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بعد أن من الله علينا بإنجاز هذه الرسالة، فإننا نتوجه إلى الله سبحانه 

وتعالى أولا وآخرا بجميع ألوان الحمد والشكر على فضله وكرمه الذي 

ن منه دوام نعمه وكرمه، وانطلاقا  غمرنا به، فوفقنا إلى ما نحن فيه راجي 

كر الله"من قوله صلى الله عليه وسلم: "من لا يشكر الناس لا يش  

 

فة  فإننا نتقدم بالشكر والتقدير والعرفان إلى الأستاذة المشر  

ي ولم تبخل عليا بتوجيهاتها القيمة طيلة 
ي ساعدتتن

"نبيلة سومر" الت 

ة إنجاز هذا العمل.   فت 

 

ي الذين أسدوا إلينا النصح 
ي هذا المقام بالشكر الخاص لأساتذت 

ن
وأتوجه ف

الجهد تفضلا منهم وكرما لإنجاح هذا وبسطوا لنا يد العون وبذلوا كبت  

 العمل. 

ي أن أتقدم بالشكر إلى كل عمال مؤسسة نفطال
 كما لا يفوتتن

 

 والى كل من ساعدنا ولو بكلمة طيبة



 

 

ي جعل الله الجنة تحت أقدامها 
ي بعطفها إلى الت 

ي غمرتتن
، والت 

ي بحبها،
 وحنانها وأنارت لىي درب حيات 

ّ يوما بنصيحة أو دعوة صالحة، ي لم تبخل علىي
 إلى الت 

ي عمرها. 
ن
 إلى الصدر الحنون: أمي الغالية حفظها الله وأطال ف

 

ي على الفضيلة والأخلاق وكان لىي درع أمان أحتمي به 
إلى الذي رباتن

 ياة حت  لا أحس بالحرمان،من نائبات الزمان وتحمل عبء الح

 رأسي عاليًا افتخارًا به،
ُ
 إلى من رفعت

ي عمره. 
ن
ي العزيز حفظه الله وأطال ف  إلى أت 

 

ي حسام
ي الدنيا أخن

ن
 إلى سندي ف

ي الصغت  فؤاد
ي سليم وأخن

 إلى اخن

ي على انجاز هذا العمل 
 وإلى ابن عمي عيماد الذي ساعدتن

ا  ا. الى جميع العائلة " الاهل والاقارب" كبت   صغت 

 

 . 

 إلى جميع زملاء الدراسة. 

 . ي إلى الجامعي
ن من الابتدات   إلى كل الأساتذة والمعلمي 
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وي    ج المتعلقة بالإنتاج السلعي والخدمي للوصول الى التسويق:  هو عملية وضع الخطط اللازمة لسياسات التسعت  والت 

 (. AMA، 1985اجراء عملية تبادل لخدمة اهداف الافراد والمنظمات )

 : ي
ج او هو مجموعة متناسقة من قرارات المتعلقة بسياسات المنتج، السعر، التوزي    ع، والاتصال لمنتالمزي    ج التسويق 

 .(P. Kotler et autres, 2006علامة )

ة للأفراد من أجل الحصول على  Engelيرى سلوك المستهلك:  أن " سلوك المستهلك هو الأفعال والتصرفات المباشر

اء"  .المنتج أو الخدمة ويتضمن إجراءات اتخاد قرار الشر

 السوق: 

ح   التعاريف التالية: فلجنة التعاريف التابعة لجمعية التسويق الأمريكية تقت 

   .ي ضوئها قرارات ينتج عنها انتقال السلع والخدمات
ون فن ي يتخذ البائعون والمشت 

وط الت   مجموع القوى أو الشر

   .ن لسلعة أو خدمة ين المحتملي 
 الطلب الكلىي للمشت 

 ون والبائعون بوظائفهم "وهو المفهوم الشائع لدى الناس ي يقوم فيها المشت 
 ". المكان أو المنطقة الت 

  كة المنتجة الى المستهلك أو المستفيد وهذا القيام بنشاط الأعمال الذي يوجه انسياب السلع والخدمات من الشر

 ". PLACEالمفهوم الذي يرتبط بالتوزي    ع ليشكل مكون المكان "

 "ويرى أخرون أن السوق عبارة عن "مجموعة من أشخاص تقوم بأي نوع من المتاجرة. 

ن الى مجموعات تختلف بعضها عن البعض الأخر من «: Douglas" تجزئة السوق:  عرفها بأنها "هي تقسيم المستهلكي 

 حيث العوامل المؤثرة عليها ومن حيث اهتماماتها بالمنتج" 

 : ي
 
كة  الاستهداف السوق ي احتياجاتهم أو خواص مشت 

كون فن ن الذين يشت  عرفه كوتلر بأنه " المجموعة من المستهلكي 

كة خدمتها ي تقرر الشر
 ."والت 

ي ذهن Durafour" التموقع: 
" عرف " التموقع بأنه المكان الذي يشغله المنتوج أو الخدمة، العلامة أو المؤسسة فن

ي الكثت  من الأحيان يحدد عن 
المستهلك بغض النظر عن جودتها الحقيقية ومن هذا المنطلق فهو دائما ارباك ولكن فن

ي يمكن أ
 يضا أن تقوم ببنائه ". طريق الاختيار الذي تقوم به المؤسسة والت 

اتيجية التسويق:  : " هي اتجاه أسواق معينة تتواجه نحوها الأنشطة وأنواع المزايا   (DIBA)فقد عرفها  است  كما يلىي

اتيجيات عادة الى وجود أهداف واضحة تست  بنفس اتجاه  ي يجب أن تطور وتستمر" وتحتاج الاست 
التنافسية، الت 

ن أن يستهدفوا بفعالية أكت  مما يفعله المنافسون، ك ن الحقيقي  ما يجب تطوير عناصر المؤسسة الكلية، وعلى المستهلكي 

اتيجية التسويق.  ي الذي يؤدي تنفيذها بنجاح است 
نامج التسويق  ي ضمن الت 

 المزي    ج التسويق 

 

 

 



 : الملخص

غاز  ن فيه باعتباره منتوجا محليا و  تهدف هذه الدراسة الى فهم واقع تسويق ست  ي الجزائر و رأي المستهلكي 
فن

ي بلادنا, لكن قبل كل هذا تحدثنا عن سلوك المستهلك بصفة عامة من حيث بيان مفهومه, 
تتوفر إمكانيات تصنيعه فن

ا من هذه الد ا كبت  ن ي سلوك المستهلك, و خصصنا حت 
ي تؤثر فن

ات الت  ي أهميته, دراسة سلوكه إضافة الى المتغت 
راسة فن

الحديث عن السوق و التسويق من حيث بيان تجزئة السوق الى أقسام متعددة بالإضافة الى الاستهداف و التموقع, كما 

اتيجية التسويقية من حيث مفهومها و ذكر أهميتها و أنواعها و  ي الحديث عن الاست 
ي هذه الدراسة فن

لم نفوت الفرصة فن

ي هذه الدراسة تطرقنا أيضا الى الأهداف و المراحل ال
ا فن ا معتت  ن ي حت 

اتيجية, و كان للمزي    ج التسويق  ي هذه الاست 
معتمدة فن

ي أربعة مكونات و هي المنتج, 
ي تتمثل فن

ي و ذكر مكوناته بالتفصيل و الت 
حيث تطرقنا فيه الى مفهوم المزي    ج التسويق 

وي    ج, التوزي    ع و بعد فراغنا من هذه المقدمات و التعاريف تطرقنا الى ي الجزائر و هذا السعر, الت 
غاز فن  واقع تسويق ست 

ن  غاز و قد أجرينا هذه الدراسة مع أصحاب السيارات المستعملي  ي منتوج ست 
بدراسة سلوك المستهلك و معرفة رأيه فن

غاز حيث تكونت عندنا عينة قصدية وصل حجمها الى  ي هذا الاطار تم توزي    ع  50لست 
ي بعض  50فرد, و فن

استبيان فن

جعناها جميعا دون الغاء أي محطات الوقود الم اقة, خروبة, المحمدية و قد است  تواجدة بالجزائر العاصمة: محطة شر

 استبيان. 

ي هذه الدراسة الى عدة نتائج أهمها:  وقد توصلنا 
 فن

كة نفطال أن تعمم  - ي معظم المحطات لكن يبق  على شر
غاز يمكن اعتباره منتوج محلىي خالص متوفر فن وقود ست 

ي جميع المحطات حت  يسهل على المستهلك الحصول عليه دون صعوبات. وفرة هذا المنتوج 
 فن

ينلعب ارتفاع أسعار الوقود  - ن ي توجه أصحاب والمازوت )البتن
ا فن ( نتيجة انخفاض أسعار النفط دورا كبت 

غاز GPL/Cالسيارات الى استعمال  ة  (،)ست  ي السنوات الأخت 
ة هذا الوقود لم تشهد زيادات فن ذلك أن تسعت 

ائية.  ساهمت وأنها  ي المحافظة على القدرة الشر
 فن

ي يمكن اعتبار الحوافز  -
ي الاقبال على  والتسهيلات الت 

ين فن غاز شجعت الكثت  قدمتها الدولة لفائدة مستعملىي ست 

ين  ن ي بعض  والمازوت،استعمال هذا الوقود كطاقة بديلة عن البتن
كة نفطال أن تعيد النظر فن لكن على شر

 . والصيانةة تركيب قارورة الغاز الجوانب مثل مراجعة تكلف

ي الحفاظ على البيئة  -
غاز منتوج نظيف يساعد فن الانبعاثات  ويقلل من ونظافة المحيطيمكن اعتبار الوقود ست 

تسع الدولة الجزائرية الى تحقيقه من  وهذا ما عنها من أخطار على صحة الانسان  وما ينتجالغزية السامة 

غاز.  وي    ج لمنتوج ست 
 الت 

 

Résumé : 

Cette étude a pour but de mettre la lumière sur la réalité du marketing de Sirghaz en Algérie 

ainsi que d’avoir une idée sur l’avis des consommateurs le concernant en vue du fait que ce 

soit un produit national fabriqué en Algérie. 

Mais avant cela, nous avons commencé par élaborer une étude sur le comportement du 

consommateur en général et ce en termes de définitions, puis en citant son importance, et 

enfin en mettant en place une étude du comportement du consommateur et des variables 

qui influent sur ce dernier. 

Nous avons aussi consacré une grande partie de ce travail à l’étude du marché et de la 

commercialisation des produits en termes de segmentation du marché en plusieurs sections, 

du ciblage et du positionnement. 

 Aussi, nous n’avons pas manqué l'occasion pour parler stratégie marketing. A cet égard, 

nous avons choisi d’entamer cet onglet à travers une définition des termes et du concept et 



surtout l’importance d’une stratégie marketing dans la commercialisation d’un produit. Mais 

ce n’est pas tout puisque nous avons également abordé les objectifs et les étapes 

nécessaires à l’élaboration d’une stratégie en bonne et due forme. 

Le mix marketing fut tout aussi important durant l’élaboration de cette étude, puisque nous 

avons touché au concept de marketing mix et parlé ses quatre composants en détail : le 

produit, le prix, la promotion et la distribution. 

Finalement, et après que nous ayons finit avec les définitions et la partie théorie, nous avons 

entamé l’étude de réalité du marketing de Sirghaz en Algérie et ce à travers l’étude du 

comportement des consommateurs ainsi que leur avis sur le produit Sirghaz. 

 Cette étude a été menée auprès de propriétaires de voitures et utilisateurs de Sergaz. C’est 

ainsi que nous avons obtenu un échantillon de 50 personnes. A cet effet, 50 questionnaires 

ont été distribués dans certaines stations-service à Alger : Cheraga, Kharoubier et 

Mohammadia et nous les avons tous récupéré sans annuler aucun questionnaire. 

A travers cette étude, nous avons obtenu plusieurs résultats, dont les plus importants sont : 

 Le carburant Sirghaz peut être considéré comme un pur produit local disponible dans 

la plupart des stations. Néanmoins, Naftal a pour mission de distribuer ce produit en 

abondance dans toutes les stations afin que le consommateur puisse y avoir accès sans 

grande difficulté. 

 

 La hausse des prix du carburant (essence et gasoil) en raison de la baisse des prix du 

pétrole, a joué un rôle majeur dans l'orientation des propriétaires de voiture vers 

l’utilisation du GPL / C (Sirghaz), de sorte que le prix de ce carburant n'a pas augmenté 

au cours des dernières années et ont contribué à la préservation du pouvoir d'achat. 

 

 Les incitations et des facilités offertes par l'État au profit des utilisateurs Sirghaz ont 

grandement encouragé l'utilisation de ce carburant de remplacement pour l'essence 

et le gasoil, mais l'entreprise NAFTAL doit reconsidérer certains aspects tels que 

l'examen du coût de l'installation ainsi que celui de l'entretien de la bouteille de gaz. 

 

 Le carburant Sirghaz peut être considéré comme un produit propre qui contribue à 

préserver l'environnement et la propreté de l'environnement et qui participe à la 

réduction des émissions de gaz toxiques et les risques pour la santé humaine qui en 

résultent. C'est ce que cherche à promouvoir le produit de Sirghaz. 

 

Summary: 

Our study aims to shed light on the reality of Sirghaz 's marketing in Algeria as well as to 

have an idea about the opinion of the fact that it is a national product manufactured in 

Algeria. 



But before that, we started by developing a study about the consumer behaviour in general 

and in terms of definitions, then citing its importance, and finally by setting up a study of 

consumer behaviour and the variables that influence that consumer's behaviour. latest. 

Much of this work has also been devoted to market research and product marketing in terms 

of segmented market segmentation, targeting and positioning. 

 Also, we did not miss the opportunity to talk about marketing strategy. In this respect, we 

chose to start this tab through a definition of terms and concept and especially the 

importance of a marketing strategy in the marketing of a product. But that's not all because 

we've also touched on the goals and steps needed to develop a formal strategy. 

The marketing mix was equally important during the development of this study, since we 

touched on the concept of marketing mix and spoke about its four components in detail: the 

product, the price, the promotion and the distribution. 

Finally, and after we have finished with the definitions and the theory part, we started the 

study of marketing reality of Sirghaz in Algeria and this through the study of consumer 

behaviour and their opinion on the product Sirghaz. 

 This study was conducted with car owners and users of Sirghaz. This is how we got a sample 

of 50 people. For this purpose, 50 questionnaires were distributed in some service stations 

in Algiers: Cheraga, Kharoubier and Mohammadia and we all recovered without cancelling 

any questionnaire. 

Through this study, we obtained several results, the most important of which are: 

• Sirghaz fuel can be considered as a pure local product available at most stations. However, 

Naftal's mission is to distribute this product in abundance in all stations so that the 

consumer can access it without much difficulty. 

 

• Rising fuel prices (gasoline and diesel) due to lower oil prices, played a major role in the 

orientation of car owners towards the use of LPG / C (Sirghaz), so that the price of this fuel 

has not increased in recent years and have contributed to the preservation of purchasing 

power. 

 

• Incentives and facilities offered by the state to Sirghaz users have greatly encouraged the 

use of this alternative fuel for gasoline and diesel, but NAFTAL needs to reconsider aspects 

such as cost of installation as well as maintenance of the gas cylinder. 

 

• Sirghaz fuel can be considered as a clean product that helps to preserve the environment 

and the cleanliness of the environment and contributes to the reduction of toxic gas 

emissions and the resulting risks to human health. This is what Sirghaz 's product seeks to 

promote. 
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 مقدمة: 

ول المسال ) ي الاقتصاد الجزائري، مع إنتاج ما يقرب من GPLان غاز البت 
ي فن اتيج  مليون طن سنويا،  10( هو منتج است 

ي سوق الغاز الطبيعي المسال العالمي )الإنتاج والنقل والتسويق(. 
الجزائر  وقد اعتمدتوتحتل الجزائر موقعا هاما فن

اتيجية للطاقة تقوم على تعزيز ا  لطاقات النظيفة والمتجددة. است 

ي مجال تسويق وتوزي    ع المنتجات النفطية، تم تكليفها بمهمة تسويق  NAFTALمؤسسة 
كة تشغيل تاريخية فن وهي شر

ي الجزائر.  GPL/Cوتوزي    ع 
 فن

ويد وتركيب  ن منذ بداية الثمانينات، تم القيام بأنشطة ترويجية مثل انخفاض الأسعار والتسهيلات الممنوحة لت 

ول المسال مجموعات اد الوقود ) غاز البت   معمليار دولار(  2الهدف منها هو الحفاظ على البيئة مع تقليل فاتورة استت 

غاز يبلغ 7تحويل  ول المسال واستهلاك متوسط لست 
ي  350٪ فقط من السيارات إلى غاز البت 

ي السنة، تأت 
ألف طن فن

 دة. هذه الإجراءات ضد واقع لا يزال بعيدا عن الأهداف المحد

ي من عام 
ي النصف الثاتن

ول فن ي الدولة الجزائرية سياسة التقشف، وب  هدف خلق  2014لكن بعد انخفاض أسعار البت 
وتبتن

ن المالية  ي قواني 
ين والمازوت مع ثبات سعر  2016من  ابتداءتوازن مالىي للخزينة العمومية طبقت فن ن ي أسعار البتن

زيادة فن

غاز ب  غاز من دينار للمت  المكعب، وعلى  9الست  ي تست  بالست 
ات الاقتصادية تزايد عدد السيارات الت  ضوء هذه المتغت 

ي نهاية  %13الى  7%
ي قدمتها الدولة الجزائرية لتشجيع أصحاب السيارات على  2017فن

اضافة الى حزمة من الحوافز الت 

غاز.   اقتناء ست 

 

 الإشكالية: 

 وعلى ضوء هذه المعطيات قمنا بصياغة الإشكالية التالية: 

غاز؟ - ن أصحاب السيارات على استعمال الوقود البديل ست   كيف يمكن تحفت 

 وتندرج تحت هذه الإشكالية عدة أسئلة فرعية: 

ي الحفاظ على سلامة السيارة؟ -
غاز فن  كيف يساهم ست 

ي تشجيع أصحاب السيارات على استعماله؟ -
ة المطبقة لهذا الوقود لها دور فن  هل التسعت 

ي  -
غاز فن   نظافة البيئة وحماية المحيط؟كيف يساهم الوقود ست 

 

 الفرضيات: 

 وللإجابة على الأسئلة السابقة قمنا بصياغة وبلورة الفرضيات التالية: 

غاز على سلامة محرك السيارة -  .يعمل ست 

غاز حافزا مهما لتوجه أصحاب السيارات الى استعماله.  - ة المطبقة للوقود ست   تلعب التسعت 

ي الاقلال  -
غاز فن ي تشكل خطرا على البيئة والمحيط. يساهم الوقود ست 

 من الانبعاثات الغازية السامة الت 

 

 أسباب اختيار الموضوع: 

ي البحثية. 
ي حقل التسويق وتواجد الموضوع ضمن اهتمامات 

ي الأكاديمي فن
ي ترجع الى طبيعة تكويتن

 اعتبارات شخصية الت 

غاز جدير بالبحث نظرا للأهمية  ن المستهلك على استخدام ست  ي اعتقادنا بأن موضوع تحفت 
اعتبارات علمية تتمثل فن

ي الدراسات 
ي ظل اقتصاد السوق، وكذا تنامي الاهتمام بمفهوم سلوك المستهلك فن

ي أصبح يكتسبها الزبون فن
البالغة الت 
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ي است  
غاز والتقليل التسويقية وبالتالىي أردنا توضيح أن أهمية تبتن اتيجية تسويقية تشجع المستهلك على اختيار منتوج ست 

ين والمازوت باعتباره صناعة محلية إضافة الى كونه طاقة صديقة للبيئة.  ن  من استهلاك البتن

 أهداف البحث: 

ي هذه الدراسة نرغب الى ال
وصول ككل دراسة يتم إنجازها تسع من خلالها الى تحقيق جملة من الأهداف، وكذالك فن

ي النقاط التالية: 
ي نجملها فن

 لتحقيق أهداف محددة والت 

ي المؤسسة الاقتصادية.  -
اتيجية التسويقية فن  ابراز أهمية الاست 

ي أنواع الوقود.  -
غاز كمنتوج بديل عن باف   ابراز أهمية ست 

غاز بهدف إقناعه على اقتنائه.  -  تعريف المستهلك بمزايا ست 

. ابراز أهمية تسويق هذا المنتوج والتس - ن  هيلات المقدمة للمستهلكي 

ن ومدى تجاوب  هم معها.  -  الوقوف على الحوافز المقدمة للمستهلكي 

ي السوق الوطنية.  -
غاز فن افية للوقوف على واقع ست   تقديم دراسة علمية استشر

 

 أهمية الدراسة: 

ن  ن و المهتمي   العناية الكافية من طرف الباحثي 
ي الشؤون الاقتصادية  تتجلى أهمية البحث الى كون هذا الموضوع لم يلق 

فن

ي تقدمها الدولة للمستهلك غت  ان الاقبال على 
على الرغم من أهمية الموضوع, فعلى الرغم من وفرة الانتاج و الحوافز الت 

ز أهمية الدراسة باعتبارها تمكننا من فهم أسباب عدم الاقبال  غاز لا يرف  الى المستوى المطلوب , حيث تت  استعمال ست 

ي جعلتهم يقبلون على هذه المادة الحيوية على استعمال 
ن لهذا الوقود لمعرفة الدوافع الت  غاز بالتقرب الى المستعملي  ست 

اتيجية التسويقية  ي الوقوف على الاست 
ي اسعار الوقود, كما ان لهذه الدراسة أهمية اخرى تتجلى فن

ي ظل ارتفاع باف 
خاصة فن

ي تعلن عنها 
كة نفطال و العروض و الحوافز الت  غاز كطاقة صديقة للبيئة , لشر لفائدة زبائنها لحثهم على اقتناء ست 

ن بقضايا الطاقة و ما يتصل بها من  ن و المهتمي  بالإضافة الى الأهمية العلمية, فهذه الدراسة هي دعامة اضافية للباحثي 

ي 
تعود بالأساس موضوعات متعددة و متشعبة, حيث سنفتح الباب لأبحاث و دراسة اخرى متصلة بهذا الموضوع  الت 

ي وقتنا الحاصرن . 
كة توزي    ع نفطال و الجهات المهتمة بهذا الموضوع الحيوي خاصة فن  بالنفع لشر

 

 دراسات سابقة: 

ي الدراسات والأبحاث فيها قليلة وما وجدناه دراسات يتمحور موضوعها حول 
غاز من المواضيع الت  يعتت  موضوع ست 

ولية ومنها:   توزي    ع المنتجات البت 

ة الممتدة من رسالة الم ولية الفت  دراسة حالة - 2015الى  2010است  تحت عنوان " تسيت  وتوزي    ع المنتجات البت 

ي نوقشت وأجريت عام -نفطال
ن والت  ي رسالته طريقة  2016" للباحث بن الصيد محمد الأمي 

حيث تناول الباحث فن

ن ) ة ما بي 
ي الفت 

ولية فن ( حيث خلصت الدراسة الى دعوة 2015-2010تسيت  وتوزي    ع المؤسسة نفطال للمنتجات البت 

ي على أحسن وجه. 
ي القيام بعملها التسويق 

اتيجية تسويقية تساعدها فن  مؤسسة نفطال الى تصميم است 

ن نحو  ي توجيه سلوك المستهلكي 
و من الدراسات أيضا وجدنا أطروحة الدكتوراه تحت عنوان " دور التسويق الأخصرن فن

اقة بالجزائر العاصمة-حماية البيئة  ي -دراسة حالة مؤسسة نفطال لفرعي المحمدية و الشر
" للباحثة سمية عمراوي الت 

ي الجزائر نحو حيث تناولت الباحثة إشكالية التسوي 2016نوقشت عام 
غاز فن ي توجيه سلوك مستهلكي ست 

ق الأخصرن فن

ي أدت الى استصدار عدد 
ي الجزائر الت 

ي هذه الدراسة الى الوضعية الكارثية للبيئة فن
حماية البيئة حيث خلصت الباحثة فن

كة نفطا يعات من أجل حمايتها كما أن المؤسسات الوطنية تسع الى الهدف ذاته و شر ن و التشر ل من ضمن من القواني 

اد المازوت و  ن هما التقليل من فاتورة است  وي    ج له من أجل تحقيق هدفي 
غاز و الت  اهتماماتها العمل على تسويق ست 

ين و حماية البيئة.  ن  البتن
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 عينة الدراسة: 

ي هذه الوحدات ممثلة 
ي أن تأت 

ي يجب اختيارها باتباع طرق إحصائية معينة، تكقن
يقصد بالعينة )مجموع الوحدات الت 

ت منه(ت ي اختت 
ي الت 

ي دراستنا هذه العينة القصدية لأننا توجهنا بالأساس  1 مثيلا صادقا للمجتمع الاحصات 
نا فن وقد اخت 

ويدنا بالمعلومات الكافية ذات صلة بهذه الدراسة بصفتهم  ن غاز لأنهم هم الأقدر بت  ن لست  لأصحاب السيارات المستعملي 

نا عينة تتكون من أهل تجربة ودراية بهذا الوقود كونهم من م شخص يمثلون فئة مستعملىي  50ستعمليه حيث اخت 

غاز.   ست 

 

 المنهج المتبع: 

ي الجانب 
ي فن
حة سنعتمد على المنهج الوصقن للإجابة على إشكالية الدراسة و بهدف اختبار صحة الفرضيات المقت 

ي مجال العلوم الإنسانية لأنه
رض يتناسب و طبيعة موضوع بحثنا بغ النظري و الذي يعتت  من أكتر المناهج استخداما فن

ي على
ي الجانب التطبيق 

 التأصيل النظري للموضوع للوصول الى فهم مكوناته بالاعتماد على مراجع مختلفة, و سنعتمد فن

ي التحليلىي من خلال الدراسة الميدانية من اسقاط الدراسة النظرية على المؤسسة الاقتصادية نفطال و 
 المنهج الوصقن

غاز, بالإضافة الى استخدامنا لبعض ذلك بتطرقنا  ن يقبلون على استهلاك ست  ي تجعل المستهلكي 
الى المحفزات الت 

 الأساليب الإحصائية و الزيارات الميدانية. 

 

 أدوات البحث

 :لإنجاز البحث سنستعمل أدوات البحث التالية

ن  ة العربية والأجنبية، والاستعانة بشبكسنعتمد على مراجع من كتب، مجلات، مذكرات، تقارير، ملتقيات وهذا باللغتي 

نيت من ي المكتبات الانت 
ي يتعذر إيجادها فن

 .أجل الحصول على الدراسات الحديثة الت 

، سيتم الاستناد على البيانات المتحصل عليها من داخل المؤسسة محل الدراسة ومن موقعها  ي
ي الجانب التطبيق 

فن

ي ومواقع
وتن  ية فتجمع البيانات عن طريق استمارة استبيانأخرى، اما الدراسة الإحصائ الالكت 

 هيكل البحث

 فصول: الدراسة الى أربعة  وقد قسمنا 

ي الفصل الأول الجانب النظري للدراسة  -
العم  الإطار سلوك المستهلك حيث ذكرنا  واستعرضنا فيهحيث تناولنا فن

ي فيه  والعوامل المؤثرةلسلوك المستهلك 
، وجاء فن ن ي  عملية وكذا مراحل مطلبي 

ات  ي اتخاد القرار الشر
 طالب. م ثلاثة وجاء فن

ي الفصل -
ي تناولنا مظاهر السياسات التسويقية حيث استعرضنا كيفية تجزئة السوق  وفن

ي الثاتن
 ثم مطالب، تلاث وجاء فن

ي  وقرارات المزي    جالتموقع  الاستهداف،استعرضنا 
ي التسويق 

.  وجاء فن ن  مطلبي 

ي الفصل -
اتيجية التسويقية بشكل عام  وفن اتيجيات التسويق حيث ذكرنا الاست  ي الثالث تناولنا است 

ن  وجاءت فن م ثمطلبي 

ي 
ي استعرضنا المزي    ج التسويق 

 مطالب.  ثلاثة وجاءت فن

ي الجزائر أما الفصل الأخت  فاستعرضنا فيه الجانب التط -
غاز فن ي للدراسة حيث تناولنا فيه سياسة تسويق منتوج ست 

بيق 

كة نفطال  غاز  والسياسات التسويقيةحيث ذكرنا التقديم العام لشر ي لمنتوج ست 
خمسة مطالب ثم تناولنا الاعداد  وجاء فن

ي  ومناقشة الفرضياتالعام للدراسة 
.  وجاء فن ن مطلبي 

                                                             
 .157ص  2007 فوزي عبد الخالق وعلي احسان شوكت "طرق البحث العلمي" المكتب العربي  الحديث 1
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ي العالم.  ومج العوائقأطل على العالم الفكر المعاصر الذي أزال المسافات  
ن جل العناصر الاقتصادية فن  بي 

تنافس بعضها البعض بعد أن وجدت نفسها أمام  وأصبحت المنظمات ويش، ويتفاعلون بسهولةيلتقون  وبات الأفراد 

ي بؤرة  وتكون رهنفكلها تحاول كسب وده  ثمومن سوق كبت  صاحب الأمر فيه هو المستهلك 
اشارته بل قد وضعته فن

المستهلك  والحيوية فسلوكبالدراسة لسلوكه غت  أن هذه الدراسة تعتت  من المهام الصعبة  ويتحقق ذلكاهتمامها 

ن دقيقة للتنبؤ به والتعقيد بحيثيتصف دائما بالتغت     . يكون من الصعب وضع قواني 

 والعوامل المؤثرة فيه العام لدراسة سلوك المستهلك الإطار المبحث الأول: 

ن خلافا عميقا و يثت  مفهوم السلوك جدلا   ن و الكتاب و تتمثل نقاط الخلاف و الجدل حول ما اذا   بي  ان كالباحثي 

أن  السلوك هو نشاطا خارجيا للإنسان أم أنه أيضا يشمل الأنشطة الجسمية و الأنشطة العقلية و الذهنية للإنسان, كما 

ن بأن السلو  ي الخلاف ليس خلافا محضا له أبعاده العلمية المتعددة و المتشعبة, حيث أن القائلي  ك هو نشاط خارخ 

ات خارجية خالصة يهدفون الى إمكانية تعديل هذا السلوك من خلال التأثت   ي البيئة محض و أنه استجابة لمؤشر
فن

ات الخارجية بينما يسع القائلون بالطبيعة المختلفة للسلوك الى التأكيد على محدودية هذا التعديل لارتباطه بمؤثر 

 داخلية لا سيطرة للفرد عليها. 

