويقية    لإلتدعوا التي د من الأدلة لقد دعت الضرورة إلى ظهور العدي  
التي تعمل علـى تقـديم    مراكز البحوث المتخصصةوبروز عدد كبير من الوكالات ذلك بالمختلفة، و

كل هذا يبرز لنا أهميـة  والنصائح والإرشادات والتوجيهات المختلفة الموجهة لحل المشاكل التسويقية، 
  . في هذا المبحث هسوف نتناول أهم النقاط الرئيسية المرتبطة بلذا ويقي وهتمام بالنشاط التسزيادة الإ

  .مفهوم التسويق ومراحل تطور الفكر التسويقي: المطلب الأول
  .) marketing( مفهوم التسويق: أولا

   :صطلاحيالأصل الإ -1
والذي  marcatusاللاتيني قة من المصطلح ـكلمة مشت«هي  marketingإن كلمة تسويق   

  . )1(»والتي تعني المتجر marcariيعني السوق، وكذلك تشتق من الكلمة اللاتينية 
  .تعني داخل أو ضمن ingتعني السوق و    market وبمعنى أن
خارج و يعني تلك الأعمال والوظائف التي تتم ضمن السوق قويمكن القول أن مصطلح التسوي  

مرتبطة بالإنتاج وأخرى بالتسويق، والتسويق هـو   وظائفتقسم وظائفها إلى  المؤسسةودائرة الإنتاج، 
وعموما فالتسويق يشمل الوظائف المختلفـة الخاصـة   ، الإنتاج ويستمر بعده ذلك النشاط الذي يسبق

تصـال  التي تقـوم ـا المؤسسـة للإ   و *بالمبيعات والتوزيع والإعلان وتخطيط الإنتاج وأبحاث السوق
لتعرف على آرائهم في السلع التي تنتجها وتبيعها لهم لتتوصـل  حتياجام واابالمستهلكين بغرض تقدير 

  .في شكل إنتاج يرضي رغبام ابذلك إلى ترجمته
   :تعريف التسويق -2

نوع الفهم الذي يـراه  لختلاف الإ ذلكوجهة كل نظر ويعود حسب لتسويق اتعاريف تختلف   
، هو التوزيـع  أو و الإعلان والبيعالتسويق ه كون أن تجهت تلك المفاهيم إلىاولقد ، كل رجل تسويق

    : كما يلي نورد بعض منهاو

                                                
 .57 ص، 2002ة، مصر، ، دار الجامعة الجديد"مدخل تطبيقي  :التسويق" عبد السلام أبو قحف، .د - )1(
تجرى على أساس إجراء دراسة لأحد العينات المسحوبة من اتمع الإحصائي للتعرف بطريقة علميـة وصـحيحة علـى آراء     :أبحاث السوق - *

 .قتراحام فيما يخص المنتجات التي تبيعها المؤسسة والتي تنوي إنتاجها في المستقبلاالمستهلكين و
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 ـها الأفراد ـجتماعية يحصل بموجبإعملية إدارية « عرف فيليب كوتلر التسويق بأنه ي -أ موعات ـوا
  .)2(»مة مع الآخرينـجات ذات القيـعلى ما يحتاجون، ويتم تحقيق ذلك من خلال إنتاج وتبادل المنت

ات السـوق،  ـرفة أكثر لمتطلبـيات واهودات التي تبذلها المؤسسة من أجل معمجموعة العمل « -ب
جهة،  حتى تستجيب أكثر لهذه المتطلبات منوما يجب إنجازه في مجال مواصفات المنتج، الشكلية والتقنية 

وكل ما يبذل من جهود في عملية ترويج وتوفير المنتوج للمستهلك في الوقـت المناسـب وبالطريقـة    
  .)1(»ئمة، حتى تبيع أكبر كمية ممكنة منه وبأسعار ملائمة تحقق أكثر أرباحا لها تتوقف عليها حيااالملا

ولقـد أعـادت الجمعيـة     ومنه فوظيفة التسويق هي وظيفة شاملة تبدأ من السوق وتعود إليه،  
ويج والتوزيع والتر عملية تخطيط وتنفيذ التصور والتسعير« بأنه  1985الأمريكية تعريف التسويق سنة 

  . )2( »لإتمام عملية التبادل التي تشبع أهداف كل من الأفراد والمنظمات للأفكار والسلع والخدمات، وذلك 
نشاط يهدف إلى إقامة علاقة مستمرة ومربحة مع « بأنه لتسويق وفقا للمدخل الحديث اويعرف   

يـؤدي إلى تحقيـق كـل     المستهلكين وعدة أطراف أخرى، وكذلك الحفاظ عليها وتدعيمها بشكل
الأطراف لأهدافهم، وتتحقق هذه العلاقة من خلال القيام بعمليات المبادلة التي تراعي صالح الطـرفين،  

  .)3( »والوفاء بالوعود التي يقطعها كل الأطراف على أنفسهم 
وكخلاصة للتعاريف السابقة نجد أن التسويق هو مجموعة الأنشطة والعمليات التي تقـوم ـا     

ؤسسة منذ تصميم السلعة حتى وصولها إلى المستهلك وفقا لرغباته وتلبية لحاجياته بصـفة مسـتمرة   الم
  . تضمن ا الحفاظ عليهوذلك بخلق علاقة دائمة 

  :النشاط التسويقي ةوطبيع رالأدواو، ةالأهميو، عتحديد المناف -3
  : تتحدد هذه المنافع في :منافع التسويق -أ

  .فير السلع والخدمات التي يحتاج إليها المستهلكون في المكان المناسبتو :المنفعة المكانية -
  . السلع والخدمات في الوقت والزمان الذي يحتاج المستهلكون إليهايرتوف: المنفعة الزمانية -
  .نقل ملكية السلع إلى المستهلك الأخير والصناعيتعني : المنفعة الحيازية -
  .متماشية والموضة أو الحاجات المتغيرةلإنتاج لسلع كاملة مرغوب فيها تحويل عوامل ا: المنفعة الشكلية -
  للتسويق أهمية بالغة لا تقتصر على مجرد إيصال السلعة أو تقديم الخدمات  :أهمية التسويق -ب

                                                
  . www.itu.org.eg/doc10/section%201.doc، ]على الخط [، " ؟ماهو التسويق"، )31/30/2006(بدون مؤلف،  - )2(
 .327ص ،2003 الجزائر ، ،، دار المحمدية العامة"قتصاد المؤسسةإ"  ناصر دادي عدون،.د - )1(
 ). 8 -7(ص  ،1999، المكتب الجامعي الحديث،  مصر، "مبادئ التسويق"إسماعيل السيد، . د -  )3(، )2(
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  : إلى المستهلكين النهائيين أو الصناعيين فقط بل هذه الأهمية تمتد لتصل إلى
التصميم بتلك الرغبـات والحاجـات    طريق إبلاغ إدارة الإنتاج أو خلق المنفعة الشكلية للسلع عن -

  .  المطلوبة من طرف المستهلك سواء تعلق الأمر بالشكل أو الجودة أو التغليف
  . مواجهة منافسة الشركات الأجنبية أو المتعددة الجنسيات داخل الأسواق المحلية -
يقية في هذه الأسواق سواء بالأسلوب المباشر كتشاف الفرص التسواغزو الأسواق الدولية من خلال  -
  . )التصدير وتراخيص البيع(أو عن طريق الأسلوب غير المباشر ) ستثمار الأجنبي المباشرالإ(
النشاط التسويقي للمؤسسة يعمل على خلق العمالة في مجالات كون خلق الكثير من مناصب الشغل  -

  .إلخ...البحوثو دراسة السوق،والإعلانات، ومختلفة من البيع، 
  :الأدوار الرئيسية لوظيفة التسويق -ج
 . هاماتجاتحريك الطلب الساكن لدى فئة من العملاء المرتقبين بالتعرف على حاجام و -
 .ستفادة من خدمات معينةستخدام سلع معينة أو الإاتشجيع العملاء وتحفيزهم أو إغرائهم لبدء  -
 .ه المؤسسة والمحافظة على مستواه لمواجهة أي تغيراتحماية الطلب الحالي الذي ترضى عن -
 .ترشيد وتقويم سلوك المستهلكين -
 .تجاهات وسلوك الأفراد لخلق طلب إيجابي جديد اتوجيه  -
  : هفي كون أنطبيعته حدد تت :طبيعة النشاط التسويقي -د
  . رتبطة بحاجياتناالم دائم البحث والتنقيب في مشكلاتنا اليومية نشاطالتسويق  :نشاط مثير -
 .إلخ...ستهلاكه وتحسيسه إرق طتقاليده وويشمل سلوك المستهلك وعاداته،  :نشاط مركب -
  .) *ربحية أو غير ربحية(نشاط موجه للمؤسسات المختلفة  -
 .التسويق لا يسمح بإنتاج أي شيء ولكن يفرض إنتاج ما يتماشى مع حاجات الأفراد :نشاط نافع -
) لا يسمح بتجاوز الوقـت (يتسم النشاط التسويقي بالديناميكية والسرعة  :فيومتك نشاط متغير -

التسويق يكيف العـرض حسـب قـدرة    ، وويتماشى دائما مع التغيرات التي يمكن أن تطرأ في المحيط
هناك ثلاثة أبعاد أساسية للتسويق يجب علـى المؤسسـة   ، و)الثقافيةو الشرائية،(المستهلك سواء المالية 

  .****وكتكتيك ***كإستراتيجيةو،**التسويق كثقافة :هي تركيز عليهاضبطها وال
                                                

 .ستعمالهإ وأضراره وعن الطبيعة وأهميتها وعن الماء وحسن غير الربحية فقد نشاهد في حياتنا اليومية إعلانات مرتبطة بالتدخينبالنسبة للمؤسسات   - *
هلك والتأكيد على أهميته بالنسبة للمؤسسة، فثقافة المؤسسـات الكـبرى   ـباتجاه المست يتمثل في القيم الأساسية للمؤسسة :التسويق كثقافة  - **

 .وهدف في قرارات المؤسسة قائمة على المستهلك والتعامل معه كونه يمثل أول وجهـة
 . تموقع ستهداف، تقطيع، وايضم الوظائف الأساسية من : التسويق كإستراتيجية  - ***

 .يتمثل في استغلال وتحديد العناصر الأربعة للمزيج التسويقي : التسويق كتكتيك  - ****
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  .مراحل تطور الفكر التسويقي :ثانيا
  :التسويق تغيرات كثيرة نلخصها في المراحل التالية عرف   

 :مرحلة التوجه بالمفهوم الإنتاجي -1
يكن الإنتـاج   ولم نشغال الإدارة في المؤسسة،اكانت مشكلة الإنتاج هي محور  1920حتى عام   

يواجه آنذاك أية صعوبة لأن السوق لم تكن مشبعة، في حين كان التركيز في هذه المرحلة ينصب علـى  
وأثنـاء   الإشباع الكمي للحاجات، وأن قضايا الجودة في الإنتاج كانت مبادرة من مهندسي الإنتاج،

إقناع المستهلك بأن ما أنـتج  هذه المرحلة تدخل رجال البيع في قضايا الإنتاج واقتصرت وظائفهم على 
ومن أشهر الأمثلة التي تضرب الدليل على هذه الفلسفة التي كانت تدعى في تلك  يشبع حاجاته، هو ما

وهو أنه  ،  Tالفترة هي ما قاله هنري فورد صاحب شركة فورد للسيارات عن نموذج سيارته الشهيرة
اللون السائد هو اللون الأسود وتعود هذه  يمكن للمستهلك أن يحصل على أي لون يرغب فيه طالما أن
اية في ذلك الوقـت، غـير أن رغبـة    ـالعبارة إلى كون أن الطلب على هذا النموذج كان عاليا للغ

ومن أهم ملامح المفهوم السـلعي  ، لم يؤثر على مبيعات الشركة المستهلك في الحصول على لون آخر
ات الأفراد والأسواق، والمستهلك يفضل المنتجـات  لتركيز على المنتجات أكثر من التركيز على حاجا

وقد عبر عن  التركيز على جودة المنتجات والعمل على تحسينها،وهذا ب التي تقدم له أفضل جودة أداء،
يعني بأن المستهلكين يحتاجون للمنتجـات  وهذا  "أن المنتج الجيد يبيع نفسه"ذلك بعدة شعارات منها 

  .الخدمة ليهم من حصولهم على المنتج أوفقط وليس للمنفعة التي تعود ع
  : )1950 -1930(مرحلة التوجه بالمفهوم البيعي  -2

زاد الإنتاج في هذه الفترة بمعدلات كبيرة بفضـل إدخـال أسـاليب الإدارة العلميـة في      لقد  
ا المشروعات واقتصادها تميز بالإنتاج الكبير، ومن ثم برزت الحاجة لنظام توزيع قادر على تصريف هـذ 

ستخدام الإعـلان  الم تقتصر على ذلك فازداد  هتمام بوظيفة البيع، ولكن فلسفة البيعالإنتاج وازداد الإ
وظهرت بحوث التسويق لتزود إدارة المؤسسة بالمعلومات اللازمة لترشيد قراراا المتعلقـة بالإنتـاج،   

  .وغيرها والتخزين والتوزيع
لبيع نقيضا للمفهوم الإنتاجي الذي لا يعطي أي تركيز يعد المفهوم البيعي بتركيزه على نشاط او   

يذكر للعملية البيعية، وكلا المدخلين لا يعطيان اهتماما لحاجات ورغبات المسـتهلك، ومـن أهـم    
فتراضات التي قام عليها المفهوم البيعي هو أنه لا بد من تكثيف الأنشطة والجهود الترويجيـة لـدفع   الإ

من كـل  ومنه فالهدف الأساسي ناك فرص بيعية كثيرة متاحة في الأسواق وأن ه المستهلك إلى الشراء،
  .حتفاظ بولاء المستهلكين لقيامهم بإعادة الشراءهتمام بالإهو تحقيق مبيعات فقط دون الإهذا 
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  :مرحلة التوجه بالمفهوم التسويقي -3
صنع ما يجب "رها نتاجية فلسفة جديدة للإنتاج شعاتبنت الإدارة في المؤسسة الإ 1950بعد سنة   

  تميزت هذه المرحلة بالسرعة ، و"المستهلك أن يشتري بدلا من محاولة بيع ما يجب المنتج أن يصنع
شدة المنافسة من أجـل   تسرعة تغير أذواق المستهلكين، وازدادللمسايرة االمنتجات الجديدة  في ابتكار

قتصادية، وا، ةوامل تكنولوجيجذب المستهلكين وكسب رضاهم، وقد ساعد على تطور هذا المفهوم ع
  .إلخ...جتماعيةوا

ويقوم هذا المفهوم على أساس ضرورة تكامل كافة الأنشطة والجهود داخل المؤسسة لتحقيـق    
إشباع حاجات ورغبات الأفراد والمؤسسة من جهة وتحقيق الأربـاح   التي تكمن فيأهدافها المزدوجة، 

في كون أن كل أنشطة المؤسسة بما فيها أنشـطة   المخططة من جهة أخرى، ومغزى هذه الفكرة يكمن
، وأن تحقيق الربح في الأجـل الطويـل لا يتحقـق إلا     بد أن تركز على حاجات المستهلكالإنتاج لا

 تظهر فيكن القول بأن للمفهوم التسويقي ثلاثة ركائز أساسية يم ومنه، لهذه الحاجات ؤسسةإشباع المب
ة وأنشطتها لخدمة هذه ؤسستكامل جهود الم ، وفيل الإنتاج وبعدهالتوجه بحاجات المستهلك ورغباته قب

 .تحقيق الربح في الأجل الطويلو الحاجات
من أوائل الشركات التي قدمت هـذا   General Electricولقد كانت شركة جنرال إلكتريك   

لقيام بعملية وطبق هذا التعريف في الشركات التي تقوم بإنتاج سلع يكرر المستهلك ا 1952المفهوم عام 
لم يعد نظام التسويق مقتصرا علـى تلـك    شرائها، ومع بداية فترة السبعينات والثمانينات والتسعينات

  .بل امتد أيضا إلى المؤسسات التي لا دف إلى تحقيق الربحفقط المؤسسات التي دف إلى تحقيق الربح 
  :جتماعي للتسويقالمفهوم الإ -4

لى تحقيق هدف المؤسسة الذي قد يكون تحقيق الربح أو غيره من هذا المدخل يسعى من خلاله إ  
جل الطويل ولـيس في  خلق التوازن بين حاجات المستهلك وحاجات اتمع ككل في الأ وأ أهدافها،

جتماعية للمؤسسة عند اتخاذ القـرارات  ومن هذا يلاحظ بأنه يجب مراعاة المسؤولية الاالأجل القصير، 
فقد يكون على المؤسسة أحيانا أن تسـتجيب لـبعض   ؛ لتسويقية بصفة خاصةبصفة عامة والقرارات ا

وهذا ما أدى إلى توسـع  ، هتمامات المؤسسةاالحاجات والرغبات الخاصة بجماعات معينة متعارضة مع 
والواقع أن اتمع يتوقع من رجال التسويق أن يتصرفوا بطريقة تعكس  ،المفهوم التسويقي وتعديله نطاق

  .  تجاه اتمع الذي يعملون فيها *جتماعيةالإمسؤوليتهم 

                                                
لكي تزيد من النتائج الإيجابية لتصرفاا وتقلل من النتـائج السـلبية لهـذه     ؤسسةلتزامات التي تتعهد ا المهي تلك الإ :جتماعيةالمسؤولية الإ - *

 .التصرفات على اتمع والبيئة التي تعمل فيها
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ستهلاك، إن المفهوم الحديث للتسويق ظهر وتطور بداية في المؤسسة التي تنتج السلع الواسعة الإ   
تدريجيا نتقل اوبعدها  ، Danone ؤسسات التي تطبق التسويق الأكثر تعقيدا مثل شركةالمخص  مواليو

خـدمات  لل ثم انتقـل  يارات والأثاث والأدوات الكهرومترلية،إلى قطاع السلع النصف معمرة كالس
النقل والسياحة والسلع الثقافية كأشرطة الكاسيت والأقراص المضـغوطة  كلجمهور الواسع لالموجهة 

تج السلع الصناعية مثل ، ثم لمنوالكتب وغيرها، والمؤسسات التوزيعية كالمحلات الكبرى وغرف التجارة
  .إلخ...لات وأجهزة الإعلام الآليالتجهيزات الثقيلة والآ

حيـث نجـد   **والمفهوم المعاصر للتسـويق  *وبصفة عامة يمكن التمييز بين المفهوم الكلاسيكي   
  : ختلافين أساسيين يميز كلا النوعين عن بعضهما البعض هماا

  .وأصبح دورا أساسيا في تسيير المؤسسة اثانوي اوالذي لم يعتبر إلا دور: الدور -
  .ثم اتسع بشكل واضح  اوالذي كان ضيق :نالميدا -

  .امتداد مجال التسويق والمسار الوظيفي له: المطلب الثاني
بقي التركيز على التسويق ينصب على الإنتاج فقط كونـه كـان   حتى اية القرن التاسع عشر   

لعمـل  أصعب من التصريف، وهذا ما زاد من اهتمام مديري الشركات من تحسين الإنتاج وتقنياته وا
على زيادة الموارد المالية لتعزيز رؤوس الأموال للإنتاج، وبعد ذلك اهتموا بتحسـين طـرق العمـل،     

من المهندسين والتقنيين لتحسين طرق الإنتاج، والماليين بالإضافة إلى اهتمامهم بتوظيف أكبر قدر ممكن 
  : يما يلييمكن تفسير ذلك ف عليهوالمحاسبين والمسيرين الكبار و

   .امتداد مجال التسويق:أولا
  .داخل المؤسسة في الوظائف وخارجها في قطاعات النشاطات المختلفةمجال التسويق  يمتد  

  : متداد وظائف التسويقا -1
يتمثل في نشـاط الممـثلين في التوزيـع    الذي قتصر التسويق في مفهومه البدائي على البيع لقد ا  

د تصميم المنتج وتصنيعه وتحديد سـعره وينتـهي بمجـرد    يبدأ التسويق بعو فوترا،والفيزيائي للسلع 
 التسويق إلى إضافة الإعـلان  وليؤومن هنا توصل مس ،التحويل القانوني لملكيته من المنتج إلى المشتري

  أخذت المؤسسة على عاتقها حماية وتطوير أسواقها، دف دعم عمل البائعين في حين
                                                

والتوزيع والإعلان، وحقل تطبيقه ضيق  نشاط ثانوي مقارنة بالإنتاج يقتصر محتواه الضيق على البيع،التسويق  :سيكي للتسويقالمفهوم الكلا  -*
 ).ستهلاك الواسعيطبق على السلع ذات الإ(
طلق من إعداد المنـتج ليصـل إلى   نشاط أساسي له الأسبقية بالنسبة للمؤسسة ولزبائنها ومحتواه واسع ينالتسويق  :المفهوم المعاصر للتسويق  -**

  ).إلخ...سياسيةالحزاب والأصناعية، السلع واليطبق في كل الخدمات، (خدمة ما بعد البيع، حقل تطبيقه واسع 
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جب عليهـا  توي عليهكن تأمين الزبائن لها يكون أحسن، وولهذا فلا يكفي إنتاج سلعة بسعر معين ول 
   .تخاذ قرار ماذا تنتج وبأي سعر تبيع؟تحليل حاجات السوق لإ

نطلاقا من تحديد المنتجات الـتي تقـدمها   اأصبحت المؤسسة تقوم بعدة وظائف تسويقية  ذاو  
 ـوي *ة النشاط التسويقيسم إداراويطلق على هذه العملية لها،  الترويجا وتوزيعه ةكيفيو للسوق،  اعرفه

Ph.Kotler **تتضمن تخطيط، تسعير، الترويج، والتوزيع لفكرة، لمنتج أو خدمة بقصد التحويل «  ابأ
  .)1( »بتبادل مرض للمؤسسة كما للأفراد أيضا

ومنه فالوظيفة التسويقية هي النشاط المحرك لباقي أنشطة المؤسسة كالإنتـاج وإدارة المـوارد      
وبتضافر جهود هذه الأنشطة يتحقق رضا المستهلك من خلال إشباع حاجاته، وعلـى إثـر    البشرية،

هـذا الإمتـداد في الوظائف التسويقية يمكن أن نميز بين ثلاثة أنواع من التسويق نلخص أهم مميزاـا  
  : في الجدول التالي

  .متداد وظائف التسويقإ ):1 - 1(جدول رقم 
  الوظائف  النوع

  .تتسويق الدراسا
  ).تحقيق(دراسة السوق  -
  .متابعة الموقع التنافسي -

  .مراقبة فعالية العمليات التسويقية -

  .التسويق الإستراتيجي

  .اختيار الأسواق أو الزبائن المستهدفين -
  .إعداد المنتجات والخدمات المصاحبة لها -

تحديد الأسعار، اختيار قنوات التوزيع والعلاقات بين المنتجين  -
  .زعين، وتحديد إستراتيجية الإتصالوالمو

  .التسويق العملي

  .تنفيذ الحملات الإشهارية والترويج -
  .تنشيط البائعين والتسويق المباشر -

  .توزيع المنتجات ويئة المحل التجاري -
  .خدمات ما بعد البيع -

 ,J-Lendrevie, D. Lindon; "Mercator: Théorie et pratique du marketing", Dalloz, 5ème édition,  paris: المصدر
1997, p7. 

                                                
  . يقهـتطبتعد أحد أجزاء الإدارة العامة للمؤسسة تزداد أهميتها في المؤسسة التي تتبنى المفهوم التسويقي وتسهر على  :إدارة النشاط التسويقي - *

** -ph.kotler  :  بشيكاغوا، أستاذ وباحث مختص في التسويق، شغل منصب رئيس منظم لمدرسة خاصـة بـإدارة    1931ماي  27من مواليد
  . ليصبح يتعدى ذلك بإضافة عنصر خامس وهو القوة البيعية  4pالتسويق، وعمل على تغيير تشكيلة المزيج التسويقي الذي يتكون من 

)1(- ph.Kotler et Dubois,"Marketing management", public -union, 9ème édition, Paris, 1997, p44.  
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  :اعات أنشطة جديدةمتداد التسويق لقطإ -2
  :عرف ميدان التسويق توسعا في  

خترق القطاعـات  ا لعالم الأعمال التي لها وزن مماثل فقط ب لم يخترق التسويق:يفي القطاع التجار -أ
  .ستعمال الواسعذات الإ

، تنتباه المعاهد والمدارس التعليميـة، المستشـفيا  االتسويق تدريجيا  أثار :يالربح غيرفي القطاع  -ب
ذات الطابع  تالمؤسساوغيرها، و طابع غير ربحيالخرى ذات المؤسسات الأالثقافية و زالمراكو، فالمتاح

يفرض عليهـا  ما  وهذازبائنها تتطور مع الوقت،  عفأوضا عديدة غير الربحي تواجه مشاكل تسويقية
  .الخدمات العمومية والإدارية مؤسسات امن المشاكل، ومنهية محكمة للتصدي لهذا النوع وضع إستراتيج

 عرفت التوجهات التسويقية تطورا كبيرا في الولايـات المتحـدة الأمريكيـة    :في القطاع الدولي -ج
الـتي   العالم، وفي الأخير تأتي الدول السائرة في طريق النمـو  دول نتشرت بكثرة في أوربا ثم في باقيوا

مؤسسات دراسات وظهرت وكالات إشهارية،  حيث طرق وتقنيات في التسويقالأخرى عرفت هي 
متدادا واسعا من حيث الوظائف ومن حيث قطاعات الأنشـطة،  القد عرف التسويق وغيرها، والسوق 
الشرائية للمستهلك، وخاصـة مـع    ت، العادات والسلوكيااالتكنولوجيكعدة متغيرات ذلك لويرجع 

  .جتماعيةاقتصادية واالعولمة وما نتج عنها من تغيرات  ظهور
  .المسار الوظيفي :ثانيا

الغرض الرئيسـي لهـا   التكتيكية على مستوى كل نشاط رئيسي حسب  هاالمؤسسة أهدافتحدد   
  :وحسب مجالات وفرص النمو وغيرها، وبناء على هذا تحدد الأهداف كما يلي

  :الأهداف الكمية -1
  : تتمثل فيما يلي  

التي تختلف حسـب طبيعـة    تحدد هنا مجموعة الأهداف البيعية :الأهداف المتعلقة بحجم المبيعات -أ
رقم المبيعات : طبيعة الأسواق المستهدفة، ومنهاوطبيعة نظام التوزيع، و ،اواحتياجا منتجات المؤسسة

  .دف لكل منطقة جغرافيةرقم المبيعات المستهوالإجمالي المتوقع والمطلوب تحقيقه خلال العام المقبل، 
تفق أيقصد ا الفرق بين حجم المبيعات وتكاليف التشغيل التي : الأهداف المتعلقة بحجم الأرباح -ب

  .عليها لتحقيق حجم معين من المبيعات
لمؤسسة لزيـادة عـدد   افي مناضلة هنا يتمثل الهدف الكمي  :الأهداف المتعلقة بالصورة الذهنية -ج

  .لهمم الصورة الذهنية المحببة الأفراد الذين وصلته
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صة كهدف على مسـتوى السـوق   الحتحدد هذه  :من السوق *الأهداف المتعلقة بحصة المؤسسة -د
  .نة ـستوى مناطق معيهدفة أو على مالكلي أو المستهدفة أو على مستوى كل سوق من الأسواق المست

حسب إمكانياا وفي حدود  جتماعيةلمؤسسة الأهداف الإنسانية والإتحقق ا: جتماعيةالأهداف الإ -ه
النشاط التسـويقي علـى    «جتماعي للتسويق يدعوا إلى أن يعمل والمفهوم الإ ،وقدراا طبيعة نشاطها

إشباع حاجات المستهلك وتحقيق رضاه بما لا يتعارض مع الصالح العام للمجتمع ككل، أي الأخذ بمبدأ 
  .)1( »عتبارالصالح العام في الإ

  ):الوصفية(لنوعية الأهداف ا -2
  )2(: لآتي في االأهداف النوعية للنشاط التسويقي تحصر   

  .إيجاد المستهلك الذي يرغب بشراء واقتناء السلعة أو الخدمة -
حاجات ورغبات المستهلك من خلال دراسة سلوكه والعوامل المؤثرة في عملية اتخاذه لقـرار   إشباع -

 .الشراء
عه بأن السلعة أو الخدمة المقدمة هي الأفضل والأقدر على إشباع حاجاته المحافظة على المستهلك وإقنا -

 .ورغباته في ضوء ظروفه وإمكانياته
 .تحقيق القناعة والولاء لدى المستهلكين للسلعة أو الخدمة وبناء علاقة دائمة معهم -

لبحث عنـه  ا(ومن الأهداف المذكورة يتضح بأن المستهلك هو نقطة البداية في العمل التسويقي   
إحداث القناعة لديه والمحافظـة  (ونقطة النهاية ) إلخ...دخلهودراسة حاجاته ورغباته وذوقه، وإيجاده، و

   .وفقا لرغبات المستهلك وحاجاته وظروفهإنتاج المؤسسة  يتموعليه وهذا ما يحدد المسار التسويقي،  )عليه
مستويات المسار التسـويقي،   دها في كل مستوى منـكل الأهداف التي تم ذكرها يمكن تحدي  

والقرارات تظهر في التسويق الإسـتراتيجي والعملـي،   ، وفي هذا المسار تتضح مستويات من التحليل
  لالها، غستفالتسويق الإستراتيجي يحدد مهام المؤسسة وحافظة النشاطات والتوجه نحو الفرص لا

مة بالمزيج التسويقي ويمكـن أن نوضـح   أما التسويق العملي فيظهر في الأسواق الموجودة حاليا والمدع
  :المسار التسويقي في المخطط التالي

  
  

                                                
 .جمالي مبيعات الصناعة خلال السنةإ/ إجمالي مبيعات المؤسسة خلال السنة  = حصة المؤسسة - *
 .  ) 246 -235(، ص 1995، 1طرة، ، دار الفكر العربي، القاه"مبادئ وتخطيط  :التسويق الفعال "محي الدين الأزهري، . د - )1(
 .22، ص 1994 الأردن، ،، دار زهران للنشر والتوزيع"مدخل متكامل :مبادئ التسويق"عمر وصفي عقيلي وآخرون ، .د - )2(
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  .المسار التسويقي ):1-1(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  - S.martin, J.P.vérdine, "Marketing: les concepts clés", édition organisation,Paris, 1993,P17 :المصدر
  

  .الزبون والتكيف، اتخاذ القرار: ث مراحل أساسية وهييظهر الشكل بأن المسار التسويقي يمر بثلا  
التي توضح بنية السوق الذي يقسم بنـاء   تعد دراسة السوق أولى خطوات المسار التسويقي: الزبون* 

على معرفة العادات والسلوكات التي يتميز ا المستهلكون والمشترون المحتملون، والتي توضح في شكل 
 في حـين  ،تطور كل جزء مـن الزبـائن  هذا يمكن من معرفة ومن الزبائن، أفواج متجانسة أو أجزاء 

فالمؤسسات الصغيرة لا تم بالنمو والتطور لأا ستفقد معرفة زبائنها وفي المقابل الحجم الكبير يسمح 
بالعمل في أجزاء عديدة من الأسواق ومن الأفضل مراقبة الأرضية، والحصول على إمكانيات واسـعة  

  .ستجابة للزبائن الحساسين للسعر المنخفضمورديها والقيام باقتصاديات الحجم والإ للتفاوض مع
إن رجل التسويق يحدد الأهداف أو الطرق المختارة للخدمة، ويكيف بصفة مستمرة السلع  :التكيف* 

تكييف طرق التوزيع والقوى ويعمل على والخدمات للبيع، ويحدد الأسعار التي يستطيع السوق دفعها، 
  . ميزبالتلبيعية بطريقة أفضل من المنافسين حسب رغبة المستهلكين وهذا يسمح للمؤسسة ا
سمح للمؤسسة بالوصول إلى أهدافها وغيرها ي تصالالإوالبيع، وإن وجود سياسة المنتج،  :تخاذ القرارإ*
حصة كبرى من السوق تكون معروفة بسياسة هامش منخفض، أو حصة سوقية صغيرة الحصول على و

سـعر أو البيـع   وال نتج،المن مع هوامش مرتفعة، كما يمكن التصرف في العرض عن طريق سياسة لك
  بالإضافة إلى ذلك يمكن التصرف بالطلب عن طريق الإعلان والتوزيع عند توقع حدوث تطور هام

  . في السوق أو الربح وحفظ ثقة المستهلكين 

 المنتج التسعير  تقييم النتائج  التوزيع  الإتصال 

 دراسة السوق 

 تحديد الحاجيات 

   (Cible)اختيار الهدف 

  تحديد المزيج التسويقي 
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تمارسها التي قي هو مجموعة من الأنشطة نخلص للقول بأن النشاط التسوي لهذا المطلب لاصةوكخ  
عمل رجال لوالنجاح في تأديتها يعود ، لمستهلك النهائيلوصل المنتج تالمؤسسة قبل الإنتاج وبعده حتى 

  .لنشاطات بطريقة جيدة ل من خلال إدارم كفاءةبالتسويق 
  .المزيج التسويقي: المبحث الثاني

هذا المبحث إلى في تنفيذ الإستراتيجية التسويقية سنتطرق نظرا لأهمية المزيج التسويقي في إعداد و  
  .إبراز مختلف جوانب المفهوم من حيث التعريف وتحديد العناصر المكونة له

  . تعريف المزيج التسويقي: المطلب الأول
بغـرض   بعضعلى  عتمد بعضهاييعني المزيج التسويقي مجموعة الأنشطة المتكاملة والمترابطة التي   
يجد رجل التسويق نفسـه   ثظيفة التسويقية على النحو المخطط لها من قبل رجال التسويق، حيأداء الو

  .*الأربعة للمزيج التسويقيفي مواجهة العديد من الخيارات المتعلقة بالعناصر 
ذلك الخليط من الأنشطة التسويقية الـذي  «وما هو معروف بين رجال التسويق وهو أنه يمثل    

  .)1( »اسطة المؤسسة، والموجهة إلى قطاع سوقي معين من المستهلكينيمكن التحكم فيه بو
بالمتغيرات التسويقية التي تتحكم فيها إدارة المنظمة ويشمل كلا من المنتج والمكـان  « يعرف و   

  .)2( » التسويقي مفهوم على المستوى الجزئي وليس على المستوى الكلي جوالسعر والترويج، والمزي
حركة وقدرة على التوافق والتعامل مع المتغيرات  الأساس الرئيسي الأكثر« ي هوالمزيج التسويق   

  .)3( »الخاصة بالنشاط التسويقي، خاصة دورة الأعمال في مراحلها المختلفة
تنتج عناصر المزيج التسويقي بتفاعلها وتنسيقها قوة دافعة ومحفزة ومحرضة على الحركة والفعـل    

فشل لالتي تؤدي ة لركود الناجمة عن عدم التحكم في هذه العناصر الأربعالإيجابي للخروج من أزمات ا
النمو والحركـة   نحوالمشروع في نشاطاته، كما تلعب هذه العناصر دور المحرك المحول للأزمة دافعا إياها 

 سوقيأخذ المزيج التسويقي المرحلة الأخيرة للمسار التسويقي فهو النهاية العملية لتحليل ال، وبتكاروالإ
  . لتأثير على سلوك المستهلكفي ا ةعناصر الأربعالتستعمل و ختيار القطاع السوقي والتموقع،او

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

promotion والسعر ،Price.  
مذكرة تخرج لنيل درجـة الماجسـتير،   (، "لمزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسةأهمية ا"قرينات إسماعيل،  .أ - )1(

 .59، ص 2005البليدة،  )منشورة تخصص تسويق، جامعة سعد دحلب،
 .18، ص 2000دار النهضة العربية، مصر،  ،"إدارة التسويق"محمد صادق بارزعة، .د - )2(
  .102، ص 1996، ايتراك  للنشر والتوزيع، مصر، "التسويق في ظل الركود"محسن أحمد الخضيري، . د - )3(
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التقسيم الذي لاقى القبول من طرف معظـم  : المزيج التسويقي عدة تصنيفات منها عرفوقد    
 ـحيث  1960سنة  M.carthyالمختصين جاء به   صنف المزيج التسويقي إلى أربعة عناصر تعرف بـ

4P اقترح  1961في سنة ، أماFrey  لتسويقي مكون من معروضـات المنـتج  اتصنيفا لمتغيرات المزيج 
الأدوات و) إلخ...التغليـف والسـعر،  والجودة، والعلامة، (تشمل كل من المنتج ومختلف خصائصه و

  إلخ،...عالتوزيوقوى البيع، و ،المتحكم فيها من طرف المنتج وتشمل كل من الإشهار
المـزيج  و المـزيج الترويجـي  والمزيج السلعي، إلى  هفقد قسم )Lazer)1962 و Kelleyأما كل من  

  .التوزيعي 
  .عناصر المزيج التسويقي: المطلب الثاني

يبقى التعريـف   ختلفت وجهات النظرامهما تعددت التعاريف المقدمة للمزيج التسويقي ومهما   
  . M. carthy الشائع لدى الكثير من رجال التسويق هو تعريف

  .المنتج كعنصر من المزيج التسويقي: أولا
إشباع حاجات ورغبات الأخير في إذا فشل هذا بحيث  عناصر المزيج التسويقي يعتبر المنتج أحد   

 ـحاجمـع  بما يتناسب  هابتعديل منتج تقام  إذاالمؤسسة إلا فسيؤدي حتما إلى فشل المستهلكين ات ي
  :حة يتطلب من رجال التسويق إدراك جيدا ما يلين تطوير منتجات ناج، إورغبات المستهلكين

  : تعريف المنتج وأنواعه -1
  : مختلفة للمنتج منها فوردت تعاري :تعريف المنتج -أ
قابل (أي شيء ملموس أو غير ملموس يمكن الحصول عليه من خلال عملية التبادل  «المنتج هو   

  .)1( »جتماعية ونفسيةاويتضمن منافع وظيفية، ) للتداول
ليات المبادلة، والتي ـأي خصائص تشبع الحاجات، يحصل عليها المستهلك في قيامه بعم«  ويعرف بأنه

  .)2( »تتضمن مجموعة من المنافع النفسية والمادية
الـتي   لك ويأخذ في اعتباره العديد من الجوانـب ـهذا التعريف يعرف المنتج من زاوية المسته  

 ـ  هأنبلملموسة للمنتج، حيث يرى كوتلر تفوق وتزيد عن تلك الجوانب المادية ا ظر إلى ـلابـد أن نن
   *اسيـج الأسـالمنت: ي ـية هـونات أساسـلاث مكـن ثـون مـكـه يتـلى أنـتج عـالمن

                                                
 .81، ص2000، دار الفكر للطباعة والنشر، الأردن، "مفاهيم أساسية :مبادئ التسويق "فهد سليم الخطيب، محمد سليمان عوادة، .د - )1(
 .208، ص2001، الدار الجامعية، مصر،"التسويق"محمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، .د - )2(
هو مجموعة المنافع غير الملموسة للمنتج التي يعتقد المستهلك أنه يحصل عليها من عمليات المبادلة، فمثلا بالنسبة لشراء جهاز : المنتج الأساسي  -*

 .في المتعة والتسلية التي يتلقاها المستهلك من وراء استخدامه لهذا الجهاز فيديو نجد بأن المنتج الأساسي فيه يظهر
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  .  **والمنتج المتنامي *والمنتج الملموس
هذا التعريف أعطى أهمية كبيرة لما يرغب المستهلك في الحصول عليه وليس على ما يعتقد رجال   

لتسويق أم يقدمونه للبيع في السوق، ولكن في الحقيقة نجد أن بعض رجال التسويق يركزون بشـكل  ا
  . ويقللون من قيمة وأهمية المنافع غير الملموسة أكبر على الجوانب المادية الملموسة للمنتج

  د ـجات التي توجفي الواقع إذا نظرنا إلى المنتج بمكوناته الثلاثة فإننا يمكن أن ننظر إلى كل المنتو  
حولنا على أا خط متصل أحد أطرافه السلع المادية الملموسة وطرفه الآخر الخدمات البحتة وما بينهما 

   .)الخدمة(درجات متفاوتة من الجوانب المادية للسلع أو الجوانب غير المادية 
  )1(:يمكن أن يأخذ المنتج الأنواع التالية: أنواع المنتج -ب
  .الخ...ج مادي ملموس كالسيارات والأدوات المترليةوهي منت: سلعة -
وهي منتج غير مادي وغير ملموس ينتج من ممارسة جهود بشرية للأفراد والأشياء الأخـرى  : خدمة -

  .الخ...الحلاقةوكالرحلات، 
نتباههم وتقديمهم للجمهور بجذب ا نتخاباتتسويق المرشحين للإكيمكن اعتبارهم منتجات : الأفراد -

  .ويت لهم ودعم برامجهموالتص
  .يمكن أن تقدم للناس لقضاء أوقات فراغهم: الأماكن العامة والأماكن السياحية والمسارح -
  .كسب دعم الناسيعمل على الهلال الأحمر منها  :المنظمات -
  .أو قصة يمكن أن تسوق ل، خياةوهي عبارة عن مفهوم، فلسف: الفكرة -
  :تصنيف المنتجات -2

  : ف المنتجات إلى يمكن أن تصن   
  ستعمال ائي للاـهلك النهـراؤها من قبل المستـجات التي يتم شـوهي المنت :ستهلاكيةالسلع الإ -أ

  .ستهلاك الشخصي وهي سلع ملموسة يمكن تقسيمها وفق معيارين أساسيينأو الإ
  )..سلع غير معمرةوسلعة معمرة، (ستخدام حسب طول فترة الإ -
  
  

                                                
يتحدد في الأبعاد المادية الملموسة التي تسهل عملية المبادلة وبالنسبة للمثال السابق فتتمثـل في الصـندوق المعـدني وأجزائـه      :المنتج الملموس -*

 .إلخ ...الإلكترونية وجهاز التحكم عن بعد ولون المنتج ذاته
دفعه من نقود  مالية التي يتلقاها المستهلك في مقابل ماـيتضمن مجموعة الخدمات المصاحبة للمنتج والتي تحسن من القيمة الإج :المنتج المتنامي -**

 .لبيع للمشتريتركيب المنتج وصيانته، مدى صداقة ومساعدة رجال او الضمان شروطه ومدتهوسم أو العلامة، ويدخل في ذلك مدى شهرة هذا الإ
 ).82-81(، مرجع سبق ذكره، ص"مفاهيم أساسية :مبادئ التسويق"سليمان عوادة،  دفهد سليم الخطيب، محم. د - )1(
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  .***وسلع خاصة  **سلع التسوقو *سرةيالمسلع ومنه ال عملية الشراء حسب الجهد المبذول في -
  : إلى عدة أنواع منها  ايمكن تقسيمه :السلع الصناعية -ب
  ).إلخ...الحديدوالقطن، ( وهي المواد التي تدخل جزئيا أو كليا في إنتاج سلعة ما: المواد الخام -
  .)الزيوتوالوقود، (تستعمل لتسهيل عمليات الإنتاج : مهمات التشغيل -
عكس المواد الخـام  هي ة ما، ولكن ـاج سلعـتدخل جزئيا أو كليا في إنت: المواد المصنعة والأجزاء -

  ).إلخ...الجلود، الأجزاء الإلكترونيةوكالغزل، (كون قد أدخل عليها بعض العمليات الإنتاجية التي ت
المصنع، ومن الطبيعي أا لا تدخل في إنتاج  وهي التجهيزات والآلات الرئيسية في: التجهيزات الآلية -

  .السلعة ولكن تساعد على إنتاجها وعادة ما تستهلك هذه السلعة على فترات زمنية طويلة
وهي تتشابه مع التجهيزات في أا لا تدخل في إنتاج السـلعة النهائيـة ولكـن    : الأجهزة المساعدة -

  .ت الكاتبة والحاسبةتستهلك على فترات زمنية أقل كالجرارات والآلا
وهي عبارة عن نشاط يتولد عنه منفعة لإشباع الحاجـة  ، تتميز بأا سلع غير ملموسة :الخدمات -ج

  .إلخ...ومنها النشاطات المصرفية والسياحة وشركات التأمين
  : وأهم الخصائص التسويقية للخدمات تتحدد فيما يلي   

  .موسةكوا غير مل عدم إمكانية تغليفها أو نقلها -
  .عدم القدرة على تخزينها -
  .ةـعدم وجود نمط تقديم للخدمات بنفس مستوى وجودها في السلعة المادي -
  .ستفادة منها موسميا كحركة الطيران أو السياحةستخدام هذه السلع والإإغالبا ما يكون  -
  :دورة حياة المنتج -3
ته المراحل تساعد رجل التسويق على اوه إدراك المراحل المتميزة في مبيعات المنتجاتوهي معرفة    

من خلال معرفته للمراحل التي يمر ا المنتج وهذا مـا يسـاعد    اتخاذ الإجراءات المناسبةبترشيد قراراته 
  : المؤسسة على صياغة أفضل الخطط التسويقية التي تتألف مراحلها من

                                                
وهي سلع تشترى على فترات دورية متقاربة دون الحاجة لإجراء مقارنات بين الأسماء التجارية المعروضة أو تقييم الفروق بينها، : سلع ميسرة -*

 .الصحفوهذه المنتجات بانخفاض أسعارها ووجودها في أماكن مختلفة وكثيرة منها معجون الأسنان،  كما تمتاز
ن يقوم المستهلك بدراسة وبحث ومقارنة السلع المعروضة من حيث وجودها، وجودا، وسعرها ومن الأمثلة أيتم شراؤها بعد : سلع التسوق -**

التسوق إلى سلع متجانسة وسلع غير متجانسة، ويشير تجانس السلع إلى تشابه السلع المعروضة من يمكن تقسيم سلع و على ذلك الملابس والأثاث،
 .ختلاف في السعر، أما السلع غير المتجانسة فتشير إلى اختلاف الخصائص والوظائف التي تؤديها السلعة حيث الجودة والإ

يبذل المشتري جهود  اكة معروفة ومشهورة لدى الجمهور المستهلك، ولشرائهسم مارإتتميز هذه السلع بخصائص متميزة أو : السلع الخاصة -***
  .إلخ، أسعارها تكون مرتفعة ومعدل تكرار شرائها يكون منخفضا ...خاصة على سبيل المثال العطور الثمينة
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ع لأول مرة في السوق، وتتميـز هـذه   تبدأ هذه المرحلة عندما يطرح المنتج أو يوز :مرحلة التقديم -أ
رتفاع تكاليف اوتكون سالبة في أغلب الأحيان بسبب انخفاض مستوى المبيعات و هاالمرحلة بقلة أرباح

بالغ كبيرة لجذب الموزعين حتى يتعاملوا مع هذه السلعة وتحتاج هـذه  لمالترويج والتوزيع، كما تحتاج 
  .لمحتملين ذه السلعة الجديدة لمستهلكين العلان للإكبيرة  هودلجالمرحلة 

، ويبدأ المشترون الأوائل بشـراء  ارتفاع السريع في مبيعاتتصف هذه المرحلة بالإ: مرحلة النمو -ب
تدخل مؤسسات منافسة في إنتاج منتجات مشاة أو مكملة لها طبقا لظـاهرة  ، في حين المنتج وتبيينه

تعمل المؤسسة على إبقاء نفـس   وقد مزايا الإنتاج الكبير،يبدأ المنتج في تحقيق لتكاثر الفرص في السوق 
لكن زيادة المبيعات تجعل نسبة الترويج قليلـة وبالتـالي    تكاليف الترويج أو قد تزيد لمواجهة المنافسين،

  .زيد الأرباح في هذه المرحلةت
ل المنتج في مرحلة نخفاض يدخفي الوقت الذي يبدأ فيه نمو المبيعات بالتراجع أو الإ :*مرحلة النضج -ج

عادة ما تطول هذه المرحلة إلى أكثر من غيرها من المراحل السابقة والتي وجديدة تسمى مرحلة النضج، 
  .تحديات كبيرة لإدارة التسويق دثقد تح

لـتغير  ل لـك نخفاض المبيعات حادا ويرجـع ذ افي هذه المرحلة يكون : نحدارمرحلة الزوال أو الإ -د
وهذا مـا يـؤدي    وغيرها المنافسة الداخلية والخارجية ةزيادوللمستهلكين، ااق أذو تغيرول التكنولوجي

  .نسحاب من السوقببعض المؤسسات إلى الإ
يجب علـى   اولذ تأخذ دورة حياة المنتج دور المؤشر الإستراتيجي الذي يعتبر أحد أوجه المنتج،  

  .ى المنحنى الذي يمثل دورة حياتهعتبار وضع المنتج علهذه القرارات الإستراتيجية أن تأخذ بعين الإ
أو الإحلال، هذه  الترويج أو التجديدبوقد يمكن هذا المخطط من تحديد الإستراتيجيات المتعلقة   

  قصد به رسالة جديدة لا يتمكن المنتج من الدخول إلى السوق بدون ثغرة والترويج  الإستراتيجيات
حدوث تخفيض متزامن لـذلك في  «ا هو أيضإنما ختياره من السوق واقوة توجه للقطاع الذي تم  ذات

  .)1(» وحافز خاص على عمليات البيع لإعطاء العملاء فرصة جديدة للشراء السعر،

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

حالة تشـبع في  (المبيعات فيه إلى مستوى مستقر  لوهناك مشترون بطيئون يدخلون للسوق ببطء، أما النضج المستقر فتص) للتوزيع يمكن استعمالها
تضائل فيبدأ مستوى المبيعات المطلقـة فيـه   ، حيث يكون معظم المستهلكون قد جربوا المنتجات وكونوا مشاعر ثابتة حولها فأما النضج الم)السوق

 .المستهلكون بالتوجه نحو المنتجات الأخرى أنخفاض الشديد ويبدبالإ
 .104، ص 2002، الفاروق للنشر والتوزيع، مصر، "إدارة المنتج"خالد العامري، . د - )1(



 126

الإحلال فنعني به تطوير منتج جديد يأخـذ   ابتكارا، أماكثر إبداعا أو الأتغليف الوالتجديد يعني   
أو ثلاثة  قد يحل مشكلتين ليقة مختلفة قليلا بيحل نفس المشكلة ولكن بطر يمكان المنتج المتدهور، والذ

  . في آن واحد
  :المنتج اتسياس -4

  : نذكر منهاتتألف من عدة سياسات    
 المترابطـة  من المنتجـات  مزيجهي   ): La politique de gamme(سياسة سلسلة المنتجات  -أ

  . بيع  أو المناطقلنفس الزبائن أو تباع في نفس نقاط ال ةهوالموظفة بنفس الطريقة والموج
تمييز المنتج عن غيره وتسهل ب تسمح العلامة :(La politique de marque) *سياسة العلامة -ب

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

دمه ـالمؤسسة تبحث دائما على العلامة التي تبرر جودة ما تق: والتغليفسياسة الجودة والخدمة  -ج
الإصـلاح  وخدمات ما بعـد البيـع،   والضمان، ومن منتجات أما الخدمة فتحدد جودا في التسليم، 

المنافسـين   ةنتباه المستهلكين ووصف السلعة ومجااجيدا لجذب  اأسلوب فيعتبرالتغليف ، أما التركيبو
وجـه  ستخدام والأمان، والمنـتج مـتغير أساسـي ي   خلال تسهيل طريقة الإ وتحسين صورة المنتج من

ذا يجب على رجل التسويق أن يـتحكم في تحديـد أهـداف    للمستهلك لإشباع حاجياته ورغباته، ل
  .المؤسسة بعناية حتى يستطيع تحديد سياسات المنتج المناسبة 

  .السعر كعنصر من المزيج التسويقي :ثانيا
  العناصر المكونة للمزيج التسـويقي يسـمح بـالتعبير عـن قيمـة السـلع       يعتبر السعر أحد   

 ـنظرا لأهميته و والخدمات في شكل نقدي حتى يتسنى للمستهلكين الحصول عليها،  تعريفـه تناول نس
  .ة التي يمكن للمؤسسة أن تنتهجها لإنجاح إستراتيجياا التسويقيةيالتسعير توطرق تحديده والسياسا

  : تعريف السعر -1
القرارات الإستراتيجية التي تؤثر على نجاح الشركة وتستمد أهميـة قـرار   «  التسعير أحد أهم   

 ثارها ليشمل الأداء الكليولكن يمتد آالسعر ليس فقط من التأثير على المزيج التسويقي كأحد عناصره، 
كعنصر فعال ومؤثر  فيمكن استخدامه للشركة، فبالإضافة إلى مساهمة قرارات التسعير في زيادة الربحية،
  .)1( » لجذب مستهلكين جدد للشركة بالنسبة لأنواع معينة من السلع

                                                
  .لبائعين وتختلف عن المنافسينلتسمح بتعريف السلع والخدمات  سم أو إشارة، رسم أو مجموعة من كل العناصرإهي رمز أو عبارة أو  :العلامة  -*
  .469، ص 2002، ر، دار الجامعة الجديدة، مص" أساسيات التسويق" عبد السلام أبو قحف، . د - )1(
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السعر يعتبر أحد العناصر المهمة في المزيج التسويقي، ويعتبر قرار السعر عاملا متكـاملا  منه فو  
 اتخـاذ  فعند التنسيق بينه وبين عناصر إستراتيجيات التسويق الأخرى،يتطلب  داخل إستراتيجية التسويق

 ـ  المزيج التسويقيبقية عناصر  عتبارأخذ بعين الإأن ي على رجل التسويقيجب قرار التسعير  ؤثر لأنـه ي
 اويتأثر .  

