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 مقدمة: 

والبقاء  في بيئة الأعمال المتنافسةةة التي تشيشةةها الشةةرلات والمؤسةةسةةات، يتطلب تحقيق الميزة التنافسةةية النجا 
 .في السوق. وهنا يأتي دور التدقيق التسويقي لأداة حيوية لتعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية

يعمل التدقيق التسةويقي على تحليل وتقييم اسةتراتيجيات التسةويق وعملياتها بالمؤسةسةة، مما يسةاعد على تحديد 
تدقيق التسةةةةةويقي تقييمما شةةةةةاملام لمكونات التسةةةةةويق النقاط القوية والضةةةةةعه في هست الاسةةةةةتراتيجيات. يتضةةةةةمن ال

الأسةةةاسةةةية، مثل تحليل السةةةوق وتحديد الجمهور المسةةةتهدف وتقييم اسةةةتراتيجيات التسةةةويق والتفاعل مع العملاء 
 .والمنافسين

عن طريق اسةةةةتخدام أدوات وتقنيات التدقيق التسةةةةويقي المناسةةةةبة، يمكن للمؤسةةةةسةةةةة تحديد الفر  الجديدة التي 
سةةةةتالالها لتحقيق التفوق التنافسةةةةي. لما يسةةةةاهم التدقيق التسةةةةويقي في رصةةةةد وتحليل اتجاهات السةةةةوق يمكن ا

 .والتايرات في احتياجات العملاء، وهسا يمكن المؤسسة من التكيف والتفوق في بيئة الأعمال المتنافسة

ة الاقتصةةادية. فهو يسةةاهم في باختصةةار، يعتبر التدقيق التسةةويقي أداة أسةةاسةةية لتعزيز الميزة التنافسةةية للمؤسةةسةة
تحسةةةةةةين أداء التسةةةةةةويق وتحقيق الفوائد التنافسةةةةةةية من خلال تقييم وتحليل اسةةةةةةتراتيجيات التسةةةةةةويق والتفاعل مع 
العملاء والمنافسةةين، وتحديد الفر  والتحسةةينات اللا مة. بفضةةل التدقيق التسةةويقي، يمكن للمؤسةةسةةة أن تبقى 

 د منها لتحقيق التميز والنجا  في بيئة الأعمال المتنافسة.على اطلاع بالتايرات في السوق وتستفي

 التنافسةةةية الميزة لتعزيز اسةةةتخدام  وليفية التسةةةويقي التدقيق أهمية على الضةةةوء تسةةةلي  إلى المسلرة هست تهدف
. فيها المستخدمة والتقنيات والأدوات التدقيق لعملية الأساسية الخطوات استعراض سيتم. الاقتصادية للمؤسسة

 .الأعمال سياق في لتطبيق  عملية وأمثلة التسويقي التدقيق فوائد على الضوء تسلي  سيتم كما

 أدائها تحسةةةةةين الاقتصةةةةةادية للمؤسةةةةةسةةةةةة يمكن اسةةةةةتراتيجية، لأداة  وتبني  التسةةةةةويقي التدقيق أهمية فهم خلال من
  .المستهدف سوقها في والتميز النجا  من المزيد وتحقيق التسويقي

 الإشكالية:

 ؟ زة التنافسية للمؤسسة الاقتصاديةليف يساهم التدقيق التسويقي في تحقيق المي - 

 ما هو التدقيق التسويقي وماهية أهداف  وأهميت ؟ 
 ما هي خصائص ومجالات التدقيق التسويقي؟ 
 ما هو مفهوم الميزة التنافسية وأنواعها ومؤشراتها؟ 
  ومحدداتها وأهميتها؟ما هي مصادر وقوى الميزة التنافسية وخصائصها 
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 ب

 التنافسية؟ ما هو دور التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة 

 الفرضيات:

 .يهدف التدقيق التسويقي إلى تحقيق الأهداف وتعزيز الميزة التنافسية من خلال عملية الرقابة 
 يادة العلاقات ودراسة نقاط القوة والضعه لتحقيق الميزة التنافسية  
  قدرة المؤسسة على منتجات جديدة ومتميزة عكس التي يقدمها المنافسون.الميزة التنافسية هي 

 أسباب اختيار الموضوع:

 .التخصص في مجال التسويق 
 .الاهتمام الشخصي بمجال التدقيق التسويقي والميزة التنافسية 
 ترليز المؤسسات في الآونة الأخيرة على التدقيق التسويقي. 
  .الأهمية البالاة التي يكتسيها موضوع التدقيق التسويقي بالمؤسسات 

 :أهمية الدراسة

تتمثل أهمية الدراسةةةةة في معرفة التدقيق التسةةةةويقي والتسةةةةويق بالعلاقات وتأثيرها على الميزة التنافسةةةةية  
 هديدات.نقاط القوة والضعه والفر  والت خاصة وأن التدقيق التسويقي والتسويق بالعلاقات يدرسان

 أهداف الدراسة:

 الميزة التنافسية محاولة إعفاء دور التدقيق التسويقي في تعزيز 
 .معرفة الميزة التنافسية 
  تأثير التسويق بالعلاقات على الميزة التنافسية.التعرف على 
 .محاولة إثراء الجانب النظري بدراسة ميدانية 
  .محاولة إثراء الجانب العلمي لموضوع الدراسة وتقديم دراسة مرجشية للدراسات المستقبلية 

 الدراسة: منهج

على تجميع قصةةةةةةد الإجابة على الإشةةةةةةكالية يتم اسةةةةةةتخدام المنهج الوصةةةةةةفي التحليلي فهو منهج يعتمد  
ة( حتى يتم الوصةةةةةةةول إلى نتائج المعلومات حول الظاهرة المراد دراسةةةةةةةتها )التدقيق التسةةةةةةةويقي والميزة التنافسةةةةةةةي

 مقبولة.
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 صعوبات البحث:

 .قلة المراجع خاصة في التدقيق التسويقي 
 .عدم توفر المكتبة على المراجع والكتب 
  .صعوبة الوصول لمصادر المعلومات حتى في حال توفرها 
  .عدم وجود تاطية لافية للموضوع من قبل باحثين آخرين من قبل 

  :الدراسات السابقة 

  توجد العديد من الدراسةةةةةةات التي تناولع موضةةةةةةوع التدقيق التسةةةةةةويقي لأداة لتعزيز الميزة التنافسةةةةةةية في
 المؤسسة الاقتصادية لأداة لتعزيز الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية: 

 - ،أ. محمد عواد  يادات، محمد عبد الله العوامري "اسةةةةةةةةةةةةةةتراتيجيات التسةةةةةةةةةةةةةةويق"، عمان، دار الحامد
2012،  

  من خلال هست الدراسةةةةة تم التوصةةةةل إلى أن التسةةةةويق يسةةةةاهم إلى حد لبير في تعزيز الميزة التنافسةةةةية
 للمؤسسة. 

 - رحيم عبد النور، "النظام القانوني لمؤسةةةةةةةةسةةةةةةةةة بريد الجزائر"، مسلرة مقدمة لنيل شةةةةةةةةهادة الماجسةةةةةةةةتير
 .2016، 1تخصص قانون الأعمال، جامعة الجزائر 

 علاقة التأثيرية بين الموظفين والزبائن في مؤسةةةةةةةةةةسةةةةةةةةةةة بريد الجزائر والأهمية وقد بينع هست الدراسةةةةةةةةةةة ال
 البالاة للتسويق داخل المؤسسة. 

 هيكل البحث: 

 للإجابة على الإشكالية السابقة تم تقسيم المسلرة على فصلين وفيما يلي تفصيل ذلك: 

 الفصل الأول: بعنوان التدقيق التسويقي

 وقد شمل ثلاثة مباحث: المبحث الأول تطرقنا من خلال  إلى ماهية وأهمية وخصائص التدقيق التسويقي. 

والمبحث الثاني: بعنوان الميزة التنافسةةةةةية والمبحث الثالث دور التسةةةةةويق بالعلاقات والعلاقات في تحقيق الميزة 
 التنافسية. 

 اصلات. الفصل الثاني: بعنوان دراسة حالة قاع البريد والمو 

سةةةنحاول التشةةةخيص بقطاع البريد والمواصةةةلات، تعريف ، شةةةكل  التنظيمي، هيكل  القانوني، مجال التسةةةويق في 
 القطاع والخدمات المقدمة من طرف  ومن جهى أخرى مدى اهتمام البريد بالتسويق.



 

 

 
 
 

 الفصل الأول:
 التدقيق التسويقي
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 تمهيد:

التدقيق التسويقي أداة قوية لتقسيم الأداء التسويقي الحالي للمؤسسة ويمكن أن يساعد بشكل فعال في  
  يادة الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية.

باستخدام التدقيق التسويقي سمكن للمؤسسة تحديد نقاط القوة والضعه في استراتيجيتها التسويقية  
وإجراء التايرات وفقا لسلك يساعدهم ذلك على  يادة أرباحهم، علاوة على ذلك يمكن للتدقيق التسويقي أن يساعد 

 للوضع الحالي في السوق..في صدارة منافسيها من خلال توفير تحليل متعمق المؤسسة على البقاء 

من خلال التدقيق التسويقي المنظم يمكن للمؤسسات أيضا تحديد الفر  والاتجاهات الجديدة في  
السوق وإجراء التعديلات للأ مة على استراتيجيتها وذلك سيمكنهم من البقاء في السوق والحفاظ على ميزتهم 

 التنافسية.
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 دقيق التسويقيالمبحث الأول: ماهية الت

 ماهية وأهمية التدقيق التسويقيالمطلب الأول: 

 أولا: ماهية التدقيق التسويقي

تمع ومعنات يس Audireمشتق من الكلمة اللاتينية  Auditمصطلح التدقيق بمعنات اللفظي التدقيق )مفهومه(: .1
ا المصريين والإغريق والرومان لانو لأن الحسابات لانع تتلى على المدقق حيث يشير التاريخ على أن قدماء 

لى إم في مدينة البندقية لسلك يشار 1494يسجلون العمليات النقدية ثم يدققونها للتأكد من صحتها وظهر سنة 
 مصطلح التدقيق من الناحية المهنية بأن :

 ليات وإبداءعملية فحص مستندات ودفاتر وسجلات المنشأة فحصا فنيا انتقاديا محايدا للتحقق من صحة العم"
 ."الرأي في عدالة البيانات المالية للمنشأة اعتمادا على قوة نظام الرقابة الداخلية

هي طريقة يتم استخدامها لتحليل البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة وتقييم مفهوم التدقيق التسويقي:  .2
وأهدافها والنتائج التي قامع بتحقيقها وعادة المنهج التسويقي التي تقوم المؤسسة باستخدام  وأنشطتها التسويقية 

ما يقوم طرف خارجي ليس موظفا بالمؤسسة بالقيام بهست العملية ويجب أن تكون عملية التدقيق شاملة أي 
 1ينباي أن تاطي جميع مجالات التسويق.

في ويقصد ب  الفحص الدقيق وتقييم ممارسات ونتائج التسويق من خلال آلية رقابية )تشمل عادة 
العملية الإدارية( على السلوك التسويقي للمؤسسة وهي عملية مستمرة لاكتشاف وقياس الانحرافات عن النتائج 
المرغوب بها والقيام بعمليات تصحيحية عادة ما يكون التدقيق مستقلا يقوم ب  طرف خارجي من ويجب أن 

 2يكون التدقيق منظما ودوريا وشاملا للمجالات التالية:

 تسويقيةالبيئة ال. 
 الاستراتيجيات التنافسية. 
 النظام التسويقي. 
 الوظيفة التسويقية. 

كما عرف  لوتلر على أن  تحليل عام ومنظم ودوري لبيئة المؤسسة التسويقية وأهدافها من أجل رسم  
 نقاط القوة والضعه واقترا  خطة للتوصل إلى الأداء التسويقي المراد التوصل إلي .

                                                           
 .25، 24ص، ص: ، )د ت(، الزيتونة، الأردن،  ، جامعةوالتأكيد""مدخل إلى التدقيق أحمد حلمي،  -1
 .220، ص:  ، )د ت(،، بابكر جرير، السعوديةفيليب كوتلر، يتحدث عن التوثيق، ترجمة: فيصل عبدالله -2
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 التدقيق التسويقيأهمية : ثانيا
لمدقق إن الرقابة التسويقية تبتعد بعدا تاما عن الموضوعية والمنهجية وتكون عشوائية وذلك بدون علم ا

 التسويقي السي يجب عن الأسئلة الشهيرة أين نحن؟ وأين الآخرون؟ وهل تسير بشكل صحيح أم لا؟

تطابق الطلب والعرض، ولما  إن قرارات المؤسسة تؤثر فيها متايرات السوق وذلك من خلال مدى
لمتوج، تبين الأهمية للتدقيق لوظيفة التسويق في تحديد سياسة تسويقية والتي تقوم على المستويات وهي وظيفة ا

تحديد مستوى المنتوج، مستوى السعر، مستوى التو يع، بحيث تتطابق هست المستويات مع أهداف المؤسسة، 
 وتتمثل أهميت  فيما يلي:

 ق التسويقي رؤية شاملة واسعة داخلية، خارجية للمؤسسة.يحقق التدقي .1
 إن التدقيق التسويقي يساعد المؤسسة في تنسيق أنشطتها وتجديد استراتيجياتها. .2
 يساهم التدقيق التسويقي في إعطاء المقترحات اللا مة لرسم الخط  التسويقية اللاحقة. .3
تصيب المؤسسة وهسا من خلال قيام   يتمكن التدقيق التسويقي من معرفة عوامل الضعه التي قد .4

ق الداخلي بتدقيق استراتيجياتها التسويقية ومقارنتها باستراتيجيات المنافسين ولسا تحليل درجة الاتساق والتطاب
 بين أنشطة التسويق وبين وظيفة التسويق ولسا الوظائه الأخرى.

 الحالية للأنشطة التسويقية.إن التدقيق التسويقي يمكن ل  تقييم السلوك والممارسة السابقة و  .5
 إن للتدقيق التسويقي إمكانية تحددي التصرفات اللا مة، انحرافات الأداء التسويقي. .6
 تظم.يساعد التدقيق التسويقي المؤسسة في مراجعة أهدافها واستراتيجياتها وأداء وحدة التسويق بشكل من .7
ة مدى نجا  الاستراتيجيات التسويقية إن التدقيق التسويقي يساعد في جمع المعلومات اللا مة لمعرف .8

 1للمؤسسة.

 أهداف التدقيق التسويقي: ثالثا
 إن التدقيق التسويقي يقوم على مجموعة من الأهداف والتي تتجسد في النقاط الآتية:

 ل إن التدقيق التسويقي يساهم في عملية تقييم أداء المنظمات واتخاذ القرارات الصحيحة وهسا من خلا
ويقية المعلومات والبيانات اللا مة عن البيئة التسويقية ولسا العوامل التي تؤثر في الاستراتيجية التسجمع 

 للمنظمة.
 التدقيق التسويقي يعز  قدرة المنظمة على منح مختله المنتوجات التي من خلالها يمكن تلبية حاجات 

 فين.  مناسبا ول  حاجات ورغبات لبيرة للطر ورغبات الزبائن، وفقا للمفهوم التسويقي السي يتبين للمنظمة أن
                                                           

، رسالة ماجستير في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، قسم علوم التسيير، جامعة "التدقيق التسويقي"سليماني زناتي،  -1
 .56، 55ص، ص:  ،2004، أبوبكر بقلايد، تلمسان، الجزائر
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  يساعد التدقيق التسويقي في تشخيص عناصر القوة للمنظمة وذلك يساعد المدقق التسويقي في اكتشاف
فر  المنظمة غير مشالة بشكل جيد وصحيح، ولسا يساعد في اختبار عناصر الضعه والتي تساعد المدقق 

 تي يمكن للمنظمة أن تعمل على تجاو  هست النقاط.التسويقي في تحرير تقريرت بالطريقة ال
  يساهم التدقيق التسويقي في تحديد الرؤيا الاستراتيجية للمنظمة الخاصة وعلى وج  الخصو  عندما

تكون رسالتها السابقة غير ممكنة وهسا لاعتبارت وسيلة تحكم دقيقة واستراتيجية لما يساعد المنظمة في عملية 
  والتقييم التسويقي ورقابت  وهسا ما يجعل المنظمة لها قدرة لبيرة في تحديد توجهها تحديد إجراءات التخطي

 1الصحيح.

 خصائص التدقيق التسويقي: الثانيالمطلب 

 يجب أن تاطي جميع الأنشطة التسويقية للمؤسسة. الشمولية: .1
ا التدقيق هو عملية تحليل محوري للبيئة التسويقية الكلية أو الجزئية للمؤسسة وأهدافه الانتظام: .2

سين الأداء واستراتيجياتها بها وأنظمتها التسويقية، ونتائج هسا التدقيق يجب أن تشير إلى الإجراءات اللا مة لتح
 وأن تقتر  البرنامج التصحيحي المطلوب في المدى القصير والطويل.