ي على أنه يمثل " كل استجابة لفظية أو حركية للمؤثرات الداخلية  عرف السلوكوي 
ي الإنساتن

 والخارجية الت 

ي يسعيواجهها الفرد 
ي " والت 

 .  1 من خلاله الى تحقيق التوازن البيت 

،السلوك شك فيه بأن سلوك المستهلك هو أحد أنواع  ومما لا   ي
أصبح من  غت  أن هذا السلوك الإنساتن

ي تواجه إدارة التسويق 
ي  وحت  تتغلبالمشكلات الت 

ذهن  الإدارة التسويقية على هذه المشكلة فلابد من معرفة ما يدور فن

ي هذا  وعقل المستهلك
 الصدد نقوم بالدراسة الأتية:  وفن

 واهميته واهدافه المطلب الأول: ماهية سلوك المستهلك

 أولا: تعريف سلوك المستهلك

ي العوامل المؤثرة على يعتت  إيجاد  
 تعريف دقيق لسلوك المستهلك من الأمور الصعبة بسبب التغت  المستمر فن

 هذا السلوك. 

ن  وقد اهتم  ن بتحديد العديد من الباحثي   مفهوم سلوك المستهلك حيث قدموا له المفاهيم التالية:  والدارسي 

ةأن " سلوك المستهلك هو الأفعال  Engelيرى   للأفراد من أجل الحصول على المنتج أو  والتصرفات المباشر

اء".  ويتضمن إجراءاتالخدمة   2 اتخاد قرار الشر

ي أنه " التصرفات  علىMolina ويعرفه  
ي تخطيط  والأفعال الت 

اء المنتجيسلكها الأفراد فن  3ثم استهلاكه" وشر

ي تتم داخل  Martinويحدده  
 وأن هذه المستهلك،على أنه " النقطة النهائية لسلسلة من الإجراءات الت 

 " 4 والذاكرة الدوافع الذكاء  الادراك، الاحتياجات،الإجراءات تمثل 

ي ضوء 
ي كل الأنشطة   يقصد بسلوك المستهلك" فانه: ذلك  وفن

اء يقوم بها عند اختيار  والخطوات الت  وشر

 ". ورغباته المتعددةحاجاته  لإشباع واستخدام المنتجات

اء أو الاستخدام أو التقييم للسلع أو هو النمط الذي يتبعه المستهل  ي سلوكه للبحث أو الشر
والخدمات ك فن

ي 
 . ورغباتهيتوقع منها أن تشبع حاجاته  والأفكار الت 

                                                             
 . 175ص  2000محمود جاسم الصميدي:"مداخل التسويق المتقدم" دار زهران للنشر والتوزي    ع عمان   1
،" دار المناهج، عمان، الأردن  2  . 18ص  2007محمود جاسم الصميدي وردينة عثمان يوسف: "سلوك المستهلك مدخل تحليلىي وكمي
 . 19نفس المرجع ص  3
 . 20نفس المرجع ص  4
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 المستهلك ودراسة سلوكثانيا: نشأة 

 وتحديد السلوكبدراسة المستهلك  ويعود الاهتمام نسبيا،تعتت  دراسة سلوك المستهلك من العلوم الجديدة 

، ،الى المدرسة الكلاسيكية من خلال نظريات الاقتصاد  الاستهلاكي ي
ل الا أنه كان هذا الاهتمام متعلقا بالفع الجزت 

ي حد ذاته 
، وعلى المستوىالاستهلاكي فن ها  الكلىي ن كت 

 . والطلب وتوازن السوقعلى العرض  وذلك لت 

ن  اجةوذلك لح ودراسة سلوكهلكن بعد الحرب العالمية الثانية زاد الاهتمام بالمستهلك  نظري  لإطار الباحثي 

ي فهم التصرفات 
ي يساعدهم فن

ي كل مرحلة من مراحل اتخاد القرار  والأفعال الت 
،تصدر عن المستهلك فن ي

ات   ذا وامتد ه الشر

ي سعت وراء فهم هذا السلوك الذي هو جزء من السلوك الإنس
. الاهتمام الى العديد من العلوم الاجتماعية الأخرى الت  ي

 اتن

الكلاسيكي أمثال أدم سميث خلال القرن هم أصحاب الفكر  تطرق الى نظريات الاستهلاكحيث يعد أول من 

،الثامن  ين عشر ي العلوم الاجتماعية الأخرى أبدوا اهتماماتهم بهذا المجال مع بداية القرن العشر
ن فن ورغم   لكن الباحثي 

ي يستدل بها.  وبعيدة عنتعتت  كمساهمة متواضعة  فإنها التفاتة  كونها 
 مصاف تصنيفها الى مستوى النظريات الت 

المفاهيم المتعلقة بسلوك المستهلك من أجل تصميم  ودراسة كللكن أمام الحاح رجال التسويق على فهم 

ي دراسة  حدة،نموذج علمي خاص بمعالجة المشاكل التسويقية كل على 
ي بداية لعهد أخر فن

شهدت ستينيات القرن الماضن

ي سلوك المستهلك تحت عنوان " عمليات القرار الاستهلاكي " للمؤلف نيكوسيا وظهر الكتابسلوك المستهلك 
 الأول فن

 )NICOSIA( 1 1966 وذلك سنة  . 

 ثالثا: تطور دراسة سلوك المستهلك

ي كانت 
 2 وراء تطور دراسة سلوك المستهلك من بينها: تاريخيا هناك العديد من الأسباب الت 

ي الأسواق. قصر دورة حياة المنتج: . 1
ي الشي    ع الى تقليص من عمر المنتجات فن  أدى التطور التكنولوخ 

ايد الاهتمام العالمي بالبيئة  . الاهتمامات البيئية: 2 ن كل ما يهم   نعوأبحاث عنه القيام بإجراء دراسات  وتلوثها نتجنظرا لت 

ي حياته المست
 . والمستقبليةالحالية هلك فن

ايد بجمعيات حماية المستهلك: 3 ي العالم  . الاهتمام المت  
ي لقد أدى نمو جمعيات حماية المستهلك فن  وخاصة الغرت 

المستهلكون قرارات الاستهلاك الخاص بهم؟ بالإضافة الى تحديد كافة  يتخذ منه الى وجود حاجة ملحة لفهم كيف 

ائية  ي قراراتهم الشر
ي تؤثر فن

 . والاستهلاكية للمنتجالعوامل الت 

 وق،السمنها الى اقتصاد  وخاصة الناميةأدى هذا الأخت  الى تحول معظم دول العالم  : وتنوعها . تزايد عدد الخدمات 4

ي الأسواق  ودقيقة لإمكاناتافية اجراء دراسات و  ويتطلب ذلك
ن فن اء من المستهلكي  خصائص  وذلك لأن المستهدفة،الشر

ي انتاجها  ولا يمكنالخدمات كونها غت  ملموسة 
ن  وتخزينها وذلك يقتضن توفر معلومات شبه مؤكدة عن المستهلكي 

 . واتجاهاتهم وأذواقهم

ايدة لدخول الأسواق الخارجية: 5 اق الأسواق ان أي منظمة ت. الحاجة المت    ،الدوليةصبوا الى النجاح من خلال اخت 

ي أسواق الدول المضيفة.  ولن يتحقق
 ذلك الا عن طريق دراسة سلوك المستهلك فن

ي أساليب جمع  والتطور المستمر لقد أدى تقدم الأساليب الإحصائية  . تقدم الأساليب الإحصائية: 6
ومعالجة فن

 المرتبطة بسلوك المستهلك.  والأولوية المنشورةالمنشورة الى تسهيل تحليل كافة البيانات  المعلومات

 

 

 

                                                             
ي  1 ي ديوان المطبوعات الجامعيةعنات 

 . 13ص  2003الجزائر - بن عيسى "سلوك المستهلك عوامل التأثت  النفسية" الجزء الثاتن
 . 22, ص 2004إبراهيم عبيدات "سلوك المستهلك" دار وائل، الأردن  2
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 سلوك المستهلك.  وأهداف دراسةأهمية  : رابعا 

I. أهمية دراسة سلوك المستهلك 

،حد   ومعقد الىتعتت  دراسة سلوك المستهلك مجال واسع   ي تعالج هذا  كبت 
حيث تتعدد وجهات النظر الت 

ة بالنسبة دراسة سلوك المستهلك  الأساس نجد أن وعلى هذا  الموضوع، ،لها أهمية كبت  ن ، للمستهلكي  ن ورجال  الباحثي 

 :  1 يلىي  دراسة سلوك المستهلك لكل طرف كما  وتتجلى فوائد  التسويق،

1 : ائه . أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكير  ي فهم عملية شر
تساعد المستهلك على التبصر فن

ي  للسلعواستهلاكه  واستهلاكه للسلع
ي؟ ولماذا؟  والخدمات وبالخصوص فن  عليها؟ وكيف يحصلمعرفة ماذا يشت 

ي  إدراككما تساعده على 
ات  ي تؤثر على سلوكه الشر

،العوامل أو المؤثرات الت  ي تجعله والاستهلاكي
ي أو يس والت  تهلك يشت 

 سلعة أو خدمة معينة. 

 . أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسويق: 2

اتيجية التسويقية.     - ي تصميم الاست 
 مساعدة رجال التسويق فن

ي فهم لماذا     -
ي والالسلوك الاستهلاكي  ومعرفة أنواعالقرار من قبل المستهلك؟  ومت  يتممساعدة رجال التسويق فن

ات  شر

ن   . للمستهلكي 

 تساعدهم على فهم دراسة المؤثرات على هذا المستهلك.     -

 النسبة لمسؤولي المؤسسات. أهمية دراسة المستهلك ب3

ي الميادين التالية: 
 ان هذه الدراسة تساعد مسؤولىي المؤسسات فن

ي تشدها الأسواق: 
ي ضل المنافسة القوية الت 

 
ن ميمكن للمؤسسة أن تستفيد  أ. اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة ق

ي السوق بهدف تحقيق التكيف بينها 
ن الالفرص التسويقية المتاحة أمامها فن بواسطة بحوث  وهذا يتم محيط،وبي 

ي أسواقها الحالية.  ومن الفرصالتسويق 
 الممكنة: تقديم منتجات أو إيجاد استخدامات فن

ن الذين  ب. تقسيم السوق:  ة من المستهلكي  ن يهدف تقسيم السوق الى تجزئة السوق الى مجموعات أو قطاعات متمت 

 من قطاع الى أخر.  ولكنهم يختلفون قطاع،يتشابهون فيما بينهم داخل كل 

تعتمد  ويمكن أن المستهدفة،ويمكن للمؤسسة أن تختار واحدة أو أكتر من هذه القطاعات لتكون سوقها  

ي تقسيم السوق على عدة معايت  مثل: المعايت  النفسية 
سات شك فيه فان المؤس ومما لا  والمعايت  السلوكية،المؤسسة فن

ن  والالمام بخصائص أسوقها،مطالبة بتحليل  ي  ورغباتهم، حاجاتهم، والتعرف علىالمستهلكي 
ات   وسلوكهم الشر

ي منتظمة تضمن بقائها  والاستهلاكي بصفة
 السوق.  ونموها فن

ي  ج. تصميم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة: 
وانما  السوق،ان تقسيم السوق الى قطاعات لا يضمن بقاء المؤسسة فن

ي ول لسلعها،عليها أن تختار موقعا تنافسيا  يجب
د وق المستهدف،قطاعها  والدقيق لسلوكذلك الا بالفهم الكامل  ن يأت 

ن سلعها بصفات معينة قادرة على تلجأ  ن عن مدى تميت   المؤسسة الى الرسائل الاعلانية أو أي وسيلة لإخبار المستهلكي 

ها.  ورغباتهم أحسناشباع حاجاتهم   من غت 

ي حاجات 
 
ي تحدث ق

ات الت  وري أن تقوم المؤسسة بدراس: ورغبات المستهلكير  د. الاستجابة الشيعة للتغتر ة من الصرن

ي 
ات  .  والاستهلاكي بصفةسلوك المستهلك الشر ن ي تطرأ على حاجات المستهلكي 

ات الت   منتظمة بهدف مسايرة التغت 

 

                                                             
ي بن عيسى "سلوك المستهلك عوامل التأثت  البيئية" الجزء  1  . 21ص  2003جزائر ال-ديوان المطبوعات الجامعية 1عنات 
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ي ا وتحسير  الخدماته. تطوير 
من الطبيعي أن يتأثر سلوك المستهلك بالسياسات  تقدمها المؤسسة لزبائنها: لت 

ي تصممها 
ها من  المؤسسات،التسويقية الت  ن اليها دون غت  اذ تحاول كل مؤسسة جذب أكت  قدر ممكن من المستهلكي 

ي تشبع حاجات  ولتحقيق ذلك المتنافسة،المؤسسات 
ورغبات فان كل مؤسسة تسع الى تقديم المنتجات الت 

ن  ن الخدمات مع تطوير  المستهلكي   المصاحبة لها.  وتحسي 

ي عملية اتخاد القرار: 
 
ي يلع و. تفهم أدوار العائلة ق

ي فهم الأدوار المختلفة الت 
بها كل فرد تفيد دراسة سلوك المستهلك فن

اء السلع  اتخاد قرار من أفراد العائلة الواحدة عند   . والخدماتشر

ة مثل العائلة بجماعات عديدة:  واحتكاك الفرد ع. التعرف على أثر التفاعل  والطبقات يتأثر الفرد بجماعات كثت 

ي  ويظهر هذا  والجماعات المرجعية، الاجتماعية،
ائية اليومية الت  ي القرارات الشر

ن ويمك المستهلك، يتخذها التأثت  فن

ات.  للمؤسسة  أن تقوم بتصميم السياسات التسويقية وفقا لهذه التأثت 

II. لك: أهداف دراسة سلوك المسته 

 :  1 يلىي  والمتمثلة فيما  ورجل التسويق والباحث،لدراسة سلوك المستهلك أهداف يستفيد منها كل من المستهلك 

ن المستهلك من فهم  -أ ائية  يتخذهما تمكي  دة معرفة الإجابة على التساؤلات المعتا ومساعدته علىيوميا من قرارات شر

 التالية: 

ي؟ أي التعرف على الأنواع المختلفة من السلع  - ي تشبع حاجاته  والخدمات موضوعماذا يشت 
اء الت   . ورغباتهالشر

ي من أجلها يقدم على  -
ي؟ أي التعرف على الأهداف الت  اء،لماذا يشت  اء  الشر ي تحثه على شر

لسلع اأو المؤثرات الت 

 . والخدمات

ي؟ أي التعرف على الأنشطة  - ي والعمليات كيف يشت 
اء.  الت   تنطوي عليها عملية الشر

ن الذي هو ج -ب ي تؤثر على تصرفات المستهلكي 
ن الباحث من فهم العوامل أو المؤثرات الخارجية أو البيئية الت  زء تمكي 

 . ن ي بصفة عامة نتيجة تفاعل هذين العاملي 
 من السلوك الإنساتن

ين  -ج ن تمكن دراسة المستهلك " رجل التسويق " من معرفة سلوك المشت  ،الحاليي  ن الكيفية  والبحث عن والمحتملي 

ي تسمح له بالتأقلم معهم أو التأثت  
ن  وأهداف المؤسسة،التصرف بطريقة تتماسر  وحملهم على عليهم،الت  وتستعي 

ي ذلك بالبحوث التسويقية اللازمة  المؤسسة
اتيجيات تسويقية  وبالتالىي وضعفن  المستهلك،على  منافسة للتأثت  است 

 فهم المستهلك معقدة لعدة أسباب منها:  وتبق  عملية

ي  -
ات  ات مما قد تؤدي الى ت المتداخلة،يتأثر بالعديد من العوامل أو المؤثرات تعقد الظاهرة: ان السلوك الشر فست 

 مختلفة لنفس الظاهرة. 

ي تحاول تفست  سلوك المستهلك على أساس علمي بعيد عن الارتجال  -
ن اختلاف النظريات الت   . والتخمي 

ي  نسبيا،علم سلوك المستهلك من العلوم الحديثة يعتت   -
 فمثلا يرجع بداية الاهتمام بسلوك المستهلك النهات 

ي منتصف  الخمسينيات،الى أواخر 
ي سلوك المستهلك الصناعي الا فن

 ا وهذا م الستينات،بينما لم يبدأ التفكت  فن

ي كل الحالات. يدفعنا الى القول بأنه لا يمكن وضع قواعد نهائية يمكن الاعتماد علي
 ها فن

 

 

                                                             
ي بن عيسى "سلوك المستهلك عوامل التأثت  البيئية" الجزء الأول مرجع سابق ص  1  . 13عنات 
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ي سلوك المستهلك المطلب
 
: العوامل المؤثرة ق ي

 
 . الثان

امج التسويقية قادرة  ي تؤثر على سلوك المستهلك وذلك لكي تكون الت 
 يهتم رجل التسويق بدراسة العوامل الت 

اء  ودفعه الى ومعرفة رغباتهانتباهه على استقطاب  ح هاته العوامل:  وتكراره وفيما يلىي الشر  نشر

 : العوامل الموضوعية )الاقتصادية(. اولا

ن هذه العوامل نذكر ما   :  من بي   1 يلىي

ائية  ودخل الفرد  استهلاكها،تنتج السلع لغرض  دخل الفرد:  .1 ،المتاح هو الذي يمثل القدرة الشر ن  للمستهلكي 

ن الاستهلاك  وإذا زاد  زاد الدخل الإجمالىي لمجموع  والادخار فاذا دخل الفرد فسيتمكن من توزي    ع دخله بي 

ن  ي لأخرى فمن المهم أن يعلم رجل التسويق النسبة للاستهلاك  منه سنةالمواطني 
 ستدخر.  والنسبة الت 

اء سلعة دون  السعر:  .2 ي تدفع بالشخص لشر
ات الت  ن فكلما قل سعر  أخرى،تعتت  أسعار السلع من أهم الممت 

 . عكس صحيحوالالسلعة زادت الكمية المستهلكة من هذه السلعة 

ي هيكل الانفاق  ودخل الأشةحجم الأشة  : وحجم الأسرةدخل الأسرة  .3
 أن أي ومن المعروف والادخار،يؤثران فن

،للأشة يزيد كلما كان دخل الأشة اجمالا  إنفاق  أ وما يطر  إنفاقلرجل التسويق الحصول على  ومن المهم أكت 

،عليه من  الأشة  كما يظهر بعض التغت  عندما تنتقل  الأشة، والادخار عند التغت  على الاستهلاك  وأثر هذا  تغيت 

 . والادخار من مستوى الى أخر فيحدث تأثت  واضح على كل من الاستهلاك 

 نفاقإكما يتأثر   انفاقه،له تأثت  واضح على من المعلوم أن ما يتوقعه الفرد عن دخله مستقبلا  الدخل المتوقع:  .4

ي أو  لسيارات()كاالأفراد على السلع المعمرة  ،سواء كان هذا التفاؤل سلت  ي لنتائج من أن هذه ا وعلى الرغم إيجات 

 غت  مضمونة الا أن لها أهمية على الانفاق الفردي. 

يات الأفراد عندما يحصلون على  الائتمان:  .5 ي منح الائتمان للمسته الائتمان،تزيد مشت 
ن لذالك كان للتوسع فن لكي 

 . ي هيكل الانفاق الاستهلاكي
 أثر فن

،يصبح للفرد دخل  للفرد،كلما زادت أسعار الفائدة   أسعار الفائدة:  .6 ي
خاره فهو مخت  اما باستهلاكه أو اد إضافن

 . والعكس صحيحكلما زادت أسعار الفائدة زادت نسبة استهلاك الفرد   وبصفة عامة

وريات:  .7 ي بعد تغطية الصر 
ب، )المأكل،عندما يتستن للأشة بقية من دخلها بعد الانفاق  الدخل المتبق   المشر

ي  الملبس(
ي  انفاقه،يتبق  لديها فائض تفكر اما فن

ن هذا  ادخاره، واما فن لأشة المهم ستصل ا وذاك،أو توزيعه بي 

ي أو تن معمرة،أو الغت  فاذا قررت انفاقه ستحدد كيفية انفاقه سواء على السلع المعمرة  المتخذ الى القرار 
فقه فن

 سبيل الحصول على خدمات. 

ى المستهلك سلعة ما بسعر أقل من السعر الذي كان  إذا  ستهلك: فائض الم .8 أو كان مستعد  يتوقعه،اشت 

أي أن هناك فائضا يحقق للمستهلك من جراء انخفاض أسعار  إضافية،فانه قد حقق اشباعا أو منفعة  لدفعه،

ن المبلغ الذي كان المستهلك مستعدا  ولذالك يعرف السلع، لدفعه للحصول  فائض المستهلك بأنه الفرق بي 

 دفعه فعلا.  والمبلغ الذيعلى كمية من السلعة 

 

                                                             
 . 124إبراهيم عبيدات "سلوك المستهلك" مرجع سابق ص  1
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 : عوامل التأثتر النفسيةثانيا 

ي تؤكد أن سلوك المستهلك يتم وفقا  
كيبة النفسية للفرد من أهم النظريات اتعد النظرية السلوكية الت  ي للت 

لت 

ح لأهم هاته العناصر:  وفيما يلىي  ومؤثرات جوهرية،تعاملت مع سلوك المستهلك من خلال عدة عناصر   شر

 الحاجات .1

ي أشياء من المعل  بل ان كل سلعة يستهلكها أو خدمة يستخدمها الا  بالصدفة،وم أن الفرد لا يشت 

ي حاجة  من حاجاته المتعددة.  وتلت 

التعريف نجد  ومن هذا  1 على أنها " متطلبات طبيعية أو مكتسبة من الحياة الاجتماعية " وتعرف الحاجات 

وحاجات كما يمكن إيجاد حاجات ظاهرة   المجتمع،من  وحاجات مكتسبة الإنسانية،حاجات فطرية مرتبطة بالطبيعة 

 . كامنة

ح  ن عدة  ولقد اقت  ن أن  MASLAW" ابرا هام ماسلو "  للحاجات مثل:  نماذجالعديد من الباحثي  الذي بي 

، ومتنوعة وتخضع لنموذجحاجات الانسان متعددة  ي وفقا  هرمي
ي قاعدة الهرم صنف  وترتق 

ي الانسان حيث نجد فن
لرف 

ب( )الأكلالحاجات الى فسيولوجية  م ث )القرابة(ثم نجد حاجات الانتماء  الجسمية( )الحمايةتليها حاجات الأمن  والشر

ا  النجاح(، )المجد،حاجات تحقيق المكانة   . التقاليد( )الثقافة،لنجد أخت 

ي حيث بينت: ماسلو م وتعتت  نظرية 
ي المجال التسويق 

 ن أهم النظريات المستخدمة فن

  .اء بدوافع معينة مرتبطة بحاجات الانسان  ارتباط سلوك الشر

  وتوازنها تدرج حاجات الانسان . 

  ي وسائل
 . وأساليب حاجاتهماختلاف الأفراد فن

  ي وسائل
 . وأساليب حاجاتهماختلاف الأفراد فن

ن الشكل ية:  التالىي هرم ماسلو  ويبي  تيب الحاجات البشر  لت 

ية01رقم )الشكل  تيب الحاجات البشر  (: مدرج ماسلو لت 

 

 . 99ص  دار الكتب مصر،طلعت عبد الحميد "التسويق الفعال"  المصدر: أسعد 

 وعليه فانفهي عادة ما تكون مبهمة  المستهلك،لدى النفسية باختلاف درجة الوعي  وتختلف الحاجة 

ي السوق.  وخدمات( )سلعةالمستهلك يعت  عن رغبة له تجاه المنتج 
 المعروضة فن

                                                             
1 Denis Dapry, pierre Volle « comportement du consommateur concept et outils » Dunod Paris,2003 p24 
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ن يوجد عدد شبه لا متناهي من  إذا   ي حي 
يمكن لها  وهكذا فالحاجة الرغبات،يوجد عدد محدود من الحاجات فن

 أن تولد العديد من الرغبات. 

ي كثت  من ال 
ي و فن

ي عند المستهلك, و عادة ما تكون خامدة, و الت 
ات  حالات فان الحاجات لا تتحول الى سلوك شر

يقدمه للمستهلك, و هذا النوع من الحاجات يسم بالحاجات بمجرد معرفة ما يمكن للمنتج أن يمكن لها أن تشبع 

ن ولكن لا يمكن ا اء عندما يكون التقييم أو الكامنة, و قد يكون المستهلك واعيا تجاه حاجاته لمنتج معي  ي الشر
تباعها فن

ي أو  ي سيحققها عند استهلاكه لها تأثت  سلت 
ن الفوائد الت  ن المبلغ الذي سيدفعه مقابل الحصول على هذه, و بي  المقاربة بي 

غت  مناسب له و تسم هذه الحاجات بالقاهرة أو السلبية, كما توجد حاجات لا يمكن تحقيقها و اشباعها لأسباب 

ي ( لا يحقق قية, أو اجتماعية و تسم بالحاجات الممنوعة فالسلوك الاستهلاكي ) كانأخلا
ضمام الفرد للنادي الرياضن

ي الماراتون ( 
ة, فقد يحدد المستهلك أهدافه على المدى الطويل ) كي يكون قادرا على المشاركة فن

ورة حاجة مباشر الصرن

ن  ي يسع لتحسي 
ي النادي الرياضن

ي الماراتون, كما يمكن له الانضمام  فالشخص الذي انخرط فن
حالته الجسدية للمشاركة فن

 1 لهذا النادي للوصول الى هدف أخر كالتعرف على أشخاص أخرين. 