  :طرق تحديد السعر -2
  :يتحدد السعر في المؤسسة وفقا لأسس متعددة نذكر منها  

الطريقة الأكثر  وهي، )هامش الربح+ سعر التكلفة = السعر( :يتحدد السعر على أساس التكاليف -أ
  . الأغذية والملابس تمحلا، وستخدامها في متاجر التجزئةا روبساطة في الواقع ينتش شيوعا

أو الـربح   *تضع المؤسسة السعر الذي يحقق نقطـة التعـادل   :على أساس تحليل نقطة التعادل -ب
  . التعادل **نطلاقا من خريطةإالمستهدف 

  . القيمة التي يعطيها المستهلكون للمنتجعلى أساس  تحدده :يعلى أساس المشتر -ج
  . )حسب سعر السوق(تحدد الأسعار على أساس المنافسين : على أساس المنافسين -د
  :سياسات التسعير -3

تخاذ القرارات التي تعمل كمراكز إرشاد وتوجيـه  اتعبر السياسات عن بيانات هادفة إلى تنظيم   
  : عار كما يلي ـالأسسياسات وبوجه عام تحدد  تسعير،ن كي يتبعوها في إنجاز قرارات الوولؤللمس

 رالسعوسعر السوق،   :للتسعير منها يمكن أن تأخذ المؤسسة أشكالا متعددة :سياسة التسعير الرائدة -أ
  :واختيار أحد هذه الأنواع يعتمد على جملة من العوامل منها ضالمنخفوالمرتفع، 
تأخذ سياسة السـعر المرتفـع   وغيرها، و حياا دورةووطبيعة السلعة،  ةنوعيوظروف السوق،   

  . .****التمكن منه أو ***شكلين هما كشط السوق
هذا الأسلوب يساعد الأشخاص الماهرين وذوي الخبرة الكـبيرة في مجـال    :سياسة السعر المهني -ب

  .ماةالمنتجات حسب طبيعتها وزمن وفترة أدائها، وكمثال على ذلك الطب والمحا معين من تحديد سعر
                                                

 ).التكلفة المتغيرة للوحدة –سعر بيع الوحدة / (التكاليف الثابتة =  نقطة التعادل - *
 .التكلفة والإيرادات الكلية المتوقعة عند مستويات مختلفة من المبيعاتتبين : خريطة التعادل  -**

تتم بطرح منتج ذا سعر مرتفع منذ البداية مع توفر شرط هام وهو الجودة العالية ووجود طلب كبير لتغطية التكـاليف  : سياسة كشط السوق - ***
في مرحلة تقديم المنتج، وتسمح للمؤسسة بكسب حصـة سـوقية كـبيرة،     وتحقيق هامش ربح خلال فترة زمنية قصيرة، ونجاح هذه السياسة يكون

 .وبالتالي يمكن رفع السعر في المراحل اللاحقة لدورة حياة المنتج في وجود الظروف المناسبة للسوق
لجودة وأساليب التوزيع وحتى تتم بتحديد سعر منخفض في مرحلة تقديم المنتج ثم يرفع تدريجيا عن طريق تحسين ا :سياسة التمكن من السوق  -****

 .لةتتبع المؤسسة هذه الطريقة يجب أن يكون تأثير السعر على حجم الطلب منخفضا، وأن يلبي المنتج حاجة ضرورية إضافة إلى عدم وجود سلع بدي
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في ذلك سعر معتـاد  وتطبق تعتمد هذه السياسة على عواطف المستهلكين  :سياسة السعر النفسي -ج
  .لدى الزبائن

خـتلاف  رح المنتجات بأسعار مختلفة بحسـب ا تعتمد هذه الطريقة على ط :سياسة السعر الجغرافي-د
منطقـة  لكل ومكان تسليم البضاعة عتبار المناطق الجغرافية التي يتواجد فيها الزبائن، وهنا يأخذ بعين الإ

  . ويحدد حسب مجموعة الزبائن، سعر خاص ا
ويعتبر  على منفعة معينة، هحصوللمبلغ الذي يضحي به الفرد مقابل وذا نستنتج بأن السعر هو ا  

عنصرا مهما من عناصر المزيج التسويقي، إذ أن قرارات التسعير تعتبر من أهم وأكثر القرارات تـأثيرا  
  .العناصر الأخرى للمزيج التسويقي، فهي تؤثر وتتأثر بهعلى 
  .التوزيع كعنصر من المزيج التسويقي: ثالثا

  :عرف كما يلي عليه ي بأن التوزيع يمثل نصف التسويق وينيرى بعض الأخصائي   
   :تعريف التوزيع -1

متنـاول   مجموعة الأنشطة والعمليات التي تسمح بوضع المنتج بعـد إنتاجـه في   «يعرف بأنه   
  .)1(» المستهلك أو المستعمل

ختيار قنوات التوزيع وتحديد إبعضها يرتبط ب «ثير من الجوانب على كتحتوي سياسات التوزيع   
ع ـإلى تنظيم وتدريب ومكافأة رجال البي ةمستوياا، والبعض الآخر يتعلق بالنقل والتخزين، بالإضاف

  .)2( » وغيرها
ك ـهلـتي تتخذها الإدارة والمتعلقة بتوصيل المنتجات إلى المستيضم جميع النشاطات الالتوزيع   

أو المستعمل لإشباع حاجياته ورغباته من خلال تصريفها عبر منافذ التوزيع، ومنافذ التوزيـع هـذه   
وأخيرا نستنتج بأن قرارات سياسة ، تساهم في تقريب المنتجات إلى المستهلك في الزمن والوقت المناسبين

 مـثلا ، فباقي السياسات الأخـرى ها وبين رتباط بينا نظرا لوجود قرارات الهامة والحرجةالتوزيع من ال
  هناك علاقة بين سياسة التوزيع وسياسة المنتج وكمثال على ذلك المؤسسة التي تتعامل مع عدد كبير 

  
  لتزاما إتوزيع ختيار قناة الامن تجار الجملة والتجزئة تطالب بإتباع سياسة تنويع المنتجات، ويعتبر قرار 

  .طويل الأجل نحو المؤسسات الأخرى وهذه الأخيرة تحدث توزيعا غير كفء يؤدي إلى فشل المنتج

                                                
مذكرة مقدمة ضـمن  ( ، "سموعة هارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المـدمات الإشـتحليل النشاط التسويقي للخ" ميلودي أم الخير،   - )1(

 . 31، ص 2002، جامعة الجزائر، )متطلبات نيل شهادة الماجستير في إدارة الأعمال 
 .444، مرجع سبق ذكره، ص "التسويق  تأساسيا "عبد السلام أبو قحف، . د - )2(
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  : قنوات التوزيع -2
 ،لسـلع القناة حسب اوتختلف منطقة إلى أخرى  تعرف بالطريق الذي يسمح بتوجيه السلع من  

  : عتبارات التالية اعاة الإقناة المناسبة يجب مرالختيار إاتخاذ القرارات الخاصة ب عندو
عتبارات بحجم السوق لأنه إذا كانت السوق واسـعة  تتعلق تلك الإ :عتبارات الخاصة بالسوقالإ -أ

  . فإن ذلك يتطلب وجود وسطاء
رتفعت قيمـة  ايتطلب معرفة قيمة الوحدة من السلعة بحيث كلما  :عتبارات الخاصة بالسلعةالإ -ب

 ) .إذا كانت سهلة التلف أم لا(، ونوعها الوحدة تقتصر القناة التوزيعية
تسويقية وخـبرة  ومادية وبشرية المؤسسة امتلاك قدرات  مكانبإ :عتبارات الخاصة بالمؤسسةالإ -ج

 .وسمعة حسنة
  .ليهمإمكان اللجوء كان بإذا إ :عتبارات الخاصة بالوسطاءالإ -د

 : ولقد عرفت قناة التوزيع عدة أنظمة أهمها ما يلي     
يتكون هذا النظام من عـدد  ، وكبديل لقنوات التسويق التقليدية تظهر: ة التسويق العموديأنظم -

المنتجين وتجار جملة وتجزئة يعملون كنظام موحد تتكامل فيه الأنشطة ويحقق عدة مزايا للمنتج تضـمن  
  .تسويقالتكاليف المتعلقة بالإنتاج وال ضتوفير السلع في الأسواق في الوقت والمكان المناسب وخف

ندماج مع بعضـها  للإستعداد مؤسستين أو أكثر على نفس المستوى إوهو : أنظمة التسويق الأفقي -
  .ستغلال الفرص التسويقية بشكل دائم أو مؤقتإالبعض دف 

 أو أكثـر  ينتستخدم المؤسسة هذه الطريقة عندما تستعمل قنـات  :تعددة القنواتالمأنظمة التسويق  -
  .ثر من أجزاء السوقللوصول إلى جزء أو أك

هذه الأنظمة المؤسسات في التغلب على المشاكل والصراعات الناجمة عن عدم تعـيين   تساعد   
هتمام بالعلاقات مع المـوزعين  وحتى يتم تسيير قنوات التوزيع بطريقة جيدة على المؤسسة الإ ،الأدوار

ختيار المنتج للمـوزعين  إين قد تتعلق بوالقوى البيعية وتحديد العلاقات مع الموزع *لتهيئة المحل التجاري
  .المناسبين، ثم تضع مجموعة من المعايير لتقييم وتحفيز الوسطاء بواسطة مزايا مالية أو تقديم مساعدة تقنية

  
  :سياسات التوزيع -3

  :  السياسات التالية دأي مؤسسة ترغب في توزيع منتجاا تختار أح  
                                                

هة ووضع المنتجات في المكان المناسـب مـن جهـة    هو جزء لا يتجزأ من التسويق، ويتمثل في تنظيم وترتيب الرفوف من ج :المحل التجاري  -*
 .أخرى، ويسمح بجلب أحسن حصة من المبيعات
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وزيع عندما يمون المورد بعض التجار فقط والـذين يختـارون   يستعمل هذا الت: ختياريالتوزيع الإ -أ
كما يحدد المنتجـون عـدد   ،) الخدمات المتوفرة للزبائنوالمؤهلات، والحجم، (حسب مقاييس النوعية 

تتطلـب   الوسطاء الذين يرغبون بتوزيع سلعهم، غير أن هذه المنتجات التي تخضع لهذا النوع من التوزيع
  .اـالوحدة الواحدة للمنتج مرتفع نسبي رسع، وما بعد البيع تخدماولبيع، بامعارف متخصصة 

  نطقـة  المفقـط يقـوم بتوزيـع السـلعة في     ) وكيل(يوجد هنا موزع واحد  :التوزيع الوحيد -ب
ويشترط في هذا الموزع عدم بيعه لمنتج المنافس، ويخص هذا النوع المنتجات التي لديها قيمـة جذابـة   

  .لبيع ولديها سعر بيع مرتفعوتتطلب معرفة متخصصة في ا
يخص هذا النوع المنتجات التي تعرف طلبا واسعا في السوق أو تكون ذات شراء : التوزيع المكثف -ج

تتطلب معارف متخصصة لبيعها ولا  متكرر وبكميات صغيرة أو يكون سعرها منخفض نوعا ما، ولا
  .خدمات ما بعد البيع

ختيارها أن توصل بالمؤسسة للأسواق المقصودة إجودة التي تم إذا لم تستطع المنافذ التوزيعية المو   
 ـتيخذ بإحـدى إسـتراتجي  ها الأفلا بد أن تراجع المؤسسة إستراتيجياا التسويقية، ويمكن أو  *ذب الج

أن التوزيع الناجح هو الذي يخدم كلا من المستهلكين والموردين خاصة إذا بوأخيرا يمكن القول ، **الدفع
لمطلوبة في توصيل السلعة إلى السوق، وأحسن طريق توزيع لا يعني أقصر طريق وأقصر تحققت السرعة ا

  .الخطروالتكلفة، والوقت، تأخذ كعتبارات أخرى ولكن هناك امسافة تفصل بين المنتج والمستهلك، 
  .الترويج كعنصر من المزيج التسويقي: رابعا

عمليـة   سـهل تالبحث عن وسـيلة   إن التنوع الكبير في السلع والخدمات جعل من الضروري  
  : وهذا يتحقق بالترويج، وسنتاول ما يرتبط به كما يلي تصال بين المستهلكين والمنتجين والموزعينالإ
  : تعريف الترويج -1

تصال فعال ما بين المؤسسة والمتعاملين معـه مـن مـوزعين    إيجاد نظام إ « الترويج يعمل على  
  .)1( »مرتقبين في المستقبل أو ) الحاضر(ومستهلكين سواء حاليين 

  
  إيصال المعلومات المناسبة إليهم  يعمل على تصال بالمستهلكينالترويج هو شكل من أشكال الإ  

  : لذلك يمكن أن يحقق الترويج ما يلي ،اختيار ما يناسبهم من سلع ليشتروإتدفعهم وتشجعهم على  والتي

                                                
 .تتخطى المؤسسة جميع الوسطاء وتركز جهودها على المستهلكين مباشرة: إستراتيجية الجذب  -*

 .تدعو للتأكيد على التوزيع الداخلي من خلال منافذ التوزيع: إستراتيجية الدفع - **
  ).664 -663(، مرجع سبق ذكره، ص" مدخل تطبيقي :التسويق" د السلام أبو قحف، عب. د - )1(
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، اخصائصـه و التجارية اعلامتهها وسماتعريفهم ب يعمل على: تعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة -
  .وخصوصا إذا كانت السلعة جديدة  وأماكن الحصول عليها امنافعه

  .تجاهات إيجابيةإتجاهات السلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى آراء وتغيير الآراء والإ -
  .لتي تؤديها السلعة أو الخدمةإقناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع ا -
رة ـيحتاج المستهلك الذي يشتري السلع إلى تذكيره ا بين فت: تذكير المستهلكين بالسلعة أو الخدمة -

، وبالتالي يعمل التـرويج  ئهاوأخرى، وكذلك المستهلكين ذوي المواقف والآراء الإيجابية لدفعهم لشرا
  . عهم من التحول إلى السلع المنافسةعلى تثمين درجة الولاء نحو السلعة وقد يمن

تصال بالتركيز علـى مفهـوم   يسمح الإ«  تصالات التسويقية للمؤسسةلإليعتبر الترويج أداة    
أمـا   تحويل رسالة إلى مشتري محتمل، وهذه الرسالة تعمل على التطوير بصفة ملائمة، التذكير، التحفيز

  .)1( » يرفع رقم أعمال المؤسسةالترويج ينطوي على تحصيل بشكل سريع وبصفة عامة 
الترويج ما هو إلا شكل من أشكال  أن تصال والترويج حيثوذا يظهر بأن هناك علاقة بين الإ  

مـن قبـل    سـتقبل لت تصالية معينةإوالرسالة الترويجية ترسل من خلال وسائل ، تصال في التسويقالإ
  الرسالة شكل عروض  أخذد تيمكن أن يفسرها ويفهمها ويستجيب إليها، فق مستلمها الذي

  .أو دعاية  أو جهود بيعية أو إعلانات
  :المزيج الترويجي -2

نجـاح  إالعلاقات العامة والنشـر، و وتنشيط المبيعات، والبيع الشخصي، ويتكون من الإعلان،   
الإستراتيجية يتطلب وجود خطة متكاملة تضم الفعاليات المختارة بعناية، والتي يتم بواسطتها تحريـك  
المنتجات إلى المستهلك الأخير والمنتج الصناعي، وتنقسم الجهود الترويجية إلى جهود شخصية يقوم ـا  

عرض عناصر المزيج وسنوجهود غير شخصية يقوم ا الإعلان ووسائل الترويج الأخرى،  مندوبو البيع،
  : ما يلي كالترويجي 

تصال غير الشخصي مـدفوع القيمـة   أي شكل من أشكال الإ «يمكن تعريفه على أنه  :الإعلان -أ
  .)2(» لإرسال فكرة أو معلومة ترتبط بسلعة أو خدمة بواسطة منظمة ما أو شخص معين

، الملصقات، ولوحات الإعلانوالصحف، وستخدام بعض الوسائل مثل الات، اوالإعلان يتم ب  
   .درة على تكرار الرسالة الإعلانيةنتشار الجغرافي والق، ويتميز الإعلان بالإاالسينمو زيونالتلفو الإذاعة

                                                
، البليدة، )بحث في مقياس التسويق المعمق المقرر على طلبة الماجستير سنة أولى، جامعة سعد دحلب، منشورة( ، "الترويج"خري عبد الناصر،  - )1(

 . 4، ص 2005جانفي 
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  .)1(»  الطريقة المثلى لتصميم إعلانات جذابة وإعدادها «وإنجاح عملية الإعلان يتوقف على 
  .ستخداما لفكرة مقنعة وجذابةإوتنفيذها يتطلب 

تقوم بـه  تصال شخصي بين البائع والمشتري في محاولة لإتمام عملية التبادل إ هو :البيع الشخصي -ب
  :ؤسسة، ويمتاز البيع الشخصي بعدة مزايا منها الم
البيع صياغة رسالة البيع بالطريقة الـتي تناسـب    وذلك لقدرة مندوبي يتمتع البيع الشخصي بالمرونة -

من ملاحظة ردود الفعل لـدى المشـترين    دوافعه وعاداته، وتمكن هذه الطريقةو حاجات كل مشتر،
  .لقيام اافي الحل، وهذه المهمة يصعب على أي وسيلة أخرى تخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة لإ
ن ويوطـد العلاقـات بينـهم وبـين     وتصال الشخصي علاقات جيدة بين مندوبيه والمشتريولد الإ -

  .ستمرار التعامل المربح بين الطرفينإالمؤسسات مما يساعد على 
د ممكن، وذلك مـن خـلال قيـام    يقلل البيع الشخصي من الإسراف في الجهود البيعية إلى أدنى ح -

  . المؤسسة بتحديد حصتها التسويقية بشكل أكثر كفاءة من أي وظيفة ترويجية أخرى
يستطيع البيع الشخصي أن يقدم للمؤسسات خدمات غير بيعية، وذلك بقيام مندوبو البيع بتجميـع   -

  .تجاهام وعن تصرفات العملاء وشكواهموإبيانات مهمة عن ميول المستهلكين 
  : وبقدر المزايا التي تمتلكها هذه الطريقة إلا أا تعترضها مشكلات كبيرة منها   

  .عدم تمكن المؤسسات من الحصول على مندوبي بيع مؤهلينو رتفاع تكلفة البيع الشخصيإ -
  .تعدد مشكلات البيع الشخصي وخاصة تلك التي تتعلق باختيار المندوبين وإدارم والإشراف عليهم -

بوظيفة البيع الشخصي القوة البيعية التي تتميز بقدرة تنويع وتغيير المؤثرات المستخدمة أثناء يقوم   
  .نتائجالوالذي يمكن المؤسسة من تحقيق ، كفاءة وقدرة على القيام بالعمل الجيد التي تملكالمقابلة و

 الجدد علـى  زيادة مبيعات المؤسسة من خلال تنشيط وحث المستهلكينليهدف  :تنشيط المبيعات -ج
ويستخدم لتحفيـز   ستهلاك سلعة المؤسسةتجزئة السلع الجديدة وتقديم الحوافز للمستهلكين الدائمين لا

سـتخدام تنشـيط   االموزعين ورجال البيع على تصريف المنتجات وزيادة فعالية أدائهم، ونادرا ما يتم 
دة وسائل تستعمل في التنشـيط  المبيعات بمفرده بل يستخدم بجانب الإعلان والبيع الشخصي، وهناك ع

  :فأحدهما
   ،وحدةمن المرتبطة بشراء أكثر  االهدايو، تالمسابقاوكالعينات اانية،  :لمستهلكلوسائل موجهة  -
  . في فترة زمنية معينة تتخفيضاوفي السعر في حالة شراء أكثر من وحدة،  تتخفيضاو

                                                
 .09، ص 2002، دار الفاروق للنشر والتوزيع، "اساليب الدعاية التسويقية "عماد الحداد ،. د  - )1(
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في حالـة   اساعدة لعرض السلع، هـداي م لجائزة لأحسن موزع، وسائ :لموزعينلوسائل موجهة  -
  .سحب كميات كبيرة من المخزون وبيعها

تغـيير العـادات الشـرائية    ويتضح بأن تنشيط المبيعات يسمح بتجريب المنتج الجديد،  اوأخير   
  .تعاون تجار التجزئة مدعوزيادة الطلب، وجذب زبائن جدد، و
ج مـا أو علـى   ـشخصية للطلب على منتستمالة غير إعملية « وهي :العلاقات العامة والنشر -د

 ـ ديم ـمؤسسة ما، وذلك من خلال تقديم بعض الأخبار التجارية في وسائل منشورة أو من خلال تق
المنتج أو المؤسسة عبر الإذاعة، التلفزيون، المسرح، ويختلف النشر عن الإعلان في أن تكلفته لا يتحملها 

  .)1( » ول عنهاؤالمس
والمعلومات عن المؤسسة ومنتجاا وسياساا بدون مقابل ـدف   رانشر الأخبلالنشر يهدف   

ويختلف الإعلان عن النشر في كون أن الأخير نشاط غـير مـدفوع    لمؤسسةلتحسين الصورة الذهنية 
  نشر الأخبار مقدم برامج لعمل تحقيق صحفي أو ستمالة محرر أو مذيع أوإالقيمة، وذلك من خلال 

لها جاذبية التي  الأخبار ستمالة هذا الطرف لكي ينشرإالنشر يعمل على نه فعن المؤسسة، ومفي مقال  
  . ستخدامهإوأهمية لدى الرأي العام، وللنشر مساحة كبيرة غير متاحة للإعلان عند 

والإعلان يتميز بإمكانيته أنه يكرر رسالته الإعلانية حسب رغبة المعلن، ولا يتوفر هـذا لـدى     
والعلاقات العامة ما هي إلا بناء علاقات جيدة مـع الجمـاهير المختلفـة     ،المؤسسة المستخدمة للنشر

ومعالجة الأحداث والإشـاعات   للمؤسسة من خلال النشر الدعائي لبناء صورة ذهنية جيدة للمؤسسة،
  )2(:وتؤثر العلاقات العامة في النشاط التسويقي من خلال ما يلي  التي يمكن أن تسيء الصورة الذهنية،

  .مل أنشطة العلاقات العامة لمساندة البيعأن تع -
  .الإسهامات في المفاهيم الخاصة بإستراتيجية التسويق -
  .سترجاع الأثرااستخدام السلع والخدمات بكيفية سليمة عن طريق نظام يقوم على  -
  .اتجاه إلى تحسينها وتطويرهوالإ إحداث تكامل بين الحاجة إلى السلع والخدمات -

للمزيج التسويقي تعتبر من المتغيرات التي يتحكم فيها رجل التسويق من خلال  ةربعالمتغيرات الأ  
  . قدرته على تحليل وتشخيص المؤسسة، وبذلك يتمكن من تلبية حاجات ورغبات المستهلكين وتعظيم الأرباح

  .البيئة التسويقية ونظام المعلومات التسويقية: المبحث الثالث

                                                
 .360، مرجع سبق ذكره، ص " مبادئ التسويق"إسماعيل السيد، . د - )1(
  ]على الخط[، "للعلاقات العامة وظائف ومستويات حديثة"، )26/03/2006(بدون ناشر،   - )2(
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والتي تواجه مـن خلالهـا    ستمرارالعوامل البيئية المتغيرة بيدا اج دركيعلى رجل التسويق أن    
الدراسـات الأخـيرة أن    تكـد ولقد أوتخلق من خلالها فرص أعمال،  المؤسسة الفرص والتهديدات

التسويق هو مفتاح النجاح لأي مؤسسة كونه يرتبط بدرجات كبيرة بمدى ملاءمـة سياسـاا مـع    
  .المتغيرات البيئية 

سويقي ما هو إلا عملية تتم في إطار بيئة تسويقية معينـة تتسـم بـالتغير وعـدم     والنشاط الت  
  ؤسسةولا شك أن فهم القائمين لنظام المعلومات التسويقية وللمتغيرات البيئية التي تعمل الم ستقرار،الإ

في إطارها يساعد على التكيف مع هذه الظروف والمتغيرات، وبالتالي يستطيع رجال التسويق تحقيـق  
  .سيتم دراسة البيئة التسويقية ومكونااعليه أهداف هذا النظام بمستوى كفاءة مرتفع، و

  .طبيعة البيئة التسويقية ومكوناا: المطلب الأول
للنجاح  **كما أا تقدم فرصا *ديداتـتنطوي على  «ويقية ـبيئة تسفي  يعمل أي مشروع  

  .)1( » روع لتحقيق أهدافهأو الفشل وتحدد سلوك أو خطط وإستراتيجيات المش
 ـ بالبيئة التسويقية مجموعة المتغيرات السياسية ديقص    ـالإو، ةالثقافي  ـو، ةجتماعي ، االتكنولوجي

لها تأثير على مسـتوى   بالإضافة إلى ظروف وإمكانيات العمل داخل المؤسسة والتيوغيرها،  ةوالتنافسي
  .كفاءة العمليات التسويقية بشكل مباشر وبمنظمات الأعمال

  .خصائص البيئة التسويقية: أولا
تتفاوت تأثيراا وأهميتها من مجتمع لآخر حسب ظروف بخصائص هامة البيئة التسويقية  تتسم    
  : ومنها ما يلي  كل بلد

   :ختيارحرية المستهلك في الإ -1
لحريـة تقـدم كحـافز لإنشـاء     وا ختيار الطريقة التي ينفق ا دخله،ايتمتع المستهلك بحرية   

ن أذواق بمـا أ لمشروعات الجديدة وتقديم المنتجات والخدمات الجيدة بواسطة مشـروعات قائمـة، و  ا
 فإنـه يتطلـب  ء بالنسبة لدرجة التفضيل أو الولاء لعلامة معينـة  االمستهلكين تتسم بالمرونة والتغير سو

  .نفس مستوى الرضا والإشباعباته ورغباته يإشباع حاجبلكسب ولائه  يهالحفاظ عل
  : لمنافسةا -2

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

 . )تقادم، المنتجاتوتراجع وانخفاض في الربح، (المؤسسة 
 .تعني اكتشاف حاجة غير مشبعة في سوق معين أو مجتمع معين  :الفرص  -**

 .80، مرجع سبق ذكره، ص "مدخل تطبيقي  :التسويق "عبد السلام أبو قحف، . د - )1(
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قتصادي، ومن مزايا للنظام السياسي السائد والإ اتتفاوت من مجتمع لآخر حسب درجتها ووفق  
  .خدمات أفضل للمستهلكو جات جديدةمنت تقديموالمنافسة تحسين الكفاءة، 

    :التدخل الحكومي -3
ار سـتثم الإظهر في تحديد مجالات ت حقيقة واقعة حتى في الدول الرأسماليةهو التدخل الحكومي    
تمارس الحكومة و تحديد أبعاد ومجالات المنافسة،، وستيراد والتصديرتنظيم الإوالأسعار،  دتحديو، المتاحة

  .إلخ...تدخلها في شكل قوانين وتشريعات وسياسات ضريبية ونقدية 
  .مكونات البيئة التسويقية: ثانيا

  : تتكون من   
  ):المباشرة(البيئة التسويقية الصغيرة  -1

ا أن المؤسسة تعمل في ظل نظام اجتماعي مفتوح تأخذ مدخلاا من البيئة الخارجية وتصـدر  بم  
  :هي  اوأهم العناصر المكونة له فهي تؤثر وتتأثر بالبيئة المحيطة ا وتؤثر على نشاطها، ،إليها مخرجاا

تشتريها مـن   )هاوغير وقودو آلات،و مواد خام،(تحتاج المؤسسة للعديد من المدخلات  :الموردون -أ
  ة سواء ؤسسعلى إنتاج الم )الموردون( يؤثر هؤلاءقد والخدمات، حيث  لكي تنتج السلع المورد

  .في التكلفة الكلية للمنتج أو في توقيت توريد المواد والخامات المطلوبة
هم مجموعة من الأشخاص يتحملون عمليات توزيع السلع والخدمات للوصول ا و :الوسطـاء -ب

حيث يقع على عاتق إدارة التسويق تحليل نشاط الوسـطاء   ،لمستهلك النهائي أو المشتري الصناعيإلى ا
  .مودراسة العوامل المؤثرة على نشاط كل منه

تتمثل في مؤسسات بحوث التسويق والإعلان ومؤسسات الأعمـال  : وكلاء الخدمات التسويقية -ج
مجموعة أحيانا تواجه المؤسسة و ات الترويج لمنتجاا،التي تساعد المؤسسة في عملي ستشارية التسويقيةالإ

السعر ومستوى الأداء حسبها وفقا لمعايير  المؤسسة المناسبة تار، وتخمن القرارات تعكس هذه الخدمات
  .تأثير في قرارات المؤسسة لهذالهذه الوكالات، و

  التي لها أثر مالي متفاعل  ئتمانتشمل البنوك وشركات التأمين والإ :طيةالمؤسسات المالية الوسي -د
  أو تساعد على تقليل المخاطر على مؤسسات الأعمال، وتعمل مؤسسات التسويق على مقارنة الأداء 

ئتمان التي يحصل عليهـا ولهـذا   ئتمان أو درجة الإلهذه الشركات ببعضها البعض من خلال حدود الإ
  .تسعى المؤسسة إلى تقوية علاقاا مع المؤسسات المالية

  . دراسة أسواق العملاء بشكل كاملتحتاج إدارة التسويق في المؤسسة إلى  :العملاء -ه
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، تواجه أي مؤسسة عدد كبير من المنافسين ينتجون سلع وخدمات مماثلـة أو بديلـة   :المنافسون -و
أن تعـرف مـاذا يفعـل المنافسـون،      إلا عليها ماتضمن هذه الأخيرة مركز متميز في السوق ولكي 
   .إلخ...ترويجهم وخدمام بأساليو، مأسعارهومن السوق،  محصصهو، مأنشطته

   :الكبيرةالبيئة التسويقية  -2
  : وهيتتكون من قوى اتمع الكبيرة   

 قتصادية في نجاح أو فشل المؤسسات بالتأثير على الطلب والعرض،تؤثر البيئة الإ :قتصاديةلإاالبيئة  -أ
نوعه،  وتحدد اقتصادي الذي سوف يؤثر على أعمالهالتأثير الإعلى المؤسسات أن تحدد درجة وعليـه ف

 ـفي الدخل الحقيقـي،   التغيروبقتصادي والبطالة، لنمو الإباتأثر البيئة التسويقية في المؤسسة وت القوة وب
  .ستهلاكي للأفرادفي النمط الإ التغيروئتمان، الإو، رالأسعاوبالشرائية، 

قتصـادي  العنصر الأساسي في النشاط الإ « ها هو الإنسان وهوأهم عنصر في :البيئة الديمغرافية -ب
  . )1( » فهو المبدع والمفكر

يرات ـكما تعني التغ وغيرها، تجاهام والتركيب العمري لهمواتشمل البيئة الديمغرافية السكان   
وظيفي للسـكان  تجاهات الأفراد، مثل الموقع والهجرة والتوزيع الاالتي تطرأ على بيئة اتمع وتؤثر على 

الخصـائص  ، وجتماعية والدينية والمسـتوى التعليمـي  وحجم الأسر وفئات العمر والدخل والحالة الإ
ه على نوع وحجم الطلب حيث أن زيادة الـدخل  يرالديمغرافية تحدد أشكال التغير في اتمع ومدى تأث

  .يمكن أن يؤثر في الإقبال على الخدمات الثقافية والصحية 
 جتماعي أصبحت دراسة البيئة ضرورة لرجال التسويقفي ظل مفهوم التسويق الإ :لطبيعيةالبيئة ا -ج

عتبـار  بعـين الإ وأخذها  هتمام بحماية البيئة والنظر إلى مشكلة التلوثالإ من خلال يهايمكن النظر إل
  . )ىأدى ذلك إلى ظهور مخاطر تسويقية لشركات أخر ( ستخدامهااستخدام مواد معاد في حالة اوخاصة 

  )2( » مجموعة القيود والفرص التي تتخذها الحكومة «وهي  :البيئة السياسية والقانونية -د
   ـطة تحـديد القـواعد العـامة للأعـمالويق بواسـيرة في قرارات التسـتؤثر هذه الأخ  

ت السياسـية  والتي تؤثر على المنظمات التجارية كقوانين المنظمة العالمية للتجارة، والعلاقة بين التوجها
يجب تحديد أثر كل هذه العمليـات  ولذ قانون خصخصة شركات القطاع العام، كونشاط الشركات 

  .على النشاط التسويقي

                                                
 .60، دار نشر مجهولة، الجزائر، بدون سنة نشر، ص "اقتصاد المؤسسة " أحمد عرباجي، . د  - )1(
 .66، ص2001، دار قباء للنشر والتوزيع، مصر، "إدارة الأعمال وتحديات القرن الحادي والعشرين"يز حسن، أمين عبد العز.د  - )2(
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أصبحت التكنولوجيا العالمية سمة العصر ومفتاح نجاح الشركات في التعامـل،   :ةالبيئة التكنولوجي -ه
 ـولوجية على القرارات التالمسوقين دراسة أثر البيئة التكن ا صار إلزاميا علىلذ ويقية في الشـركات  س

  . مذهلة  تخلق فرص تسويقيةلأن هذه البيئة  المختلفة
تجاهام اجتماعية من كافة المنشآت والأفراد وقيمهم وتتكون البيئة الإ :جتماعية والثقافيةالبيئة الإ -و

عـادام  ولسـفتهم،  فو ظروف عيشهم،وتواجدهم، ووسلوكهم، ويتطلب هذا تحديد أفراد اتمع، 
خاصـة  جتماعية والثقافية في القرارات التسويقية الخاصة بالمؤسسة وتؤثر البيئة الإو هم،قيموتقاليدهم و

تأثر كثيرا بالتراث الذي ينعكس في شكل قيم وعـادات  التي ت قرارات صياغة عناصر المزيج التسويقي
  ).ثقافة اتمع الموروث(وتقاليد 

  .لمعلومات التسويقيةنظام ا: المطلب الثاني
ـا،  بيئة ديناميكية تتطلب اليقظة من جانب القائمين علـى إدار  ظل  تعمل إدارة التسويق في  

 نظـام  يرتـوف  إلاعليهـا  ما  هاونظرا لتعدد وتشابك المتغيرات الداخلية والخارجية التي تؤثر في نشاط
وقبل التطرق  سبة في الوقت المناسب،تخاذ القرارات المناامن  هامعلومات قوي وفعال يمكن رجال تسويق

  .لأهم مكونات هذا النظام نقوم بتحديد مفهوم النظام 
  .تعريف النظام: أولا

يشـمل ثـلاث    *وهو مجموعة من العناصر المرتبطة التي تعمل معا لتحقيق هدف محدد، والنظام  
  : عوامل هي

  . ا بينهاالنظام يتكون من مجموعة من الأجزاء لها علاقات تبادلية فيم -1
 .أن يكون بين هذه الأجزاء علاقات تبادلية أو متداخلة معتمدة بعضها على بعض -2
 .تعمل معا في سبيل تحقيق هدف مشترك -3
هي إلا بيانات تم تحويلـها   يعمل هذا النظام على تحويل المدخلات إلى مخرجات والمخرجات ما   

ركيزة أساسية لصنع القرار سواء على المستوى بحت فقد أصومعالجتها، وبما أننا نعيش عصر المعلوماتية 
  والأنظمة وغيرها،  صناعية ةإنتاجيالى  الكلي أو الجزئي، وتختلف المعلومات في المؤسسة من تسويقية

التجهيـزات،  والأفراد، (مجموعة مترابطة ومتجانسة من الموارد والعناصر  « على أاالتسويقية تعرف 
  .)1( ») إلخ...تالسجلاولأموال، واالآلات، و

                                                
 .إلخ...، الهضميةة، التنفسيةالدورة الدموية، العصبييتكون من يشبه جسم الإنسان  :النظام  -*
  .32، ص 2003، روالتوزيع، مص الجامعية للنشر ر، الدا"تحليل وتصميم النظم " أحمد حسين علي حسن، . د - )1(
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يصمم لتوليـد   :هيكل متفاعل ومستمر ومعني بالمستقبل يضم الأفراد، المعدات والإجراءات «  
  .)2( » تخاذ القرارات المتعلقة بالبرنامج التسويقي للشركةاستيعاب المعلومات التي تساعد على اوتشغيل و

تسـاعد   ، والتيالفرعية المكونة لهومنه فنظام المعلومات التسويقية ما هو إلا مركب من الأنظمة   
المـزيج   متخاذ القرارات الصائبة في ذلك ويتكون من نظام بحوث التسـويق، نظـا  امدير التسويق في 

  .إلخ...نظام المخابرات التسويقيةوالتسويقي، 
  .مكونات نظام المعلومات التسويقية: ثانيا

  :يتكون من الأنظمة الفرعية التالية  
  :قنظام بحوث التسوي -1

يعتبر هذا النظام من أهم المصادر الهامة التي تساعد وتصب في نظام المعلومات التسويقية الـتي     
  : لقد عرفت الجمعية الأمريكية بحوث التسويق على أاو تخاذ القرارات،اتساعد رجل التسويق في 

بطة بتسـويق السـلع   وتحليل البيانات عن كافة المشاكل المرت الطريقة العلمية في تجميع، وتسجيل، « 
  .)3(»  والخدمات بأعلى درجة من الدقة والموضوعية

  : وتمر البحوث التسويقية بعدة مراحل منها  
وتحليل  إعدادوالبيانات،  عجموتصميم البحث، وتحديد مداخل التعامل مع المشكلة، وتعريف المشكلة، 

  .تقديم النتائج والبيانات، 
  :نظام المنتجات -2

م لمديري التسويق المعلومات التي تخص كافة المنتجات التي تقوم المؤسسة بتقديمها يوفر هذا النظا  
تخاذ القرارات المتعلقة بإستراتيجيات تخطيط المنتج ويخـدم نظـام المنـتج    ساعد على ات للسوق، والتي

  : القرارات التالية
  .القرارات المتعلقة بإستراتيجية تطوير المنتج  -أ

، من بين العوامل التي تستخدم لتمييز المنتج هي السمات :بإستراتيجية تمييز المنتجالقرارات المتعلقة  -ب
  .الثقافةوالقيم، والمنافع، و
في التـرويج   ؤسسـة هذه القرارات تساعد الم :القرارات المتعلقة بإستراتيجية تغليف وتعبئة المنتج -ج

  .، واللون وغيرهاف حسب الحجم، والشكلتحديد الغلا: فرصتها البيعية مثلالمنتجاا على نحو يزيد من 

                                                
الملتقى الوطني الأول حول الإصلاحات الاقتصادية في  الجزائر (، "البحوث التسويقية وواقعها في المؤسسة الجزائرية"تشوار خير الدين، . د -)2(

 .85، ص )، بشار2004أفريل  21و20الممارسة التسويقية يومي 
 .10، ص 2002، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، مصر، "مدخل منهجي وإداري: لتسويقأساسيات بحوث ا" إسماعيل السيد، . د - )3(
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 البيانات التي تصف المنتج للمسـتهلك تم بتوضيح  :القرارات المتعلقة بإستراتيجية تبيين المنتجات -د
  .تاريخ صلاحيته، وستخدامهاطريقة ، وسعرهلتظهر 
ا     سـتغلاله احسـن  ، وكل هذه المعلومات تساعد في اتخاذ القرارات الصحيحة التي تخص المنتج  

  .تجاه ذلكاتخاذ القرارات الرشيدة اوتحليلها وتفسيرها يساعد رجل التسويق على 
  :نظام التسعير -3

يستخدم هذا النظام في توفير المعلومات الضرورية لمساعدة مديري التسويق على اتخاذ قـرارام    
  . على المنتج كون السعر يحدد كمية النقود التي يدفعها العميل للحصول التسعيرية المختلفة

  :نظام التوزيع -4
رتبط بالقرارات المرتبطة بجميع الأنشطة التي تتخذها تيوفر هذا النظام لمديري التسويق معلومات   

  : ومتاح للعملاء المستهدفين وتتمثل تلك القراراتسهل الوصول المؤسسة لجعل المنتج 
  .الآلي  عالتوزيوغير مباشر، توزيع مباشر و: ستراتيجيات التوزيعإالقرارات المتعلقة ب -أ

  لخإ...متوسطةوطويلة، وقصيرة، : القرارات المتعلقة بقنوات التوزيع -ب
  .مكثف، ونتقائياتوزيع ، وتوزيع محدود: القرارات المتعلقة بكثافة منافذ التوزيع -ج
   :نظام الترويج -4

القرارات المتعلقة بمختلـف  تخاذ ايوفر هذا الأخير لمديري التسويق المعلومات التي تساعدهم على   
تصال بسوقها المستهدف بغرض التأثير علـى المسـتهلكين   الأنشطة والبرامج التي تقوم ا المؤسسة للإ

تنشيط المبيعات، والنشر والدعايـة  وللتعامل مع منتجام وتتمثل في الإعلان، جهود البيع الشخصي، 
رجل التسويق أن يتحكم في جمع وتحليل وتفسير يطلب من  نظام فعالا، ولكي يكون الوالتسويق المباشر

  .تخاذ قرارات مناسبةا حتى يستطيع المعلومات التي تتعلق بالترويج
  : نظام معالجة البيانات التسويقية -6

لى مدير التسويق توفير قاعدة بيانات تمكنهم من إعداد التقارير المختلفـة الـتي   عوهنا يتوجب   
توفر هذه التقارير بيانات للنظـام  و المؤسسة من السوق وغيرها، ةحصوتحليل المبيعات، كل من تخص 

  .تستعمل كمدخلات للحصول على معلومات تتعلق بالأنشطة التسويقية المختلفة
سـتخدمة في تـوفير   مجموعة الأنشـطة والإجـراءات الم  « هيقصد ب :نظام المخابرات التسويقية -7

  .)1( » ت التي تحدث في البيئة التسويقية للمنظمةالمعلومات اليومية لمديري التسويق، عن التطورا

                                                
 .155، ص2004، مطبوعة جامعية، مكتبة جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف، "اتـلومـمحاضرات في مقياس نظام المع"نوري منير، . د - )1(
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 نالمـوردي والمنافسـين،  (هذا النظام يزود الإدارة التسويقية بما يعرف ببيانات الأحداث الجارية   
ة كالرأي العـام ومسـتوى   ؤسسأو يزودها ببيانات تؤثر في الأنشطة التسويقية للم، )وغيرها العملاءو

لحكومية التي تمس النشاط التسويقي، وحصة السوق وغيرها، وتقسم الدخل والإجراءات، والقرارات ا
  .مخابرات رسمية وغير رسميةومخابرات لامركزية ومخابرات مركزية  لىإهذه المخابرات 

ولكي يتكامل النظام ويعمل بطريقة جيدة يجب أن يصمم ويحلل ويبنى بطريقة صحيحة، ويـتم    
   تمثلـت ويقية، فالمدخلات التسويقيةـجات المعلومة التسذلك بالتوصيف العلمي الجيد لمدخلات ومخر

ج التسويقي ـ، أما المخرجات فتتمثل في ترشيد قرارات المزي)الداخلية والخارجية(في مصادر المعلومات 
  . تدعيم أنشطة الرقابة على العمليات التسويقية فيللمؤسسة و

ونظرا ، ساعد على بناء نظام تسويقي قوييوأخيرا نخلص إلى أن التوصيف الجيد للبيئة التسويقية   
فعلى رجل التسويق أن يقوم بالتشخيص الجيد للمحيط حتى يتمكن من تحقيـق أهـداف    ذلكلأهمية 

التسـويقي  ترشيد النشاطات التسويقية نتيجة للتحليل الجيد لعناصر المـزيج  لالمؤسسة التي تدعوا غالبا 
كل هذه العوامل تساعد على تحسـين أداء  وور التاريخي له، التطوالفهم الجيد لمعنى المفهوم التسويقي، و

  .العمل التسويقي
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نه مجموعة من الطـرق والوسـائل الـتي    يعرف بأالنشاط التسويقي نجد أن  لفصللاصة لخوك  
تستعملها المؤسسة من أجل إيصال السلع والخدمات إلى المستهلكين الحاليين والمحتملين، وقد عرف هذا 