فالتدقيق الجيد يجب أن يؤدى بواسطة جهة خارجية مستقلة وذلك لضمان الموضوعية  لية:الاستقلا  .3
 والنزاهة في التدقيق بالإضافة إلى توفير الخبرات الأوسع.

 فالتدقيق لابد أن يتم بشكل دوري ودائم وليس استجابة لظهور مشكلة. الدورية: .4

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 ،2012، 2، العدد 39وم الإدارية، المجلد العل، مجلة "تدقيق البرامج التسويقية وأثرها على الأداء التسويقي"موسى السعودي ومحمد عواد الزيادات،  -1

 155، 154ص، ص: 

خصائص التدقيق : (1-1شكل رقم )ال
 التسويقي

، 2001، عمان، "الأصول العلمية في التسويق المصرفي"ناجي معلا،  المصدر:
 : 369. 
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 دقيق البرامج التسويقيةالمطلب الثالث: ت

صد التايرات من المتوقع أن تخلق ر التدقيق التسويقي يبدأ من السوق وما يجب ب  من الاكتشاف ول
 لعمية التدقيق وتحديد الخطوات الضرورية للتخطي  وتضم هست ديحدفرضا أو تهديدات للمنظمة وللشروع بالت

 :ت هيالخطوا

 .وضع الأهداف وتحديد المدى الزمني 
 .جمع البيانات وتحضير وتقديم التقارير النهائية 

كما تقتضي الضرورة إلى تحديد المكونات الأساسية التي تنصب عليها عملية التدقيق وصولا إلى 
 أهم هست المكونات:البرامج التسويقية. ومن 

 .تدقيق بيئة التسويق 
 .تدقيق استراتيجية التسويق 
 .تدقيق نظم التسويق 
 .تدقيق إنتاجية التسويق 
 .تدقيق وظيفة التسويق 

تتضمن عملية التدقيق التسويقي لأنشطة البرامج التسويقية دراسة عناصر المزيج التسويقي الأربعة 
(4R:وعلي  فإن هست العناصر لالآتي )1 

ر يعد المنتج من أهم العناصر في أنشطة البرامج التسويقية لأي مؤسسة إدارة وتسير هسا العنص المنتج: .1
و يعتبر من المهام الصشبة لمدراء التسويق وهو العنصر الأساسي السي يحدد أهداف المنظمة ويحقق لها النم

 والبقاء والربح وهو يمثل إشباع حاجات المستهلكين.
أساسي في عناصر المزيج التسويقي وهو أكثر المشكلات التسويقية وذلك سبب هو عنصر  التسعير: .2

 .التايرات. وتبر  أهميت  على أن  من العوامل التي اؤثر على الربح والكلفة وحجم المبيعات
 يعتبر التو يع نصه التسويق وضرورة توصيل المنتج بعد الإنتاج إلى موقع المستهلك وذلك من التوزيع: .3

ويقي التو يع، والتو يع والتسويق يرتبطان في عدة علاقات والتي قد تتحقق من عناصر المزيج التس خلال قنوات
 وقد حددت الأنشطة لالآتي:

 :لتسويق.اوالتي تتمثل في نشاط البيع والشراء وللاهما يمثلان التو يع قبل  الأنشطة المتعلقة بالزبائن 

                                                           
 .16ص:  ،2006، ، ي للنشر والتوزيع، عمان، الأردننعيم العبد عاشور، رشيد نمر عودة، "مبادئ التسويق"، دار اليازور  -1
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 وهو محاولة لتوفير السلع والخدمات

  جزئة تعد أساس المزيج التو يعي السي يتمثل في )النقل، التخزين، الاتصال، وت يع المادي:أنشطة التوز
 السلع(.
 :وتتمثل في نطاق التو يع السي يتطلب دعما ماليا. الأنشطة المساعدة 

 

هو من أهم العناصر الرئيسية الأساسية لأنشطة البرامج التسويقية والترويج  الترويج )الاتصالات التسويقية(: .4
يتأثر بالقرارات المتعلقة بالمنتج والتسعير والتو يع وهو يؤثر على المستهلك وإقناع  لاستمالة سلول  الثواني. 

 1وهو أيضا محاولة عملية اتصال بين البائع والمشتري والهادفة إلى تايير سلوك المشتري.

 : مجالات التدقيق التسويقيالرابعالمطلب 

 2لما يلي: تتمثلإن عملية التدقيق التسويقي تشمل جميع مجالات عمل المنظمة و 

 تدقيق البيئة التسويقية: .1
 السياسية ←الثقافية  ←الاقتصادية  ←السكانية  ←البيئة العامة 

 المستهلكين. ←المو عين  ←المجهزين  ←الأسواق  ←البيئة المهمة 

 الاستراتيجية ← الأهداف ← الرسالة ← تدقيق الاستراتيجية .2
 الأقسام بين الداخلي التفاعل ← الرسمي النظام ← تدقيق النظام التسويقي .3
 ويمثل: :تدقيق النظام التسويقي .4

 نظام المعلومات التسويقية. 
 نظام التخطي  التسويقي. 
 نظام الرقابة التسويقية. 
 نظام المبيعات الجديدة. 

 

 :الفعالية التسويقيةتدقيق  .5
 تحليل الربحية 
 تحليل الكفاءة التسويقية 

 

                                                           
 .349، 348، 347، 346، 345ص:  ،2012، محمد عواد الزيادات، محمد عبدالله العوامري، "استراتيجيات التسويق"، عمان، دار الحامد،  -1

 .326، 325ص، ص:  ،2007، مان، دار الحامد للنشر والتوزيع، محمود جاسم محمد الصعيدي، "استراتيجيات التسويق"، ع -2
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 تدقيق الوظيفة التسويقية .6

 .البيع قوى  ← الترويج ← التو يع ←الأسعار  ←المنتجات 

تبين لنا مما سبق أن عملية التدقيق التسويقي هي مراجعة شاملة لكل النشاط التسويقي فهي تهدف إلى تقييم 
 البرامج التسويقية.
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 المبحث الثاني: الميزة التنافسية

 المطلب الأول: ماهية الميزة التنافسية

هداف، وقد أعطع المؤسسات المعاصرة اهتماما لبيرا للمزايا التنافسية الاير القابلة للتقليد تمكنها من تحقيق الأ
 والتطورات ومواكبتها.تزايد الاهتمام بالميزة التنافسية في المؤسسات لمواجهة التايرات 

 : تعريف التنافسيةأولا
يعتبر مصطلح التنافسية ولسا المنافسة من المصطلحات الأكثر شيوعا في هسا العصر خاصة على 
الجانب الاقتصادي والسياسي وهما ان اختلفا إلى حد ما مفهومها بحيث يستعمل الأول في المدلول الاقتصادي 

من ما أصبح يعرف بالميزة على المستوى الدولي والثاني على مستوى المؤسسة فإنهما يتداخلان إلى حد بعيد ض
التنافسية المبنية على فكرة الوفرة لعوامل الإنتاج الموروثة التي تحدد طبيعة التعامل التجاري بين الدول القائمة 

 1الاقتصادية التي تناولع موضوع التنافسية. للأولوياتعلى اختلاف مزايا التنافسية من خلال القراءة المتأنية 

 بأمرين هما:هسا المفهوم ارتب  

التنافسية الدولية والاهتمام بها على المستوى القومي تصاحب مع العجز الكبير للميزان  ظهور مفهوم .1
 )خاصة مع برو  اليابان(. 1987-1981التجاري للة و.م.أ خلال فترة 

 لعولمة.اوظهور ية الشرقالأمر الثاني: ظهر الاهتمام بالمفهوم في بداية التسعينات وخاصة بعد انهيار الكتلة . 2

 وتعني المزاحمة بين عدد لبير من الأشخا  لتحقيق نفس الهدف فهي تقوم على تعريف المنافسية:ثانيا: 
 خاصية تميزها وهي الابتكار ونتيجتها الحتمية هي القدرة على تحقيق الربح.

ومن هنا نجد أن  الخارجيةكما يقصد بها قدرة المؤسسة على مواجهة منافسيها سواء في السوق الداخلية أو 
مفهوم التنافسية استعمال الموارد المتاحة للمؤسسة أو القطاع أو البلد الواحد أحسن استالال بالنظر إلى قوة 

 2المنافسين وطريقة استعمالهم لتلك الموارد لمواجهة المنافسين.

دارية ولافة الفعاليات الإكما يمكن تعريفها بأنها مجموعة الجهود والابتكارات والإجراءات والتطورات 
 والتسويقية والإنتاجية التي تمارسها المنظمات من أجل الحصول على أكبر شريحة في الأسواق المستهدفة.

                                                           
 15ص:  ،1994، أحمد محوز، "الحق في المنافسة المشروعة"، الدار الجامعية، مصر،  -1
 .177، 176ص، ص: ، )د ت(،  بيئة تنافسية"، "تسويق العلاقات مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في عبد الحق بن تفات، حكيم بن جروة، -2
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والميزة التنافسية هي الموقع الفريد الطويل الأمد السي تطورت المؤسسة من خلال أداء أنشطتها بشكل مميز 
 1تجات تقديم منافع فائقة لزبائنها لا يستطيع منافسوها تقديمها.، واستالال نقاط قوتها الداخلية باوفعال

 وهي عبارة عن تقديم قيمة متفوقة للسوق لمدة طويلة من الزمن.

وهي قدرة المنظمة على خلق شيء متفرد ومختله عن بقية المنافسين وهي أي شيء يميز المنظمة إيجابيا 
 اتها.عن منافسيها في نظر المستقدمين النهائيين لمنتج

لمختلفة ابأن  متفوقا في عدد من المقاييس والأبعاد بكون الأداء الناجم عنها  تظهركسلك فإن الميزة التنافسية 
 إذ أن الميزة ستولد عن  وشكل ضمني أو مباشر أداء بشكل أعلى.

مرلز أفضل  تعرف الميزة التنافسية على أنها قدرة المنظمة على صياغة تطبيق الاستراتيجيات التي تجعلها في
بالنسبة للمؤسسات الأخرى العاملة في نفس النشاط وتحقق الميزة التنافسية من خلال الاستالال الأفضل 

 مفهومينللإمكانيات والموارد الفنية والمادية والمالية والتنظيمية والمعلوماتية ويرتب  تحديد الميزة التنافسية ب
 2.المنظمة على تحقيق التميز أساسيين هما القيمة المدرلة لدى العميل وقدرة

 تعريف الميزة التنافسية:: اثالث
هي محال تتمتع في  المؤسسة بقدر أعلى من منافسيها في استالال الفر  الخارجية والحد من أثر  

و التهديدات، وهي تتبع من قدرة المؤسسة على استالال مواردها المادية أو البشرية، فقد تتعلق بالجودة أ
 أو القدرة على تخفيض التكاليف والانتظار المستمر.التكنولوجيا 

في أنظار  بائنها أو المستقدمين  البقيةوهي أي شيء يميز المؤسسة أو منتجاتها بشكل إيجابي عن  
 النهائيين لمنتجاتها.

السي يقدم للمؤسسة فرصة جوهرية لكي تحقق ربحية متواصلة مقارنة  الأساسيوتعرف على العنصر  
 3.مع منافسيها

ء تزيد وتعرف على أنها المهارة التقنية أو المورد المتميز السي يتيح للمؤسسة إنتاج قيم ومنافع للعملا 
هسا  عما يقدم  المنافسون ويؤلد تميزها واختلافها عن هؤلاء المنافسين من وجهة نظر العملاء السين يتقبلون 

 .التي تفوق على ما يقدم  المنافسون الآخرون الاختلاف والتميز حيث يحقق لهم المزيد من المنافع والقيم 

                                                           
  .81، 80، 89ص: ، 2011، محي الدين القطب، "الخيار الاستراتيجي وأثره في تحقيق الميزة التنافسية"، عمان، دار مكتبة الحامد للنشر والتوزيع -1
 .8ص: ، 2022، معالي فهمي حيدر، "نظم المعلومات لتحقيق ميزة تنافسية"، القاهرة، الدار الجامعية للنشر،  -2
 .104ص:  ، )د ت(، ة"، دار الغريب، القاهرةمرجع سبق ذكره / علي السلمي، "إدارة الموارد البشرية الاستراتيجي -3
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 خطوات الحصول على الميزة التنافسيةالمطلب الثاني: 

د الميزة التنافسية هي ما تختص ب  المنظمة عن غيرها وبما يعطي قيمة مضافة إلى العملاء بشكل يزي 
 أو يختله بما يقدم  المنافسون وتتمثل خطوات الحصول على الميزة التنافسية في:

ها . تحديد الفر  الحالية والممكنة من خلال تحليل المنافسة والسي يتضمن تقدير لنقاط الجسب التي يتطلب1
 السوق ونقاط القوة والضعه لدينا مقارنة بالمنافسين.

 . تحديد أساس ونطاق الميزة التنافسية: وذلك من خلال مجالات التنافس فقد تحصل على ميزة تسويقية وهي2
 ات من سلع وخدمات على تقديم اتباع أفضل الحاجات ورغبات العملاء المرتقيين وقد تكون ميزةقدرة المنتج

مكن في التكلفة وهي الميزة التي يمكن أن تتميز بها منتجاتك لانخفاض تكاليف  عن تكاليف المنافسين وبما ي
 على الترويج والتو يع. الترليزالمؤسسة من تخفيض التكلفة و يادة 

 

 

 

 

 

 

 

يعتبر حصول على للاهما أمرا أساسي، إذ ان البحث عن الميزة التسويقية يتطلب علي  أن يحدد مسارت  
 وفقا لمتطلبات العملاء، أما تخفيض القيمة على المستهلك تؤدي إلى  يادة أتباع .

 1وتنقسم المميزات التنافسية إلى: داخلية وخارجية. 

عندما تكسب المؤسسة الأفضلية فيما يخص تحكمها في تكاليف النصح إدارة الميزة التنافسية الداخلية:  .1
 المنتوج هست الأفضلية تكسب المنتج إمكانية عرض سعر أقل مقارنة بالمنافسين الآخرين.

                                                           
 ، )د ت(. 164، 163ص، ص: امعي، ، المكتب الج"التسويق الاستراتيجي"محمد الصيرفي،  -1

 سس ومجالات الميزة التنافسيةتحديد أ

 معرفة الفر  المتاحة

 إعداد الاستراتيجية التنافسية للتنفيس

 توفر ردود فعل المنافسين

 .239، 238،  ،  : 2014صليحة يزيد، "أصول وفصول التسويق"، دار هومة، الجزائر،  المصدر:

 السوق  في تنافسية ميزة على الحصول (: برنامج2-1الشكل رقم )
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تزيد د حسنة و كما أن الميزة التنافسية الداخلية تنتج عن الإنتاجية الجديدة وبهسا تعطي للمؤسسة مردو  
 من قوتها على مواجهة التخفيض في الأسعار المفروضة على المنافسين.

على و فالاستراتيجية التي تبنى على الميزة التنافسية الداخلية تعتبر استراتيجية لسيطرة عن طريق التكاليف 
المؤسسات تكلفة مقارنة ب المؤسسة اكتساب ميزة التكلفة الأقل والتي تعتبر قدرة المؤسسة على تسويق المنتج بأقل

 المنافسة ومما يؤدي إلى تحقيق الربح ورضا الديون.

وللحصول على ميزة التكلفة الأقل فيتم الاستناد إلى مراقبة عوامل تطور التكاليف وللتوصل إلى التحكم  
 1الجيد يجب اكتساب ميزة التكلفة الأقل وتكون مراقبة تطور التكاليف لالتالي:

ى للتخفيض من التكاليف يجب أن تكون عن طريق التوسع في شكلية المنتجات والحيا ة عل :أ. مراقبة الحجم
وسائل إنتاج جديدة والتوسع في السوق لأن الحجم السي يتحكم في التكاليف يختله من نشاط لآخر ومن 

يع أو منطقة لأخرى فنجد أن الرفع من حجم منتج على المستوى المحلي قد يؤدي إلى تخفيض تكاليف الب
 تكاليف التو يع.

ترليز يكون التعلم للجهود المبسولة من طرف الإطارات والمستخدمين على حد سواء ويجب ال ب. مراقبة التعلم:
 على بعض الجوانب مثل تكاليف اليد العاملة وبهسا الصدد يكون المسيرون مطالبين بتحسين التعليم وتحديد

 أهداف .

ة من تحسين صورتها وموقعها في ميدان التكاليف عندما تعطي أهمية تتمكن المؤسس ج. مراقبة الروابط:
 للرواب  الموجودة بين الأنشطة المنتجة.

لما  فمثلا التكلفة التي تنجم عن الاختيار الدقيق لمكونات المنتج تؤدي إلى تخفيض المنتجات التامة، 
 ل الرواب  الموجودة.تقوم المؤسسة بالتنسيق مع الموردين وقنوات التو يع من أجل استالا

مية لما تستطيع المؤسسة أن تؤثر على العوامل التأسيسية مثل المقاييس الحكو  د. مراقبة العوامل التأسيسية:
 يمكنها أن تؤثر على التحسين.