أن العمليات لتسويقية لا يمكنها خلق حاجات جديدة فرجل  ومحدودة ومن الواضحمستقرة  وتعتت  الحاجات 

من جهة  الاشباع،القادرة على  وخدمات( )سلعة تجاه المنتجات التسويق لا يخلق هذه الحاجة بل يحاول إيجاد رغب

ي معرفة 
ن  وتحديد حاجاتأخرى فدور رجل التسويق يتمثل فن بعرضه لمنتجاته من سلع  ويحاول اشباعها زبائنه المرتقبي 

ي تدفع
 بالمستهلك لاقتنائها.  وخدمات والت 

 والحوافز الدوافع  .2

كل السلوكيات بالحاجة فالشخص يتصرف لأنه يواجه حاجة معينة لابد أن يشبعها فهي نقطة بداية   تبدأ  

ي تدفع الفرد  دافعا،لتصبح 
ي  وتقود سلوكهفهي تمنحه الطاقة  للتصرف،فالحافز أو الدافع " هو القوة الت 

ات  ويمثل الشر

عة  الدافع  .  2 قيق الاشباع أو هو المثت  النفسىي للتصرف"التصرف أو القيام بأنشطة من شأنها تح والميل الىالت 

ي تجعل المستهلك يتصرف بطريقة هادفة " 
 3 كما تعتت  الدوافع " هي القوى المحركة الت 

ي هذه
ي حالة من القلق نتيجة عدم قيام الفرد  وتأت 

م الدوافع الى عدة أقسا وتنقسم هذه معينة،حاجة  بإشباعالقوة فن

 :  يمكن تقديمها من خلال الشكل التالىي

 (: أقسام الدوافع02الشكل رقم )

 

اتيجيات" مؤسسة حورس للنشر الاسكندرية الدولية مصر »علفة الدين أبو  المصدر: عصام  . 87ص  2002التسويق مفاهيم واست 

                                                             
1 D : DERRY P. Volle « comportement du consommateur concept et outils » op.cit P 26. 

 . 344ص  2001 ,مجموعة النيل العربية طباعة نشر توزي    عابو قحف عبد السلام" التسويق وجهة نظر معاصرة "  2
 . 30ص  2001الأردن -نعيم العبد ورشيد نمر عودة "مبادئ التسويق " دار اليازوري عمان 3
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ن  ن تتفرع من خلال كل منهما مجموعة من الدوافع يتضح من خلال هذا الشكل أن الدوافع تنقسم الى مجموعتي  رئيسيتي 

 1 حيث أن المجموعة تنقسم الى: 

بالسلعة قبل  والعوامل المتعلقةهنا يقوم المستهلك بدراسة جميع الخيارات  : )الرشيدة(الدوافع العقلية  -أ

ائها، ي مقابلة احتي وإمكانية المنتج للصرف، ودخله المتاحوذلك على ضوء احتياجاته  شر
: ومن أمثلتها اجاته فن

ي   الاستعمال،سهولة 
 اقتصادية السلعة.... الخ.  التشغيل،كفاءة السلعة فن

ي الدوافع العاطفية:  -ب
اء منتج دون سابق دراسة  وهي الت  ي تدفع المستهلك لشر

 وتحليل لكافة وتفكت  منطق 

،على هذا النوع من الدوافع:  وإمكاناته ومن الأمثلةالعوامل المتعلقة باحتياجاته  ن  يد،التقل التفاخر، التمت 

ي الراحة... الخ.  التسلية،
 الرغبة فن

 بينما تنقسم المجموعة الثانية الى الدوافع التالية: 

واللون والحجم بالجودة  وفرعية تتعلقمجموعة قرارات فردية  باتخاذ يقوم المستهلك الدوافع الانتقائية:  -

 . والسعر 

ن هي عبارة عن شعور الفرد بأالدوافع الأولية:  - ي للمنتج دون الا فيتخذ نه بحاجة لسلوك معي 
ات  لتفات القرار الشر

 . والحجم والماركة والسلعةالى اللون 

ه  دوافع التعامل:  - ما يوفره ذلك المتجر من تسهيلات  وذلك بسببيقوم المستهلك باختيار متجر دون غت 

 . وتشكيلات السلعوالصيانة السلع  وسهولة عرض وحرية التنقلالإضاءة  السيارات،مثل: مواقف 

 الادراك  .3

ي يعرف الادراك على أنه " خلاصة المعتقدات  
ءيتلقاها الشخص عن  والأفكار والانطباعات الت  ي

ن " سر  . 2 معي 

ي يقوم الفرد بفضلها باختيار  
يحصل عليه من معلومات  وتنظيم وتفست  ما كما يعرف بأنه " تلك العملية الت 

ي الأشياءلتكوين صورة واضحة 
 . 3 المحيطة به " وفن

سة الحواس الخم وكما تنقلهالأفكار أو الأحداث المدركة كما تبدو  الأشياء،هو استقبال الذهن لصور  فالإدراك 

ي  وليس كما أي تفست  الأشياء كما يتصورها الفرد 
:  ويمكن تمثيل الواقع،هي فن ي الشكل التالىي

 عملية الادراك فن

 (: عملية الادراك03لشكل رقم )ا

 

ي  ي مرجع سابق ص  التأثت  بن عيسى "سلوك المستهلك عوامل  المصدر: عنات 
 . 86النفسية" الجزء الثاتن

 

                                                             
 . 42ص  2000محمد البشا واخرون "مبادئ التسويق" دار الصفا عمان الاردن  1
ي المفهوم الشامل" دار زهران عمان الأردن  2

 . 124ص  1997زكي خليل المساعد "التسويق فن
ي مرجع سابق ص  3

ي بن عيسى "سلوك المستهلك عوامل التأثت  النفسية" الجزء الثاتن  . 85عنات 
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ن الادراك  1 بالخصائص التالية:  يتمت 

 باختيار ما يمكن أن يدركه.  وانما يقوممحدودية النطاق: حيث أن الفرد لا يمكن أن يدرك الكل  -

ات: حيث أن الفرد يتعرض لمثت   - ي تؤديات مختلفة اعتماده على المثت 
 . بالإحساسبما يسم  والت 

 اعتماده على المعلومات القادمة الى الأجهزة الحسية للفرد.  -

اته وذاكرتهيتأثر بقدرات الفرد  فالإدراكاعتماده على الشخصية:  -  . وخت 

 2 الادراكي بعدة عوامل منها:  ويتأثر الاختيار 

المستهلك كطبيعة  إدراكتشتمل المنبهات التسويقية على عدد كبت  من العوامل المؤثرة على  طبيعة المنبه:  -

 الاتصالية.  وتأثت  الوسائلشكلها خصائصها بالإضافة الى قوة  السلعة،

اتهمان ما يتوقع الأفراد رؤيته على مدى تعودهم على موضوع الاهتمام  التوقعات:  - م وأهدافهالسابقة  وعلى خت 

 . وأنماطهم الشخصية الحالية

ي يحتاجونها أو  إدراكغالبا ما يميل الأفراد الى  الدوافع:  -
ا لديهم  لذالك قد تقوى حاجة م يرغبونها،الأشياء الت 

 كلما قويت الدافعة وراءها. 

 بعدة طرق من بينها:  ويقاس الادراك

ي يرى  وتتضمن وصفأقدم الطرق المتبعة لقياس الادراك  وهي من المقابلات غتر المرتبة:  -أ
الكيفية الت 

ن بكونها  معينا،الشخص بها شيئا  ءملاحظات جديدة عن  وتؤدي الى الإجابة،محدودة  وتتمت  ي
 بالإضافة الى السىر

 الا أن لهذه الطريقة عيوب نذكر منها:  الجمهور،إمكانية استخدامها على عينة أكت  من 

  ية. بالنسبة لكل المقابلات حيث تعتت  أكتر تكلفة من طريقة الاستقصاء التقليد التكاليف،تعتت  طريقة باهظة 

  الإجابة عن بعض الأسئلة لكن لا  وقد يستطيعون تصوراتهم،لا يمكن لبعض الأشخاص الإفصاح عن

سال.   يستطيعون الاست 

يطلب من  لها ومن خلا وسهلة التطبيق،تعتت  هذه الطريقة أقل تكلفة من سابقتها تصنيف المجموعات:  -ب

ي يرغبونها فقد تعطي للشخص مجموعة من 
الشخص أو الأشخاص تشكيل مجموعة من البيانات بالطريقة الت 

ي خصائص معينة  ويطلب منهالسلع 
ك كل مجموعة فن ي مجموعات تشت 

ي تصنيفها فن
المنتجات الأخرى  وليس فن

 ما يشبهها. 

 

 التعلم .4

ي سلو  
التعلم على أنه " كل  Kotler ويعرف كوتلر ك المستهلك يعتت  التعلم أحد أهم العوامل المؤثرة فن

ي تحصل على سلوك الشخص نتيجة تجارب 
 . 3 سلوكياتنا متعلمة أو مكتسبة " وتعتت  أغلب عاشها،التعديلات الت 

ات المكتسبة بتكرار التجربة  ويعرف على  بما يؤثر على السلوك  وغت  ذلكأنه " عملية تراكم عن طريق الخت 

 .  4اتجاه الغت  "

                                                             
ي بن عيسى "سلوك  1 ي مرجع سابق ص عنات 

 . 86المستهلك عوامل التأثت  النفسية" الجزء الثاتن
 . 158إبراهيم عبيدات "سلوك المستهلك" مرجع سابق ص  2

3 Kotler, Dubois « Marketing Management », Publi Unio Paris France, 9eme édition P 210. 
ن "الإعلان" دار الكتب عمان الأردن  4  . 298 ص 1998د بشت  محمد حسي 
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ة   ي سلوك الفرد نتيجة للخت 
ي تحدث فن

ات الت  ي أنماط  والتجربة أو كما يعرف أيضا على أنه " التغت 
تغيت  فن

 1 ". والحوافز وردود الأفعالالسلوك الحالية نتيجة لتفاعل المؤثرات 

ة  ومنه فان  ة المباشر ز تأثت  الخت  ي سلوك الفرد  ةوالغت  مباشر التعلم يت 
تج عن عنصر التغيت  النا وهو يشملفن

ي تفيد التجارب اليومية المختلفة للفرد 
ي تعديل سلوكه حت  يتلاءم مع نتائج السلوكيات  والت 

كن أن كما يم  السابقة،فن

 يتضمن التعليم مهارات عقلية أو أنشطة بدنية. 

كز التعليم على عدة مبادئ من   2 بينها: يت 

و يتوفر هذا الدافع يجب خلقه أ وإذا لم يتعلم،يجب أن يتوفر لدى المتعلم الدافع حت  يستطيع أن  الدوافع:  -أ

ن  احياؤه،  من الدوافع:  وهناك نوعي 

  : ي المعرفة  ويتعلق بحب دافع داخلىي
على المعرفة من المصادر المناسبة  والعمل للحصول التعلم، والرغبة فن

 . والاستفادة منها 

  : ي جتمع اذ قد يكون دافع التعلم هو الاستجابة لمتطلبات الم الخارجية،جابة للمؤثرات البيئية أي الاست دافع خارج 

ورة حياته.  عام،بشكل  ورة تستلزم على الشخص من أجل ست   أو هو صرن

ي منبردة فعل للدافع الذي يتعرض له  وهي متعلقة الاستجابة:  -ب
( الممكن أن تكون استجابة إيجابية )قبول والت 

الذي  وفعالة للمنبهحيث يأمل رجال التسويق أن تكون استجابة المستهلك إيجابية  (،لبية )رفضأو استجابة س

ونه لتحريك دوافع المستهلك.   يثت 

ي  التعزيز:  -ت
ي تعلمها الفرد فن

 . والتعلم لديهأي يتم تعزيز المعرفة  ذهنه،أي تثبيت المعلومات الت 

 

 الشخصية .5

ي علم النفس 
ي نالتيعتت  موضوع الشخصية أحد أهم الموضوعات فن

ي مجال التسويق  والت 
ن فن اهتمام الباحثي 

ن الشخصية  وذلك نتيجة ي لوجود علاقة بي 
ات   للفرد.  والسلوك الشر

ن بها "  ويقصد بالشخصية  ي يتمت 
ي تحدد  الفرد،مجموعة الخصائص الت 

 3 "والسلوكمدى استعداده للتفاعل  والت 

ة  الشخصية وتعرف  ن ن  للفرد،على أنها: " النظام المتكامل من الخصائص الممت  هذه الخصائص  والعلاقة بي 

ي تساعد 
 . 4 حوله " والبيئة منالفرد على مداومة نفسه مع الأخرين  والت 

ن الشخصية  بالخصائص التالية:  وتتمت 

  ن مجموعة وظائف بسيكولوجية  . وبيولوجيةهي ذلك التفاعل القائم بي 

 ات والرغبات والدوافعية مجموعة من الصفات أن الشخص  . والخت 

  ي أن شخصية الفرد متحركة نتيجة تفاعلها المستمر مع المحيط
 يعيش فيها.  والبيئة الت 

 

 

                                                             
ة للنشر والتوزي    ع والطباعة،  عمان 1  . 144ص  2008الاردن، سنة -د زكريا عزام واخرون "مبادئ التسويق الحديث" دار المست 
 . 128ص  2005والساعد رشاد "سلوك المستخدم مدخل متكامل" دار زهران عمان الأردن -حمد عبد الغدير 2
ي التطبيق الا  3

 . 242ص  1970داري" دار المعارف القاهرة د علىي السلمي "العلوم السلوكية فن
ي سلوك المستهلك" دار الجامعية الاسكندرية مصر  4

 . 40ص 2008عمر ايمن علىي "قراءات فن
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 1 بالمحددات التالية:  وتتأثر الشخصية

 معدل النضج(.  وتشمل )الوراثة،محددات بيولوجية  -

 . والحضاريةمحددات الثقافية  -

 . والمجتمع الصغت  محددات العائلة  -

 الاتجاهات .6

ن للتجاوب مع حدث أو سلعة   ن  وقد بينت ما،الاتجاه هو اتخاد موقف معي  ة بي  الدراسات أن هناك علاقة مباشر

 . واستخداماتهم للسلعةاتجاهات الأفراد 

ي  وتعرف الاتجاهات 
ي للفرد بأنها ": ميل أو استعداد ذهتن ن م وعصت  ن بعد أن يستجيب لصالح أو ضد نوع معي 

 . 2 "والأفرادالأشياء أو المواقف أو الموضوعات 

هذا يتطلب دوافع  وان كان والمعتقدات والعادات،أيضا بأنها " تنظيم متناسق من المفاهيم  وتعرف الاتجاهات 

ءبالنسبة  ي
 3 محدد لتوضيح ماهية المعتقدات أو المفاهيم ".  لسىر

ن للتجاوب مع حدث أو سلعة أو   كما يمكن تعريفها من الناحية التسويقية على أنها: " اتخاد موقف معي 

ي أو غت   ومنتجات بشكلمجموعة أحداث 
،مرضن ي

اء  وتلعب الاتجاهات مرضن ي قرار الشر
ا فن ي دورا كبت 

تحديد  وخاصة فن

 4 البدائل المتاحة ". 

والتفضيل فمعناها القبول أو الميل  معينة،يجابية نحو سلعة اتجاهات إ إن هنالكعندما نقول  ونستنتج أنه 

ائها أو حت  تجربتها.  والميل نحو السلعة  لهذه  شر

 وعدم التفضيلفمعناه عدم القبول  معينة،نحو سلعة  ومواقف سلبيةاتجاهات  إن هنالك وعندما نقول 

ائها أو حت  تجربتها.  والعزوف وعدم الميل  نحو شر

 5 خصائص الاتجاهات -أ

 

ي وقت  الجاهزية:  -
 انما قد تم الساعة،أي أنها ليست وليدة اللحظة أو  سابق،أي أن الاتجاهات يتم تشكيلها فن

اتتشكيلها عت  مراحل  ة   وعت  خت  ي بحيث يتم التعبت   وبالتالىي أخدت ومختلفة،كثت 
بح وتص عنها،شكلها النهات 

 أو ملازمة للشخص.  مرافقة

ها أو بمعتن أ مستقرة نسبيا عت  الزمن:  - ذا حيث يمكن تغيت  الاتجاه لكن ه تعديلها،نها ليس من السهل تغيت 

حتاج ي وهذا أيضا  السابق،انما لابد من بناء اتجاه أخر يحل محل الاتجاه  فوري،التغيت  لا يتم بشكل مباشر أو 

 الى جهد أي أنها عملية صعبة. 

ق فاذا انطب ينطبق،ق مع هذا السلوك أم لم سواء انطب الاتجاه يمكن أن يكون عنصر أو عامل مرافق للسلوك:  -

ي أنه تخلى عن هذا الاتجاه  وإذا لم باتجاهها،متمسكا  إن الفرد يمكن القول 
هذا  لوانما مازاينطبق فهذا لا يعتن

 فيكون مرافقا دائما.  معه،السلوك  وان اختلفالاتجاه موجودا حت  

يكتسبها الفرد من  ويمكن أن الأخرين،قبل  واكتسابه منأي يمكن أن يتم تعلمه الاتجاه متعلم أو مكتسب:  -

 من حياته.  وسنواته الأولى وأشهره الأولىأيامه 

 

 

 

                                                             
ي مرجع سابق ص  1

ي بن عيسى "سلوك المستهلك عوامل التأثت  النفسية" الجزء الثاتن  . 169عنات 
ي لفعالية القرارات التسويقية" الدار الجامعية الإسكندرية محمد فريد الصحن ومصطقن أبو بكر "بحوث التسويق مدخل تطب 2

ص  1996يق 
194 

ي التطبيق الاداري" مرجع سابق ص  3
ن
 . 162علىي السلمي "العلوم السلوكية ف

اتيجيات" مرجع سابق ص  4  . 90عصام الدين أبو علفة "التسويق مفاهيم واست 
 . 98متكامل" ص والساعد رشاد "سلوك المستهلك مدخل  -حمد عبد الغدير 5



 الفصل الأول: سلوك المستهلك

16 

 مكونات الاتجاهات -ب

ما على سلوك  ويؤثر بطريقة خاص،كل منها مرتبط بجانب   رئيسية،الى ثلاثة مكونات  وينقسم الاتجاه 

: المستهلك هذه المكونات   هي
1 

 

-  : ي أساسه المعارف  المكون الادراكي
 أو متجر ما.  علامة، منتج،يحملها المستهلك عن  والمعتقدات الت 

ي:  -  تجاه المنتج أو العلامة.  وإحساس المستهلك الشعوري،أساس هذا المكون الجانب  المكون التأثتر

-  : ن تجاه هدف محدد  ويرتكز هذا  المكون السلوكي  وطبقا لبعضالمكون على ميل الفرد لسلوك مسلك معي 

ات، اء(.  ويطلق عليهفهذا المكون يمثل السلوك الفعلىي  التفست  ي مجال بحوث التسويق )نية المستهلك للشر
 فن

اء.  ما هو  إن الاتجاه ويمكننا القول  الا تفاعل للمكونات الثلاثة للوصول الى سلوك الشر

ي سلوك المستهلكثالثا 
 
 : العوامل البيئية المؤثرة ق

ي تؤثر على سلوك تعتت  العوامل البيئية من الم 
ات الت  ث العوامل البيئية من حي ويمكن تقسيم المستهلك،تغت 

 : ن ها على المستهلك الى نوعي   تأثت 

 . وتقدم المجتمعات والطبقات الاجتماعية،مثل الثقافة  الأفراد،عوامل لها تأثت  عام على  أولا: 

ن مع الجماعات المكونة لتلك العوامل.  ثانيا:   عوامل لها تأثت  مباشر نتيجة تفاعل المستهلكي 

ي مختلف  وتعدل منهذه العوامل لها تأثت  قوي  ويلاحظ أن الأصدقاء، كالأشة،
وسنتناول  تصرفاته،سلوك المستهلك فن

:  العوامل فيما  هذه  يلىي

 الثقافة .1

كة ادات،والعلفظ يشمل كل من القيم  أنها »على تعرف   ي مجتمع  والمهارات المشت 
،من الأفراد فن ن ي يتم معي 

 والت 

 . 2 انتقالها من جيل الى أخر "

ي المجتمع  والحقائق المتولدةبأنها " مجموعة معقدة من الرموز  وتعرف أيضا  
ي تنتقلفن

من جيل الى جيل  والت 

ي " ومنظمة للسلوككأسس محددة 
 .  3الإنساتن

ي  ومن المتعارف 
ك بصماتها على كل ما يحيط بالإنسان من فنون مباتن ن ...الخ حيث أوأثاثعليه أن الثقافة تت 

ي كتجزئة السوق تنمية 
ي عوامل الثقافة لها تأثت  على الجانب التسويق 

ات فن  وطرق الاشهار  وتطوير المنتجاتالتغت 

اتيجيات التسويقية للمؤسسة.  والعديد من  العناصر الأخرى من الاست 

 بعدة خصائص نذكر منها:  متاز الثقافةوت 

 الثقافة تعلم لا تتوارث.  -

 . وتلقائيةالثقافة طبيعية  -

-  .  الثقافة هي طريقة للتفكت 

 

                                                             
ن الشمس مصر  1 اتيجيات" مكتبة عي   . 95ص  1998عائشة مصطقن الميناوي "سلوك المستهلك المفاهيم والاست 

2 P .Kotler , B .Dubois « Marketing Management » op cit  p 196. 
 . 121طلعت اسعد عبد المجيد "التسويق الفعال" مرجع سابق ص  3
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2.  .  الانتماء الاجتماعي

والطبقة الطبقة المتوسطة  الغنية،: الطبقة وهي ينقسم أعضاء المجتمع عادة وفق تدرج اجتماعي الى طبقات  

ي كل الدنيا 
ي تعت  عن طبقة نجد نوعا  وفن

ات المادية الت   موعن عاداته مستواهم،معينا من الأفراد تجمعهم بعض المؤشر

ائية  ي  ومن خلالالشر
الاتصالية  ونوع الوسائل لمنتجاتها،هذا التقسيم تتمكن المؤسسة من تحديد الهدف السوف 

 الفئة المستهدفة.  لإقناعالموجهة 

 الأسرة .3

اءلا يمكن تجاهل تأثت  الأشة على تكوين القيم  ي  ا دور ولهللأفراد فالأشة هي وحدة استهلاكية  والاتجاهات وأنماط الشر
فن

اء،اتخاد قرار  ائها و تكوين الأشة  ولقد تغت   الشر ات الاجتماعية  أنماط شر ي مع التغت 
ي ا والاقتصادية الت 

لسنوات طرأت فن

ة.   الأخت 

 الجماعات المرجعية .4

ي كون الجماعات المرجعية من الجماعات الاجتماعية تت 
ومعتقدات وطموحات تؤثر على أراء  والمهنية الت 

ي بعض عملياتها الاتصالية.  وأصبحت الجماعات الأفراد 
ي تستخدمها المؤسسة فن

 المرجعية من الأساليب الت 

ي المبحث 
 
. الثان ي

 
ان  : مراحل عملية اتخاد القرار الشر

اء, فعندما يقوم المستهلك   ي المرحلة الفعلية لعملية الشر
ات  اء فانه قرار ا باتخاذ تعتت  عملية اتخاد القرار الشر لشر

ة  ي المخاطرة من أن المستهلك عادة لا تكون لديه الخت 
يتحمل العديد من المخاطر و لكنها مخاطر محسوبة, و تأت 

لاشباع, او مكوناتها, أو أن السلع المعروفة قد لا يكون لها نفس معدل  ةالمشتاالكافية أو المعرفة بكل جزئية عن السلعة 

اء السلعة أو الخدمة, و ما ي يمكن للمستهلك أن يتبعها حت  يقوم بشر
هي لذا فعلى رجل التسويق أن يتعرف الكيفية الت 

اء أو استخد ي يمكن أن تتم حت  يصل المستهلك الى قراره الخاص بشر
 ام المنتج. الخطوات الأساسية الت 

ي 
ان   المطلب الأول: طبيعة عملية اتخاد القرار الشر

ي 
ان   1 أولا: طبيعة عملية اتخاد القرار الشر

،يهتم رجل التسويق بالتعرف على السلوك   ي
ات   وعدد البدائلالماركات  ويتعلق بمختلفيخص  وخاصة فيما  الشر

ي تتعلق بسلوك عدم ال  أمامه،المتاحة 
اء كما يجب أيضا لرجل التسويق أن يضع المستهلك أمام العديد من القرارات الت  شر

ائية،هذه القرارات تؤثر على قرارات المستهلك  والبعض من  قرارات المستهلك،أدناه نموذج لصنع  ويوضح الشكل الشر

ي حيث يعوض كل مجالات التأثت  
ي  المعلومات،: وهي لقرارات تشمل عملية وضع ا والادراك الت 

 والمعتقدات،المعاتن

 . والاستيعابالانتباه 

ن البدائل  ويساعد اندماج  ي القيام بعملية التقييم بي 
 ونتائج عملية المتاحة،المفاهيم السابقة المستهلك فن

اء.   الاختيار مما يؤدي الى حدوث تكامل يساعد على خلق النية للشر

 

 

 

 

 

 

                                                             
اتيجيات" مرجع سابق ص عائشة مصطقن الميناوي "سلو  1  . 27ك المستهلك المفاهيم والاست 
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 منح القرارات للمستهلك نموذج(: 04رقم )شكل ال

اتيجيات" مرجع سابق ص  المصدر:   . 27عائشة مصطقن الميناوي "سلوك المستهلك المفاهيم والاست 

 

اء.  ي إجراءات الشر
 
 ثانيا: العوامل المؤثرة ق

اء دون التطرق الى العوامل المؤثرة على القيام بهذه الإجراءات    وعموما لا يمكننا التكلم عن إجراءات قرار الشر

ن  ليس ن الباحثي  اء لدى المستهلك  وأثر كلعدد العوامل  والكتاب حولهناك اتفاق كامل بي  ،منهما على قرار الشر ي
 النهات 

هم على عدد العوامل  ولكن هناك ي عرضها اتفاق لدى أكتر
ي ثلاثة مجاميع والت 

 : 1 فن

ي  وتشمل عناصر  مجموعة العوامل التسويقية:  .1
 التوزي    ع.  الاتصال، السعر، المنتج،: وهي المزي    ج التسويق 

ي  مجموعة العوامل البيئية:  .2
 الثقافية.  السياسية، التكنولوجية، الاقتصادية،العناصر التالية:  وتتمثل فن

ي:  .3  الاجتماعية.  النفسية، الموضوعية، الديمقراطية،التالية:  وتشمل العوامل خصائص المشت 

اء  : أدوار الشر ي
ائية وأنوع القراراتالمطلب الثان   . الشر

اء  أولا: أدوار الشر

  : اء على النحو التالىي
ي عملية الشر

ي كتابه أن هناك خمسة أدوار يمكن أن تلعب دورا هاما فن
ن فيليب كوتلر فن  2 بي 

ي المبادر:  .1
اء لأول مرة لمنتج أو لماركة معينة فم ويتمثل فن ي طرح فكرة الشر

ح أو يبادر فن ي الفرد الذي يقت 
ثلا فن

اء سيارة قد يكون الاب ح ذلك. حالة شر  ن أو الأب أول من اقت 

ي تؤثر على قرار  المؤثر:  .2
اء،هو الشخص أو الجماعة الت  ون بالقدرة  الشر ن  وذلك لامتلاكهمحيث أنهم يتمت 

ائها،اقناع الغت   والقدرة علىالمعلومات  اء الوال ومن أمثلة بشر د ذلك الطفل الذي يبكي فسكوته مرهون بشر

 .. الخسلعة معينة له... 