ختلاف المراحل التي مر ا النشاط التسويقي، والذي بدأ بسيادة المنتج إب تختلفافهوم تعاريف عدة الم
ولتلاءم  جتماعي للتسويقعتماد على البيع الكبير، فإعطاء السيادة للزبون ليليه في الأخير المفهوم الإالإف

  .لإدراك الأهداف وتدقيقها كل هذه الحاجيات مع حاجات المؤسسة جاء التسويق الإستراتيجي كوسيلة
في  تتحـدد والنشاط التسويقي يتكون من عدة وظائف تسهر على تقديمها الإدارة التسـويقية    

هذه الوظائف تمس جميع أعمال وأنشـطة   لك، غير أن التنظيمو، هالتوجيو، ةالرقابوعملية التخطيط، 
وحـتى تحقـق إدارة   هـا،  خارج داخل المؤسسة أو ءمتدادا واسعا سوااولقد عرف التسويق ، المؤسسة

ستغلالها وتوفير المعلومـات  االتسويق أهدافها عليها أن تتبع مسارا تسويقيا يسمح لها بتوجيه الفرص و
ختيـار  واويبدأ المسار التسويقي من دراسة السوق ثم تحديد الحاجات، ، اللازمة لبناء الخطط والقرارات

  .التسويقي اللازم لتنفيذ هذه الإستراتيجيةيحدد المزيج  ا، وأخير)السوق (الهدف المقصود 
استنتاج طبيعـة  التي تسمح ب النشاط التسويقيات تعتبر متغيرات المزيج التسويقي من أهم متغير  

القدرات الواجب توافرها في المؤسسة، وحتى تتوصل إلى تحقيق الأهداف المسطرة يجب التنسيق فيمـا  
إلى  الصعبة التي تقع على عاتق رجل التسويق فهو يخضع دائمـا  والمزيج التسويقي يعتبر من المهام، بينها

المنتج، وتحليلها وعلاجهـا ـدف تحقيـق    ودراسة كل العوامل المؤثرة فيه كالسوق وطبيعة المنافسة، 
الإستراتيجية التسويقية خاصة وأهداف المؤسسة عامة والتي من بينها تلبية حاجات ورغبات المستهلكين 

  .مة معهم إضافة إلى تعظيم أرباح المؤسسةوبناء علاقات دائ
 بنـاء نظـام  علـى  و يتوقف نجاح هذه الإستراتيجية على التشخيص الجيد لوضعية المؤسسة،  

تخاذ القرارات المناسبة لترشيد طاقاته وإمكانياتـه في  اوفعال يساعد رجل التسويق على معلومات قوي 
، بحيث إذا فشل في تحقيقها فسـيعمل علـى   يقهاسبيل تحقيق الأهداف المنوطة التي يسعى دائما لتحق

، وهذا هو )لتحديد أداءه(تحسين أدائه التسويقي بتنظيم وتخطيط نشاطه ومراقبته لنتائجه المتوصل إليها 
  .مضمون موضوعنا في الفصل الثاني 
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 .تنظيم وتخطيط الأداء التسويقيأهمية :                                                       الفصل الثاني  
 

  :الفصل الثاني
  .أهمية تنظيم وتخطيط الأداء التسويقي

  مرة ـستالمتغيرات النظرا لما يتعرض له النشاط التسويقي ولما يواجه من تحديات ناجمة عن   
  .هتمام الكبير ذا النشاط ونظرا لما يسعى إلى تحقيقهفي البيئة التسويقية وبناء على تزايد الإ

يستطيع تجـاوز   ، ولكيفقد يسعى رجل التسويق بناء على ما سبق إلى مواجهة تلك التحديات  
  .هتمام بالتخطيط والتنظيمذلك ما عليه إلا أن يلجأ إلى الإ

فالتنظيم يسعى من خلاله إلى تصويب وتخصيص العمل في الأقسام والإدارات وترتيـب هـذه     
  .نياتهالأعمال بما يتماشى وحاجيات النشاط وإمكا

وتدعم هاتين الوظيفتين أما التخطيط فيسعى من ورائه إلى إعطاء نظرة إلى أبعد من مجرد ما يحدث،       
بوظيفة أخرى تمكن من قياس وتحديد الأداء المنتظر من النشاط التسويقي بناء على أداء الأفراد لمهـامهم  

  : يةوفي هذا الفصل سنتناول ذلك في المباحث التال، بكفاءة ومهارة
  .أهمية تنظيم النشاط التسويقي :المبحث الأول
  .النشاط التسويقي تخطيط: المبحث الثاني

  .الأداء التسويقي لرجال التسويق: المبحث الثالث
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  .أهمية تنظيم النشاط التسويقي: المبحث الأول
أقصى إنتاجية وأعلى التنظيم يساهم في ترتيب الأنشطة والأفراد القائمين ا بالشكل الذي يحقق 

درجة من الكفاية والتنسيق، وينتج عن التنظيم إقامة الهيكل التنظيمي للمؤسسة الذي يضـم التسـويق   
الجهاز الذي يترجم فلسفة الإدارة، لذلك عنـدما تغـير الإدارة مـن     «والتنظيم هو ، كأحد مكوناته

  .)1( »فلسفتها لابد من مراجعة التنظيم، ولابد من إعادة التنظيم 
وبناء على ذلك فقد تزايدت أهميته نظرا لما يساهم به في تحقيـق الأداء للنشـاطات المختلفـة      

ساهم في تحسين الأداء التسـويقي  ي ، كونهوخاصة النشاط التسويقي الذي أصبح يحتل أهمية خاصة فيه
  .ثلاثة مطالب  يعرفنا عليه في قتصادية وبناء على هذا سنتناول أهم مالرجال التسويق في المؤسسة الإ

  .ماهية التنظيم: المطلب الأول
  .تعريف التنظيم: أولا

  : من التعاريف توضح التنظيم ومن بينها نذكر مجموعة هناك   
الذي يقسم أهداف وأعمال المنظمة إلى نشاطات ثم النشاطات إلى مهام وهكذا حتى  «التنظيم هو  -1

قتصـاديا ومـن   إلأن ذلك غير مجد ) أو تجزئتها  عمليات أو إجراءات لا يمكن تقسيمها(تنتج جزئيات 
الجانب الآخر فهو التنسيق، فإن كان تقسيم العمل هو أساس التنظيم فإن التنسيق هو الذي يقوي الفكر 

  .)2( » التنظيمي بين وحداته المختلفة
وجـه  فال «) البنيـوي (التنظيم في أية مؤسسة يعتمد على وجهين الوجه الوظيفي والوجه الهيكلي  -2

الوظيفي يعني تزويد المؤسسة بالمواد المادية والبشرية وكل الوسائل التي تمكن من العمل مع بعضها البعض 
إطار عمل يضـم الوظـائف    فيتمثل في الهيكلة التنظيمية التي تعتبر) البنيوي(أما الوجه الهيكلي ، بكفاءة

أو   تصـال علاقـات الإ ( التنظيميـة المختلفة بعضها مع البعض والعلاقات التي تنظم مختلف الوحدات 
  .)3( » )علاقات السلطة

هو إلا عملية ترتيب الوظائف  ستنتاجا من التعاريف السابقة نجد بأن التنظيم مااوحسب رأيي و
والترتيب يتم حسب الأولويات ويراعى في ذلك تحديد ، والمسؤوليات وجعل كل منها في مكانه المناسب

                                                
 .219، ص1995ديث، مصر، ،  المكتب العربي الح" التسويق "محمد سعيد عبد الفتاح، .د - )1(
 .96ص ،2001، دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، مصر، " إدارة الأعمال وتحديات القرن الحادي والعشرين "أمين عبد العزيز، .د - )2(
ؤسسة الإقتصادية الجزائرية الملتقى الوطني الأول حول الم(، "من أجل عقلنة وتأهيل أنظمة التسيير للمؤسسة الجزائرية " بوقلقول الهادي، .د  - )3(

 .68ص، ) 2003أفريل  23و22وتحديات المناخ الإقتصادي الجديد، جامعة الأغواط ، يومي
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قيامهم بأداء أعمالهم بكفاءة ومهارة ومسؤولية على الأفراد ليم العمل الأهداف وتحقيقها من خلال تقس
  .تامة، والتنظيم يمر بعدة خطوات يتم من خلالها تحديد التنظيم

  .خطوات التنظيم: ثانيا  
  : تمر عملية التنظيم عبر عدة مراحل وهي     

  .دد الأفرادوالتي تتحدد على ضوئها أنشطة المؤسسة وتح تحديد الأهداف وخطط المؤسسة -
 .تحديد الأنشطة الضرورية لبلوغ الأهداف -
 .تقسيم الأنشطة الضرورية إلى مهام وأنشطة فرعية -
 .تخصيص الموارد البشرية لإنجاز الأنشطة الأساسية والفرعية -
  .تقييم نتائج التنظيم المطبقة -

  .أسس التنظيم: ثالثا
  : منهاالتنظيم على مجموعة من الأسس الهامة  بنىي   

  :التخصص وتقسيم العمل -1  
ستطاعته وقدرته علـى أداء ذلـك   االفرد يقوم بعمل واحد حسب تخصصه وعلى أن ل هذا دي    

أهم مشكلات التخصص كما تقول المدرسة السلوكية الحديثة مشكلة العمـل  والعمل بنجاح وبكفاءة، 
  .وضعف الحوافز نتيجة لتكرار نفس العمل

   :وحدة الهدف -2
الرباط الذي يربط بين الأفراد والجماعات والإدارة، ومـن الضـروري أن يقسـم     يمثل الهدف  

ويجب أن توحـد الأهـداف وأن لا   وهكذا،  الهدف إلى أهداف رئيسية ثم إلى أهداف جزئية ثم فرعية
  .تتناقض تلك الأهداف بين مصالحها

    :تسلسل خطوات السلطة -3
 يعرف كل شخص أو وحدة إدارية مستواها يجب أن تندرج السلطة من القمة إلى القاعدة حتى  

  .وتسلسل طبقا لهذه المستويات) تنفيذيةووسطى، وإدارة عليا، (
   :ختصاصاتتحديد الإ -4

اة من الأنشـطة في  ـدافها وتضع كل مجموعة متشـتحدد الإدارة الأنشطة اللازمة لتحقيق أه  
يؤديها حدود واجباتـه ومسـؤولياته   ختصاصات بحيث يعرف الموظف الذي وظيفة معينة تحدد فيها الإ

  .وعلاقاته بالوظائف الأخرى
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  :وحدة الأمر -5
صدر من رئيس فقط، وهذا لضمان التنسيق وتوحيـد اهـودات   توتعني أن الأوامر يجب أن    

  .ويحدث العكس إذا كثرت الأوامر
  :تناسب السلطة والمسؤولية -6

خاذ القرارات اّّّتّّّّّوحق  لطاعة من المرؤوسينتتضمن السلطة حق إعطاء الأوامر والحصول على ا   
وتحديد قوته الـتي تحـدد بخمـس     اوالقدرة على توجيه سلوك الآخرين والتحكم فيه في حدود معينة،

أما المسؤولية ، صبـقوة الخبرة والقوة المستمدة من المنو قوة الشخصية،، وأشكال وهي الإثابة والعقاب
كل (أهدافها  هعباء وظيفته، وتحقيقلأ هبأداء عمله وتحمل هل الوظيفة بقياملتزام من جانب شاغفترتبط بالإ
 « ولهذا يجب أن يكون هناك توازن بين السلطة والمسؤولية، )ولا عن النتائج المترتبة على أدائهؤرئيس مس

 » ضهذا التحديد يتم من خلال التفـوي  السلطة والمسؤولية ينبغي تحديدهما بدقة بين المدير ومرؤوسيه،
)1(.  

   :مبدأ نطاق الإشراف -7
يقصد به عدد العاملين اللذين يشرف عليهم مدير واحد بفاعلية ويختلف العـدد مـن إدارة إلى     

  .بالنسبة للإداريين 8 و 3 بالنسبة للموظفين وبين 20إلى  10ويحدد نطاق الإشراف من  ،أخرى
  :مبدأ مناسبة التنظيم -8

والمرونة هنا تتضمن التنظيم الذي يكون  رونة في البناء التنظيميتشير إلى ضرورة مراعاة عنصر الم  
  .في وجود المتغيرات الداخلية والخارجية للمؤسسة

التنظيم الجيد يعني التكامل والتنسـيق   «رتبط التنظيم بالمفهوم التسويقي والذي يقول بأن اولقد   
  .)2( » بين العوامل المؤثرة في عملية البيع النهائية

يتطلب الأمر تنسيقا بـين   «حيث  يم بالنسبة للتسويق هو أحد مكونات الهيكل التنظيميوالتنظ  
تصال بين السـوق  إوأن إدارة التسويق تخدم كحلقة والإدارات الأخرى في المشروع ذلك، هذه الإدارة 

  .)3(» من جهة والمشروع بإداراته الأخرى من جهة ثانية
  حة ـتصال تتدفق منه المعلومات الصحيصحيح للإ ويتطلب إنجاح ذلك تزويد التنظيم بنظام  

  وقف ـكما يت، المعلومات إلى جميع الأجزاء التي مها هذه المعلومات تلكمن السوق وإليه، وتصل 

                                                
 .281، ص2000، مصر ، الدار الجامعية للنشر والتوزيع،" مبادئ الإدارة " علي شريف وآخرون،.د - )1(
 .223،  ص1995الحديث، مصر،  ،  المكتب العربي" التسويق "محمد سعيد عبد الفتاح، .د  - )2(
 .42، ص1996مصر،  ، مؤسسة شباب الجامعة،" المفهوم والإستراتيجية :الإدارة التسويقية الحديثة "صلاح الشنواني، .د - )3(
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التنظيم على مدى وجود تناسق وتنظيم وتكامل داخل إدارة التسويق وبين الأنشطة المختلفة مـن بيـع   
  .لخإ...مة عملاء وغيرهاوإعلان وبحوث تسويق وتنمية سلع وخد

ويقية التي ـلتنظيم الإدارة التس اخطوات وأسس التنظيم في المؤسسات يجب العمل إن تحديد   
تساع الأسواق وتعقد الأنشـطة وتوسـع   ا معو، لمشروعات الحديثةليد دورها في الهيكل التنظيمي اتز

أكبر  اهتماما الذي وجه ستهلاكب والاد الإنتاج عن حاجة الطليزافقد تحجم الإنتاج وزيادة الإنتاجية 
  .للنشاط التسويقي بتطبيق التنظيم الجيد في الإدارة

  .الأهمية والأسباب الداعية للتنظيم: المطلب الثاني
ول ؤوهذا لوجود مس يهالمؤسسات الفردية لا تحتاج إلى بناء هيكل تنظيمي ويمكن أن تتخلى عل  

، شخص واحد فيكون هناك ضرورة لوجود تنظيم محكمواحد، ويحدث العكس إذا زاد عن ذلك ولو ب
بالإدارة أو القسم المعين، وتظهر هذه العلاقات  وككل، أ ؤسسةوينطوي التنظيم على توزيع العاملين بالم

  .المتبادلة بين العاملين لتحقيق هدف معين أو مجموعة من الأهداف
  .الأهمية: أولا

  )1(:دة مجالات من أهمها تتحدد أهمية فهم التنظيم بصفة عامة في ع   
  .المساعدة في فهم وحل المشكلات داخل المنظمة أو على مستوى الإدارات  -1
ختلافات القائمة بين المنظمات سواء بالنسبة للإدارة أو بالنسبة للفـرد  المساعدة في التعرف على الإ -2

  .الباحث عن الوظيفة
وعلاقاته بالزملاء والرؤساء، ، القسموالإدارة، و ،ؤسسةالمساعدة على تفهم وإدراك الفرد لدوره بالم -3

  .وكيفية إنجاز الأعمال المناطة به، فضلا عن حقوقه وواجباته
أمام الفرد للترقي إلى مراكـز وظيفيـة   ) الحالية والمرتقبة(المساعدة في التعرف على الفرص المتاحة  -4

ة نيأو الإدارة المع ؤسسةسواء داخل المأعلى، وفضلا عن مساعدة الفرد أيضا في تخطيط مساره الوظيفي 
  .ؤسسةأو خارج الم

  .الأسباب الداعية لتغيير التنظيم: ثانيا
  :حسب ما يليالهيكل التنظيمي  تغيري  

  .يحدث تغييرا في الهيكل في بعض الحالات التغيير في الإستراتيجية المطبقة -1
  .دخول أسواق جديدةو إضافة منتجات جديدة -2

                                                
 .789مرجع سبق ذكره، ص  ،" مدخل تطبيقي: التسويق" عبد السلام أبو قحف، .د  - )1(
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عندما يكون حجم المبيعات كبيرا يتطلب هذا زيادة في القوى العاملة والمشـرفين   :تحجم المبيعا -3
  .وعدد ومستويات الإشراف

لبحث عن متخصصين جدد يتعاملون مع المشـكلات  لالجديدة يدفع  ةظهور واستخدام التكنولوجي -4
  .لخإ...الناجمة عن تعقيدات العمل بسبب كبر الحجم

  .لتوسعات في حجم الطاقةإضافة ل لأعمالتنويع الأنشطة ومجالات ا -5
  .تخاذ قرارات خاصة باستبعاد نقص المنتجات أو تغيير النشاطاتدهور المبيعات أو  -6
كلما كان تقسيم العمل كبيرا كلمـا  بحيث يم العمل أو التخصص المطبقة في المؤسسة، سدرجة تق -7

  .أدى ذلك إلى زيادة عدد الإدارات والأقسام
تسعت الرقعة الجغرافية التي تخدمها المؤسسة كلما تعـددت هـذه   اكلما :شار الجغرافينتدرجة الإ -8

في خدمـة كـل     المناطق التي تتعامل معها، وهذا التوسع يؤدي إلى تجزئة العمل وإنشاء إدارات تساهم
  .منطقة على حدى بما يتلاءم مع كل منطقة كالكبر مثلا

تحرص بعض المشروعات على حصر  «بحيث  :اذ القراراتتخاالقرارات الخاصة بمركزية ولامركزية  -9
بينما يعمد البعض الآخر إلى توسيع قاعدة من ) مركزية(تخاذ القرارات في فئة محدودة من الإداريين احتى 

  .)1( »تخاذ القرار على مراكز التنفيذ أي توزيع سلطة ا) لا مركزية(ذكور يملكون الحق الم
  : يلي  تحقق ماييجب أن بطريقة جيدة تنظيم النشاط التسويقي  أنه لكي يتمبويظهر مما سبق   

  .يجب أن يكون متخذ القرارات التسويقية قريبا من السوق بقدر الإمكان -
 ـ - يقـدم   ثأن يتلقى الأشخاص الذين يعملون في إدارة التسويق الأوامر من مشرف واحد فقط، بحي

  .ويعرض مشاكله على هذا المشرف فقط
  .لطة الفرد مع مسؤوليتهأن تتساوى س -
  .خفض عدد المستويات التنظيمية داخل الإدارةنتأن  -
  .تصالات أو تدفق المعلومات بين الأفراد وكافة المستويات الإداريةحرية الإأن تتوفر  -
  .الآخرينوحقوقه وعلاقاته مع  توضح سلطة ومسؤولية كل فرد داخل الإدارة مع تحديد واجباتهأن  -
  .ية تنظيم النشاط التسويقي من أسفل إلى أعلى والعكس في وقت واحدعمل ىتنمأن  -

ذلك على التوصيف الوظيفي الـذي يهـدف إلى تعريـف وتحديـد الواجبـات      كل يتوقف   
  :والمسؤوليات المناطة والملقاة على عاتق الفرد من خلال الإجابة على العديد من الأسئلة منها مثلا 

  .هو مركزه الوظيفي ؟ سم وظيفته؟ ماإ لطته ومسؤوليته؟ ماهو نطاق س مع من يعمل ويتصل؟ ما
                                                

  .274، ص2002لتوزيع، مصر، ا، دار الجامعة الجديدة للنشر و" الفعال في المنظمات السلوك "صلاح الدين محمد عبد الباقي، . د - )1(
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  .بناء الهيكل التنظيمي وتحديد مكونات التنظيم المحققة للنجاح: المطلب الثالث
  .بناء الهيكل التنظيمي التسويقي: أولا

تنظيم نشاط التسويق يبدأ بتصميم الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق، ويتم بتقسيم النشـاط  إلى    
  :لعدة عوامل منها ويعود ذلك وحدات بعدة طرق يختلف كل منها عن الآخر، وام أقس

نوع المنتج الـذي  وحسب  طبيعة أعمال المؤسسة ونوع وحجم الوظائف التسويقية التي يزاولها،حسب 
تتعامل معه، أو حسب حجم ونوع العملاء الرئيسيين اللذين تتعامـل   ينتج وحجم وطبيعة السوق الذي

علـى  ، ويمكن تنظيم وتقسيم واجبات وأعمال إدارة التسويق على أساس نوع النشاطا، ووغيرهمعهم 
من أو على أساس مركب يجمع بين أكثر  ، أو نوع العملاءموقع الأسواقأو  أو الوظيفة أساس السلطة 

 :ويمكن إعطاء بعض النماذج من البناء، وهي ممثلة في الأشكال التالية ،طريقة
  .هيكل التنظيم الوظيفي: )1 -2(شكل رقم ال

  
  
  
  
  
  

  
  .805، مرجع سبق ذكره، ص"مدخل تطبيقي :التسويق" عبد السلام أبو قحف، .د: المصدر

  

  .هيكل التنظيم حسب نوع النشاط ):2 -2(الشكل رقم 
  
  
  

  
، 1987امعي، مصر،  الجزء الأول ،جامعة القاهرة والكتاب الج"  مدخل استراتيجي :إدارة النشاط التسويقي" محي الدين الأزهري، .د: المصدر

  .61ص
  
  
  

 لمدير العــاما

إدارة القـــوى  إدارة المالية إدارة التسويق
 العاملة

  إدارة الإنتاج

تخطيط 
 السلعة

قسم 
 الدعاية 

قسم 
  الترويج

سم 
 البحوث
 السوق

قسم 
 الإعلان

م قس
 البيع

قسم 
 الخدمات
 التسويقية

قسم 
  البيع

قسم 
 التخزين

 مدير التسويق 

 التخطيط السلعي بحوث التسويق النقل والتخزين الإعلان المبيعات



 149

  .هيكل التنظيم حسب نوع السلعة ):3 - 2(الشكل رقم 
  
  
  

  .61، مرجع سبق ذكره، ص"مدخل استراتيجي  :إدارة النشاط التسويقي  "محي الدين الأزهري، .د: المصدر
  

  .هيكل التنظيم حسب الموقع الجغرافي :)4 -2(الشكل رقم 
  
  
  

  .62، مرجع سبق ذكره، ص"مدخل استراتيجي  :إدارة النشاط التسويقي" دين الأزهري، محي ال.د: المصدر
  

  .هيكل التنظيم حسب نوع العملاء ):5 -2(الشكل رقم 
  
  
  

  .62، مرجع سبق ذكره، ص"مدخل استراتيجي  :إدارة النشاط التسويقي" محي الدين الأزهري، .د: المصدر

  
بيعة المؤسسـة وقـدراا وحجمهـا    تنظيمية أخرى تعود لطل يمكن بناء هياكلما سبق إضافة        

  . استعمال نوع النشاط مع نوع الوظيفة وغيرهاومن بين تلك النماذج ، ونشاطاا
وتحديد التنظيم المناسـب لهـا    إمكانيات وقدرات المؤسسة، علىيتوقف اختيار البناء المناسب و  

  .يد من محاسنهازييساعدها على تحقيق أهدافها ويقلل من عيوا و

  .مكونات التنظيم المحققة للنجاح: ثانيا
بصرف النظر عن الطريقة التي يوضع ويصمم ا التنظيم هناك مكونات ثلاثة تعتـبر ضـرورية   

  :لكي ينجح التنظيم بواسطتها وتتمثل في
  :وجود مدير متخصص في التسويق -1

يتوقـف  ، وويق إلى برنامج عملـي ول يترجم مفهوم التسؤيجب أن يتوافر في إدارة التسويق مس  
تخاذ القرارات امدى مشاركته في عملية يظهر في نجاح البرنامج على مدى تأثير المدير على الإدارة العليا و

 ر التسویقـمدی

  ب مدیر السلعة مدیر السلعة أ

 مدیر التسویق

 التسویق الخارجيمدیر  مدیر التسویق الداخلي

 مدیر التسویق

 .رئیس التسویق لتجار التجزئة .رئیس التسویق لتجار الجملة
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لإدارة التسويق ينتمون  فكرة قوية عن التسويق أو لاوخاصة إذا كان رجال الإدارة العليا ليست لديهم 
  .خاصة بحيث تكون مشاركته قوية وحيوية بصفة 

    :تكامل الوظيفة التسويقية -2  
ويرتبط نجـاح  ، حتى يحدث تكامل للوظائف يجب أن ترتبط إدارة التسويق بالإدارات الأخرى    

مدير من طرف ق هذه الجهود يتنسبتصل إلى المستهلكين والتي الجهود التسويقية بتدفق السلع والخدمات 
وفيما يلي بيان لطبيعة العلاقات التي يجب أن تربط إدارة التعاون الفعال بين إدارات المؤسسة وب التسويق

  .في المؤسسةالأخرى التسويق بالإدارات 
إنتاج ما يحتاج إليه ويطلبه المستهلك، وهذا ما يقع على عاتق إدارة في  تهاوظيف تكمن :إدارة الإنتاج -أ

ا نتاج أن تبرمج أو تعدل عملياالمؤسسة التي يتعين عليها الإبلاغ به في الوقت المناسب، وعلى إدارة الإ
بما يتفق ورغبات المستهلك في المنتج، ومن ثم تظهر ضرورة وجود الترابط الدائم بين الإدارتين، وتختلف 
وسيلة الربط بينهما من مؤسسة لأخرى ففي المؤسسات الصغيرة مثلا تكون العلاقة مباشرة بينهما بينما 

  .مهمتها الربط بين الإدارات المختلفة للمؤسسةتنشأ في المؤسسة الكبيرة مكاتب خاصة 
 ـوثيقا  هارتباطا يكون(نتاجية الكبيرة توجد هذه الإدارة في المؤسسة الإ  :إدارة المشتريات -ب إدارة ب

نتـاج ففـي   تلعب هذه الإدارة دورا مهما في كوا مسؤولة عن شراء جميع مستلزمات الإو) التسويق 
  .وثيقا رتباط بينهمانتاج كون الإشتريات مكان إدارة الإالمؤسسة التجارية تحتل إدارة الم

نجد بأن السياسـات  حيث عمليات بيع رأس المال العاجل تحتاج إدارة التسويق دائما ل :إدارة المالية -ج
 ،ئتمان وتحديد الأسعار تتماشى مع الحالة الماليـة للمؤسسـة  منح الإيخص دارة فيما الإالمالية التي تتبعها 

تشكو فيـه  الذي وقت اليمكن أن تقوم إدارة التسويق بإبرام عقود بيع على الحساب لأجل في لا  فمثلا
  .المؤسسة ندرة السيولة

إلى فصـل إدارة  ذلك ختلاف ظروف التجارة الداخلية والخارجية فقد أدى نظرا لإ :إدارة التصدير -د
تخـتص  ، والأسواق الخارجيـة  في معظم المؤسسات الكبرى التي تطمح لغزو التسويق عن إدارة التصدير

التجارة الداخلية بتوزيع المنتجات على مستوى السوق الداخلي بينما تختص الثانية في خلـق الظـروف   
وقد تكون عمليات التصـدير مـن      ،الملائمة لغزو الأسواق الأجنبية من خلال تصريف المنتجات فيها

ة يجب أن يكون لمدير المبيعـات خـبرة   هذه الحال ختصاص قسم من أقسام التسويق في المؤسسة، وفيا
  .واسعة للتحكم في ظروف التجارة الداخلية والخارجية
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   :العاملون في التسويق  -3
بمختلف مستوياته الدنيا والوسـطى   وهم كل الأشخاص الذين يقومون بإدارة النشاط التسويقي  

  .دية ومسؤولية تامةبجأن يقوموا بإدارة النشاطات والعليا، ويشترط في هؤلاء العاملون 
والتنظيم الناجح هو الذي يعطي جميع المهام درجة من التكامل والتنسيق ليأتي العمل التسـويقي    

نجاح التسويق يتوقف على وجود مدير تسويق فعال يتصف بكفاءات إدارية خاصة ، ومتكاملا في النهاية
امل مع الأفكار أكثر مـن التعامـل مـع    والقدرة على التع والتحليل ولديه القدرة على التفكير والتدبير

في عواطفه، إضافة إلى ما سبق يجب  الأفراد، ويجب أن يتصف بالموضوعية في التفكير، وأن يكون متزنا
ًًًٌٌٌٌََُُُستراتيجيات وعن التكتيكعلى البحث عن الأفكار وعن الإ اأن يكون قادر.  

ة المحققة للنتائج الفعالة في تسيير إدارة التسويق وأخيرا يظهر لنا بأن التنظيم يعتبر من العناصر الهام  
تصال قوي بين اوجود بويتم من خلال تمكينها من بلوغ أهدافها، ويرتبط نجاح عملية التنظيم  وإنجاحها،

ما يجب أن تتناسب الجهود في ذلك حـتى يتحقـق الأداء بفعاليـة،    كالمستويات المختلفة والوظائف، 
وضعها في مواقعها بة وفعالة وأستغلالها بطريقة كفايم الجهود التسويقية وويتحقق التحسين من خلال تنظ

  .لوظائف ل ةتبوالمرالحقيقية المناسبة للمهام 
  .تخطيط النشاط التسويقي: المبحث الثاني

معايير الأداء اللازمة لقياس مدى تقدم المؤسسات، وتساعد الخطط الموضـوعة   «التخطيط يوفر
نحرافات المحتملة في الخطة، ويمكن اتخـاذ الإجـراءات   بة، وبإنشاء إنذار مبكر للإبعناية على عملية الرقا

نحرافات، وتساعد معايير الأداء وطرق تقييم الأداء على تنمية الجهـد  العلاجية في حالة حدوث تلك الإ
 البشري وتطور نظام المكافآت العادل، ومن ثم بالإمكان أن يصبح التخطيط أرض تدريب صلبة لمديري

  ًًًٌٌٌَُُُُِِِ.)1( »المستقبل
بنـاء مخطـط   بالتي تقوم  ستراتيجي للمؤسسةيعتبر تخطيط التسويق من أهم أدوات التخطيط الإ  

ناول هذه الوظيفة في على هذا سنت معدل مناسب للحصول على مركز تنافسي قوي، وبناءًًًٌٌُُُلها زمني يحقق 
تخطيط التوزيع وتخطـيط   ،منهجية تخطيط التسويق ،طبيعة وماهية تخطيط التسويقثلاثة مطالب تتضمن 

  .الترويج
  
  

                                                
 .12، ص 2، ج2001مصر، ،دار الكتب العلمية للنشر والتوزيع،" الإدارة الأسس والوظائف "إيهاب صبيح محمد زريق،.د - )1(
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  .طبيعة وماهية تخطيط النشاط التسويقي: المطلب الأول
  ).مكوناته وأنواعه، ومداخله، ومفهومه، ( تخطيط التسويق : أولا

   :مفهوم تخطيط التسويق -1
 ـإحداث نتائج معينة بتكلف «التخطيط هو إنتاج مخطط لعمل مستقبلي وهو     ددة في فتـرة  ة مح

  .)1( » زمنية مقررة
  : وإذا أسقطنا التخطيط على النشاط التسويقي لوجدناه بأنه يعرف كما يلي

هناك طرقا بديلة لتحقيق الأهداف، ويكون على الإدارة أن تختار الطريق الأفضل  «أن  التخطيط يعني  
مستقبلية وهناك التخطيط القصـير   من بينها، وهناك التخطيط الطويل المدى الذي يمتد إلى عدة سنوات

  المدى الذي يغطي سنة أو أقل، كما أن هناك التخطيط العام أو الشامل الذي يغطي
  . )2( »ينصب على نوع معين من النشاطعدة مجالات نشاط، وهناك التخطيط الخاص أو المحدود الذي 

  سسة لبلوغ أهدافها خطة مستقبلية تسير عليها المؤرسم سبق نستنتج بأن التخطيط هو ا ومم
المسطرة، والتي تساعدها على تسيير شؤوا في حدود إمكانياا، وهذا بتخطي المشاكل التي تعترضـها  

  .ستمرارهااخلال فترة معينة لكي تضمن بقاءها و) تحليل البيئة(
أن  يجبالخطة و وتخطيط النشاط التسويقي يعتبر أحد عناصر التسيير التي تربط المؤسسة بزبائنها،  

  .تكون مرنة قابلة للتغيير حسب الظروف المحيطة بالمؤسسة
  :مداخل التخطيط للتسويق -2

  :  تختار أحد المداخل التاليةو تتحدد في الطرق التي تسلكها المؤسسة عندما تقوم بالتخطيط  
يتميز ول عن التخطيط العمل إلى أقرب الأفراد إليه، والتخطيط هنا ؤيوجه المس  :من أعلى إلى أسفل -أ

الحصـول  بأنه مركزي التوجيه والرقابة لا يمكن الأفراد العاملين الذين يتموقعون في المستوى الأدنى من 
  .لكوم بعيدون على المستوى الأعلىنظرا  عرفة والتطلع على الكثير من المعلوماتعلى الم

إعداد الخطـط الـتي    على كون المنفذين يجب أن يشاركوا فييبنى هذا المبدأ : من أسفل إلى أعلى -ب
  . تقوم على مراجعة حكم الأفراد في المستويات الدنيا أكثر من مرة عندما يصل إلى المستويات العليا

حتياجات مـن  تحدد الأهداف بعد دراسة الفرص والإ   :الأهداف إلى الأسفل والخطط إلى الأعلى -ج
التي تحقق أهدافها وبعدها تقـوم الإدارة   طرف الإدارة العليا، وفي المقابل تحدد الوحدات المختلفة الخطط

ويأتي التخطيط المدخل يطبق في المؤسـسات الكبرى،  هذاو العليا بالموافقة عليها لتصبح سارية المفعول،
                                                

 .18ق ذكره، ص ،مرجع سب" الإدارة الأسس والوظائف "إيهاب صبيح محمد زريق،.د - )1(
 .40، ص1996، مرجع سبق ذكره، " المفهوم والإستراتيجية :الإدارة التسويقية الحديثة "صلاح الشنواني، .د - )2(
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من أسفل إلى أعلى وتراقب الإدارة العليا عملية تخصيص وتوزيع الموارد على الوحدات المختلفة داخـل  
  .المؤسسة
بحوث والتسعير، والمبيعات، ومديري الإعلان، (ديرين وظيفيين لمطيط إما ول مسؤولية التختخ    
 التخطـيط  علاقة بالتسويق أو لمدير المنتج وغيرهم، وبعد تحديد الجهة المسؤولة عن فرد لهلأو ) التسويق

  .حد المداخل السابقةأتختار المؤسسة 
  :نميز منه :أنواع التخطيط للتسويق -3
  . **والقصير *الطويل الأجل التخطيط منهنميز و :حسب الآجال الزمنية -أ

ويتم بتحديد الخطط الطويلة والقصيرة لكل منتج داخل خطوط المنتجـات،   :حسب معيار المنتج -ب
بغرض تحديـد   وغيرها، تحديد ربحيته وموقعه التنافسي ومكانه في دورة الحياة، وخطط المنافسينكذا بو

ستمرار في إنتاجه وتطويره أو إقصـائه مـن   حتفاظ به والإمن حيث الإالخطة المستقبلية المتعلقة بالمنتج 
إلى التركيز على ربحية منتج معين، وتقييم موقعه في إطار الخطة العامـة، وتخـول   هذا السوق، ويهدف 

  .مسؤولية التخطيط هنا للمنتج
سـتمرارية في  والإستقرار لتحقيق النمو والإالتي تدعوا  بناء على أهداف المؤسسة :تخطيط المخاطر -ج

السوق تقوم بإعادة النظر في منتجاا من حين لآخر، وهذا لتحديد مدى ملائمتها لحاجات ورغبـات  
المستهلكين، وذلك دف تقديم منتجات جديدة ترفع من أرباحها وتدعم موقفها التنافسـي، حيـث   

لحالة يتطلب إعادة النظـر  يترتب على هذا ظهور العديد من المخاطر والفرص التي تنجم عنه، وفي هذه ا
يسـتخدم هـذا   ، وللتخطيط المدروس وإعادة تكييفه مع المنتج الجديد وهذا لتفادي فشلها في الأسواق

النوع من التخطيط في حال مواجهة المؤسسة للتغيرات البيئية التسويقية وضغطا تنافسيا شـديدا وهـذا   
  .يستدعي قياس مقدار المخاطر الجديدة

  :لتسويقمكونات تخطيط ا -4
  :  أثناء عملية التخطيط تقوم المؤسسة بتحليل الأسئلة التي تطرحها على نفسها  

  ؟ تصل إلى ما تريد أين تقف؟ وإلى أين تذهب؟ وكيف 

                                                
سـنة ويشـمل الأهـداف العامـة      20هو الذي يتصف بالشمول والتغطية لفترة تزيد عن خمس سنوات وتصل إلى  :التخطيط طويل الأجل -*

 . يعد هذا من طرف الإدارة العلياولخطط المطلوبة لتحقيق الأهداف في ظل موارد معينة، ستراتيجيات واللمؤسسة والإ
وتتألف هـذه   ،صة بوحدات معينة أو إدارات معينةهو خطة سنوية داخل الخطة الطويلة الأجل تشمل الأهداف الخا :التخطيط قصير الأجل  -**

تقدير وويمكن أن تكون موسمية، ومن أوجه النشاط التسويقي اللازم لذلك التنبؤ بالمستقبل، الخطة من الأهداف المطلوب تحقيقها خلال العام المقبل 
  . الخ...بحث التسويقوالتسعير والنقل، و تحديد الخطط الفرعية للإعلان والبيع الشخصي،والمبيعات، 
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تحديد الأهـداف  وعتمد على التخطيط لأنه يتضمن تحليل الموقف، نوللإجابة على هذه الأسئلة   
  :ء كان التخطيط قصيرا أو طويلا تحلل كما يلي سواو ستراتيجيات وبرامج العملالتسويقية والإ

  ؟ أين تقف المؤسسة الآن :تحليل الموقف -أ
  : تقوم المؤسسة بمراجعة مركزها في السوق بتحليل النقاط التالية   

  .د الأرباح والتكاليف السابقةيتحدلبيعات خلال السنوات الماضية وتقارنه بالمنافس المدراسة اتجاه  -
  .نحرافات محاولة تجنبها بتحديد أسبااج بالتنبؤات وهذا لمعرفة الإتقارن النتائ -
  .لخ إ...سلوك المستثمرينوسلوك المستهلكين وتغيرات الطلب المستقبلية، و تقوم بتحليل المنافسة -
  .  )إلخ...ا التكنولوجيوالتكلفة، ( تقيم الفرص السوقية والعوامل المؤثرة في المنتج  -
  ).لخإ...الكفاءات الفرديةوطاقة المصنع وحكومية و اقتصادية(والقيود في المخطط تحدد المتغيرات  -

والتحليل الجيد لهذه العوامل يمكن المخططين من الحصول على المعلومات الشاملة والمفيدة عـن    
تحديد مجال العمل المناسب الذي يحقق لها النجـاح  هذا لاقتصاديات المؤسسة وعن اتجاهات السوق، و

  . ها من الحصول على ميزة خاصة، ويحدد لها المواقع التي يجب أن تبتعد عنهاويمكن
  أين تريد أن تذهب؟: أهداف التسويق -ب

وضع الإطار الخاص بالأهداف التسـويقية  تتم بتحديد أهداف التسويق أهم خطوة في التخطيط    
السـوق  من  يعات أو نصيبهابالمويعبر عن هذه الأهداف بحجم ، استنادا على الأهداف العامة للمؤسسة

المؤسسة لتتمكن  عتماد على التنبؤ بالمبيعات، وتحتاج الإدارة العليا إلى مخططين يضبطون الهدف بدقةبالإ
  .تحديد إمكانياا في التوسع أو التغيير بذلك من 

   كيف تصل المؤسسة إلى ما تريد؟: وخطة العمل الإستراتيجية -ج
 ة في ظل الموارد المخصصـة لتحقيـق الهـدف   ؤسسكم سلوك المالإستراتيجية هي إطار عام يح  

ة والفرص المتاحة ؤسسمحاولة للتوفيق بين مهارات وموارد المالإستراتجية توجه لتدعيم نقاط القوة وهي و
والإستراتيجية تحدد الأهداف في المدى الطويل أما خطة العمل فتشمل برنامج العمل ، في البيئة الخارجية

  . ى شرح الخطوات الحالية التي توضع ا الإستراتيجية موضع التنفيذالذي يعتمد عل
والأهداف التي تحققت خلال فترة التخطيط تغطي أولويات كل خطوة وتحدد المـدة الزمنيـة      

  ).لخإ...فصليةوربع سنوية، وشهرية، (المحددة للتنفيذ 
  .أهمية تخطيط التسويق: ثانيا

ستخدام التخطيط في اقتناع بضرورة للمؤسسة والتي تدفع إلى الإ نظرا للتغيرات البيئية التي تحدث  
فقد يسمح التخطيط للمديرين بفهم المخاطر الـتي  ، اتخاذ القرارات المستقبلية والنظر في إمكانية تطبيقها
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، إن واجهتها وتساعدهم على تقييم الحاجة لتحمل هذه الأخطار ومواجهتـها لمتنظمها مختلف القرارات 
  .بتداء من تحديد ما ترغب في عمله وإلى أين ستصل؟ اطط التسويقي للمؤسسة ينطلق تحديد المخ
  :تحديد ما يلي وعليه يمكنيتم استخدامه بطريقة مثلى  *وتحديد هذا يتطلب جهدا تسويقيا  

  :أمثلية الجهد التسويقي -1
توقف ذلـك  وي تظهر أهميته في تحقيق الوظائف وأدائها بكفاءة وحركية في حدود جهد معين،   

توجد معايير عدة يحدد ا  غير أنهعلى تخطيط إدارة الموارد المخصصة للتسويق واستعمالها بطريقة مثلى، 
  :الجهد التسويقي منها

تستطيع أن تغيرها وتمثل هذه المعـايير موضـوع الدراسـات     معايير مستقلة عن إرادة المؤسسة لا -أ
  :سه للجهد التسويقي ومنهاوالتقديرات وتتطلب تقدير رد فعل السوق وتحس

  ).لخإ...اقتصاديةوقانونية، (المنافسة والمتغيرات البيئية المختلفة و )لخإ...دخولهموعددهم ( المستهلكين
تتشكل من جميع المتغيرات التي تستطيع المؤسسة تسييرها والـتحكم فيهـا   : معايير قرار التسويق -ب

 ـ و )ةالعلاموسم، الإو، فالتغليونتج، الم( مزيج المنتجات والخدماتكلتطوير مبيعاا  وزيع ـمـزيج الت
  ،) كل عوامل الإعلام وإقناع الزبائن الموجودين(تصال مزيج الإ ،)قنوات التوزيع المادي(

  .وعليه فالمؤسسة تستطيع أن تغير في هذه الأمزجة حتى تتمكن من الوصول إلى الحلول المثلى   
توقف على تحديد الحجم الأمثل للمـوارد المخصصـة   تحديد المستوى الأمثل للجهد التسويقي ي  

جـراءات  للتسويق، وهي عملية معقدة تتطلب اللجوء إلى طرق إحصائية ونماذج متطورة إضافة إلى الإ
  . تقدير الربح المتوقعو التوقع بدلالة استجابة السوقكالبسيطة التي تعتمد على التقديرات التقريبية 

  :تنسيق القرارات العملية -2
هدف التخطيط إلى جعل القرارات العملية متناسقة وتعمل متكاملة لا يعرقل بعضها الـبعض   ي  

سـتراتيجية  والتناسق بين الأهـداف الإ  **نسجامالإبتحقيق الأهداف المختلفة المحددة لها، ويتحقق ذلك 
  . التناسق الداخلي لمخطط التسويقبوتكتيكات التسويق و

  .سويقمنهجية تخطيط الت: المطلب الثاني
  نتاج والجوانب المالية ط يصبح من الممكن استخدام نتائجه لتنظيم الإـعندما يكتمل التخطي  

                                                
أجل بلوغ حجم المبيعات والأرباح والأهداف والإستراتيجية  يمثل مجموع الموارد التي تخصصها المؤسسة في نظام التسويق من  :الجهد التسويقي  -*

 . المرجوة، ويتم بتحديد كيفية استخدامه بطريقة مثلى من خلال التنسيق بين القرارات العملية والوسائل المثلى
 .التسويقي يضمن ذلك والتخطيط ) كالتكتيوالسياسة، والإستراتيجية، (يتحقق بانسجام القرارات في المستويات الثلاثة  :نسجام الزمنيالإ - **
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والقيود الكبرى، لأن تخطيط النشاط التسويقي يمر بمراحل عديدة تمس كل هذه الجوانـب وجوانـب   
  :  يلي ماكظهر وتأخرى مختلفة نتعرف عليها من خلال تتبع منهجية تخطيط التسويق 

  .التحليل والتشخيص :أولا
تحليل السوق ومحيط المؤسسة أما التشـخيص فيرتكـز علـى الفـرص     يرتكز على التحليل    

  :والتهديدات ونبين ذلك من خلال مرحلتين هما
  .تحليل السوق والمحيط  :المرحلة الأولى -1

يـة  عتبار المفهوم الحديث للتسـويق وأهم لكي تنجح الجهود التسويقية لابد أن تأخذ بعين الإ
من هو الزبون المحتمل للمنتج أيـن   المستهلك عند اتخاذ القرارات التسويقية، وبناء على ذلك تبدأ بتحديد

  .يوجد؟ ما يطلبه؟ ماذا يشتري؟ كيف يشتري؟
تقسـيم  (يرغبه المستهلك ويحدد القطاعات السوقية المسـتهدفة   ماعلى المخطط  وذا يكشف   

 ـالسوق إلى قطاعات متجانسة من المست لانية ـهلكين يساعد على إنجاح الجهود البيعية والحملات الإع
  ).ستراتيجية المناسبةوتمكن مدير التسويق من تحديد الإ

ل منتج معين ومن جهة نظر معينة، بحيث إذا ـيقسم المستهلكون إلى قطاعات كل قطاع يفض  
سـويقية أحسـن مـن    استطاعت المؤسسة تحقيق ذلك فنجد بأا قد تمكنت من تحديد اسـتراتيجية ت 

بعد تحليل الزبائن والقطاعات يقوم المخطط بتحليل العرض والطلب ويقوم مدير التسـويق  ومنافسيها، 
) الموجة للمشتري الصـناعي (بتحليلهما وتخطيط الطلب الموجود في السوق، والتفرقة بين الطلب المشتق 

والطلب دالة تابعـة للجهـد    )كل ما يطلبه السوق من عرض المؤسسة(وبين طلب السوق والمبيعات 
  .التسويقي للمؤسسة

وتشـكل  ، تؤثر عليهاوالتي  مجموعة العوامل غير المراقبة من طرف المؤسسة يمثلمحيط المؤسسة 
  ).جزئي وكلي(هذه العوامل فرصا وديدات، وينقسم محيط المؤسسة إلى قسمين 

المحيط الكلي أما  دائم مع المؤسسةتصال مباشر ون على االمحيط الجزئي يضم الممثلين الذين يكونو  
  .يضم التوجهات الكبرى لتطوير المؤسسةف

وعند قيام مدير التسويق بتحليل المحيط يركز أساسا على بعض عناصر المحيط الجزئي وخاصـة  
الوسطاء، بحيث يهتم بتحليل الوسطاء من خلال البحث عن طرق التوزيع التي تحقق السـرعة المطلوبـة   

الخطر إضافة والوقت، ووتحديد أحسن طريق للتوزيع يتم من خلال التكلفة،  لى السوق،لتوصيل المنتج إ
  :  إلى ذلك هناك وظائف عديدة تخططها داخل قنوات التوزيع أهمها

  .لخإ...تحمل المخاطروتجميع المعلومات، و التمويلوالتخزين، و النقلوالبيع، و الشراء
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  :المرحلة الثانية -2
حيـث  لسوق والمحـيط  ل هتشخيص الفرص الممكنة والتهديدات بعد تحليلب يقوم مدير التسويق   

  : يلي يعتمد تحليل ما
تحليل المزيج التسويقي يتطلب الموازنة بين عناصره وتحديد كيفية تخصيص المـوارد الماليـة لهـا      

تـارة  ستراتيجية المخوتختلف من عنصر لآخر، وترتب هذه العناصر على المخطط التسويقي بناء على الإ
  :  ترتبط أهمية كل منها حسب ارتباطها بعاملين أساسيين هماووالوسائل المتوفرة 

  .المستهلك ومعايير اختياره وتوقعاته وحوافزه، والمنتج بمحاسنه ومساوئه
تحليل نقاط القوة والضعف يرتبط بتحليل معمق لحالة المؤسسة، وهذا التحليل يعتبر فعال لأنـه    