لمواقع تستولي بعض المؤسسات على ميزة التكلفة الأقل ويرجع ذلك إلى احتلالها لأحسن ا ه. مراقبة الرزنامة:
 حسن المستخدمين وذلك من السبب يعود إلى اكتشاف نقاط القوة والضعه.وتوظيف أ

                                                           
 .121ص:  ،2007-2006، مختار عبد الهادي، "تطبيق المواصفات الدولية إيزو في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية"، مذكرة ماجستير -1
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ويكون لمختله الأنشطة سواء لان هسا الموضع يخص الأنشطة فيما بينها أو بالنسبة  و. مراقبة الموضع:
للموردين والزبائن بحيث يكون التأثير على عدة عناصر مثل مستوى الأجر وسهولة الوصول إلى الموردين أو 

 قة التكاليف.نجد أن المؤسسة التي تختار أحسن المواضع يكون بإمكانها امتلاك ميزة تنافسية مهمة عن طري

 . الميزة التنافسية الخارجية:2
أما عن  المنتجقيمة  يرفع منتكون الميزة خارجية عندما يمكن تقديم منتوج ذو نوعية متميزة والسي  

 طريق تخفيض تكاليف الاستعمال أو عن طريق تحسين أداء الاستعمال.

السوق بحيث أنها تتمكن من فرض  ويمكن للميزة التنافسية الخارجية أن تعطي للمؤسسة قوة أكبر في 
أسعار أعلى مقارنة بالمنافسين الآخرين، لكن في المقابل تكون منتجاتها ذات نوعية تميزها عن غيرها وللميزة 
التنافسية الخارجية استراتيجية تمكن وهي قدرة المؤسسة على تقديم خدمات ذات جودة أعلى للزبون مثل خدمات 

  ة على ميزة تميز المنتج يتم الاستناد إلى عوامل التفرد التالية:ما بعد البيع ومن أجل الحيا

 وتتمثل في: المقاييس التقديرية: أ.
 .خصائص ولفاءة المنتجات المعروضة 
 .)الخدمات المقدمة )القروض، التو يع، الإصلاحات 
 .كثافة النشاط 
 .المعلومات المعتمد عليها في مراقبة النشاط 
 لمتعلقة بمعالجة النشاط(.محتوى النشاط )المعلومات ا 

إن الرواب  تنتج بين الموردين وقنوات التو يع المشالة من طرف المؤسسة ويمكن تحديد هست  ب. الروابط:
 الرواب  فيما يلي:

 :من أجل تحقيق رضى الزبون واتباع حاجات  ورغبات  يجب التنسيق بين  الروابط بين أنشطة المؤسسة
 الأنشطة المرتبطة فيما بينها مثل السرعة في معالجة الطلبيات.

 :حيث يتم تلبية حاجات الزبائن بشكل جيد وسريع. الروابط بين الموردين 
 :شترلة بين المؤسسة وقنوات وتكون عن طريق الاستالال الأمثل للأنشطة الم الروابط مع قنوات التوزيع

 التو يع مثلا ضمان تكوين المو عين.
 :ترتب  خاصية التفرد بتاريخ شروعها في ممارسة النشاط. الرزنامة 

 إن حسن اختيار موضع الأنشطة يمكن المؤسسة من الحصول على خاصية التفرد. ج. الموضع:
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م السي يتم امتلاك  بشكل شامل بإمكان  أن يؤدي التعلم بصفة جيدة ناتج عن خاصة التفرد فإن التعل د. التعلم:
 إلى تميز متواصل.

بعد عرضنا لعناصر التميز الأساسية لابد الإشارة إلى نقطة أساسية وهي تكلفة التميز إذ أن  يكله  
 كثيرا وعلى المؤسسة أن تخصص مبالاا لبيرة إذ إدارة الحيا ة على خاصية التفرد.

 سة لأخرى ويرجع ذلك إلى اختلاف موضع المؤسسات.وتكلفة التميز تختله من مؤس 

 ومؤشراتها خطوات الحصول على الميزة التنافسيةالمطلب الثالث: 

 أولا: خطوات الحصول على الميزة التنافسية
من خلال التعاريف السابقة للميزة التنافسية يتضح لنا بأن  من أجل امتلاك المؤسسة ميزة تنافسية ذات  

 توفير الخصائص التالية: فعالية يجب عليها

 . تبنى على اختلاف وليس على تشاب 
 .يتم تأسيسها وبنائها على المدى الطويل، باعتبارها تختص بالفر  المستقبلية 
 .منفردة ومختلفة بساتها وبدرجة لبيرة وتسمح بتحقيق مزايا ومنافع 
 .حاسمة أي تعطي الأسبقية والتفوق على المنافسين 
 كن أن تستمر خلال الزمن.الاستمرارية بمعنى يم 
 .إمكانية الدفاع عنها أي يصعب على المنافس محاكاتها أو إلاائها 

 من خلال ما سبق فإن الميزة التنافسية لأي مؤسسة تنتج عن طريق تبنيها لعدة مواد أهمها:

 .براءة الاختراع 
 .المعرفة 
 .الشهرة 
 .الكلفة وسهولة التكيف 

نسبية بمعنى أنها تتحقق بالمقارنة وليسع مطلقة إضافة إلى أنها وتعتبر الميزة التنافسية على أنها 
 تؤدي إلى تحقيق التفوق والأفضلية على المنافسين.

 ومن أبر  النتائج التي تحققها المؤسسة من امتلاكها الميزة التنافسية تتمثل في:

 ا وما يؤدي إلى تحقيق قدرتها على إقناع  بائنها بما تقدم  من منتجات تكون أكثر تميزما بها عن غيره
 رضاهم.
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 .إمكانية حصولها على حصة سوقية أفضل وأكبر قياسا بالمنافسين 
  نجاحها على  يادة الربح والفوائد.تنعكس الزيادة في الحصة السوقية واستمرار 
 .الميزة التنافسية تعكس صورة المؤسسة من خلال الخدمات المقدمة للزبون 
 ثير على المستثمرين وتحقيق رضاهم وولائهم.هي عامل أساسي في التحفيز والتأ 
 .إن تطوير وتجديد الميزة التنافسية يجعلها لا تزول بسرعة 
 .توفير الحافز للمؤسسة 
 .تقدم توافقا بين المؤسسة وبيئتها 

 مؤشرات الميزة التنافسيةثانيا: 
 إن لل نشاط اقتصادي أو تسويقي يتأثر بمفهوم التنافسية ومن أهم مؤشراتها هي: 

فسية الحصة من السوق عامل على التنا  يادةعلى التنافسية الحالية، ولسلك  الترليزعوامل  أهم. الربحية: 1
 إذ لانع المؤسسة تعظم أرباحها أي أنها لا تتخلى عن العائد والربح مجرد غرض رفع حصتها من السوق ولكن

 يمكن أن تكون تنافسية.

نخفاض إذا لانع تكلفة الصنع المتوسطة تتجاو  سعر منتجاتها في الأسواق ويرجع ذلك إما لا . تكلفة الصنع:2
 .غير فعال عنصرفي إنتاجاتها أو عوامل الإنتاج مكلفة لثير والسبب السابقين معا يمكن أن يفسر على أنها 

ة بمجموعة إن الإنتاجية الكلية للعوامل تقيس الفعالية التي تحول فيها المؤسس . الإنتاجية الكلية للعوامل:3
 عوامل الإنتاج إلى منتجات.

من الممكن أن تكون المؤسسة مربحة وتستحوذ على جزء هام من السوق الداخلية دون  السوقية:. الحصة 4
 1أن تكون تنافسية على المستوى الدولي.

  محدداتها وأهدافهاالتنافسية  : مصادر الميزةالرابعالمطلب 

 أولا: مصادر الميزة التنافسية

قوة  إن توفر الميزة التنافسية في المؤسسة مرتب  بما تملك  المؤسسة من موارد وما تتمتع ب  من نقاط
ين الخارجية والداخلية والمتايرة باستمرار ومن هنا يمكن حصر نوع الحاليةتؤهلها اكتسابها في ظل الظروف 
 أساسيين لمصادر الميزة التنافسية.

                                                           
 .89، ص: ، 2002، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، "المنافسة والترويج التطبيقي"فريد النجار،  1

 



 : التدقيق التسويقي ولالفصل الأ 

 

19 

ضم توهي التي ترتب  بالبيئة الخارجية العامة والإطار السي تعمل في  المؤسسة إذ  المصادر الخارجية: .1
شكل افية التي تؤثر على المنظمات بالمجموعة القوى والعوامل الاقتصادية والسياسية والتكنولوجية والديمار 

 الإيجابي أو السلبي.

قدرات والعنصر الآخر في بناء التنافسية هو حجم مقدار المنافسة في النشاط السي تعمل في  المنظمة وال 
خطي  المتوفرة لدى المنافسين و يادة حجم المنافسة يؤدي بالمنظمة إلى الاهتمام بالجوانب الاستراتيجية للت

راتيجي وأنشطتها لمواجهة المنافسين والتميز عليهم من خلال توفر خصائص غير موجودة لدى الآخرين الاست
يمكن المنظمة من عرض منتج ذو قيمة للمتعاملين تحصل من خلال  على تحقيق رضاهم مما يمكن المنظمة 

 من رفع حصتها السوقية على حساب المنافسين الآخرين.

و أجية التي تتضمن الوسائل المتبناة لإعداد الأنشطة وسواء لانع مادية كما أن المتايرات التكنولو  
 ة.غير مادية والاختراعات الجديدة التي قد تأخس أشكالا متنوعة للها قد تؤدي إلى تحقيق الميزة التنافسي

لأساسية امل وهي المصادر المتعلقة بالموارد المنظمة الملموسة والاير ملموسة مثل العوا . المصادر الداخلية:2
 لإنتاج الطاقة والموارد الأولية فتولع التو يع وغيرها.

والمعرفة،  وقد تأتي الميزة التنافسية من النظم الإدارية المستخدمة والمطورة، طرق تحفيز التطور والإبداع 
 وأن المصادر

 :وتتمثل في والأنشطةتشمل الموارد  الداخلية

 .التجارية والعلامة البشريةوالموارد  الأوليةت والموارد آوالمنشدوات وتشمل المعدات والأ :الموارد أ.

 1.ساليبها والنشاط السي تقوم ب أو  المنظمة إدارةل شموت :والمهارات ب. الأنشطة

 :التنافسية للمؤسسة ونسلر منها فيما يلي الميزةحد مصادر تت

 ن التزايد المستمر في عدد المؤسسات والسي تنتج عن  انفجار تنافسي على المستويين الوطني إ :الابتكار
على الابتكار مصدر متعدد  القدرةصبحع أتزايد اهتمام المؤسسات بالابتكار والترليز علي  و  إلى أدىوالعالمي 

 2.للميزة التنافسية

                                                           
، ، دار حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، ص، "استراتيجية المحيط الأزرق والميزة التنافسية المستدامة"علاء فرحان طالب، زينب مكي محمود البناء،  1

 .166، 165ص: )د ت(، 

، )د امعه حسيبة بن بوعلي، شلف، العلوم التجارية، ج، كلية "إدارة العلاقات مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال"نوري منير،  2
 .06ص: ت(، 
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 لى الزبون إفالوصول  ةلبير  ةهميأ ذات  ةميزة تنافسي الخدمات إدارةو أالانتاج  إدارةيعتبر الزمن في  :الزمن
 .سرع من المنافسين مثل الميزة التنافسيةأ

 :فراد في وقع محدد ة أوتجارب دراسات مجموع ةو رصيد ومعلومات وخبر أ حصيلة المعرفةتعتبر  المعرفة
هي التي  الناجحةن المؤسسات إفي تطور الميزة التنافسية ومن  ف أهميةكثر المورد الأ المعرفةصبحع أحيث 

 1الجديدة.ساليب والخدمات وتطورها من خلال التكنولوجيا والأ الجديدة المعرفةتبحث عن 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

وسنتطرق بالشر   بورترمايكل مامنا يبين لنا قوى الميزة التنافسية حسب ما وضع  أهسا الشكل السي 
 .والتفصيل لهسا الشكل

ن أالتي يمكن  الصعوبةو أ السهولةتتعامل مع  بورترحسب  ةول قوت تنافسيأن إ :تهديد المنافسين الجديد .1
 المنافسة.ع ل  قلى السوق إ الدخول صعوبةيواجهها المنافس الجديد في النشاط وللما  ادت 

 :لى السوق إعوائق تواج  المنافسين الجدد في الدخول  ورتربوقد حدد 

 نتاج العالياقتصاديات الإ. 
 تميز المنتجات. 

                                                           
ص، ص:  )د ت(، ردن، دار الأيام للنشر والتوزيع،، عمان، الأ"دور إدارة الموارد البشرية في تحقيق الميزة التنافسية في المنظمات"سفيان عبد الوهاب،  1

51 ،52. 

 

 تحديد المنافسين الجدد

 الزبائن ومدى قدرتهم على المساومة الموردون وقدرتهم على المساومة

 تهديد المنتجات أو الخدمات البديلة

منافسو القطاع 
رة ئاتساع دا الموجودين

 المنافسة

 قوى الميزة التنافسية وميدان الميزة التنافسية(: 3-1الشكل رقم )
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  س المالأمتطلبات ر. 
 تكاليف التحويل. 
 اختراق قنوات التو يع. 
 ة.مزايا الشرلات قائم 
  الحكومة.سياسات وقوانين 

 الخدمة.و أوتتمثل في تفكير المشتري لتايير نوع المنتج  :البديلةضغط المنتجات . 2

سعار أليس فق  بمورد بديل بل يقدم  الخدمةن هسا التحول يصبح خطيرا عندما يزود متلقي أ بورتروحسب 
 .فضلأ

 فسةالمناخلال ي محل يتشكل من أفي  المنافسةن مستوى أ بورتريرى  التنافس بين المنافسين الحاليين:. 3
 :عندما يحدث ما يلي المنافسةبين المنافسين وتزداد 

 المؤسسات المنافسة كثرة. 
 عندما يكون النشاط بطيء التطور. 
  لمخزون المؤسسة العاليةالتكاليف. 
  متعددة.عندما تكون مشاكل الخروج من السوق 

لمؤسسة معين تشكل بدورها تهديدا على ااع طعلى ق الممارسةمساومة الزبائن  إن قوةالزبائن:  ةمساوم ةقو . 4
 ة.على خدمات مناسب ةلى فر  منخفضإن الزبائن يريدون دائما لأ

ن تشكل تهديدا حقيقيا للمؤسسة فتقلص من أ بإمكانهاالموردين  إن قوة مساومةالموردون:  ةمساوم ةقو . 5
للموارد التي  الجودةني مستويات بتد أوسعار مردوديتها عن طريق الضا  الممارس من قبل الموردين برفع الأ

 1ا.يوردونه

ن أا عن منافسيها وهسا ما يجعله يميزهابحث المؤسسة عن ما  ةالميزة التنافسية بعملي ةترتب  فكر  كما
 ةساسيين تتمكن من تحديد مدى قو أمن خلال متايرين  الميزة التنافسية نأفي السوق حيث نجد ة تحقق  ياد

 .ق الي وهسا ما سيتم التطر  ةممكن ةفت لأكبر ةالميزة محتكر بقاء الميزة على مواجه  المنافسين ولسا  ةمكانيإو 

 
 

                                                           
 .57ص: ، 2014، ، مان، دار الأيام للنشر والتوزيع، عفي تحقيق الميزة التنافسية في المنظمات" "دور إدارة الموارد البشرية ،سفيان عبد الوهاب 1
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 ة:سيفمحددات الميزة التناثانيا: 
 :ن محددات الميزة التنافسية تتمثل في متايرين وهماإ

 ةن ناحيمو حتى أ التكلفة ةمن ناحي مبهمةوغير  واضحةكلما لانع الميزة التنافسية حجم الميزة التنافسية:  أ.
لسوق  ال  سيطرتها في اإالتمييز وهسا ما يلزم المؤسسات المنافسة بسل جهد معتبر لتتمكن من التالب عليها و 

 ةياح ةن الميزة التنافسية تمشي بدور أ القولمن خلال هسا يمكننا  ،المستهلكين لمنتجاتها ةوهسا ما يجعل ندر 
 :التالي (4-1) وهسا ما يمكن توضيح  من خلال الشكل ،للمنتج بالنسبةمعين  مثل ما هو 

 

 

 

 

 

 

 

 

للميزة التنافسية لاعتبارها تحتاج الكثير من  المنشئةللمؤسسة  بالنسبةطول مرحل  أتعتبر  :التقديم ةمرحل .1
 .التفكير والاستعداد البشري والمادي