                                                             
1  "،  . 114ص مرجع سابق محمود جاسم الصميدي وردينة عثمان يوسف: "سلوك المستهلك مدخل تحليلىي وكمي

2 P .Kotler , B .Dubois « Marketing Management » op cit  p 114. 
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اء:  متخذ  .3 اء السلعة أو العلامة التجارية  وهو الشخص قرارا الشر  ومن أمثلةالذي يحدد بصفة نهائية قرار شر

ي يريدها.  الزوجة،ذلك: الزوج أو 
 أو الطفل الذي يحدد ماهية اللعبة الت 

ي:  .4 ي يقرر  المشت 
اء السلعة الت  ائها،هو الشخص الذي يقوم بشر ي هنا من أكتر م ولا يتجاوز  شر ن دور المشت 

ي اتخاده أو لم  المتخذ مجرد تنفيذ القرار 
على  كما تجدر الإشارة الى أن هؤلاء لا يحصلون  يشارك،سواء شارك فن

اء.  ي من رجال التسويق لأنهم يقومون فقط بتنفيذ قرار الشر
 الاهتمام الكافن

دام أو الذي يقوم باستخ وهو الشخص السلعة،هو أي مستخدم أو مستهلك  مستعملو السلعة )المستخدم(:  .5

ي للسلعة. 
 الاستهلاك النهات 

ائية:  ثانيا:   أنواع القرارات الشر

  1: وهي سنتطرق الى ثلاثة أسباب رئيسية 

اء المركب )المعقد(:  - اء  قرار الشر ار يواجهون مشكلة اختي وذلك عندما  المركب،يواجه الفرد قرار اتخاد الشر

 من ناحية أخرى.  المتخذ  مية القرار وأه ناحية،منتج لا تتوفر لديهم المعلومات الكافية عنه من 

اء تقليل التنافر:  - ن  قرار سرر ي يحدث عندما يكون الأفراد مشتكي 
ات  ةان السلوك الشر اء من وبدرجة كبت  ي شر

تج فن

ة.  وينطوي على وغت  متكرر غالىي الثمن   مجازفات كبت 

-  : ي
اء الروتيت  اء منتجات ذات أسعار  قرار الشر ي حالة شر

  اختيارها بذل جهد  يتطلبولا  منخفضة،يحصل عادة فن

ي هذه الحالة فردي اذ يقوم الفرد به بمجرد الشعور بالحاجة  ويكون قرار  لاختيارها،كبت  
اء فن  لولا يبذالشر

ة  ة بسبب كون هذه المنتجات مست   وتكون شيعة نسبيا، منخفضة وذات أسعار  وسهلة المنال،جهود كبت 

 الدوران. 
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ي 
 
ان  المطلب الثالث: مراحل عملية اتخاد القرار الشر

اء  ي تؤثر على  ومعقدة نتيجةعديدة  بإجراءاتيمر قرار الشر
ة الت  اءات هذه الإجر  ويمكن عرض الأفراد،للعوامل الكثت 

 : ي الشكل التالىي
 فن

اء05رقم )شكل ال  (: مراحل عملية الشر

 

 . 49ص  1998النشر والتوزي    ع دار أحمد سليمان علىي "سلوك المستهلك"  المصدر: 

 عرض لكل مرحلة من المراحل:  وفيما يلىي 

 : وتحديد الحاجةالمشكلة  إدراك -1

اء  المشكلة، إدراكتعتت  مرحلة  ي عملية الشر
فرد يدرك ال وتحدث عندما أو الشعور بالحاجة بمثابة نقطة البدء فن

ي 
ن ما يرغب فن ن الواقع تحقيقه،المستهلك أن هناك فجوة بي  حيث يثت  له الدافع للبحث عن  له،الفعلىي  وبي 

 الفجوة قد ينشأ لمؤثرات من داخل الفرد نفسه مثل:  والشعور بهذه الفجوة،الطرق المناسبة للتغلب على تلك 

 هذه الحاجة.  لإشباععن أحد المطاعم  وقيامه بالبحثالشعور بالحاجة الى الطعام 

 البحث عن المعلومات:  -2

ي البحث عن المعلومات 
ي تمثلبعد أن يتم تحديد المشكلة يبدأ المستهلك فن

المراحل الثانية من عملية  والت 

اء  ي ذاكرته  ذاته،المرحلة على ما يسم بالبحث الداخلىي عند الفرد  وتعتمد هذهقرار الشر
أي أن كل فرد يمتلك فن

ي يمكن أن تسد ح والمنتجات البديلةعلى عدد من العلامات 
وهي الثانية  وتليها المرحلة جزئيا،اجته كليا أو الت 

ي  البحث ي تظهر الخارخ 
ائه،أهميتها كلما زادت تكلفة المنتج المطلوب  والت  ي اتخاد قرار  شر

أو احتمال الخطأ فن

اء، ي الغالب تتمثل ب:  الشر
ي فن  1 والمصادر للبحث الخارخ 

 الأصدقاء العائلة، المصادر الشخصية:  -أ

 المنظمات الحكومية.  المستهلك،جمعيات حماية  الاعلام، وسائل المصادر العامة:  -ب

 .. الخرجال البيع...  الإعلان، المصادر التجارية:  -ت

                                                             
 . 131د زكريا عزام واخرون "مبادئ التسويق الحديث" مرجع سابق ص  1
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 تقييم البدائل:  -3

ي مجال الإنتاج 
ي كنتيجة طبيعية لحالة المنافسة القائمة فن

التكنولوجيا فقد ظهرت بدائل  والتسويق والتطور فن

من تقييم  وي  هدف المستهلكبعضها البعض  ومختلفة عن وبخصائص وصفات متباينةمتعددة للمنتج الواحد 

ي اتخاد القرار  ألا  وعقلانية وبالتالىي يحاولالبدائل المتاحة أمامه أن يكون قراره أكتر رشدا 
.  يشعر بالخطأ فن ي

ات   الشر

ي عملية تقييم البدائل المختلفة أهمها:  وهناك عدة
 1 محددات يستخدمها المستهلك فن

هاما بالنسبة لبعض المنتجات مثل: الأجهزة  ا تقييميحيث تعتت  سمعة الماركة محددا  سمعة الماركة:  -أ

ات الملابس،الكهربائية.  كمؤشر   وسمعة الماركةحيث يستخدم الاسم التجاري  .... الخ،التجميل مستحصرن

 لجودة المنتج. 

 : وهي هناك عدة احتمالات يستخدم فيها السعر كمحدد تقيمي  السعر:  -ب

ي السعر كمؤشر للجودة. عندما يتوفر  -
 لدى المستهلك الثقة فن

ن الماركات المختلفة.  -  عندما تكون هناك اختلافات جوهرية بي 

ي لم يستطع المستهلك الحكم على جودة المنتج  إذا  -
حالة عدم وجود محددات تقييميه ترتبط  وخاصة فن

 بالجودة مثل الاسم أو سمعة العلامة. 

التقدير  المكانة،يعكس استخدام المنتج بعض الرموز الاجتماعية ) تزداد أهمية السعر كمحدد تقييمي عندما  -

، ي
ام(  الذات   الملابس...(.  السيارات، الثمينة،ذلك: المجوهرات  ومثال علىالاحت 

ي للسلعة محددا تقييميا هاما التغليف:  -ث ائها ب وخاصة بالنسبةيعتت  الغلاف الخارخ  ي يتم شر
شكل للمنتجات الت 

ي يريد المستهلك تحقيقها من احدى مزايا  ان عملية تقييم فوري،
 السلعة،البدائل مرتكزة على المنفعة الت 

ة من وجهة نظر المستهلك هو أساسي لتفضيل ماركة تجارية دون أخرى.  وبالتاي فان ن  وزن هذه المت 

 

اء:  -4  اتخاد قرار الشر

ن هذه البدائ  ل ان عملية تقييم البدائل تقود المستهلك الى تكوين مجموعة من التفضيلات أو الأولويات من بي 

ي تدخل  وقبل اتخاد  
اء تظهر بعض العوامل الت  ن قرار الشر اء  وتتوسط بي  : الفعلىي مثل واتخاد القرار النية للشر

كات  واتجاهات المستهلكانطباعات  ها،تجعله يفضل سلعة معينة عن نحو بعض الماركات أو الشر كذالك أفراد   غت 

اء بالإضافة الى العوامل الاقتصادية ي إتمام أو عدم إتمام عملية الشر
ي تتعلق العائلة أو الأصدقاء يكون لهم دور كبت  فن

 والت 

وط للحصولبالدخل المتاح للمستهلك   على السلعة.  والسعر وشر

ورة اقدام المستهلك على تنفيذ القرار الشر  والجدير بالذكر   ي بالصرن
اء لدى المستهلك تعتن ي أن توفر نية الشر

ات 

اء فأي قدر من المخاطرة يدفع  إدراكعلى  وهذا يتوقف ي تنطوي عليها عملية الشر
المستهلك لمقدار المخاطرة الت 

اء الى أن يقوم  ي تطمئنه تجميع المعلوماببالمستهلك الى تأجيل أو تعديل قرار الشر
 القلق. بشعوره  وتقلل منت الكافية الت 
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اء:  -5  سلوك ما بعد الشر

ن ما تحقق له من رضا أو عدم رضا قياسا  اء السلعة من قبل المستهلك فانه يجري مقارنة أولية بي  بعد أن يتم شر

اء،بما كان يتوقعه قبل عملية  ءفاذا كان توقع المستهلك أعلى من  الشر ي
ي المدرك فان عدم  السىر

الرضا سيكون فن

ي تصميم السلعة بالشكل الذي يحقق الرضا لدى الزبائن 
كة أن تعيد فن سلوك المستهلك مما يستوجب على الشر

ي السلعة  وهو أنكان العكس   إذا أما 
ي تحقيق الرضا لدى  المشتاةالمدرك أكتر من المتوقع فن

فان ذلك يعتن

ي.  ي الت وعموما فانالمشت 
ي قام هذه المرحلة لديها القدرة فن

أثت  على اتجاهات المستهلك نحو الماركة الت 

ي اشباع حاجاته أو أن أدائها لا يتناسب مع توقعاته فهذا يؤدي الى عدم تحقيق 
ائها فاذا فشلت السلعة فن بشر

ي نحوها مستقبلا  وبالتالىي تكوينرضا المستهلك  ائها مرة  ولا يرضن اتجاه سلت  بل قد يمتد ذلك التأثت   أخرى،بشر

ائها، ومعارفه بعد قائه على أصد أن  واستطاعت بذلككان أداء السلعة يتناسب مع توقعاته   وبالعكس إذا  شر

 تشبع احتياجاته. 

 

ي يقوم من خلالها الأفراد 
والجماعات والمنظمات يتخصص ميدان دراسة سلوك المستهلك على توضيح الكيفية الت 

ي  باختيار 
اء واستخدام والتصرف فن  . ورغباتهمحاجاتهم  والأفكار لإشباعوالخدمات السلع  وشر

ن  ومعرفة ما بأن فهم سلوك المستهلك  ويمكن القول ن فقد نجد بعض من المستهلكي  ي ذهنه ليس بالأمر الهي 
يدور فن

.  تماما،يقول شيئا ثم يفعل شيئا أخر  ن ي قد تكمن وراء قيامه بتصرف معي 
 لذا وجب فهم جميع الدوافع الحقيقية الت 

ن لهذا  وبعد دراستنا  ي أي منظمة هو الاهتمام بالمستهلكي 
ي لنا أن ش نجاح العملية التسويقية فن

تنجح  وإذا لمالفصل تأت 

ي اشباع حاجاتهم 
كة فن ها يكون الفشل.  ورغباتهم فانالشر  مصت 
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ي منظمات الأعمال أو المنظمات العامة وربما لا يعتت  يعد التسويق نشاط حيوي وعلى درجة كبت  
ة من الأهمية سواء فن

ي لنجاح المنظمات وبقائها ونموها من قبيل المبالغة الادعاء بأن 
ي الوقت الحاصرن هو التحدي الحقيق 

التسويق فن

 وازدهارها، والتسويق هو الذي يمكن المنظمات من تخطيط وتطوير منتجاتها بما يتفق وحاجات ورغبات السوق. 

ي الحديث هي "تجزئة السوق" الى
ي تطبيق المفهوم التسويق 

ن الأدوات الرئيسية المستخدمة فن  قطاعات أو ومن بي 

ي الأسواق الأخرى كما تمكن هذه 
هم عن باف  ن ي مجموعات تجمعهم نفس الخصائص وتمت 

ن فن تصنيف المستهلكي 

ي السوق. 
اتيجية من البحث عن المزايا التنافسية الكامنة وراء اكتشاف الفرص التسويقية فن  الاست 

 المبحث الأول: تجزئة السوق

ن فانه يصعب عليها خدمة السوق عندما تقوم المؤسسة بتقديم سلعها  ة من المستهلكي  وخدماتها الى مجموعة كبت 

ن تقوم بتوجيه جميع جهودها اليه،  ي هذه الحالة تقوم بتجزئة السوق الى قطاعات وتركز على قطاع معي 
بأكمله، فقن

لمستحيل وجود ويستند مفهوم تجزئة السوق الى قطاعات على فكرة أن الأسواق غت  متجانسة، فمن النادر بل من ا

ي بعض الصفات 
ن الذين يتشابهون فن ي جميع النواخي ولكن توجد جماعات من المستهلكي 

ن تماما فن ن متشابهي  مستهلكي 

 . ن ي لها أهمية من وجهة نظر المسوقي 
 الت 

 . الأول: مفاهيم حول تجزئة السوق طلبالم

 : تعريف السوق. اولا

ح التعاريف التالية هنالك العديد من التعريفات للسوق، فلجنة التعاريف ا  : 1لتابعة لجمعية التسويق الأمريكية تقت 

   .ي ضوئها قرارات ينتج عنها انتقال السلع والخدمات
ون فن ي يتخذ البائعون والمشت 

وط الت   مجموع القوى أو الشر

   .ن لسلعة أو خدمة ين المحتملي 
 الطلب الكلىي للمشت 

  ون والبائعو ي يقوم فيها المشت 
 ن بوظائفهم "وهو المفهوم الشائع لدى الناس". المكان أو المنطقة الت 

  كة المنتجة الى المستهلك أو المستفيد وهذا القيام بنشاط الأعمال الذي يوجه انسياب السلع والخدمات من الشر

 ". PLACEالمفهوم الذي يرتبط بالتوزي    ع ليشكل مكون المكان "

  نوع من المتاجرة"ويرى أخرون أن السوق عبارة عن "مجموعة من أشخاص تقوم بأي 

  ي حاجاتهم ورغباتهم والذين لديهم
ن الذين يتشابهون فن ن المحتملي  يعرف كوتلر السوق بأنها "جميع المستهلكي 

ي القيام بعملية التبادل من أجل اشباع حاجاتهم ورغباتهم تلك"
 المقدرة والرغبة فن

 " يرى كل منFERRELL" و "FRIDE كات والأ شخاص الذين يحتاجون لسلعة " بأن السوق هو "مجموعة من الشر

اء تلك السلعة   "2معينة ولديهم أو لديها المقدرة والرغبة والسلطة لشر
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, ص 2009البازوري العلمية لنشر والتوزي    ع، عمان الأردن، سنة حميد الطاتن
53-54 . 

",المكتب الجامعي الحدي، سنة  2 ي اتيج  ي "التسويق الاست 
فن  459, ص 2009محمد الصت 
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 : 1لذالك لابد من توافر ثلاثة عناصر لقيام السوق 

  .أفراد أو مجموعات لهم حاجات ورغبات 

   .وعات ائية لأولئك الأفراد أو المشر  قدرات شر

  .ي بطريقة اختيارية
ات   حدوث الفعل الشر

 أنواع الأسواق:  .1

ن هما:   استنادا الى أدبيات التسويق فان الأسواق عادة ما تقسم الى نوعي 

 الأسواق الصناعية أو أسواق منظمات الأعمال و الأسواق الاستهلاكية 

ن  أسواق اعادة البيع والأسواق  ،وتوجد تقسيمات فرعية أخرى تندرج ضمن تصنيف الأسواق فهي أسواق المنتجي 

 الحكومية 

 الاستهلاكي والصناعي كما يلىي 
ن  : 2سنحاول تسليط الضوء بإيجاز على النوعي 

  :اء سلع أو خدمات  الأسواق الاستهلاكية ن يرغبون بشر ين نهائيي 
هي عبارة عن أسواق مؤلفة من مجموعة مشت 

اء تحقيق أي رب  ح على ا  لاطلاق. لإشباع حاجياتهم ورغباتهم الشخصية أو العائلية، ولا يقصدون من عملية الشر

  :اء السلع والخدمات من أجل  الأسواق الصناعية ين يرغبون بشر هي عبارة عن أسواق مؤلفة من مجموعة مشت 

ي عمليات الانتاج، التصنيع، كالمواد الأولية، والشحوم، الزيوت الألات، المعدات وخدمات الصيانة
 . استخدامها فن

 : مفهوم تجزئة السوقنيا ثا

 : 3خاصة بتجزئة السوق نذكر منها هناك العديد من التعاريف ال

 " عرفهاHarper  ن الى مجموعات أو أسواق صغت ن المحتملي  ي يقسم فيها المستثمر المستهلكي 
ة " بأنها: "العملية الت 

 اتجاه المدخلات التسويقية المتماثلة"

 " أماDouglas :» ن الى مجموعات تختلف بعضها عن البعض الأخر من حيث  عرفها بأنها "هي تقسيم المستهلكي 

 4العوامل المؤثرة عليها ومن حيث اهتماماتها بالمنتج" 

  ي بواسطتها يتم تجزئة السوق الكلية لسلعة أو خدمة ما الى أجزاء أو
كما يمكن تعريفها بأنها "كافة الاجراءات الت 

ي حاجاتهم وقدراتهم، واختيار جزء أو سوق فرعية أ
ن نسبيا فن ن المتشابهي  و أكتر كأسواق أسواق فرعية من المستهلكي 

ي محدد" 
 5مستهدفة يراد الوصول اليها بواسطة مزي    ج تسويق 

  عرفت جمعية التسويق الأمريكية تجزئة السوق بأنها "عملية تقسيم أو تجزئة السوق الى مجموعات واضحة على

ي مختلف" 
، الذين يحتاجون الى سلع مختلفة أو مزي    ج تسويق  ن ين والمستهلكي 

 6أساس المشت 

                                                             
 . 43, ص 2008الاردن، سنة -زياد شومان محمد، عبد الغفور عبد السلام، "مبادئ التسويق", دار صفاء لنشر والتوزي    ع، عمان 1
، وبشت  العلاق، "مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل", مرجع سابق، ص حمي 2 ي

 . 55د الطاتن
", مرجع سبق ذكره، ص  3 ي اتيج  ي "التسويق الاست 

فن  . 468محمد الصت 
", مرجع سبق ذكره، ص  4 ي اتيج  ي "التسويق الاست 

ن
ف  . 468محمد الصت 

 . 103رجع سابق، ص زياد شومان محمد، عبد الغفور عبد السلام، "مبادئ التسويق", م  5
، د بشت  عباس العلاق "مبادئ التسويق", دار المناهج للنشر والتوزي    ع، الأردن، سنة  6  . 34, ص 2010محمود جاسم الصميدعي
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 " أماSteven Broudt العملية الخاصة بالتعرف على الأفراد الذين لهم ردود فعل " : " يرى أن تجزئة السوق هي

ة زمنية معينة"  ي يبذلها المنتج خلال فت 
 . 1متوقعة ومتشابهة اتجاه الجهود التسويقية الت 

 : لماذا تجزئة السوقثالثا 

 

ي تجعل عملية تجزئة السوق الى 
ي الحقيقة تتعدد الأسباب الت 

ورية: فن  قطاعات صرن

  .ن تطابق كاملا اتيجيات وبرامج تسويقية تطابق رغبات وحاجات المستهلكي 
 صعوبة وضع تصميم است 

  ي كل الانتاج
يجب أن تجد المؤسسات بعض الخصائص السلعية كي تستفيد من مزايا الحجم الكبت  فن

 والتسويق. 

  .ن وسلوكهم  ملاحقة ومتابعة تطورات وتصرفات المستهلكي 

 ي السوق. اختلاف وت
ن فن  باين رغبات المستهلكي 

  .عدم تجانس السوق يؤدي أيضا الى الحاجة الى تقسيم السوق 

ي تدفع المؤسسة الى اجراء عملية تجزئة السوق، فالاعتبارات الخاصة بعدم 
والشكل الموالىي يوضح مختلف الأسباب الت 

، تدفع المؤسسة الى التوجه نحو حاجات  ن ن عن طريق اجراء البحوث تجانس السوق وتباين المستهلكي  المستهلكي 

التسويقية لتحديد والتعرف على هذه الحاجات كما أن هذه البحوث تسمح هي الأخرى بتحديد تباينات جديدة فيما 

ي الأخت  الى اجراء عملية تقسيم السوق الى قطاعات مختلفة ومتباينة  
ن مما يدفع المؤسسة فن  . 2يخص سلوك المستهلكي 

 

 . لحاجة ال تقسيم السوق ال قطاعات مختلفة(: ا06الشكل رقم )

 

 36ص  2005المصدر: عبد السلام أبو القحف، مبادئ التسويق، الدار الجامعية، سنة 

 

 

                                                             
اجيات(عصام الدين 1    . 209, ص 2008, المؤسسة الدولية للنشر والتوزي    ع، الاسكندرية، سنة 1ج«. أبو حلف "التسويق )مفاهيم واست 
ي الأسواق التنافسية دراسة  2

ي علوم التسيت  تحت عنوان: دراسة التموقع خدمة فن
الطالب موفق ميمون، مذكرة تخرج لنيل شهادة الماجستت  فن

كة موبيليس، سنة   . 9-8, ص 2010حالة شر
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: فوائد، أهداف ومتطلبات تجزئة السوق طلبالم ي
 
 . الثان

ن أهم العمليات لدى رجال ا ي ادارة التسويق، كما أنها من بي 
لتسويق يعتت  تقسيم أو تجزئة السوق من المفاهيم الحديثة فن

أهداف هامة يمكن تحقيقها جراء القيام بهذه العملية "تجزئة السوق" لكن قبل القيام بهذه و لما تحتويه من فوائد 

ن الاعت  بار. العملية هناك متطلبات يجب أخدها بعي 

 : فوائد تجزئة السوقاولا

 : ي تقدم الى مدير التسويق من تجزئة السوق فيما يلىي
 يمكن اجمال الفوائد الت 

  ورغباتهم وبالتالىي تستطيع الادارة أن تتفهم 
ن تحديد السوق تحديدا دقيقا من حيث حاجات المستهلكي 

ي المستهلك هذه  ن وتجيب على السؤال الذي يقول لماذا يشت   السلعة بالذات. المستهلكي 

  .ي الطلب
ات المستمرة فن  تمكن الدراسة المستمرة للقطاعات السوقية ادارة المنشأة من مقابلة التغت 

  ي
ن تستطيع وضع برامج التسويق الت  بمجرد أن تتعرف الادارة على حاجات الجماعات المختلفة للمستهلكي 

ن   . 1تمكنها من اشباع حاجات المستهلكي 

  ن تمكن الادارة من توزي    ع وتخصيص الموارد التسويقية بأحسن طريقة ممكنة، مثال ذلك يمكن التنسيق بي 

ن أرصدة  ن خطة الاعلان وبي  ن خصائص السلعة المعلن عنها أو التنسيق بي  جاذبيات الاعلان وبي 

ي على الاشاف،
 ومخصصات الاعلان فتقضن

 ي تمكن الادارة من التعرف على أسباب قوة وكظاهر ض
ن أو تستطيع أن تحدد القطاعات الت  عف المنافسي 

ا من موارد المنشأة بدلا من توجيهها الى قطاعات   منها منافسة قوية وبذالك تستطيع أن تدخر كثت 
تلق 

 يظهر بالتجزئة أنه من الصعب الخوض فيها أو لا أمل فيها على الاطلاق. 

   ،ل كما أنها تمكن الادارة من تقييم الأداء من خلاتؤدي التجزئة الى تحديد أكتر دقة للأهداف التسويقية

 الاعتماد على معايت  التجزئة. 

  يحة صفات ي وضع سياسته السلعية وبرامجه التسويقية حيث لكل شر
تساعد التجزئة رجل التسويق فن

 . 2وخصائص يجب أن تنعكس على السياسات التسويقية المختلفة 

  عتمادات المالية المخصصة للإنفاق على النشاط تمكن تجزئة السوق رجل التسويق من تحديد الا

ائح التسويقية المختلفة حت  يحقق المنفق على كل  ي وذلك من خلال التعرف على احتياجات الشر
التسويق 

يحة.  يحة أقض عائد من الشر  شر

  .ي تقييم الأهمية النسبية للفرص التسويقية المتاحة
 تسهل التجزئة من مهمة رجل التسويق فن

 

 

 

                                                             
صفاء للنشر والتوزي    ع، عمان، سنة طارق الحاج، دعيب ربايعة، د محمد باشا، د منتر الخليلىي "التسويق من المنتج إل المستهلك "، دار ال 1

 . 74-73، ص 2009
"، مرجع سبق ذكره، ص  2 ي اتيج  ي " التسويق الاست 

فن  . 470-469محمد الصت 
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 أهداف تجزئة السوق: ثانيا 

ي تهدف المنظمة من خلال تجزئة السوق الى تحقيق بعض الأهداف نذكرها  
 :  1 كالات 

  :ي يمكن امكانية القياس
ائية والخصائص الأخرى الت   أي أن تكون السوق قابلة للقياس من حيث الحجم، القوة الشر

 قياسها. 

  :ي عند ا امكانية الرب  ح
ة ومربحة بما يكقن ي الممكأن تكون السوق كبت 

نامج التسويق  ن لقيام بعملية التقسيم للت 

ي تلك الأسواق. 
 اعتماده وتنفيذه فن

  :أي امكانية الوصول الى ذلك الجزء من السوق بشكل فعال عت  وسائل الاتصال المختلفة.  امكانية الوصول 

  :ي المقرر  السوق متنوع
أي أن يكون السوق متمايز بحيث يمكن الاستجابة الى مختلف عناصر المزي    ج التسويق 

ي السوق. 
 تنفيذه فن

  نامج  المعد لتجزئة السوق تؤثر من خلال قدرته على التطبيق وأن يكون عملىي عند التنفيذ. فاعلية الت 

  : اب ة حيث يعد نقص الموارد الكافية من الأسبأي وجود موارد مادية كافية سواء ادارية وتسويقيامكانية التأثتر

ي سوق واحدة. 
ي تدفع بعض المؤسسات الى التخصص فن

 الهامة الت 

  :اتيجية التقسيم فعلى سب درجة المنافسة ن الاعتبار عند تقرير الحاجة لتصميم است  يل لابد من أخد المنافسة بعي 

ي تمر 
ي مرحلة التقييم أو مرحلة النمو مما يسمح لم المثال تكون درجة المنافسة غت  قوية للسلع الجديدة الت 

عظم فن

ي تواجهها سلعة 
ي واحد ولكامل سوق السلعة، ولكن عندما تزيد درجة المنافسة الت 

المؤسسات تقديم مزي    ج تسويق 

ي يناسب كل سوق فرعية ويوافق الحاجات والرغبات غت  
ي تلك الأسواق تصبح الحاجة ملحة الى مزي    ج تسويق 

فن

ي ت
 لك الأسواق المستهدفة. المتجانسة فن

 : متطلبات تجزئة السوق. ثالثا 

 :  2قبل القيام بعملية تجزئة السوق هناك عدد من المتطلبات الواجب قياسها أو تحديدها وأهم هذه المتطلبات 

 ي  :إمكانية القياس
ائية والخصائص الأخرى الت  أي أن تكون السوق قابلة للقياس من حيث الحجم، القوة الشر

 .قياسهايمكن 

 ي الإمكانية الرب  ح
نامج التسويق  ي عند القيام بعملية التقسيم للت 

ة ومربحة بما يكقن ممكن : أن تكون السوق كبت 

ي تلك الأسواق
 .اعتماده وتنفيذه فن

 أي إمكانية الوصول إلى ذلك الجزء من السوق بشكل فعال عت  وسائل الاتصال المختلفةإمكانية الوصول :. 

 ي المقرر  يكون السوق متمايز: أي أن السوق متنوع
بحيث يمكن الاستجابة إلى مختلف عناصر المزي    ج التسويق 

ي السوق
 .تنفيذه فن

 نامج  .عند التنفيذ المعد لتجزئة السوق تؤثر من خلال قدرته على التطبيق وأن يكون عملىي  فاعلية الت 

                                                             
ي "، مرجع سبق ذكره، ص  1 اتيج  ي " التسويق الاست 

فن  . 470محمد الصت 
اتيجيات التسويق"، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزي    ع، الطبعة  2  69، ص 2008العربية، سنة تامر البكري " است 
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  أي وجود موارد مادية كافية سواء إدارية وتسويقية حيث يعود نقص الموارد الكافية من إمكانية التأثتر :

ي سوق واحدة 
ي تدفع بعض المؤسسات إلى التخصص فن

  . 1الأسباب الهامة الت 

 اتيجية التقسيم فعلىدرجة المنافسة ن الاعتبار عند تقرير الحاجة لتصميم است   : لا بد من أخذ المنافسة بعي 

ي مرحلة التقييم أو مرحلة النمو ممسبيل المث
ي تمر فن

ا ال تكون درجة المنافسة غت  قوية للسلع الجديدة الت 

ي واحد ولكامل سوق السلعة، ولكن عندما تزيد درجة المنافسة 
يسمح لمعظم المؤسسات تقديم مزي    ج تسويق 

ي يناسب كل
ي تلك الأسواق تصبح الحاجة ملحة إلى مزي    ج تسويق 

ي تواجهها سلعة فن
سوق فرعية ويوافق  الت 

ي تلك الأسواق المستهدفة
 .الحاجات والرغبات غت  المتجانسة فن

 

 الثالث: منهجية تجزئة السوق طلبالم

ن ورغباتهم، وللق يام ان عملية تجزئة السوق تخدم رجل التسويق باعتبارها أداة مهمة تمكنه من تلبية طلبات المستهلكي 

وط الواجب مراعاتها، وبعض المعايت  بتجزئة السوق ومن ثم الوصول الى السوق ا لمستهدف، فانه هناك عدد من الشر

ن الاعتبار، ومن ثم القيام بعملية تجزئة السوق عت  مراحل متتالية.  ي يجب أخدها بعي 
 الت 

وط تجزئة السوقاولا  : سرر

يحة قائمة  يحة كشر يحة حت  يتم اعتماد تلك الشر ي كل شر
وط لابد من توافرها فن وطلتجزئة السوق شر  بذاتها وهذه الشر

 :  تتمثل فيما يلىي

  .ن أعضاء السوق غت  متجانسة  أن تكون حاجات المستهلكي 

  .ن القطاعات بشكل دقيق ن بي   أن تكون هناك أسس يمكن استخدامها للتميت 

  .ن القطاعات من أجل اختيار القطاع الأكتر ربحية  سهولة المقارنة بي 

  ن فرعية أو أكتر من . امكانية تحديد مجموعتي  ن  المستهلكي 

وط الأساسية للتقسيم المثالىي للسوق الى BOYD" و "MASSYبالإضافة الى ما حدده "
" وهي تعتت  من أهم الشر

 2قطاعات: 

  ن الى مجموعات وقطاعات متجانسة وتلائم ن والمرتقبي  ن الحاليي  وري تحديد وتصنيف المستهلكي  من الصرن

ي يمكن التحكم فيها. 
ات التسويقية الت   المتغت 

 ي يمكن استخدامها كأساس أن ي
ن المجموعات الت  كة بي 

كون من المحتمل تحديد بعض الخصائص المشت 

 لتوجيه بعض الجهود التسويقية المتخصصة الى هذه المجموعات أو القطاعات. 