  ي للمؤسسة، كيف انطلقت؟ من هم منافسوها؟ ماذا تقدم؟ يكشف عن الموقع الحقيق
  .ويبين لنا هذا التكاليف التي تستطيع تحملها بالنسبة للمنافسين

  .الإستراتيجيات والأهداف: ثانيا
نتهاء من مرحلة التحليل والتشخيص ينتقـل المـدير إلى مرحلـة تحديـد الأهـداف      بعد الإ  

ستراتيجيات التسويقية من خلال تحديد المبادئ الرئيسية التي الإيقوم المخطط بصياغة و ستراتيجيات،والإ
تحكم تصرفات الإدارة والتي تحتل مكان المرشد في اتخاذ القرارات المختلفة للسوق والتكاليف المطلوبـة  

ستراتيجية المناسبة هذا يساعد على تقدير إمكانية تنمية المنتج، ويحدد على أساسه الإ، ووالأرباح المتوقعة
ين، ثم معرفة هـل يجـب   ـج معـمع منتأو التعامل مع عميل معين أو لى أساس استراتيجية بيعية، ع

  .؟ التركيز على التكاليف أو على الأداء
  .تخطيط الوسائل والتنفيذ: ثالثا

  : يقوم المخطط بتخطيط الوسائل وتنفيذها عبر مرحلتين   
  .تحديد وتخطيط الوسائل :المرحلة الأولى -1

  : خطيط الوسائل التاليةبتوغ الهدف بل يمكن   
التأكد من وجود الأشخاص المناسبين والكافين ونوعيتهم  علىالمخطط  يعمل :الأشخاص والهياكل -أ
  .ملائمة الهيكلمدى إضافة إلى النظر إلى  ،)لخإ...مؤهلين أو يحتاجون للتحفيز(

ف المرجوة في الأجـل القريـب   يتم تحديد الأعمال التي تساعد على بلوغ الأهدا :برامج العمل -ب
  .الجداول الزمنية ومختلف مراحل إنجاز البرامج دوتحدي

يتم إعداد الميزانيات المناسبة للأعمـال   :الميزانيات وحسابات النتائج التقديرية ومختلف الجداول -ج
ل هذه تستكمو ائج التقديريةـزانيات في حسابات النتـيف، وتلخص هذه الميـرفة التكالـالمبرمجة لمع
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الجداول بجداول أخرى خاصة بالمبيعات، التكاليف المختلفة وتحدد حسب نوع المنتجـات والمنـاطق،   
بتتبع نشاط  ) المعدلات(لخ، كما تعد معدلات تستعمل كمقاييس تصحيحية تسمح إ...قطاعات البيعو

  .البائعين والعمل التجاري
   .تخطيط التنفيذ: المرحلة الثانية -2

مال الواجب تنفيذها في الآجال المقدرة وبالتكلفة المقدرة لبلوغ الأهداف المحددة، يتم تقدير الأع  
نحرافات التي تعرقل بلوغ الهدف، وتخطيط التنفيذ تخطيط معايير الرقابة التي تساعد على تصحيح الإيتم و

  : يتطلب التأكد مما يلي
  .ق المؤسسةأن يكون المخطط مرنا قابلا للتكيف حسب تغيرات المحيط وأسوا -أ
 .يسمح بإعطاء أسبقية لقيود السوق والمحيط كون التسويق يتوسط المؤسسة والأسواق -ب  
يسمح بالتنسيق بين الأهداف وبرامج العمل ويسهل الحكم علـى الصـراعات الموجـودة بـين      -ج  

 .الوظائف
امج مع معايير القياس يسمح تخطيط التنفيذ بإجراء نوع من المراقبة المسبقة على تجانس الأهداف والبر -د

  .وتحليل النتائج
  .تخطيط التوزيع والترويج: المطلب الثالث

  .تخطيط التوزيع: أولا
م التي ترتبط بمشاكل كبيرة ومها أصبحت لقنوات التوزيع أهمية خاصة في تحديد مسالك التوزيع   

الـتي  ت الهامة والحرجة ولهذا تعتبر القرارات التسويقية من القراراصعبة تقع على عاتق رجل التسويق، 
رتباط سياسة التوزيع بالسياسات الأخرى ووجود عدد كبير من البدائل الممكنة اب كاسبلبعض الأ تعود

  : ويهتم تخطيط التوزيع ب  ختيار البدائل المتاحة ضمن سياسة التوزيعاوصعوبة 
  .إعداد حلقات التوزيع -1
  :تخطيط حلقات التوزيع -2 

هر هذه التغيرات في ـوتظ، ويقية في التوزيع الماديـث تغيير للبيئة التستتحدد بناء على إحدا   
طلب الزبائن لخدمة أحسن وجودة أفضل، وفي زيادة حدة المنافسة بين المؤسسات المختلفة وتقديم أنواع 

  .لخإ...جديدة من المنتجات
  .تخطيط الترويج: ثانيا

  :البيع الشخصي ويمكن توضيح ذلك في الترويج تتعلق بالإعلان وبت الخاصة اتخطيط القرار  
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  :تخطيط الجهود الإعلانية -1
والإدارة الرشيدة هي التي تسـير الجهـود    قي يسير جنبا إلى جنب مع الإعلانالبرنامج التسوي   

الإعلانية، يعد الإعلان مسؤولية أساسية لإدارة التسويق التي تقرر أولا الدور الذي يلعبـه الإعـلان في   
  .يجي ثم تحديد ميزانية الإعلان وسياساته واستراتيجياته المزيج الترو

  :تخطيط القوى البيعية -2
وضـع السياسـات وإعـداد    و توقف على تحديد الأهـداف ت تخطيط عملية البيع الشخصي   

  :  يلي كمابعضها نوضح سووغيرها ختيار رجال البيع اتخطيط برنامج و ستراتيجيات،الإ
لإدارة بتحديد الدور الذي سيلعبه البيع الشخصي في المزيج الترويجي ومن تقوم ا :تخطيط عملية البيع -أ

تقوم المؤسسة وغيرهم، و سيقوم ذا الدور الوسيط كوكيل للبيع أو رجال البيع الذين توظفهم المؤسسة
  .اتهإعداد إستراتيجيو هوضع سياساتوأهداف البيع الشخصي  خطيطبت

تعتبر عملية اختيار رجـال  ، والثانية في تخطيط القوة البيعيةوهي الخطوة  :تحديد حجم قوة البيع -ب
وجود عدة أسباب تؤثر علـى معـدل   لالبيع عملية مستمرة تتطلب التخطيط الكامل لها، ويرجع ذلك 

حتياجات الدائمـة لرجـال   ونظرا للإوغيرها، الفصل وستقالة، الإودوران قوة البيع عن طريق التقاعد، 
  :هذا الأخير بالمراحل التالية، ويمر بتدرييحتاجون للقبل أن يزاولوا أعمالهم  البيع الجدد إلى تعليمات

يتوقف على تحديد الأهداف المرجوة من التدريب انطلاقا مـن الأهـداف    :تخطيط برنامج التدريب -
برنـامج   ويكمن الهـدف مـن   ،)وغيرها زيادة الأرباحوزيادة حجم المبيعات، (العامة لإدارة المبيعات 

 ـالـتي ت رسم السياسات التي تحقق الأهداف باستخدام مواصفات المهام المختلفة في يب التدر ع إلى ـدف
مراقبـة  وتحليل التقارير التي يقدموا، وقتراحات رجال البيع، اعتبارات التي يجب أن يهتم ا كتحديد الإ

  . التدريبهتمام ا في برامج عتبارات التي يجب الإعمال البيع أثناء العمل وتسجيل الإ
  عتماد على المصادر الداخليةتحدد بالإ :تحديد مصادر الحصول على رجال البيع واختيارهم -
  ).إلخ...الجامعات والمعاهد أو المنافسين(أو مصادر خارجية ) إدارات وأقسام أخرى لا تتعلق بالبيع(

ليه في توصيف المهـام  بمقارنة ما يقوم به رجال البيع مع ما ينص ع تتمو :توصيف مهام رجل البيع -
بقياس درجة انتباه رجل البيع وسرعته عند التعامل مع المستهلكين، والتخطيط هو الآخر وظيفة تسـيير  

الذي يقوم برسم خطة مستقبلية واضـحة تسـير    الوصول إلى تحقيق الأداء للنشاط التسويقيفي تساعد 
من تحقيق الأداء الفعـال   عليها أن تتمكن، وحتى تتوصل إلى ذلك ا المؤسسة لبلوغ أهدافها المسطرةعليه

الطرق التي تسلكها المؤسسة عندما (مداخل التخطيط و للنشاط من خلال تحديد نوع التخطيط المناسب
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أهدافها واستراتجياا وتحديد مكونات تخطيط التسويق الذي يحدد موقف المؤسسة، و، )تقوم بالتخطيط
  . يقتحديد أهمية تخطيط التسوووبرنامج عملها 

 ـ (وكل هذا يحقق النجاح بتنسيق القرارات العملية التي تعمل وفقها المؤسسة     قانسـجام، تناس
والـتي تعمـل وفقـا لنظـام     ) لخإ...تناسق المخطط الداخليو، وتكتيكات الإستراتيجية،والأهداف، 

  .المعلومات التسويقية الموجود لدى المؤسسة
لأساسية للتخطيط التسويقي الجيد والذي يتوقـف  هذا بدوره إلى التوصل إلى المفاتيح ا يؤدي 
  . بداعية والتجديد مع الضبط والتنسيق وعلى مدى صلاحية المخطط ودورة التخطيطعلى الإ

 المبتغـى  منهجية تخطيط مناسبة يتبعها المخطط حتى يصـل إلى   لتطبيقويحتاج التخطيط الناجح 
  .محتواه أوجه النشاط يقي ويجب أن يعكس بحيث يجب أن يحوي المخطط كل ما يتعلق بالنشاط التسو

  .الأداء التسويقي لرجال التسويق: المبحث الثالث
ونظرا  نتهاء من معالجة كل من وظيفتي التخطيط والتنظيم التسويقي في المبحثين السابقينبعد الإ  

التسويقي يحتـاج   النشاطفلأهميتهما البالغة إلا أما لا يكفيان لوحدهما لتحقيق الأداء التسويقي، ولذا 
  .؟ ولكن كيف يتحقق هذا الأداء قياس وتقييم هذا الأداء،ل

  .نصل إلى ذلك هذا التساؤل وللوصول إلى المبتغى لابد من المرور بمراحل متتالية حتىعلى وللإجابة 
الخطـوات   اليهلتوتبدأ العملية من مراقبة النشاط التسويقي أولا فقياس الأداء التسويقي له ثانيا    

النشاط البشري الذي يؤديه رجال التسويق بتأديتهم لمهـامهم المخولـة    فيظهر والتي تلمكملة للعملية ا
في هذا المبحث والـذي قسـمناه إلى    والتي تتطلب الكفاءة والفعالية في الأداء وهذا ما سنتناوله ،إليهم

  .تقييم الأداءو ماهية أداء رجال التسويقو ماهية الرقابة التسويقيةتتناول،  ثلاث مطالب
  .ماهية الرقابة التسويقية: المطلب الأول

  .تعريف الرقابة: أولا
  : للرقابة تعاريف عديدة ومختلفة نذكر منها    

يستطيع عن طريق ممارستها التحقق من أن العمل الذي تم  «تعتبر الرقابة إحدى وظائف المدير التي      
وعلى أساس التوجيهات والتعليمات المنظمة للعمل ) يطوظيفة التخط(فعلا طبقا للخطة الموضوعة مسبقا 

وعلى هذا فإن الوظيفة الإدارية للرقابة هي التعرف على مـدى كفـاءة   ) وظيفة التوجيه(داخل المنظمة 
  .)1( »المرؤوسين في أدائهم لأعمالهم عن طريق قياس هذه الأعمال

                                                
 .193، ص2003، ر، المكتب الجامعي الحديث، مص" أساسيات في علم الإدارة "منال طلعت محمود، .د - )1(



 161

  )1( :والرقابة تتمثل في القيام بثلاث خطوات هي  
  .ايير والمقاييسوضع المع -
 .قياس الأداء ومقارنته بالمعايير -
 .تصحيح الفرق بين النتائج الفعلية والخطط الموضوعية -

لما تساهم به في تحقيق النتائج نظرا لرقابة مكانة خاصة وأهمية بالغة من حيث أهميتها وأهدافها فاومنه 
أحـد  والرقابـة تعتـبر    ،قيق الأهدافنحرافات التي تعيق تحالمرجوة من خلال قياس الأداء وتصحيح الإ

بـالتخطيط واتخـاذ   علاقة بباقي عناصر العملية الإدارية وخاصة من لها نظرا لما وظائف تسيير الإدارة 
  .القرارات
تقيـيم  ووتجدر الإشارة إلى التفرقة بين الرقابة السابقة والرقابة اللاحقة على الأداء التسويقي،    

شاملة على التسويق ومن هذا نجد أن الأداء كنظام يهتم الرقابة المن نظام الأداء كنظام تسويقي هو جزء 
كتشاف المشكلات والفـرص، وكـذلك   اجوانب القوة والضعف وحصر و« بالدرجة الأولى بتحديد 

 » الأخطار والتهديدات المرتبطة بالأداء التسويقي للمنظمة ككل أو لجزء من أجزاء العملية التسـويقية 
)2(.  

  .واع الرقابة التسويقيةأن :ثانيا
  :هييمكن التمييز بين أربعة أنواع من الرقابة التسويقية    

   :الرقابة من خلال الخطة السنوية -1  
الهدف من هذا الأسلوب هو أن تتأكد المؤسسة من أا قد حققت المبيعات والأرباح والأهداف     

نحرافـات  ء في السـوق وتقـيم أسـباب الإ   تقوم بقياس الأدا إذها في الخطة السنوية أم لا، تالتي وضع
تخاذ الإجراءات التصحيحية لسد الفجـوة بـين   اختلافات بين الأداء المتوقع والأداء الفعلي لتنتهي بوالإ

ستخدامها للتحقـق مـن الأداء   اغير أننا نجد بأن هناك العديد من الأدوات التي يمكن  الأهداف والأداء،
  :أنواع منها التسويقي، ويمكن أن نفرق بين ثلاثة

عملية قياس وتقييم المبيعات المحققة مع المبيعات الموضوعة، ومـن ثم يـتم   التتضمن  :تحليل المبيعات -أ
عتمد مدير التسويق علـى تحليـل   قد يكفأة، والتأكد من مدى قيام إدارة التسويق من تحقيق خطة بيعية 

تقوم المؤسسة بتحليل المبيعات ـدف  ، وورجال البيع وأنواع المنتجات المبيعات بتقسيمها على الزبائن

                                                
تحـديات  المؤسسة الاقتصادية الجزائريـة و "الملتقى الوطني الأول حول (، " الرقابة وأهميتها في تطوير تنافسية المؤسسة "إبراهيمي عبد االله، .د - )1(

     .،16ص ،)، جامعة الأغواط2003أفريل  23و22، يومي "المناخ الاقتصادي الجديد
 .897، مرجع سبق ذكره، ص"مدخل تطبيقي  :التسويق" عبد السلام أبو قحف .د - )2(
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توزيـع   فالتفصيلية لإدارة التسويق ـد  الكشف عن التفاصيل الهامة التي تقدم من خلالها المعلومات
  : وعملية تحليل المبيعات تمر عبر الخطوات التالية ، الجهود التسويقية في المستقبل بطريقة أفضل

 **والسوق المخـدوم  *لقسم السوق الإجمالي هماد على تقسيمعتيتم تحليل السوق بالإ: تحليل السوق -
  .***والسوق النسبي

تقسم المنتجات على المنـاطق الجغرافيـة أو المراكـز     :تحليل المنتجات على أساس خط المنتجات - 
نحراف إذا كـان  الإدرجة التسويقية أو الجمع بينهما، وتحليل المبيعات على هذه العناصر يمكن من معرفة 

البحث عن الإجراءات التصحيحية على مستوى المؤسسة كلها، أو في ا أو منتشرا جغرافيا، ويساعد عام
  .أنه ينحصر في بعض المراكز التسويقية لتتخذ الإجراءات التصحيحية ذات الطابع المحلي

 ـ: تحليل المبيعات على أساس المستهلكين -    لية فيـإن المعلومات التي تخص كل مستهلك لها أهمية عم
تحليل المبيعات، لأا تمكن من تسهيل عملية التحليل وتمكن من التوصل إلى إجراءات تصحيحية تـرتبط  

 وإضافة إلى مـا  مستهلكين نسبيينوستهلكين رئيسيين لم تهمئبعدد محدود من المستهلكين الذين يمكن تجز
ذات أهمية كبيرة تـؤدي إلى   تزود عملية تحليل المبيعات بمدخلاالتي ت سبق هناك تحليل للمنافذ التوزيعية

  .تعديل أو استبعاد بعض الوسطاء أو تغيير عنصر من عناصر التوزيع المادي
يتعلق بأنشطة التسويق التي تحدد بواسطتها  تتضمن هذه التكاليف كل ما :تحليل تكاليف التسويق -ب  

 .معادلة الربح
  :ديد التكاليف العادية مثلتضمن هذه العملية تحت: تخصيص وتوزيع التكاليف التسويقية -  
  .الإيجار وغيرها، وتحويرها لربطها بكل نشاط أو وظيفة من وظائف التسويقوالأجور،  

) لخإ...مناطق البيـع والزبائن، و المنتج(طاعات السوقية القعلى تقسم هذه التكاليف الوظيفية و  
 : المقصودة هيوالقطاعات ، تحدد الأرباحل وعندها تقسم المبيعات على هذه القطاعات

 
  

                                                
ي تغير يحدث على الوحدات يترجم يتم بتحديد نسبة مبيعات المؤسسة على المبيعات الإجمالية للقطاع، في حين نجد بأن أ :قسم السوق الإجمالي -*

  .بتغير الحجم وأي تغير في القيمة يعود إلى تغير الأسعار
يتم بتحديد نسبة مبيعات المؤسسة على مبيعات السوق الفعلية المستهدفة من طرفها، هذا النوع يطبق في المؤسسة التي و :قسم السوق المخدوم - **

 .في محلات معينة، وتحاول السيطرة على السوق الخاص أولا ثم تحاول النفوذ في السوق الإجماليلها منتجات رفيعة الجودة وتبيع منتجاا 
  بي  يمثل أكبر مـن ـوق النسـبحيث إذا كان قسم الس يعات المنافس الأقوى،ـسة بالنسبة لمبـعات المؤسـتحدد مبي :قسم السوق النسبي  - ***

فهذا يعني أا تبيع نصف المقدار الذي تبيعه المؤسسة الرائدة، ومن الأحسـن أن   % 50كان يساوي أما إذا  ،فهذا يعني أن المؤسسة رائدة % 100
  .يحسب هذا القسم بالنسبة للمنافسين الثلاث الرئيسيين
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  .***المنطقة البيعية **والعملاء *المنتج  
عتماد على الميزانية التي تتضمن تقدير المبيعات لضمان سير الأداء يجب الإ :الرقابة عن طريق الميزانية -

، ويجب وغيرها نشاط الترويجوالإعلان وتنشيط المبيعات، والتي تغطي أعمال البيع،  فالمستقبلية والتكالي
  ).لخإ...شهر، نصف سنة(غطي الميزانية فترات مختلفة أن ت

تحـدد  لبحيث تمكن الميزانية التقديرية من مقارنة الأداء الفعلي مع المستويات الواردة في الميزانية     
  .نحرافدرجة التطابق والإ

لكي يتم التمكن من مراقبة المخطـط التسـويقي    :تحديد معدلات النفقات بالنسبة لرقم الأعمال -  
بطريقة جيدة يجب علينا أن نحسن اختيار النفقات بالنسبة لرقم الأعمال المحقق، ومن بين المعدلات الـتي  
تستعمل معدل ميزانية التسويق على رقم الأعمال ويمكن تقسيمه إلى معدل دراسة السوق ومعدل نفقات 

  .لخإ...معدل نفقات الإشهاروالإدارة التجارية ومعدل نفقات القوى البيعية، 
   :الرقابة من خلال تحليل الربحية -2  
المنظمات في حاجة إلى أن تم بمؤشرات  «ضافة إلى الرقابة من خلال الخطة السنوية فإن بالإ      

  . )1( » ...الربحية لقياس ربحية المنتجات المختلفة، والمناطق والعملاء والقنوات
قرارات المتعلقة بأي منتج أو نشاط تسويقي غير أن هذه المعلومات تفيد الإدارة العليا في اتخاذ ال

  .يجب أن يوسع أو يزاح من نشاط المؤسسة والذيأو منطقة 
  :الرقابة من خلال تحليل الكفاءة -3  
  . الجوانب التسويقية المختلفةأداء يمكن هذا الأسلوب من الحكم على مدى كفاءة      

في  نافذ أو العملاء قد أظهر وجود خلـل معـين  ففي حال افتراض أن تحليل ربحية السلع أو المناطق أو الم
فقد يدفع هذا رجل التسويق إلى محاولة الكشف عن أسبابه ويبحـث   وغيرها، أحد المنتجات أو المناطق

يس تقاس ـا  ـعدة مقاي ، وهناكنه من معالجته له حتى يتمكن من تحقيق أداء أفضلـة تمكـعن طريق
 التوزيعو ***وتنشيط المبيعات، **الإعلان، و*كفاءة القوى البيعيةفة كفاءة الأداء التسويقي في مجالات مختل

  .وغيرها

                                                
 .يسمح بتقسيم ربحيته على مجموعة المنتجات وليس على منتج واحد :المنتج -*
 .زبائن عن طريق خصم تكلفة التعامل مع كل طبقة من الهامش الإجمالي المحصل عليه من الطبقةيسمح بتحديد ربحية كل طبقة من ال: العملاء  -**

 .تسمح بتحليل تكاليف التوزيع على أساس المناطق البيعية ومقارنتها بالإنفاق على كل منطقة من مناطق البيع: المنطقة البيعية - ***
 .390ص ، 2003معية الإبراهيمية، مصر، الدار الجا ،"التسويق " محمد فريد الصحن، .د  -)1(
عدد العملاء الجدد وعدد العملاء ومتوسط الأداء لكل اتصال، وتصالات لكل رجل بيع في اليوم، تتحدد بمتوسط عدد الإ: كفاءة القوى البيعية - *

 .تكاليف القوى البيعية كنسبة من المبيعات الإجماليةوالمفقودين خلال الفترة، 
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  :الرقابة الإستراتيجية -4
دف إلى مراجعة كفاءة الأداء التسويقي بشكل إجمالي، وتتم بمراقبة الخطط التسـويقية الـتي        

ة التي تم تنفيـذها ومـدى   هذه الفترة تقوم المؤسسة بمراجعة خططها العام دتأخذ فترة زمنية معينة وبع
ختبار شامل ونظامي ومستقل لبيئة وأهـداف  اجدواها، ويتم هذا باستعمال المراجعة التسويقية التي تعني 

واستراتيجيات وأنشطة المؤسسة، وهذا لتحديد المشاكل والفرص والتهديدات وتحديد التصرفات الواجبة 
  .لتحسين الأداء التسويقي

لأداء التسويقي يتوقف أساسا على مدى الأداء الفعال والجيد لرجـال  وأخيرا نجد بأن تحسين ا    
وكـل  . ة تمكنهم من تحقيق النتائج المنتظرةأالتسويق وذلك بأدائهم لنشاطام بأسلوب جيد وبطريقة كف

بة الفعالة للنشاطات غير أن الأداء الجيد لرجـال  اقتنظيم الجيد للنشاط، والتخطيط والرهذا يستند إلى ال
  .ويق يتحدد على أساس تقييم أدائهمالتس

وهذا الأداء يتحدد ببعض المعايير التي تعرف ما معنى نجاح المنصب؟ وما هي العوامل الرئيسـية  
  التي تؤثر في تحقيق النجاح؟، وما هي النتائج الواجب تحقيقها؟، والمهام الواجب تنفيذها؟ 

  .وما هي العلاقات بينها ؟
من  هظام ليوجـنتاأن يقيم كل فرد وب نالبشرية وتصحيح أدائها يمك هتمام بالمواردوفي إطار الإ

  .يرتبط بتحقيق أهداف المؤسسة لأن أداءه أجل تحسين أدائه ولو مرة في السنة،
  .ماهية أداء رجال التسويق: المطلب الثاني

كنة دو وظائفهم بأقصى كفاءة ممؤالنشاط التسويقي يحتاج إلى أداء فعال من طرف رجاله لكي ي    
العمال والأفراد دف الوصول إلى الهدف الأسمى، غير أن هناك عوامل كثيرة لا تؤثر بنفس الدرجة على 

وطاقـات  داخل إدارة التسويق لإختلاف المناصب والمستويات من جهة ولإختلاف توجهات وإمكانيـات  
  هة أخرى،الأفراد في مجالات الذكاء والمؤهلات والقدرات العقلية والجسمية وغيرها من ج

وحتى يتلاءم وجود الفرد مع منصبه ويؤدي مهامه الموكلة إليه بأحسن وجه تقوم المؤسسـة بتشـكيل    
  . أعمالهم بكفاءةداء لأالأفراد في مختلف مستويات الإدارة ا وظائف مناسبة للنشاط التسويقي يئ 

 

                                                                                                                                                   
لمـن لاحـظ، قـرأ، رأى    (نسبة المشاهدة في كـل وسـيلة   وتتحدد بتكاليف الإعلان لكل ألف مشاهد في وسيلة معينة، : لانكفاءة الإع - **

 .ستعمالات التي تمت بعد كل مشاهدة للإعلان، عدد الإ)لخإ...الإعلان
المبيعات الإجمالية وتكاليف برامج تنشيط المبيعـات   تحدد نسبة المبيعات التي تمت من خلال برامج تنشيط المبيعات إلى: كفاءة تنشيط المبيعات - ***

  .مقارنة بالمبيعات المحققة
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  .مفهوم الأداء: أولا  
من حيث كميـة   ،قه الفرد العامل عند قيامه بعملهالمستوى الذي يحق «يعبر مفهوم الأداء على      

وجودة العمل المقدم من طرفه، والأداء هو اهود الذي يبذله كل من يعمل بالمؤسسة مـن مـنظمين،   
  .)1( »مديرين ومهندسين 

درجة تحقيق وإتمام المهام المكونة لوظيفة الفرد، وهو يعكس الكيفية التي يحقق  «يشير الأداء إلى      
  .)2( » شبع ا الفرد متطلبات الوظيفةأو ي

وغالبا ما يتم الخلط بين الأداء والجهد حيث يشير الجهد إلى الطاقة المبذولة أما الأداء فيقاس على     
  .أساس النتائج التي حققها الفرد

متحان، ولكنه يحصـل علـى درجـات    ستعداد للإالطالب قد يبذل جهدا كبيرا في الإ: مثال    
 وحسب عبد االله خماخم ، هذه الحالة يكون الجهد المبذول عالي بينما الأداء منخفض منخفضة وفي مثل

  )3(:فإن الأداء لابد أن يتميز ب
  :الكفاءة -1  
تعرف على أا القدرة على تحقيق الأهداف المقصودة طبقا لمعايير محددة مسبقا وتزداد الكفاءة      

فإن الكفاءة  ،RRفي حين تمثل النتائج   R0قصودة تمثل كلما أمكن تحقيق الهدف، فإذا كانت الأهداف الم
  . ، وكلما اقتربت النتيجة من الهدف كلما زادت الكفاءةE= RR/R0تعني 

   :الكفاية -2 
المتوقعـة  (تعرف على أا القدرة على تحقيق الأهداف بالوسائل الخاصة فهي تقارن بين النتائج     

ين في ـتفيد معايير الكفاية في مقارنة نفس العملية عند نقطت، )ملةالمتاحة والمستع(مع الوسائل ) والمحققة
  .وقت محدد أو عمليتين مختلفتين بنفس النتائج

 ـ     إلى تحقيـق   اكما نجد بأن النشاط التسويقي هو أحد نشاطات المؤسسة التي تسعى من خلاله
 ـأحسن أداء لها ويتوقف ذلك على العنصر البشري الذي يدير نشاطات هذه الإد اءة وأداء في ـارة بكف

يتوقف نجاح النشاط أو ، والوقت والمكان المناسب من خلال البلوغ بأهداف المؤسسة إلى ما يرغب فيه

                                                
 .123، ص2004، مديرية النشر بجامعة قالمة، الجزائر، "إدارة الموارد البشرية " حمداوي وسيلة، .د - )1(
 .209، ص2004، الدار الجامعية، مصر، "إدارة الموارد البشرية " راوية حسن، .د - )2(
دراسة حالة المؤسسة الوطنيـة لتوزيـع    دراسة إدارة المبيعات وأثرها على أداء رجل البيع في المؤسسات الاقتصادية "نذير عبد الرزاق،  - )3(

  .34، ص1998، الجزائر، )شهادة الماجستير في العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، منشورة(، "الأحذية والمنتجات الجلدية  
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لعنصر البشري لأنه يعتبر العنصر الحيوي الذي يسير كل العوامل المتبقية من على االفشل في أدائه وتحقيقه 
  .عناصر الإنتاج الأخرى

وهو يجيب على سؤال بسيط، هل أتممت عملك؟ بمعـنى هـل    للنتائجقياس  « إن الأداء هو     
  .)1( » ؟ في عملك مطلوب منكهو  نفذت ما

لتزام بالعمل في حدود الإمكانيات المتوفرة وذلك ونجد أن الأداء المتميز المحقق للغرض يتطلب الإ    
ة حياة تشبه دورة حيـاة  يمكن أن نصيغ أداء رجل التسويق بدورو، ن خلال أداءه بطريقة كفأة وفعالةم

  . المنتج إلا أن هذه الدورة تمثل المراحل التي يمر ا رجل التسويق في أداء نشاطه
  .يوظف رجل التسويق ويدخل ضمن ثقافة المؤسسة: ففي مرحلة الإعداد -  
  .تحاول المؤسسة رفع مهاراته ومواهبه من خلال تدريبه : وفي مرحلة التنمية -  
 .زيحفتالبفعلى المؤسسة في هذه الحالة أن تنشط دافعية رجل التسويق : لنضجمرحلة التقدم وا -  

 .في هذه المرحلة يتخصص أداء رجل التسويق: مرحلة التدهور -
  .مستويات الأداء: ثانيا  
لا يمكن لأي عامل أن يعمل بعفوية بل يحبب العمل وفق مقاييس محددة يختلف تحديدها حسب     

  :كن أن نميز منهافلسفة وتفكير المؤسسة ويم
  .مستويات أكبر من التنبؤات -  
 .مستويات أقل من التنبؤات -  
 .مع التنبؤات) تتقارب(مستويات تتعادل نوعا ما  -  
وتحدد مستويات الأداء في النشاط التسويقي بناء على العلاقة الوثيقة بين التخطـيط والرقابـة       

مستوى الأداء المتوقـع الـذي يـتم     « ستوى بأنهوالخطة تعكس مستويات الأداء المخططة، ويعرف الم
  .)2( »مقارنته بالأداء الفعلي 

  
  
 
 
 

                                                
 .368، ص1993، الدار الجامعية للطباعة والنشر، مصر، "إدارة الموارد البشرية " سلطان، محمد سعيد   - )1(
  .293، ص2003، الدار الجامعية، مصر، "التسويق " نادية العارف وآخرون، .د - )2(
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  .تقييم الأداء: المطلب الثالث
كتشاف نقاط القوة والضـعف  لقد أصبحت عملية تقييم الأداء مهمة في أي مؤسسة وذلك لإ

تعريف تقيـيم   لتناوبحيث تنمى نقاط القوة وتقلص نقاط الضعف، وبناء على هذا سن، لرجل التسويق
  .الأداء وتحديد مسؤولية التقييم والطرق الأساسية لتقييم الأداء

  .تعريف تقييم الأداء: أولا  
عملية التقييم والتقدير المنتظمة والمستمرة للفرد بالنسبة لإنجاز الفرد في العمل وتوقعات  «وهي      

نجاز عند الفرد ام إلى تحسين مستوى الإتنميته وتطويره في المستقبل ودف برامج تقييم الأداء وبشكل ع
« )1( .  
  : وإضافة إلى ما سبق فالتقييم يحقق الغايات التالية    
  .تسهيل تنمية وتطوير الفرد -1  
  .تحديد إمكانيات الفرد المتوقع استغلالها -2  
  .المساعدة في تخطيط القوى العاملة -3  
  .المساعدة في تحديد مكافآت الفرد -4  
لنشاط الفرد الذي يقوم بعمل معين مـن  ) ذات دلالة(م الأداء يعني إعطاء قيمة معينة ومنه فتقيي    

خلال بذله لجهد وسلوك معين في تحقيقه لهدف محدد خططت له المؤسسة مسبقا وهذا لإعطائها صورة 
  .حقيقية على أداء الفرد في النشاط

  .مسؤولية التقييم: ثانيا  
من برامج التقييم تنفذ من قبـل الـرئيس المباشـر     % 98لقد أشارت الدراسات على أن  «    

للمرؤوسين، وهذا مبني على الفرضية القائلة بأن الرئيس المباشر هو أقدر الناس على ملاحظـة سـلوك   
  .)2(»تصاله المباشر والمستمر م إمرؤوسيه وتقييمها بحكم 

 ـ ) الرئيس(غير أن هذا قد وجه له انتقادات      ة في الحكـم علـى   لأن ذلك يعطيه سـلطة مطلق
مرؤوسيه من جهة ومن جهة أخرى فإن الرئيس المباشر يجهل لبعض الأنماط السـلوكية الـتي تخـص    

  : مرؤوسيه، تطبق هذه الطريقة في المؤسسات الأكثر مهنية بحيث يشترط شرطين أساسيين هنا 
  .توافر مستوى مرتفع من الثقة المتبادلة بين الأشخاص  -  

                                                
  ،2000نشر والتوزيع، لبنان، ، المؤسسة الجامعية للدراسات وال" إدارة الموارد البشرية وكفاءة الأداء التنظيمي "كامل بربر، .د - )1(

 ).127، 125( ص
 .199ص ، مرجع سبق ذكره،"إدارة الموارد البشرية" خالد عبد الرحيم الهيتي،.د - )2(
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 .لاء المعلومات الكافية لتقدير طرق العمل وسلوك زميلهمأن تتوافر لدى الزم -  
تجاه ثلاثي لعملية التقييم يتم من طـرف الـرئيس والزميـل    سبق نجد بأن هناك إإضافة إلى ما     

يقوم هذا التقييم على أساس ، ووالمرؤوس نفسه، ويعتمد على هذه الطريقة للقضاء على التحيز الشخصي
  .رف في عملية التقييمتخصيص أوزان معينة لرأي كل ط

  للزملاء  % 30من عملية التقييم و  % 50وكمثال على ذلك يقيم الرئيس المباشر وزنا يساوي  
  .لتقييم الفرد لنفسه % 20و 
وأحسن أسلوب يستعمل للتقييم هو الذاتي لأننا نجد بأن العامل هو أفضل من يحكم على طرق      

شخصي وتحفزه وتحمله المسؤولية، غير أن هذا النـوع يسـمح   عمله ونتائجه وأنه أفضل أداة للتطوير ال
تكون هذه الطريقـة   وقدبتقليل ردود الفعل الدفاعية للعامل موضع التقييم ويسهل التعامل في المؤسسة، 

  . غير عملية أحيانا فقد يمنح الفرد لنفسه تقييما أكثر مما يستحق
  .الطرق الأساسية لتقييم الأداء : ثالثا  
ستراتيجي للمنظمـات،  هتماما شديدا في ظل التوجه الإإالموضوعات التي تلقي  منالأداء يعتبر      

هناك خلاف حول مقاييس الأداء ومدى تفضيل ودقة كل منها، الأمر الـذي   «وبالرغم من ذلك فإن 
 ستخدام معيار واحد، كما يمكن قياسـه ايوجه صعوبة أمام الباحثين في هذا الصدد، ويمكن قياس الأداء ب

  .)1(»ستخدام عدة معايير اب
بـالرغم مـن ذلـك إلا أن    منها مزاياها وعيوـا، و  طرق تقييم الأداء كثيرة ومتعددة ولكل    

  : هذه الطرق تقييم مواردها البشرية بما فيها رجال التسويق ومن بينلالمؤسسات تستعمل عدة طرق 
  :الطرق غير الموضوعية -1  
 الفرد من خلال عملية التقييم التي يقوم ا الرئيس المباشـر تتضمن هذه الطرق الحكم على أداء     
  الحكم الشخصي يلعب زملاؤه أو الفرد نفسه، وعرفت هذه الطريقة بعدم الموضوعية لأن و

  :  رتكاب العديد من الأخطاء نذكر منهايتعرض لإوكونه  فيها دورا أساسيا
  .بدون تفاوت يمنح المقيم درجات عالية لكل الأفراد: خطأ التساهل -أ 
  .يمنح المقيم درجات دنيا لكل الأفراد بغض النظر عن مستوى أدائهم: خطأ التشدد -ب 
 عتبـار التفـاوت  يأخذ بعين الإ لا(يمنح المقيم درجات متوسطة لكل الأفراد : خطأ الترعة المركزية -ج  

  ).الموجود بينهم
  . لى معرفته لصفة واحدةمنح الأفراد الصفات المختلفة بناء ع: خطأ تعميم الصفات -د 

                                                
 .443، ص2001مصر، ، دار الكتب للنشر والتوزيع،" الإدارة وتحديات التغيير" سعيد يس عامر، .د - )1(
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  .منح الأفراد صفات موجودة بنفسه: خطأ التشابه -ه 
  .لخإ...الدين، ومستوى التعليموالعرف، والجنس، ووهناك أخطاء تعود إلى المظهر الخارجي للفرد،   
  .ولهذا ينصح بتخفيض درجة عدم الموضوعية في عملية التقييم  
  :الطرق الموضوعية -2  
  : نواع منهاها عدة أمننميز      
حتواء الفرد على صفات معينة وغالبا مـا  إعلى أساس تقدير المقيم لدرجة  درجت :المقاييس المتدرجة -أ  

  .لخإ...والتعاونالمعرفة بالعمل، وتكون هذه الصفات المقاسة عامة كالحكمة، 
يم الفرد علـى  ـهي طريقة بسيطة يستخدم المقيم فيها قائمة الصفات المطلوبة لتقي :قائمة التدقيق -ب  

الذكاء، والمواظبة، وحترام الأنظمة، وإستقلالية، الإوالمعرفة بالعمل، (يختار منها ما ينطبق عليه وأساسها 
  ).التعاونو
  :هيوتتضمن مجموعة من المقاييس  :مقاييس المقارنة -ج  
  .يتم ترتيب الأفراد من الأحسن إلى الأسوأ  :طريقة الترتيب البسيط -  

يتطلب هذا الأسلوب من المديرين مقارنة كل موظف بزملائه في اموعـة  « :رنة الثنائيةطريقة المقا -
بشكل منفرد أي واحد تلو الآخر، ثم إعطاء الموظف درجة واحدة في كل مرة يتفوق فيها تقييمه علـى  

  .)1( » زميله
نت المفردات غير أن هذه الطريقة يصعب تطبيقها إذا كا، نتهاء تحسب وترتب درجاموبعد الإ   

  :العلاقة التاليةبكبيرة وتحسب عدد اموعات الثنائية 
.                                                حيث ن تمثل عدد الأفراد المطلوب ترتيبهم ،2)/1-ن(ن= عدد اموعات الممكنة  

مجموع أربع عبارات تصف تقوم على أساس اختيار المقيم لعبارتين من   :طريقة الاختيار الإجباري -د
صفة معينة بالفرد بحيث تصف إحدى العبارات المختارة الفرد بأفضل ما يكون والعبارة الأخرى أبعد ما 

 ـ/يتصف بالجرأة( :كون عن وصف الفرد فمثلاي لا يحـب  / يتصـف بالسـلبية  (، )ؤوليةـيحب المس
  .ما تم اختيارهومن خلال اختيار العبارتين يتم حساب النقاط بناء على ) المسؤولية

تقوم على أساس توزيع الأفراد على درجات مختلفة في المقيـاس وفـق    :طريقة التوزيع الإجباري -ه
ويتركـز أكثرأفـراد    الطريقة تعرف بالتوزيع الطبيعي للأفراد بناء على إنجـازهم،  نسب محددة وهذه

  لجامعات،وتستعمل هذه الطريقة لتقييم الطلبة بالمدارس وا اموعة حول المتوسط
                                                

 مدخل لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمة القرن الحادي والعشرين :ريةـوارد البشـستراتيجية للمالإدارة الإ "جمال الدين محمد المرسي، .د - )1(
 .416، ص2003، الدار الجامعية، مصر، "
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ستخدام هـذا  اويفضل ، طالب كما في الجدول 100توزيع صف يتكون من  وكمثال على ذلك يمكن 
  .الأسلوب في حالة الأعداد الكبرى للأفراد

  
  
  
  
  
  
من قيام الرئيس المباشر للفرد بتدوين الأعمال الإيجابية والسلبية الـتي  تتض :طريقة الحوادث الحرجة -و

يلاحظها على أداء الأفراد لأعمالهم خلال فترة التقييم، بحيث يحتفظ ا وتستخدم للدلالة على مستوى 
 ستبعاد الحوادث التي لا تميز بين الأداء الفعال وغير الفعال وتتميـز هـذه الطريقـة   اأداء الفرد، ويتم 

  .ستهلاك الوقت الكافياب
ة الأداء إلى أرقام كعدد الوحـدات  كان بالإمكان ترجم تستعمل في حالة إذا ما :المقاييس المباشرة -ي

ويتم مقارنة هذه الأرقام مع معـايير  شكاوي، والغياب، ومعدل دوران العمل وغيرها، عدد ال، والمباعة
  .موضوعة مسبقا لتسهيل عملية المقارنة

خدمة الهـاتف  ( ختبارات لقيام أداء الفرد ببعض المهن المحددة تستخدم هذه الإ :ت المهارةختباراا -ل
حيث يقوم الفرد المطلوب تقييمه بممارسة العمل أمام لجنة فاحصة لتقييم أدائـه كمـا يجـري    ) مثلا

  .ختبارات كتابية لقياس كمية المعلومات التي يعرفها الفرد عن عملهإ
وهي فلسفة إدارية دف إلى زيادة مشاركة المرؤوس في وضع الأهداف الـتي   :الإدارة بالأهداف -م

 ـ  لال ـيقوم بتحقيقها واتخاذ القرارات الملائمة لذلك، حيث تستخدم كأسلوب لقياس الأداء مـن خ
   )1(:والتي تتضمن ما يلي ؤسسةالبرامج في الم هتطبق هذ ،إتباع خطواته

إدارية لمناقشة الأهداف والنتائج المراد تحقيقها والتي تكون  يجتمع الرؤساء والمرؤوسين في كل وحدة -1
  .عادة ضمن الإطار العام لأهداف المنظمة

يشرف الرؤساء والمرؤوسين في وضع وتحديد الأهداف التي يمكن للمرؤوسـين تحقيقهـا وهـذه     -2
  .الأهداف يجب أن تكون واقعية ويسهل قياسها

                                                
 .134، مرجع سبق ذكره، ص"إدارة الموارد البشرية وكفاءة الأداء التنظيمي  "كامل بربر، .د - )1(

  العدد  النسبة  التقدير

  ممتاز
  جيد جدا

  جيد
  مقبول
  ضعيف

10 %  
20 %  
40 % 
20 %  
10 %  

10  
20  
40  
20  
10  
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لدارسة إنجاز المرؤوسين لتلك الأهداف الموضوعة وتقييمهم  تجميع الرؤساء والمرؤوسين مرة أخرى -3
  .لها
إذا تبين من خلال عملية التقييم بأن هناك نواح ضعيفة تتطلب التعديل فيجب العمل على وضـع   -4

  . الحلول لها
  .اختيار نوع ومعيار التقييم: رابعا

  . ييم المناسبختيار نوع ومعيار التقاتم يبعد تحديد الطريقة المناسبة للتقييم   
  :ختيار نوع التقييما -1
  . **التقييم الجماعيو *التقييم الإجباريو التقييم الذاتيوهي  هناك ثلاثة أنواع من التقييم   

  : اختيار معيار التقييم -2
  :تحقيق الأهداف ومنها علىهناك عدة معايير تستخدم حسب قدرة رجل التسويق   

ة الأقل التكلف (ة ـة المثاليـداء المثالي بالتمكن من الوصول إلى التكلفيتحقق الأ :معيار الأداء المثالي -أ
  . ونحصل على هذا من خلال الحصول على أحسن ظروف عمل ممكنة )

يتم الوصول إلى الأداء العادي من خلال إعدادها في ظل ظـروف عاديـة    :معيار الأداء العادي -ب
  . تي يمكن أن تحدثعدم الكفاءة الو يراعى في إعدادها نفقات العطل

يحسب عن طريق حساب متوسط الأداء الفعلي في فترات زمنية، غـير أن   :معيار الأداء المتوسط -ج
  .عتماد عليه لأنه يشوبه نقصهذا المقياس لا يصلح الإ

يتمثل في بذل أحسن أداء ممكن في ظروف جيدة للوصول إلى أقل تكلفة ممكنـة،   :معيار الكفاءة -د
  .ون الإشارة سالبة نظرا لعدم قدرة العامل على تحقيقهاغالبا ما تك ثحي

وعموما فالأداء الفعال يتوقف على الرقابة الفعالة للنشاطات التي يقوم ا الأفراد، وهـذا مـن       
خلال قياس جهودهم وأدائهم لأعمالهم بكفاءة ومهارة، ونجاح الأفراد في أداء أعمـالهم معنـاه نجـاح    

  .النشاط التسويقي ككل
      

  
                                                

يخول هذا العمل لمـدير  وبارية للتقييم يستعملها مدير التسويق في وضع الوسائل التقييمية للعامل، يعني وجود إجراءات إج :التقييم الإجباري  -*
 .  التسويق كونه المسؤول الأول الموجه للعمال، واللجوء إلى مثل هذا النوع من التقييم يرجع لعدم قدرة العامل على تقييم نشاطه

جتماع يتم التوصل إلى الأهداف المنتظرة والمرجوة  التي تساعد على ين الرئيس والعامل وخلال الإفي هذا النوع يجتمع الطرف :التقييم الجماعي -**
  .التقييم
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الأداء الناجح هو الذي ينتج من التنظيم والتخطيط الجيد والرقابة كخلاصة للفصل يتضح بأن و    
نحرافات الواقعة في النشاط التسويقي، وأحسن أسلوب يستند عليـه في  الفعالة المستعملة في تصحيح الإ

الإحسـاس  ونحرافات يتوقف على توجيه كافة الجهود لتطوير روح التعـاون والمشـاركة،   تصحيح الإ
حث الموظف على ، إضافة إلى وهذا ينجم عنه الرضا عن الذات مراقبة الذات وضبط النفس،وبالمسؤولية 

إما النجاح أو الفشل بحيث إذا  ن، والأداء التسويقي له اتجاهاهتمام بالأداء الفعالماك في العمل والإالإ
 البحث عن أسس تستعمل لتصـحيح  فشل هذا الأخير وحقق ضعفا في الأداء فهذا يستدعي اللجوء إلى

الإنحراف الذي يحدث، غير أن هذا لا يتحقق إلا باستعمال أسس لتحسين الأداء كالتدريب والتحفيـز  
  .  وغيرها، وهذا ما سنتناوله في الفصل الثالث
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 .قتصاديةلمؤسسة الإفي ا أسس تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق                   :  الفصل الثالث  
 

  :الثالث الفصل
  .أسس تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق في المؤسسة الإقتصادية

لقد أفرزت ثورة العلم والتقنية وحركة العولمة ظاهرة جديدة تختلف عن النظرة القديمة للمـوارد    
ل المؤسسـات، وهـذه   البشرية وذلك بزيادة أهميتها النسبية، إذ أصبحت تمثل النسب الأكبر في أصو

الأصول هي المعرفة المتراكمة في عقول الموارد البشرية والناتجة عن الممارسة الفعليـة للعمـل ومتابعـة    
وكذا نتيجة للتدريب وجهود التنمية والتطوير التي تستثمر فيها  ،المنافسين والتعرف على مطالب العملاء

وة الحقيقية في المؤسسات ومحصـلة لعمليـة الـتعلم    والمعرفة المتراكمة هي الثر ،المؤسسات مبالغ طائلة
  .حولت هذه المؤسسات إلى مؤسسات متعلمة التي المستمرة 
وأصبحت المنافسة الحقيقية بين المؤسسات تم ببناء وتنمية رأس المال الفكري بكل الوسـائل    

ويعتبر العـاملون في   ،المؤسسةبين رأس المال رجال التسويق اللذين يعتبرون أحد أصول  نالممكنة، وم
  .هم أحد المصادر الرئيسية للأصول اال التسويقي من ذوي المعرفة والخبرة والقدرة والإبداع