 ،يرلزون عليها بدأوان المنافسين وذلك لأ ،هناك استقرار نسبي للانتشار المرحلةفي هست  :التبني ةمرحل. 2
 1.قصى ما يمكنأوالوافرات هنا 

ميزة  وان المنافسين قلدالرلود وذلك لأ ةلى غايإحجم الميزة يتراجع  أبد المرحلةفي هست  :التقليد ةمرحل. 3
 .ومن ثم انخفاض في الوافرات ،المؤسسة

نشاء ميزة تختله عن الميزة إو أ ةوتطويرها بسرع الحاليةوهنا لابد من تحسين الميزة  :الضرورة ةمرحل. 4
 ة.لتتمكن المؤسسة من الحصول على ميزة جديد الحالية

                                                           
 .102ص: ، 2017، ألفا للوثائق، الجزائر،  "تأثير الموارد البشرية والميزة التنافسية في البنوك الجزائرية"باديس مجاني وريما طبول،  1

 حجم الميزة

 2الميزة التنافسية  1الميزة التنافسية 

 دورة حياة الميزة التنافسية(: 4-1الشكل رقم )

 .112لجزائر،  : ، ا"تأثير الموارد البشرية والميزة التنافسية في البوك الجزائرية"مجاني وريمة طبول،  المصدر:
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 ةالمؤسسة بهدف تحقيق تنافسي ةنشطأن نطاق التنافس يعبر عن مدى اتساع عمليات و إتنافس: النطاق ب. 
لنطاق ما اأ ،عن المؤسسات المنافسة التكلفةن يحقق وفرات في أفي مجال النشاط في النطاق الواسع يمكن 

وذلك من خلال الترليز على قطاع سوق محدد وتقديم منتوجات مميزة ل   ةن تحقق ميزة تنافسيأالضيق يمكن 
 :بعاد وهيأ 04لما يترلب نطاق التنافس من  ة،قليل ةوخدمت  بتكلف

ما الترليز إوهنا يتم اختيار  ،ويعبر عن تنوع مخرجات المؤسسة وتنوع الزبائن السين تم خدمتهم :القطاع السوقي
 .السوق  ةما خدمإعلى قطاع معين من السوق 

ويحقق التكامل  ةو خارجيأ ةداء المؤسسة لخدماتها لانع داخليأ ةويقصد ب  درج :ماميالتكامل الأ ةدرج
 قل.الأ التكلفةمامي المرتفع مزايا الأ

و الدول التي تتنافس فيها المؤسسة لما يمكن من خلال هسا أ الجارافية الرقعويقصد ب  عدد  :البعد الجغرافي
والوظائه في مختله  الأنشطة ةواحد ةوذلك عن طريق تقديم نوعي ةيجابيات تنافسيإالبعد الجارافي تحقيق 

حيث  ،للمؤسسات التي تعمل على نطاق عالمي بالنسبةهست الميزة  ةهميأ وتتبين  الجارافيةو المناطق أالدول 
 .يم منتجاتها في مختله الدولتقوم بتقد

جلها المؤسسة فوجود تراب  بين مختله أتراب  بين الصناعات التي تعمل من اليعبر عن مدى  ط:قطاع النشا
ومن خلال هسا  ةعديد ةفي مختله الصناعات من خلال  يمكن خلق فر  في تحقيق مزايا تنافسي الأنشطة

 .لقدراتها الملائمةو التفتيش عن الميزة التنافسية أفالمؤسسة تعمل على البحث 

 ة:اهداف الميزة التنافسيثالثا: 
 :همهاأ هداف من الأ ةلى تحقيق مجموعإن الميزة التنافسية تسعى إ

 ة لشرل ةجديد ةخلق فر  تسويقيAPPLE  ي.لي الشخصول من قام بابتكار الحاسب الآأوهي 
  ة.سواق جديدأو دخول ألى مجال تنافسي جديد لالتعامل مع عملاء جدد إالولوج 
 ةمعقد لأنهاتهم المؤسسة  القيمةن ألما  الجودةتحقق  لأنهاساس الميزة التنافسية أللعملاء وهي  ةخلق قيم 

 .لا يمكن معرفت  من خلال عملائها
  وذلك بارض بقائها في السوق  القيمةلى رضا العميل من خلال تحقيق إجل الوصول أتعمل المؤسسة من

 .الحاليةالتنافسية 
 التي تريد  الكبيرةليها والفر  إالتي تسعى المؤسسة للوصول  للأهداف ةجديد ةمستقبلي ةتكوين رؤي

 .اقتناصها
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  الثالث: دور التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية المبحث

  ول: مفهوم التسويق بالعلاقاتالأ  المطلب

لنجا   ةهميأ  أكثرن  بناء علاقات بناء مع توافر جمهور مختار هو أيعرف على  التسويق بالعلاقات:تعريف 
 مد.الأ ةالتسويق طويل ةعملي

 .جسب وتعزيز وتطور العلاقات مع الناس ةالتسويق بالعلاقات هو عمليف

واحتفاظ وتعزيز وبناء العلاقات خرى لخلق طراف الأفراد مع الأالأ لافةن  نشاط تكاملي تشترك في  أويعرف ب
 .بينهما والموثوقة المشترلةهداف مد مع المستهلكين لتحقيق الأطويل  الأ

خرى لتحقيق ربح معين بحيث يتم طراف الأوالاحتفاظ وتعزيز مثل العلاقات مع الزبائن والأ ةقامإهو تحديد و 
 .عن طريق تبادل مشترك الوعود المعينةطراف هداف جميع الأأ  ةتلبي

  التسويق بالعلاقات ةهميأهداف و أالمطلب الثاني: 

  للمؤسسات بالنسبة الأهميةولا: أ
 ة المنافسة.سواق لثيففي ظل الأ للمنظمة ةدافشي ةجل ميزة تنافسيالأ الطويلةتعد العلاقات  .1
لى المستهلك إمن خلال الوصول  الحياةمستهلك مدى التساعد المنظمات على الحصول بما يعرف  .2

 .للمنظمةالموالي 
 .تحقيق الربح والعائدات .3
 .ن المؤسسة تقع في موقع الخبير في مجال تخصصهاأفي ذهن المستهلك ب ةرسم صور  .4
 .التقليل من التكاليف التسويقية وجسب مستهلكين جدد .5
 .المجانية الدعابةطراف التسويق ونوع من أحد أجعل المستهلك  .6
 .المستهلك على منتجات المؤسسةنفاق من قبل المشتريات وحجم الإ ةلمي  يادة .7
 .تساعد على استهداف المستهلك المربح .8
 .والزبائن التي تطور العلاقات المنظمةاتصال بين  ةبناء عملي .9

  للمستهلكين بالنسبة الأهميةثانيا:  
 .التي اعتاد المستهلك التعامل مع  الجهةفي التعامل مع  والثقة الراحة .1
 بين المسوق والمستهلك الاجتماعيةالعلاقات  .2
 .خرآتقليل من تكاليف التحول من مسوق لمسوق ال .3
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 :هدافالأثالثا: 
 .العلاقةالمشترلين في  للأطراف المتبادلة القيمةالتسويق وتعزيز  ةتحسين انتاجي .1
 .لبلوغ هسا الهدف للمنظمةبيانات للمستهلكين المربحين  ةقاعد وصيانةبناء  .2
 وق.الس ةمد من خلال تجزئالأ ةعلى جلب المستهلكين السين يريدون علاقات طويل المنظمةيساعد  .3
 .في بناء العلاقات للأسواقفضل هدف الألل المنظمةدراك إ .4
 .الحصول على المستهلكين .5
 .رضا المستهلكين .6
 .الحفاظ على المستهلكين .7
 .تعزيز ودعم المستهلكين .8
  هدافمقابل الأ المتحققةالنتائج  ةعن طريق مقارن بالعلاقةداء التسويقي يساعد في تقييم الأ .9

 أبعاد الميزة التنافسية:المطلب الثالث: 

  :تتمثل فيما يلي

للمنافسين والمنتجات ذات  بالنسبة الكلفةوالتي تعني انخفاض  الكلفةتعتمد الميزة التنافسية على : الكلفة .1
ن  أالتكاليف بما  ةتتعلق بمراقب مستمرةعداد تقارير إ على العمل و  ةمراقبالشراف و الإلابد من  أن لما  الصلة
 .القويةفي ظل المنافسة  التكلفةقل يستلزم تخفيض أمع هسا التطور الربح  أصبح

 ةسعار تنافسيأ إلىبالمنافسين والوصول  ةنتاج مقارنالإ هالعمليات تعمل على تقليل لل أن إدارةلى إ إضافة
 أن  (2008) اللاسي أكدتوما  (2006) تعز  من الميزة التنافسية للمنتجات في السوق وهسا ما تبنات العزاوي 

سواق لما يتنافسون في الأ ،(قلالأ) القليلة الكلفةساس أيوجد جزء من السوق داخل لل صناع  يشتري على 
عدم قدرتها لوذلك  الشرلةائما قد تفلس ولكن هسا لا يضمن النجا  د ،ةممكنة قل للفأن تنتج بأ الشرلةعلى 

علنع عن ذلك وهسا أ و  2002فلسع عام أالتي  KMARTة المنافس ومثال ذلك ما حدث لشرل ةعلى مواجه
 (.المنخفضة)قل أ ةالتي تقوم على تكلف WALMARTة شرل ةلعدم قدرتها على منافس

من احتياجات  أكثروتنتج من خلال توفير المنتجات التي تكون  الجودةن سلا  الميزة التنافسية إ :الجودة .2
نها تعز  ألما  ة،المنظممصدر الصدق والثقل للمنتجات والخدمات التي تقوم بها  الجودةن إ ،و تلبيهاأالزبائن 
 .السوقية ةالمنظموتقويتها ولل هسا يعكس حصت   والمنظمةبين الزبون  العلاقة
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 ،تقليل التكاليفبالوقع و التحكم  ،داءعلى تحسين وتطوير العمليات والأ القدرةهي نها أب 2007 كما يرى رسلان
العمل برو  الفريق تقوي  الانتماء وهست للها يمكن تلخيصها في نقطتين  ،السوق  اتتحقيق رغبات الزبون وطلبي

 :وهما

 .للمواصفات المطابقةولى: الأ 
 .للاستخدام الملائمةجوران في  الجودةشباعها لما يختصرها عالم إ: تحقيق متطلبات السوق و الثانية

تعتبر من اهم رلائز المنظمات في عالم الاعمال وهسا من خلال تقديم  الجودةويرى الباحث بان 
تفوق متطلبات العملاء وارضائهم وهسا ما يساعد في تعزيز الميزة التنافسية  عاليةخدمات ومنتجات بمواصفات 

  كل منظم 

وهسا  الشرلةفي  المتداخلة الأنشطةتحتاج التعاون بين العديد من )الإبداع(  العمليةن هست إ بداع:لإا .3
 ةجديد ةجل تقديم خدمأمن  ةنظامي ةساليب علميأباعتماد  التقنيةوالتطورات  ةفكار جديدأو استعمال ألاستخدام 

على  ةكثر قدر أفي النمو والبقاء وتصبح  الشرلةهداف أ و تحسينها بهدف تحقيق أ للشرلة ةجديد ةو سلعأ
 .المنافسة

صبح ضروريا الترليز أولهسا  متايرة ومعقدة، بيئةلقى تللمؤسسات التي ت المهمةمور كما يعتبر من الأ
في  ةتنافسي ةقو   يادةفي ظل  أهميةولها  ،تحقيقهاات إلى هداف التي تعمل المؤسسالأ ةفي مقدم وأصبحعلي  

 .مختله القطاعات ولتجنب الزوال الخطير

 الجديدة المعرفةا لا يعتبر المدخل لتطوير سه و عمليات وللأبداع هو اكتشاف وتطوير منتجات الإ
 ة.لى تطبيقات تجاريإوترجمتها 

ن تحقق أسلوب السي من خلال  يمكن للمؤسسة ن  هو الأأب بداعللإومن خلال لل هسا ينظر الباحث 
 ةلى خدمإرض العمل أوترجمتها في  ةساليب جديدأفكار و وغرض  تبني الأ الأنشطةالتنسيق والتعاون بين 

فضل في سوق هي الأ المنظمةوذلك لتحقيق متطلبات الزبائن من منتجات وخدمات وذلك لتصبح  ةجديد
 .المنافسة

حالات عدم  ةوهي مواجه المتايرةللظروف  الاستجابةعلى  القدرةنها أويمكن وصفها على  :المرونة .4
نتاج وتاير إيضا تعمل لمستجيب سريع لتاير حجم أو  والخارجية الداخليةعمال في بيانات ومعلومات الأ التأكد

 ة.دخال منتجات واعتماد تكنولوجيا جديدإمزيج المنتجات وتخصيص المنتجات والمنتج و 
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على تقديم وتوفير منتجات تها وقابلي الشرلة ةوبمعنى قدر  ةبعاد الهاميمكن اعتبارها من الأ المرونة
على تطوير منتجاتها وتحسين عملياتها لتقدم منتجات  الشرلة ةقدر ، و في الوقع المطلوب مختلفةو  ةمتنوع
 .وذلك لتلبي  حاجات العملاء مختلفة

داء العمليات والزبون يحتاج أالعمليات ووقع  لأداءخرى ألى طرق إلى تايير العمليات إ الشرلة ةقدر 
 :متطلبات وهي 04لى إ

 ة.العمليات على تقديم منتجات جديد استطاعةويقصد بها  المنتج: مرونة 
 مزيج من المنتجات لإنتاجالعمليات  رةوهي قد المزيج: مرونة. 
 الإنتاج.و في مستوى نشاط أالعمليات على تايير في مستوى الناتج  ةوهي قدر  الحجم: مرونة 
 وقات تسليم المنتجاتأالعمليات على تايير  ةلى قدر إوتشير  التسليم: مرونة. 

 ة.الزبائن بسرع ةبعمليات الشرلة وهي التي تمكنها من الانسجام من احتياجات ورغب مرتبطة المرونة

لوقع التسليم المطلوب  الاستجابة ةتتضمن سرع الداخلية المرونةن أ (2008اللارسي ) لي بالنسبة
ن بعد أنتاج وتقديم المنتجات للزبون ويرى الباحث إ ةعلى اعتمادي المحافظةو الوقع في عملي  التحول  ةووفر 

جل أرادت النجا  والتطور والنمو في العمل وهسا من أ ةمنشأ لأي ةالميزة التنافسية هام عأصبح المرونة
 .استجابتها لمتطلبات الزبائن بمنتجات بجهد قليل وقع ممكن

حاجاتهم بالوقع المناسب  ةن الزبائن يهتمون بوفر ولويات التنافس وهسا لأأوهي من  التسليم:الوقت او  .5
على التسليم هي  الاستطاعةن ألما  المناسبة والخدمةبمعنى وقع وصول المنتج المناسب  المناسبة ةوالكمي
اختصار الوقع بين لل ابتكار وتقديم في متنافسون ال ىن يسعأحيث  ،لى العميلإ الخدمةللوقع التسليم  ةراجع
من طرف الزبائن والوقع  المتفق علي ، وفي التوقيتات المحددةو تسليم المنتج في الوقع أ ةجديد ةو خدمأمنتج 

 .السي يناسبهم

 امل ،بين المنظمات ةبعاد الهامالتسليم هي من الأ وأن بعد الوقع أويرى الباحث من خلال ما تقدم ب
لما  ،المنظمةوذلك بالوقع المحدد لهم من طرف  ةللزبون بسرع الخدمةلتزام بالوقع وتسليم لابد من الا  نأ

طلبات الزبائن وتسليمها في الوقع المحدد وهسا ما  ةالعمليات على مواجه ةعن قدر  (الوقع والتسليم)يمثلان 
 .في السوق  للمنظمةيساعد على تعزيز الميزة التنافسية 

 :ن تحقيق الميزة التنافسية ترتب  ببعدين وهماأ (2008)بو بكر أكما ينظر 
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 القيمةلتحسين  المختلفة الإمكانيةيام المنظمات باستالال قويقصد بها  :لدى العميل المدركة القيمة .1
تنافسية لها، من طرف المنظمات وهسا ما يساعد في بناء ميزة  المقدمةالتي يدرلها العميل للخدمات والسلع 

 ع.و خدمات ما بعد البيأ الخدمةو أبالمنتج  على مدى الاقتناإ ةضافإ والجودةالسعر ، القيمةويتضمن مفهوم 
و حتى ألا يستطيع المتنافسون تقليدها تتحقق الميزة التنافسية  ةو خدمأ ةمن خلال عرض سلع التميز: .2

والموارد  المالية البشرية والموارد الموارد :همهاأ لى التميز و إمنها ويوجد العديد من المصادر للوصول  ةعمل نسخ
 .التنظيمية اتوالإمكاني المادية

 :بعاد تسويق العلاقاتأباستخدام تحقيق المنافسة المطلب الرابع: 