  ي أو كبت  أو
ن كافن ي القطاع المعي 

" فن ن ط أخر، يجب أن يكون حجم الطلب "حجم المستهلكي  اضافة الى شر

ر  ي ستوجه اليه.  مناسب بحيث يت 
 معاملته كقطاع مستقل من ناحية الجهود والموارد التسويقية الت 

 

                                                             
مان، عبد الغفور عبد السلام " مبادئ التسويق"، مرجع سبق ذكره، ص   1  . 113زياد محمد الشر
، سنة   2  . 352، ص 2003عبد السلام أبو القحف، "أساسيات التسويق"، دار الجامعة الجديدة للنشر
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 : معايتر وأسس تجزئة السوق. ثانيا 

اتيجية تقسيم السوق فقد استحوذت على نصيب كبت  من انتباه  ة لاست  ن نظر للأهمية الكبت  ن والممارس واهتمام الباحثي  ي 

ي 
ي الأدوات  الأمر الذي ترتب عليه حدوث تطور  التسويق، فن

ي التقسيم.  والأسس المستخدمةملحوظ فن
فلم تعد هذه  فن

ن مثل:   ولكن اتسع .... الخ،المهنة الوظيفة، الدخل، الجنس،الأسس تقتصر على الخصائص الديمغرافية للمستهلكي 

فوائد السلعة  الشخصية،السمت  النفسية،الخصائص البسيكوغرافية والسمات  وأصبحت تضمنطاق هذه الأسس 

ها،والخدمة  :  وغت   سنتطرق اليها بالتفصيل كما يلىي

 أسس تقسيم الأسواق الاستهلاكية:  .1

تقسيم السوق الاستهلاكي  -أ
1  : 

  حسب الأسس الديمغرافية 

ن كأساس  الديمغرافية هي الدراسة الاحصائية لخصائص لسكان، وقد انتشر استخدام الخصائص الديمغرافية للمستهلكي 

ا لسهولة قياس هذه الخصائص، ويتوفر الكثت  من البيانات المتعلقة لتجزئة السوق ن منشأت الأعمال انتشارا كبت  بها  بي 

ح موجز لهذه الأسس:   من المصادر الحكومية وفيما يلىي شر

  :ن حسب أعمارهم فحاجات العمر وهنا المسوق يقسم السوق بناء على حاجات ورغبات المستهلكي 

ي الولادة 
ي العمر، فلكل فئة عمرية الأطفال حديتر

ن الشباب أو الصغار فن تختلف عن حاجات المراهقي 

 حاجات ورغبات خاصة بها. 

  :وبالتالىي المسوق هنا يوفر احتياجات كل من  الجنس 
فالذكر حاجاته ورغباته وأذواقه تختلف عن الأنتر

 . ن  الجنسي 

  :ن  الحالة الاجتماعية وج والمت  ن وج أذواقه ورغباته تختلف عن فالأعزب حاجاته ورغباته تختلف عن المت 

ي لكل من هذه الأسواق. 
 المطلق أو الأرمل، وبالتالىي المسوق يوفر مزي    ج تسويق 

  :ي الانفاق ومستوى جودة  الدخل
ائية للأفراد وهي تشكل عاملا حاسما فن ان الدخل يعت  عن القدرة الشر

نحو الأسعار بل يتوجهون المنتجات المطلوبة، فذوي الدخل المرتفع لا يوجد لديهم حساسية عالية 

 . ي
 للحصول على جودة فاخرة لتحقيق ذاتهم وهذا يختلف عن رغبات ذوي الدخل المتوسط والمتدتن

  :اء فأستاذ  المهنة/الوظيفة ي يشغلها الفرد لها تأثت  على التخطيط لعملية الشر
ان طبيعة المهنة الت 

 واللوازم ...الخ. الجامعة احتياجاته ورغباته مختلفة عن الطبيب من حيث الملبس 

  : ي لدى الأفراد وبالتالىي المثقف المستوى التعليمي
ات المستوى الثقافن  يعد المستوى التعليمي أحد مؤشر

يختلف من حيث حاجاته ورغباته عن الأمي وهذا ينعكس على مستوى جودة المنتجات المختارة لديهم 

ن الاعتبار هذا الأساس لتجزئة السوق  . وبالتالىي المسوق يأخذ بعي 

  :ن صمموا  حجم الأسرة ي حجم ونوع الاستهلاك وأنماطه فبعض المنتجي 
 ان عدد أفراد الأشة له دور كبت  فن

 عبوات خاصة بالعائلات ذات الحجم الكبت  والبعض الأخر عبوات خاصة بالعائلات ذات العدد القليل. 

                                                             
ن النظرية والتطب 1 ة للنشر والتوزي    ع والطباعة، عمانزكريا عزام وآخرون "مبادئ التسويق الحديث بي  ، ص 2008الأردن، سنة -يق"، دار المست 

110-111 . 
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  :ن لهم العادات من الواضح لكل ديانة عاداتها الاستهلاكية وتقاليدها الخاصة فمثلا  الديانة  المسلمي 

ن لهم  السلوكية الاستهلاكية الخاصة بشهر رمضان المبارك وعيد الفطر وعيد الأضج المبارك، المسيحيي 

ي أعياد الميلاد ورأس السنة الميلادية وعيد الفصح، فالمسوق يوفر مستلزمات كل ديان
ة طلباتهم الخاصة فن

ي الوقت المناسب. 
 فن

  :حسب الأسس الجغرافية 

ي مجال تجزئة السوق الى قطاعات وهذه الأسس هي ان هذ
ي استخدمت فن

 :  1ا الأساس من أقدم الأسس وأسهلها الت 

  :اذ يتم تقسيم الأسواق حسب المنطقة الجغرافية مثل منطقة صحراوية، ساحلية، المنطقة الجغرافية

ي تحت
م على المسوق بأن زراعية، شمالية، جنوبية، وسط...الخ، فكل منطقة لها خصائصها وسماتها الت 

ي خاص بها. 
 يقدم مزي    ج تسويق 

  :فعلى هذا الأساس يتم تقسيم الأسواق بناء على حجم المدينة وعدد الأفراد الذين  حجم المدينة

ي الأردن، عم
ي السعودية، الرياض تعد أكت  مدينة وب  هايقطنوها فمثلا فن

ي الأردن وفن
ذا ن تعد أكت  مدينة فن

للتعرف على احتياجات ورغبات تلك الأسواق والعمل على تلبيتها  فالمسوق يستفيد من هذا التقسيم

 واشباعها. 

  :ي التأثت  على أسلوب الحياة والاحاطة السلوكية الاستهلاكية وبال المناخ
تالىي على ان للمناخ الأثر الكبت  فن

ي يتم استهلاكها فالمناطق الحارة تحتاج الى مكيفات باردة ونوعية ملابس
خفيفة  نوعية المنتجات الت 

 مع طبيعة هذا المناخ.  تتلاءمبينما المناطق الباردة تحتاج الى مدفئات وملابس ثقيلة صوفية 

  :حسب الأسس السلوكية 

ن لتقسيم الأسواق وهي   ي فهناك العديد من المعايت  السلوكية المتبعة من قبل المسوقي 
 : كالات 

  ي
ان   :  2الموقف الشر

ي منتج بهدف استخدامه يه للإهداء، فأي  المستهلك عندما يشت  ليا يختلف عن نفس المنتج عندما يشت  ن واستهلاكه متن

ي قلم " ي قلم هدية لزميله بسبب تخرجه من BIGشخص يشت  ي دراسته ولكن إذا ما أراد أن يشت 
" للاستخدام مثلا فن

ي قلم من نوع فاخر ويقوم بلفه بورق هدايا ويضع بطاقة تهنئة لهذا الشخص والمسوق يج ب أن يقسم الجامعة فيشت 

اء وأيضا إذا كان المنتج لاستهلاك الضيوف فيختلف عن المنتج نفس ي ولماذا تم الشر
ات  ه السوق بناء على الموقف الشر

 . لىي
ن  للاستهلاك المتن

  :معدل الاستعمال 

ي 
ن بتجزئة السوق على هذا الأساس لأن القطاع صاحب معدل الاستهلاك المرتفع لمنتجاتهم هو فن ا من المنتجي   يهتم كثت 

ن يعملون طبقا  أغلب الأحوال مسؤول عن تحقيق النسبة الأكت  من ايراداتهم حت  أصبح معروفا أن هؤلاء المنتجي 

، فعلى المسوق أن يحاول اقناع الأفراد  %20من المبيعات تذهب الى  %80( بمعتن أن 80/20لقاعدة ) ن من المستهلكي 

ي تنتجها ومعرفة أسباب عدم الذين يستخدمون المنتج بشكل منخفض لزيادة معدلات استه
لاكهم من العلامة الت 

 الاقبال على تلك العلامة. 

                                                             
ن النظرية والتطبيق"، مرجع سبق ذكره، ص  1  . 112زكريا عزام وآخرون "مبادئ التسويق الحديث بي 
 . 113-112زكريا عزام وآخرون"مبادئ التسويق الحديث "، نفس المرجع السابق، ص  2
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  :درجة الولاء للعلامة التجارية 

 شديدو تستخدم درجة الولاء كأساس هام لتجزئة السوق و بالتالىي على مديري التسويق التعرف على خصائص الزبائن 

ي المعد لشديدي لولاء يركز علىالولاء لعلاماتهم حت  يتمكنوا من توجيه برامجهم التسويقي
 بناء ة لهم, فالمزي    ج التسويق 

ن على مزاياها و جودتها و قدرتها الفائقة  كت 
ة الطويلة و الت  ي العلامة من خلال تأكيد الخت 

لى اشباع عثقة لدى الزبائن فن

ر سعرها العالىي الخدمات المقدمة للزبائن, أما  ن و ربما يت  ي المحاجات و رغبات هؤلاء المستهلكي 
وجه المزي    ج التسويق 

كز على السعر المنخفض للسلعة و يستخدم وسائل ترويجية سعرية  للزبائن ذوي الولاء المعدوم لأية علامة تجارية فت 

مختلفة من كوبونات الخصم السعري الى العبوات ذات الوحدات المتعددة المنخفضة السعر أو وسائل جذابة لجذب 

 . ن  انتباه المستهلكي 

  اء الحاجات الا  :  1نسانية ودوافع الشر

ي هرم ماسلو وهي الحاجات الفيسيولوجية 
اء عند الأفراد بسبب اختلافات حاجاتهم المحددة فن تختلف دوافع الشر

ا تحقيق الذات.   والحاجة الى الأمن والسلامة والحاجات الاجتماعية والحاجة الى الحب والتقدير وأخت 

  :  الاتجاهات النفسية للمستهلكير 

ن يستخدمون علامة تجارية واحدة وهناك منهم من يستخدم أكتر من علامة تجارية فعلى المسوق أن فهناك مس تهلكي 

ي العلامة التجارية المعينة. 
 يحلل خصائص كل فئة للعمل على حثهم واشباع رغباتهم فن

  :ي المؤثر
 العامل التسويق 

ي من أجل الجودة وأخر من أجل السعر وأخر من أثر  الاعلان وتنشيط المبيعات فيجب على  فهنالك مستهلك يشت 

مديري التسويق أن يحللوا خصائص السوق ويدركوا مدى حساسية الأسواق لهذه العوامل التسويقية فالسوق ذو 

ي اعلانه وترويجه على السعر المنخفض ليجذب انتباه 
الحساسية العالية للسعر يعلن عن تخفيضات وعروض ويركز فن

 المستهلك وهكذا. 

  النفسية: حسب الأسس 

ي من الصع
ات نفسية للأفراد الت  ن الأساليب السابقة بسبب اعتماده على متغت   صعوبة من بي 

ب ويعد هذا الأساس الأكتر

 قياسها ومعرفتها بوضوح مثل: 

  :ي تكون شخصية الفرد، فمثلا نوع الشخصية
وهي كامل العوامل النفسية والاجتماعية المورثة والمكتسبة الت 

ي ينطلق منها هنالك الشخصية الم
كة تمثل لقاعدة الت  نفتحة والانطوائية والجريئة وان هذه القواسم المشت 

امج التسويقية الخاصة لكل نوع من هذه الشخصيات.  ي الت 
ي التسويق فن  مندوت 

  : ي
ان هذا التقسيم حديث نسبيا اذ طورت العديد من التقسيمات الخاصة بالأسلوب  الأسلوب المعيسر

ي الخاص بالأفرا
ي التسويق أن يصمموا برامجالمعيسىر ، وبالتالىي على مندوت  هم د والباحثون عن المركز الاجتماعي

 التسويقية للتعامل مع كل من هذه الفئات السوقية. 
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  :التقسيم على أساس المنافع المرجوة 

ي عام 
ي يرجوها ال" مؤكدا أن الفوائد، المزايا أو المنافع Asseal Helliمن قبل "َ 1968استخدم هذا الأساس فن

ناس من الت 

اء وبالتالىي استخدم كأساس للتجزئة، فالمستهلك يبحث عن مدى ملائمة وسهولة استعمال 
المنتج هو السبب وراء الشر

ي التسو  ي النفقات التشغيلية لامتلاك المنتج أو الراحة من استخدام المنتج، وهنا يجب على مندوت 
يق المنتج والوفر فن

ي تحقق ه فهم طبيعة السوق وتحليل أي
امج التسويقية الت  ذه من هذه المنافع أو المزايا يريدون العمل على تصميم الت 

 المزايا والمنافع. 

  1التقسيم على أساس المعايتر الاجتماعية والثقافية  : 

ي ينتمي اليها الفرد 
ات الاجتماعية و الثقافية مثل الجنسية الت  و أيستطيع مدراء التسويق تجزئة السوق حسب المتغت 

ي ينتمي اليها الفرد فالطبقة العليا احتياجاتهم و رغباتهم و أذواقهم تختلف عن الطبقة ا
لوسط و الطبقة الاجتماعية الت 

ية ي فندق خمسة نجوم و بالمقابل يقوم شخص من  الدنيا, فقد يذهب شخص من الطبقة التر
العليا لتناول وجبة عشاء فن

ن أما   الطبقة الدنيا بتناول صحن حمص أو فول و هنا يجب على المسوق أن يوفر جميع المنتجات اللازمة لكلا الطبقتي 

ي يتناول المنسف 
رغبات  و بالتالىي لكل جنسيةفيما يتعلق بالجنسية فالسعودي مثلا يتناول ما يعرف بالكبسة بينما الأردتن

ي تقسيم السوق 
ا فان دورة حياة الأشة لها الدور فن ون الزواج يركز  فحديثو رغم أن الحاجة واحدة و هي الجوع, و أخت 

كزون على تد ل الكامل فت  ن
لية بينما العش الكامل أو المتن ن ل من أدوات كهربائية و متن ن ريس اهتماماتهم على تأثيث المتن

امج التسويقية تختلف حسب الحالة الأولاد و تأمين هم الصجي و توفت  الدعم المعنوي و المادي لهم و بالتالىي الت 

 الاجتماعية أو الثقافية لكل سوق. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
  . 115نفس المرجع السابق، ص 1



: تجزئة السوق، الاستهداف والتموقع ي
 الفصل الثان 

34 

ي والجدول 
:  الات   يشت  الى أسس تقسيم السوق الاستهلاكي

 (: أسس تقسيم السوق الاستهلاكي 01) رقم الجدول

 الأمثلة المعايير المستخدمة

  الديمغرافية:المعايير 

, 60-50, 50-41, 40-31, 30-21, 20-11, وأقل 10 - التقسيم حسب العمر -
 .وأكبر 60

 وأنثىذكر  - التقسيم حسب الجنس -

 فأكثر. 501, 500-251, 250-101, وأقلدينار  100 - التقسيم حسب الدخل -

 مهندس جامعي،أستاذ  طبيب، عسكري، مهني، إداري، - التقسيم حسب الوظيفة -

 دراسات عليا. جامعية،شهادة  العامة،شهادة الثانوية  أمي، - التقسيم حسب المستوى التعليمي -

 فأكثر. 6أفراد,  5-3فردين,  - التقسيم حسب حجم الأسرة -

  الأسس الجغرافية:

شرقية  جنوبية، غربية، شمالية، زراعية، ساحلية، صحراوية، - المنطقة -
 ... الخ

 المدن الصغيرة. الوسطى،المدن  الكبيرة،المدينة  - حجم المدينة -

 ريفية. المدن،ضواحي  حضرية،مناطق  - الكثافة السكانية -

 جافة. رطبة، باردة، معتدلة، حارة، - الطقس -

والجنس الحالة الاجتماعية  والدخول والوظائف،الأعمار  - .والجغرافية معاالأسس الديمغرافية 
 لكل منطقة جغرافية. وحجم الأسرة والمستوى التعليمي

  السلوكية:الأسس 

 لاستهلاك الضيوف. للإهداء، السعر،أثناء  منزلي،استهلاك  - التقسيم حسب الموقف الشرائي -

 غير مستخدم للسلعة. منخفض، متوسط، عالي،معدل  - التقسيم حسب معدل الاستعمال -

 لا ولاء نهائيا. ضعيف، متوسط، جدا،ولاء عالي  - التقسيم حسب الولاء للعلامة -

تحقيق  واحترام،تقدير  والسلامة،الأمن  فيسيولوجية،حاجات  - التقسيم حسب الدوافع/الحاجات -
 الذات.

 العلامات. واستخدام كلعدة علامات  واحدة،استخدام علامة  - التقسيم حسب الاتجاهات النفسية -

 تنشيط المبيعات. الاعلان، الخدمة، السعر، الجودة، - التقسيم حسب العامل التسويقي المؤثر

  الأسس النفسية

 منصاعون للأخرين. جريئين، انطوائيون، العالم،منفتحون على  - التقسيم حسب نوع الشخصية -

 مستقيمون...الخ محافظون، النشاط،منتقدو  - التقسيم حسب الأسلوب المعيشي -

 الراحة ...الخ النفقات،الوفر في  وسهلة الاستعمال،ملائمة  - معايير فوائد/المنتج

  والثقافية:المعايير الاجتماعية 

 فلسطيني. فرنسي، أمريكي، سوري، أردني، جزائري، - التقسيم حسب الجنسية -

 القبيلة. العرقي،الأصل  الفرد،سلالة  - الأقليةالتقسيم حسب  -

 العش الخالي. الكامل،العش  الزواج،حديثوا  أعزب، - التقسيم حسب دورة حياة الأسرة -

 110زكريا العزام واخرون "مبادئ التسويق الحديث"، ص المصدر: 
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 ق الصناعية: اسس تقسيم الأسو ا -ب

ي هذا العقد ليشمل بالإضافة الى المؤسسات 
ي أدبيات التسويق فن

استبدل اصطلاح الأسواق الصناعية بأسواق الأعمال فن

ها و تنطبق أسس تجزئة أسواق  ي أيضا على الأسواق الصناعية, المؤسسات الأخرى الحكومية و غت 
المستهلك النهات 

ات نفسها مثل الأسس الجغرافية, المنفعة المرغوبة, معدل الاستخدام, الا أن هناك  الصناعية باستخدام المتغت 

ات أخرى تم تطويرها من" ات لتجزئة السوق الصناعية أو سوق الأعمال و هي Kotler, Shareepoمتغت  " كمتغت 

ي وم
ي الجدول الثاتن

ن لتقسيم السوق الصناعية و ذلك موضحة فن ن هنا يمكن اللجوء الى هذه المعايت  من قبل المسوقي 

 :  بناء على خمسة أسس لتجزئة السوق الصناعية و هي

  .كة اكة وموقع الشر  العوامل الديمغرافية المتعلقة بنوع الصناعة، حجم الشر

 اء المن ات التشغيلية مثل التكنولوجيا المستخدمة، وظيفة شر  ظمة. المتغت 

  اء اء المستخدم ونظام الشر اء المتبعة، معيار الشر اء مثل طبيعة العلاقات القائمة، سياسات الشر مداخل الشر

 المتبع. 

  .اد وجمع الطلبية ي استت 
 العوامل الموقفية: الالحاح أو عنصر المفاجأة فن

 كة الصناعية مثل المواقف اتجاه المخاطر، الولاء للعلامة ال ن الخصائص الشكلية للشر ا العلاقة بي  تجارية وأخت 

 . ي والبائع الصناعي  المشت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



: تجزئة السوق، الاستهداف والتموقع ي
 الفصل الثان 

36 

 (: معايتر تقسيم الأسواق الصناعية. 02الجدول رقم )

 الأمثلة المعيار المستخدم

 السكانية/ الديمغرافية -1

 الصناعة: ماهي الصناعات التي تشتري هذا المنتج ويجب التركيز عليها؟ -

 التي يجب التركيز عليها؟حجم الشركة: ما حجم الشركات  -

 الموقع: ماهي المناطق الجغرافية التي يجب التركيز عليها؟ -

 المتغيرات التشغيلية -2

 التكنولوجيا: ماهي تكنولوجيا العميل والتي يجب التركيز عليها؟ -

حالة المستعمل/غير المستعمل: هل تقوم بالتركيز على غير المستعملين؟ أم  -

 ط أم قليل؟المستعملين بشكل كبير أم متوس

قدرات الزبون: هل تركز على الزبائن المحتاجين لخدمات كثيرة أم  -

 لخدمات قليلة؟ أم المستعملين بشكل كبير أم متوسط أم قليل؟

وظيفة شراء المنظمة: هل تركز الشركات على المركزية أم اللامركزية  -

 في الشراء؟

 جه المالي؟هيكل السلطة: هل تركز الشركات ذات التوجه الهندسي أم التو -

 مداخل الشراء -3

طبيعة العلاقات القائمة: هل تركز على الشركات التي لنا معها علاقات  -

 قوية أو تتجه نحو الشركات المرغوبة أكثر؟

سياسات الشراء العامة: هل ترتكز الشركات التي تفضل التأجير؟ أم عقود  -

 الخدمات؟

 ية؟نظم الشراء: هل ترتكز على الشركات التي تبحث عن النوع -

 العوامل الموقفية -4

الالحاح: هل ترتكز على الشركات ذات الحاجة السريعة والخدمة والتسليم  -

 المفاجئ؟

تطبيقات محددة: هل ترتكز على استخدامات محددة لمنتجنا أم جميع  -

 استخداماته.

 حجم الطلبية: هل ترتكز على طلبيات كبيرة أم صغيرة. -

 الخصائص الشكلية -5

المشتري: هل تركز على الشركات التي يشبه أفرادها وقيمهم تشابه البائع/  -

 كأفرادهم وقيمهم؟

المواقف اتجاه المخاطر: هل تركز على الشركات التي تتحمل المخاطر أم  -

 تلك التي تتجنبها؟

 الولاء: هل ترتكز على الشركات التي تظهر ولاء عالي للمزودين -

Source: Kotler, Ph. (2000), Marketing Management, Millennium Edition Prentice Hall, p272. 
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 : مراحل تجزئة السوق. ثالثا 

لتحقيق التجزئة الفعالة للسوق وتقدير مختلف القطاعات السوقية المحتملة فيه على رجال التسويق اتباع الخطوات 

 : 1التالية

 وضع الوقت المناسب للعملية.  -1

 المنتج.  تحديد مستويات -2

 التحديد بدقة خصائص القطاع أو الأسس المبتن عليها.  -3

ن المنطقة الجغرافية للسوق المستهدف مع تحديد حدوده.  -4  تعيي 

اضات حول البيئة التسويقية للعوامل غت  المتحكم فيها مثل النشاطات التنافسية.  -5
 وضع الافت 

امج التسويقية للمؤسسة "العو  -6 اضات حول الجهود والت 
 امل المتحكم فيها". وضع الافت 

 عمل التقديرات حول السوق المحتمل من حيث مبيعات الصناعة ككل ومبيعات المؤسسة.  -7

ي تمر بها العمليات التسويقية بدءا بالتجزئة السوقية وصولا الى وضع 
والجدول الموالىي يوضح مختلف المراحل الت 

 : ي
اتيجية المزي    ج التسويق   است 

 . 2 يات الخاصة بالتجزئة السوقية(: الخطوات والعمل03الجدول رقم )

 التعريف بالقطاعات -1
تعريف مختلف المجموعات الخاصة بالمستهلكين الذين يتصفون برغبات 

 متجانسة اتجاه الخدمة أو المنتج المقدم.

 دراسة مختلف القطاعات -2
 دراسة الخصائص الجغرافية والسوسيوديمغرافية، والسيسيوكوغرافية

 والسلوكية لكل قطاع لتحديده جيدا.

 تقييم مختلف القطاعات -3
 تحديد قيمة كل قطاع وذلك وفق لجاذبيته العامة ومدى تلاؤمه مع أهداف

 وقدرات المؤسسة.

 اختيار قطاع أو عدد من القطاعات التي ستتوجه اليها المؤسسة. اختيار الهدف -4

 اختيار التموقع -5
ت الخاص بكل قطاع مستهدف وفقا لرغبا تحضير مقترح حول القيمة والتموقع

 كل قطاع وخصائصه.

 .تكوين تصور على أساسه تقيم جاذبية كل تموقع ظاهر لدى القطاع المحدد اختيار التموقع -6

 ترجمة واسقاط التموقع على المزيج التسوقي للخدمة أو المنتج. تحضير المزيج التسويقي -7

Source : Kotler Ph. Et, éd. Pearson éducation, Paris, 2006, p. 299 

 

                                                             
 . 20الطالب موفق ميمون، نفس المرجع السابق، ص 1
 . 21نفس المرجع السابق، ص  2
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ي 
 
ي المبحث الثان

، التموقع وقرارات المزي    ج التسويق  ي
 
 : الاستهداف السوق

ن تجز  ي أن هناك اختلاف بي 
ئة يستلزم اختيار السوق المستهدفة القيام بعملية تجزئة السوق كما ذكرنا سابقا وهذا يعتن

ة هي خطوة  ثانية لتجزئة السوق حيث يقوم رجال التسويق بعد التعرف السوق واختيار السوق المستهدفة فهذه الأخت 

ي سوف يتم تصميم وانتاج وتسويق السلع 
ي السوق باختيار المجموعة أو المجموعات الت 

على المجموعات المختلفة فن

 لها. 