فقـد   ؛العمـلاء ونتيجة للتغيرات السريعة التي شهدا المؤسسات ومع تزايد المنافسة وضغوط    
نتجات والخدمات والأساليب أصبحت تعتمد على المعلومات والمعرفة من أجل البحث عن الجديد من الم

  .ممكنالمنتجات للزبائن بأسرع وقت  ذها هالتي تصرف 
 والخـدمات وفي تصميم المنتجات  التسويقيةفي البحوث والدراسات رة المعرفة والمها تستخدم    

ويتوقف نجاح ذلك علـى   ،والإنجازاتم النتائج يالقرارات ومتابعة الأداء وتقي تخاذا، تطوير النظموفي 
  .تنافسيةلخبرة والمعرفة والقدرات الذهنية التي تساهم في خلق ميزة ا

كن مـن  ـصية التي تمـلاك بعض الخصائص الشخـتاج رجاله إلى امتـوالنشاط التسويقي يح  
سـنتناوله في ثـلاث    ةوكل هذا له أهمية بالغ ،فعيتهم بالتحفيز والتدريباأداء العمل إضافة إلى تنمية د

  :كما يليمباحث 
  .الفعالمواصفات رجل التسويق  :الأولبحث الم  
  .التسويقيالتدريب كأسلوب لتحسين الأداء  :الثانيالمبحث   
  .   تنمية دافعية رجال التسويق بالتحفيز: المبحث الثالث  
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  .الفعالمواصفات رجل التسويق  :الأولالمبحث 
ها المعرفة والكفاءة والخـبرة  يحتاج النشاط التسويقي في أداء عمله بكفاءة إلى كوادر بشرية لدي  

 بتكـار الإ متلاكا إضافة إلى، مفاتيح التفوق في عصر العولمة هذا متلاكاووالرغبة، والحافز على التطوير 
القدرة على تطوير الذات والتميـز بالإتقـان    متلاكواوالإبداع والحرص على ملاحقة منجزات العصر 

ناول بعض الصفات التي يمكن أن يتصف ـا رجـال   نظرا لأهمية هذا سنتو، الأداء ينحسلتوالجودة 
  .التسويق في المطالب التالية 

  .التسويقية والمهارةالمعرفة  امتلاك :الأولالمطلب 
   .متلاك المعرفة التسويقيةا: أولا

  .)1(»وتشير إلى القدرة على التميز أو التلاؤم " يعرف"مشتق من الفعل  سمإ «المعرفة   
وبمعنى آخر هو الرصيد المعرفي الناتج عن حصـيلة   ،ف أو ما هو مفهوموهي إذا كل ما هو معر  

وعموما فهو يشكل الإنتاج الفكـري  ، البحث العلمي والتفكير الفلسفي والدراسات الميدانية والتطوير
في أي مجـال مـن    سـتخدام للإللإنسان عبر الزمان والمتمثل في الرصيد المعرفي أو الكم المعلوم القابل 

هـي تلـك   التسويقية لمعرفة ، ومنه فا)الكامنة( **والمعرفة الذاتية *المعرفة المعلنة :وهناك نوعاناالات 
 ،من الجامعات المختصـة  تستمد ككل المعلومات التقنية والعلمية التي م النشاط التسويقي والمؤسسة

ية بقصد الإلمام بالمعارف شتراك في االات العلمإضافة إلى الإوغيرها،  مراكز البحثو المدارس العلياو
ويمكن أن تنتج المؤسسة ذاا المعرفة المرغوبة من خـلال حـل مشـاكلها    ، الجديدة في ميدان نشاطها

  ).لخإ...تصالالإوالمنتج، والسعر، والبيع، ( التنظيمية وخاصة المتعلقة بالنشاط التسويقي
، افسية معـبرة ـنشئ مزايا تنلت رتسمح المعرفة بتغذية القدرات الإبداعية وإثراءها بشكل مستم   

عرفـة كيفيـة أداء   لموذا يجب على المؤسسة أن تم بتشكيل قاعدة معرفية تنميها بشكل دائم دف 
العمل إيجابيا يجب إثراء محتـواه   ، حتى يكونالعمل التسويقي بدرجة راقية من الإتقان مقارنة بالمنافسين

تنص على عدم تسرب المعلومات المختلفة  اعقود العمل بنودًٌَكأن يتم تضمين  ،والمحافظة عليه ستمراراب
، تي يمكن تسويقها للمؤسسات الأخـرى يعتبر من الموارد المثلا معرفة العمل ف، نشاطات المؤسسةعن 

                                                
 ،]على الخط[، "إدارة الموارد البشرية الإستراتيجية  "، )20/07/2006(، بدون ناشر - )1(

http://www.ina-syrie.com/special_course/ special_course _2/downloads/02-doc 
وهي كل ما يمكن التعبير عنه باللغة وأشـكال التعـبير الرياضـية    بسهولة بين الأفراد بشكل معلن،  نتقالوهي المعرفة القابلة للإ :المعرفة المعلنة -*

 .كالمعادلات والكتابات المختلفة وغيرها
من التجارب الشخصية للإنسان وهي مجموعة مفاهيمـه وتجاربـه    تجاهات والمدركات والقيم الذاتية النابعةوهي المعتقدات والإ :المعرفة الذاتية -**

 .وخبرته المختزنة داخله والتي لا يعبر عنها صراحة ولا يتم تناقلها بين الأفراد بشكل رسمي
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وعليه نجد بأن هناك تعاظم كبير لدور الموارد البشرية في إحداث التفوق التنافسي من خلال نمو   
بط تتشمل المعارف التسويقية المعلومات التي تروالمعرفة النظرية، و التطبيقيةرفة المع حصة السوق بتطبيق

  :ومنها بالتسويق
 .التسويقيةالبيئة و التسويقيمعرفة طبيعة النشاط  -
 .معرفة نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق  -
  .)لخ إ...المنافسةو ،االتكنولوجيو ،المستهلكسلوك (  هالتنبؤ وأساليب -
 .) لخإ...فهم الشخصية الإنسانية ( سلوك المستهلك  -
 .)لخإ...تصالالإو ،التوزيعو ،السعرو ،المنتج( المزيج التسويقي و معرفة القطاعات السوقية -
  ).لخ إ...راقبةوالم، تنظيموال ،النشاطتخطيط (معرفة كيفية إدارة النشاط التسويقي  -

ناجح في نشاطه ويستطيع أن يـؤدي   هنأعارف فنقول ببحيث إذا ألم رجل التسويق بكل هذه الم  
  .عمله بكفاءة وفعالية 

  . امتلاك المهارة التسويقية :ثانيا
وتشير المهارة إلى قـدرة   ،مقدرة ذهنية أو عقلية مكتسبة أو طبيعية في الفرد «ا يقصد  المهارة   

د المهارات المطلوبة في كل وظيفة من وتحد الفرد على التصرف بطريقة معينة للقيام بالعمل المطلوب منه،
والـتفكير والتكيـف    القدرة على التحليل، :ومن أمثلة المهارات المطلوبة خلال عملية توصيف العمل،

  .)1( » والقدرة على التدريب ،بتكاروالإ
 ختيـار اووعليه يحتاج الفرد إلى مهارات فكرية تساعده في تقدير المواقف وتقييم المشـكلات    

المعلومـات المتاحـة    سـتثمار اوتتبلور في مهارة إدراك المواقف ورصد المتغيرات التي ناسبة الحلول الم
وعلى هذا الفرد أن يجيد التعامل مع الوسائل الحديثة والتقنيات كالحاسبات الآليـة    ،في عمله ستغلالهالإ

  .حتى يستطيع تنمية مهاراته  تصالاتلإواتقنيات المعلومات 
مـن  أن تتوافر لديه القدرة على التعامل والتفاعل مع العاملين وغيرهم ا سبق يجب لمإضافة   

تشير إلى قدرة رجل  التسويقيةالمهارة و، البشر اللذين يتصل عمله م سواء داخل المؤسسة أو خارجها
في تأديـة   وتحدد مهاراتـه  ،يطلب منه إنجازه بعمل بقيامهوذلك التسويق على التصرف بطريقة مناسبة 

كـل هـذه   وغيرهـا، و طرق بيع وترويج و ،تصالوا ،المختلفة للنشاط التسويقي من توزيعالوظائف 
  قدراته قبل توظيفه لمعرفة مدى و يمكن قياس مهارة الفرد، والوظائف تتطلب المهارة والدقة في الأداء

  ستعملت، وتقدم للوظيفةالمطلوبة في الم صفاتاوالخصائص والمو حرشتالمالفرد  التوافق بين خصائص هذا
                                                

 .26، مرجع سبق ذكره، ص " إدارة الموارد البشرية" حمداوي وسيلة، . د - )1(
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لتصميم نظـام الأجـور   ا وكذ،أهمية وظيفتهتحديد المهارات المطلوبة في العمل كعناصر لتقييم العامل و 
   .إلخ...

  :ثلاثة أنواع  وهي الإداراتلتأدية النشاطات المختلفة في  والمهارات تطلب  
 سـتخدامها، او سـاا كتاو بتخطيطها هتمامالإ يجب تهالأهمينظرا و، ***والفكرية، **، الإنسانية*الفنية 

    .المؤسسةتحدد ما يسمى بسلسلة المهارات والمعرفة في  التالية والمراحل
  .سلسلة المهارات والمعرفة في المؤسسة :ثالثا

ه المهارات والمعـارف والشـكل   ذهية تنمتمكن من  ه السلسلة توضح المراحل المختلفة التيذه   
  :ذلكالتالي يوضح 

  .)المعرفةوالمهارة ( قدراتسلسلة الم ):1-3(شكل رقم ال
                 

            
  

                          
                                      

  
  ،رمص، ، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيعمدخل إستراتيجي لتخطيط وتنمية الموارد البشرية" ، حسنرواية  .د: المصدر

  . 244ص ، 2003

   :يلي يمكن شرح تلك المراحل كماو  
  :والمعرفةمرحلة تخطيط المهارات  -1

 حتياجـات الإتقـدير  ب مالمهارات وتقـو تقوم المؤسسة بتخطيط الجوانب الكمية والنوعية لهذه   
تترجم التي و، تسعى إلى سدها تظهر فجوة في المهارات والمعارفل قارا بالموقف الحالي لهاوتالمستقبلية 

 وغيرهـا،  قويـالتسوكالإنتاج،  لعدد المطلوب تعيينه واالات التي تحتاج لهذا العدداديد في شكل تح
 هاـأن للفرد العامل في ثقافة جيدة فهذا يعني ابثقافة المؤسسة بحيث إذا كانت لهالمعرفة والمهارة ترتبط و

   .ثقافة جيدة 
  

                                                
  .دام الأدوات والوسائل والإجراءات والأساليب التي تساعد على أداء مهمة متخصصةستخاتتمثل في القدرة على  :المهارة الفنية  -*

 .عند التعامل مع الرؤساء والمرؤوسين في العمل وتركز على حسن التعامل مع الآخرين الفرديحتاج اليها  :المهارة الإنسانية - **
                               شـطة المختلفـة التسـويقية الإنتاجيـة وغيرهـا،     نياا يتكون من مجموعة الأالمؤسسة على الإدراك بأن ك تظهر في قدرة :المهارة الفكرية - ***

 .يجب أن يدرك المدير دور المؤسسة في اتمع ودور النشاط التسويقي إذ

 .لخارجيةااكتساب المعرفة والمهارات 

 .رفة والمهاراتتنمية المع

 .تخطيط المهارات والمعرفة .ستخدام المهارات والمعرفةا
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  :كتساب المهارة والمعرفة الخارجيةإ –2
 *ستقطابإشمل كل من تالعمل الخارجي و من سوق تكون هارات والمعرفةكتساب المعملية إ   

  .***أو التعاون مع مؤسسات أخرى **ستشاريةإأو شراء خدمات  ،أفراد جدد
   :والمهاراتتنمية المعرفة  - 3

يدخل ضـمنها تـدريب   التي تتكون هذه الأخيرة من بعض البرامج المخططة والأنشطة المنظمة   
اعات ـجمو ،يـالعلمحلقات البحث و المهني،برامج التدريب و الوظيفية،المسارات تخطيط و ،الأفراد
  .لخإ...العمل

 الحصول على المعرفة والمعلومة أو المهـارة  « وقد يتم تنمية المهارات والمعرفة بالتعلم الذي يعني  
العملي  الإجابة عن السؤال لماذا؟ والمهارة تتعلق بالجزء   ما يتعلق بالجزء النظري من التعلم أي ةوالمعرف

  .)1(»؟  الإجابة عن السؤال كيف يالتعلم، أمن 
ويقـع   ،وعموما نقول بأن المؤسسة تتعلم بتعلم أفرادها وتبادل مهارام ومعارفهم مع الآخرين  

اح القدرة على التعـرف  وهو مفت ،التعلم في صميم قدرة أي مؤسسة على التكيف مع بيئة سريعة التغير
وجه قبـل   أكملبتلك الفرص بسرعة و ستغلالاو الآخرون يراها في الوقت المناسب على فرص قد لا

تتعلم مؤسسـة  والمؤسسة التي  قتصادية،الى قيمة إويشمل التعلم تحويل البيانات إلى معرفة و، المنافسين
المـدى  في التنافسـية   لحفاظ على قدراا لهاضمن يمستعدة وقادرة على تنظيم نشاطها التسويقي الذي 

  .الطويل
   : )توظيف المهارات والمعرفة(المقدرات  ستخدامإ – 4

ذول ـقدرات تتمكن المؤسسة من خلالها جني ثمار مجهودها المبوهي آخر مرحلة من سلسلة الم  
  :رح وهون يطأل الذي يمكن اوالسؤ ،في مجال التدريب وإكساب المهارات والمعرفة لرجال التسويق

   هي المنفعة التي تحققت من هذه الجهود التدريبية المبذولة ؟ ما 
    

                                                
 . عة وهو عملية الكشف عن المرشحين المحتملين للوظائف الشاغرة الحالية والمتوق: أفراد جدد  إستقطاب -*

ولا يكون هنـاك حاجـة   ، وهم الأفراد اللذين يتم اللجوء إليهم في فترات محددة ليقدموا حلولا جذرية لمشكلة معينة: الإستشاريين الخارجين -**
 .دائمة لهذه النوعية من المهارة والمعرفة بعد إنقضاء المشكلة وحلها 

متلاكهم لواحد أو أكثر من المهارات والمعرفة المتميزة إحقيقة هامة مؤداها  ا وبقائها علىعادة ما تبني المؤسسة عمليا: التعاون مع المؤسسات- ***
  .فلكي تتنافس المؤسسة بفعالية يجب أن تشعر عملائها بأن لها ميزة تنافسية في مجالات معينة كالتسويق مثلا 

متطلبـات  : مداخلة ،الملتقى الدولي حـول ( ،  "ة والمتوسطةمقومات التميز في أداء المؤسسات الصغير" خليفي عيسى وكمال منصوري، - )1(
 .)الشلفب  2006أفريل  18و17يومي  تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الدول العربية
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   ستخداملإكل مؤسسة تطبق الطريقة التي تراها مثلى  نأتصعب الإجابة على هذا السؤال كون   
بناء على بعض الأهداف والمعايير التي تحددها المحـددات   ،تسويقها وتوظيف مهارات ومعارف رجال

وتحسين هذه المقدرات لا يحقق النتائج المرغوبة إلا  روتطوي ،ائق لنقل المعارف والمهاراتوالتي تشكل عو
   .والتطويرالتحليل الوظيفي ب

  .القدرة على المنافسة والإبداعمتلاك إ :الثانيطلب الم
  .ماهية القدرة التنافسية :أولا

ناسبة مع متطلبـات  قدرات تنافسية يجب أن يمتلك قدرات عالية ومت اذ لكي يكون شخص ما  
والشخص ذا القدرات العالية يشعر بدافعية  ،بصورة عالية هكنه من أداء عملوالتي تمالعمل الذي يشغله 

   .وذا سوف نتناول  ،شعوره بالتميز وتقدير الذاتبعالية لأداء العمل وذلك 
  :التنافسيةالقدرات  -1

لعملاء تزيد عما لح للمؤسسة إنتاج قيم ومنافع هي المهارة أو التقنية أو المورد المتميز الذي يتيو   
تميزها يختلف عن المنافسين من وجهة نظر العملاء اللذين يتقبلون هذا التميز والـذي  و ،يقدمه المنافسون

تسمح القدرات ، ويقدمه لهم المنافسون الآخرون على ماا يحقق لهم المزيد من المنافع والقيم التي تتفوق 
 كنـها مـن  تم الجديدة التيخلق الفرص التسويقية في ت بتحقيق نتائج مهمة تتمثل التنافسية للمؤسسا

  . المؤسسة وتمثل وسيلة لتكوين رؤية جديدة للمستقبل كما ترغبها جديد،مجال تنافسي  ختراقا
قـدمها  تتظهر القدرات التنافسية في مظاهر متعددة منها الجودة الأعلى للسلع والخدمات الـتي    

ستجابة لرغبات العملاء وقصر الوقت المسـتغرق في دورات الإنتـاج   سرعة الإ ،يرهاالمؤسسة دون غ
الحرص على تقديم خدمات للعملاء قبل البيـع في صـورة معلومـات وإرشـادات     و ،المنتجوتطوير 

  .ومساعدات تسمح للعميل بتحديد رغباته واختيار أفضل البدائل بقدرة أعلى 
إقامة علاقات مـع المـوردين     من هاتمكنتمتع ا المؤسسات ومن أهم القدرات التنافسية التي ت  

 هناك عوامـل و ،منهم بطرق أكثر مرونة وسرعة وكفاءة وأقل تكلفة حتياجااإلها الحصول على  يسري
، القيادة الإدارية الواعيةو ،الموارد البشرية المتميزةو ،حاسمة تنمي القدرات التنافسية أهمها التقنية الأفضل

المؤسسات المعاصرة في سعيها للدخول إلى ساحة التنافسية إلى تبني مفاهيم إدارة المـوارد   تمتهاولهذا 
 أحد عوامل الإنتاج يؤدي عمـلا  عتبارهاالبشرية الإستراتيجية وتغيير نظرا للعنصر البشري من مجرد 

  صدر الحقيقي أهم وأثمن الأصول التي تمتلكها أي مؤسسة والم عتبارهإقابل تعويض مادي محدد إلى م
  .لاحقا االموارد البشرية التي تتفق مع متطلبات التنافسية تتصف بعدة خصائص نورده، وللقيمة المضافة
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  :المتوافقة مع متطلبات التنافسية صائص الموارد البشريةخ -2
  :تتلخص كما يلي  

  .والفجائيةالقدرة على التعامل في سوق مفتوح يتصف بالتقلب  -
  .للتغيراتلمواكبة اة على التخلص من أساليب العمل التقليدية والعمل وفقا للأساليب الحديثة المرونة والقدر -
  .والخبرةلة التنمية الذاتية في المعرفة صديدة وتجديد الرصيد المعرفي ومواالمعرفة الج كتساباب هتمامالإ -
  .  رقالقدرة على العمل في فوالصلاحيات  ةالقدرة على تحمل المسؤولية وممارس -
الطاقات الذهنية في تقديم الأفكار والحلول للمشكلات  ستثماراوبتكارية والإبداعية لإالقدرات اتملك  -

  .الطرق والأساليب الجديدة والنظر إلى الأمور من زوايا متجددة  وإبداع
  .القدرة على التفكير الحر والمتحرر من المفاهيم والصيغ التقليدية  -
  .دمات وقبول الفشل القدرة على تحمل الص -
  .الطموح والتطلع إلى مستقبل أفضل باستمرار -
  .الذات وتحقيق التفوق والتميز  لإثباتفرصا لا تتكرر  عتبارهااوقبول التحديات والمهام الصعبة  -

  ) للمنافسين متاحة غير( تفوق المؤسسة يجب أن تكون نادرةوحتى تسهم هذه الموارد في   
  ويصعب على المنافسين تقليد هذه الموارد سواء بالتدريب والتأهيل ،اج القيمن تكون قادرة على إنتأو
  .المؤسسةأو السحب من  

  .التسويقيالإبداع التمكن من  :ثانيا
 "للإبـداع  " صبح مصدرا التي تو ،الأفكارها مصدر ذهنيةالتسويقي يعتبر حالة  أن النشاطبما   

 رغبـام ديدة والمتجددة لتلبية حاجيات الزبائن وإشباع والتقنيات الج الكيفيةوالإبداع هنا يبحث عن 
والإبداع يهتم بالزبون كونه محـور   ،قد تتعدى ذلك لتصل إلى توليد الحاجة والرغبة لدى الزبائنالتي 

   .لخإ...نقل الأفكار الإبداعيةوبوالتجزئة  وبالتموقعالعملية التسويقية 
  :الزبون محور العملية التسويقية -1

الجهـود   )الزبون( هبون محور التفكير التسويقي حسب وجهة النظر التسويقية توجه نحويعد الز  
الحصول على زبون جديد يكلف أكثر ممـا يمكـن مـن    و ،مستديما للمؤسسة ولاءبقصد جعله يبدي 
باتجـاه   ستثمارالإيؤكد لنا أكثر ضرورة ما  وهذا ،د مع زبون تم التعامل معه من قبلالحصول على عقو

 ن هذا لا يضمن الولاء وهذا مابدرجة قليلة لأ ولو لا يكف بأن يكون الزبون راضون الموجودين الزبائ
ووفائهم للمؤسسـة   أو وجود ضعيف بين إرضاء الزبائن رتباطايبينه توماس وصديقه بأنه لا يوجد أي 

ويجـب  الزبون إلى حد كبير لضمان وفاءه بدرجة كـبيرة   ىويجب أن يرض ،ن الوفاء يصعب تحقيقهلأ
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وحتى تتميز المؤسسة المركزة على الزبـون عـن   ، مراقبة الزبائن ودرجة رضاهم لتحديد درجة وفاءهم
  :يلي  لإستراتيجيات المبينة كماا إلى إتباعالمؤسسات الأخرى فإا تعمد 

عمليا كل المؤسسات الـتي نجحـت هـي تلـك      :العرض التجاري بدقة ستهدافاستراتيجية إ -أ
على الإبداع التسويقي الذي  ستنادالإبت بدقة كيف أا تحصل على ميزة تنافسية المؤسسات التي حدد

على المؤسسة ذا فقد تعتمد و ،ى المصادر المحتملة لرقم الأعمالعل عتمادبدلا من الإيركز على الزبون 
  .جماعات الزبائن وبدقة  ستهدافاعمل على تلزبائن ولالتخلص من الأصول التي لا تنتج قيمة 

الجيـد لزبائنـها    ستماعالإتحرص المؤسسة الناجحة على  :عتبارخذ ملاحظات الزبائن بعين الإأ -ب
جيـد   ستعمالاثة بدون وتختلف عن المؤسسات الأخرى التي تعتمد على جمع المعلومات بالتقنيات الحدي

يه ـها فعليا لتوجالأفكار الإبداعية التي تستعمل سسة المركزة على الزبون تركز علىوالمؤ المعلوماتلهذه 
نتقال من مرتبة متواضعة إلى مرتبـة  الإ علىهذا الأسلوب يساعد المؤسسة ، وخطواا وتحديد أولوياا

  .عالميارائدة 
من خلال الطريقة التي  متيازالإفي بيئة مضطربة تبحث المؤسسة عن  :المتعاونينمين مشاركة كل أت -ج

إلا ذلـك   ب أن تتميز المؤسسة بالديناميكيـة ولا يتحقـق  يجو ،تقدم ا المنتجات والخدمات لزبائنها
  .) التعاون المنسجم بين كل أفرادها لإرضاء الزبائن ب(بالتعاون بين الوحدات العملياتية المختلفة 

لا يمكن أن تحوز المؤسسة على ميزة تنافسـية مسـتمرة    :تحويل زبائن المنافسين إلى زبائن تابعين -د
مع الزبائن وعليه فـلا   تهاقط بل يستند على التزام الكثير منها بالحفاظ على علاقعلى المنتج ف عتمادبالإ

أحسن المنتجات فحسب بل تظهر بأا الأحسن في ميدان التسويق  قتراحبايتحقق التفوق على المنافسين 
  .وبجلب المنافسين لصالحها ) وغيرها السعر و الترويجو ،خدمات ما بعد البيعو البيع( 
يوجد في المؤسسة المركزة على الزبون روادا في مستوياا المختلفة من الأعلـى   :ير في الميدانيالتس -ه

طي ـالتي مفادها أن الرائد ذاك الذي يجلس بمكتبه ويع إلى الأسفل لا يتصرفون وفقا للأساليب القديمة
 .التعليمات ويحمل الآخرين المسؤوليات ويتركهم يقومون بالعمل بمفردهم 

ويتواجدون ويتحدثون مع الأجراء  تللورشاسات التي تشهد نموا يقوم روادها بزيارات والمؤس  
بير ويمتلكون الثقة في توجيهات كمن أن العمال يقومون بدورهم بوعي  ايتأكدوحتى  ،يوميا في الميدان

  تغيير والتركيز على الزبون يستدعي ، زون على الزبون ويهتمون دائما بما يجب فعله غداكالمؤسسة وير
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  .وبتحول أفراد المؤسسة إلى مسيرين **وبالمسيرين *التسلسلينظام الإشراف ب والهياكل ويرتبط الأمر الذهنيات
  :التموقع والتجزئة – 2

إن النشاط التسويقي يحقق إبداع يمكن المؤسسة من كسب ميزة تنافسية بـالتركيز أولا علـى     
  .جزئة ثم التركيز على الت ختيارالإالتموقع ومعايير 

يتعلق الأمر بالتعرف على تموقع المنتجات والمزيج التسـويقي مقارنـة    :ختيارالإالتموقع ومعايير  -أ
، ية للزبـائن ـإيصال الميزة التنافسووتصحيحها  نحرافاتالإويتجسد هذا التموقع في تحديد  ،نافسينالمب
وعلـى   عليهاتار العلامات بناء والمستهلك يخ ،التموقع يستند إلى معايير وخصائص محددة في العمليةو

أساسها تميز المنتجات في السوق بإدخال الإبداع عليها وتعتمد المؤسسة في تموقعها على أهمية معـايير  
  .)ضعيف  ،مرتفع(وعلى التميز الملحوظ من قبل الزبون ) منخفضة  ،مرتفعة( ختيار بالنسبة للزبون الإ

  :في تحديد موقع يسمح بالتميز ونميز منها يتمثلللتجزئة هدف إستراتيجي  :التجزئة –ب 
  .*****القبليةالتجزئة و ****التجزئة البعديةو*** السوقثبات أجزاء التجزئة ب 

ختيار المتعـددة مـن قبـل    تركز التجزئة على معايير الإ :التجزئة من خلال المزايا المرغوب فيها -
المحـددة،  الوظيفيـة   الموافقة لأجزاءيرها وغ الحياةنمط  الجنسالمستهلكين دف تحديد خصائص العمر 

 منجتماعية والجغرافية هي الخصائص النفسية والإهذه النظرية على فرضية مفادها يقول بأنه ليست  دتعتم
  .ذلكفسر تالمزايا المرغوبة من قبل المستهلك هي التي  نالبعض لكتلف عن بعضها تختفسر وجود أجزاء سوق 

، ويتم فضليات الأفراد بالنسبة للعلاماتأيهتم هذا التحليل ب :فضلياتللأ التحليل المتعددة الأبعاد -
  بط بمختلف العلامات تتر التيجماعات الأفراد أو الأجزاء  أفضلياتإيجاد النقاط المثلى التي تمثل ب ذلك

                                                
لمستخدمين تصال داخل المؤسسات وذا يصبح المسير أقرب بكثير إلى ايتعلق بحجم التعليمات التي تعرقل عملية الإ: نظام الإشراف التسلسلي  -*

 .ة يومن ثمة يصبح أكثر حركية في اتخاذ القرارات واختيار الحلول ويتطلب هذا تنظيما أٌقل تسلسلا في المستويات التنظيم
هو ذلك الشخص الذي يملك نظرة واضحة عن المستقبل وله شجاعة كاملة في التفكير فيه والتنبؤ به، ويمتلك فلسـفة تسـييرية تمكنه : المسير  -**

 . اكتساب شجاعة اتخاذ القرارات والعمل بشكل مخطط ومنتظم، ويملك معرفة جيدة بالمنتجات وبالمشاكل التي يتلقاها الزبائنمن 
التجزئة تعتمد على قيام المؤسسة بتخصيص موارد خاصة للعرض المقدم في هذا الجزء بحيث يكون هذا الجزء ثابت بمـا  : ثبات أجزاء السوق - ***

  .الزمن فيه الكفاية عبر
 بقصـد تكييـف  على تحليل المشتريات السـابقة   ستنادالإمن خلال  الرئيسية هءالسوق وأجزاالتجزئة تتعلق بفهم هيكل  :التجزئة البعدية - ****

   .دة على المبيعات الحالية في بعض الأحيان بتكيف أو تصحيح الإستراتيجياتتمتسمح تقنيات التجزئة المعو ،الإستراتيجية التسويقية
لكي تـتمكن مـن   و ،فراد تكون تطلعام متجانسةمن الأتعتمد هذه التجزئة على تطلعات المستهلكين بإظهار مجموعة  :القبليةالتجزئة  - *****

 الحجم الكـافي، كوكل جزء منها تتوافر فيه شروط معينة  لتطلعااتستجيب  أنتأخذ الأجزاء التي يمكن للمؤسسة  مجموعةتحديد إستراتيجية لكل 
  .وغيرها القدرة على التموقع الجيد مقارنة بمنافسيهاو
 



 182

من  كلمنه فو ،كلما كانت المسافة أقصر كلما كانت العلامة مفضلة،الآخرالممثلة لأفضلية أفراد الجزء 
 ،التموقع والتجزئة يساهم في تطوير المزايا التنافسية من خلال البحث المستمر عـن معـايير جديـدة   

ومـن ثم يـتم   ، والإبداع هو الذي يمكن من الوصول إلى هذه المعايير التي يبني الزبائن عليها اختيارهم
ص زبائن المؤسسة بالمنتجات التجزئة تمكن من مقارنة خصائو ،ستمرارية على المزايا التنافسيةإضفاء الإ

  .)الخ..الحياةنمط  ،النفسية ،الجغرافيةصائص لخا( متغيرة وأخرى المنافسة ويعتمد المحلل على ربط العلاقة بين
   :المبدعةقل للأفكار اق شعاع نيالتسو -3

 أنـه في  باعتباريلعب النشاط التسويقي دورا هاما في نقل الأفكار المبدعة وبثها داخل المؤسسة   
، إعجاب( جات أو خدمات المؤسسة وخاصة بالزبائن اللذين يبدون رأيهم في منت ،دائم بالسوق اتصال

  في تصميم المنتجات الجديدة  لهاستغلااووبالتالي إنشاء قاعدة معطيات تسويقية يتم تحليلها )  ستياءا
  .الموجودةأو تعديل المنتجات 

ف المؤسسة ـورغبات الزبائن ووظائ حتياجاتلإالتسويق دور الوسيط بين التطلعات  وقد يأخذ  
أن الإبداع التسويقي يستند أساسا إلى الثقافة التسويقية التي يجب  غير، ريوخاصة وظيفة البحث والتطو

  .فقطد يإدماجها تدريجيا في المؤسسة عن قناعة وإدراك حتى لا يكون ذلك مجرد تقل
  .تسويقيال التدريب كأسلوب لتحسين الأداء :المبحث الثاني

تشير عملية تقييم أداء العاملين إلى الحكم على مدى التوافق بين خصائص وصفات الفرد  وبين     
لى إودف الإدارة من وراء التعرف على مدى نجاح الفرد في أداء عمله  ،خصائص العمل الذي يقوم به

  . لخإ...قل والترقية النو ،الأجور ةتوفير أساس يمكن بناء عليه اتخاذ القرارات المتعلقة بزياد
 ـختإوهي  ،ؤسسةحتياجات التدريب بالمإنتائج تقييم أداء العاملين تساهم في تحديد    لمـدى   ارب

والتدريب يطبق على رجال التسويق باعتبارهم  ،والتعيين ختيارالإكفاءة إدارة الأفراد في القيام بوظائف 
لإحاطة بمختلف هذه المفـاهيم  لسين الأداء ولما له من أهمية بالغة في تح، ونظرا أصل من أصول المؤسسة

 .سنتناول بالدراسة هذا البحث 
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   .ماهية التدريب :الأولالمطلب 
   .عوامل القصور في الأداء التسويقي والمؤشرات الداعية للتدريب : أولا

   :التسويقيداء لأاعوامل القصور في  -1
 من رفعالو هتمام موالإ تهمرعاي يجب سسةالمؤ أصولرجال التسويق يعتبرون أصل من  أنبما   

في حـال وجـود    ةوخاص، التدريبب مستمرةبصفة  موخبر موتنمية قدرا همفي ستثماربالإ مقيمته
    :منها نذكر التسويقيعوامل قصور في الأداء 

  .لا توجد معارف أساسية لمفهوم التسويق   -
  .سسات بأهمية التسويق من جانب بعض المؤ عترافالإعدم   -
  .بالتسويق  هتمامللإاثة النسبية دالخلط بين التسويق والبيع والح  -
  .وجود كوادر تسويقية مستمرة متتاليةعدم عدم رصد ميزانيات لعملية التسويق و  -
   .بالتنظيم والتدريب المستمر هتمامالإعدم  -
  .عليهالخوف والرهبة من عملية التسويق لبعض القائمين  -
  .للأداء التسويقي  ترافحاعدم وجود  -
   .تعاظم الأداء الفردي في عملية التسويق وإهمال العمل الجماعي -
   .سرعة الإنجازب ضغوط الإدارة العليا على رجال التسويق -
  .عدم وجود المدرب الكفء  للقيام بعملية التدريب   -
  .بأم محترفون عتقادهملإوالغرور من جانب من يسمون أنفسهم برجال التسويق  التعالي -
  .الموضوعيعدم المتابعة والتنظيم والتوجيه الواقعي  -
  :منهانذكر  :للتدريبالمؤشرات الداعية  -2
، العمل بتصميمات حديثةأو  جديدةخدمة  أومنتج جديد  وتكون بإضافة لمؤسسةباالأعمال  اتساع -أ

  .جديدةتكنولوجيا  خدام، إستجديدة وأقسامإنشاء فروع 
   .التنظيميفي الهيكل أو  السياسات يكون إما في ير في المؤسسةيتغ إحداث -ب
  . أعلىإلى وظيفة  ةالنقل والترقيوب جددموظفون  نضمامبا يتعلقموظفون جدد  وجود -ج
 العمـل حوادث  زديادوبا والإنتاجيةجودة المنتج  نخفاضاب تتعلقمشاكل إنتاجية وسلوكية وجود  -د
  .العملنسبة الغياب ودورات  زديادوبا الأداءت مستويا نخفاضباوشكاوى العاملين و

   .التدريبمفهوم  :ثانيا
  :التدريبتعريف  -1
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  : هناك عدة تعاريف مسندة للتدريب نذكر منها   
يساعد الفرد على التأقلم مع أحـوال العمـل في الوظيفـة الحاليـة     «  يمكن تعريف التدريب بأنه -أ

 .)1(»والمعرفة التي تساعد على العمل بفعالية هارة الضرورية على ذلك يكسب الفرد الم ةوالمستقبلية، علاو
 ..)2(» إتاحة الفرصة للفرد كي يتعلم أثناء العمل «يقتصر التدريب على   -ب

ه،  شكل مـن أشـكال  وهو أن التدريب يرتبط ارتباطا كبيرا بالتعلم بوعموما ومما سبق يتضح   
تصميم وإعداد  التدريب باعتبارها عناصر مهمة في التعلم على مبادئذلك لوجود انطباق لبعض يعود و

  افئـيكون التعليم مدعوما ويك أنما يجب ك ،شمل رغبة الفرد في التعلم وقدرتهوت ،البرنامج التدريبي
هادفـة وذات   تـه تكون مادوأن  ،عن السلوك الجديد بطرق تشبع الحاجات الإنسانية كالتميز والترقية

تدريب للفرد بكيفية مناسبة لإكساب المعنـيين المهـارات والقـدرات    وعموما يوجه ال ،معنى للمتعلم
  .والمعارف التي تضمن تغيير سلوكهم لصالح المؤسسة التي يعملون ا 

   :التدريبأهداف  – 2
   :إلىيهدف التدريب أساسا   

  . عن طريق تحسين المهارات والمعارف التقنية لأداء الأعمال يةالعمل على زيادة الإنتاج -أ
 ـ  اتجاهاتهجوانب النقص في  استكشافيمنح المتدرب فرصة  -ب ه ـوميوله ويحفزه على تنميـة قدرات

 .وأفكاره
تغيرات والتحولات المتعددة في جميع ميـادين  بتكار للتفاعل مع المتنمية الوعي بأهمية التجديد والإ -ج

  . الحياة العصرية 
  .سرعة تنفيذ المهام التي تحقق زيادة الإنتاجية  -د
يقبل على العمل بكل لن مؤسسته وعمله هي حاضره ومستقبله أرفع معنويات العامل عند شعوره ب -ه
  :همامستويين  فيأهداف التدريب النهائية تحدد تو وجدية ستعدادا

   .**والفرد *على مستوى المؤسسة
  :رجال التسويقتدريب مسؤولية  -3

                                                
 .248مرجع سبق ذكره ،ص" وتحديات القرن الحادي والعشرينإدارة الأعمال  "، أمين عبد العزيز .د  - )1(
 .139 ،ص 1999،مصر ، مؤسسة شباب الجامعة "  مدخل الأهداف :إدارة الأفراد والعلاقات الإنسانية "، صلاح الشنوبي .د - )2( 
 .الأسواق في  مستديمةكسب ميزة تنافسية بداء والأ وكفاءة بمستوى فعالية رتقاءالإ ها في فيأهداف التدريب تتمثل  :المؤسسة -*

 .ككل  أدائه ضمن الجماعة  تحسينوالشريفة، مستوى الترقي والمنافسة عنها و المسؤولتحسين مستوى الأداء وتحسين مستوى القرارات  :الفرد -**
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مـواطن القـوة    لتمـاس االأقدر على  تقع مسؤولية التدريب على عاتق المدير المختص كونه   
تقوية والتدعيم ال إلىيعتبر الشخص الأكثر إطلاعا على الجوانب التي تحتاج ، ووالضعف في أداء العاملين

يمكـن   عن كفاءة العـاملين  اءبما يكفل رفع كفاءة أداء العاملين للعمل، ومن التقارير التي يعدها المدر
 ـ التقارير في النهاية هذه تقدملإلى تدريب وتطوير معرفة مجموعات العاملين التي تحتاج  ، لإدارة العليـا ل

مباشـرة   ولةؤالمسالجهة  باعتبارهابحيث يقع على عاتق هذه الأخيرة الجزء الأكبر من مسؤولية التدريب 
ومؤهلة  ةأكفموارد بشرية  متلاكاعن تطوير المؤسسة ككل وعن الأهداف العامة التي يمكن تحقيقها من 

رجل التسويق مسؤولية تنمية وتطـوير  يتحمل ا سبق فقد لمإضافة ، ا ةاء عالي للأعمال المناطوذات أد
جني من  الأفراد يتمكنوهكذا التخصص بالعامة و هومعارف تهثقافطريق زيادة عن التطوير الذاتي بنفسه 
 ـتمثل في زيادة التفويض أو الترقية الوظيفية أو الضمان اذي يهذا التطوير النتائج  ول ـلوظيفي للحص

  .على فرصة عمل في مؤسسة أخرى عندما تتغير ظروف المؤسسة التي يعمل فيها 
توصل إلى أن مسؤولية تدريب رجال التسويق هي مسؤولية مشـتركة مـا بـين إدارة    نوأخير   

ولكن لا يمكن أن تنجز أعمالها بشكل جيد إذا  ،التسويق والإدارة الوظيفية في المؤسسة ورجل التسويق
  . تلق الدعم من قبل الإدارة العليا للمؤسسة لم

  .طرق التدريب ومبادئه :ثالثا
  :طرق التدريب –1

تستخدم في إكساب العاملين في اال التسويقي المعارف والمهارات وأنمـاط  عدة طرق  توجد  
علـى  ويقع ، ستخدامهااه الطرق مميزاا وعيوا وظروف ذلكل طريقة من ه أنغير  ،الجديدةالسلوك 

واختيار الطريقة الملائمة لتحقيق النتائج  القصور عاتق وحدة التدريب بالمؤسسة مسؤولية دراسة نواحي
  : نذكر منهاأهم الطرق التي تستعمل بكثرة  منالمرغوبة و

معظم الأعمال  أنويرجع ذلك لكون  نتشاراإوالطرق شيوعا  أكثروهي من  :التدريب أثناء العمل -أ
يستدعي  لا هذا النوع من التدريبو )على الأكثر ثنينإأسبوع أو (فترة قصيرة جدا يمكن تعلمها خلال 

تتميـز هـذه   و ،)لأن طبيعة العمل غير معقدة ( توزيع المسؤولية بين قسم التدريب والمشرف الإداري 
ولهذه الطريقة عيوب تشوا وخاصـة إذا كـان    ،ها المنخفضة كوا لا تستعين بأفرادتالطريقة بتكلف

وكذا في حال عدم توفر الوقت الكـافي   مطلوب منه في مجال تدريب المرؤوسلمشرف لا يعرف ماهو ا
  .للمشرف في تدريب وتعليم الفرد بطريقة ملائمة أو إذا كان لا يقدر أهمية التدريب 

 ـأ  انـما ما يميز هذا الأسلوب وجود الدافع القوي لدى المتدرب للتعلم والتدريب على العمل في المك
 .وهذه الطريقة يبنى من خلالها علاقة قوية مع العاملين هفعلي لال
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ه الطريقة تتوقف على تعليم الفـرد المبـادئ   ذفعاليه ه :التدريب عن طريق القاعات الدراسية -ب 
خلال التدريب على كيفيـة التعامـل مـع     العلمية لموضوع معين أو التعرف على اتجاهات معينة من

وع من التدريب في تدريب المهنيين والإداريين عندما تكون هنـاك حاجـة   ويستخدم هذا الن ،المشاكل
  . محل البحثضرورية للتعمق في النظريات والمبادئ والمفاهيم التي تتعلق بالموضوعات 

 ـ :المهني التدريب -ج مم ـيتلاءم مع المستويات والوظائف التي تتطلب مستوى عال من المهارة وتص
  هذه الطريقة تجمع بين التدريب و ،درب محترفا ملما بالعمل وبمكوناتهمثل هذه البرامج لتجعل المت

وتعد المؤسسات في هذه الحالة مراكز مهنية خاصة ـا في   ،على العمل والتدريب في قاعات الدراسة
  .أكبر  احالة غياب مراكز رسمية للتدريب المهني ويتطلب هذا النوع وقت

وهنا المؤسسة تشجع عمالها على المشاركة  ،لعليا والجامعياتيكون بالمعاهد ا :التكميليالتدريب  -د
ذه المعاهد خاصة إذا نفذت هذه الـبرامج   شتراكهما في هذه البرامج المتخصصة وتقوم بتسديد نفقات

 ،تصال والمشاركة في أنشطة الهيئات المهنيةكما تشجعهم على الإ، بنجاح وحققت النتائج المرجوة منها
يستطيع من التدريب إلى حضور اللقاءات والندوات التي تعقدها الهيئات العلمية بحيث يدعو هذا النوع و

في مجـال   يلم بأحدث التطورات التي تعود في النهاية بالنفع على المؤسسة التي يعمل ا العامل أنالفرد 
  .تخصصه

اقف معينة كإعداد تقوم المؤسسة بإعداد برامج تدريبية خاصة لمواجهة مو :الخاصةبرامج التدريب  -ه
لأفراد على الأمن والسلامة في بيئة العمل من حيث أصـول وأسـاليب الوقايـة مـن     ابرامج تدريب 

  .لخإ...الحوادث
إن التطور التكنولوجي قد أدى إلى فقدان العديد من  ):التحويلي ( لتأهيليابرامج إعادة التدريب  -و

هيلهم على أعمال ووظائف أخرى تختلف عن أصبح من الضروري إعادة تأذا الأشخاص لوظائفهم و
 .تلك التي كانوا يقومون ا وفي هذه الحالة فعلى المؤسسة أن تعد مثل هذه البرامج 

   :التدريبمبادئ  -2
مشرف ناجح معرفتها وفهمها حتى يقوم أي العديد من المبادئ يجب على يحتوي التدريب على   

 :بمسؤولياته التدريبية بكفاءة وتتمثل في 
  .م قبل قبولهم للتدريب غبة في التعلور هتمامايملك الأشخاص  أنيجب  -أ

التدريب الشخص بدلا مـن   يلاءم أنيجب لأنه ناسب التدريب مع الحاجات الفردية للمتدربين ت -ب
  . ملائمة الشخص للتدريب 
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 ـ  أوالمشرف من طرف يتم التدريب أن  -ج  نأتحت توجيهه وعليه فيجب على الشخص أن يـدرك ب
والمشرف الكفء هو الذي يكون دائما وثيق الصـلة برجالـه    ،مشرفه هو الذي خططه ونظمه ونفذه

التدريب علـى مسـاعدة المشـرف وإرشـاده بخصـوص       ولؤمسويعمل  وعلى علم بمعرفة نموهم،
 .حتياجات للأساليب والترتيبات وتقييم النتائج الخاصة بالتدريب الإ
كلما كان معدل التدريب بطيئـا   ثبحي، تعلمهيستطيع الفرد  تساوي معدل التدريب مع معدل ما -د

 .الفراغكبر والتدريب هو الذي يسد هذا أبالنسبة لقدرة الفرد على التعلم كلما كان الفاقد 
 .معينيجب أن يكون التدريب مخططا ومجدولا ومنفذا ومقيما حسب منهج  -ه

  .وخطواتهأنوع التدريب : المطلب الثاني
  :دريبالتأنواع  :أولا

  :هناك عدة أنواع من التدريب نذكر منها    
  :التدريب حسب مرحلة التوظف -1

 :يرتبط التدريب بعدة عوامل منها  
ومـن بينـها   يحتاج الموظف الجديد إلى معلومات كي يباشر عمله الجديد  :الجديدتوجيه الموظف  -أ
أسماء المشـرفين والـزملاء   و ،عيادالإنجازات والأو ،الترقيات والحوافزو ،عامة عن النشاطالعلومات الم

  .لخإ...وملابس العمل و ،حترافالإو ،نظام الحضور، ووالمرؤوسين نظام العمل
وفي هذه الحالة تسعى  ،خرآوليس في مكان  العمليقدم التدريب في موقع  :التدريب أثناء العمل -ب

على المستوى الفردي الأفراد ريب تدالمعلومات والمؤسسات إلى أن يقوم المشرفون المباشرون فيها بتقديم 
   .للمتدربين

دم المعارف والمهـارات  ايطبق هذا النوع في حالة تق :اتالتدريب بغرض تجديد المعارف والمهار -ج
  .متطورةوأنظمة  ةعمل جديدة وتكنولوجيالأخص في حال وجود أساليب بو، الأفرادلدى 

               ختلاف المهارات والمعـارف  حتمال كبير لإإ يعني أن يكون هناك :التدريب بغرض الترقية والنقل -د
  . الثغرةيتطلب تدريبا لسد هذه  اوهذ، االحالية للفرد مع المهارات والمعارف المطلوبة في الوظيفة التي سيرقى 

 ،للمعـاش لخروج لتم يئة العاملين من كبار السن في المؤسسات الراقية ي :التدريب لتهيئة المعاش -ه
  .تدريبهمبالفكرة بتقبل هؤلاء الأفراد  م إقناعويت
  :التاليةه الأنواع من ونميز :الوظائفالتدريب حسب نوع  – 2
  . ةكالتجار والمهنيةيتعلق بنوع المهارات اليدوية في الأعمال الفنية  :المهني والفنيالتدريب  -أ
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وظائف الفنية وتشمل وظائف أعلى من التتعلق بيتضمن معارف ومهارات  :التخصصيالتدريب  -ب
   . لخإ...الإنتاجعادة أعمال المبيعات وهندسة 

يتضمن هذا التدريب المعارف والمهارات الإدارية والإشرافية اللازمـة لتقليـد     :الإداريالتكوين  -ج
وهي معارف تشمل العمليات الإدارية من تخطيط وتـدريب   ،العلياوالوسطى وناصب الإدارية الدنيا الم

  .وغيرها تصالة واتخاذ القرارات وتوجيه وقيادة إدارة جماعات العمل والتنسيق والإوتنظيم ورقاب
  . منه التدريب داخل المؤسسة وخارجهاونميز  :المكانالتدريب حسب  -3

  .خطوات التدريب :ثانيا
  : هي وتتكون عملية التدريب من أربعة مراحل    

   .التدريبيةحتياجات تحديد الإ :الأولىالمرحلة  -1
يتحدد من خلالها مـدى حاجـة الأفـراد    ، وهي أول خطوة ينطلق منها التصميم للتدريبو  