جل الحفاظ على أالزبائن من  ة إلىطراف مهمأمع  ةن هدف تسويق العلاقات هو بناء علاقات قويإ
ومن   ةمعقول وبأسعار عالية ةوذلك يكون بتقديم منتجات جود ةطويل ةحجم المبيعات معهم لفتر  ةالتميز و ياد

ن تحقق المؤسسة من خلالها أعلاقات الزبون من السمات التي من الممكن  وإدارةالتطبيق بالعلاقات  أصبح
في تحقيق  اتبالعلاقبعاد التسويق أ تأطيرلى إتطرق نسوف ومن هنا ها يالميزة التنافسية وتضاهي بها منافس

 :التنافسيةميزة ال

 نتيجةحيث ، المنافسينة تايير نظر أدى تسويق العلاقات إلى  التنافسية:لتحقيق الميزة  الجودةاستخدام  .1
نفاق إوعلى الرغم من عدم  (الخدمةمنافسة )ن نطلق على المنافسة بين المؤسسات ألهست التايرات يمكن 
من  ، فالعديدتحقيق ميزة تنافسية أهميتها في بينهم حول اتفاقان هناك أ إلا الجودةالباحثين حول مفهوم 

ساسيا أدورا  وللجودة ،الجودةفي مجال  واضحة لاستراتيجية تبنيها عن البقاء دون  المؤسسات أصبحع عاجزة
ورغبات  التسويقية ستراتيجيةالا لأن الجودة تساهم في تحقيق الأربا  وتحديد ميزة التنافسية وذلكالتحقيق في 

 .الزبائن

قوى مرتكزات الميزة التنافسية وذلك من أهي  الجودةن أتجمع على  المعاصرةدبيات غلب الأأ ن أحيث 
 :خلال

  البشريةالمهارات لدى الكفاءات  ةلى تدعيم البحث وتنميإالتحسين المستمر السي يدعو. 
 حاجات  ورغبات  ةعلى الزبون من خلال معرف الترليز. 
  للأبداع ةملائم بيئةمن خلال التدريب والتحفيز وتوفير  السريةالترليز على الموارد والكفاءات. 
 نتاجتخفيض تكاليف الإفي يساهم  الجودة نظام إدارة حيث :بدل التفتيش الوقاية. 
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 :وتحقيق الميزة التنافسية للجودة التحسين المستمر. 2
ن إللمؤسسة وعلي  ف الإنتاجيةلى الاتفاق الكامل عن طريق إن هدف التحسين المستمر هو التوصل إ

اعتماد التحسين المستمر لمجالات عمل المؤسسة يجعلها تتفوق على المنافسين والتميز عليهم والاستمرار في 
هم أ عتبر من ت هدافها لهسا فهيأ في تحقيق  للجودة الشاملة الإدارةسواق فالتحسين هو شرط مهم لنجا  الأ
 .ساليب باكتساب المؤسسة لميزة تنافسيةالأ

 :الميزة التنافسية اكتساب ي فيالشكاو نظام  توظيف .3
 ةشكاوي فرصفال ،بشأنهااتخاذ قرار و  راستهالى المؤسسة ودإي شكوى من الزبون ألابد من الترحيب ب

 .نقاط ضعفها ةل المشاكل لتدارك النقائص ومعرفحل

 ها.منتجاتلها ول ل  الولاء لى المؤسسة ويصبح للشخصإالزبون ة ومن خلال الشكاوي يمكن تايير نظر 

 :تقويه العلاقات بين الزبون والمؤسسة وتحقيق الميزة التنافسية .4
 ضرورةلى إالتنافس  وأدىتزايد الاهتمام بالزبون  أدى إلىالمنافسة بين المؤسسات  ةحد ةن  يادإ

للارتقاء  والقوية الناجحةحيث تسعى المؤسسات  ئ وولا رضاتالزبون لكسب  ةالاهتمام باتساع حاجات ورغب
 .للمؤسسة د بائن جدوجسب عليهم  المحافظةجل أوذلك من  بون ز لل المقدمةبمستوى خدماتها 

وهسا يتم من خلال التنبؤ  ةحقيق ولسب ميزة تنافسييمكنها من ت بزبائنهاالمؤسسة لعلاقاتها  ةن تقويإ
 .المؤسسة لنجا دخل الحقيقي هسا هو الماتباعها وتلبيتها و  ةبحاجات ورغبات الزبائن ومحاول

 .على تحقيق ميزة تنافسية أعدهاللما لان ذلك مكسبا  قوية بزبائنهامؤسسة ال علاقة عكلما لان

 :عمليه التسويق الداخلي وتحقيق الميزة التنافسية .5
 وفرق  نخارجيال الزبائنبالتسويق السي يتم بين  الخاصةيعتبر التسويق الداخلي تطبيق لجمع القواعد 

بالتسويق حيث تلتزم  الخاصةللعمليات  داخلين  بائن بمثابةيعتبرون  من فرق العمل ن العديدأالعمل والسبب 
 :قواعد نسلر منها ةبعد يتسويق الداخلال ةعملي

 نواع فرق العمل واحتياجاتهمأوذلك من خلال معرف   :وضاع السوق أ دراسة. 
 الزبائن.مع  العلاقةمن خلال  التسويق ةتنفيس عملي بكيفيةهداف التي تتعلق مثل الأ :هدافتحديد الأ 
 التسويق من خلال الاتصال  ةلالسياسات التي تساعد فريق العمل على تنفيس عملي :وضع السياسات

 .بالزبائن
 فالموظفون  ،مع الزبائن ةالموظفين والعاملين بالمؤسسة جزء هام في بناء علاقات دائم بكفاءةن الاهتمام إ

 ن.داء خدمات مميزة ذا تقييم لبير للزبائأالمحيون لعملهم والمؤسسة العاملين بها تجدهم يساهمون فيها 
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  الأول:الفصل  ةخلاص

المؤسسة ورسم  ةساسيا في تحليل ورقابأن التدقيق التسويقي يلعب دورا أمن خلال ما سبق نستنتج 
 تنافسية مناسبة. ميزة نقاط قوتها وضعفها وذلك لتحقيق

ها من خلال توفير تحليل يمنافس صدارةالمؤسسة على البقاء في  التسويقييساعد التدقيق  يمكن أن
من خلال  الصدارةللبقاء في  ةعلى اكتساب ميزة تنافسي هم هسايساعد ،متعمق للوضع الحالي في السوق 

 .المناسبةالعلاقات 

التدقيق التسويقي  ةعلى جود لعمل أي مؤسسة الأساسية والأنشطة التسويقيةالقرارات  ةتتعلق جودكما 
يعدلان  انهمأربحيتها لما  و يادةن على تحسين الميزة التنافسية لمؤسسة والتسويق بالعلاقات بحيث يعملا

.المستهلك ةالخدمات وتحسين تجرب ةالتسويق وتحسين جود ةاستراتيجي



 

 

 
 الفصل الثاني: 

دراسة حالة لقطاع البريد 
والمواصلات 
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 تمهيد: 

دورما أساسيما في تمكين يعد قطاع البريد والمواصلات من القطاعات الحيوية والحيوية في أي اقتصاد. فهو يلعب 
التجارة والتواصل الفعال بين الأفراد والشرلات على مستوى العالم. يعتبر هسا القطاع محورما لنقل السلع 

 .والخدمات، ويساهم في النمو الاقتصادي والتنمية المستدامة

، التي (Algérie Poste) يتم توفير خدمات البريد والبريد السريع من خلال المؤسسة الوطنية للبريد الجزائري 
تقدم مجموعة واسةةةةةةةةةةةعة من الخدمات بما في ذلك البريد العادي والتوصةةةةةةةةةةةيل المحلي والدولي، والتأمين البريدي 

 .والمالي، والخدمات المصرفية

تواج  قطاع البريد والمواصةةةةةةةةةةةةةةلات في الجزائر تحديات متنوعة. من بين هست التحديات، تشةةةةةةةةةةةةةةمل التحديات 
ية التحتية في بعض المناطق النائية، والحاجة إلى تحسةةةةةةةين جودة الخدمات وتوفيرها التكنولوجية وضةةةةةةةعه البن

 .بشكل أكثر لفاءة، وتعزيز الاستدامة البيئية في نشاطات النقل

ا فر  لبيرة لتطوير قطاع البريد والمواصةةلات في الجزائر. يمكن تحقيق تحسةةينات من  ومع ذلك، هناك أيضةةم
ديثة في عمليات البريد والتوصةةةةةةةيل، مثل تتبع الشةةةةةةةحنات وتوفير خدمات البريد خلال اسةةةةةةةتخدام التكنولوجيا الح

ا تعزيز التعاون مع الشةةةرلات الخاصةةةة والاسةةةتفادة من الاسةةةتثمارات الأجنبية لتحسةةةين  الإلكتروني. يمكن أيضةةةم
 .البنية التحتية وتوفير خدمات أفضل للمواطنين

 ت في الجزائر من خلال ثلاث مباحث. ومن خلال هسا الفصل سنطرق لقطاع البريد والمواصلا

سةةةةةةةةةةنعرض  المبحث الثانيأما المبحث الثاني  ماهية البريد والمواصةةةةةةةةةةلاتحيث سةةةةةةةةةةنعرض في المبحث الأول 
 فمدى اهتمام البريد والمواصلات بالتسويق. أما المبحث الثالث التسويقي للبريد والمواصلات المزيج
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 والمواصلات المبحث الأول: ماهية البريد 

 المطلب الأول: تعريف مؤسسة بريد الجزائر

 : نشأة مؤسسة بريد الجزائر أولا

 يحتل قطاع البريد والمواصةةلات مكانة هامة في النطاق الاقتصةةادي والاجتماعي. شةةهد هسا القطاع العديد من
"بريد الجزائر". الإصةةةلاحات التي أدت إلى إنشةةةاء مؤسةةةسةةةة عمومية ذات طابع صةةةناعي وتجاري ت عرف باسةةةم 

 .تأتي هست الإصلاحات في إطار السعي لبناء دولة عصرية وتوفير خدمات متقدمة للمجتمع

تأسةةةةةسةةةةةع مؤسةةةةةسةةةةةة بريد الجزائر نتيجة لتاييرات شةةةةةملع قطاع البريد والمواصةةةةةلات، حيث منحع الدولة حرية 
ة تماعية للبلاد. تعمل مؤسةةسةةتصةةرف لاملة لهسا المتعامل الاقتصةةادي للمسةةاهمة في التنمية الاقتصةةادية والاج

عد بشةةةةأن البريد والمواصةةةةلات، السي يحدد قوا  1975بريد الجزائر وفقما لأحكام الأمر الصةةةةادر بتاريخ ديسةةةةمبر 
تشةةايلها. ي عتبر قطاع البريد والمواصةةلات مؤسةةسةةة عمومية ذات طابع صةةناعي وتجاري تخضةةع لإشةةراف و ارة 

د الجزائر ة مستقلة وتتبع قواعد المحاسبة العمومية. ت قدم مؤسسة بريالبريد والمواصلات. تتمتع المؤسسة بميزاني
 من 39إلى المادة  1مجموعة واسةةةةةةةعة من الخدمات البريدية والمواصةةةةةةةلات السةةةةةةةلكية واللاسةةةةةةةلكية، وفقما للمادة 

 .الأمر

اصةةةةةةلات لتحديد القواعد العامة المتعلقة بالبريد والمو  2000في أغسةةةةةةطس  03 2000-تم تطبيق القانون رقم 
السةةةةةةلكية واللاسةةةةةةلكية. يهدف هسا القانون إلى تطوير وتحسةةةةةةين خدمات البريد والمواصةةةةةةلات بمعايير عالية في 
ا الشروط العامة لاستالال الخدمات  ظروف موضوعية ومنافسة، وضمان المصلحة العامة. يحدد القانون أيضم

د والمواصةةةلات السةةةلكية واللاسةةةلكية. تم تحويل من قِبل المشةةةالين ويوفر إطارما لتنظيم النشةةةاطات المتعلقة بالبري
نشةةةةةةاطات البريد والمواصةةةةةةلات التي لانع ت ديرها و ارة البريد والمواصةةةةةةلات إلى مؤسةةةةةةسةةةةةةة عمومية ذات طابع 
اقتصةةةادي وتجاري للبريد ومشةةةالي المواصةةةلات السةةةلكية واللاسةةةلكية وفقما للتشةةةريعات المعمول بها. تم إصةةةدار 

 1نطاق الأنشطة لكل مشال وتنظيم نشاطاتهم. المراسيم التنفيسية لتحديد

البريد والمواصةةلات يحتل مكانة هامة في الجزائر، وأن إنشةةاء مؤسةةسةةة بريد الجزائر جاء  إن قطاع القوليمكن 
كجزء من الإصةةةةةةلاحات التي تهدف إلى تطوير الخدمات وتحقيق التنمية الاقتصةةةةةةادية والاجتماعية. تم تحويل 

ومية ذات طابع صةةةةةةناعي وتجاري، ويتم تنظيم عملها وفقما للقوانين والتشةةةةةةريعات هسا القطاع إلى مؤسةةةةةةسةةةةةةة عم
المعمول بها. توفر مؤسةسةة بريد الجزائر مجموعة واسةعة من الخدمات البريدية والمواصةلات، وتعمل بمسةتقلية 

                                                           
تسويق، جامعة بلمهدي نبيلة، واقع العلاقات العامة في المؤسسات الخدماتية الجزائرية، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوم التجارية، تخصص 1

 . 2018، 3الجزائر 
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ط وضةةمان مالية وتحع إشةةراف و ارة البريد والمواصةةلات. يهدف القانون الخا  بهسا القطاع إلى تنظيم النشةةا
المصلحة العامة، بالإضافة إلى تحديد الشروط العامة لاستالال الخدمات وتنظيم النشاطات ذات الصلة. هست 
الإصةةةةةةةةةةةةةةلاحات تسةةةةةةةةةةةةةةعى لبناء دولة عصةةةةةةةةةةةةةةرية وتلبية احتياجات المجتمع بخدمات متقدمة في مجال البريد 

 والمواصلات.

 : تعريف مؤسسة بريد الجزائر ثانيا

عمومية ذات طابع صةةةناعي تجاري، تمنحها الدولة حماية شةةةب  للية بسةةةبب وضةةةعها بريد الجزائر مؤسةةةسةةةة  -
 في السةةةةةوق. ونظرما لعدم وجود منافسةةةةةة فعالة في هسا القطاع، تخضةةةةةع المؤسةةةةةسةةةةةة للرقابة العامة من قبل و ارة

حاء يع أنالبريد والاتصةةةالات والتكنولوجيا الرقمية. لما يتوجب على بريد الجزائر توفير خدمات عمومية في جم
 .البلاد وتقديم الخدمات البريدية والمالية

 وحدة بريدية. واحدة من هست 50مكتب بريدي مو عة عبر  3900بريد الجزائر يمتلك تنظيمام قاعديام يضةةةةةم  -
 .مكتب بريدي 55الوحدات البريدية هي وحدة البريد لوالية جيجل، التي تحتوي بدورها على 

ون بناءم على معايير مثل الكثافة السةةةةةةةةةةةةةكانية وعدد العمليات المنجزة فيها. وتكتصةةةةةةةةةةةةةنه المكاتب البريدية كما 
 :التصنيفات على النحو التالي

 .يوجد مكتب واحد في العاصمة الجزائر، وهو البريد المرلزي  مكتب خارج السلسلة: .1

يزي )حسين داي(، ت توجد في الولايات الكبرى )قباضات رئيسية( مثل الجزائر العاصمة مكاتب استثنائية: .2
 .و و، وهران، قسنطينة، عنابة، سطيف

ا بعض  مكاتب خارج التصنيف: .3 مكاتب بريدية توجد في الولايات الأخرى )قباضةةات رئيسةةية(، وتوجد أيضةةم
 .المكاتب من هسا التصنيف في الولايات الكبرى 

 .: توجد على مستوى الدوائر الكبرى مكاتب من الدرجة الأولى .4

 .توجد على مستوى الدوائر المتوسطة ن الدرجة الثانية:مكاتب م .5

 .توجد على مستوى الدوائر والبلديات الكبرى مكاتب من الدرجة الثالثة: .6

 1 توجد على مستوى البلديات والقرى الكبرى. . مكاتب من الدرجة الرابعة:7

                                                           
في العلوم التجارية تخصص تسويق  سلمى بوشرمة، فاطيمة فدسي، دور الرقمنة في تحسين جودة الخدمة العمومية، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماستر  1

 .54ص ، 2019-2018، محمد محمد الصديق بن يحيى جيجل  الخدمات، جامعة
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بالحصة  52307المرلزية في باب الزوار يقع المقر الرئيسي لمديرية العامة لةةةةةة "بريد الجزائر" ومصالحها كما 
 .( طابقما50بمنطقة الأعمال، في مبنى يتكون من اثنتي عشرة ) 37، القطعة رقم 35العقارية رقم 