 

: المطلب الاول ي
 
 : الاستهداف السوق

: اولا ي
 
 : مفهوم الاستهداف السوق

ات يجية التسويقية المناسبة هو القيام أو تحديد القطاعات السوقية المناسبة ان من أولويات اعداد وتصميم الاست 

ي المناسب لهذه 
واختيار القطاعات المستهدفة، وقياس حجم الطلب المتوقع لها، فيجري اختيار المزي    ج التسويق 

ي تسع المنظمة للوصول اليه وعلى ه
ي النظر الى كل قطاع على أنه هدف تسويق 

ي ينبعن
ذا الأساس يمكن القطاعات الت 

 تعريف استهداف السوق بأنه: 

  ائح السوقية الأخر ي تكون هي الأفضل من جميع الشر
يحة السوقية المناسبة والت   ى". " هو قيام المنظمة باختيار الشر

  كة ي تقرر الشر
كة والت  ي احتياجاتهم أو خواص مشت 

كون فن ن الذين يشت  عرفه كوتلر بأنه " المجموعة من المستهلكي 

 1خدمتها" 

  : ي السوق وهي
ن خمسة نماذج فن ن بي   يمكن التميت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
و نيكابونغ "التسويق: أساليب التسويق الرئيسية، ج  1 ونغ، فت 

سوريا،  -، ترجمة مازن نفاع، دار علاء الدين، دمشق5فليب كوتلر، باري أرمست 
 . 419، ص 2002سنة 
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ي اختيار السوق المستهدف07الشكل رقم )
 
 ( النماذج الخمس ق

 

اتيجيات التسويق"، المصدر: ا.د ثامر البكري   70 مرجع سبق ذكره ص" است 

كتر  على جزء من السوق :  -*1*
 الت 

كة فولكس واغن وفق هذا النموذج تقوم المنشأة باختيار جزء  ي قيام شر
محدد من السوق، كما هو الحال فن

"Wolkswagen ي ذلك الجزء من
ة فن ي استطاعت أن تحصد مكانة وقوة كبت 

ة والت  ن على سوق السيارات الصغت  كت 
" بالت 

ي للمنظمة يمكنها من أن تمتلك معرفة حقيقية عن احتياجات السوق المستهدف وانجا اتيج  ز السوق، هذا التوجه الاست 

ي الانتاج، التوزي    ع 
ي بشكل كبت  فضلا عن كونها تحقق منفعة اقتصاديات العمليات من خلال التخصص فن

العمل التسويق 

وي    ج بما يجعلها قائدة للسوق ومن الممكن أن تحقق عائد مرتفع على الاستثمار.   والت 
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ي الأسواق المستهدفة وقد يعرضها 
اتيجية لا تخلو من المخاطر ولعل من أبرزها هو تراكم المنتجات فن بالمقابل هذه الاست 

 .  1للفشل أو التلف خاصة المنتجات الغذائية مما يدعوها الى اختيار أكتر من جزء من السوق 

 اختيار تخصصي :  -*2*

كة  اتيجية تقوم الشر ي ظل هذه الاست 
ن أو درجة فن باختيار متخصص لعدد من أجزاء السوق ولكل جزء مستوى معي 

ي استخدام هذا الاختيار هو توزي    ع حدة المخاطر 
ة فن ن ي التوجه اليه وعت  الفرص المتاحة فيه، ولعل المت 

ة مع الجاذبية فن

ي تم
ها والت   جدوى اقتصاديا من غت 

ي الأسواق أي الأجزاء الأكتر
 اختيارها.  امكانية المناورة والتحرك فن

ي منتج :  -*3*
 
 التخصص ق

ي أجواء مختلفة من السوق كما هو الحال 
ي منتج محدد يتم التعامل به فن

اتيجيتها هنا على التخصص فن ي است 
كة فن تركز الشر

كة لإنتاج الميكروسكوب " ي شر
" تقوم بتسويقه الى أسواق مختلفة كأن تكون الجامعات، المستشفيات Microscopeفن

ات الط ي مجال المنتج الذي والمختت 
كة التمتع بسمعة قوية فن اتيجية تتيح للشر .... الخ، هذه الاست  ي

بية، الرصد الفضات 

ي الانتاج والتسويق  
ة فن  .  2تتعامل به مع فرصة لزيادة التخصص وارتفاع معدل منحتن الخت 

ي السوق :  -*4*
 
 التخصص ق

اتيجية على خدمة احتياجات مجموع ي هذه الاست 
ن فن كت 

ن عت  سوق معينة، ولتقديم يتم الت  ة محددة من المستهلكي 

ي سوق الأطفال" ولتقديم 
كة انتاج ملابس الأطفال "تخصص فن ي قيام شر

تشكيلة متنوعة من المنتجات، كما هو مثلا فن

ي يحتاجونها من ملابس النوم، الملابس العادية...الخ 
 .  3تشكيلة متنوعة من السلع الت 

 تغطية شاملة للسوق :  -*5*

ي يحتاجونها، وهذا المنهج لا  تقوم
كة هنا بمحاولة خدمة جميع الزبائن وعلى اختلاف مجاميعهم بالمنتجات الت  الشر

اتيجية التغطية الشاملة للسوق، كما هو  ي تتمكن من اعتماد است 
ي الغالب والت 

ة فن كات الكبت  يمكن اعتماده الا من قبل الشر

كة " ي اعتمادها من قبل شر
ال موتورز "" سوق الحاIBMمثلا فن كة جتن كة بيبسىي GMسبات، وشر " سوق السيارات، وشر

اتيجية التنوي    ع  كات تستطيع أن تخدم هذه الأسواق المختلفة باعتماد است  وبات الغازية، هذه الشر كولا سوق المشر

اتيجية التمايز   .  4واست 

ي ثانيا 
 
اتيجيات الاستهداف السوق  : است 

اء التسويق يرون أن المنظمة  ي تتوافق مع أهدافها، وان الاختيار الذان بعض خت 
اتيجية الت  ي اختيار الاست 

ي يحقق حرة فن

ي انتهاجه حت  لو كان هذا الاختيار شاذا نوعا ما مع المنهجية السائدة، كما يعتقد أخرون أن ا
لمنظمات هذه الأهداف ينبعن

امج.  تمتلك برامج خاصة منفصلة على أذواق أو دوافع معينة وهي ترب  ح جراء اتباعها   مثل هذه الت 

اتيجيات بديلة يمكن الاختيار من بينها فيما يتعلق باختيار السوق المستهدف وهذه  3وباختصار هناك  است 

 : اتيجيات هي  الاست 

 التسويق غت  المتنوع 

 التسويق المتنوع 

 التسويق المركز 

 

                                                             
اتيجيات التسويق"، مرجع سابق ،ص  1  . 70تامر اليكري،" إست 
اتيجيات التسويق"، مرجع سابق، ص  2  . 71تامر اليكري،"إست 
 . 72تامر اليكري، نفس المرجع السابق،ص 3
 . 72تامر أليكري، مرجع سبق ذكره، ص  4
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اتيجيات الشائعة  وفيما يلىي توضيحات لهذه الاست 
1  : 

ن اهتمامها على النواخي أو الالتسويق غتر المتنوع:  .1 كت 
ي حالة التسويق غت  المتنوع بت 

قواسم تقوم المنظمات فن

، فتضع لهؤلاء برنامجا تسويقيا مكثفا واحدا بهدف ايصال السلعة الى أكت  عدد م ن ن المستهلكي  كة بي 
ن المشت 

اتيجية التوزيعية هنا شاملة، وتصميم السلعة  . تكون الاست  ن ن المستهدفي  ي هذه الحالة لإرضاء المستهلكي 
فن

وب كوكاكولا أو بيبسىي ليناسب أذواق غالبية النا ، مثال على ذلك انتاج مشر ن ن المستهدفي   س. غالبية المستهلكي 

ي وتمتاز هذه الطريقة 
 : بالآت 

 " ة من خلال طرح منتج معياري ات الانتاج الكبت  Standardأنها تحقق للمنظمة أرباحا كبت  ن حيث  " يستفاد من ممت 

وي    ج منخفضة نسبيا بالإضافة الى انخفاض كلفةتكون ا انتاج  لتكاليف الاجمالية تكاليف الانتاج، التخزين، النقل والت 

 الوحدة الواحدة. 

 ،ي السوق أيضا
ي أذهان المستهلك وفن

 انتشار العلامة التجارية ورسوخها، هذا بدوره يعزز مكانة وشعبية السلعة فن

كة السوقية".  ويعاظم ن "زيادة حصة الشر  من عدد المستهلكي 

  ن على سلعة معيارية واحدة يسهل كت 
ن جودة السلعة من خلال البحث والتطوير حيث يكون الت  القدرة على تحسي 

 احكام السيطرة النوعية عليها. 

  اء التسويق يرون أن السلع المعيارية رغم انخفاض تكاليف انتاجها، فإنها لا  تضمن على الدوام الا أن بعض خت 

ن انطلاقا من حقيقة مفادها أن المستهلك قد يغت  عاداته  ة ومتنامية من المستهلكي  الحصول على أعداد كبت 

ن وأخر، الأمر الذي  ن حي  ي تحصل بي 
ات الموضة الت  ة وأخرى، علاوة على عوامل التقادم وتغت 

ن فت  ائية بي  الشر

ات المتسار  ي عالم اليوم. يتطلب انتاج سلع تناسب هذه التغت 
 عة فن

 

ي قطاعات  التسويق المتنوع:  .2
ي الطريقة السابقة، وانما فن

ي قطاع واحد كما فن
تنصب الجهود التسويقية هنا ليس فن

ن أنفسهم، يتم اختيار هذه القطاعات بدقة، وتهدف هذه الطريقة الى ما يلىي   :  2مختلفة باختلاف المستهلكي 

 ي القطاعات السوقية المست
 هدفة. تعظيم المبيعات فن

  ."ي سلة واحدة
ن "لا تضع كل البيض فن ي اخفاق قطاع معي 

تبة فن  توزي    ع المخاطر المت 

  .اء المتكرر  استثمار واستغلال سمعة المنظمة قطاعيا وذلك من خلال خلق أو ايجاد درجة أكت  من الولاء والشر

 اتها جوهرية، انما متقار استثمار طاقات المنظمة الانتاجية والتسويقية من خلال طرح منتجات قد لا تكون متغ بة ت 

 أو شبه ما تكون بالنمطية لون مختلف، عبوة مختلفة لكن نفس السلعة ومحتواها مثلا وهكذا. 

ة ذات الامك ي حالة المنظمات الصغت 
تب عليه عدة مساوئ أو أعباء، خصوصا فن اتيجية قد يت  انيات الا أن اتباع هذه الاست 

 ة طبقا لذالك. المتواضعة والجهود التسويقية المحدود

 :  ومن أبرز أنواع التسويق المتنوع ما يلىي

 أن زيادة تشكيلة وعدد المنتجات حت  لو أجريت عليها تعديلات شكلية، يؤدي الى زيادة التكاليف الاجمالية. ان 

ي السوق. 
 ارتفاع التكاليف ينعكس على الأسعار ما قد لا يجعل المنتجات تنافسية فن

 ي ذلك التكاليف، بحوث التسويق، والتنبؤ بالمبيعات تزداد تكاليف الوظائف أو ال
جهود التسويقية الأخرى بما فن

 وادارة منافذ التوزي    ع ...الخ

ي حالة التسويق المركز  التسويق المركز:  .3
ة، فان المنظمة فن ة من سوق كبت  بدلا من استهداف حصة صغت 

ن أقض الجهود لضمان خدمة هذه  كت 
ا من واحد أو أكتر من القطاعات الفرعية، وتقوم بت  تستهدف نصيبا كبت 

                                                             
، د. بشت  العلاق، "مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل"، مرجع 1 ي

 . 71-70سبق ذكره، ص  حميد الطات 
، د بشت  العلاق،" مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل "، مرجع سبق ذكره، ص  2 ي

 . 72-71حميد الطات 
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اتيجية تعتمد على كفاءة تسويقية عالية ومتابعة دقيقة للسوق، احدى شر  كات انتاج القطاعات، انها است 

اتيجية من خلال الاستحواذ على قطاع سوق فرعي بسيط لكنه 
الحواسيب لجأت مؤخرا الى اتباع هذه الاست 

 .  1مرب  ح جدا 

ي بوتقة واحدة محدودة
ن شديد فن كت 

كة جهودها التسويقية بت   قطاع تصنيع الأقراص المغناطيسية أو الممغنطة صبت الشر

 جدا من البوتقات المتاحة لها. 

ي  الا أن
ة من المخاطرة، فاذا ما حصل تحول فجات  اتيجية إذا لم يحسن استخدامها قد تنطوي على درجة كبت 

 هذه الاست 

ونيات فان المنظمة تصاب بالصعقة وتنهار، كما أن الأربا  ي مجال الالكت 
ات خارجية أو داخلية خصوصا فن ح نتيجة متغت 

ي تستخدم هذه
ي تحققها المنظمات الت 

ن للدخول الى السوق الأمر  العالية نسبيا الت  اتيجية قد تغري المنافسي 
الذي  الاست 

 قد يجت  الأرباح على الهبوط. 

اتيجيات الثلاث، خصوصا إذا كانت تنتج تشكيلة غت  متجانسة من  ن هذه الاست  وتوجد بالطبع منظمات تمازج بي 

ن الشر  ي تتطلب الدخول الى أسواق مختلفة وهذا الأسلوب شائع بي 
كات متعددة المنتجات، الت  كات اليابانية، والشر

ي أكتر من مجال واحد. 
ي تعمل فن

 الجنسيات الت 

اتيجيات التعامل مع السوق. ثالثا   : معايتر المفاضلة بير  است 

ن يرتب ي حي 
ي ضوء معايت  يرتبط بعضها بالمنظمة، فن

اتيجيات المختلفة للتعامل مع السوق فن ن الاست  ط تتم المفاضلة بي 

: البعض الأخر بالسلعة   وبالسوق، يمكن توضيح هذه المعايت  كما يلىي

  :ي التعام  الموارد المتاحة للمنظمة
ة فن ل مع كلما كانت الموارد المتاحة للمنظمة محدودة كلما واجهت صعوبات كبت 

اتيج ي اتباع است 
ية السوق ككل أو مع عدد كبت  من قطاعاته ومن ذلك يتمثل البديل العلمي المتاح أمام المنظمة فن

 ق المركز. التسوي

  :ن تلائم  درجة تجانس السلعة ي حي 
يناسب التسويق غت  المتنوع السلع المتجانسة مثل السكر والبيض والملح، فن

ي تقبل التنوع كألات التصوير والسيارات. 
اتيجية التسويق المتنوع أو المركز السلع الت   است 

  :ي حاجات ورغبات عملائها، أما الأسواق يناسب التسويق غت  المتنوع الأسواق المتجانسة  درجة تجانس السوق
فن

 غت  المتجانسة فيلائمها التسويق المتنوع أو المركز. 

  : اتيجيات المنافسير 
ي الت است 

ي يتبعونها فن
ن فيما يتعلق بالسياسات الت  عامل مع تميل المنظمات الى مجاراة المنافسي 

اتيجية ا ي نفس الوقت الذي السوق، وبمعتن قد يصعب على المنظمة المنافسة باتباع است 
لتسويق غت  المتنوع فن

اتيجية التسويق المتنوع.   يتبع فيه المنافسون است 

  :ي يمر بها المنتج من مراحل دورة حياته
اتيجية التسويق غت  المتنو  المرحلة الت 

ع تلائم سبقت الاشارة الى أن است 

رة نتج الى المراحل التالية من مراحل دو بدرجة أكت  مرحلة التقديم من مراحل دورة حياة المنتج، ومن انتقال الم

اتيجية التسويق المتنوع أو المركز هي الأكتر ملائمة.   حياته فقد تصبح است 

 

 

 

                                                             
، بشت  العلاق، "مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل"، نفس المرجع السابق، ص  1 ي
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ي الم
 
. طلب الثان ي

 : التموقع وقرارات المزي    ج التسويق 

م بها أغلب  ن ي تلت 
اتيجية الت  ي ذهن من تستهدفهم المؤسسة ولكن ماهي الاست 

كز حول الرسوخ فن ان ش النجاح يت 

ي تتبعها المنظمة
اتيجيات التسويقية الت  ن أهم الاست  ي الذي يعتت  من بي 

ي الواقع التموقع الذهتن
كات؟  انه فن لخلق  الشر

ي أذهان ا
ي مكانة لاسمها أو لمنتوجها أو لخدمتها فن

ي تتمثل فن
ي الت 

ي بعدها قرارات المزي    ج التسويق 
ن وتأت  كل من   لمستهلكي 

وي    ج.   المنتج، السعر، التوزي    ع والت 

. اولا ي
 : مفهوم التموقع الذهت 

ن "أل ريس" و " جاك تراوت " وكتابهما المنشور سنة   "   1982لقد عرف العالم هذا المصطلح الشهت  بناء على المؤلفي 

ن العملاء الى وضعه داخل عقول الصراع للاستلاء على الع قل" حيث مدا تعريف تحديد موقع المنتج من وضعه أمام أعي 

 العملاء. 

ي تعددت تعاريف التموقع ونذكر منها 
 :  1 الات 

 " جمة الأدبية ل  ". Positioningمصطلح التموقع، التمركز أو الاحلال هو الت 

  ي تحتل بها موقفا  بأنه " الأعمال الخاصة بتصميم 1997عرفه فيليب كوتلر سنة
عرض المؤسسة والصورة الت 

" ن ا وذو معتن لدى أذهان الزبائن المستهدفي  ن  تنافسيا ممت 

  ." كة والفروقات الخاصة بالعلامات  كذالك يرى أن التموقع " يقوم بالتحديد والتواصل مع النقاط المشت 

ن أولهما تعريف الفضاءات المرجعية انطلاقا من خصائص المنتجات غت  المكتشفة  هذا التعريف يتعلق بجانبي 

 والأهداف المقصودة وبعدها ايجاد نقاط التماثل والاختلاف الخاصة بالعلامة مقارنة بهذه الفضاءات. 

ي ذهن Durafourبالنسبة ل "
" عرف " التموقع بأنه المكان الذي يشغله المنتوج أو الخدمة، العلامة أو المؤسسة فن

ي الكثت  من الأحيان يحدد عن المستهلك بغض النظر عن جودتها الح
قيقية ومن هذا المنطلق فهو دائما ارباك ولكن فن

ي يمكن أيضا أن تقوم ببنائه ". 
 طريق الاختيار الذي تقوم به المؤسسة والت 

 ن والمدرك من طرف الزبائن  تموقع ي سوق معي 
ن فن خدمة المنتوج هو " المكان الذي تشغله بالنسبة للمنافسي 

ن حول الخدمة بالإضافة الى تنفيذ  ن بحيث يعتمد التموقع على تحديد تصورات المستهلكي  المستهدفي 

اتيجيات التسويقية لتحقيق التموقع المرغوب، فالمنتج، السعر والتوزي    ع والعنا ويجية كلها أدواتالاست   صر الت 

 . ي
 محتملة لإحلال مؤسسة أو عرضها السوف 

 أهمية التموقعثانيا: 

ي النقاط التالية: 
ي العملية التسويقية وتكمن أهميته فن

 للتموقع أهمية بالغة فن

 ن بسبب  جميع الخدمات هي تحتاج للتموقع ي أذهان الجمهور المستهدف وخاصة من قبل الزبائن المحتملي 
فن

 العروض اللامتناهية. 

  ة، الأمر الذي اء الخاصة بالزبائن الذين يتلقون عروضا متنوعة وكثت  دفع ييهتم التموقع بالتأثت  على قرارات الشر

ي عمليات اتخاد القرار على أساس تموقع للع
ي يعرفها ويدركونها. باختيارهم الى أحد البدائل فن

 لامات الت 

  .ي الذي تطمح المؤسسة لتطويره والاتصال به مع الزبائن
ي توضيح العرض السوف 

 يساهم التموقع فن
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  ،ي تمس سياسة المنتج، التوزي    ع
ي تتخذها المؤسسة والت 

، كون القرارات الت  ي
ن المزي    ج التسويق  ابط بي 

ضمان الت 

 خرى بشكل قوي ومتبادل. السعر والاتصال يجب أن تكون متوافقة مع الأ 

 : محددات التموقع. ثالثا 

ن الاعتبار  ي ستكون قاعدة تموقع عرض المؤسسة فان رجل التسويق عليه أن يأخذ بعي 
من أجل اختيار الخصائص الت 

ي مقاب
ن فن ي ينتمي اليها منتوجه، تموقع منتجات المنافسي 

ل ثلاثة عوامل محددة: تطلعات الجمهور فبما يخص الفئة الت 

ي تلك ا ي المنتوج، أن هذه العوامل تكون ما يسميه بعضهم " المثلث الذهت 
" لتطلعات، المؤهلات والمواصفات الكامنة فن

 الذي يحدد مكان التموقع المطلوب. 

 1ان مثلث التموقع هو أداة جيدة من أجل تأليف وتثبيت التموقع، ذلك أنه يطرح ثلاثة أسئلة أساسية: 

 جيد لتطلعات الجمهور المستهدف؟ هل التموقع المختار يستجيب بشكل -

 هل التموقع المختار متوافق مع المؤهلات الحقيقية للعرض المقدم لذلك الجمهور؟ -

ن هل التموقع المختار سيسمح للمؤسسة  - ؟ بالتمت  ن  عن المنافسي 

  :تطلعات الجمهور 

ة تنافسية يجب أن يتواف ن ن مناسبا أي قادرا على اكساب المنتوج مت  غبة ر ق هذا العامل مع حاجة أو لكي يكون عامل التمت 

ي استقصاء جميع تطلعات 
ي التموقع تتمثل اذن فن

ن فن مهمة السوق المستهدف, ان أول مرحلة هي اختيار محور التمت 

ان دراسات تجزئة السوق فالجمهور الذي نقصده و تقيم تك التطلعات و تقدير أهميتها النسبية, و كما رأينا سابقا 

ي أجريت 
ي السوق المستهدف, ان الدراسة النوعية الت 

ستسمح للمؤسسة بتحديد مختلف تلك التطلعات و الرغبات فن

ي يتم تعميق البحث فيها بدراسة لكمية من شأنها أن تولد للمؤسسة أفكارا جديد
ة يمكن لها أن تحدد بعض العناصر الت 

 . ن  عن تموقع جديد متمت 

  ي المنتوج: الخصائص
 
 الكامنة ق

ي ذلك أن يتمتع  لكي يكون محور التموقع
ناه فعالا و مؤثرا يجب أن يكون صادقا, و يعتن ن " الذي اخت  لمنتوج ا" عامل التمت 

ناها أو على الأقل أن يكون قابلا لأن يجهز بها, اذن فان الأ  ي اخت 
مر يتطلب فعلا بتلك الخصائص التشغيلية أو الرمزية الت 

ي المنتو 
لات ج من أجل توجيه اختيار التموقع, ان طرق دراسة تلك المؤهبحوثا تتعلق بالمؤهلات و الامكانات الكامنة فن

ي الحالة ا
ي السوق حاليا أو كان هذا المنتوج جديدا لم يطلق بعد, فقن

لأولى تختلف حسبما اذا كان هذا المنتوج موجودا فن

ي الحال لفان الأمر يتعلق بدراسة المنتوج و صورته من أج
لأمر ة الثانية فان اتحديد نقاط القوة الموجودة فيه, أما فن

ن الاعتبار لنقاط القوة و الأفضلية الر  ي السوق من أجل الأخذ فيه بعي 
ئيسية يتعلق بتحليل مفهوم المنتج الذي ستطلقه فن

ي مقابل المنتجات الموجودة حاليا. 
 فن

  :  تموقع المنافسير 

ن لمنتوج المؤسسة سيكون بطريقة مقارنة بالنسبة لمنتوجات الم ور ان ادراك المستهلكي  ن و لذالك فانه من الصرن ي نافسي 

ن الجيد عنهم, ان تحليل  ن قبل اختيار ذلك الذي يخص عرض المؤسسة من أجل التمت  معرفة و دراسة تموقع المنافسي 

ة أن هناك من اختار أصلا الاستجابة للتطلع الأساسي الذي يرغبه  ي أحيان كثت 
تموقع منتجات المنافسة قد يظهر فن

ن و بعبارة أ ي المستهلكي 
ي السوق, فن

ن قاموا فعلا بالسبق الى الاستحواذ على الرغبة الأساسية فن هذه  خرى فان المتنافسي 

ي تطلع و رغبة أقل أهمية و أقل شمولا و لكنها يجب أن تكون أصلية
و  الحالة فان مسؤول التسويق مجت  على التموقع فن

 فريدة

 

                                                             
1 J. Lenderevie et j.levy  et D.Lindon,  mercartor, dolloz, France 7e edition, 2005  , p 734. 
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ي سنذكرها باختصار: تتم عملية التموقع من خلال الخطوات التال أليات التموقع: 
 ية الت 

  ن حيث يتم تحديد بطاقة المنافسة حصر المنافسة: تتم هذه المرحلة انطلاقا من العينات الممثلة للمستهلكي 

ن اتجاه  تبعا لمجموعة من المحاور ومن خلال التحليل متعدد الأبعاد حيث يتم التعرف على انطباع المستهلكي 

ي السوق. 
 المنتوجات المتواجدة فن

  اي اختيار الجزء الذي يتم توضع المنتج من خلاله.  قسم المنتج:  اختيار 

ة للمنتج.  - ن  تخصيص مواصفات متمت 

ة بالمقارنة مع المنتجات المنافسة.  - ن ات جديدة للمنتج تعت  عن النوعية المتمت  ن  خلق مت 

. رابعا  ي
 : قرارات المزي    ج التسويق 

اتيجيات التسويقية لكل سوق بعد أن يتم تحليل الأسواق لسلعة ما تقوم المؤسسة المعينة ب - تطوير الاست 

، ويتم ذلك بالتحديد عندما يقوم مدير التسويق بإجراء عملية التكامل اللازمة لعناصر ىحدمستهدف على 

وي    ج، التوزي    ع.  : السلعة، السعر، الت  ي
 المزي    ج التسويق 

  :المنتج 

ي يحصل عليها المستهلك لإشباع احتياجاته 
هي مجموعة من المنافع الت 

والمنتج كذالك " مجموعة من الخصائص  1

ي تتضمن المنافع النفسية والمادية 
ي تشبع الحاجات ويحصل المستهلك من خلال قيامه بعمليات المبادلة والت 

الت 

:  3ويرى كوتلر أنه لابد أن ننظر الى المنتج على أنه يتكون من »  مكونات أساسية وهي

   وهو مجموعة من المنافع غت : ي يعتقد المستهلك أنه يحصل عليها. المنتج الأساسي
 الملموسة للمنتج والت 

  . ي تسهل عملية المبادلة للمنتج الأساسي
 المنتج الملموس: يتكون من الأبعاد الملموسة والت 

  ي
: حيث يتضمن مجموعة الخدمات المصاحبة للمنتج، وكذالك تلك الجوانب النفسية الت  المنتج المتنامي

ي 
ي ذلك شهرة هذا الاسم تحسن من القيمة الاجمالية الت 

ي مقابل ما دفعه من نقود ويدخل فن
 تلقاها المستهلك فن

 .  2أو العلامة والضمان، مدته وتركيب المنتج وصيانته 

  :السعر 

كة وتستمر أهمية قرار التسعت  ليس فقط من  ي تؤثر على نجاح الشر
اتيجية الت  يعتت  السعر أحد أهم القرارات الاست 

ه على المزي    ج التس كة تأثت  ي كأحد عناصره ولكن يمتد أثاره ليشمل الأداء الكلىي للشر
 .  3ويق 

ي هذا المعتن 
ي يدفعها المستهلك لبائع السلعة والخدمة لقاء الحصول عليها وفن

ويعرف السعر بأنه " القيمة الت 

ي تم
ي قبولها لقاء السلعة كتلك القيمة الت 

ي يحددها البائع ويرتضن
ن تحديدها م يقصد بالسعر الوحدات النقدية الت 

 قبل البائع ثمنا لسلعة أو خدمة ". 

ي وقت ما الى قيمة نقدية 
 " 4ويعرف أيضا على أنه " فن ترجمة قيمة السلعة فن

 

 

                                                             
 . 70، ص 2002مصر، سنة  -محمد فريد الصحن، "التسويق"، الدار الجامعية، الإسكندرية 1
اتيجيات –منت  نوري " التسويق  2  . 36، ص 2007الجزائر، سنة  -"، ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون مدخل المعلومات والإست 
 . 36محمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص  3
"، دار النشر والتوزي    ع، عمان –حمد شكري، "التسويق  4 ي اتيج   . 173، ص 2000الأردن، الطبعة الأولى، سنة  -مدخل إست 
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ي مجال التسعت  ما يلىي 
 :  1ومن أهم القرارات فن

  .تحديد السعر الأساسي للسلعة 

  . ن ي تمنح للموزعي 
 تحديد الخصومات الت 

  للسلعة. تحديد أسعار الخدمات والضمان 

  :التوزي    ع 

ي الزمان الذي يرغب فيه بأسهل وأشع 
ي المكان الذي يريده وفن

التوزي    ع هو ايصال السلع من المنتج الى المستهلك فن

، وتتم عملية التوزي    ع بواسطة قنوات التوزي    ع وهي مجموعة  2الطرق مما يحقق له المنفعة المكانية، الزمنية والحيازية 

ن من المنظمات أو الأفراد الذ ن النهائيي  ن الى المستهلكي   .  3ين يقومون بنقل ملكية المنتجات أثناء تدفقها من المنتجي 

وتتمثل قرارات التوزي    ع فيما يلىي 
4  : 

  .  تحديد سياسة التوزي    ع من حيث التوزي    ع المباشر أو غت  المباشر

  .تحديد درجة التوزي    ع المستخدم 

  ي تضمن تعاون الوسطاء وتنمية
امج الت   العلاقات بينهم. تحديد الت 

  .تحديد قرارات النقل والتخزين 

  :وي    ج  الت 

ي يقوم نشاط التسويق من أجل زيادة قدرة المؤسسة على بيع وتصريف منتجاتها، 
هو مجموعة من الأعمال الت 

ي السوق والحصول على أكت  حصة فيه، والوظيفة الأساسية لنشاط 
خدماتها ومنافسة المؤسسات الأخرى فن

وي    ج هي تعريف ي  الت 
المستهلك بالمنتج " سلعة أو خدمة " من حيث خصائصه ووظائفه ومكانة ودرجة توافره فن

وي    ج عند هذا الحد بل تجاوز ذلك ليمتد الى محاولة اقناع  السوق والسعر الذي يباع به، ولا يقف نشاط الت 

ي السوق 
ه بوجود المنتج فن  .  5المستهلك باقتناء المنتج وكذالك عملية تذكت 

 

ن و رغباتهم, هذا ما يمكن الادارة من تفهم تمكن تجز  ئة السوق من تحديد دقيق للسوق من حيث حاجات المستهلكي 

المستهلك و بالتالىي تحقق رضاه و هذا هو أساس التسويق, كذالك تمكن من التعرف على السوق و تحديد الأسواق 

ن  ويق و يساعدها على اعداد و تنفيذ برامج التس المستهدفة, كما تعرف الادارة على الحاجات المختلفة لفئات المستهلكي 

ي تلق  فيها المنافسة 
ن و كذالك تمكنها من تحديد القطاعات السوقية الت  ي تمكنها من اشباع حاجات المستهلكي 

الت 

ا نقول بأنه يج ب على الحادة و القوية مما يمكنها من توفت  مواردها و توزيعها أو تخصيصها بأحسن طريقة ممكنة, و أخت 

وي    ج  ي من السلع و التسعت  و الت 
 و المؤسسة بعد اختيار السوق المستهدفة للمنشأة, أن تقوم بتصميم المزي    ج التسويق 

اتيجية السوق.   التوزي    ع للوصول لهذه السوق و ذلك لإتمام عملية تخطيط است 
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ي هذه 
اتيجية تسويقية لطرح مختلف منتجاتها فن ن عليها تشكيل است  بعد اختيار المؤسسة للأسواق المستهدفة، يتعي 

اتيجية العامة  ي إطار الاست 
اتيجية التسويقية على أساس أهداف وغايات الأسواق فن للمؤسسة، يتم تحديد الاست 

ي الدقيق لبيئة المؤسسة الداخلية منها  اتيج  المؤسسة المسطرة من قبل، وذلك بعد التشخيص والتحليل الاست 

ي عناصر المزي    ج 
اتيجية وفق خطة عملية تكون مجسدة فن ي بعد ذلك مرحلة ترجمة هذه الاست 

. والخارجية، لتأت  ي
 التسويق 

اتيجية التسويقية  المبحث الأول: الاست 

ن  اتيجية تسويقية، وتتخذ منهجا تست  عليه لتحقيق هدف معي 
عند دخول أي مؤسسة الى السوق عليها أن تضع است 

ي الأسواق. لذالك
ة فن اتيجية  على المدى الطويل لأن المؤسسة أصبحت تجد المنافسة كبت  يجب عليها اتخاد است 

 لمواجهة المنافسة. 