في حـل   تهتوافر مؤشرات تدل على إمكانية مسـاهم  في حالةإليه يمكن اللجوء و ،للتدريب من عدمه
 يتطلب تحليل كلي للتنظـيم  الذياال التسويقي كالكفاءات في مجالات معينة من لرفع أو امشكلات محددة 

  .ات الأخرىـطاتتعلق بالنشاط التسويقي عن النشالتي من أفراد وأنشطة وتكنولوجيا وأهداف وفرز تلك 
نقص المهـارات  ( التدريب يساهم في علاج المشاكل الناتجة عن ضعف القدرة في أداء الموظفو  
يب عند معالجة في حين يستبعد اللجوء للتدر، )الأساليب غير الصحيحة لأداء العمل  ستخداماووالمعرفة 

في حالة وجود أخطاء  أونخفاض جانب الحفز لدى الفرد لإبعض المشاكل الأخرى التي تعود مشاكلها 
   .هذه الحالات كلها لا يصلح التدريب لعلاجهاوغيرها، و طرق العملفي  وأ تكنولوجية

 لأهميتهظرا وبالرغم من هذا ون ،وبحوث دقيقة وعلمية على دراسات وعليه فالتدريب الفعال يبنى  
حتياجاته التدريبيـة علـى أسـس    إتحديد  ن هناك جزء ضئيل من المؤسسات يبنيأالبالغة إلا أننا نجد ب

  :نذكر منها حتياجات ه الإذالكشف عن هفي الجيدة المستخدمة  ومن بين الأساليب، صحيحة وسليمة
هناك حاجة للتـدريب   أنلى ها عـهذه المظاهر يستدل ب :السلبية التنظيمية أسلوب متابعة المظاهر -أ

العمالة و ،زيادة نسبة التالف والقادم، وعلى الجودةورتفاع التكاليف وضعف الرقابة على المواد إ :هاومن
  الغيـاب  نسـبة معدل دوران العمل و رتفاع، واكثرة الشكاوى والصراع المستمر مع الإدارة، والزائدة

  .مواعيدها التأخر في الإنتاج وعدم مقابلة احتياجاا في و
  .***الفردتحليل و ،**التنظيمل يتحلو ،*والمهامتحليل العمل تعلق بيالتنظيمي التحليل  -ب

                                                
توفير المعلومات التي تتعلق بكل وظيفة من الوظائف من حيث نقاط قوـا وضـعفها    علىيساعد هذا النوع من التحليل  :تحليل العمل والمهام -*

 .حتياجات التدريبيةوالمعلومات التي يحصل عليها تساعد في تحديد الإ، والتي يتضح من خلالها تلك التي تحتاج إلى تدريب
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  . الأداءتقييم  -ج
 حاـالتدريب واض نوـويك، ذلكخر غير دهما واضح والآـومنه فالتدريب يتبع مسارين أح  

حين يكون غير واضح  في، ومحدداتحديد برنامج التدريب سهلا كان و ةضحاو إذا كانت ظروف العمل
   .فيها حتياجات التدريبيةالإفي حال وجود بيئة عمل معقدة يصعب تحديد 

  .التدريبتصميم برنامج  :الثانيةالمرحلة  – 2
الأسلوب الذي سيتم استخدامه من طرف  دتدريبية وتحديبمعنى ترجمة الأهداف إلى موضوعات   

  .)لخ إ...ةالمناقش، التمارينوت المحاضرا( المدربين في توحيد موضوعات التدريب 
، فيـه وكجزء من تصميم البرنامج يتم تحديد المـدربين  ، التدريبيةكما يتم تحديد المساعدات    
  ).مثلاالميزانية الموجهة لرجال التسويق ( التدريب  ةميزاني، التكلفة

  .التدريبتنفيذ برنامج  :الثالثةالمرحلة  -3
مواعيـد   الـذي يتكـون مـن   الجدول التنفيذي للبرنامج تحديد ترتبط بأنشطة  تنفيذ يتطلب  

والمتابعة اليومية لإجـراءات   )ترتيبه وإعداد تجهيزاته(تحديد مكان التدريب و ،وأزمنتها ةالراح ،الجلسات
  : يلي ه المرحلة كماذلتي تمر ا هوعليه يمكن توضيح الخطوات اوغيرها،  تنفيذ البرنامج خطوة بخطوة

  . )فترة البرنامج علىالتدريبي توزيع العمل و وانتهائهموعد بدء البرنامج ( نامجالبرتحديد توقيت  -أ
تصميم طريقـة جلـوس   و ،اختيار المكان ( تنسيق التتابع الزمني للموضوعات التدريبية المختلفة -ب

  ).كراسي والسبورة كالامج برن تحديد المستلزمات الضرورية في كلو ،المتدربين
  .علميامن القائمين بإعدادها ها استلاممن خلال تجهيز المطبوعات  -ج
  .كل هذه العناصر تشكل كيفية تنفيذ برنامج تدريبي ، ووبالمدربين تصال بالمتدربينالإ -د
  .ة التدريبءتقييم كفا :المرحلة الرابعة -4

  ئج وتجميع نتا ،جـو تقييم رأيهم حول إجراءات البرنامأداء المتدربين محل التدريب تقييم أبتم ي  
بية ـتحديد الحاجات التدري ،التقدير في كل البرامج قد يعني محاولة المؤسسة تقييم نشاط التدريب ككل

  . والمؤسسة الوظيفة التسويقيةو الفرد،  ثلاثة مستويات أساسيةل ايتم وفق

                                                                                                                                                   
مـدى كفـاءة   و هذا التحليل يمكن الإدارة من تحديد المشاكل التنظيمية التي تدور حول مدى وضوح أو غموض الأهـداف، : تحليل التنظيم - **

 .مدى وجود خطوط اتصال بين المستويات المختلفة  ،ختصاصات مع قدرات الأفرادمدى تناسب توزيع أعباء العمل والإو الموارد البشرية والمادية،
مدى تعاونه وحبه للعمـل  وحاجاته وسلوكه الوظيفي ودوافعه واتجاهاته،  ،وم على دراسة العامل من ناحية قدراته ومؤهلاتهيق: تحليل الفرد  -***

ح مدى اتفاقهـا  ـمدى انسجامه مع الآخرين وغيرها، لتتعرف بذلك على أهداف رجل التسويق وتوض ،تصال والتفاهموإخلاصه وقدرته على الإ
 .سة أو تعارضها مع أهداف المؤس
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 روتظهومنه فكفاءة التدريب تظهر من خلال التقييم وتحديد النتائج التي تساعد في تقييم فعاليته   
تستخدم لتحديد الفائدة من البرنـامج التـدريبي    والنتائج ***السلوك، و**والتعلم *ه في رد الفعلنتائج

  ومنه فالسلوك  ،العملاءخدمة درجة  ،تحسن الجودةو ،زيادة الإنتاجيةوتشمل إنخفاض تكلفة الحوادث و
  . لسلوك الفرديتغيرات في ا دد بواسطتهما المدى الذي تسبب التدريب في إحداثيحوالنتائج 
طائلة على التدريب دف تدعيم قـدراا التنافسـية وتحسـين     لتقوم المؤسسة بإستثمار أموا  

  :لى إتقييم دف الومنه فعمليه  ،مراكزها السوقية ونتائج أعمالها
  .لى العمل إمعرفة مدى تحقيق الأهداف التدريبية التي تتمثل في التعلم ونقل أثره  -
الجـدول  والمتدربين على محتوى البرنامج الذي يتكون من التسهيلات المحاضرات، رضا  تحديد مدى -

لعمل على تقويتـها أثنـاء التخطـيط    لوكل هذا يعطي الفرصة للوقوف على نواحي الضعف  ،الزمني
  .للتدريب مستقبلا 

   . بيتحديد التكلفة والعائد من النشاط التدري -
  .لفة ومدى تناسبها مع أهداف المؤسسة دراسة وتحليل الجهود التدريبية المخت -
  .مقارنة فائدة وتكلفة بدائل البرامج التدريبية وإختيار أفضلها  -

المتـدربون  و ،الـزملاء و ،المديرونو ،المشرفون :طراف هم الأيقوم بعملية التقييم مجموعة من   
مدى نجاح التـدريب  يستعملون مجموعة من الأدوات لتجميع المعلومات المفيدة للوقوف على وغيرهم، 

  .لخ إ...الملاحظات وسجلات الأداء و ،وأهمها الإستقصاءات
حجم البرنامج التدريبي وحسب درجة كعتبارات الإبعض ويتحدد اختيار الوسيلة التدريبية على   

تكـاليف  و ،يلات المؤسسة في اختيار أسلوب التقيـيم ضتفو ،الغرض من التدريب، وفعالية التدريب
  .الأدوات والأساليب التدريبية ومدى الحاجة للحصول على النتائجتصميم واستخدام 

  .التسويقيدور التدريب في تحسين الأداء  :الثالثالمطلب 
  ينعكس التدريب الفعال لرجال التسويق على تحسين الأداء التسويقي والذي يساعد بدوره   

                                                
وغالبا مايطلـب مـن المتـدربين    وغيرها،  المدربو ،التوقيتو ،يتعلق بمعرفة وجهات نظر المتدرب في البرنامج فيما يخص المحتوى :رد الفعل -*

  .إستيفاء بيانات إستقصاء بسيط في اية البرنامج الذي يمكن من الوقوف على نقاط القوة والضعف التي أثرت في تحقيق التعلم 
الأساليب والمهارات والعمليات التي تم تقـديمها في البرنـامج   و ،الحقائقو ،تستخدم نتائجه في تحديد مدى إكساب المتدربين المبادئ :تعلمال -**

التعلم ن نتائج رد الفعل وإ ،بعض الحالات أسلوب تمثيل الأدوار لتقييم جانب التعلمفي م استخدأو إالتدريبي والنتائج هنا يحصل عليها بالإختبارات 
 .قبل مغادرة المتدرب لموقع التدريب  يتم تجميعها

يقيم الجانب السلوكي للمتدرب عـن طريـق   و دد مدى تغير سلوك المتدرب في الوظيفة كنتيجة لمشاركته في البرنامج التدريبييح :السلوك - ***
 . راره للسلوك الذي تضمنه البرنامج التدريبيأو الزملاء عن مدى التغير في أداء المتدرب أو مدى تك سؤال المديرين أو المشرفين
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ية وإنما هو ـل ليس مسألة رفاهوالتدريب الفعا، في رفع مستوى الإنتاج وتحقيق جودة شاملة للمؤسسة
كيف يحقق التدريب الفعال لرجـال  فومنه  ،طائلة تدفعها المؤسسة استثمار حقيقي تصرف عليه أموالا

  التسويق التميز من خلال تحقيق ما يعرف بالجودة ؟ 
النشاط التسويقي يهدف إلى تحقيق نفس الأهداف التي تسعى إليهـا الجـودة   فما يلاحظ كو  
سنتطرق لتعريف  هعلى التدريب، وعليبأن التحسين المستمر لأداء رجال التسويق يتوقف  دونج، الشاملة

   .بالتدريبالجودة الشاملة وعلاقتها 
  .الشاملةتعريف الجودة : أولا

  على إرضائه وإشباع رغباته المعلنة  لالعميل، والعم حترامإعبارة عن  «الجودة الشاملة هي إدارة   
ديم خدمات ذات نوعية عالية في الوقت الملائم دف تقليص معدلات شكاوى والمفترضة من خلال تق

 .)1(»الخدمات المستمر في  رالعملاء، والتطوي
 ، أي هي نظام فعال لتحقيق التكامل بين جهود كافة الأطراف واموعات داخـل المؤسسـة    

الكامل للعميـل   تحقيق الرضا من والتي تتولى بناء الجودة وتحسينها والحفاظ عليها بالشكل الذي يمكن
ويترتب على جهـود   ،ومنه التنافس على المستقبل قالتميز والتفوويمكن المؤسسة من الوصول إلى حد 

إدارة الجودة الشاملة ضرورة التوصل إلى مداخل جديدة لأداء الأعمال بما فيها الأداء التسويقي لرجـال  
اكتسـاب   على على العمليات الحديثة ومساعدم ستناد إلى تدريب العاملينويتم ذلك بالإ، التسويق

  .المهارات المطلوبة والمصاحبة لتلك العمليات 
تعتبر إدارة الجودة الشاملة منهج إداري معاصر ومتكامل يمكـن أن تعمـل بـه المؤسسـات       

بالعميل  كله يتعلق وهذاالخاصة، ا التنافسية في أسواقها اقتصادية حتى ترفع من أدائها وتزيد من قدرالإ
  .عندهاكونه أهم عنصر مستهدف 

   .علاقة التدريب بالجودة الشاملة :ثانيا
إلى تحقيق العديد من النتائج التي يهدف يعتبر التدريب أحد أسس ومبادئ إدارة الجودة الشاملة   

وتتبلـور   ،حتياجات هؤلاء العملاءتتمتع بمستويات الجودة المناسبة لإ تقدم للعملاء في شكل خدمات
لك النتائج في شكل تغييرات سلوكية وتحسين في مستويات الأداء وتحقيق مسـتويات أفضـل مـن    ت

  :وتتحد معايير الأداء الجديدة وفقا لإدارة الجودة الشاملة في تحقيق، الإنتاجية والقضاء على مشكلات الأداء
  .والعملياتفي المنتجات والخدمات والتنوع الجودة  -
  .وتوقعام  حتياجاماخدمة العملاء لمقابلة  -

                                                
 .13ص ،  2004دار هومة للطباعة والنشر والتوزيع ، الجزائر، ، "  إدارة الجودة الشاملة"  ،جمال الدين لعويسات.د )1(
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  .المقدمةبقيمة الخدمة  الإقناع -
  .والتجديد بتكاروالإسرعة التسليم  توقيت -
  .ممكنةأقل تكلفة يجب أن تكون التكلفة  -

وهذه العوامل يتم التوصل إليها من خلال أداء رجال التسويق لأعمالهم بأحسن وجـه ممكـن     
سـبق   وبناء على ما، والتميزفي قدرا على المنافسة  ةلمثتالموكل هذا يساهم في تحقيق أهداف المؤسسة 

على العميـل ويتوجهـان    متشاان يركزانوجهان  هما إلا نجد أن التدريب وإدارة الجودة الشاملة ما
  .وإرضائهلخدمته 

  
  .تدريب رجال التسويقفعالية : ثالثا

ية التي تتوقف علـى التصـميم   لإستراتيجية التدريبلتتوقف فعالية التدريب على الصياغة الجيدة   
إلى إعادة النظر في أسـلوب  تسعى  العديد من المؤسساتفوعلى هذا ، المحكم لتحديد مكوناا المختلفة

  .) المؤثرأو  يعرف بالتدريب ذو الفعالية(التنافسية  ايصبح مصدرا لميزسإدارة نشاطها التدريبي الذي 
التي تشجع على التعلم المستمر لرجال التسويق والتدريب الفعال يساهم في خلق ظروف العمل   

الجهد المخطط لتسهيل عمليـة   « ومنه فالتدريب يمثل ،التنافسيةويعتبر الركيزة الأساسية لتحقيق الميزة 
  .)1(» أنماط المعرفة والمهارات والسلوك المطلوبة لتحقيق الأداء الفعال للعمل كتساباتعلم 

الحصول على المعرفة والمهارات والسلوكيات للرقي بالأداء  في وعليه فالتدريب الفعال لا يقتصر  
بل يساهم في خلق ميزة تنافسية من خلال المساهمة في تكوين ما يسمى بالتنظيم  ،فقطاليومي للأنشطة 

الوحدة التسويقية والوحدات الأخـرى   وظائفهم وبينوالتعلم المستمر يتطلب فهم العلاقة بين ، *المتعلم
   .المؤسسةيتوافر لدى رجال التسويق الفهم والإدراك لغايات وأهداف  حيث، للمؤسسة
  :مبنية علىتدريبية فعالة لرجال التسويق  على التصميم الجيد لإستراتيجية والتدريب الفعال يتوقف  

  .التدريبية من رجال التسويق  حتياجاتالإتحديد  -
  .لأهداف تحديد الطريقة الجيدة والمناسبة التي تمكن من تحقيق ا -
  .العمل على الأخذ بمبادئ التدريب  -
  .المناسبة التي تمكن من تحديد الغاية  اختيار الطريقة والوسيلة -

                                                
 .  23، مرجع سبق ذكره، ص" والعشرين لمنظمة القرن الحادي مدخل لتحقيق الميزة التنافسية :الإستراتجيةالإدارة "  ،جمال الدين محمد المرسي.د - )1(
يتعلق بتلك النوعية من المؤسسة التي ينخرط العاملون فيها في محاولات مستمرة لتعلم أشياء جديدة وتطبيق ما تعلموه في مجـال  : التنظيم المتعلم  -*

بل تستمر عمليات التقييم الدقيق والتفكير الخـلاق  نتهاء من التدريب فقط عند الإلا تتوقف التحسينات  غير أن ،سين جودة المنتجات والخدماتتح
 . إنجازام لتطوير العمل في ظل التعلم المستمر، وذا يتوقع العاملون التطوير المستمر في أسلوب أداء العمل ويكافئ هؤلاء الأفراد على جهودهم و
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   .نوع التدريب المناسب الذي يمكن تطبيقه بسهولة ويساعد على تحقيق الأهداف ختيارا -
  .نفيذها بدقة محكمة تإتباع الخطوات التدريبية و -

في تحسين الأداء التسويقي بالوصول إلى النتائج التي تسـعى إليهـا أي    وعليه فالتدريب يساهم  
، مؤسسة وذلك كون النشاط التسويقي هو النشاط الحيوي الذي يتوقف عليه نجاح النشاطات الأخرى

الـتي  وفعالية تدريب رجال التسويق تظهر في التحسين المستمر لأداء رجل التسويق لنشاطاته المختلفة و
تحديث و ،التسويقيتحسين أسلوب الأداء ، وض الوقت المستغرق في أداء النشاط التسويقيتخفي تظهر في

زيادة كمية الإنجاز في ، وأساليب أفضل لتنفيذ الأنشطة التسويقية بتكار، وامعلومات النشاط التسويقي
  .ترشيد تكلفة الأداء التسويقي لرجال التسويق و ،وحدة الزمن

  .ة رجال التسويق بالتحفيزتنمية دافعي: المبحث الثالث
  الحديثةقتصادية تتمثل أهم أسباب ضعف اقتصاديات الدول حاليا حسب مختلف التحاليل الإ  

ومنها النشاط التسويقي الذي  في مستوى ضعف الموارد البشرية في مختلف النشاطات المتعلقة بالمؤسسة 
إذ أظهـرت   ،رد البشرية وعدم تحفيزهـا ويرجع هذا لعدم تجنيد هذه الموا، لا يقل أهمية في تحقيق ذلك

العديد من الأبحاث أن للتحفيز أهمية بالغة في تحقيق أهداف المؤسسة من خلال تحسين وتطوير أدائهـا  
التحفيز الذي يوجه لرجال التسويق ومـن  على د متعتما عليها إلا أن ذلك في نجح تالتسويقي ولكي 

  .وظيفة التحفيز من خلال هذا المبحث كل ما يتعلق ب ضهنا سنعر
  .التحفيز ومختلف اتجاهاته: المطلب الأول

   .عريف التحفيز وأهميتهت: أولا
  :تعريف التحفيز -1

  .)1(» أفضل أعمالهم بشكلمفهوم إثارة وتوجيه الأفراد العاملين لأداء  «تقوم عملية التحفيز على   
 القوى النشيطة التي تصـدر مـن  مجموعة من « التحفيز في ميدان العمل على أنه   pinderعرف بيندر 

وهي تحث الفرد على تصرف معين في عمله وتحديد اتجاهاتـه   داخل الشخص ومن محيطه في آن واحد،
  .)2(»ومدته وشدته، وشكله،

                                                
 .251ص، ه مرجع سبق ذكر"  إدارة الموارد البشرية" خالد عبد الرحيم الهيتي،  .د - )1(
  .          251ص ، مرجع سبق ذكره ، " إدارة الموارد البشرية" ،  حمداوي وسيلة.د - )2(  
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من أجل تحقيق أهـداف   اينشطوهممهم حتى  ستيقاظاووعموما يقصد بالتحفيز تشجيع الأفراد   
الخارجي على الأفراد كأن يعرض عليه أجرا أعلى من أجل القيام عملية التحفيز بالتأثير  وتبدأ ،المؤسسة

ومن الأفراد الـذين   ،وإنجاح هذه العملية يعود لعوامل داخلية تتصل بوضعية الفرد النفسية ،بعمل أكثر
  .يوجه إليهم التحفيز رجال التسويق الذين يقومون بأهم وظيفة في المؤسسة

أدائهم التسويقي الذي يؤدي بدوره إلى تحقيق أهداف  وتحفيز رجال التسويق يعمل على تحسين   
  .تتمثل أهمية التحفيز في تمكين الفرد من أداء مهامهو ،المؤسسة ككل

  : أهمية التحفيز -2
تحتل الحوافز أهمية كبيرة في التسويق بحيث تحدث تأثيرا قويا على نفسية العمال وعلى أدائهـم    

  : يلي ويمكن أن توضح أهمية التحفيز فيما ،لمكان المناسببشكل جيد وفي ا ستخدامهااخاصة إذا تم 
  .ونوعاتحسين نوع الإنتاج وجودته كما ويعمل على عمل على زيادة المبيعات وسرعة البيع ي -أ

   .تنمية روح التعاون بين العاملين في مجال التسويق وتحقيق مبدأ العدل للعمال الأكثر اجتهادا -ب
رفع معدلات الإنتاج والبيع  إلىتراعات لدى العمال الممتازين مما يؤدي خبتكارات والإتشجيع الإ -ج

   .وتخفيض التكاليف
 ـ تحقق رضا العاملين وإشباع حاجام الضرورية والإ -د  تهمجتماعية وذلك بتحسين أحـوال معيش

هداف رتياح وعدم العداء اتجاه الإدارة مما يؤدي إلى تحقيق أوخلق الإحساس بالثقة والإ هموظروف عمل
  .الوحدة

قتصادية المتمثلة في زيادة الإنتاج القومي الذي يـؤدي بـدوره إلى   جتماعية والإتحقيق الأهداف الإ -ه
وهذا يرفع من دخل الفرد ويحقق مستوى معيشة جيدة لكل فـرد في   ،تخفيض تكلفة الوحدة الواحدة

  .ء الفرد لعمله التحفيز يعتبر بمثابة المقابل للأداء المتميز لأدافوعموما ، اتمع
  .تجاهات النظرية في ميدان التحفيزالإ :ثانيا

  :هناك عدة اتجاهات في ميدان التحفيز من أهمها  
 البشريةته تجاه أن للشخص خصائص أساسية تميز طبيعيعتبر هذا الإ :تجاه المركز على الشخصالإ -1
 Abraham( و للحاجـات ماسـل أبرهام الحاجات البشرية في هرم ، تتضح تحدد تصرفاته في العملو

maslow (*تحديد المستويات التالية ب هام بترتيباق حيث:  

                                                
* abraham maslow:  وهو عالم نفساني وباحث عمل في التعليم وكرس بقية حياته في ذلك حتى سن  بنيويورك، 1908افريل  1من مواليد

  .1970جوان  8التقاعد وتوفي في 
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  .لخإ...اء والمسكنذرورية لبقاء الفرد وتشمل الغضهي احتياجات أساسية و :الحاجيات الفيزيولوجية -أ
  .لخإ...تحقيق أمن الفرد وحمايته من الخطر والحرمان  يوه  :الأمنيةالحاجات  -ب
حترام من طـرف  الذات وتقديرها والإعجاب والإ احتراموهي الحاجة إلى  :اعيةجتمالإالحاجات  -ج

   .الآخرين
يركز هذا المبدأ علـى أن السـلوك   و ستطيعإلى تطوير قدراته بما يبحاجة الفرد  بمعنى :تحقيق الذات -د

 ـ، يتوجه نحو إشباع الحاجات غير المشبعة وإشباع حاجة يدفع إلى ظهور حاجة غير مشبعة بيل فعلى س
وبناء علـى  ، المثال عند إشباع الحاجات الفيزيولوجية تظهر الحاجة إلى إشباع حاجات الآمان وهكذا

  .هذا الهرم نجد بأن عملية التحفيز يجب أن توجه إلى الحاجات غير المشبعة 
ها حسب أهميتها وتركـز  صنفالحاجات الإنسانية لدى الفرد العامل وتب طرتبعملية التحفيز ت 

بحيث لا تستطيع المؤسسة إشباع جميع حاجات الفرد العامل في  ،سلم الأهمية حسبر أهمية على الأكث
غير أن المؤسسة تركز على الحوافز المالية الموجهة للحاجات  ،نفس الوقت وبنفس المستوى من الإشباع

  .الفيزيولوجية وتعطي أهمية أقل للحاجات الأخرى 
ة متكاملة من تخطيط وتنظيم ورقابة وتوجيـه بحيـث   يتوقف نجاح التحفيز على عمليات إداري   

وتنصب عمليـة   ،يهتم جانب التخطيط بتحليل الحاجات وتشخيصها وتحديد الهدف من عملية التحفيز
ق ـأما عملية الرقابة فتعمل على التحق ،أساليب التحفيز التي تتناسب مع خصائصه ختيارا علىالتنظيم 

  .يز مقارنة بالعوائد المتحققة ـمن الكفاءة عن طريق كلفة التحف أكدمن كفاءة وفعالية التحفيز ويتم الت
لق توترات يجب تخللسلطة  ةمثلا الحاجوعموما نجد أن الحاجة توجه التصرف البشري كرد فعل   

  .التسويقيةن يهتم ا لضمان سير الأعمال في الإدارة أأن يراعيها المدير و
  :تجاه المركز على المحيطالإ -2

  ويعتبر التصرف كإجابة لحدث  التنظيميتصرف الفرد العامل بالمؤسسة بعوائق المحيط  يتحدد   
 ـ تجاههذا الإ، وللعملوالسلطة هي الحافز الأساسي  ،المحيطمعين موجود في  أن التحفيـز   ىيرتكز عل

  .لخإ...ظروف العمل وأساليب التسيير وتمثل في سياسات المؤسسة يالشخصي يأتي من محيط عمله و
  .الرضاعوامل عدم أخرى نوعين أحدهما عوامل الرضا و فيصنف متغيرات المحيط وت 

  :تجاه المركز على المحيط والشخصالإ -3
علاقة الشخص بالمحيط والتحفيز هو الذي يبحث عن هذه العلاقـة  بناء التحفيز من خلال  بنىي  

ز ويتوقف هذا علـى العلاقـات   تجاه نظرة جديدة للبحث عن التحفييوفر هذا الإو ثنين،الاالمرضية بين 
عملية تحفيز ، و)هو الأكثر واقعية تجاهالإهذا (الخاصة بين الفرد العامل والمحيط التنظيمي الذي يعيش فيه 
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 ـ ،الإنتاجيةو زيادة الأرباح :منهاالعامل في النشاط التسويقي له نتائج جيدة   ،ليةـتحقيق الجودة والفاع
  ) .السوق ( توسيع النشاطوا خلق علاقة قوية بين المؤسسة ومحيطه

   :نظرية الإنتظارات -4
تستند هذه النظرية في ميدان التحفيز إلى كون أن نوايا الأشخاص نابعة عن معتقـدام بـأن     

والتحفيز يرتبط بالقيمة التي يعطيها الفـرد العامـل   ، الجهد يؤدي إلى مستوى معين من الأداء ستثمارا
  .جة هو الذي يدفعه للتصرف بطريقة معينةللنتائج المنتظرة وإدراكه للنتي

  
  .دور التحفيز في النشاط التسويقي: المطلب الثاني

  :يتحدد وفقا لما يلي  
  .دور التحفيز: أولا 

  :ضح كما يلي يت  
  :علاقة التحفيز بالإنتاجية -1

ء أداطاقة مستعملة من طرف رجل التسـويق في  بأنه المركز على الشخص التحفيز  تجاهالا برعتي   
رجل التسويق بأنه يستطيع يدرك به تصرف إظهار ويؤدي التوتر الناتج عن عدم تلبية الحاجة إلى  ،عمله

وعندما يلبي الفرد حاجته يشعر بالرضـا ويطـور    ،ل مجهودببذطاقته في العمل  ستعمالابتلبية حاجته 
ليها في العمل لا تجيب على وإذا كانت النتائج المتوصل إ، يجعله أكثر إنتاجيهلعمله  تجاهاموقف إيجابي 

  .وهذا يؤثر بالسلب على إنتاجيته ، حاجات الفرد فسيكون غير راض عن عمله فيعمل أقل
   :ديناميكية التحفيز -2

ويعود هذا  ،خرىلأخر ومن مجموعة عمل يختلف التحفيز في إدارة النشاط التسويقي من فرد لآ  
مرتبطة بالشخص من جهـة وبالنشـاط    وغيرها قتصاديةاو جتماعيةالوجود عدة عوامل بسيكولوجية 

لقيـام  عنـد ا لرجال التسويق طاقة ديناميكية مختلفة ومتغيرة وعليه نجد بأن  ،التسويقي من جهة أخرى
وإدراكهم من جهـة والعوائـق    حتياجاما ،قيمهم ،نتظارات الأفراد والجماعاتإتحدد التي بأعمالهم 

  .أعمالهم  تجاهامجهودات العمال و ،ن جهة أخرىالتنظيمية والعوامل المحفزة المتوفرة م
بالنسبة لكل فرد أو مجموعة أمرا ضـروريا   زمصادر التحفيتقدم فقد يصبح تحديد  وحسب ما  

له تحفيزات  فمثلا يسعى رجل البيع إلى بيع أكبر كمية ممكنة عندما تمنح ،ومهما لتحقيق فعالية النشاط
 . )رباح في حالة تمكنه من بيع كمية معينة منحه جزء من الأ( قد يوسع نشاطه أكثر و
  .الدافعية والتحفيز :ثانيا 
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   ،دف مالهالدافعية هي العملية التي يتم فيها توجيه السلوك نحو إشباع حاجات محددة وصولا   
والدافعية تـرتبط  ، معين وبقوة معينة تجاهابوالدافع هو قوة داخلية لدى الفرد تعمل على توجيه السلوك 

ودافعيـة   ،الفرد في عمل شيء ما من خلال تطبيق قدرته على إشباع حاجة محددة لدى الفـرد برغبة 
اللازم لتحقيق الأهداف التنظيمية ويمكن الجهد المبذول  دإظهار اهوالعاملين تتحدد في رغبة الفرد في 

  ) .الجهد هو رد فعل داخلي ( الفرد  حتياجاتاهذا من إشباع 
ومنه فعلى إدارة الموارد البشـرية أن تزيـل كافـة     ،د حاجة غير مشبعةوجومن تبدأ الدافعية و  

المعوقات التي قد تحد من دافعية العاملين للعمل وهذا يتوقف على التصميم الجيد لأسـلوب التحفيـز   
  .التي تتعلق بالتحفيز رتباطاتالإتحديد الدافعية يتوقف على تحليل كل و، المناسب
الذي ينتج عنـدما   يمكن من معرفة الدافعية التي تنبع من التوتر ن فهم كل النظرياتأونخلص ب   

تكون واحدة أو أكثر من الحاجات غير مشبعة وكمثال فالشخص الذي يكون جائعا يكون مـدفوعا  
تمكن من تحديد الأسلوب الأمثل من الحوافز الذي يحرك وينمـي  التي والدافعية هي  ،للبحث عن الطعام

  .إيجابيا يمكنه من أداء عمله على أكمل وجه  الوكدافعية الفرد حتى يصدر س
نلاحظ بأن هناك علاقة قوية بين الدافعية والتحفيز تتضح هذه العلاقة في فهم السلوك الإنساني و       
  .يتم تحفيزهم  ومن النادر مالا يملكون أي شعور بالمسؤولية  فهناك مثلا أفراد كسالى ،للعامل

 لأسـرة دور لو ،بنى عليها التحفيز وهذه الصفات منها الموروثة والمكتسبةهناك سمات أساسية يغير أن 
   .الإنسانية في تشكيل سلوك الفرد الذي يمكن من الحصول على تقدير يحسن من توقعات الأفعال هام

  .تصميمهافعاليتها ومراحل  منحها،نظام الحوافز وأسس  :الثالثالمطلب 
  .الحوافزنظام : أولا

عل الأفراد يتصرفون بطريقة معينـة تسـتجيب لأهـدافها    لجالحوافز تصميم نظام تم الإدارة ب  
ومن بين هؤلاء العمال رجـال   ،الحافز هو وسيلة إشباع مستعملة لتوجيه سلوك العمال كونالمسطرة 
  : يلي خلال تحقيق ما من وتصرفام همير سلوكيغوذلك بت مثلىم بطريقة  هتمامالإالذين يجب التسويق 

  .ستقالاتالإبالأفراد اللذين تحتاجهم المؤسسة وتقليل  حتفاظالإ -
  .به مما هو محدد في توصيف الوظيفةتحسين الأداء الكمي والنوعي وتقري -
  .تجاهاااوقيمها  حترامابقيم المؤسسة والعمل على  لتزامالإ -
  .كل المستويات فيالموارد  منتخفيض التكاليف والضغط على الفاقد  -
 .     في المؤسسة نتماءوالإروح التعاون والولاء تنمية  -
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التسـويقي   هرجل التسويق لكي يحقق أداء أحسن لنشـاط  تحقيقها كل هذه العناصر يساهم في  
  .هاويرتبط نظام الحوافز بتحديد متطلبات التحفيز وأنواع، ككلوالمؤسسة 

  :متطلبات التحفيز -1
تمكنه من  العامل التيبالعناصر المؤثرة في أداء  هتماموالإإمكانيات  ةتوفير عد إلىتحتاج المؤسسة    

  : يلي  بين أهم المتطلبات الأساسية التي تحتاجها عملية التحفيز ما نوم، ينبغيالقيام بعمله كما 
   .توفير العوامل المؤثرة في أداء العامل وخاصة العمال الذين يقومون بالمهام التسويقية -أ

  . مجال التسويق من خلال معرفة حاجام ورغبام ودوافعهم تحديد حاجات العاملين في -ب
  . ستخدامهااالحوافز التي تقرر المؤسسة  ختياراوتحديد قائمة الحوافز  -ج
  .الجيدتحديد أسباب الأداء  -د
  :أنواع الحوافز – 2

، العمـال حسب الحوافز المستخدمة وتقديراا لحاجـات  لأخرى تختلف الحوافز من مؤسسة   
عـدة   إلىتصنيف الحوافز  الإمكانيات المتوفرة لديها ويمكن كوكذل، تحقيقها ترمي إلىالتي  فهداالأو

  .) جماعيةو فردية، ةسلبيو إيجابية ، معنويةومادية ( أنواع منها
 ــأختتمثل الجانب الملموس من الحوافز و :الحوافز المادية -أ ين ـذ صورا مختلفة في طرق الدفع للعامل

ما يمنح للعامل أجور تشجيعية على ك ستثنائية،إأجور إضافية أو زيادات  كافآت أووقد تأخذ شكل م
  .لخإ...السكن والنقل كالخدمات المميزة 

والذاتية للعامل وهذا من أجـل   جتماعيةالإهي تلك الحوافز التي تشبع الحاجات  :المعنويةالحوافز  -ب
العامل في التسيير حـتى   شتراكاالمعنوية ومن صور الحوافز ، على العملرجال التسويق حث وتحريض 

كما تستطيع  ،حيث يعتبر هذا مدخلا هاما للتحفيز ،يشعر بكيانه ويحس بأنه صاحب رأي في المؤسسة
إدارة التسويق أن تتبادل وجهات نظر مع العاملين في المسائل ذات المصلحة المشتركة لوسائل الإنتـاج  

توضح فيها أسمـاء العـاملين    التي الشرف داخل المؤسسةوتحسين ظروف العمل بالإضافة إلى لوحات 
التكـوين  و ،مساعدة العاملين على حل مشـاكلهم و، ألقاب الشرفو ،ادين أو سمعة الجدارة البيعية

  .دف  الحفاظ على الموارد البشرية بالمؤسسة عامة وهذا ، وغيرهاالترقية و
  .)1(تأثيرتحدد حسب درجة ال :يجابية والسلبيةز الإفالحوا -ج
ة السـلوك  ؤسستحدد الم ثحي، فيهتشجع الأفراد على إحداث السلوك المرغوب  :الحوافز الإيجابية -

  .المستعملالمعنوي  الإيجابي والحافز المادي أو
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  .معنويةتدفع العاملين لتجنب سلوك معين ويمكن أن تكون مادية أو  :الحوافز السلبية -
  . **والجماعية *الحوافز الفردية -د

  .أسس منح الحوافز :ثانيا
  :نذكر منهاعدة معايير وفقا لالحوافز  تمنح  

  :الأداءمعيار  -1
ليليـه تحديـد    الأداءيعتمد على تحليل  الحوافزيعتبر أحد أهم المعايير التي تستعمل في حساب    

  . العمل وغيرهاجودة و ،العملكمية و ،وظيفةالمعايير المناسبة القابلة للقياس بالنسبة لكل 
  :معيار اهود -2

وذلك لكون أنـه لا يـؤدي   ، قياس ناتج العملل يستعمل مقياس أقل موضوعية من سابقهوهو   
  .اهود المبذول من العامل دائما إلى إنجاز العمل بفعالية 

   :الأقدمية -3
تدل  التيو، المؤسسةعتبار المدة التي قضاها العامل في ستخدام يأخذ بعين الإوهو معيار شائع الإ  

  .المؤسسةأحد رجال  منتماء وترتبط برجال التسويق باعتبارهعلى الولاء والإ
  :الأهدافتحقيق  -4

  .مسبقاطرف المؤسسات الحديثة التي تشجع عمالها على إنجاز الأهداف المسطرة والمحددة يستعمل من   
   .لحوافزافعالية التحفيز ومراحل تصميم نظام : ثالثا

  :التسويقفعالية تحفيز رجال  -1
غير المشـبعة لـدى رجـال     حتياجاتالإتتحقق الفعالية بالفهم الجيد لشخصية العامل ونوعية   

والتمكن من تحقيـق   ،حتياجاتالأدوات التي تمكن من تحقيق أقصى إشباع لتلك الإ ستخدامباالتسويق 
ل فرد يختلف عن ختلافات بين العاملين وذلك لأن كالنتائج يتوقف على الفهم الجيد والتعرف على الإ

وعليه فالحفز الفعال لأي فرد يتطلب الفهـم الجيـد    ،حتياجات ولكل مجموعته الخاصة بهالآخر في الإ
  : وتظهر فعالية التحفيز في تحقيق النتائج التالية ياجات التي تجعله يبذل جهودا مميزة لتحقيقها،تحللإ

                                                
الحـوافز   هوهذ، وشعورهاصة باعتباره إنسانا له كيانه المستقل الخالتي تعمل على إشباع رغبات الفرد واحتياجاته  هي الحوافزو :الحوافز الفردية -*

 .حداتوجه لكل فرد على 
وفي النشاط التسويقي تقـدم   ،الوحدة التي تقوم بالنشاط ويمكن أن تكون مادية أو معنوية أووجه لكل الجماعة وهي التي ت :الجماعيةالحوافز  - **

تحسين مستوى كفاءة و ،الحوافز إلى العاملين مكافأة لهم على تحسين رقم أعمال معين أو مهام معينة ويهدف هذا إلى تحفيز وتشجيع العمل الجماعي
  .العمال ستخدام والتوافق الجماعي بينرتباط والإالحافز على تحقيق عدة إيجابيات كالإويعمل  ،العاملين كمجموعة
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  .خلق صورة مشرفة للمؤسسة وزيادة الإنتاجية  -
  .ح المعنوية للموظفين في الإدارة التسويقية رفع الرو -
  .لخ إ...تحقيق الرضا للعملاء ويد للنشاطات التسويقية الجداء الأ - 

قد أكد البروفيسور جيم هارس بأن هناك خمس مبادئ يجب العمل ا لكي تحقـق النتـائج   لو  
  :فعاليتها بالتحفيز وهذه المبادئ هي

  
الكثير من العمال في المؤسسات يبذلون أقل مجهـود ممكـن    نإ :كسب قلوب الموظفين وعقولهم -أ

أو تسيطر علـى   السبب في ذلك إلى أن ظروف العمل المحيطة م لا تأسر قلوم لإنجاز مهامهم ويرجع
بحيث إذا تأملت في إنجازات مؤسستك ستجد بأن  وأن قوة القلب هي قوة كامنة في المؤسسة، ،عقولهم

في قلـوب المـوظفين    الإستراتيجية والخطط الفعالة فقط بل من القوة الكامنةتكن من  لم القوة الدافعة
  .)التجاريهو أحد مصادر التأثير على العمل  بالقل(التميز ورغبتهم الصادقة في 

ويقول أحد مديري الشركات الكبرى في قوة القلب بأنه ليس بحاجة لإدارة الأشخاص الـذين    
ومنه فبدون قلب يخفق  ،لقلب هي الجوهر الحقيقي للمؤسسة الناجحةولكن قوة ا ،تحركهم قوم الذاتية

توازن ـومن الأساليب التي تستعمل في هذا العمل خلق ال ،بالحب والولاء لن تدوم أي مؤسسة طويلا
 .لخإ...ة العمل مرحة وشيقة وممتعةبيئبالوقت بجعل  ستمتاعوالإإضافة إلى المزاح  بين العمل والأسرة،

رتباط بأمـاكن  يتوق العمال بالشعور بالإ :المؤسسةالمفتوحة بين جميع المستويات في  تصالاتالإ -ب
هـذا   نالعامل، وأعملهم ومصدر رزقهم كون العلاقات مع المؤسسات أكثر من مجرد راتب يستلمه 

الشـعور يتعلـق    استبدال، وهذللإبأم أرباب العمل وليسوا مجرد آلات قابلة  عتقادللإالعامل بحاجة 
الخـارجي،  تصال هو تأسيس علاقات جيدة مع العـالم  الهدف من الإ، ومفتوحة تصالاتاوفير بيئة بت

المختلفة وتشجيع التفاعـل بـين    تصالاتالإقنوات  ستخدامباو مالإنصات لهبولاء الموظفين  بوكس
   .والموظفينالمديرين 

غرس مبـدأ  لسسات جاهدة لقد سعت معظم المؤ :الثقةخلق المشاركة بين جميع العمال بناء على  -ج
لعمل الجاد وتحثهم على بذل الجهد ل والمشاركة هي مساواة معنوية تدفع الموظفين المشاركة في عملياا،

والموظفون اللذين يشعرون بالمشاركة يستعملون بعض المصطلحات الدالـة علـى ذلـك     ،في العمل
في السراء والضراء والدفع نظير  تهمركشاوبمشف النتائج للعمال بكويتحقق هذا المبدأ مثلا، شركتنا ك

  .الأداء 
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تحرير قوى العمل هو منح الأشخاص الحماية التي يحتاجون  :تحرير العمل لزيادة الفعالية والأرباح -د 
ولقد أجريت دراسة على أكثر من خمسة آلاف موظف حـول العـالم   ، إليها لتحقيق التفوق والتميز

ويريدون من الإدارة إفساح اال لهـم   إليهم،وظائفهم الموكلة  وأظهرت أن الموظفين يرغبون في أداء
   :منهاعدة أساليب تساعد على ذلك  كوهنا الوظائفلأداء هذه 

  .منح حرية الفشل وإعادة المحاولة -
عـدد   فتقارالعمل التسويقي هو امن أهم أسباب ضعف إنتاجية  :تشجيع التحديات للوضع الراهن -

يترددون في أداء العمل خشـية   و بالذكاء فإم غالبا ماظالراهن حتى وإن ح رجالها إلى تحدي الوضع
أو طـرح   ةمواقف مخالف تخاذاوقوع الزملاء في مشاكل بسبب ( العواقب المحتملة لإعاقة النظام بأكمله 

  ) .ولينؤعلى المس أسئلة حرجة
وهذا ما يحتم على رجـال  لتمسك بمبدأ التعلم لإن سر نجاح المؤسسات يرجع  :الحث على التعلم -ه

ن العالم يسير بسرعة ونحن لأ التسويقية،التسويق تحسين مهارام وتنمية معلومام تماشيا مع النشاطات 
لإنجاز الواسع في مجال التدريب ها ولتجددول المعلوماتلتضاعف حجم السبب ويعود ذلك  به،لم نلحق 

 .يدة ومعالجة هذه الأسباب يتم بالتعلمدرات الجين وإكسام المهاـوإعطاء الأولوية لتدريب الموظف
كل هذه المبادئ تساعد على تفعيل الأداء التسويقي لرجال التسويق عن طريق تنمية دافعيتـهم    

رين والمشرفين تشجيع موظفيهم على التحلي بالتحدي في ظل المتطلبات يوذا يتعين على المد بالتحفيز،
خدمات متميزة بالبحث عن طرق تحسين أنظمتها الحالية وخـدماا  وتقديم  الملحة للجودة والفعالية،

 كتشـاف اوويتعين على هذا حث كل فرد في كافة المستويات الإدارية على البحث  ومنتجاا الراهنة،
  .طرق ترويجها وتسعيرهاتحديد ، وهاعيوزطرق صنع المنتجات الجديدة وت

تحقيقا للربح لإنمـاء   رفعالية وأكثرق الأكثر في إيجاد الط تساعد ومشاركة عقول هؤلاء العمال  
  .الراهنبيئة عمل تشجع دوما جميع العمال على تحدي الوضع  في ظلالعمل التسويقي 

   :الحوافزمراحل تصميم نظام  -2
  :تم وفقا لما يلي تو  

 تسعى المؤسسات إلى تحقيق أهداف عامة وإستراتيجيات محددة وعلى من يقوم :النظامتحديد هدف  -أ
قـد  الحـوافز،  لحوافز أن يدرس هذا جيدا ويحاول بعد ذلك ترجمته في شكل هدف لنظام ابوضع نظام 

قـد يكـون تخفـيض     ووالإيرادات أالمبيعات  من رفعال والأرباح أيكون هدف نظام الحوافز تعظيم 
قق ـتتحوهذه الأهداف وغيرها، تحسين الجودة  والجديدة، أالأفكار  زيادة التشجيع على والتكاليف أ

  .من طرف رجاله بكفاءة وفعالية بفعاليةى مؤد التسويقي شاطالن إذا كان
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كما تسـعى إلى تحديـد    المطلوب،تسعى هذه الخطوة إلى تحديد وتوصيف الأداء  :الأداءدراسة  -ب
  :وعموما تغطي الحوافز البنود التالية الفعليطريقة قياس الأداء 

  .لخ إ...العلاوات الرحلات والهداياوآت تتضمن المكاف :قيمة الحوافز والجوائز -
هذه التكاليف تكاليف تصميم النظام وتعديله تـدريب المـديرين علـى     يتغط :الإداريةالتكاليف  -

  .حتفاظ بسجلاتهالإو ،النظام
خطابات الشـكر  و الملصقات ،النشرات والكتيبات التعريفية: تغطي البنود التالية :الترويجتكاليف  -

  . لخإ...والحفلات 
يتمثل في كونه تلك القوة الدافعة للتميز و يعتبر التحفيز أحد أسس ومبادئ إدارة الجودة الشاملة،  

وللتحفيز ثلاثـة أنـواع    تحقيق الأداء للنشاط التسويقي والمؤسسة ككل إلىالبشري الذي يدفع بدوره 
  . )1(:تتحدد كما يلي

  . يتمثل في هرم الحاجات لماسلو :الأساسيالبقاء  حافز* 
وكمثال على ذلك العبارات والأحاديث التي تثير ، يأتي من المحيط الخارجي للفرد :الخارجي التحفيز* 

  .تستمر لفترة طويلة  ثارها لاآالحماس من الأسرة والأصدقاء إلا أن 
 ـإأكثر الأنواع الثلاثة قوة ومن يعد  :التحفيز الداخلي*  د ستمرارا في التأثير والفعالية، وللتحفيز فوائ

  :إيجابية على المرؤوسين منها
الأهداف  قتحقو، للطاقةرئيسي  دمولو، للعاملينأفضل  كسلووامتلاك ، التغيبانخفاض نسبة  
  .العاملينمعدل فقدان أو تسرب  ضنخفاوإ، بسرعة

ز يعتبر من الأساليب الدافعة إلى تحقيق أداء الفرد وقيامه بعمله بأحسـن وجـه ممكـن    التحفي  
 ،الأداء التسويقي لرجال التسويق باعتباره المحرك الأساسي لسلوكهم اتجاه أعمـالهم  وبالتحفيز يتحسن

القائد الذي يطلب مـن   «أن ولهذا يتوجب على المؤسسة أن تم بنظام الحوافز أخذا بالمقولة التي تقول 
وهي  )2(»دا جنوده إنجازا كبيرا دون أن يثير فيهم الرغبة والحماس كمثل الحداد الذي يطرق الحديد بار

  .مقولة لنابليون 
هممهم وحاجيام حتى ينشطوا  ضوإستيقاويدل هذا على أن التحفيز ما هو إلا تشجيع الأفراد   