 :فيما يلي تفاصيل الأقسام والمديريات على المستوى المرلزي 

 :(30) أقسام المهن    -

 .شبكة ومهن البريد-   

 .بريديةالنقدية والخدمات المالية ال-   

 .البريد والطرود-   

 :(12) مديريات الدعم المرلزية   -

 .إعلام آلي وأمن الشبكات-   

 .المالية والمحاسبة-   

 .الممتلكات العقارية والوسائل العامة-   

 .الموارد البشرية-   

 .التكوين والتحسين-   

 .الاستراتيجية والتنظيم ومراقبة التسيير-   

 .البريدية والمبانيالهياكل -   

 .التدقيق والمفتشية المرلزية-   

 .رقابة الجودة الداخلية-   

 .مديرية الاتصال-   

 .المشيارية والنوعية-   

 .الطوابع البريدية والطوابشية-   

 :على الصعيد الجهوي 

 .(50) المفتشيات الجهوية -
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 .(08) المراكز المالية الجهوية -

 .(08) بةالمراكز الجهوية للمحاس -

 :على الصعيد الولائي

على المسةةتوى المحلي، توضةةع مكاتب البريد جارافيما تحع وصةةاية "مديرية وحدة بريدية" والولائية. وتنقسةةم إلى 
 1 ( في هست المناطق.13ثلاثة مناطق: الشرق، الوس ، والارب. تتواجد مديريات الوحدات البريدية الولائية )

الجزائر" هي مؤسةةةسةةةة عمومية ذات طابع صةةةناعي تجاري تحظى بحماية لبيرة من يمكن اسةةةتنتاج أن "بريد  -
نظيم عمل الدولة في السةةةةةةةةةةةةةةوق الجزائرية. تلعب دورما مهمما في تقديم الخدمات البريدية والمالية في البلاد. يتم ت

ي فمات عمومية المؤسةةةسةةةة ورقابتها بواسةةةطة و ارة البريد والاتصةةةالات والتكنولوجيا الرقمية. توفر المؤسةةةسةةةة خد
 .جميع أنحاء الجزائر وتحع إشراف الو ارة

وجد تعتمد تصةةةةةةنيفات المكاتب البريدية على عدة عوامل مثل الكثافة السةةةةةةكانية وحجم العمليات التي تنفسها. تو 
ا من المكاتب الرئيسةةةية وصةةةولام إلى المكات ب مجموعة متنوعة من المكاتب بمختله الدرجات والتصةةةنيفات، بدءم

 .والولائية الجهوية

تمتع "بريد الجزائر" بتنظيم قاعدي يشةةةةةمل عدة أقسةةةةةام ومديريات على المسةةةةةتوى المرلزي، مما يسةةةةةهم في كما ي
تنظيم وتسةةةيير أعمالها بشةةةكل فعال. لما توجد مفتشةةةيات جهوية ومراكز مالية ومراكز محاسةةةبة على المسةةةتوى 

 .الجهوي والولائي للمؤسسة

حتياجات ة تعكس التزام "بريد الجزائر" بتقديم خدمات ذات جودة عالية وتلبية اهست البنية التنظيمية والتصةةةةةةةةةنيفي
 العملاء في جميع أنحاء البلاد.

 شعار مؤسسة بريد الجزائر الثاني:المطلب 

حقل شةةةةةةةةةةةةةةعار وتوقيعا  لهسا الارض قامع باختيار الاسةةةةةةةةةةةةةةم التجاري " بريد الجزائر "التقريب المسةةةةةةةةةةةةةةتهلك من
 (logo)يختص

 لما اختارت رسما مميزا للاسم التجاري أهداف المؤسسة. نشاط المؤسسة

أما الشةةةةعار فانصةةةةب الاهتمام على الألوان : فالأصةةةةفر الفاقع اللون للتسلير وجلب الانتبات، ولون أ رق داكن  
كدلالة على خاصةية الإعلام يتشةكل الشةعار من قسةمين : قسةم بالرسةم الكاليارافي يسةمح بقراءة الحرف " ب " 

                                                           
ة جيلالي سردو عبد الله، دحماني كمال، المعالجة المحاسبية لعمليات الدفع الاكتروني، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماستر تخصص محاسبة وتدقيق، جامع 1

 .39-38ص ، 2020-2019، بونعامة خميس مليانة، 
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" ج" للدلالة على بريد الجزائر موجودان في وضةةةشية متناظرة تشةةةر  طرق النقل المسةةةتعملة ( الجو، و الحرف 
 .البر و البحر( ، وقسم باللون الأ رق يدل على أسم المؤسسة باللاة العربية وباللاة اللاتينية

التعهد بالتواجد أما التوقيع وهي الجملة المقروءة التي تصةةةةةةاحب العروض الإشةةةةةةهارية فقد اختارت المؤسةةةةةةسةةةةةةة 
 ليةبالقرب من الزبائن وفي المكان من خلال الجملة التا

« Pour être prés de vous nous nous engageons à être partout » 

 شعار بريد الجزائر( 1-2الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر : الموقع الرسمي لبريد الجزائر
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 المطلب الثالث: مهام مؤسسة بريد الجزائر 

 :1يتولى بريد الجزائر العديد من المهام التي يمكن تلخيصها على النحو التالي

د. يتم تنفيس السةةةةةةةياسةةةةةةةات الوطنية لتطوير الخدمات البريدية والخدمات المالية البريدية في جميع أنحاء البلا .1
 .ذلك من خلال إدارة وتنظيم الخدمات وتجديد وتطوير الهياكل والشبكة الجوارية والرقمية

الترليز على التحول الرقمي وتنميةةة الاقتصةةةةةةةةةةةةةةةةاد الرقمي، وذلةةك من خلال تحةةديةةث هيةةاكةةل بريةةد الجزائر  .2
 .واستخدام تقنيات الاتصال والاعلام الحديثة

زلة تكثيف وتطوير ورقمنة شةةةةةةةةةةةةةةبكة البريد، وفتح نقاط بريدية جوارية في المناطق العمرانية والريفية المنع .3
 .احتياجات جميع فئات المجتمعوالمعو ة لتلبية 

 .توفير مكاتب بريد متنقلة للوصول إلى المناطق الأكثر عزلة وتقديم خدمات مالية وبريدية شاملة .4

رقمنة مكاتب البريد وإنشةةةةةةةةةاء نظام معلومات شةةةةةةةةةامل يتيح للمسةةةةةةةةةتخدمين القيام بالعمليات المطلوبة في أي  .5
 .مكان بالبلاد

 .مكاتب البريد بشبكة الاتصال والاعلام تحسين تدفق الإنترنع ورب  .6

 .تطوير الخدمات النقدية وتقديم خدمات الدفع الالكتروني لتعزيز الادماج المالي والاقتصاد الرقمي .7

تحسةةةةةين خدمات البريد والطرود من خلال تعزيز وسةةةةةائل الايصةةةةةال وتوسةةةةةيع شةةةةةبكة المراكز وتطوير نظام  .8
 .ؤسسات ذات الصلةالمراقبة وتبادل المعلومات بين الم

إلى  توفير خدمات البريد الدولية والتجارة الإلكترونية، بما في ذلك التسةةةةةةةةةليم السةةةةةةةةةريع للطرود والمسةةةةةةةةةتندات .9
 .وجهات دولية

ت تطوير خدمات البريد الإلكتروني والإشةةةةةعارات الإلكترونية، مثل التنبيهات عن وصةةةةةول البريد والتعاملا .10
 .المالية وتحويل الأموال

تعزيز الأمان والحماية في جميع جوانب الخدمات البريدية، بما في ذلك حماية البريد من الضةةةةةةةةةةةةةةياع أو  .11
 .التله وتأمين العمليات المالية

                                                           
في الترويج لخدمات مؤسسة بريد الجزائر، مذكرة مكملة لنيل شهادة ماستر تخصص اتصال وعلاقات عامة،  poste dz  عبيدات نريمان، دور موقع 1

 .74-72ص ، 2020-2019، ، معة العربي بن مهيدي أم البواقيجا
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تطوير برامج التدريب والتطوير للعاملين في مؤسةةةةةةةةةةةسةةةةةةةةةةةة بريد الجزائر، بهدف تحسةةةةةةةةةةةين لفاءتهم وتوفير  .12
 .خدمات متميزة للعملاء

المؤسةةةةةةةسةةةةةةةات والشةةةةةةةرلات الأخرى، سةةةةةةةواء على المسةةةةةةةتوى المحلي أو الدولي، لتطوير تعزيز التعاون مع  .13
 .الخدمات البريدية وتوفير حلول مبتكرة في مجال البريد والخدمات المالية

توفير خدمات مالية متنوعة، مثل تحويل الأموال والتحصةةيل والدفع الإلكتروني، لتلبية احتياجات العملاء  .14
 .بالتعاملات الماليةفيما يتعلق 

تحسةةةةين تجربة العملاء ورضةةةةاهم من خلال تطوير قنوات التواصةةةةل وتقديم خدمة عملاء متميزة وسةةةةريعة  .15
 .الاستجابة

الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية والبيئية من خلال تبني ممارسات مستدامة في عمليات بريد الجزائر، مثل  .16
 .يا الخضراءتقليل النفايات واستخدام التكنولوج

تعزيز الشةةةةةفافية والحولمة في إدارة وتشةةةةةايل مؤسةةةةةسةةةةةة بريد الجزائر، بما في ذلك ضةةةةةمان معايير النزاهة  .17
 .والعدالة في جميع العمليات

تهدف مؤسةةةةةةةةةةسةةةةةةةةةةة بريد الجزائر إلى تقديم خدمات بريدية عالية الجودة وموثوقة للمجتمع، وتلتزم بالابتكار كما 
 احتياجات العملاء ومساهمة في تطور الاقتصاد الجزائري.والتطوير المستمر لتلبية 
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 المبحث الثاني: المزيج التسويقي للبريد والمواصلات 

 المطلب الأول: المزيج التسويقي للبريد والمواصلات

تقديم  لىيعبر المزيج التسةةةةةويقي عن ترليبة القرارات المتعلقة بالمنتج والسةةةةةعر والتو يع والترويج، والتي تهدف إ
هي و  "4Pقيمة للعملاء وتحقيق أهداف الاستراتيجية التسويقية. ي شار عادة إلى قرارات المزيج التسويقي بةةةةةةةةةةةةةةةة "

 .(Promotion) ، الترويج(Place) ، التو يع(Prix) ، السعر(Produit) اختصار للعناصر التالية: المنتج

الاحتياجات والرغبات، سةةةةةواء لان ذلك سةةةةةلعة المنتج يشةةةةةمل لل ما يمكن تقديم  في سةةةةةوق معين بهدف تلبية 
 .مادية أو خدمة أو تجربة أو مكان أو فكرة، أو مجموعة من هست العناصر المختلفة

 .يلالسعر يعكس القيمة التي يحددها البائع للمنتج أو الخدمة، ويعبر عن التبادل المالي بين البائع والعم

ين، سسة لجعل المنتجات أو الخدمات متاحة للعملاء والمستخدمالتو يع يشير إلى القنوات التي تستخدمها المؤ 
 .وتشمل مجموعة المنظمات المستقلة التي تشارك في هست العملية

أما الترويج، فيعبر عن مجموعة الأدوات والوسةةةةائل التي تسةةةةتخدمها المؤسةةةةسةةةةة للتواصةةةةل والتعريف بالمنتجات 
 .ة والمبيعات والتسويق عبر الإنترنع وغيرهاوالخدمات للجمهور، وتشمل الإعلان والعلاقات العام

ا أسةةةةاسةةةةيما من اسةةةةتراتيجية التسةةةةويق وتسةةةةاهم في تحقيق أهداف المؤسةةةةسةةةةة وإرضةةةةاء  هست العناصةةةةر تشةةةةكل جزءم
 1العملاء.

 وللتفصل أكثر سنتطرق لعناصر المزيج التسويقي للبريد والمواصلات على النحو التالي: 

 السعرأولا: 

ا ودور التسعير في مؤسسة البريد وأهميت  في اتخاذ القرارات التسويقية. سنناقش أيضم سنعرض  مفهوم السعر 
 .الطرق المهمة لتحديد الأسعار والنتائج المحققة نتيجة التاييرات في تسعير الخدمات المالية البريدية

ؤسةةةةةسةةةةةات إلى يعتبر السةةةةةعر تعبيرما عن قيمة شةةةةةيء ما خلال فترة  منية محددة. يهدف الم مفهوم الســــعر: -
عر تحديد قيمة لمنتجاتها وخدماتها تحقق الربحية المرجوة وتحقق رضةةةةا الزبائن على هست الأسةةةةعار. يعتبر السةةةة

ا للظروف المحيطة ول  تأثير مباشةةر. بينما تحتاج باقي عناصةةر المزيج التسةةويقي إلى وقع أطول ا جدم  حسةةاسةةم
 .لتظهر نتائجها وتكون ملموسة

                                                           
ديسمبر ، 10مجلة جديد الاقتصاد، عدد رقم دخل أخلاقيات التسويق : من منظور المستهلك، خطار وهيبة، تحليل المزيج التسويقي للمنتجات وفق م 1

 .89-88ص ، 2015
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قابل ف السةةعر على أن  القيمة النقدية أو العينية التي يدفعها العميل للمصةةرف ميمكن تعري تعريف الســعر: -
الحصةةةةةةةول على الخدمة. وبشةةةةةةةكل أدق، يمثل السةةةةةةةعر القيمة التي يكون العميل على اسةةةةةةةتعداد لدفعها وتبادلها 

 .مقابل المنافع أو القيم المضافة المرتبطة باستخدام  للخدمة

لك. سةةعر عاملام حاسةةمما في تحديد مسةةتوى ربحية المؤسةةسةةة واختيار المسةةتهيعتبر الأهمية تحديد الأســعار:  -
ل يتأثر السةةةةعر بالعديد من العوامل مثل العرض والطلب والمنافسةةةةة. تحتاج المؤسةةةةسةةةةات إلى مراعاة هست العوام

 .عند تحديد الأسعار الحقيقية

ع مراعاة ة بإنتاج الخدمة وتقديمها، ميجب أن يشمل تحديد السعر التكاليف المختلفة المتعلقتحديد التكلفة:  -
 العرض والطلب في السةوق. يجب إيجاد توا ن بين التكاليف المسةتهلكة وسةعر السةوق لتحقيق الربحية المرجوة

 .وتكون الخدمة في متناول الزبائن

توجد بعض الخصةةةائص الخاصةةةة بالخدمات يجب مراعاتها عند تحديد الأسةةةعار، مثل خصــائص الخدمات:  -
خدمة تشةةاب  في تقديم الخدمات من قبل موظفي البريد، والمنافسةةة ودرجة وجودها، وعدم إمكانية إنتاج العدم ال

 .قبل الطلب وعدم التمييز في أسعارها بين فترات السروة والكساد

في ظل بيئة تنافسةةةةةةية قوية، يجب على المؤسةةةةةةسةةةةةةات أن تراعي قيود أهمية الســــعر في البيئة التنافســــية:  -
 .1حديد أسعارها الحقيقيةالسوق عند ت

يد. ولاسةةتنتاج مما سةةبق يمكننا إعتبار السةةعر عاملام حاسةةمما في تحقيق الربحية وجسب الزبائن في مؤسةةسةةة البر 
يتأثر السةةةةةةةةةعر بعدة عوامل، ويجب مراعاة تحديد التكلفة وخصةةةةةةةةةائص الخدمات والبيئة التنافسةةةةةةةةةية عند وضةةةةةةةةةع 

 استراتيجية التسعير.