اتيجية التسويقية طلبالم  الأول: مفاهيم حول الاست 

اتيجية التسويقيةاولا   :  1: مفهوم الاست 

اتيجية التسويقية:  .1  تعريف الاست 

اتيجية التسويق فقد عرفها  : " هي اتجاه أسواق معينة تتواجه نحوها الأنشطة وأنواع المزايا   (DIBA)است  كما يلىي

اتيجيات عادة الى وجود أهداف واضحة تست  بنفس اتجاه  ي يجب أن تطور وتستمر" وتحتاج الاست 
التنافسية، الت 

ن أن يستهدفوا بفعالية أكت  مما يفعله المنافسون، ك ن الحقيقي  صر ما يجب تطوير عناالمؤسسة الكلية، وعلى المستهلكي 

اتيجية التسويق.  ي الذي يؤدي تنفيذها بنجاح است 
نامج التسويق  ي ضمن الت 

 المزي    ج التسويق 

ي من خلالها يتم الوصول الى الأهداف التسويقية، واعداد المز THOPSONوقد عرفها ) -
ي    ج (: أيضا أنها '' الطريقة الت 

ي المتاح لها، على الأمد الطويل والقصت  
ن بها وبالأهداي»التسويق  ف عتمد نجاحها على وعي وإدراك الأشخاص المعنيي 

 العامة والخاصة. 

ي المؤسسة كما يلىي PROCTORوكما عرفها ) -
 : 2(: بأنها إدراك المدراء وتفاهمهم فن

ي المؤسسة التنافسية.  -أ
اتيجية المتبعة فن  الاست 

اتيجيات.  -ب  كيف يمكن زيادة فعالية هذه الاست 

. حاجة الى الاستقرار والغ -ت  رض من التغيت 

 :  ومن خلال التعاريف السابقة يمكن استخلاص التعريف التالىي

ي تعمل بها المؤسسة، وعلى المؤسسة
اتيجية التسويقية هي تكيف المؤسسة وأنشطتها مع البيئة الخارجية الت   " الاست 

ي البيئة وتعمل على التأثت  فيها والتكيف معها، من خلال
ات الحاصلة فن يع خدمة التعرف على البيئة نستط أن تتابع التغيت 

 التهديدات واستغلال الفرص". 

اتيجية التسويقية:  .2  أهمية الاست 

ي أن واحد فهي تعطي و بالتوازي كل من الدراسة, العمليات,  
ي ضمان القيام بعدة مهام فن

اتيجية فن تختص الاست 

ي تتكفل بالمشاكل التجارية و المراد حلها لكل مؤ 
سسة مكتملة و يتولى أيضا وصف تحليل الخطوات, و الأدوات الت 

ي قيادة و توجيه نشاطات المؤسسة كما يمتد مجال التسيت  
ي تفيد فن

اتيجيات المحصل عليها و الت  مستوى الاست 

ي الى تحليل النجاحات المحققة بغية زيادة فعالية التشخيص, و تفعيل دور التغذية العكسية, كما تكمن أهمية  اتيج  الاست 

اتيجية  ي أفاق متوسطة الاست 
ي وصف و توضيح الحالات )أي الأهداف( المراد الوصول اليها من طرف هاته المؤسسة فن

فن
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ي 
جم عمليا فن ي أن يت 

ي تبدو ملائمة لظروفها لكي تتبعها هذا الوصف و التوضيح ينبعن
و طويلة المدى, و كذا المسارات الت 

 صورة اختيار محتوى و موقع نشاطات المؤسسة. 

ين ومن هذه وتتضح أهمية الا  ي العقد الأخت  من القرن العشر
ي تواجه الإدارات فن

اتيجية من خلال التحديات الت  ست 

 : 1التحديات 

ي بيئة الأعمال:  -أ
 
 تسارع التغيتر الكلىي والنوعي ق

ي تتلاسر فيه ال 
ي هذا العالم الى الحد الت 

ي كل نواحيه ومظاهره ويتسارع التغيت  فن
ي عالم متغت  فن

حدود نعيش فن

ن ما هو ثابت نسبيا ومتحول.  الفاصلة ن ما هو قديم وجديد وبي   للزمان والمكان أي تتلاسر الفواصل بي 

 زيادة حدة المنافسة:  -ب

ي الأسواق العالمية  
ن جدد باستمرار وزيادة حدة المنافسة بصورة عامة فن ي ظهور منافسي 

تتضح هذه الصورة فن

اتيجية، صياغة وتطوي اتيجية كفؤة وبعيدة المدى، لمعالجة وضع والمحلية، مما يفرض على صانعي الاست  ر خطط است 

ء.  ي الأسواق ذات النمو البطي
 منظماتهم فن

 عالمية )كونية( الأعمال:  -ت

ن الدول والأقاليم وذلك مع زيادة الطبقة الاعتمادية المتبا  ي عالم الأعمال حدود السيادة بي 
دلة لقد تلاشت فن

ي 
عطيات الأسواق، وندرة الموارد الطبيعية، وحرية التبادل التجاري، كل هذه المللاقتصاديات ونمو المنافسة الأجنبية فن

ها جعلت من نشاط الأعمال أكتر عالمية وأقل محلية من ذي قبل، ومن المظاهر البارزة على عالمية الأعمال هو  وغت 

اتيجية مفتوحة مع المؤسسات العالمية الأخرى.   اتجاه المؤسسات للبحث عن تحالفات است 

ي ا -ث  : لتغيتر التكنولوج 

ي بيئة  
ورية للبقاء فن ة تنافسية صرن ن معظم المنظمات تعتمد بطريقة أو بأخرى على التكنولوجيا لتحقيق مت 

ي م
ي كل الصناعات فان عدم مواكبة هذا التغيت  توقع المنظمات فن

واجهة الأعمال، ولأن التكنولوجيا تتغت  بصورة شيعة فن

ي بالضعف أو الفشل، وعا
ن والاستفادة قدر الإمكاتهديد حقيق  ن دة ما تهت   إدارات المنظمات نفسها لمواجهة المنافسي 

ورة على نوعية المنتج وتكاليف الإنتاج.  ي تنعكس بالصرن
ات التقنية الت  ن  من الممت 

 نقص المواد:  -ج

ي من الواضح أن المواد الطبيعية الأساسية من طاقة ومعادن، ومواد أولية، وماء وأرض زراعية ...الخ، هي  
فن

ي المواد الأولية وعناصر المدخلات الأخرى للنظام 
تناقص مستمر، واليوم توجد صناعات معينة تواجه نقص خطت  فن

اتيجية وضع خطط طويلة للحصول على المواد الأولية من مصادرها وبرمجة استخدام  ي است 
، لهذا يتطلب فن ي الإنتاخ 

ي إطاالمواد المتاحة بطريقة عقلانية واقتصادية لتلبية احتي
ر اجات المنظمة الحالية والمستقبلية، ووضع المنظمة فن

 المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية أمام المجتمع والدولة. 

ي أوضاع السوق -ح
 
 :  2عدم الاستقرار ق

ي حالة تذبذب وعدم استقرار، ومن المظاهر الاقتصادية لهذه الحالة هو  
يلاحظ أن معظم الأسواق التجارية فن

ايد العملات، وعدم استقرار أسعار الطاقة، والمواد الأولية المصدرة من قبل دول العالم الثالث، تز عدم استقرار صرف 

ي أوضاع السوق، وبالذات الحروب الإقليمية والإرهاب والأزمات الدولية المفاجئة... 
ات السياسية فن لخ، كل اتأثت  المتغت 

ي درجة عالية 
ها تضع منظمات الأعمال فن  من المخاطرة عند اتخاد القرار بالاستثمار أو عند اتخاد هذه المظاهر وغت 

اتيجية بعيدة المدى.   قرارات است 
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اتيجية تبعا لذلك أو على الأقل أن تطرأ تعديلات مستمرة  كنتيجة للتحديات السالفة الذكر لابد أن تتغت  العمليات الاست 

ي بعض الأحيان تكون المنظمات أمام 
ي صياغة على خطط وسياسات الإدارة، وفن

خيار استحداث تقنية جديدة فن

ي التعبت  عن حاجات المنظمة وظروفها 
اتيجيات تكون أكتر قوة فن اتيجية والبحث عن أشكال جديدة من الاست  الاست 

ي التعامل مع المواد المنظمة وامكانيتها. وهذا يتطلب أن تمتلك الإدارة القدرة على التفكت  الا 
ي وأكتر واقعية فن اتيج  ست 

ي العالم اليوم لا تتخذ من قبل المنظماورؤية ا
اتيجية فن ي المستقبل. فالقرارات الاست 

ى لمستقبل والتنبؤ بسلوكه فن ت الكت 

ي اقتصاديات العالم من جهة وعالمية السوق  طفق
ابط الوثيق فن وانما أصبحت تواجه أصغر منظمات الأعمال بسبب الت 

اتيجية لا  ي تواجه منظمات الأعما والمنافسة من جهة أخرى. ان أهمية الاست 
ي استجابتها للتحديات الت 

ل تتجلى فقط فن

اتيجية مستقبلية تعكس أفضل البدائل والخيارات ا . وانما باعتبارها منظمة متكاملة لاتخاذ قرارات است  ي الحاصرن
لمتاحة فن

ن وتحقيق تنافس  ن العاملي  اتيجية تطبيق أنظمة كفؤة، لتحفت 
ن جماعات العمل للمنظمة، كما يمكن من خلال الاست  بي 

ن أفراد التنظيم وتوفت  فرصة موضوعية لتطبيق أساليب إدارية فعالة مثل الإدارة بالأهداف، والإدارة من خلال  وبي 

ي مجال الأعمال بالإضافة الى ما تقدم تفيد 
الأنظمة والاستفادة القصوى من تكنولوجيا المعلومات وتطبيقاتها فن

 : ي
اتيجية المنظمة فن  است 

 لقدرة على التفكت  الابتكاري لدى المدراء. تنمية ا -

ي نفس هيكل الصناعة.  -
ها من المنظمات المنافسة فن ن المنظمة عن غت  ي تمت 

 تحديد الخصائص الأساسية الت 

ة تنافسية مؤكدة ومستمرة.  - ن  تمنح المنظمة إمكانية امتلاك مت 

ي البيئة التنظيمية، ومن ا -
اتيجية. خلق درجة عالية من التكامل والتنسيق فن ن وحدات الأعمال الاست   لمشاركة بي 

 لاستخدامات البديلة وزيادة الكفاءة والفعالية. لتخصيص الموارد المتاحة  -

اتيجية التسويقيةثانيا   : أنواع الاست 

ي عالم الإنتاج, الابتكار, الذ 
اتيجية هو ما نجده كل يوم فن ي يتجلى لعل أبرز الأسباب الداعية الى اختيار الاست 

ي عاداتمظاه
ي فن ي انتقال المستهلك من السلع القديمة الى السلع الحديثة و الجديدة, و عامل التغيت  التدريج 

البيئة  ره فن

ن على المستهلك بدراست كت 
اتيجية لابد من الت  ه من السكانية, و التطور الاجتماعي و الاقتصادي, و لاختيار نوع الاست 

, اذ أن هذه الدراسة تمكننا  ك كل جزء بخصائص معينة تختلف جميع النواخي من تجزئة السوق الى أجزاء مختلفة يشت 

اتيجيات:   عن الأجزاء الأخرى و بهذه التجزئة للسوق تجد المؤسسة نفسها أمام ثلاث است 

ية:  -1 اتيجية تسويقية موحدة غتر تميتر 
اتيجية المؤسسة تهتم بمنتوج واحد موجه لكافة  است  ي ظل هذه الاست 

فن

كة وتعد هذه السوق دون ال ن الفئات المختلفة، هذا انطلاقا من أن جميع أجزاء السوق لها خصائص مشت  ن بي  تميت 

ي 
اتيجية غت  موجهة بالمفهوم التسويق 

ي حالة وجود سوق تتصف بالتجانس التام، ولكنها تعد است 
اتيجية جيدة فن الاست 

اتيجية تفرض أ ي إذا كانت الأسواق غت  متجانسة بطبيعتها. هذه الاست 
ن السوق يستجيب بنفس الصورة لمزي    ج تسويق 

ة  ي الفت 
اتيجيات المستعملة فن اتيجية من الاست  ي وجود درجة خفيفة منها وتعد هذه الاست 

ي ظل المنافسة أو فن
واحد فن

 . 1الحالية باعتبار أن هذا العالم يتجه نحو السوق الموحدة 

ية(:  -2 اتيجية تسويقية غتر موحدة )تميتر 
ي الوصول الى كل السوق من خلال تنمية مزي    ج قد يحاول ال است 

تسويق 

اتيجية ي ظل هذه الاست 
ي فريد لكل قطاع من قطاعات السوق, مثل هذا المدخل يسم باسم التسويق المتمايز و فن

 تسويق 

ن  اتيجية تؤدي دورا متمت 
كة, و على الرغم من أن هذه الاست   ا فان كل قطاع من قطاعات السوق يصبح سوقا مستهدفا للشر

كة بإعداد مزيجا  كة, حيث لابد أن تقوم الشر ن الا أنها تضع عبئا ثقيلا على موارد الشر ي اشباع حاجات المستهلكي 
 فن

 تسويقيا لكل قطاع من هذه القطاعات و قد تؤدي ذلك الى عدم كفاية الموارد لتغطية كل القطاع تغطية صحيحة. 

اتيجية تسويقية مركزة:  -3 اتيجية  است  اتيجية الكثت  تهدف هذه الاست 
الى قطاع واحد من السوق وتحمل هذه الاست 

ي النفقات، ولكن مازال هناك بعض 
ن بانخفاض فن من المزايا حت  تستطيع المنشأة أن تدرس السوق وأن تخدمه كما تتمت 

كة مازالت تستخدم سوقا محددا وعددا محدودا من السلع فان  اتيجية وهي أن الشر الخطر الذي يصاحب هذه الاست 
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ي الإنتاج 
اتيجية قد تسمح بتحقيق وافر فن كات. مثل هذه الاست  تغت  الطلب أو تحوله تظهر مشكلة منافسة بقية الشر

ن الموارد لخدمة القطاع المختار بشكل أفضل.  كت 
 وبت 

اتيجية التسويقيةثالثا   : أهداف ومراحل الاست 

اتيجية التسويقية.  .1  أهداف الاست 

اتيجية الى تخصيص الم وارد بشكل يعدل النظام التنافسىي لصالح المؤسسة، وعلى هذا الأساس يمكن القول تهدف الاست 

 :  ظروف السوق ويمكن تلخيصه فيما يلىي
ن  بأن هدفها هو محاولة المؤسسة من خلالها إيجاد توازن أو توافق بي 

ي السوق والمنتوج الذي يحقق لها أقض قدر  -
اتيجية معينة فهي تنتق   من المبيعات.  أي أن المؤسسة تتبتن است 

اتيجية المناسبة للتحالف مع مؤسسة أو عدة مؤسسات من أجل تحقيق أهدافها عن  - تهدف المؤسسة من خلال الاست 

انية التسويق.  ن انيات العمل ومت  ن اتيجية للمؤسسة تقييم مت 
 طريق است 

اتيجية المتبعة من - اجع وتغيت  الاست 
اتيجية بمعرفة الوقت المناسب للت   قبلها.  تسمح الاست 

-  . ي
اتيجية بالاستغلال الأحسن لموارد المؤسسة وتوزيعها على مختلف عناصر المزي    ج التسويق   تسمح الاست 

اتيجية التسويقية.  .2  مراحل الاست 

 . 1 تحديد القطاعات التسويقية الجذابة -أ

اتيجية التسويقية غت  الموحدة أو المركزة فان عليها أن 
ت جاذبية تحدد أكتر القطاعاإذا ما قررت المؤسسة أن تتبع الاست 

ي لها وتحتاج المؤسسة أن تقوم بجمع البيانات عن القطاعات السوقية المختلفة، من حيث 
لتكون بمثابة الهدف السوف 

ن واحتياجات مناف ي كل قطاع، ونقاط القوة للمنافسي 
ذ حجم المبيعات الحالية والمقدرة، والأرباح المتوقع تحقيقها فن

تحديد وتقييم خصائص ومتطلبات القطاعات المختلفة يبق  التساؤل وهو ماهي أفضل القطاعات التوزي    ع... الخ. بعد 

كة زينث للأنظمة البيانا ي تمتلكها. فالرجوع الى شر
ي تتوافق مع إمكانيات المؤسسة وخصائصها ونقاط القوة الت 

ت الت 

Zenith dataية للمؤسسة ولكنها بإمكانياته , مثلا: نجد أن سوق الحاسوب الآلىي الشخضي قد يمثل مصدر جاذب

كة   . IBMالحالية لا تستطيع أن تتنافس مع شر

، ولهذا فقد رأت هذه المؤسسة أنه  ن وي    ج والتوزي    ع المطلوبي 
ي هذا القطاع ومواد الت 

ات البيع فن ن محيث تفتقد الى خت 

ي 
، وقطاع التعليم الجامعي وتنمية المنتجات الت   على القطاع الحكومي

ن كت 
مع احتياجات هذين  تلاءمتالأفضل الت 

ي 
ي القطاعات الت 

احم المؤسسات المعروفة فن ن ي هذا الخصوص انه من أفضل الا تت 
، ووجهة نظر المؤسسة فن ن القطاعي 

 تخدمها. 

 : 2 التسويقية صالفر  -ب

ي الحديث دراسة وتحليل السوق المستهدفة وصولا الى تحديد الفرص التسويقية 
يتطلب تطبيق المفهوم التسويق 

لك وذلك قبل بدء بالإنتاج وتحديد مواصفات النوعية، فاذا كان بعض ما يقوم انتاجه لا يمكن تسويقه فان ذ المناسبة،

ي 
ي الذي يملىي على مؤسسات الاعمال ان تنتج ما يمكن تسويقه، وتعرف الفرصة التسويقية بانها: وضع سوف 

ر الكافن  المت 

ن توجه اليه كافة الجهود التسويقية ويرتبط بظروف بي  ئية مفضلة، كما ينطوي على احتمال نجاح مقبولمعي 

، وهي  ي اتيج  ي الاست 
ي عملية التخطيط التسويق 

ويتمثل تحديد فرصة تسويقية وتحليلها احدى الخطوات الرئيسية فن

 تنطوي على قرارات على جانب كبت  من الأهمية وتتعلق هذه القرارات بالجوانب التالية: 

 المطلوب اشباعها. تحديث وتحليل الحاجات الاستهلاكية  -

ن وتحليل عناصر قوتهم وضعفهم.  -  تحديد المنافسي 

 تحديد عناصر القوة والضعف لدى المؤسسة.  -

                                                             
ن الشمس، مصر،  1 اتيجيات، دار النشر مكتبة عي   . 560، ص 1997عمر وخت  الدين، التسويق المفاهيم والاست 
، معهد الدراسات المصرفية، عم 2 ي

ي المعلا، اصول التسويق المصرفن  . 22-21، ص 1994ان، الاردن، الطبعة الاولى، ناخ 
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ي يمكن ان تنتجها المؤسسة.  -
 تحديد حجم السوق الحالية والمحتملة وصولا الى الطاقة الإنتاجية الت 

ي السوق، وعمل تنبؤات حول أكتر الاتجاهات على -
 ست  اعمال المؤسسة.  تحليل الاتجاهات السائدة فن

 وعموما فان تحديد الفرصة التسويقية تؤكد الحقائق الأساسية التالية: 

ي السوق.  -
ي تدرك بها الإدارة الفرصة التسويقية المتاحة فن

 ان نجاح او فشل المؤسسة يعتمد على الكيفية الت 

ي الفراغ وتعتت  السوق نقطة بداية.  -
 ان المؤسسة لا تعمل فن

ي توجد فيها. توجد درجة عالية من  -
ن المؤسسة والبيئة الت   التأثت  المتبادل بي 

ي الوقت نفسه يمكن ان  -
ي تحقيق النجاح الكبت  للمؤسسة، كما انها فن

كون تان العوامل البيئية قد تسهم أحيانا فن

 سببا فيما ينتاب المؤسسة من حالات الفشل. 

اتيجية التسويقيةرابعا   : خطوات اعداد الاست 

ات  اتيجية التسويق اثناء اعدادها من طرف ان اعداد أي است  يجية يتطلب انتهاج طريقة عملية صحيحة، واست 

 :  المؤسسة تمر بخمس مراحل هي

 : تحديد الأهداف. 1المرحلة 

 : تشخيص القيود والامكانيات. 2المرحلة 

اتيجية التسويق. 3المرحلة   : صياغة است 

اتيجية المرسومة. 4المرحلة   : تقييم الاست 

 اختيار وتركيب الخطة. : 5المرحلة 

 : تحديد الأهداف. 1المرحلة  

 يمكن للمؤسسة ان تكون لها ثلاثة اهداف رئيسية.  

ي المدى القصت  والمتوسط والطويل.  - أ
ي تقاس عموما وتحدد مقارنة برؤوس الأموال المستثمرة فن

 المردودية: والت 

ي غالب الأحيان الى التنمية، او زيادة  -ب 
ي تهدف فن

 رقم الاعمال او جزء من السوق. القوة: الت 

ي اتجاه أي منتوج، او سوق او  –ج 
ة فن بون، ز الامن: الذي تخص الحماية ضد الاخطار الناجمة عن التبعية المفرطة والكبت 

ن رقع القطاع المهمل.   من اجل ذلك فان للمؤسسة إمكانية تطبيق سياسة التنوي    ع عندما تكون الفرصة سانحة بتامي 

 . 1القيود والامكانيات  : تشخيص2المرحلة 

ي تتوفر عليها:  - 1
 يجب على المؤسسة تحليل الإمكانيات والقدرات الت 

 الموارد المادية للمؤسسة.  -

 القدرات التقنية فيما يخص المنتوج والابتكار.  -

ية المتاحة.  -  الموارد البشر

ن الاعتبار العائق والقيود القانونية التنظيمية والمحيط البنيوي للس - 2 وق يجب على المؤسسة بعد ذلك ان تأخذ بعي 

 بالخصوص: 

 

 

                                                             
 . 93محمد سعيد عبد الفتاح، مرجع سابق، ص  1
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 التنظيم المرتبط بالمنتوج والسعر والاتصال.  -

ن الى السوق.  -  حجم الطلب وإعادة المستعملي 

ي السوق.  -
ن فن  عادات واذواق المستهلكي 

 الجهوية والوطنية للتوزي    ع. الخصوصيات المختلفة  -

 نسبة المنافسة.  -

اتيجية السوق 3المرحلة   : 1: صياغة است 

 تتم الصياغة وفقا للمعايت  التالية: 

ي  - 1
معيار الهدف: يجب على المؤسسة ان تستنفر عن أجزاء السوق المستهدفة ويمكن ان يتحدد بالفكر الديمغرافن

يختارون أهدافهم حسب معيار السن، الأهداف يمكن ان تتخذ ايضا والاجتماعي والاقتصادي، مثلا أصحاب الملابس 

اتيجية:  ي هذه الحالة تتوفر لدى المؤسسة ثلاثة اختيارات است 
 تبعا لاستهلاك المنتوجات وفن

اتيجية الاستغلال او الثقافة المركزة.  -  است 

اتيجية مكافحة المنافسة.  -  است 

اتيجية توسيع السوق.  -  است 

اتيجية تقوم على توفت  منتوجات وأسعار وقنوات التوزي    ع ووسائل  – 2
ن است  معيار الخطوات: للمؤسسة الاختيار بي 

ن هذه الاختيارات يتم على مدى تشابه او تباي ن وقطاع السوق المستهدف. والاختيار بي  ن الاتصال المماثلة للمستهدفي 

ي تتمتع بمواد هامة وتقصد المستهدف الذي يتكون من عناصر الهدف المحتفظ به، والمواد المتوفرة لدى المؤسسة ا
لت 

ي تصبح أكتر فعالية. 
ة الت  ن اتيجية المتمت 

ي اختيار الاست 
 ذات طبيعة مختلفة لها فائدة فن

ي لكي تضمن نجاح منتوجها،  – 3
العناصر المحركة: يمكن للمؤسسة ان تعتمد او تضغط على عناصر المزي    ج التسويق 

 كة ويمكن ان تتنوع حسب: وهذه العناصر المحر 

 السعر بالخصوص ذو المحاسن.  -

 طريقة بيع اصلية.  -

 قناة توزي    ع جديدة.  -

 : ن اتيجية التسويق للمؤسسة هنا للخيار بي 
ي تحدد روح است 

 تدريب وتركيب العناصر المحركة هي الت 

اتيجية الجذب.  -  است 

اتيجية الدفع.  -  است 

اتيجية المرسومة 4المرحلة   : 2: تقييم الاست 

(، معيار جزء السوق يجب ع اتيجية المرسومة )تقييم خطي ي تسجيل الأهداف المحتملة للاست 
لى المؤسسة ان تجتهد فن

 .) اتيجية )تقييم نوعي ن حول التطابق والتجانس والتواصل ولهذه الاست  كت 
 وحجم المبيعات، والمردودية والت 

 : 3 : اختيار وتركيب الخطة5المرحلة 

. تستدعي هذه المرحلة الرسم  ي
اتيجية المرسومة، ووسائل عملها وهذا هو دور المخطط التسويق   بطريقة تركيبية للاست 

 

                                                             
 . 94نفس المرجع السابق، ص  1
 . 95محمد سعيد عبد الفتاح، مرجع سابق، ص  2
 . 95نفس المرجع السابق، ص  3
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اتيجية.  مطلبال : حدود تقييم الاست  ي
 
 الثان

ي جميع  
ي تستند عليه فن

اتيجية التسويقية اللازمة لمواكبة التطور الحاصل الت  بعد وضع المؤسسة الاست 

ي هذا المجالات والسماح لها بنجاح واستمرارية الن
اتيجية تشتد ولها فن شاط لابد من وضع حدود لتقييم هذه الاست 

اتيجيات التسويقية البديلة، تقييم  اتيجيات والحدود لمدى الحاجة الى الاست  : الاست  البحث على النحو التالىي

اتيجية قبل تنفيذها.   الاست 

 

اتيجيات والحدود. اولا  : الاست 

، والعالمي  حسب تصنيف باليت وغوشال  ، والدولىي اتيجية التسويقية على المستوى المحلىي
الاست 

اتيجيات لاستغلال السوق العالمية  ي يتم فيها تطوير المنتجات والاست 
اتيجية الت  اتيجية العالمية هي تلك الاست  فالاست 

اتيجية التسويقية العالمية أو الكونية على تحقيق  مناطق أو كلفة من خلال أحادية موحدة متكاملة وقد تركز الاست 

ة من الدولة الأصلية الى الأسواق  ي ترتكز على انتقال الخت 
اتيجيات الدولة فهي الت  عمليات تتم على نطاق عالمي أما است 

 الأجنبية. 