لين عـن  ـن الحوافز ترتكز على مكافأة العامأو ،في أعمالهم من أجل تحقيق أهداف النشاط التسويقي
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ء غير عادي يمكن أن يتم وفقا لمعـايير أخـرى   ن الأداء الذي يستحق الحافز هو أداأتمييزهم في الأداء و
خذ بنظام الحـوافز  أولهذا ينصح بأن ي ،ستحقاق العاملين إلى تعويض إضافي يزيد عن الأجرإتشير إلى 

للرفع من مستويات الأداء في مختلف النشاطات وهذا بناء على ما تحققه من نتائج تؤدي بـدورها إلى  
  . عدها على إيجاد مكانة مناسبة لهاتحسين الأداء للمؤسسة ككل والذي يسا

لفصل فقد توصلنا موعة من النتائج نلخص أهمها في أنه يمكـن تحسـين الأداء   وكخلاصة ل  
التسويقي لرجال التسويق في المؤسسة الإقتصادية بإختيار الأفراد اللذين يمتلكون بعض الصفات الهامـة   

  والمهارات والسلوكيات المختلفة،  التي تكمن أساسا في إمتلاك هؤلاء الرجال للمعارف
، ويتم كـل هـذا   لإبداع والابتكارإضافة إلى إمتلاكهم للقدرات التنافسية التي تمكنهم من التوصل ل

  .بالتدريب وبتنمية هؤلاء الأفراد بالتحفيز وغيرها 
بالعمـل علـى    ينلمعنـي ليوجه يحسن من الأداء التسويقي في حال وجود قصور ولتدريب فا  
يهـدف  و المهارات والمعارف التي تضمن تغيير سلوكهم لصالح المؤسسة التي يعملـون ـا،   إكسام

سمح باكتشاف جوانب الـنقص في  تمعارف جديدة الفرد التدريب إلى الرفع من الإنتاجية باكتساب 
مـع   بتكار للتفاعـل بأهمية التجديد والإ هاتجاهاته وميوله ويحفزه على تنمية قدراته وأفكاره وتنمية وعي

ويحقـق   رفع معنويات العامل عند شعوره بأن مؤسسته وعمله هي حاضـره ومسـتقبله،  و التغيرات،
 فهم التدريب،كالتمسك بالمبادئ التي تتعلق به ، وبختيار الطريقة المناسبةإتائج من خلال ـالتدريب الن

هما إلى هـدف  كل من فأحد أسس إدارة الجودة الشاملة، ويهدالتدريب يعتبر ، وأنواعهو خطواته،و
  .وجهان متشاان يركزان على العميل ويتوجهان لخدمته وإرضائه كوما واحد

فيعمل على تنمية دافعية رجل التسويق من خلال إثارة وتوجيـه سـلوك الأفـراد    التحفيز  أما  
عنى الفهم الجيد لمبوخاصة  ،العمال وعلى أدائهم في إحداث تأثير قوي على نفسية تهالعاملين وتظهر أهمي

ول ؤوعليه فيجب على المس ،الوطيدة بين الدافعية والتحفيزعلاقة فهم ال، اتجاهات النظرية لهالحوافز والإ
و إتباع مراحـل تصـميمها،  تظهر في وفعالية التحفيز ذا وأن يدرس سلوك رجال التسويق، أن يهتم 

نه يتحقـق الأداء الحسـن   يلاحظ وهو أ وأخيرا وما ،هاالتمسك بمبادئها وفهم أنواع، والعمل بأسسها
بكفـاءة في  ستطاع أن يؤدي عملـه  إويكون رجل التسويق ذا فعالية إذا  ،بالتدريب والتحفيزأساسا 
  .كتساب المعارف والمهارات وقدرته على مواجهة المنافسة إقدرته على  حدود

 ـ توحتى يكلل عملنا ويزداد وضوحا أسقطنا دراستنا النظرية في الواقع، بحيـث إخ    دة رنـا وح
 .البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست بالشلف أنموذجا لدراستنا
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 .بالشلف FIPEX PLAST دراسة تطبيقية لوحدة البلاستيك والمطاط        :          الفصل الرابع

 
  :الفصل الرابع

 .بالشلف FIPEX PLASTدراسة تطبيقية لوحدة البلاستيك والمطاط 
 هذا الفصـل  لنا جليا تدعيمها بدراسة تطبيقية، حيث خصص بعد إتمام دراستنا النظرية اتضح   

دراسة ال إجراء تمو ،هاتسويقء رجال قتصادية تسعى إلى تحسين أداإسقاط الدراسة النظرية على وحدة لإ
وهي أحد فروع الشـركة الوطنيـة لإنتـاج    فيباكس بلاست بالشلف وحدة البلاستيك والمطاط  على

    .البلاستيك والمطاط 
قتصاد الـوطني ونظـرا لأهميتـها    ذه المؤسسة من أهم المؤسسات التي تساهم في بناء الإتعتبر ه  

  .ودورها فيستدعي ذلك تحديد ومعرفة أهميتها والتحدث عنها 
هذا ما يوجب عليهـا أن  فنفتاح على السوق والمنافسة بآليات تنظيمية وبما أننا في اتجاه نحو الإ  

بإدارة نشاطاا المختلفة بأحسن أسلوب وطريقة تجعلها أن تم ذا تتصف بالمرونة والدقة في التسيير وك
  .تتماشى مع إجراءات الجودة الشاملة

ومن بين أهم النشاطات التي تراعى بدقة وتقنية النشاط التسويقي الذي يعتبر مـن النشـاطات     
ين المسـتمر لـلأداء   هذا النشاط يتوقف على التحسح الحيوية التي تنطلق منها النشاطات المتبقية، وإنجا

  .التسويقي لرجاله بالمؤسسة
نظـم  وبيئتـها،  و ،منتجااو ،نشأاو ،وسنتناول من خلال هذا الفصل تقديما عاما للمؤسسة   

  .نظام التحفيز او التدريب في الوحدة،، والأداء التسويقي اومعلوماا 
  :ل هذا سنتناوله في المباحث التاليةكو

  .بالشلف التسويقي بوحدة فيباكس بلاست النشاط:المبحث الأول  
  .البيئة التسويقية ونظام المعلومات بوحدة فيباكس بلاست بالشلف:المبحث الثاني  
  .الأداء التسويقي بوحدة فيباكس بلاست بالشلف:المبحث الثالث  
  .فيباكس بلاست بالشلفنظام الحوافز والتدريب بوحدة :المبحث الرابع  
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    :بالشلف ط التسويقي بوحدة فيباكس بلاستالنشا :المبحث الأول
عملية تحليل النشاط التسويقي تحتاج إلى تشخيص لمحيط المؤسسة ولنظام المعلومات التسـويقية    

وكذا معرفة أسلوب التخطـيط فيهـا وكيفيـة إجـراء      ا، راسة التنظيم السائد والمطبقلدبالوحدة و
تحليل المبيعات المحققة بالوحدة على أسـاس نـوع   (  وفي الأخير يدرس الأداء التسويقي ا التخطيط،

  ).المنتجات التي تبيعها
 :والمطاط بالشلفتقديم المؤسسة الوطنية للبلاستيك  :المطلب الأول

حتلال الفرنسي مؤسسة البلاستيك والمطاط والتي تتكون مـن وحـدتين   ورثت الجزائر عن  الإ  
ووحـدة البلاسـتيك    ، ع بالحراش والأخرى بحسين دايفأحدهما تق لإنتاج وتحويل البلاستيك والمطاط،

أما وحدة المطاط فسيرت من طرف الشركة الوطنيـة   ،كانت تسير من طرف وزارة البريد والمواصلات
بحيث قدمت شركة سوناطراك خمسة مشاريع كـبرى   ،م1972 وانطلقت أشغال الصناعة سنة، للتعدين

والتي تنتج هذا النوع من  ركة الوحيدة عبر الوطن،جمعت الوحدات الخمس لتصبح الش 1979وفي سنة 
قتصاد قتصاد كإعادة الهيكلة والتحولات التي مست الإالإنتاج، ونظرا للتطورات الأخيرة التي شهدها الإ

تأسست هذه المؤسسة وفقا للمرسوم  1980فيفري  6:  الصادر في 102-80 الوطني وفقا للمرسوم رقم
  .1980أفريل 16السابق  في 

من مؤسسة عمومية إلى مؤسسة ذات أسـهم   اشهدت المؤسسة تحولات اقتصادية أهمها تحولهو  
  :مقرها الرئيسي تابع للمديرية العامة بسطيف وتحوي المركبات الصناعية التالية ،1998جانفي  14 بتاريخ

  .وحدات 6مقره سطيف وبه : مركب الشرق -
 .توحدا 6مقره العاصمة وضواحيها وبه : مركب الوسط -
صفائح التزيين، والإنتاجية وحدة التجهيزات التقنية،  اومن أهم وحدا، شلفالمقره : مركب الغرب -

رتباطـا قويـا   إتعرف هذه الوحدات ، والبوليستيران، الصيانة والأمنوالبوليستر،  و الأنابيب والقنوات،
لأمن فهي تملك مسـؤولية  وتنتج كل وحدة إنتاجها الخاص ا ما عدا وحدة الصيانة وا البعض اعضهبب

الوطني خاصة مع  للاقتصادونظرا لما حدث    ،وتعمل على تكييف الجو مع العمل أمن وصيانة المؤسسة،
تغيير هيكلها التنظيمي علـى   إلىلقد عمدت هذه المؤسسات ؛ فقتصاد السوق من فشل وضعفإدخول 

ت النشيطة مع بعضها الـبعض  وذلك بإدماج الوحدات الضعيفة والوحدا مستوى الوحدات التحويلية،
  .enpc، ولقد مست هذه العملية مؤسسة حتى تسترجع الوحدات الضعيفة طاقتها وقوا الإنتاجية
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 ـتحتوي المؤسسة الوطنية للبلاستيك والمطاط ثلاث أقطاب صناعية كبرى عبر       6 مالوطن، تض
زائـر والمديـة وذراع   يضم الج( والقطب الأوسط ) يضم سطيف(على القطب الشرقي مركبات تتوزع 

  .أما القطب الغربي فيضم الشلف) الميزان وحسين داي
  :بالشلف  ENPCالتعريف بالقطب الغربي لمؤسسة  :أولا

بالقرب من الطريـق  " وادي سلي"شلف وبالضبط بالمنطقة الصناعية التقع المؤسسة غرب ولاية     
 هكتار  88تبلغ مساحة القطب  زائري،شلف وولايات الغرب الجالالذي يربط بين ولاية  4الوطني رقم 

  . FIPEX PLAST  ،SOTO PLAST ، LAMI PLASTوتضم ثلاث وحدات 
  .هي موضوع دراستنا التطبيقية والمخطط اللاحق يبين الفروع الموجودة بالشلف ولىوالوحدة الأ    

  .وحدات القطب الغربي بالشلف  :)1 – 4(الشكل رقم 
  

  
  

  
 

  .للمؤسسة الوثائق الداخلية: المصدر 

 
 

 :بالشلفلتعريف بوحدة فيباكس بلاست ا :ثانيا
وحدة فيباكس بلاست من الوحدات المنتجة التابعة لمركب البلاسـتيك والمطـاط بالشـلف      

وحدة فيباكس بلاست تضم وحـدتين أحـدهما وحـدة    ، و"وادي سلي" وبالضبط بالمنطقة الصناعية 
تتربع الوحدة على  ،(POLYSTYRENE)ان يروالأخرى وحدة البوليست، (POLYSTER) البوليستر
 وصل رقم أعمالها سنة دج، 228.900.000,00:بوبرأسمال اجتماعي يقدر  هكتار 2م24359مساحة 

منهم  2006ماي  عامل حسب إحصائيات 203وتشغل الوحدة  )دج 196.783.000(إلى حوالي  2005
 .عمال مؤقتين 7 و ود ما قبل التشغيلعق 9طار إضافة الى إ 18 عمال التحكم و 82ول التنفيذ معا 87
 :البلاستيك والمطاط بالشلف وظائف وأهداف وحدة :ثالثا
 
 
 

 )الشلف ( القطب الغربي 

 سوتوبلاست لامي بلاست فيباكس بلاست
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  :وظائف الوحدة -1  
  ويلية ـاجية والتحـمؤسسة إنتاجية تتركز وظائف وحداا على العملية الإنت ENPCمؤسسة    

لقطـع البلاسـتكية    اووتتكفل وحدة فيباكس بلاست بإنتاج القوارب الشـرعية وخزانـات الميـاه،    
عملية التحويل فيها تظهر في تحويل المواد الأولية ، وان الذي يستعمل كحافظ للأشياء الجديدةيروالبوليست

  . في ورشتين مختلفتين م العمليةستهلاك وتتلتصبح منتجات تامة الصنع وأخرى نصف مصنعة قابلة للإ
   :يلييمكن ذكر منها ما  :وحدةأهداف ال -2
  .الخارجيةطاا وترقية منتجاا التي تعاني من المنافسة تنمية نشا -
  .تحسين نشاطها التسويقي باستعمال التقنيات الحديثة والوسائل المتطورة  -
 .تحقيق أقصى ربح ممكن لتخطي ظاهرة الخسارة -
 . تخفيض التكاليف وإنشاء نظام رقابة محكم للنشاطات التي تؤديها -
 .ت الإنتاجية التي تمتلكها المؤسسة التسيير العقلاني للطاقا -
 .إثراء السوق الوطنية وتلبية احتياجات الزبائن المختلفة -
 .والمهارات والقدرات فاكتساب المعار، ومسايرة التطورات الحاصلة والتحكم في التكنولوجيا -

 :البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست بالشلف تنظيم وحدة: رابعا
عليه المديرية  فمركزي تشركل التنظيمي للوحدة نلاحظ بأن تنظيمها يظهره الهي من خلال ما  

 ، الجـودة والإنتـاج والأمـن    ةمتابع، المؤسسةتتمثل في مجموعة المهام المتعلقة بتطوير  ا، ونشاطاالعامة
  . مهام ومسؤوليات المؤسسة التالي يوضح الهيكل التنظيميو وغيرها، المراقبةو، العامةوالمالية  ةالمحاسبو
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  . فيباكس بلاست الهيكل التنظيمي لوحدة ):2-4( لشكل رقما

                                                                                                                             
  .مديرية الإدارة العامة : المصدر 

  :فيما يلينوضح بعض المهام والوظائف الخاصة بالوحدة و  
ولة عن وضع المخطط العام ورسم السياسات واتخـاذ القـرارات والإجـراءات    ؤهي المس :المديرية -أ

 ،ول الأول عن الوحـدة ؤنشاط العادي للوحدة والمدير هو المساللازمة لحل المشاكل التي تعترض سير ال
  :للمديرية مهام تقوم ا منهاو ،وتوجد بأعلى الهيكل التنظيمي للوحدة

ول الأول للوحدة ويعتبر كوصي عليها وكهمزة وصل بين مديريته والمديرية ؤهو المس :مدير الوحدة -
  : وتتلخص هذه المهام في  ،بسطيف ةالعام

  .على حسن تسيير أعمالها من خلال اتخاذ القرارات التي تخصها  السهر -
  .العمل على تنسيق نشاطات الوحدة بشتى الميادين  -
  .امتلاك صلاحية التوجيه والرقابة العامة ويطبق القوانين على مستوى الوحدة -
  .يمضي العقود والوثائق التابعة للوحدة  -
  : دير العام على تأدية مهامه وتقوم بـوهي مصلحة تساعد الم: العامةالأمانة  -
  . تنظيم وترتيب الوثائق واستقبال المرسلات الصادرات والواردة -
  .استقبال زوار المدير وتفقد طلبام  -

 .المدير العام

 .الأمانة العامة

 .المستشار القانوني

 .مصلحة الأمن

 .مصلحة الجودة

 فعالية البرامج مصلحة مراقبة ومراجعة

 .المصلحة التقنية

 .مصلحة مراقبة التسيير
 

مديرية 
 .المالية

مديرية الادارة 
 .العامة والوسائل

قسم التموين 
 .وتسيير المخزون

مديرية 
 .التجارة

مديرية 
 .الاستغلال
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وهي هيئة استشارية تقوم بمراقبة ما يحدث في الوحدة ومتابعة الوثـائق    :خلية المراقبة والإحصائيات -
تمثل بنكا للمعلومات التي تتعلق بمهام مختلف المصالح إضافة إلى أا لمديرية، وعلى مستوى ا الموجودة فيها

  .وسنوية، ثلاثيةوتكون هذه التقارير ) لنشاط الوحدة (  تعد التقارير الشهرية للإنتاج والتوزيع
وهي مصلحة تشرف على كل ما يتعلق بشؤون العمـال   :العامةالمستخدمين والوسائل  مصلحة -ب

بمجال عملهم قصد توفير الجو الملائم الذي يسمح لهم بأداء عملهم بأحسن ما يرام وللمصلحة  والمرتبطة
   :منهامهام عدة 

  .جتماعية الإو ،الماليةو ،تقوم بتسيير مصالح العمال من الناحية الإدارية -
  .تعمل على توفير الوسائل الضرورية لمختلف المصالح كالنقل مثلا  -
  .كفاءة العمل والآلات تعمل على رفع مستوى -
وهي الذاكرة المركزية للوحدة تمر ا كـل المعلومـات اليوميـة     :مصلحة المالية والمحاسبة العامة -ج

وتم المحاسبة العامـة بالعمليـات    المختلفة لنشاطات الوحدة من خلال تطبيق نظام معلوماتي داخلي،
الية بمختلف العمليات المالية كالدفع والقـبض  ويهتم فرع الم الخاصة بالتسجيلات والترحيلات اليومية،

  :صلحةبالمومن بين المهام الأساسية ، مثلا
تمر عليه كل العمليات المحاسبية التي تقوم ا الوحدة (  الإشراف على الأمور المحاسبية والمالية للوحدة -

  ). شراء أو مهما كان نوعها بيع
  .نفيذ العمليات المالية الخاصة امتابعة الوثائق المالية الخاصة بالوحدة وت -
  ) .المحاسبة العامة و ،المالية( الإشراف على عدة أقسام  -
دورها في القيام بعملية التموين  لللمعلومات يتمثهي مصلحة تعتبر بمثابة مصدر  :التجاريةالمصلحة  -د
  ).لخإ...للآلاتقطع الغيار  ءوشرا، الأوليةعمليات شراء المواد (

 بوالقـوار  خزانات المياه،و الأشرطة البلاستيكية،و ،ستيرانييع البولكبالمنتجات التامة الصنع تقوم ببيع 
   :وظائفهاتستقبل طلبات المستهلكين يوميا وتعلم ا مصلحة الإنتاج ومن أهم وغيرها، والشراعية 

  .إعداد التقارير الخاصة بالأنشطة التجارية  -
  .مصلحة الإنتاج وخاصة  الأخرىالتعاون مع المصالح  -
  .تصال بالمستهلكين يئة إجراءات الإ -
  .يئة المخططات الخاصة بتطوير الوسائل الضرورية لنشاط المصلحة  -
تعمل هذه المصلحة على تحسين جودة منتجات الوحدة للدخول إلى اقتصاد السوق  :مصلحة الجودة -ه

  :ولتحقيق هذا الهدف قامت بالمهام التالية 
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 ـتقديم سلسلة محاضرات توجيهية تمس الإطارات والعمال للتعر، ورف على الجودةتخصيص مش - ف ي
  .بالجودة 

  . التعاون مع شركات أجنبية في مجال الجودة المخبر والدائمة للمنتج من قبل  *المراقبة -
   :بالشلف FIPEX Plast تحليل السياسة التسويقية بوحدة : المطلب الثاني

ظهار المنتجات بصورة جيـدة  لإالبحث عن الطرق الصحيحة  لتجاريةلمصلحة اامن مسؤوليات   
والتحكم في كل ذلك يتوقف  في أماكن مناسبة وفي الوقت المناسب وتوزيعهاوتحديد سعر مناسب لها، 

  .على التشخيص الجيد لمحيط المؤسسة
ك خلط ن هناأملاحظة ب هوولي قسم التجارة ؤما تم استنتاجه من خلال طرح الأسئلة على مس  

التسـويق  ونجد بأن هناك تداخل في المصالح بين رئيس مصلحة  في المفاهيم والمهام على مستوى المصلحة،
المبيعات فيقتصـر   وبالنسبة لمنشط، فوتر فيقتصر على إعداد الفاتورةأما عمل الم ورئيس فرع تسير المبيعات،

قبة العمليات البيعية وإعطاء رأيهـا في  وتقوم مصلحة التسويق بمرا عمله في الإشراف على عمليات البيع،
وعليه فيبقى دور ، وقد تكلف بالتموين رغم وجود مصلحة خاصة بذلك السعر إذا كان مناسب أم لا،

على ذلك يمكن أن نطـرح مجموعـة مـن     أعمالها وبناءويق هامشيا بالنظر إلى بساطة ـوظيفة التس
  :وهيالتساؤلات 

اسب لكل منتوج ؟ كيف يتم إعداد المنتوج بالشكل الجيد والمناسب من يحدد السعر ويختار السعر المن  
  .لمتطلبات السوق والمنافسة ؟ وما هي طرق توزيع المنتوج والترويج ؟ 
  .)المزيج التسويقي( وللإجابة على كل هذه الأسئلة نقوم أولا بتحليل  السياسة التسويقية 

  :السعـر: أولا
كل وحدة إنتاجية تحدد سعر منتوجهـا  أن لكون  نظراة لا تملك سياسة سعرية منسجم الوحدة  

مديريـة   ، غـير أن ليتم فيما بعد مناقشته على مستوى المديرية العامة للتسويق من خلال المفاوضة عليه
لسعر المقترح من طرف الوحدة وتقـدم الوحـدة بعـض    ليرات يبعض التعديلات والتغتحدث التسويق 

 :هذه التخفيضات كما في الجدول التالي وتظهر  في ذلك إتباع سلم، التخفيضات السعرية للعملاء وتعتمد
                                                

تحركات العمال حتى يطمئن على سلامة العمل ويتأكد من مدى يقوم ذه العملية شخص مكلف بمراقبة المصالح والمديريات و :المراقبةمصلحة  - *
ب رؤساء الأقسـام  الى استجوإبالإضافة  ،ويعمل على جمع المعلومات من خلال إطلاعه على دفتر كل مصلحة تطبيق الإجراءات المنصوص عليها،

وتتم عملية مراقبة العمال عن طريق ملـئ   ،لمدير العامويسجل تلك الملاحظات في تقارير دورية يسلمها ل من انضباطهم في عملهم، ايتأكدوحتى 
مداومتهم وغيرها وذا يتمكنون من تحقيق نوع و ،في الوحدة وتحتوى هذه البطاقة على الحضور اليومي للعمال ،بطاقات التنقيط الخاصة بكل عامل

 .ومات يسهل مهام المراقبة نضباط ولكي يقوم العمال بمهامهم على أكمل وجه يستند في ذلك على نظام معلمن الإ
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  .التخفيضات الممنوحة للزبائن  ):1- 4(الجدول رقم 
  المبالغ             

 المنتوجات
  أقل من  

 .دج 1.000.000
. دج 1.000.000

 .جد 2.000.000و
  أكبر من

 .دج 2.000.000
 %  2 %  1   % 0 شريط تثبيت

 %  2 %  1   % 0 يضشريط فلاحي أب
 %  2 %  1   % 0 شريط فلاحي أسود

 %  8 %  6   % 0  سحبللشريط 
 % 3 %  1   % 0  انيرالبوليست

  .من وثائق المؤسسة الداخلية : المصدر

من الجدول يتضح بأنه بإمكان الوحدة جذب عملاء جدد لها في الوقت الذي تفقد فيه عملائها   
هـو   أول عنصر حساس يتطلب التحليل من طرف المسـتهلك وأن  ياسة،هذه الساتباع  عند الدائمين

السعر وعليه فعلى الوحدة أن تحدد أسعار منتجاا بكل حرية شريطة بأن تكون قابلة للمناقشـة مـع   
وقد تحتاج الوحـدة لطـرق     ،ويجب أن تحدد سقوفا دنيا وعليا للأسعار التي لا يمكن تجاوزها ،الدولة

عتبار الأسعار التنافسية تكـاليف  ولهذا عليها أن تأخذ بعين الإ ،في تحديد أسعارهاوأساليب أكثر فاعليه 
  . وغيرهاعناصر المزيج التسويقي و الطلب،و ،الإنتاج

  .المنتجات:ثانيا
  :للوحدة مجموعة من المنتجات تختلف في تركيبها وشكلها نذكر منها   

من الإنتاج إلى عملية تحويل المواد الأوليـة الـتي   يحتاج هذا النوع  :عية وخزانات المياهاالقوارب الشر -
  .لخإ...تصنع منها، ومادا الأساسية الأولى هي خيط الحرير والبوليستر

  .يستعمل في الزراعة تحت البيوت البلاستيكية: شفافوشريط مثبت مستقر حراري  -
  .شريط سحب يستعمل للف والحزمو شريط أسود يستعمل لخزن الغلال -
  .لخ إ...تستعمل لحفظ الأشياء الجديدة كالثلاجات والتلفاز  :انيرلبوليستألواح ا -

لا تملك سياسة خاصة بالمنتوج الأكثر أداء وتعتمد طرقا ومناهج لم تعد فالوحدة إضافة لما سبق   
على الوحدة أن تحدد إسـتراتيجياا الخاصـة   عليه فو تتجاوب مع احتياجات وخصوصيات المستعمل،

وتظهر سياسة المنتوج في تحديد القطاعات السوقية التي  ،تي تنتجها لضمان نموها وتطورهابالمنتوجات ال
،  ار المنتوج الـذي تركـز عليـة   تأن تخو، والحفاظ على الحصة الحالية وتوسيعها مستقبلا يمكن دخولها

  ).          عر المناسبالس ،درجة التميز ،الجودة(معرفة درجة التنويع الخاصة بكل منتوج وخصوصيات كل واحد منه و
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وفي حال غياب العوامل السابقة سيؤدي ذلك بالوحدة للضعف الذي ينتج عنه عـدم تجـانس     
ولكي تنجح الوحدة في إنتاجها عليها أن تميز كل منتوج علـى حـدى    الحقيقية للسوق، الإحتياجات

أن تتابع المنتـوج في   ا يهوعل ،وأن تحتفظ بخصوصياا ،إظهار صورته الواضحة عن المنتوجات الأخرىب
وعلـى الوحـدة أن   ، يفها مع السوقيمراحل دورة حياته حتى تستطيع أن تتنبأ بالمشاكل من أجل تك

حتياجات إقبل إعداد منتوجها حتى تستطيع أن تحدد إذا ما كان المنتوج يتجاوب فعلا مع  السوقتدرس 
  . دراسة السوقبالوحدة وكل هذا يتم  ن تحدد الإستراتيجية المناسبة التي تتبعهاأالزبائن أم لا و

    .التوزيع: ثالثا
منتوجاا لتصبح سـهلة  البحث عن كيفية تصريف في  نالهدف الأساسي للتوزيع بالوحدة يكم  

وتـوزع الوحـدة   ، التداول للشراء من طرف المستهلك وتقريبها منه بوضعها في نقاط بيع قريبة منـه 
  : يلي  ماالنسب كحسب منتوجاا على ثلاث مناطق 

  .نسب التوزيع في المناطق الجغرافية : ) 2-4( الجدول رقم 
 % 50  الغرب

 % 31  الوسط

 % 19  الشرق
  .من مصادر الوحدة الداخلية:المصدر 

 لتأتي في المرتبة الثانية % 50نلاحظ بأن الوحدة توزع منتجاا للغرب بنسبة  دولمن الج  
إن توزيع النسب المعطاة ذه الطريقة يعود لصعوبة ،  % 19 ة وأخيرا الشرق بنسب % 31لوسط بنسبة ا

  :توزيع المنتوجات بالمناطق البعيدة على المستوى الوطني نظرا للمشاكل التي يتلقاها الموزع ومنها 
بعد المناطق الصناعية و ،ارتفاع أسعار تلك المنتوجاتوعدم معرفة المنتوج، و نقاط البيع،و ،انعدام النقل

معات السكانية والمدن عن ا.  
وعليه فعلى الوحدة أن تبحث عن نقاط بيع لمنتوجاا في كافة الوطن وأن تحدد سياسة توزيـع    

والوحدة لا تملك منشآت تجارية تمكنها مـن تصـريف    ،لمنتجاا لتجعلها في متناول جميع المستهلكين
الإشـهار  و ،بخدمات ما بعـد البيـع  هتمامها إكامل القطر الجزائري ويرجع ذلك لعدم  منتوجاا عبر

   .الضمان
وحتى تستطيع الوحدة التقرب من المستهلك عليها أن تختار طرق توزيع أفضـل والمنخفضـة     
والنشاط التسويقي يرتكز على الخدمات المقدمة ، وشبكة التوزيع وأن تختار قناة التوزيع المناسبة، ،التكلفة
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لمنتوجات بعقلانية من طـرف الوحـدة باعتبـاره أحـد     اللمستهلك ولبلوغ هذا الهدف يهتم بتوزيع 
  .ولي التسويقؤنشغالات التي يعالجها مسالإ

  الوحدة فعلى وعليه  توزيع ومسالكها ضرورة وأهمية خاصة لدى المؤسساتـختيار قناة الولإ  
  .لخ إ...تم بمختلف طرق التوزيع كالبيع المباشر وغير المباشر أن

اختيار الوسطاء، وحتى تكون عملية التوزيع أكثر فعالية وأداء يمكن بباشر ويرتبط التوزيع غير الم   
بحـوث العمليـات،    (أن تستعمل بعض التقنيات التي تساعد وتسهل عملية تحديد قنـوات التوزيـع   

  .)لخ إ...الإحصائيات
  .الترويج: رابعا

تصالية المختلفـة  ناصر الإعبالتصال المختلفة ولا تم الوحدة تفتقر إلى تطبيق وسائل وتقنيات الإ  
النشاط الإشهاري ينعدم فيها ويعود ذلك لعدم معرفة تشـكيلة المنتجـات    بأنونجد  التي تشكل مزيجا،

عدم نشر المعلومات المختلفة عن الوحدة ومنتوجاا ( لدى المستهلكين الذين يجهلون منتوجات الوحدة 
وعن  وذلك لغياب الصورة المعطاة عنها ابمنتجاوأغلب المستهلكين ليس لهم ثقافة واسعة  ،)ونشاطاا
 العرض،( عدم وجود تنشيط للمبيعات و انعدام البيع الشخصي ا،و الخلط بين المنتوجات،و منتوجاا،

نقص المعلومات التي تعرف بالمؤسسـة  و انعدام سياسة النشر والعلاقات العامة،و، )الهدايا و الألعاب،و
  .لخ إ...التلفاز و الراديو،و وماا في الصحف والات،نقص نشر معل، وومنتوجاا

    
وبعض المؤسسات بالرغم من قدرا على إنتاج منتوجات ذات جودة عالية إلا أا لا تسـتطيع    

ترجع كل المشاكل التي تعاني منـها المؤسسـات   ، وأن تجد لها منفذ توزيع بالرغم من وجود سوق ا
وحتى تتخطى الوحدة كل المشاكل السـابقة عليهـا أن تـتحكم في      ، هانعدام السياسة التسويقية فيلإ

تصالية معينة دف إلى تحقيـق  إبحيث تقوم بتعريف نفسها ومنتوجاا بإتباع سياسة  الإتصاليةسياساا 
أهداف الوحدة ويتوقف نجاح عملياا على تحديد وتوزيع الميزانية المناسبة للإشهار والإعلام وغيرها من 

تصالي والتسويقي الـذي  تصال والتنسيق بين عناصر المزيج الإتصال واختيار أحسن وسيلة للإل الإوسائ
ونجاح المؤسسة يتوقف علـى الـتحكم في    التفوق والنجاح في مهامها ونشاطاا وسياساا، ايضمن له

وهـذا   مربحة،عناصر المزيج التسويقي الذي يحقق المبتغى للوحدة في تسويق منتوجاا بطريقة صحيحة و
  . يمكنها من منافسة المؤسسات الأخرى والإبقاء على حصتها في السوق واستمرار نشاطها 
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  :فيباكس بلاست بالشلف بوحدةالبيئة التسويقية ونظام المعلومات  :الثانيالمبحث 
  .بالشلفالبيئة التسويقية لوحدة فيباكس بلاست : المطلب الأول 

  ل نظام إجماعي مفتوح تتبادل فيه مدخلاا مع مخرجاا تعمل وحدة فيباكس بلاست في ظ  
فهي نظام حي متطور ونشيط يتـأثر   اذ، ول)مدخلاا تأتي من المحيط الخارجي ومخرجاا تصدرها إليه( 

ظهـر أثنـاء تحديـد الأهـداف     توآثار ذلك  ويؤثر في المحيط الذي يتكون من مجموعة من المتغيرات،
  :ن حصرها في يمك  والإستراتيجيات التي

  .ةكبيرالبيئة التسويقية ال: أولا
  : تتكون من  

  :قتصاديةالبيئة الإ -1
قتصادي الذي نعيشه في ظل الأوضاع المزرية كالبطالة والمديونية فقد أدت إلى نظرا للوضع الإ   

خفض مستوى القدرة الشرائية للمستهلك، وهذا يؤثر على تصرفات المستهلك ونمط حياته ويؤثر بدوره 
تحصل على أغلبـها مـن   لأا ويرتبط كذلك باستيراد المواد الأولية وقطع الغيار ، على مبيعات الوحدة

لنقص المواد محليا واتصاف المنتجات المستوردة بالجودة حسـب  بالتبادل التجاري ويعود ذلك  الخارج
ة حتى تحصل علـى  لعملة صعب تهاحاج: منها ةيدالوحدة تعاني من مشاكل عدفوعليه ، عتقاد الكثيرينإ

  تستطيع حل مشاكل استيراد المواد الأولية،لمونظرا للوضعية الحالية التي آلت إليها الدولة  المادة الأولية،
 ااسـتغلاله  عـدم ا و المخاطرة بالتزاماا اتجاه الزبائن،و عدم قدرا على تحقيق أهدافها التسويقية،نظرا ل

  .لقدراا الإنتاجية بطريقة مثلى 
  
  : لبيئة السياسة والقانونية ا -2

تؤثر كل من السياسات والقوانين على الوحدة بحيث توجه هذه القوانين والسياسات المحـاور    
وبالنظر للتغيرات التي تعيشها البلاد وما شهدته من إصلاح لوضعيات  قتصادية للدولة،العريضة للتنمية الإ

بيئة ببعض القوانين المطبقة كقوانين حماية الطبيعـة  تتأثر ال، وسياسات أدخلتها على العديد من أجهزا
نمـط  في و ،هذا يؤدي بالمؤسسة إلى إحداث تغيير كلي للأسعار، وجمعيات حماية المستهلكين وغيرهاو

  .لخ إ...تصال سياسات الإو ،التوزيعو ،المنتجات
  :جتماعي والثقافيالمحيط الإ -3

الأشـكال المختلفـة   بيؤثر على نمط الحياة ويحـدد   الذي بالتغير المستمر ثقافة اتمع  تتميز   
والوحدة وغيرها، تواجدهم ثقافتهم  ،هموتقاليد معاداو ،تواجدهمو ،تصرف المستهلكينو ،ستهلاكللإ



 215

عتبار حـتى  بعين الإها تستطيع مواجهة كل ذلك ما عليها إلى أن تأخذ يولك، العناصرتتأثر بكل هذه 
   .والثقافي جتماعي وتكيفها مع المحيط الإ تطبقهالمناسبة التي يمكن أن تتمكن من تقرير إستراتيجياا ا

   :التكنولوجيالمحيط  -4
نعدام الوسائل التي تمكنها من مواكبة هذه التغيرات ومزاولـة  تتأثر الوحدة بالتكنولوجيا نظرا لإ  

رات التكنولوجيـة  ونظرا للتطولها، نشاطاا المختلفة وخاصة تلك التي تعمل على خلق فرص تسويقية 
ونظرا لأهمية هذا فنجاح الوحدة يتوقف  ،العالمية التي أصبحت تمثل سمة العصر ومفتاح نجاح المؤسسات

 ،وهذا لمحو الطرق القديمـة  الات المختلفة،اعلى استعمال التكنولوجيات المتطورة والتقنيات الحديثة في 
العمال يعملون يـدويا وبأسـاليب   : الحديثة فمثلاوهي أا تفتقر للتكنولوجيات  وحدةوما يميز هذه ال

ت تستعمل من طرف المدير العـام  ينترنن الأأتقليدية في ظل انعدام كل وسائل التأمين والصيانة ونجد ب
   .في كل الأقسام ) تينترناستعمال الأ(فعلى المؤسسة أن تنشر هذه التقنية وعليه فقط، 
  .صغيرةالبيئة التسويقية ال :ثانيا

  : ون من تتك   
  :الموردون -1

وغيرهـا  وقـود  و آلاتو ،فيباكس بلاست تحتاج للعديد من المدخلات من مواد خام وحدة   
رتفاع لإنتاج سلعها وتشتري حاجياا من المورد غير أا تعاني صعوبة في الحصول عليها ويعود ذلك لإ

ومنه المطلوبة، الجودة والخدمات نوع المواد المطلوبة من حيث ووقت التوريد واختلاف تكلفة المدخلات 
فعلى الوحدة أن تحسن اختيارها للطرق الصحيحة التي تساعدها على التعامل مع الموردين اللذين تتعامل 

  .نوع المواد التي تناسب منتوجاا تحسن اختيار معهم في الوقت المناسب و
  :الوسطاء -2

  .من اا بحاجة الى ذلك بالرغم لوحدة وسطاء يعملون كموزعين لمنتجاا لليس   
  : العملاء -3

 الشـرق و ،الوسط(الوحدة تتعامل مع مجموعة متنوعة من العملاء يتمركزون في مناطق مختلفة   
صى كمية ـالعمل وفقه اختيار العملاء المناسبين اللذين تستطيع أن تبيع لهم أقيها وما يجب عل) الغرب و

  .جدد تجلبهم إليها لتوسع حركة توزيعها وتعاملها معهم ن تبحث عن عملاء أو ،من المنتجات المختلفة
    :المنافسون -4

 اونظرالمؤسسة تعاني من المنافسة مع بعض المؤسسات الأخرى ومنها مؤسسات القطاع الخاص    
ـتم بتحليـل    نوأ، منافسيهالخطر تواجد مثل هذه المؤسسات فعلى الوحدة أن تدرس إستراتيجيات 
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 ،حصصهم في السوق أسعارهم ،تعرف ماذا يفعل المنافسون ؟ أنشطتهم نوأ، يطالمحمتطلبات وحاجيات 
كل هذه العناصر عليها أن تدرسها بدقة وحذر وغيرها، و أذواقهمو ،نوع منتجامو ،أساليب ترويجهم

  .حتى تتوصل إلى معرفة منافسيها وترتبهم 
  :بالشلف نظام المعلومات التسويقية بوحدة فيباكس بلاست: المطلب الثاني 

ن الوحدة بحاجة لنظام معلومات تسويقية أبناء على الجانب النظري لنظم المعلومات فقد اتضح ب  
يساعدها على اتخاذ القرارات، ومن تحليلنا استنتجنا بأن المعلومات هي الركيـزة الأساسـية لصـانعي    

وـذا فتحتـاج   ومتخذ القرار يعتمد عليها بشكل كبير من أجل حل أي مشكل يواجهـه   ،القرارات
  . سلوببأحسن أ االوحدة دائما إلى وجود معلومات مكثفة تساعدها على التوصل إلى أداء عمله

ومن تربصنا في هذه الوحدة لاحظت بأا بحاجة إلى معلومات ومعطيات تساعدها على اتخـاذ    
نظم ونظم الموارد البشرية  اهم النظم التسييرية الموجودة ، وإن أقراراا في مختلف الوظائف الموجودة ا

  .لخإ...نظم المعلومات المحاسبية والمالية و ،نظم المعلومات التجاريةو ،المعلومات التقنية
وتحتوى هذه المصلحة بدورها على نظام  ،على نظم المعلومات التسويقية تدراستنا توقفغير أن   

تقوم بتحليلها وتصنيفها واسـتعمالها  و يث تجمع العديد من المعلوماتبحيسهل لها القيام بعملها اليومي 
وسنحلل كيفية تعامل هذه المصلحة مع المعلومات التي تصل إليهـا والجـدول التـالي     ،بالشكل الملائم

  .ح ذلك ـيوض
  .كيفية سيرورة نظام المعلومات الخاص بالمصلحة التجارية  :)3- 4(الجدول رقم 

 المخرجات التحليل المدخلات
من قرارات حول العمل  -

  .رئيس الدائرة والمدير نفسه
  .ملفات الزبائن  -
  .ستلام والشيك وصل الإ -
  سند الطلب والشيك للبرمجة  -
  .وثائق ملفات الزبائن  -
  فوترة لل سند البرمجة والشيك -
  .ستلام إذن الدخول للإ -
نسخة من الفاتورة لقسم  -

  .المراقبة 
إحصائيات كل قسم  -

تحليلها وتوزيعها حسب  -
  .المهام

  . التأكد من الوثائق  -
  عملية الفحص لهم والبرمجة  -

  .وفقا لأصناف الزبائن
المراقبة التقنية وتقدير  -
  .حتياجاتالإ
  فحص تشابه الشيك وسند  - 

  .البرمجة 
مراقبة الشحن والوضعية  -

  .اليومية 

  .ستلامإصدار وصل الإ -
  .إصدار الموافقة بالقبول  -
دفع نسخة من سند البرمجة  -

 .للزبون ونسخة للفوترة مع الشيك
المصادقة على نسخ الوصل  -

والتسجيل في سجل خاص لملف 
  .الزبون

تقديم الإحصائيات اليومية  -
  .والمعلومات المختلفة

إصدار تقارير شهرية وسنوية  -
حول عملية البيع ورقم الأعمال 
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  . وجدول الأعمال الشهرية لهم
طلب الكشوفات من قسم  -

 . المحاسبة 

  .ثائق اللازمة جمع الو -
 

  .المحقق 
شيكات التقارير والإرسال  -

 .المحصل عليها لقسم المحاسبة 
  .من مصادر المؤسسة الداخلية : المصدر 

ن هناك نظام للمعلومات في كل مصلحة لكن لا يسـتعملونه بالشـكل   أراستنا نلاحظ بدمن   
  هم ـف ،سين جودة منتوجامـظائفها وتحالملائم الذي يساعدهم على تطوير مؤسستهم ومختلف و

لا يستعملونه إلا في ترتيب وتحليل ودراسة المعلومات التي تصل إليهم من كل مصـلحة علـى شـكل    
د ـكلة تصادف العمال ولكن لم نجـيقوم المدراء باتخاذ القرار المناسب لحل أي مشو ،طلبات وتقارير

لمنافسين الجدد الذين يعترضون تقدم الوحدة أو دراسات بأن هناك معلومات خاصة بالبيئة الخارجية عن ا
وهـذا مـا نجـده سـائدا في     ، )لا توجد دراسة لسلوك المستهلك (أو بحوث عن رغبات المستهلكين 

ويرجع ذلك لكوا لا تملك لحد الآن مصلحة خاصة بالتسويق أو خـدمات   ،مؤسساتنا الجزائرية ككل
ويكمن دور نظام المعلومات داخل وحـدة فيبـاكس   ، توجااما بعد البيع أو حتى شبكات لتوزيع من

ولهذا يجـب   ،تغني عليه ولكنها تملك نظام معلومات ضعيف جداـبلاست في كوا لا تستطيع أن تس
ويوفر لها الوقت الذي هي بحاجـة إليـه    ،عليها أن تحسن من نظام معلوماا الذي يسهل عليها عملها

  :يتضح مما سبق بأن  نظام المعلومات في الوحدة يتحدد في أنه و ،للقيام بنشاطاا بأكمل وجه
يساعدها في القيام بمهامها ويسهل عملية التسيير فيها ويساهم في تحقيق أهداف الوحدة التي قامـت   -

  .والدولي نتقال للسوق العالمي ته المعلومات في التفكير للإاوقد تساعدها ه ،بتسطيرها لتنفيذها
  .سويقي دقيق موثوق فيه يضمن لها اتخاذ قرارات فعالة تخدم الوحدةنظام معلومات ت -
  .يساعدها على التقييم والإحصاء من خلال المقارنة بين الأهداف التقريرية والأهداف الفعلية  -
-  إتبـاع أسـلوب   بتصال بين العاملين ويسهل من الإ ايعمل على تنسيق الوظائف والمهام الموجودة
  .وهذا لحل المشاكل المعقدة بالوحدةتصال المباشر الإ

 ن لنظام المعلومات التسويقية أهمية بالغة داخل الوحدة تكمن في الحصـول  أومما سبق نستنتج ب  
  ن وحدة أعلى تلك المعلومات والمعطيات التي تمكنه من اتخاذ القرارات المناسبة ونجد بالمسير 

 دماتوبخكوا لا تملك مصلحة خاصة بالتسويق فيباكس بلاست تفتقد لنظام معلومات تسويقية نظرا ل
لا تم بمجال (الجزائرية وهذا هو جوهر المشاكل التي تعاني منها أغلب المؤسسات  وغيرها،بعد البيع  ما

هتمـام  إيرجـع عـدم   بـه، و ولكن يبقى هو اال الحيوي والرئيسي الذي يجب أن يهتم )  التسويق
  :  التاليةسباب للأالمؤسسات الجزائرية بمجال التسويق 



 218

وتحدد حسب نظرهم في القيام بدراسة السوق وسلوك المسـتهلك ودراسـة   : قلة الإمكانيات المادية -
  .البحوثرغباته يتطلب توفير إطارات خاصة تقوم ذه 

  ) البيئة الخارجية( والتي تنفق من أجل جمع المعلومات من السوق : الثمن الباهظةالتكاليف  -
  في مجال اتخاذ القرارات الإداريةتركز عليه دركنا بأن للوحدة نظام معلومات ومن تحليلنا أ  

ويعمل نظام المعلومات التسويقية على الوحدة، القرارات التسويقية نظرا لعدم توفرها في في اتخاذ  هملو 
داريـة  بتحسين العمليات الإ وكافية ويقومعلى معلومات دقيقة  رللوحدة كونه يتوافتحقيق نتائج أحسن 

  .التسويقيةالأنشطة  ذكالتخطيط، والرقابة، وتنفي
نصيب كل سلعة مـن  و نظام المعلومات يساعد الوحدة على حساب نصيب كل الأشخاص،و  

ويزود الإدارة بالمعلومات المتعلقة بالعملاء حتى تتمكن من اتخاذ  الأرباح المحققة من العمليات التسويقية،
وهذه الوحدة ، بالنسبة للمنتوج اوكذ، ستغناء عنهحتفاظ بعميل معين أو الإالقرارات المناسبة سواء في الإ

حتى النظم الفرعية التابعة له كبحوث التسويق ولا تخصص وقتها  لا تعطي أهمية بالغة لنظام التسويق ولا
 الوحدة،وإمكانياا المادية والبشرية للقيام بمثل هذه الدراسات كما تفعل مع المصالح الأخرى الموجودة ب

  .زنوتم بالإنتاج فقط وتعمل على بيع ما يوجد في المخا
هذه الحالة بأن تم بإنشاء مصلحة خاصة بالتسويق تم بدارسـة السـوق،   عليها في ويقترح    

  . وبحوث التسويق للدخول إلى السوق العالمي، وأيضا تبحث عن كيفية مواجهة المنافسين الجدد
 لحد الآن في مؤسساتنا الجزائرية ومنها وحدة البلاستيك والمطـاط   ونظام المعلومات لم يستخدم  

لم تدرك وجود نظام معلومات يفي بالغرض حتى تستطيع مواجهة التغيرات والتطورات السـريعة الـتي   
كوا لم تتحكم بعد في لفي مؤسساتنا يرجع  وانعدامه تحدث خاصة وأننا في عصر تكنولوجيا المعلومات،

  .فشلأو دون خوف بتي تمكنها من منافسة أكبر المؤسسات والدخول إلى الأسواق العالمية التكنولوجيا ال
تسويقية بالوحدة يتوقف على مدى اسـتفادة متخـذ   العلومات الموالهدف من استعمال نظام   

القرارات التسويقية من النظام المناسب والفعال وذلك بتحليله وتقييمه للمعلومات التي تقـوم الوحـدة   
  : وتتجلى أهداف النظام في )رجل السوق ( يعها حتى تقدمها بالشكل الملائم لصانع القرار بتجم

  .متابعة حركة المبيعات والمنتجات النابعة من الخطوط المختلفة للإنتاج  -
 .حتفاظ بالبيانات المختلفة المرتبطة بالعملاء الحاليين والمرتقبين الإ -
 .المنافسين في البيئة التي تعمل فيها الوحدةحتفاظ بالبيانات التي ترتبط بالإ -
 .التحكم في نقاط القوة والضعف، الفرص والتهديدات، واستغلال الفرص وتجنب نقاط الضعف -
 .تحسين صورة الوحدة في ذهن المستهلك وتجزئة السوق المرتقبة بدقة  -
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 .زيادة كفاءة العمليات التسويقية  -
المؤسسات إذا رغبت في النجاح والتفوق والوقوف أمـام   تأخذ ا كليجب أن هذه الأهداف   

لمعلومات التسويقية اوعلى المؤسسات الجزائرية أن تفكر في استخدام نظام ، أي منافس يظهر في السوق
  . وتضعه ضمن آفاقها المستقبلية

  :بالشلف   FIPEX Plastالأداء التسويقي لوحدة: المبحث الثالث
 يوحدة إلى قياس الأداء فيها وتقييمه من خلال مراقبة النشاط الـذ يحتاج النشاط التسويقي بال  

 ما وحسبتها، والرقابة هي مقياس يضمن تنافسي ،بيعاتالميكلف ذا مصلحة مراقبة و يقوم به رجالها،
الـتي  و من خلال الخطة السنوية تطرقنا إليه في الجانب النظري وفي الدراسة التي سنجريها اخترنا الرقابة

 لا،م لى التأكد من تحقيق الوحدة للمبيعات والأرباح والأهداف التي وضعتها في الخطة السنوية أدف إ
ختلافات بين الأداء المتوقع والأداء نحرافات والإوتقوم بذلك على قياس الأداء في السوق وتقيم أسباب الإ

ذا النوع من الرقابـة  ـوله الفعلي لتنتهي باتخاذ إجراءات تصحيحية لسد الفجوة بين الأهداف والأداء،
وهذا التحليل يمكن من تحديد المنتجات القوية  ،للمنتجاتتحليل المبيعات بالنسبة منها عدة اخترنا  أدوات

وعليـه فسـتتم    وحدة،التحدد من خلالها الأهمية النسبية لكل منتوج بالنسبة لرقم أعمال لمن الضعيفة 
وهذا التحليل يهدف إلى دراسة المبيعات من كـل   ،اتدراستنا بالتطرق لتحليل المبيعات حسب المنتج

 ـحتى  ،سلعة ومقارنتها بمبيعات الأعوام السابقة لمعرفة الموقع الحقيقي لكل سلعة على حدا تمكن مـن  ن
وعليه سنقوم بتحليل الخطة السنوية لسنة  ،توجيه الجهود التسويقية نحو السلع التي لا تحقق زيادة أو نموا

2003 ،2004  ،2005 .  
ثل الخطة السنوية لمبيعات المنتجات الخاصـة  يمي ذعملية التحليل هذه تستدعي عرض الجدول ال  

الجدول نمثل بيانيا بمدرجات تكرارية المعطيات المبوبـة في   اوبعد عرض هذثلاث، بالوحدة للسنوات ال
المبيعـات   والتمثيل يشمل كـل مـن   ،مل المعلومات الخاصة بمبيعات السنوات الثلاثيح ذيالجدول ال

إضافة إلى إعطاء جدول آخر يبين تطور المبيعات المحققة لمنتوجـات  ، ة والمحققة لبعض المنتوجاتعالمتوق
يتم بعد ذلك ترجمتها إلى منحنيات بيانية توضح تطور مبيعات المنتجات وفي الأخير يتم تفسير لالوحدة 

  .المنحنيات والمدرجات التكرارية 
م المدرجات التكـرارية التي توضـح تغير مبيعـات المنتجـات   نرس )4-4( ومن الجدول رقم  

  .والتي تدرج بعد إعطاء الجدول
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  .بالطن البياني لمبيعات الأشرطةالتمثيل  ):3 -4(الشكل رقم 
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  .بالطن المدرج التكراري لمبيعات القوارب الشراعية وخزانات المياه): 5- 4(الشكل رقم  
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  بالطن المدرج التكراري لمبيعات أنابيب الري) :6-4(الشكل رقم 
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  .المبيعات المحققة للمنتوجات بالطن :)5- 4( الجدول رقم
المنتوج                       

  السنة
  

2002  
  

2003  2004  2005  
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  .من وثائق المؤسسة الداخلية:المصدر
  

  .بالطن تطور مبيعات الوحدة ):7 -4(الشكل رقم 
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المصدر :  من اعداد الطالبة  .