 (:Promotionالترويج )

ي عتبر أحد العناصةةةةةةةر الأسةةةةةةةاسةةةةةةةية في تسةةةةةةةويق المنتجات، ويشةةةةةةةمل عدة عناصةةةةةةةر تعرف بعناصةةةةةةةر الترويجية 
 .التسويقية. ي عد الترويج أداة أساسية لنجا  عمليات التسويق

يمكن تعريف الترويج على أن  نشاط تسويقي يتضمن عملية اتصال إقناعي  تستخدم للتعريف بمنتج أو خدمة 
كان محدد بهدف التأثير على عقول المسةةةةتهلكين واسةةةةتجابتهم السةةةةلولية تجات ما يروج أو شةةةةخص أو فكرة أو م

                                                           
، مجلة الباحث رفيق سعدون، زهير عماري، أثر المزيج التسويقي للخدمات المالية على رضا الزبون باستخدام النمذجة بالمعادلات البنائية وتحليل المسار 1

 .2020، 02، العدد 08الإقتصادي، المجلد 



 دراسة حالة لقطاع البريد والمواصلاتالثاني: الفصل 

 

42 

ل . وتتم هست العملية من خلال تنفيس عناصةةةةةةةةةةةةر الترويجية المكونة من البيع الشةةةةةةةةةةةةخصةةةةةةةةةةةةي والإعلان والدعاية 
 .والعلاقات العامة

ليز على إقناع العميل يشةةةةةمل التواصةةةةةل المباشةةةةةر بين المسةةةةةوق والعميل، حيث يتم التر  البيع الشـــخصـــي: .1
وتوجيه  نحو المنتج أو الخدمة المعروضةةةةةةةةةةةةةةة. يمكن تحقيق ذلك من خلال عرض المزايا والفوائد والمعلومات 

 .اللا مة للعميل لإتمام عملية البيع

يتم اسةةةةةةةةةةةةةةتخدام وسةةةةةةةةةةةةةةةائل الإعلان المختلفة مثل الإعلانات التلفزيونية والإذاعية والصةةةةةةةةةةةةةةحفية  الإعلان: .2
علانات عبر الإنترنع لنشةةةةةةةةر رسةةةةةةةةالة محددة وتوجيهها إلى جمهور واسةةةةةةةةع من المسةةةةةةةةتهلكين والمطبوعات والإ

 .المحتملين

 تشةةةةةمل اسةةةةةتخدام تقنيات الدعاية المبتكرة لجسب العملاء، مثل التخفيضةةةةةات والعروض الترويجيةالدعاية:  .3
 .وتشجيعهم على الشراءوالهدايا المجانية وبرامج الولاء. يهدف الدعاية إلى إثارة اهتمام المستهلكين 

لجمهور. اترلز على بناء صورة إيجابية للشرلة أو المنتج أو العلامة التجارية في أذهان  العلاقات العامة: .4
عامة يتم ذلك من خلال إدارة العلاقات مع وسةةةائل الإعلام والمجتمع والمسةةةتثمرين والعملاء. تهدف العلاقات ال

 .و العلامة التجاريةإلى خلق ثقة وإيجابية حول المنتج أ

باسةةةةتخدام هست العناصةةةةر الرئيسةةةةية للترويجية التسةةةةويقية، يمكن للشةةةةرلات والمسةةةةوقين تعزيز وتعزيز المنتجات 
 1والخدمات التي يقدمونها، وتحقيق نجا  أفضل في السوق. 

 ( Productالمنتج )ثانيا: 

ا، مثل: بضةةةةةاعة حقيقي ة المنتج هو باختصةةةةةار أداة لإرضةةةةةاء العميل وتلبية حاجات . قد يكون  المنتج محسةةةةةوسةةةةةم
مادي ة، أو قد يكون معنويًّا، مثل: خدمة أو استشارة أو اقترا . بالطبع فإن تهيئة المنتج ليكون أداة تسويق بحد  
ذات  لا يقتصةةةةةةةةةةةةر على لفاءة ونوعي ة المنتج فحسةةةةةةةةةةةةب، وإنما هنالك قائمة طويلة لعناصةةةةةةةةةةةةر المنتج التي يجب 

ا  .2الاعتناء بها جي دم

 من بين المنتجات والخدمات التي يقدمها بريد الجزائر: 

 

                                                           
 ، العدد10مة، المجلد حاجي كريمة، واقع تسويق خدمات البريد وتأثيره على الصورة المدركة لمؤسسة بريد الجزائر لدى زبائنها، المجلة الجزائرية للمالية العا 1

 88ص ، 2020، 02
2 https://blog.khamsat.com/marketing-mix/   03/06/2023  

https://blog.khamsat.com/marketing-mix/
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 :الخدمات البريدية المباشرة .1

تعتبر الخدمة الأكثر شةةةةةةةةةعبية وأهمية، حيث يسةةةةةةةةةتطيع الأفراد الجزائريين  خدمة الحســــــاب البريدي الجاري: -
العاملين في المؤسةةةةسةةةةات العامة الاسةةةةتفادة من هست الخدمة. يمكن للزبائن سةةةةحب مبالم مالية أو اسةةةةتعلام عن 

 .رصيدهم في أي مكتب بريدي عبر الشبكة الواسعة للمؤسسة

ل مبالم مالية محددة أو غير محدودة إلى أشةةةخا  آخرين في تتيح للزبائن إرسةةةا خدمة الحوالات البطاقية: -
 .جميع أنحاء البلاد

 .تسمح للزبائن بإرسال الأموال عبر طريقة التلاراف خدمة الحوالات التلغرافية: -

تتيح للزبائن تزويد حسةةةاباتهم البريدية الجارية  خدمة الحوالات البطاقية لتزويد الحســابات البريدية الجارية: -
 .سابات الأشخا  الآخرين بمبالم غير محدودةأو ح

تتيح للزبائن نقل الأموال بشةةةةةةةةةةةةةةكل إلكتروني من مكتب بريدي إلى آخر بدون  خدمة الحوالات الإلكترونية: -
 .الحاجة إلى شبكة اتصالات

ا الخدمات البريدية الاير  مباشةةةرة بالإضةةةافة إلى الخدمات البريدية المباشةةةرة، تقدم مؤسةةةسةةةة البريد الجزائر أيضةةةم
 :التالية

 :الخدمات الغير مباشرة .2

يمكن لأصةةحاب حسةةابات البريد الجاري الاطلاع على رصةةيدهم البريدي عبر  خدمة الاطلاع على الرصيد: -
 .الإنترنع باستخدام رقم سري يتم تشكيل 

مكتب البريد يمكن للعملاء طلب نماذج بريدية مختلفة وأوراق بريدية من خلال  طلب نماذج وأوراق بريدية: -
 .أو عبر الإنترنع

تعاونع مؤسةةةةةسةةةةةة البريد الجزائر مع البنوك المحلية لتقديم خدمات مصةةةةةرفية  الخدمات المصـــرفية البريدية: -
 .بريدية مثل فتح حسابات الودائع وإصدار البطاقات البنكية وتحويل الأموال

وصةةةةةةةةول إلى حسةةةةةةةةاباتهم البريدية الجارية تتيح للعملاء ال الخدمات البريدية الجارية عبر الهاتف المحمول: -
 .وإجراء معاملات بريدية مثل التحويلات المالية ودفع الفواتير عبر التطبيقات المحمولة المخصصة

تقدم مؤسسة البريد الجزائر خدمات التوصيل السريع للمراسلات والطرود  خدمات التوصيل والبريد السريع: -
 .خارجهاوالشحنات المهمة على مستوى البلاد و 



 دراسة حالة لقطاع البريد والمواصلاتالثاني: الفصل 

 

44 

اسةةةتلام و توفر مؤسةةةسةةةة البريد الجزائر خدمات البريد الإلكتروني للعملاء لإرسةةةال  خدمات البريد الإلكتروني: -
 .الرسائل الإلكترونية والمرفقات

تشةةةمل خدمات البريد الإدارية التي توفرها المؤسةةةسةةةة إرسةةةال البريد الرسةةةمي والمراسةةةلات  الخدمات الإدارية: -
 .1الإدارية للهيئات الحكومية والشرلات

 كما يمكننا إضافة خدمات أخرى يقدمها بريد الجزائر لالتالي: 

 :عملية كراء صناديق البريد والخدمات البريدية -أ

فع مبلم البريد والخانات للأفراد والشةةةةةةةرلات في الدوائر البريدية. يتم د يقدم بريد الجزائر خدمة تأجير صةةةةةةةناديق
ق اشةةةتراك سةةةنوي للحصةةةول على هست الخدمة، وتتولى مكاتب البريد مهمة تو يع البريد الوارد إلى تلك الصةةةنادي

والخةةةانةةةات. تعتبر هةةةست الخةةةدمةةةة تقليةةةديةةةة ولم تشةةةةةةةةةةةةةةهةةةد تطورات تكنولوجيةةةة لبيرة في مجةةةال تقنيةةةة المعلومةةةات 
 .والاتصالات. توفر هست الخدمات ميزات الثقة والسرعة والأمان

 :بيع الطوابع -ب

ت الطوابع يقوم بريد الجزائر ببيع الطوابع البريدية والطوابع التسلارية وطوابع التاريم. يمكن للعملاء شةةةةةةةةةةةةةةراء هس
ا تقليدية ولم تشةةةةةةةةهد تحديثات لبيرة فيما  لومات يتعلق بتكنولوجيا المعمن مكاتب البريد. تعد هست الخدمة أيضةةةةةةةةم

 .والاتصالات

 :الخدمات المالية -ج

 ي تعد الخدمات المالية الأكثر طلبما وأهمية بين العملاء. تشةةةةةةةمل هست الخدمات خدمة الحسةةةةةةةاب البريدي الجار 
CCP  التي تحظى بأكبر عدد من المشةةةةةةةةترلين وتقدمها بريد الجزائر. يتمتع هسا الحسةةةةةةةةاب بقبول إيجابي لدى
يد بسبب توفرت في جميع أنحاء البلاد عبر شبكة واسعة. يمكن لأي شخص يملك حسابما جاريما في البر  العملاء

سةةةةةةةةةةةحب أو الاسةةةةةةةةةةةتعلام عن مبالم مالية في أي مكتب بريدي. هست الخدمة تعتبر فريدة من نوعها في الجزائر 
 .ائريةبسبب توفرها على شبكة واسعة لا يمكن توفيرها بنفس القدر من قبل البنوك الجز 

                                                           
، 2المجلد الرارع، العدد  مهدي لطيفة، أهمية الذكاء التسويقي في تطوير المزيج التسويقي الإلكتروني بالمؤسسة الخدمية بريد الجزائر، مجلة البشائر الإقتصادية، 1

2018. 
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ا خدمات أخرى تشةةةةةةةةةةمل الحوالات المالية والتحقق من الرصةةةةةةةةةةيد وطلب دفتر الصةةةةةةةةةةكوك والبطاقة  هناك أيضةةةةةةةةةةم
الماناطيسةةةةةية. يتم مراقبة خدمة الحوالات من قبل مرلز مراقبة الحوالات بالجزائر العاصةةةةةمة وتقدم الخدمة في 

 1سرعة والموثوقية للعملاء. عدة مكاتب بريدية عبر البلاد. توفر هست الخدمات سهولة الوصول وال

ت يمكن اسةةةةةةتنتاج أن بريد الجزائر يقدم مجموعة واسةةةةةةعة من الخدمات البريدية والمالية للعملاء. تتضةةةةةةمن هس -
مات الخدمات البريدية المباشةةرة مثل الحسةةاب البريدي الجاري وخدمات الحوالات المختلفة، بالإضةةافة إلى الخد

ائر على الرصةةةةةةةةةةةةةةيد وطلب النماذج والأوراق البريدية. لما يقدم بريد الجز  البريدية الاير مباشةةةةةةةةةةةةةةرة مثل الاطلاع
 .خدمات إضافية مثل خدمات التوصيل والبريد السريع والبريد الإلكتروني والخدمات الإدارية

ية بين ويلاحظ أن الخدمات المالية، مثل الحسةةةةةةةاب البريدي الجاري والحوالات المالية، تعتبر الأكثر طلبما وأهم
 لاء. يوفر الحسةةةاب البريدي الجاري للعملاء سةةةهولة الوصةةةول والسةةةرعة والأمان، وتتميز خدمات الحوالاتالعم

 .المالية بسهولة الاستخدام والتوفر على مستوى البلاد

ية. علاوة على ذلك، يقدم بريد الجزائر خدمات تقليدية أخرى مثل تأجير صةةةةةةةةةةةةةةناديق البريد وبيع الطوابع البريد
 .هد هست الخدمات تحديثات لبيرة فيما يتعلق بتكنولوجيا المعلومات والاتصالاتومع ذلك، لم تش

بشةةةةةةةةكل عام، يتضةةةةةةةةح من النص أهمية بريد الجزائر في تلبية احتياجات العملاء وإرضةةةةةةةةاءهم، وتوفير خدمات 
 بريدية ومالية متنوعة وموثوقة على مستوى البلاد.

 (: Placeالتوزيع )المكان ثالثا: 

ها ي المزيج التسةةةةةةةويقي لبريد الجزائر يشةةةةةةةير إلى الموقع الجارافي والقنوات التي يتم من خلالعنصةةةةةةةر المكان ف
ات توفير خدمات البريد والتواصةةةل. يعتبر الموقع اسةةةتراتيجيما هامما لضةةةمان توافر وسةةةهولة الوصةةةول إلى الخدم

 .البريدية للعملاء في الجزائر

ناطق يدية المنتشةةرة في مختله مناطق البلاد، بما في ذلك المبريد الجزائر يوفر شةةبكة واسةةعة من المكاتب البر 
جميع  الحضةةةرية والريفية. تتواجد مكاتب البريد في العديد من المدن والبلدات الكبرى والصةةةارى، وتاطي تقريبما

 .أنحاء البلاد

ا خدمات  عبر القنوات  الرقمية. و الإلكترونية بالإضةةةةةةةةافة إلى المكاتب البريدية التقليدية، تقدم بريد الجزائر أيضةةةةةةةةم
بريدية يتم توفير خدمات البريد الإلكتروني والاسةةةةةتعلام عن الحسةةةةةابات البريدية وتحديث البيانات والمعاملات ال

 .الأخرى عبر موقع الإنترنع الخا  ببريد الجزائر وتطبيقات الجوال المخصصة

                                                           
 .2016، 1د الجزائر، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في القانون فرع قانون الاعمال، جامعة الجزائر رحيم عبد النور، النظام القانوني لمؤسسة بري 1
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ا يع للمراسةةلات والشةةحنات، ويتعاون أيبالإضةةافة إلى ذلك، تقدم بريد الجزائر خدمات التوصةةيل والبريد السةةر  ضةةم
 .مع شرلات النقل الدولية لتوفير خدمات البريد الدولي

ا أسةةاسةةيما من اسةةتراتيجية المكان  تعتبر الشةةبكة الواسةةعة للمكاتب البريدية والقنوات الإلكترونية لبريد الجزائر جزءم
 1جميع أنحاء البلاد. للتأكد من توفر وسهولة الوصول إلى الخدمات البريدية للعملاء في

 المطلب الثاني: أهداف تسعير المنتجات في بريد الجزائر 

نديل وفقما لسةةةةةةيد ق : عند تحديد المنظمة لأسةةةةةةعار منتجها أو مزيج منتجاتها، تهدف إلى تحقيق الأهداف التالية
 :(138، صفحة 2012وعبد المطلب )

 :الأهداف المالية أولا:

ق يتعلق بتحقيق أربا  مثلى، ولا يعني ذلك ضةةرورة تحديد أعلى سةةعر، بل يتحق تحقيق الربح القصــوى: -   
و يادة  عند تحقيق التوا ن بين الإيرادات والتكاليف الحدية. فربما يؤدي ارتفاع الأسعار إلى انخفاض المبيعات

 .التكاليف

م ية للمنظمة، حيث يتيرتب  السةةةةةةةعر المحدد بقيمة الأصةةةةةةةول المال تحقيق أعلى عائد على الاســـــتثمار: -   
 .100حساب معدل العائد على الاستثمار من خلال نسبة الأربا  الصافية إلى إجمالي الأصول مضروبما في 

 :الأهداف السوقية ثانيا:

ر يعتبر تحديد أسةةةةةعار منتجات تاطي التكلفة المتايرة على الأقل في المدى القصةةةةةي البقاء في الســـوق: -   
 .السوق في ظل ظروف بيئية معينة وسيلة للمنظمة للبقاء في

يهدف ذلك إلى  يادة مبيعات المنظمة لجزء من مبيعات الصةةناعة  الحصــول على حصــة ســوقية أكبر: -   
 .ككل، ولسلك قد تخفض المنظمات أسعارها بهدف  يادة حصتها السوقية على المدى الطويل

زة للمنتج، يحتاج المنظمة إلى تحديد في حالة الرغبة في ضةةةةةةةةةةةمان نوعية متميضـــــــمان نونية المنتج:  -   
 .سعر ياطي تكاليف البحث والتطوير والمصاريف اللا مة لتحقيق هست الجودة المميزة

باختصار، تهدف المنظمة إلى تحقيق أهداف مالية وسوقية عند تحديد أسعار منتجاتها، بحيث تحقق  الربحية 
 2توفر نوعية ممتا ة للمنتج.المثلى، تبقى في السوق، تحصل على حصة سوقية أكبر، و 

                                                           
تسويق، جامعة بلمهدي نبيلة، واقع العلاقات العامة في المؤسسات الخدماتية الجزائرية، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوم التجارية، تخصص  1

 . 2018، 3الجزائر 
 .138ص ، 2012،  دار الفكر ناشرون و موزعون -عمان، التسويق الاستراتيجي، سيد قنديل وعبد المطلب  2

https://budsp.univ-saida.dz/index.php?lvl=publisher_see&id=772
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 المبحث الثالث: مدى اهتمام البريد والمواصلات بالتسويق 

 المطلب الأول: أهمية التسويق داخل قطاع البريد والمواصلات

ن التجارية وتحسةةي التسةةويق يلعب دورما حاسةةمما في قطاع البريد والمواصةةلات، حيث يسةةاهم في تعزيز العمليات
 ، يمكن تلخيص أهمية في مجموعة من العناصر هي لالتالي: تجربة العملاء

لتي يسةةةاعد التسةةةويق في تعزيز الوعي والمعرفة حول خدمات البريد والمواصةةةلات ا تعزيز الوعي والمعرفة: .1
يقدمها المؤسةةةةةةةسةةةةةةةات في هسا القطاع. يمكن للتسةةةةةةةويق المباشةةةةةةةر والترويجي، والإعلانات والحملات الإعلانية، 

 .ل الاجتماعي، والتسويق الرقمي أن يسهم في  يادة الوعي بالخدمات المقدمة وفوائدهاووسائل التواص

يسةةةةةةةةةةةةةاعد التسةةةةةةةةةةةةةويق في جسب العملاء الجدد و يادة قاعدة العملاء في قطاع البريد  جذب العملاء الجدد: .2
والمواصةةةةةةةلات. يمكن تحقيق ذلك من خلال تقديم عروض خاصةةةةةةةة، وخدمات مخصةةةةةةةصةةةةةةةة، وتحسةةةةةةةين تجربة 

 .ء، وتوفير خيارات توصيل مرنة وموثوقةالعملا

لحاليين ايعتبر التسةةةةةةةويق أداة فعالة لتعزيز العلاقات مع العملاء  تحســـــين العلاقات مع العملاء الحاليين: .3
وتحسةةةةةين مسةةةةةتوى رضةةةةةاهم. يمكن تحقيق ذلك من خلال توفير خدمة العملاء الممتا ة، والاسةةةةةتجابة السةةةةةريعة 

 .لاحتياجات العملاء، وتقديم المشورة والإرشاد لتحسين استخدام الخدمات

يق في جمع الملاحظات والتعليقات من العملاء واسةةةةةةةتخدامها يسةةةةةةةاعد التسةةةةةةةو  تطوير وتحســـــين الخدمات: .4
لتطوير وتحسةةةةةةةةةةين الخدمات المقدمة. يمكن للأبحاث التسةةةةةةةةةةويقية واسةةةةةةةةةةتطلاعات الرأي وتحليلات البيانات أن 

 .احتياجات العملاء وتطوير حلول مبتكرة وملائمة لهم تساعد في فهم

لبريد اق في بناء وتعزيز العلامة التجارية لمؤسةةةةةةةسةةةةةةةات يسةةةةةةةاعد التسةةةةةةةويالبناء والتعزيز العلامة التجارية:  .5
م والمواصلات. يمكن للتسويق المناسب والابتكار في التسويق أن يساعد في تحقيق ميزة تنافسية وجسب اهتما

 .العملاء والتفضيل لخدمات المؤسسة على حساب المنافسين

ت لزيادة الوعي بالخدمات وجسب العملاء باختصةةةةةةار، يعتبر التسةةةةةةويق أداة حيوية في قطاع البريد والمواصةةةةةةلا
 الجدد، وتحسين العلاقات مع العملاء الحاليين، وتطوير الخدمات، وبناء العلامة التجارية.

 1وهست بعض الأمثلة عن التسويق داخل مؤسسة بريد الجزائر:  

                                                           
تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، الملتقى محمد دهنان،زقاد هجيرة،  مداخلة بعنوان اهمية التسويق بالعلاقات في قطاع الخدمات في  1

 .2015ديسمبر  09-08الدولي حول التسويق كمدخل لتدعيم تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في ظل العولمة الاقتصادية، يومي 
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الزبائن والشرلاء وهو التسويق السي يرلز على بناء علاقات طويلة الأمد مع  :التسويق بالعلاقات-
 .والموردين، من خلال تقديم قيمة مضافة وتلبية احتياجاتهم وتوقعاتهم

وهو التسويق السي يستخدم الإنترنع والتكنولوجيا الرقمية للتواصل مع الزبائن  :التسويق الإلكتروني -
 .ات الاجتماعية وغيرهاوالترويج للخدمات، من خلال استخدام المواقع الإلكترونية والبريد الإلكتروني والشبك

وهو التسويق السي يستهدف الزبائن المحتملين بشكل فردي وشخصي، من خلال  :التسويق المباشر -
  .استخدام قوائم بريدية أو هاتفية أو نشرات إعلانية أو رسائل نصية أو غيرها

 ات اليومية للبريد والمواصلات ( في مجال الخدمالاتصالالمطلب الثاني: العلاقة التأثيرية )الموظفون، الزبائن، 

العلاقة التأثيرية بين الموظفين، الزبائن والاتصةةةةةال في مجال الخدمات اليومية للبريد والمواصةةةةةلات هي علاقة 
ا لهست العلاقة  :تتأثر فيها هست العناصر المختلفة ببعضها البعض. إليك شرحم

 :الموظفون والزبائن أولا:

في تقديم الخدمات اليومية للبريد والمواصةةةلات. يتعاملون مباشةةةرة مع الزبائن  الموظفون يلعبون دورما حاسةةةمما -
 .ويقومون بتلبية احتياجاتهم وتوفير الخدمات المطلوبة

تجربة الزبون ورضةةةةةةةةةةات يتأثران بشةةةةةةةةةةكل لبير بمهارات وسةةةةةةةةةةلوك الموظفين. عندما يتعامل الموظفون بلطه  -
 .ك يعز  التفاعل الإيجابي بين الموظفين والزبائنواحترافية ويوفرون خدمة عالية الجودة، فإن ذل

بالمقابل، إذا لم يتم تقديم الخدمة بشةةكل جيد أو يحدث سةةوء تفاهم أو عدم احترام من قبل بعض الموظفين،  -
 .فقد يؤدي ذلك إلى تدهور العلاقة مع الزبائن وتراجع الرضا العام

 :الزبائن والاتصالثانيا: 

ائن ومقدمي الخدمة من الموظفين ضةةةروري لفهم احتياجات الزبون وتقديم الخدمات الاتصةةةال الجيد بين الزب -
 .الملائمة

الزبائن يتوقعون أن يتم التعامل معهم بشةةةةكل ودي واحترافي وأن يتم اسةةةةتيعاب متطلباتهم ومشةةةةاكلهم بعناية.  -
ا لتحقي  .ق ذلكيعتبر الاتصال الفعال والاستماع الجيد من جانب مقدمي الخدمة أمرما مهمم

من جانبهم، يجب أن يتواصةةةةةةةل الزبائن بوضةةةةةةةو  وصةةةةةةةراحة مع مقدمي الخدمة، لنقل احتياجاتهم وتوقعاتهم  -
 .بشكل دقيق
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 :الموظفون والاتصال ثالثا:

 .التواصل الجيد بين الموظفين ضروري لضمان تنظيم وسلاسة عمليات الخدمة اليومية للبريد والمواصلات -

ة المعلومات والتعليمات بشةةةةةةةةكل واضةةةةةةةةح وفعال بين الموظفين لتنفيس المهام المطلوبة بدقيجب أن يتم تبادل  -
 .وفي الوقع المحدد

الاتصةةةةةةةةةال الجيد بين الموظفين يعز  التعاون ورو  الفريق، ويمكن  أن يسةةةةةةةةةاهم في تحسةةةةةةةةةين جودة الخدمة  -
 .المقدمة للزبائن

لاتصةةةةةةةةةةةةةةةةال تؤثر في جودة الخةةدمةةات اليوميةةة للبريةةد بةةاختصةةةةةةةةةةةةةةةةار، العلاقةةة التةةأثيريةةة بين الموظفين، الزبةةائن وا
والمواصةةةةلات. التفاعل الإيجابي والاتصةةةةال الجيد يعز ان رضةةةةا الزبون وتحقيق تجربة إيجابية، بينما الاتصةةةةال 

 1الضشيف أو السيئ يمكن أن يؤدي إلى تدهور العلاقة وانخفاض الجودة.

 رابعا: تأثير المزيج التسويقي في الزبون: 

لاقة وقد تم إثبات وجود ع المزيج التسويقي لبريد الجزائر والمواصلات تأثير لبير على رضا الزبائن.عناصر ل
 .ملية، باستثناء الخدمة الدعائية والعمن قبل بريد الجزائر بين لل عناصر المزيج التسويقي للخدمات المقدمة

أثير لبير على رضةةةةا الزبون مقارنة ويتضةةةةح من النموذج الاسةةةةتقصةةةةائي أن عنصةةةةري التو يع والعملية لديهما ت
ا في بالعناصر الأخرى. يمكن تفسير ذلك بالنسبة لعنصر التو يع بأن بريد الجزائر هو المؤسسة الأكثر انتشارم 

مكتب بريد. هسا يزيد من  4000الجزائر مقارنة بالمؤسةةةةةةةةسةةةةةةةةات اللوجسةةةةةةةةتية والمالية الأخرى، ويمتلكون حوالي 
 .ادة من الخدمات بسهولة وسرعةحجم الزبائن ويسهل لهم الاستف

 طبيقبالإضةةافة إلى ذلك، تتبنى بريد الجزائر سةةياسةةة التو يع الإلكتروني للخدمات، مثل الموقع الإلكتروني وت
Mob Baridi ا نقاط الدفع ، مما يسةةةةةةمح للزبائن بالاسةةةةةةتفادة من الخدمات بشةةةةةةكل سةةةةةةهل وسةةةةةةريع. توجد أيضةةةةةةم

بدون لتجارية، مما يتيح للزبائن إجراء العمليات المالية بسةةةةةةهولة و في الصةةةةةةيدليات والمراكز ا TPE الإلكتروني
 .تكلفة مالية أو  منية

ية بالنسبة لعنصر العملية، يمكن تفسير ذلك بقدرة بريد الجزائر على ضمان سرية المعلومات الشخصية والمال
لما تبسةةةي  إجراءات  مليون  بون وتو عهم على عدة خدمات. 25عددهم يقارب  للزبائن، على الرغم من لون 

 .يةلجميع العمليات المال (1SF) العملية للاستفادة من الخدمات وتيسيرها، خاصة باستخدام الطابعة الساتية

                                                           
1 https://ijbssnet.com/journals/Vol_4_No_2_Special_Issue_January_2013/10.pdf  02/06/2023 

https://ijbssnet.com/journals/Vol_4_No_2_Special_Issue_January_2013/10.pdf
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يمكن الاسةةةةةةةةةةةتنتاج أن عناصةةةةةةةةةةةر التو يع والعملية لها تأثير لبير على رضةةةةةةةةةةةا الزبائن في خدمات بريد الجزائر 
 1والمواصلات.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
تخدام النمذجة بالمعادلات البنائية وتحليل المسار، مجلة الباحث رفيق سعدون، زهير عماري، أثر المزيج التسويقي للخدمات المالية على رضا الزبون باس 1

 .283ص ، 2020، 02، العدد 08الإقتصادي، المجلد 
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 الفصل:  خلاصة

البالاة التي يكتسةةةةةةيها البريد والمواصةةةةةةلات في الجزائر، لون  عنصةةةةةةرا  ةمن خلال ما سةةةةةةبق اتضةةةةةةح لنا الأهمي
تطرقنا من خلال هسا الفصةةةل إلى المزيج التسةةةويقي  المواطنين، لماحسةةةاسةةةا وأسةةةاسةةةيا ومؤثرا في سةةةيرورة حياة 

المتبع في المؤسسة وتعرفنا على أبعادت،  حيث اتضح أن المؤسسة تتبع مزيج مكونا من أربعة عناصر وهي 
)المنتج، السةةعر، الترويج و التو يع(، لما تبين لنا الأهمية البالاة للتسةةويق داخل المؤسةةسةةة، وفي الأخير قمنا 

التأثيرية  بين الموظفين والزبائن في بريد الجزائر. بسلر العلاقة 
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 خاتمة: 

ان تطرقنا لموضوع التسويق لأداة لتعزيز الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية جاء لمحاولة للإجابة على 
الإشكالية والمتمثلة في الدور السي يلشب  التدقيق التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية 

 أنواعها وذلك من خلال الفصلين اللسين تطرقنا إليهما.  اختلافعلى 

يعتبر التدقيق التسويقي في الوقع الراهن أداة قوية لتقسيم الأداء المالي للمؤسسة ويمكن أن يساعد في  -
  يادة الميزة التنافسية للمؤسسة. 

 ار الفرضيات: اختب

 الفرضية الأولى: 

وخلق صورة جيدة في أذهانهم  عملائهاالمؤسسة والتأثير على  التدقيق التسويقي يهدف إلى تحقيق الأهداف
وذلك باستخدام الرقابة وتدقيق البرامج التسويقية وذلك من خلال وضع الأهداف وتحديد المدى الزمني وجمع 

 البيانات وتقديم التقارير النهائية. 

 الفرضية الثانية: 

قوة والضعه للمؤسسة ودراسة العوامل الخارجية والداخلية لتحسين الميزة التنافسية للمؤسسة يجب تحديد نقاط ال
 التي تؤثر على المؤسسة وذلك من خلال التدقيق والرقابة والعلاقات بين الزبائن والمؤسسات. 

 الفرضية الثالثة: 

الميزة التنافسية تعني قدرة المؤسسة على تقديم منتجات جديدة ومتميزة عن تلك التي يقدمها المنافسون حيث 
سواء من حيث السعر أو من ناحية الجودة  المنافسينأن الميزة التنافسية هي تقديم منتجات بأسلوب متميز عن 

 وذلك يبدأ من خلال التسويق بالعلاقات ودورت في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة. 

 النتائج: 

التدقيق التسويقي هو تحليل عام ومنظم ودوري لبيئة المؤسسة التسويقية من أجل رسم نقاط القوة  -1
 والضعه. 

 يعتبر التدقيق التسويقي عنصر مهم لنجا  المؤسسة.  -2

 يحقق التدقيق التسويقي أهداف المؤسسة من خلال الرقابة والتدقيق. -3

 سسة.المؤ  تاستراتيجيايساعد التدقيق التسويقي على تحديد  -4
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من اهم خصائص التدقيق التسويقي الشمولية والانتظام والاستقلال وهست الخصائص هي التي تحقق  -5
 نجا  المؤسسة وتحقيق الميزة التنافسية. 

وتدقيق إنتاجية  تان تدقيق البرامج التسويقية يكون من خلال تحقيق بيئة السوق وتدقيق الاستراتيجيا -6
 ووظيفة التسويق. 

 هي قدرة المؤسسة على انتاج المنتجات بطريقة مميزة عن التي ينتجها المنافسون.  الميزة التنافسية -7

 هناك نوعين من الميزة التنافسية هما ميزة التكلفة الأقل وميزة التمييز أي تقديم منتجات فريدة ومتميزة.  -

ج التسويقية ويساهم التدقيق والتسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية من خلال تدقيق البرام -
 والعلاقات مع الزبائن والمؤسسة.

 التوصيات: 

على المؤسسات التي تريد تحقيق التميز وتحقيق الميزة التنافسية أن تعتمد بشكل لبير على التدقيق  -
 التسويقي والتسويق بالعلاقات.

 . تتخصيص ميزانية للتدقيق التسويقي لأن  عنصر مهم لتحقيق الأهداف وتحقيق الاستراتيجيا -

يعتبر قطاع البريد والمواصلات قطاع شديد المنافسة في الجزائر لهسا ينباي علي  أن يستخدم التدقيق  -
 التسويقي والتسويق بالعلاقات لأنها عنصران مهمان لتحقيق الربح وتحقيق الميزة التنافسية. 

 أفاق البحث:

 أهمية التدقيق التسويقي في تطوير المؤسسة الاقتصادية. -

 فسية وعلاقاتها في تطوير المؤسسات الناشئة. الميزة التنا -

 دور التدقيق التسويقي في مواجهة المنافسين الجدد.  -
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 ملخص
 

 

 ملخص: 

يعتبر التدقيق التسويقي اداة مهمة لتحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية، من خلال الفصلين 
ين تعرفنا على التدقيق التسويقي والميزة التنافسية، كما تعرفنا على دور التدقيق التسويقي في بريد السابق

 ة التنافسية.الجزائر وزيادة الميز 

)بريد الجزائر( أن التدقيق التسويقي لو دور مهم في تحقيق  يجب أن تدرك المؤسسات الاقتصادية
  الاستراتيجية من خلال استخدام أدوات وتقنيات التدقيق التسويقي والتسويق بالعلاقات.

والمنافسين التسويق والتفاعل مع العملاء  تاستراتيجيايمكن للمؤسسة تحديث فرص جديدة وتحسين 
 وذلك من خلال التدقيق التسويقي وتأثيره على الميزة التنافسية.

Abstract : 

Marketing auditing is an important tool to achieve competitive advantage 
in the economic institution, through the previous two chapters we learned about 
marketing auditing and competitive advantage, as well as the role of marketing 
auditing in Algeria Post and increasing competitive advantage. 

Economic institutions (Algeria Post) should realize that marketing auditing has an 
important role in achieving strategy through the use of marketing auditing tools 
and techniques and relationship marketing.  

The organization can update new opportunities and improve marketing strategies 
and interaction with customers and competitors through marketing auditing and 
its impact on competitive advantage 

 

 