.  

  :من الأشكال البيانية التي تمثل المبيعات المتوقعة والمحققة لمبيعات المنتوجات في المؤسسة يمكن أن نستخلص ما يلي   
أمـا في   ،  %64طن وهذا ما يعادل نسبة  727قابل فلقد باعت ما قدره وفي الم 2003طن في سنة  1575توقعت الوحدة بيع ما قدره : منتوج الأشرطةفيما يخص بيع 

  توقعت الوحدة أن تبيع  2005وفي سنة ،  % 73طن وهذا ما يعادل نسبة  864 طن في حين حققت بيع1180فتوقعت بيع   2004سنة 
 .  % 52 طن أي ما يعادل نسبة 597طن وحققت مبيعات قدرها  1148ما قدره 



 

 

أما في سنة ، % 46أي ما يعادل نسبة   طن 426وفي المقابل فقد حققت ما قدره  2003طن في سنة  550توقعت الوحدة أن تبيع  :انيرستيألواح البول بيع منتوج -  
 279بــ   طن وحققت مبيعات تقدر 588 فتوقعت بيع 2005في سنة  أما، % 81طن أي ما يعادل نسبة  447طن وحققت بيع  550فقد توقعت الوحدة بيع  2004

  . % 47طن بنسبة تقدر بـ 
  . 2005نخفاضا في كمية مبيعاته حتى انه لم يحقق أية قيمة في سنة إيلاحظ على هذا المنتوج بأنه يعرف  :بيع المنتوجات المضغوطة -
  2004 أمـا في سـنة  ، % 4رت النسبة  بـ طن منها وقد 86لكن باعت  2003 طن سنة 82هنا توقعت الوحدة بيع ما قيمته  :القوارب الشراعية وخزانات المياه -

طن لكن باعت نصف الكمية  وهنا تقـدر   101فتوقعت الوحدة بيع  2005اما في سنة  ،% 30طن بنسبة تقدر ب  37طن لكن حققت بيع 124فتوقعت الوحدة بيع 
  .من المبيعات المتوقعة  % 50النسبة بـ 

طـن وحققـت    256فتوقعت الوحدة بيـع   2004أما في سنة  2003طن في سنة  61حققت مبيعات تقدر بـ لم تتوقع الوحدة بيع أية كمية ولكن :أنابيب الري -
  .طن فقط  14طن وحققت بيع  246فتوقعت بيع  2005أما في سنة  % 25طن بنسبة تقدر  63مبيعات تقدر بـ 

  .طن  10ولكن حققت في السنة الأخيرة مبيعات بقيمة  2005 و 2004، 2003لم تتوقع الوحدة بيع منتوجاا في سنتي :بقية الصناعات الأخرى  -
  .  2005طن سنة  2لم تتوقع الوحدة بيع أية كمية في السنوات الثلاث ولكن حققت مبيعات تقدر بـ :البيع الخاص بالأشياء خارج الإنتاج -
وما يلاحظ على نشاط البيع وهـو  ،كانت المبيعات معقولة  2004ة وفي سنة نخفاضا في بيع منتوجاا وخاصة في السنة الأخيرإفقد عرف : أما البيع الكلي في الوحدة 
 . ان يرستيومن المنتوجات الأساسية التي تساهم بنسبة أكبر في رفع مبيعات الوحدة هي الأشرطة وألواح البول) بيع ضعيف ( نه ضعيف الأداء أ

ولتـدعيم  ، )القوة البيعيـة  ( ات العاملين في اال البيعي واللذين يطلق عليهم رجال البيع ستغلال الأمثل لطاقات وقدريعود عدم أداء العمل جيدا لضعف الإو  
والمعطيات التاليـة الـتي   الأعمال، حتى نتمكن من تحديد المنتجات الرائدة ونرتبها حسب نسب مساهمتها في رقم  2005يعات سنة ـالمعطيات أكثر يمكن تمثيل بيانيا مب

  . ) 8 – 4(  نمثلها بيانيا وفقا للشكل رقم ) 6 – 4 ( رقمسنبينها في الجدول 
  . بالشلف لمنتوجات وحدة فيباكس بلاست 2005مبيعات سنة  :)6 - 4( الجدول رقم 
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  .من وثائق المؤسسة الداخلية :المصدر 

  . طنهيكل رقم الأعمال للمنتوجات بال :)8 - 4(الشكل رقم 
  

  
  
  
  
  

  
  

  .الطالبةمن إعداد : المصدر

 ،القوارب الشراعية وخزانات المياهفان يرستييليه ألواح البوللة أكبر رقم الأعمال بنسبرفع من التمثيل البياني يتضح بأن الأشرطة هي المنتوج الأول الذي يساهم في   
 ،نقص الطلب عليها من طرف الزبائن ويلاحظ هنا بأن الأداء البيعي ضـعيف ليعود نقص المبيعات ، والصناعات الأخرى ثم بيع الأشياء خارج الإنتاجو ،أنابيب الريو

لم تعد تتجاوب مع السياسة التسويقية  وذلك كوا تطبق طرق) قوة البيع ( تتجاهل كلية هذه السياسة  والوحدة، عيةوالضعف يعود لأداء رجاله اللذين يشكلون قوة بي
  .والمحيط

الأشرطة  

إنتاج بالضغط

القوارب الشراعیة 
/خزانات  
أنابیب الري 

الصناعات الأخرى 

الواح البولیستران 

خارج الإنتاج



 

 

مستوى تكويني ضعيف لم يعد يتماشى مع معايير وأهداف قوة  أغلبهم لديهضعف أداء رجال البيع ينتج عن ضعف مستوى مؤهلات الوكلاء التجاريون لأن إن   
  لتسهيل حصول  وغيرها أو محلات يعود لكوا لا تنوي تسويق منتجاا عبر قنوات ووحدات بيعفضعف الوحدة في أدائها ، أما البيع

ت سـتمالة رغبـا  إجل أن الوحدة لا تملك سياسة تنشيط للمبيعات تستعملها من أأما تنشيط المبيعات فنجد ب، الزبائن على حاجيام دون الذهاب إلى وحدات الإنتاج
  .ويعود ذلك الضعف لنقص قدرات وكفاءات المسؤولين التجاريين بالوحدة  الزبائن

مـن خـلال    ة مع الأفـراد مباشر، وأن تتعامل مثل دورها في إنجاز أنشطتهاـوبناء على هذا فعلى الوحدة أن تنشئ مصلحة لقوة البيع على مستوى الوحدة يت  
متابعة الزبائن وتصرفام الواجب إتباعها المبيعات، والتكاليف الخاصة بتكوين مستخدمي  ةوتغطي، الجددعلى الزبائن  لوبالتنظيم، الحصالنصائح والإرشادات التي تتعلق 

ذب تج ،هريفار القناة المناسبة لتصتوتخ وحتى تؤدي الوحدة نشاطها بأحسن وجه عليها أن تعد المنتوج الجيد وتختار وتحدد السعر المناسبالبيع، أمام المشتري طوال عملية 
  ). لخإ...السعر الملائم وليه، إالنظرة الإيجابية و ،خصوصيات المنتوج إظهار(  انتباه المستهلكين

هتمامها بوظيفة البيع كوا مازالت تستعمل الأساليب إوما يلاحظ هو أن الوحدة ولحد الآن لم تتمكن من تصريف منتوجاا بأكبر قدر ممكن ويعود ذلك لعدم   
علـى   هاخاصة التسويق وفي ظل كل هذا وتجاوزا لكل العراقيل فعلى الوحدة أن تبيع وتنتهج سياسة بيعية حديثة التقنيات تساعدومل دور كل مصلحة فيها القديمة و

الأداء التسـويقي  مـن  سـن  يحيعي تحسين الأداء البلأن  هتمام م وبانشغالامن توسع من حصتها التسويقية مع مراعاة أذواق الزبائن والإأو بح ممكنتحقيق أقصى ر
  .تنمية مهارام وقدرام لتدريب التنمية دافعية رجال التسويق بالتحفيز و ذلكمن كن ومن أهم الأساليب التي تم للوحدة،

  .بوحدة فيباكس بلاست بالشلفنظام الحوافز والتدريب  :الرابعالمبحث  
 .لفبالش   FIPEX Plastنظام الحوافز بوحدة: المطلب الأول

وسنتناول بالدراسـة   ،دور التحفيز في تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويقو هاطرقو، هاـتعريفو لقد تطرقنا في الجانب النظري إلى الحوافز من حيث أنواعها  
  . بالوحدةجتماعية لتحفيز تتطلب تحليل الحالة الإاعملية بالشلف، والتطبيقية كل ذلك بإسقاط الدراسة على وحدة فيباكس بلاست 

  .جتماعية بالوحدةتحليل الحالة الإ: أولا



 

 

  .إلخ...نظام الترقية والتقاعد أصناف المنح والتعويضات الممنوحةو، جتماعية يقود إلى معرفة أنواع الخدماتتحليل الحالة الإ  
   :أنواع الخدمات -1

  :ى أنواعها وليس فيها ما يميزها من إبداع وابتكار ولقد حددت كما يليهناك العديد من الخدمات التي يمكن أن تقدم للعاملين وهذه الخدمات متفق عل  
  .لخإ...الزيارات الطبيةو، التأمين الصحي والعلاجي والذي قد يشمل دفع قيمة الأدويةو، )الإصابات ( التأمين من الحوادث و، وتشمل تأمين الحياة :التأمينات -أ

علـى   لوكمثـا ، يهمللعاملين من أجل مواجهة بعض المشاكل لتوفير مناخ مستقر في حيام والذي يعود بالنفع عل تقدم الوحدة مساعدات :المعيشيةالتسهيلات  -ب
  .إلخ...الزفافذلك تقديم مساعدات من أجل إتمام 

مـل  والوحـدة   ،لتكويني لتحسين الأداءستكمال النقص في المستوى ايقتصر هذا الجانب على إلحاق العاملين بمدارس التكوين لإ :والثقافيةجتماعية الخدمات الإ -ج
  .لخ إ...الجانب الترفيهي الذي يرفع من الروح المعنوية للعامل 

العمل الليلي له ظروفه الخاصة به التي تختلف عن متطلبات وظـروف العمـل   (وهو تعويض ناتج عن القيام بعمل في غير الأوقات العادية : تعويضات العمل الليلي -د
  ).بالنهار 

ن يطبق في أرط بتويرجع ذلك للقانون الداخلي للوحدة الذي يش، نظام الترقية والتقاعد في الوحدة محدود جدا بحكم ارتباطه بالمحيط العملي :ظام الترقية والتقاعدن -2
  :الحالات التالية

ين يوسن التقاعد حدده القانون العام للعمال الجزائروالخبرة،  ،لأقدمية، واالإحالة على التقاعدو، نوع المنصبو، المستوى الثقافيوحسب ، ستقالةالإو، وفاة أحد العاملين
  .بهبحيث إذا بلغ أي شخص هذا السن يحال على المعاش ويجب عليه أن يحضر كل الوثائق الرسمية لتكوين الملف الخاص  ،سنة 60بسن 

  : ا لبعض الأسئلة على العمال والتي تتضمن المحاور التاليةقمنا بتحليل بعض العناصر من خلال طرحن ومن أجل الإلمام بالمعلومات السابقة  
 .طرق التحفيز وفعاليتها ومفهوم الحوافز عند عمال الوحدة  -
 .مدى تطابق الحوافز مع حاجيات العمال  -



 

 

 .الإنتاجية وتأثيرها على توزيع الحوافز  -
 ،ب عنها وهكذاوبعد طرح الأسئلة على العمال فمنهم من أجاب على بعضها ومنهم لم يج  

هتمام عدم الإو، ضعف مستوى التوعية عند العمالول، اتستمارملء   الإ على الإجابة على الأسئلة المطروحة ولعدم بحيث يرجع عدم الإجابة على الأسئلة لعدم التعود  
  . بالعامل في حد ذاته

  : يهم ومنهاوللوصول إلى تحديد مفهوم الحوافز عند العمال فقد تم طرح بعض الأسئلة عل  
 هل يوجد بالوحدة معايير لتقديم نظام الحوافز ؟  هل هناك حوافز في الوحدة ؟ -
 ما نوع التحفيز المستعمل في الوحدة ؟  -
طـرق الحـوافز    أما فيما يخص تحديد، ستخدامهاإالحوافز وأهميتها ونمط باتضح بأن معظم العمال ليس لهم معرفة : وبعد طرح الأسئلة تبين من الإجابات ما يلي   

قـدم  يولا  وقد أجابوا بأن الأجر في الوحدة ضعيف جدا) أغلب العمال لم يعرفوها ( وفعاليتها بالوحدة فقد تم طرح مجموعة من الأسئلة وكانت إجابتهم أغلبها سلبية 
 علىالإجابة يتضح ذلك بو الحافز وحاجات العمال، لوحظ عدم وجود تناسق بينحيث  ،ولمعرفة مدى تناسق الحافز مع حاجات العامل  ، دائما في الوقت المناسب

  : منهاوعليهم الأسئلة المطروحة 
 هل هناك منح مردودية للعامل ؟ هل الأجر يغطي حاجيات الفرد ؟  -
  هل هناك علاوات أو مكافآت بالوحدة ؟ -

  .تفاقية الجماعية والقانون الداخلي للوحدةالقانون للإ كل العمال نفو وجود منح مردودية ويرجع ذلك:كانت الإجابة على هذه الأسئلة كما يلي و  
  .ت الوحدة تمنح حسب حجم المنصبآمكاف، ويغطي حاجياتنا الأجر لا   

  :أصناف المنح والتعويضات الممنوحة – 3



 

 

أن نظام الأجور مازال خاضـع لوصـاية   في الجزائر ككل، وحتى وإن ظهرت استقلالية للمؤسسات إلا  *نظام الأجور بالوحدة لا يمكن فصله عن نظام الأجور   
  : كما يليالمكونة له ونشرح العناصر  ،وزارة العمل التي تحدد أصناف العمال لتحديد أجورهم

  .أصناف المنح: ا
  :ونميز منها   

   :العائلية المنح -
  :شد وتحدد هذه المنح كما يليوهي عبارة عن مبالغ مالية محددة تعطى للعامل على أساس عدد الأبناء الذين يتكفلهم حتى سن الر  

  .دج   1.500.000 دج للطفل الواحد لذوي الدخول التي تبلغ أو تفوق 300 دفع مبلغ قدره -
 .دج 1.500.000دج للطفل الواحد لذوي الدخول التي تقل عن  600 دفع مبلغ قدره -
  :منح المردودية –

بالمحيط المهني للعمل فقد تضمنت النصوص القانونية والتنظيمية مجموعة من المبادئ التي تسمح للعامل  قتصادي للأجر وعلاقته الوطيدةجتماعي والإنظرا للطابع الإ  
وما يلاحظ وحسب استجواب العمال فقد أظهرت هذه الإجابات بأنـه تنعـدم   جماعي، كان مردودا أنتجه مجهود فردي أو  ءالإنتاج سوامردوديته في   ستفادة منبالإ

  . منحة المردودية فيها
  :منح خاصة -

ة هامة بناء على وهي عبارة عن مبالغ رمزية يمنحها صاحب العمل إكراما منه لبعض العمال وخاصة في المناسبات والأعياد الدينية يحصل صاحب العمل على صفق  
  .وهذا النوع من المنح ينعدم في الوحدة  ،حسن أداء العمال وخاصة الإداريين منهم

                                                
  .لخإ...المنح والعلاوات والمكافآت والتعويضات+ الأجر القاعدي = الأجور  *
  



 

 

  .التعويضات: ب
  :عامل عند قيامه بعمل إضافي عن العمل المقرر له ومنهتمنح لل   

  :تعويضات العمل الإضافي –
  .العمال ونجده في الوحدةفي يقوم به وهذا ما نلمسه يمنح للعامل تعويض عن العمل الإضافي الذي    

  :*تعويضات عن العمل المتناوب -
  .لى مثل هذا النوع من العمل الذي يعرف بعمل الأفواج المتعاقبةالعامل يمارس عمله في الوقت العادي للعمل والوحدة لا تعتمد ع  

  .تأثير الحوافز على الإنتاجية: ثانيا
والتفاهم والتكامل بـين   في العمل وانعدام التغيب، للانضباطبالرغم من انعدام الحوافز بالوحدة تقريبا إلا أنه ومن الملاحظ في الوحدة ارتفاع الإنتاجية فيها نظرا   
  .إلخ ... العمال

ء ان الوحدة تعاني من مشاكل متعددة سـو أويتضح ب، ب التنسيق بين الإنتاجية والحوافز في هذه الحالة وذلك لكون العمال يؤدون عملهم وفقا لرغبتهم فيهعويص  
صل عليها الوحدة وتعاني كـذلك مـن سـوء    يعكس ضعف المدخول الفردي والجماعي نتيجة لعدم توزيع الأرباح التي تحما وهذا  على مستوى الإدارة أو الورشات،

  :تفاقية الجماعية التي تعيق تحرك المدراء والعمال نحو الأفضل نظرا لوجود عدة قيود منها إضافة إلى ارتباط الوحدة بالإ تسويق منتجاا،
  .عدم العمل بمنح المردوديةو سوء توزيع الأجور -
  .ي في أوساط العمل تدني المستوى الثقافي والدراسو نعدام الحوافزإ -

  :ومنهاقتراحات وجدا تناسب حالتهم ولمواجهة هذه المشاكل فقد فكرت الوحدة في جملة من الإ
                                                

حيث صدر مرسوم ينظم كيفية تحديد هذه التعويضات بإقرار تعويضـات جزافيـة   ، ختلاف أوقات العمل وظروفهالتي تعمل ذا النظام تمنح تعويضا للعمال بمجرد إقرار القانون نظرا لإ للمؤسسات بالنسبة :بتعويضات عن العمل المتناو *
  .عليهمتوزع 

 



 

 

  .ستقلالية في اتخاذ القرارات وتحديد الحوافز بطريقة رسمية الإ -
  .تفاقية الجماعيةتغيير الإوطلب منح المسؤولية  -
  .)إلخ...بيت و لفيات لشراء سيارة،س(متيازات المطالبة بالأرباح السنوية والإ -
استخدام الحوافز بالشكل الذي و ، ISO 9001– 2000من خلال منح الوحدة  شهادة الجودة  2005جانفي19: المشاركة في السوق الدولية وتوصلت إلى ذلك في  -

  .العمالجعل المردودية الجماعية والفردية كحق من حقوق و يرضي كافة الأطراف
  .فيباكس بلاست بالشلف التدريب بوحدة: المطلب الثاني 

وفي كـل   حتياجاا من الموارد البشرية في كل مصلحة من أقسـامها، إأن تدرس عليها أن تدرس وتطبق خطوات مراحل التوظيف في مؤسسة  ندما ترغب أيع  
حتياجاا من الموارد البشرية بتلك التطورات الحاصلة في المحيط إأن تربط يها لوعأو غيرها، تنفيذية  إدارية،أو وفي جوانبها المختلفة سواء كانت تقنية  ورشة من ورشاا،

حسب المراكز الوظيفية التي تعاني من نقـص في العمـال    هاددتحتعرف على المستويات المرغوب فيها وتاول أن تحوقبل الشروع في عملية التوظيف والتعيين  الخارجي،
  .المعرضون للتدريب رجال التسويق  ، ومن بين العمال)الوظيفة التسويقية(

التصرفات والسلوكات اللازمة الـتي يجـب أن   و حتياجات التدريب بناء على معرفة أهداف المؤسسة والمهام التي يجب إنجازها لتحقيق الأهداف،إوعليه فتتحدد   
ومـن  ، يتم معالجة تلك الجوانب للتمكن من تخطي كل العراقيـل و   إلخ،...تجاهات العمال إجوانب القصور الموجودة في مهارات ومعارف وو يؤديها كل عامل،
  :ويمر التدريب بالوحدة حسب المراحل التاليةتصميم ووضع برنامج تدريب مناسب،  وأنواع الأعمال التي يجب القيام ا يمكن وحدة حتياجات الخلال تحديدنا لإ

  .بالوحدة حتياجات التدريبإ:أولا
حسـب  و وأدائها بشكل سليم، ويتم عادة في المراكز التابعة للمؤسسة تهدخال عامل جديد يتم تدريبه بغية الإلمام الجيد بمهام وظيفإبناء على حتياجات تحدد الإ  

مهـارات   تتطلـب  في حال إدخال تقنيات وأساليب عمل جديدة، والنقائص التي تلاحظ على العامل القديم من طرف رئيسه المباشر وقد تأتي المبادرة من العامل نفسه
  .حداثة الوسائل في العمللى إإضافة الجديدة ومعلومات تتماشى مع التكنولوجيا 



 

 

  .بالوحدة طرق التدريب :ثانيا 
ليها، وتحدد الطريقة وفقا للأهداف المطلوب الوصول إليهـا،  عجل توصيل المعلومات والمهارات المراد الحصول أالطريقة هي أحد أهم الوسائل التي تستعمل من    

والإدارة تحـدد الطريقـة   ، ستعدادهم وعددهم والأعمال المكلفين ا، بالإضافة إلى الوقت المتاح والنفقات التي تحتاج إليها كل طريقةإقدرات المتدربين ولى أساس عو
وصيل المعلومات عن الموضوع المختار وكيفية تطبيـق  ستعمالا، ويتم من خلالها تإعتماد على طريقة المحاضرة كوا الطريقة الأكثر الإغالبا  ويتم، باختيار الأنسب منها

تميز هذه الطريقة بكفاءة التخاطب بين المدرب ، وتوتسمح هذه الطريقة للمتدرب بتقديم مواد أكثر في وقت معين مقارنة بأية طريقة أخرى القواعد والمفاهيم المدروسة،
وترتيب وملائمـة المـادة   من تعديل  هملتركيز على المحاضرة التي تمكنلستعداد تام إو أن المتدربين على هوفي الأمر  والمتدربين وتستخدم في أي مكان للتدريب وأهم ما

وأحسن أسلوب يستكمل الطريقة السابقة هو أن ، وتسمح بتقديم المحتوى بشكل مناسب للمستوى التعليمي للمتدربين وإمكانية مزجها مع الطرق الأخرى ،حتياجامإو
  .لدراسة الميدانية باري يتبع الجانب النظ

  .ختيار المتدربينإ:ثالثا 
التدريب طويل المدى وتنحصر مدته مـا  هما  يتم اختيار المتدربين في الوحدة حسب منصب العمل وحسب تخصص كل عامل ونميز هنا بين نوعين من التدريب  

بحيث يجب أن يكون هؤلاء مؤهلين لشغل هذه الوظائف وتتوفر ) المتاحة( المناصب الشاغرة ختيار العاملين حسبإويتم ، التكفل التام بالمتدربينفيه بين عام وعامين ويتم 
وبالنسبة للعمال الجدد فيخضع المترشح الجديد لمدة تجريبية محددة بثلاثة أشهر لموظفي ، الخبرة والرغبة في التدريبوالأقدمية، والمستوى الدراسي، ك فيهم الشروط اللازمة

يمكن أن تستفيد إطارات الوحدة من دورات تدريبية مكثفـة بالخـارج   ووهذا وفقا للقانون الداخلي للوحدة،  ستة أشهر للإطاراتو لموظفي المهارة ستة أشهرو التنفيذ
المحاضرة مـن  بو التدريس العادي والطريقة الجيدة التي تستعمل في هذا النوع ه، ار المستوى وتحدد النتائجبختإنتهاء فترة التدريب يتم إتصل مدا إلى سنة كاملة، وبعد 

صص للإطارات وخاصـة  ويخيدوم من أسبوع إلى شهر ف التدريب قصير المدى، أما باستعمال المطبوعاتمدعمة طرف أساتذة مختصين إضافة إلى تقديم حصص تطبيقية 
  .حتياجات الوحدةإالجدد منهم ويستفيد من هذا الموظفون وهذا حسب 

  .بالوحدة كيفية تقييم التدريب: بعارا



 

 

ختبار كتابي لكل فتـرة تدريبيـة في شـكلها النظـري     إستفادم بإجراء إيتم تقييم أداء المتدربين ومدى  ،نتهاء الدورة التدريبيةإن في الوحدة بعد ويقيم المتدرب  
  ).هي مجموعة من الأسئلة يتم الإجابة عنها وتحلل نتائجهاو( التقييم  استمارةوالتطبيقي مع ملئ 

إمكانياته على وقيم من طرف الرئيس المباشر له من حيث معرفة كفاءته ليختبار تدريب يرجع العامل إلى منصبه الأول وتجرى له فترة تحت الإالاسة ملف وبعد در  
علية التدريب هو سلوك الفـرد في العمـل   والأسلوب المثالي لتقييم فاام لا، تحمل المنصب الجديد وأخيرا يتم تقرير إمكانية توافر الشروط التي تتلاءم مع المنصب الجديد 

  .لى نواتج الأداء التنظيمياإضافة 
  .أثر التدريب على الكفاية الإنتاجية لرجال التسويق :خامسا
رفـع  داء ومن أهم العوامل الأكثر أهمية بالنسبة للمؤسسة هو العنصر البشري الذي يتطلب عناية خاصة ويدفع إلى البحث عن وسـائل وأسـاليب تحسـين الأ     
  : ومن بين الأساليب التي تمكن من ذلك التدريب الذي يساهم في تحسين الكفاية الإنتاجية للعامل وذلك من خلال  ،الإنتاجية

  :رباحزيادة حجم الأ -1
مما يسمح لـه بتحسـين    ،العمل ستنادا إلى سرعة أداءه التي تتزايد من خلال التدريب الذي يكسبه السرعة والثقة فيإرتفاع إنتاجية العامل إيتحقق ذلك بسبب   

صفات ترفع من الطلبات وعدد المشتركين، ومنه زيادة المبيعات والتي تؤدي إلى تحقيق الأرباح والتي تحسن هي الأخرى مـن  اوترقية الخدمات وسرعة التنفيذ وهذه المو
  .ظروف العمل لتزيد الأجور باعتبارها حافزا معنوي ومادي لزيادة إنتاجية العامل 

  :العوامل الإنسانية  -2
  : رتفاع الروح المعنوية الناتجة عن الثقة والتعاون فيما بينهم إضافة إلىإرتفاع إنتاجية العمال تتوقف على إ   

  . علاقة العمال بالإدارة  -
 .جتماعيةالأحوال الإ -
 . التعب الجسماني أثناء العمل  -



 

 

  :دوران العمل -3
ستقرار اللذان يؤديان  إلى إنجاز أعماله على الوجه الأكمل والذي يزيد رف تتلاءم مع وظيفته يشعر العامل بالأمان والإبمجرد حصول العامل على مهارات ومعا   

  .من إنتاجيته 
  :التغيب -4

ب منخفض إلى حد كثرة الغياب يؤدي إلى فصل العامل وتوظيف عامل جديد، وهذا يحتاج للتدريب ولكن لكي يتحدد الأداء الحسن يجب أن يكون معدل الغيا  
  .لتزامات ساعات العمل الإضافية من أجل المحافظة على نسبة المبيعات والوفاء بالإملتزمة بن تكون القيمة معقولة، ونقص الغياب يدل على أن المؤسسة أكبير و
سـتثمار  ي ينعكس على الناتج الوطني وزيادة معدلات الإوالذ، مختلفة من ناحية الإنتاجية والعلاقات بين العامل والمؤسسة ككل اوأخيرا يظهر بأن للتدريب آثار  

  . يتطلب عمال مؤهلينو، سواء الداخلي أو الخارجي الذي يحقق أرباحا تنتج عن التوسع في النشاطات
  :توصلنا من دراستنا التطبيقية إلى نتائج كثيرة  أهمها وأخيرا   

-iso 9001اءات تقليدية لا تتضمن مفاهيم حديثة في هذا اال، وحتى بعد تنفيذ وتطبيق شروط المعيـار  أن تسيير الموارد البشرية بالوحدة يعتمد على نشاطات وإجر 

 مثل بطاقات المناصب لم تطرأ هناك تجديدات تحسن وتطور على عملية تسيير الموارد البشرية إلا فيما يتعلق بتكوين الوثائق فقط، والتي لم تكن موجودة من قبل  2000
تضح بأن الوحدة تم بجانب واحد لتحسين أداء العـاملين  إومن دراستنا  ختيار،وكذلك الوثائق الخاصة بإجراء التدريب والتعيين والإ ،)ا أثناء عملية التعيينيحتاج إليه(

وغـير   ين بأن هذا الأخير لا يعنى بـه وما وجدناه وحسب إدلاء العاملين فقد تب بالتركيز فقط على التدريب ومل جانب التحفيز بالرغم من أنه أسلوب جيد كذلك،
وما يلاحظ كذلك بأن الوحدة ليس لها مصلحة خاصة وحقيقية للتسويق تطبق فيهـا إجـراءات    والعمال في الوحدة يتقاضون راتب منخفض مقابل أدائهم، موجود،

 تخصصام،و ضعيف ويعود لنقص أداء رجال التسويق من حيث عددهم،كما أن أدائها  النشاط التسويقي إضافة إلى ضعف نظام المعلومات التسويقي المستعمل داخلها،
  .إلخ...معارفهمو مؤهلام،و



 

 

إذا ما أرادت أن تؤدي عملها بأحسـن أسـلوب أن    يهاوعليه فيجب عل لتسويقي،انطلاق النشاط والمؤسسة لا تم ببحوث التسويق كونه المحرك الأساسي لإ  
 ـ استعمال نظام معلومات فعال،و دراسة البيئة التسويقية،و المراقبة،و التخطيط،و لك بالتحكم في التنظيم،وذ تتحكم في تسيير نشاطها التسويقي، اللجوء إلى التنميـة  وب

    ) . إلخ...ستقطابالإو ختيار،الإو التدريب،و بالتحفيز،( البشرية
 
 

  
  



 

 

 .                                                                                                             خاتمة
 
وذلـك   ،يحقق لها أهدافهال لقيام بالنشاط المنوط ااسمح لها ذي يمن أهم الأسس التي تحسن من أداء المؤسسة ككل وال لرجال التسويق يعتبر الأداء التسويقي   

ستثمار فيه وبه للحصول على مام به وتنميته والإهتأصل من أصول المؤسسة يجب الحفاظ عليه والإ همستمرة لا تنقطع إذا آمنا بأنبصفة  بالتركيز على تنمية العنصر البشري
  .فعال ذي كفاءة  أداء

والحصول عليهم وإعدادهم وتحفيزهم والمحافظـة علـيهم    وتبحث عنه المؤسسة ،بدونه تفقد الأصول المادية قيمتها تماما محوري والذيمتغير المورد البشري يعتبر      
أي أـا عليهـا    ( يصبح بالتالي من اللازم على أي مؤسسة أن تخطط وتقيم وتقود مواردها البشريةلو ،صول إلى غايتهاتطيع الولكي تس، وتدريبهم يعتبر نشاطا ضروريا

تسـويق  وخاصة ما يتعلـق برجـال ال   الفعال للعلاقة بين المورد البشري والمهمة التي يقوم ا، ستخداموالإالبشرية بالتالي هو التفهم ويكون هدف إدارة الموارد  ،)إدارا
يعمل على إظهار فعالية ذلك و، قتصاديةالإيهدف إلى معرفة كيفية تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق في المؤسسة وموضوعنا  ليهم،إعمالهم الموجهة أداء أومهمام في 

  .؟ قتصاديةالإين الأداء التسويقي لرجال التسويق في المؤسسة يتم تحسكيف " ا وهي رحتهالية التي طالإجابة على الإشكبفي تحقيق النتائج الموجودة ويمكن فهم ذلك 
وقد تم إثباا من خلال الدراسة النظرية لموضـوعنا الـذي    في الفرضيات في بداية البحث، اقتراحهوالإجابة على هذا التساؤل توصلنا إليه من خلال إثبات ما تم     

  :التالي عنواناليحمل 
  ". بالشلفقتصادية دراسة حالة وحدة البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست الإقي لرجال التسويق في المؤسسة فعالية تحسين الأداء التسوي"  
 ،يعتبر نشاط حيوي تنطلق منه النشاطات الأخـرى خير ن هذا الألألم بأبعاد النشاط التسويقي، يوضح ويوقبل الإجابة على الفرضية الأولى فقد تم إعطاء مدخل     

  .ومعرفة هذا يمكن من معرفة الأداء التسويقي لرجال التسويق ،التي تتعلق بالتسويق على فهم كل أبعاد النشاطء ويتوقف فهم الأدا
من خلال تصـويب  فالتنظيم يساهم فيه في تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق ان يساهم يط والتخطليليها الإجابة على الفرضية الأولى التي تقول بأن التنظيم     

في تحسين الأداء التسويقي لرجال التسويق مـن  فيساهم التخطيط أما  حاجيات النشاطإمكانيات والعمل في قسم التسويق، وترتيب هذه الأعمال بما يتماشى وص وتخصي
  .فسي قوييحقق لها معدل مناسب للحصول على مركز تنا عليهويعمل على بناء مخطط زمني تسير  يحدث،مجرد ما  أبعد مننظرة إلى  خلال إعطاء



 

 

التخطيط الجيد هو فومنه  المختلفة،وتخطيط عناصر المزيج التسويقي وتحديد الإستراتيجيات والأهداف،  والتشخيص،وتخطيط النشاط التسويقي يقوم على عملية التحليل   
  .الذي يمكن من الوصول إلى الأداء الجيد للنشاط، وذا فالتخطيط يحسن من الأداء التسويقي لرجال التسويق

خلال إظهار المواصفات الشخصية وهي عناصر مهمة في تحسين الأداء، فالشخص الذي لا تتـوافر فيـه شـروط معينـة      عليها منفنجيب  نيةأما الفرضية الثا    
ؤدي عالة هي التي تستطيع أن تية والف،والشخصية القو) والموروثة المكتسبة( وتتوقف هذه المواصفات على التكوين الشخصي للفرد ،وخصائص لا يستطيع أن يؤدي عمله

  .وطريقة ممكنة عملها بأحسن أسلوب
لمعـارف  فالتدريب يمكن من تجديد المعارف والمهارات والسلوكات ويزيد مـن ا حفيز تفسر على أنه يمكن تنمية الموارد البشرية بالتدريب، والت ثالثةوالفرضية ال    

ويتبع هذا الأسلوب لتنشـيط   ،ء عمله باستمالته واستيقاظ هممهدافعية الفرد ويغير من سلوكه ويشجعه على أداتنمية أما التحفيز فيعمل على ، اتوينميها تماشيا مع التغير
  .من أجل تحقيق أهداف المؤسسة الأفراد

يرقى بالنشاط التسـويقي ونشـاط    لمورد الذي باستطاعته أنا هالبشري في المؤسسة كون أنأما الفرضية الأخيرة فتقول بأن الأداء التسويقي يتوقف على العنصر     
بالتزامه ومواظبته على العمل، كما يمكنه بالمقابل إعاقـة مخططـات ومشـاريع    عاته وأفكاره وأيضا اإبدوذلك من خلال مشاركته ب ،ياتالمؤسسة ككل إلى أعلى المستو

  .بشري من مؤسسة لأخرى ومن منهج إداري إلى آخر، وتختلف أهمية المورد الولينؤالمسحسب المعاملة التي يتلقاها من جانب  هذاو المؤسسة،
  .به يحقق الضعف لها هتمامالإالتسويقي لرجال التسويق هو عنصر مهم يجب أن يهتم به لتحقيق أهداف المؤسسة وعدم  وعليه فالأداء    
ين في عملية اتخـاذ القـرارات   ـإشراك جميع العاملوذلك ب ، تحسين الأداءكل من التدريب والتحفيز يعتبران من أسس إدارة الجودة الشاملة يساهمان فيفعليه و    

  .هم وأفكارهممن معارف ستفادةللإؤسسة، وكذلك لتحسيسهم بدورهم بأم جزء مهم من الم
   :منهانذكر لقد توصلنا إلى جملة من النتائج من دراستنا و    
  .هتمام بالعنصر البشري باعتباره المحرك الأساسي للنشاط الإقتصادية فييكمن سر نجاح الأداء التسويقي لرجال التسويق في المؤسسة الإ -



 

 

يزو نظرا لما تخلقه من ثقة تضعها في نفوس الزبائن كوا تضمن توفر شروط الجـودة الشـاملة العالميـة في السـلع     الأداء الجيد يمكن من الوصول إلى تحقيق معايير الإ -
ولكن الأداء التسويقي الجيد يمكـن   تختلف من زبون لآخر،هم وأذواق مقة لا يعني ذلك أن هذه المنتجات تلبي رغبة الزبون واحتياجاته لأن رغباوالخدمات إلا أنه في الحقي

الـتي يرغبـون في    لخدماتاعتبارهم عملاء وشركاء يساهمون في تحديد مواصفات السلع وابوتصال المباشر م الزبائن من خلال الإهؤلاء  واحتياجاتمن إشباع رغبات 
  .الحصول عليها

من خـلال  هتماما لها وتعطيها المكانة التي تستحقها إوتولي وتطورها  يهاعلافظ يجب أن تم ا وتنميها وتحالتي أهم وظائف المؤسسة  من جل التسويقاعتبار وظيفة ر -
هتماما كـبيرا ـذا   إوعليها أن تعمل وفقا لنظام إدارة الجودة الشاملة لأا تولي  ،وغيرهااء تطبيق أسس ومبادئ علمية تحسن من الأداء كالتحفيز والتدريب وتقييم الأد

  .العنصر
ما منها  ني التسويق وعدم تحمسها إلى تطبيقه لعدة أسباب يمكن ذكرـفي تب بالشلف  يعود تأخر المؤسسات الجزائرية ومنها وحدة البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست -

  :يلي
  .الوعي التسويقي لدى الجمهور غياب -
 .والتي شهدت مؤخرا ضعفا في أدائها التسويقي ويعود ذلك لعدم وجود رجال مؤهلين وأكفاء وحدةعدم وجود مديرية مستقلة للتسويق بال -
  :نوردها كما يليوضع مجموعة من التوصيات  نإليها أمكوفي ضوء نتائج الدراسة التي تم التوصل   
  .في المؤسسات والتدريب المستمر والتحفيز تنظيم والتخطيطزيادة فعالية ال -
  .ة التنظيم والتدريب المستمر والتحفيزؤسسالعامة للم الإستراتيجيةتضمين  -
  .ختيار رجال التسويقوضع أسس ومعايير موضوعية لإ، وفصل التسويق عن البيع -
  .أساسيةتدريب برامج ونظم حوافز فعالة وضع  -
  .تدريب المستمر لرجال التسويق ورصد ميزانية سنوية لعملية التدريبتشجيع وتحفيز ال -



 

 

  .بث روح الفريق والعمل كوحدة مترابطة مع تشجيع التقدم الفردي -
  .وتوجيه دوري لأداء رجال التسويقمتابعة وتقييم  -
  .والتوجيه والرقابة الإشرافتفعيل دور المديرين في  -
  .والصدق في الأداء غرس روح المثابرة والجد في العمل -
  .وترسيخ مبادئ عملية التفويض للسلطة هتمام بإدارة الوقت وعملية التفاوضالإ -
  .إرساء مبادئ التفكير المنطقي والتحليل -
  .نضباط الكليوالإ ملتزاالإدارة بدراسة السلوك الإنساني وسماته الشخصية والإيجب أن تقوم  -
  .وتقدير الموقفتصال إكساب رجال التسويق مهارات الإ -
تعمل على تنمية الأفراد لأم هـم   نوأهتمام أكثر بالمورد البشري وخصوصا من جانب المؤسسات التي تعرف ضعفا في أدائها وخاصة الأداء التسويقي الذي مله الإ -

  .من يعودون بالفائدة على النشاط وعلى المؤسسة ككل
عتراف والتمكين وعلى المؤسسات التي تشهد ضعفا أن تم بذلك لأن الدول المتقدمة قـد  الموارد البشرية والتي من بينها الإالعمل وفقا للمفاهيم الحديثة في مجال تسيير  -

 .بداع أكثرنجحت عندما عملت بالمفاهيم الجديدة ومنها تحفيز الأفراد وتشجيعهم وتدريبهم على العمل وبذل مجهودات فكرية وعضلية أكثر تمكنها من الإ
فعاليـة في  بوفقا لمبدأ الجودة الشاملة وذلك لأا تمكن من تحقيق الأداء الحسن المؤسسات تعمل  ن، وألنشاط التسويقيل التسويقبأداء رجال هتمام يجب الإكما     

  .المؤسسة
ولا ، ة في ظل الوضع الحالي الذي نعيشـه لحاصلوالتصدي للتغيرات ا هو المحرك الأساسي للمؤسسة الذي يمكنها من مواجهة المنافسةالجيد ومنه فالأداء التسويقي     

  .القدرات التنافسية، وتمكن من المحافظة على مركز المؤسسة في السوق ةالتسويقي وتنمي الأداءشك أن لتجسيد هذه التوصيات دورا أساسيا في تحسين 



 

 

 أكثـر دراسة  إلىلها صلة بالموضوع تحتاج خرى أفإن هناك جوانب  قتصاديةسة الإالتسويقي لرجال التسويق في المؤس الأداءكان هذا البحث قد تناول فعالية تحسين  وإذا  
  :لمواضيع بحث في المستقبل مثل إشكالياتن تكون نقترحها لأ تفصيلا وعمقا

  .المؤسسات أداءالتسويقية على  الإستراتيجيةثر أ -
 .ثر الجودة في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسةأ -
 .تسويق المنتج دور التكنولوجيا في -
 .في الرفع من أرباح المؤسسةالمزيج الترويجي أهمية  -
 .دور الموارد البشرية في خلق ميزة تنافسية للمؤسسة -
 .دور التحفيز في تنمية دافعية رجل التسويق -
م، وبأن يكون مرجعا يستفيد منه البـاحثون في مجـال   ن نكون قد وفقنا في اختيار موضوع البحث وفي دراسته بالشكل الذي يحقق النفع العاأوفي الأخير نأمل ب    

  .التسويق
  
  

    
  :عدادي لهذا البحث ومنهاإثناء ألى ذكر بعض الصعوبات التي تلقيتها إوأخيرا تجدر الاشارة      
  .المراجع والبيانات والمعلومات المتاحة ةنعدام الدراسات في هذا اال وندرإ -
  .حيان للمعلوماتعدم الدقة والتضارب في أغلب الأ -
 .صعوبة تطبيق بعض المؤشرات النظرية في الواقع العملي -



 

 

  .الإدلاء بأغلب ما طلبناه منهم وما هو مهم لتدعيم موضوعنا مغياب الإحصائيات الحقيقية التي تم توضيحها ضمن هذه الدراسة وعد -
  .على الدراسة وقلة الإمكانيات التي تساعد على أداء العمل وعدم وجود تسهيلات تساعد -

 .وختاما نحمد االله عز وجل على إتمام هذا العمل
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  .96............................................................أسس منح الحوافز:ثانيا  
  .96.....................................م الحوافزفعالية التحفيز ومراحل تصميم نظا:ثالثا  

  .101................فبالشل .fipex plastدراسة تطبيقية لوحدة البلاستيك والمطاط :الفصل الرابع
  .102.....................فيباكس بلاست بالشلف.النشاط التسويقي بوحدة:المبحث الأول  
  .102...............بالشلف تقديم المؤسسة الوطنية للبلاستيك والمطاط:المطلب الأول    
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  .103.............البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست بالشلف وحدةوظائف وأهداف :ثالثا  
  .104.......................البلاستيك والمطاط فيباكس بلاست بالشلف تنظيم وحدة:رابعا  
  .106.......بالشلف تحليل السياسة التسويقية بالوحدة فيباكس بلاست:المطلب الثاني    
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  .108....................................................................المنتوج:ثانيا  



 

 

 :ثالثا  
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  .109...................................................................الترويج:رابعا  
  .110..…لشلفالبيئة التسويقية ونظام المعلومات التسويقية بوحدة فيباكس بلاست با:المبحث الثاني  
  .110..................فيباكس بلاست بالشلف حدةلوالبيئة التسويقية :المطلب الأول    
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  .112.......فيباكس بلاست بالشلف بوحدة نظام المعلومات التسويقية:المطلب الثاني    
  .115......................فيباكس بلاست بالشلف الأداء التسويقي بوحدة:المبحث الثالث  
  .123................بالشلف نظام الحوافز والتدريب بوحدة فيباكس بلاست:المبحث الرابع  
  .123..................بالشلف نظام الحوافز بوحدة فيباكس بلاست:المطلب الأول    
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  .126...................................................تأثير الحوافز على الإنتاجية:اثاني  
  .127......................كس بلاست بالشلفابوحدة فيبالتدريب :المطلب الثاني    
  .127........................................................احتياجات التدريب:أولا  
  .127.............................................................طرق التدريب:ثانيا  
  .128............................................................اختيار المتدربين:ثالثا  



 

 

  .128................................................تقييم التدريب بالوحدة كيفية:رابعا  
  .129............................التسويق لأثر التدريب على الكفاية الإنتاجية لرج:خامسا  
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