اتيجية التسويقية البديلة: ثانيا   : مدى الحاجة الاست 

ي تعمل فيها المؤسسة لأحداث 
ي  غالبا ما تتعرض البيئة التسويقية الت 

غت  عادية لدرجة تصبح معها التنبؤات الت 

اتيجيات بديلة حت  تتمكن من التكيف  ن عليها وضع خطط للطوارئ واست  قامت بها ليست لها معتن ومن أجل هذا يتعي 

ي اتخاد القرارات المناسبة
 منطقية وراشدة ويمنع الارتباك والتأخت  فن

ات البيئية غت  المتوقعة بصورة أكتر  مع هذه المتغت 

 كرد فعل للأحداث الطارئة. 

اتيجية التسويقية قبل تنفيذها. ثالثا   : تقييم الاست 

ن على المنظمة أن تقوم بتقييمها باستخدام المعايت    اتيجية التسويقية الى برامج عمل يتعي 
قبل ترجمة الاست 

 الأتية: 

1-  :  التوافق الداخلىي

اتيجية التسويقية مع رس اتيجية يجب التأكد من مدى توافق الاست  الة المنظمة وأهدافها الرئيسية والتسويقية فالاست 

ي تحقيق حجم كبت  من 
ي يقتضن

ي صغت  ومحدود مثلا: تتناسب مع هدف تسويق 
 
ن على قطاع سوف كت 

تسع الى الت 

 المبيعات. 

2-  : ي  التوافق الخارج 

اتيجية التسويقية مع ظروف البيئة الخارجية للمنظ مة فإنها تسع الى توفت  منتج أيضا يجب معرفة مدى توافق الاست 

ن بالمنتج ذي السعر المنخفض.   عالىي الجودة بسعر مرتفع قد لا يتناسب مع سوق يتمت 

ي المناسب:  -3
 الأفق الزمتن

ي الذي تسع 
ي الخاص بالهدف التسويق 

اتيجيات التسويقية مع الإطار الزمتن يجب أن نسأل أنفسنا عن مدى توافق الاست 

 الى تحقيقه. 

 مخاطرة: عنصر ال -4

اتيجية للفشل فهل  اتيجية التسويقية من الموارد الاجمالية فاذا ما تعرضت الاست  ي تنطوي عليها الاست 
ماهي النسبة الت 

ن علينا أن نضع نصب أعيننا هل أن مخاطر الفشل  تب على ذلك تعريض الهدف الإجمالىي لخطر عدم التحقيق ويتعي  يت 

ة كلما امتدت ال ة طويلة. محتمل تزيد بزيادة كبت  ة الزمنية لفت   فت 
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 : أخد ردود المنافسير  بالحسبان -5

ن والاحتياط منها أي أخد كافة الاستعدا اتيجية تقوم على توقع ردود فعل المنافسي 
دات يجب التأكد ما إذا كانت الاست 

ن المتوقعة.   لتقبل ردود فعل المنافسي 

ي المبحث الث
 
ي ان

 : المزي    ج التسويق 

ي الأسواق المستهدفة، وذلك عن ان تحقيق أهداف المؤسسة 
ن فن يكون من خلال اشباع حاجات ورغبات المستهلكي 

ي نفس الصناعة أو السلعة أو 
ي يتصف بمزايا أو منافع ملموسة مقارنة بما يقدمه المنافسون فن

طريق المزي    ج التسويق 

 الخدمة، حيث يتفاعل مع القدرات الاستهلاكية. 

ي 
 المطلب الأول: مفهوم المزي    ج التسويق 

و  : المنتج، السعر، التوزي    ع، الت  ي للمؤسسة وهي
نامج التسويق  ي الت 

ات الأربعة فن ي بالمتغت 
ي    ج وهذه يتمثل المزي    ج التسويق 

ات يمكن السيطرة عليها من قبل إدارة المؤسسة لإنجاز وتحقيق أهدافها الخاصة والمرتبطة مع البيئة التسو  يقية،  المتغت 

ي والمنصب أساسا نحو اشباعكما يعتت  السوق المستهدف المحور الأ 
ي صياغة المزي    ج التسويق 

 ساسي الذي يرتكز عليه فن

 . ن  حاجات ذلك السوق والمعت  عنه بالمستهلكي 

ي سنة 
ي أربعة عناصر أساسية  Mccarthyمن طرف الباحث  1960نشأت فكرة المزي    ج التسويق 

 «4P»اذ تم تحديده فن

ي كتابه 
وي    ج، التوزي    ع فن   هي " المنتج، السعر، الت 

» Basic Marketing a managerial approach «  19601المنشور سنة  

اتيجية تسويقية بل انه يعد التسويق نفسه، فالمنتج الجيد والسعر  ي واحد من أهم العناصر لأي است 
 المزي    ج التسويق 

اتيجية يجب على المؤسسة الاقتصادية  ن هي قرارات است  وي    ج والتوزي    ع المناسبي 
تحديدها وتنفيذها الملائم والت 

ن المؤس ي تمكي 
ي أن يكون أداة فعالة ومؤثرة فن

سة من للوصول الى أهدافها بكفاءة وفعالية، وإذا ما أريد المزي    ج التسويق 

 تحقيق أهدافها فلابد من توافر بعض الخصائص أهمها: 

 أن يكون عناصره مكملة لبعضها البعض.  -

ابطة ومتفاعلة فيما بينه -  ا. أن تكون تلك العناصر مت 

ي خطأ الاهتمام بعنصر دون الأخر.  -
 أن تكون عناصر المزي    ج متوازنة فيما بينها لتجنب الوقوع فن

 

1.  : ي
 تعريف المزي    ج التسويق 

ي على أنه مجموعة من الأدوات المستعملة من طرف المؤسسة لتحقيق الاستجابة P. Kotler يعرف 
المزي    ج التسويق 

ي أسوقها المستهدفة 
 .  2المرغوبة فن

.  3أنه مجموعة متناسقة من قرارات المتعلقة بسياسات المنتج، السعر، التوزي    ع، والاتصال لمنتج أو علامة ويعرف أيضا 

ي يتم من خلالها دراسة المنتج بما يتناسب مع رغبات  ويعرف أيضا 
وحاجات انه " خليط من الأنشطة الرئيسية الت 

ي الزمانمكان  وايصاله الىتوزيعه  ومن ثموي    ج له ثم الت   والمنافس لبيعهلمناسب  وتحديد لسعر ثم دراسة  الزبون
 وفن

المناسب أو تحقيق أهداف وجود  وتحقيق الرب  حبأعلى مستوى ممكن  ورغبات الزبائنالمناسب من أجل اشباع حاجات 

ي من طرف المؤسسة. 
 المؤسسة والشكل التالىي يوضح وضع مزي    ج تسويق 

 

                                                             
1 Claude Demeure, Marketing, aide mémoire, 6e édition, dunod, Paris, 2008, p 10 
2 P. Kotler et autres, 12e édition, 2006, p 23 
3 J Lendrevie, J. Livy et D. Lindon, op. cit, P 870 
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ي 08الشكل رقم )
 (: تنفيذ مزي    ج تسويق 

 

P. Kotler et autres, op. Cit, p  : 42المصدر  

 

2.  : ي
 مكونات المزي    ج التسويق 

، ومن أهم ن ي اتخاد الخطوات اللازمة لإشباع حاجات ورغبات المستهلكي 
ي الدور فن

 بعد اختيار الأسواق المستهدفة يأت 

ي هذه المرحلة أن يكون قادرا على اتخاد قرارات من شأنها الوصول الى السوق و 
لال خاستهدافها من مهام مدير التسويق فن

ي 
ي متكامل، وذلك باستخدام عناصر المزي    ج التسويق 

: المنتج، السعر،  «Marketing-mix» برنامج تسويق  ي
ي تتمثل فن

الت 

وي    ج.   التوزي    ع والت 

ي المؤسسة فيمكن النظر اليه على أنه متغت  مستقل 
ي فن
ات الرئيسية للنظام التسويق  ي يعتت  أحد المتغت 

فالمزي    ج التسويق 

ه على الأنشطة الأخرى للمؤسسة، فبناء عليه تتخذ كافة القرارات مثلا إذا اتخذت قرار زيادة الربحية فإنها  من حيث تأثت 

ات البيئة التسويقية كبيئته الاقتصادية، التكنولوجية، الاجتماعية،  ي علاقته بمتغت 
ي المزي    ج، كذالك تابع فن

تغت  فن

ها، كما أنه هناك عدة أسئلة تطر  ي السياسية وغت 
ي اعداد المزي    ج التسويق 

 :  1 ح فن

 ماذا تريد المؤسسة أن تحقق؟ -

 كم تريد أن تحقق من ربحية؟ -

ي دورة حياته؟ وماهي السياسة لمواجهة المنافسة؟ -
ي يمر بها المنتج فن

 ماهي المرحلة الت 

 ما هو السوق المستهدف؟ وماهي مكانة المؤسسة لدى الزبائن؟ -

 بلوغ أهدافها الميدانية والمالية؟ ما هو الوقت المناسب الذي يسمح للمؤسسة -

ن على عنصر على حساب عنصر أخ كت 
ي يجب أن يكون بصورة متكاملة ومتوازنة، فلا يتم الت 

ر كما أن هذا المزي    ج التسويق 

ي يجب أن يتسم بالمرونة، حيث يتم تغيت  الأهميات النسبية للعناصر بما يحقق
 ومن ناحية أخرى فان المزي    ج التسويق 

ن العناصر الأربعة تعتت  من الأمور الها فعالية أكت   ، حيث أن أسلوب المزج بي  ن ي ضوء ردود فعل المستهلكي 
مة وذلك فن

 : ي
 مؤسسة وأخرى، والشكل التالىي يوضح مكونات المزي    ج التسويق 

ن ي تفرق بي 
 الت 

 

 

                                                             
1 Richard F. Gerson, Dynamiser vos ventes par un plan marketing, call, 50 minutes pour réussir, les presses du 
management, Paris 1992, p37. 
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ي 09الشكل رقم )
 (: العناصر الأربعة المكونة للمزي    ج التسويق 

 

P. Kotler et autres. op cit, p 23  : المصدر 

 

ي يجب أن يتبتن نظرة المستهلك الى السوق وليس فقط نظرة المسوق، فنظرة المسوق تكون 
كما أن المزي    ج التسويق 

 :  1 ( وهي كالتالىي 4C( بينما نظرة المستهلك تأخذ شكل )4Pبشكل )

4P    4C 

 Customer valueالقيمة للعميل     المنتج

 Cost to the customerالتكلفة بالنسبة للعميل     السعر

 Cenvenienceالاتاحة أو الراحة     المكان

وي    ج  Communicationالاتصال     الت 

ي لقيمة أو حلولا لمشكلاته، كذالك يهتم  فبينما يرى المسوق أنه بائع للمنتجات فان المستهلك يعتت  نفسه مشت 

ة المصاحبة للحصول على المنتج كما يرغب المستهلك بما هو أكتر من مجرد سعر، فهو يركز على التكلفة الكلي

ي الحصول على المعلومات الشاملة 
ي أنسب الأماكن والأوقات بالنسبة له، بالإضافة الى أمله فن

المستهلك بإتاحة المنتوج فن

 والدقيقة حول ما يعرض عليه من منتجات. 

 

 

 

                                                             
ي الجزائر" أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم،سامية لحول،  1

 " التسويق والمزايا التنافسية دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الدواء فن
 . 188، ص 2008كلية علوم الاقتصاد، جامعة باتنة، 
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: المنتج والسعر ي
 
 المطلب الثان

 أولا: المنتج

ي الأخرى )السعر، يعد المنتج العنصر الحاسم 
ي اذ تعتمد عليه عناصر المزي    ج التسويق 

ن عناصر المزي    ج التسويق  بي 

وي    ج والتوزي    ع(، وبما أن نجاح المنتج يعتمد على الزبون لذا فان على المؤسسة أن تسع الى تصميم المنتجات ا ي الت 
لت 

 تضمن تحقيق رغبات ومتطلبات الزبائن. 

 مفهوم المنتج:  .1

 .  1ما يمكن تقديمه للسوق بغرض اشباع حاجة معينة " بأنه " كل  Kotlerيعرف 

ء مادي أو غت  مادي يمكن الحصول عليه من خلال عملية التبادل " Pride et Frerrellويعرفه  ي
  2 على أنه " سر

ي تشبع الحاجات ويحصل عليها المستهلك من خلال قيامه بعمليات 
ويعرف أيضا بأنه " مجموعة من الخصائص الت 

ي تتضمن مجموعة من المنافع المادية والنفسية المبادلة، 
  3» والت 

ي حالة كون ا
كيبات أو الأجزاء الملموسة، أما فن ي احتوائه على عدد من الت 

ء مادي هذا يعتن ي
لمنتج فالمنتج عندما يكون سر

ي ج
، أما فن ي النقل أو السفر أو مجال الصجي

لغت  اانبه الأخر غت  مادي فانه قد يكون على شكل خدمة كما هو الحال مثلا فن

ي برامج التدريب لمجالات علمية محددة. 
 مادي قد يكون فكرة، كما هو الحال فن

 :  4يمكن النظر الى المنتج على أنه يتكون من ثلاث مستويات  مستويات المنتج:  .2

ائه  -أ ي يسع المستهلك للحصول عليها عند شر
ي المنفعة الرئيسية الت 

المنتج الأساسي )المركزي(: ويتمثل فن

ي تساعده على حل مشكلة معينة، وعند تصميم المنتج فانه يجب تحديد تلك المنفعة والعمل على 
المنتج والت 

اء المنتج.  ي التصميم، والا انتقن الغرض من شر
 توافرها فن

ي  -ب
ائه المنتج، تأت  ي يبتغيها المستهلك عند شر

لخطوة االمنتج الفعلىي )الملموس(: بعد تحديد الفائدة الرئيسية الت 

ي يجب أن تصمم بحيث تمد المستهلك بالمنفعة الرئيسيةالت
 الية وهي تحديد المكونات المادية الوظيفية والت 

 وتشمل الواصفات، العلامة، اللون، الشكل، التغليف...الخ

كيب، الضمان،  -ت ي ترافق المنتج كالتوزي    ع، الت 
(: وهو جميع الخدمات الت  المنتج بمفهومه الشامل )المتنامي

ات ما بعد البيع...الخ، بحيث تساعد على تحقيق الفائدة الرئيسية للمنتج ومكوناته المادية الصيانة، خدم

 والوظيفية. 

ي خصائص  تصنيف المنتجات:  .3
ك كل صنف فن توجد عدة تصنيفات مختلفة ومتعددة للمنتجات حيث يشت 

 معينة

 السلع الاستهلاكية:  -أ

ي يقوم -
ي السلع الملموسة والت 

ي  تتمثل السلع الاستهلاكية فن
ي والت 

ائها بعرض الاستهلاك النهات   المستهلك بشر

 : ن  بدورها يمكن تقسيمها وفق معيارين أساسي 

ي  ها المستهلك عادة لاستخدام واحد أو استخدامات محدودة  - حسب مدة الحياة: الى السلع الغت  معمرة يشت 

ي  ها المستهلك  ي يشت 
ات زمنية مثل المواد الغذائية والسلع المعمرة هي تلك السلع الت  ويلة  طلاستهلاكها عت  فت 

 كالسيارات، الثلاجات. 

ات دورية متقاربة دون  - ى على فت  ي تشت 
اء: الى سلع ميشة وهي السلع الت  ي عملية الشر

حسب الجهد المبذول فن

ن الأسماء التجارية المعروضة أو تقييم للفروق بينها، حيث أن تلك الفروق  الحاجة الى اجراء مقارنات بي 

ي عملية المقارنة والتقييم. فعلى سبيل المثال إذا لم يجد محدودة و 
بسيطة ولا تتطلب الجهد المنفق فن

وب  اء )كوكاكولا( دون أن يكلف نفسه عناء البحث عن مشر ة لشر ( فانه يتجه مباشر وب )بيبسىي المستهلك مشر

ى على سبيل العادة مثل  ي تشت 
ي متاجر أخرى وهناك بعض السلع الميشة الت 

معجون الأسنان، البيبسىي فن

                                                             
1 P. kotler et autres, op.cit, p430 

 . 124ثامر بكري، التسويق "أسس ومفاهيم معاصرة"، مرجع سابق، ص  2
اتيجيات'، مرجع سابق، ص  3  . 36منت  نوري، التسويق 'مدخل المعلومات والاست 
 . 34، ص 2009سمية حداد، التسويق "اساسيات ومفاهيم"، الصفحات الزرقاء العالمية، الجزائر،  4
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ي  ها المستهلك بعد مقارنتها  ي يشت 
ي هي سلع التسويق وهي السلع الاستهلاكية الت 

ها. والنوع الثاتن الصابون وغت 

ها من العوامل، وعادة  بمثيلاتها من السلع على أساس مستوى الخدمة، العلامة، التصميم، الجودة، السعر وغت 

ي جمع البيا
ي المستهلك وقتا كافيا فن

ن البدائل. ما يقضن ي عملية المقارنة بي 
نات عن هذه السلع، ويبذل جهد فن

لية ... الخ أما النوع الثالث فهي السلع  ن ومن أمثلة هذا النوع من السلع الأثاث، الملابس، الأجهزة الكهرو متن

ي لها خصائص فريدة أو اسم معروف ويبذل المستهلك جهدا خاصا عند 
الخاصة وهي السلع الاستهلاكية الت 

ل. شر  ن  اء هذا النوع من السلع ومن أمثلتها السيارة والمتن

ا، وقد  ي جمع المعلومات ويبذل جهدا كبت 
ي وقتا طويلا فن

اء سيارة جديدة أو شقة تمليك يقضن فالمستهلك الذي يقرر شر

ي تحز اعجابه ورضاه. 
ي السيارة أو الشقة الت   يسافر مسافة طويلة ليشت 

 السلع الصناعية:  -ب

ي تش
، وبالتالىي هي المنتجات الت  ي أعمالهم وليس للاستهلاك الشخضي

ى بواسطة الأفراد أو المنشأت بغرض استعمالها فن ت 

ى الفرد سيارة  اء فاذا اشت  ن المنتجات الاستهلاكية والمنتجات الصناعية هو الغرض من الشر ي التفرقة بي 
فان الأساس فن

ى نفس الشخص نفس المنتج  ليستعملها هو وأفراد أشته لتنقلاتهم الخاصة فهي منتج استهلاكي  ولكن إذا اشت 

. ومن الخصائص الأساسية للمنتجات الصناعية أن الطلب عليها مشتق، بمعتن أن  ي عمله فهو منتج صناعي
لاستعماله فن

 . ي يدخل فيها هذا المنتج الصناعي
مبيعات السلع الصناعية غالبا ما يكون نتيجة الطلب على المنتجات الاستهلاكية الت 

ادة الطلب على سيارات الركوب الخاصة، وهي سلعة استهلاكية، يتبعه زيادة الطلب على الكثت  من المواد فمثلا زي

ي صنع السيارة. 
ي تدخل فن

 الأولية والأجزاء المصنعة الت 

ات الألية، الأجهزة المساعدة...ال ن  خيمكن تقسيمها الى عدة أنواع مثل: المواد الخام، المواد المصنعة والأجزاء، التجهت 

 الخدمات:  -ت

ن هذه السلع بشكل أساسي بأنها سلع غت  ملموسة بل هي عبارة عن نشاط يتولد عنه منفعة لإشباع حاجة ومن أمثلة  تتمت 

... الخ ن كات التأمي   ذلك: النشاطات المصرفية والسياحية وشر

 ومن أهم الخصائص التسويقية للخدمات: 

 ملموسة. عدم إمكانية تغليفها أو نقل هذه السلع لكونها غت   -

 عدم القدرة على تخزينها.  -

ان والسياحة مثلا.  -  غالبا ما يكون استخدام هذه السلع والاستفادة منها أمرا موسميا كحركة الطت 

 مراحل دورة حياة المنتوج:  .4

:  أرب  عتتكون دورة حياة المنتج من   ة كما يلىي
ن  مراحل ممت 

ء،  مرحلة التقديم: وذلك عندما يقدم المنتج لأول مرة الى السوق، - ي البطي ي النمو التدريج 
وتبدأ المبيعات فن

وي    ج المرتفعة المصاحبة لهذا  ي هذه المرحلة وذلك بسبب تكاليف الإعلان والت 
وعادة لا تحقق المنشأة أرباح فن

 التقديم. 

ي السوق المستهدفة.  -
ن بزيادة المبيعات والأرباح نظرا لقبول المنتج فن  مرحلة النمو: وهي مرحلة تتمت 

اء المنتج بواسطة الغالبية العظم من  مرحلة النضوج:  - وتسم أيضا مرحلة التشبع وذلك بسبب شر

ي الثبات أو قد تقل 
ن وتزداد المبيعات ولكن بنسبة أقل من مرحلة النمو، وتبدأ الأرباح فن ن المستهدفي  المستهلكي 

ي تهدف الى الدفاع عن المركز التنافسىي 
 لمنتج.  بسبب زيادة الانفاق على الأنشطة التسويقية الت 

ي دورة حياة المنتج وفيها تنخفض المبيعات بشدة وتقل أو تنعدم الأرباح  -
مرحلة الانحدار: وهي أخر مرحلة فن

 ويوضح الشكل التالىي المراحل السابقة. 
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 (: مراحل نمو المنتج10الشكل رقم )

 

Source : Hervé Fenneteau- cycle de vie des produits- Economica- Paris- 1998- p9 

 

اتيجية تطوير المنتجات:  .5  است 

ي تحدد قدرة المنشأة على النجاح والنمو والاستمرارية، 
يعتت  تقديم منتجات جديدة أحد العوامل الهامة والرئيسية الت 

ها يكون الى الزوال  ي لا تستطيع مجاراة ذلك مصت 
ي عصر يمتاز بالتغيت  المستمر الشي    ع والمنشأة الت 

فنحن نعيش فن

ايدة للمنتجات الجديدة الى الأسباب الأتية: وترجع الأهم ن  ية المت 

-  . ن ي أذواق المستهلكي 
ات الشيعة فن  التغت 

ات التكنولوجية.  -  التغت 

 زيادة حدة المنافسة سواء المحلية أو العالمية.  -

 قصر دورة حياة الكثت  من المنتجات.  -

 ثانيا: السعر

, و يستم ي
ة عن مواصفات و جودة يعتت  السعر أحد العناصر الهامة للمزي    ج التسويق  د أهميته من أنه يمثل الواجهة المعت 

ن مستوى جودة المنتج و مستوى السعر المعروض به, فكلما كان  , حيث دائما ما يقارن العملاء بي  ي شكل رقمي
المنتج فن

لسعر أهميته من هناك توافق بينهما كلما أدى ذلك الى زيادة ثقة العملاء بالمنظمة و منتجاتها بصفة عامة, أيضا يستمد ا

ي تحقيق معدلات العائد على الأموال المستثمرة الذي ترغب فيه المنظمة, و على ذلك فان 
أنه العنصر الذي يعول عليه فن

اء المنتج, مما يؤثر سلبا على  ي التضحية بعدد من العملاء كان من الممكن أن يقبلوا على شر
ي تسعت  المنتج يعتن

الخطأ فن

 و بالتالىي عدم قدرتها على تحقيق مستوى الربحية المستهدفة. الحصة السوقية للمنظمة, 
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 مفهوم السعر:  .1

ي سبيل الحصول على السلعة أو 
ي يتحملها الفرد فن

يمكن تعريف السعر على أنه " مقدار التضحية المادية والمعنوية الت 

  1الخدمة "

ي الحصول على » Kotler & Armstrong والسعر بالنسبة ل
ها الأساس فن ي يدفعها المستهلك ويعتت 

مجموعة القيم الت 

 .  2المنافع من خلال امتلاكه للسلعة أو استخدامه للخدمة " 

ي يدفعها المستهلك، وبمعتن أوضح فان السعر 
فالسعر تقليديا وبشكل مبسط هو القيمة النقدية للمنتج أو الخدمة الت 

ي يح
 .  3صل عليها المستهلك كحيازته أو امتلاكه أو استعماله للمنتج أو الخدمة يمثل مجموع قيم التبادل الت 

ي حجم المبيعات بينما يسبب 
ن الزبون والمنتج، يؤدي ارتفاعه الى انخفاض الطلب الفعال وتدتن فهو الاتصال الأول بي 

ي البحث عن أفضل م
ن هذين الحدين ينبعن اماتها، وبي  ن

 .  4ستوى له انخفاضه عجز المؤسسة عن الوفاء بالت 

2.  :  طرق التسعتر

ي التسعت  مثل 
 :  5هناك العديد من الطرق المتبعة فن

 إضافة هامش الرب  ح على التكاليف الفعلية.  -

ي.  -  حساب قيمة السلعة أو أقض سعر يمكن أن يتحمله المشت 

ي السوق.  -
ام بالأسعار السائدة فن ن  الالت 

 

3.  : ي التسعتر
 
 العوامل المؤثرة ق

ي إقرار السعر النهاتتعرض عملية التسعت  الى مج
ي يكون لها شأن فن

ة والت  ة والغت  مباشر ي موعة من العوامل المباشر
ي الت 

ت 

ي القرارات السعرية. 
 تدخل به المؤسسة الى السوق، والشكل التالىي يوضح مجمل العوامل المؤثرة فن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 . 240، ص 1988محمد عبد الرحيم، التسويق المعاصر، مطبعة جامعة القاهرة،  1
؛ ر  2  . 146، ص 2006دينة عثمان يوسف، إدارة التسويق، الطبعة الأولى، دار المناهج، الأردن، محمود جاس الصميدعي
ي واخرون، التسويق الحديث  3

 . 238مدخل شامل'، مرجع سابق، ص ‘حميد الطات 
4 Toudjine Abdelkrim, Comment optimiser les prix, ENAL Algérie 1991, p 9. 

 . 58اهيم"، مرجع سابق، ص سمية حداد، التسويق" اساسيات ومف 5
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ي القرارات السعرية11الشكل رقم )
 
 (: العوامل المؤثرة ق

 

 . 174ص  2006-دار يازوري العلمية للنشر والتوزي    عثامر البكري، التسويق ''اسس مفاهيم معاصرة''، المصدر: 

ي يتعاملون بها انسجاما مع الأهداف  -أ
أهداف تنظيمية وتسويقية: يحدد مسؤولو التسويق الأسعار للمنتجات الت 

ي وضعتها المؤسسة ورسالتها  
ي السوق، تعظيم الأرباح الحالية،  1الت 

إضافة الى الأهداف التسويقية كالبقاء فن

 قيادة الحصة السوقية...الخ. 

، حيث ترتكز عليها منهجية تحديد السعر أ -ب : يعتت  تحديد الأهداف من أهم خطوات التسعت  هداف التسعت 

ية الى ثلاثة أقسام كما يلىي   :  2ويمكن تقسيم الأهداف التسعت 

. الأهدا -   ف الربحية للتسعت 

 -  .  الأهداف البيعية للتسعت 

 -  .  الأهداف الاجتماعية للتسعت 

ي تحددها المؤسسة لمنتجاتها أو لخدماتها  -ت
لما عالتكاليف: ان تحديد التكاليف تعد الأرضية الصلبة للأسعار الت 

وي    ج، إضافة  ف الى تغطية هذه التكاليبأن السعر المحدد يتوجب أن يغطي جميع تكاليف الإنتاج والتوزي    ع والت 

ليف فان المؤسسة تأمل أن يحقق لها السعر المطبق عائدا معقولا على رأس المال المستثمر، لذا لك تعتت  التكا

اتيجيتها السعرية المطبقة.  ي است 
 عاملا هاما فن

ي  -ث
ي المزي    ج التسويق 

ية بالعناصر الأخرى فن ي الأخرى: تتأثر القرارات التسعت 
، فاذا تعلق عناصر المزي    ج التسويق 

ن السعر وعدد الوحدات المباعة، أما التوزي    ع فاذا انخفضت الأسعار مثلا  الأمر بالمنتج فهناك علاقة عكسية بي 

وي    ج وأنشطة الإعلان  ي الأسواق، وكذا لك الت 
ي التوزي    ع نتيجة زيادة الطلب فن

ي تحقيق كثافة عالية فن
هذا يعتن

                                                             
 . 174ثامر البكري، التسويق ''اسس مفاهيم معاصرة''، مرجع سابق، ص  1
 . 61سمية حداد، التسويق" اساسيات ومفاهيم"، مرجع سابق، ص  2
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ن بالسعر المختلفة اذ عندما تكون الأسعار واضحة ومعروف ي اقناع المستهلكي 
ا فن ة فان الأمر لا يتطلب جهدا كبت 

 والعكس صحيح. 

ي القناة التوزيعية: عندما تتخذ القرارات المتعلقة بالتسعت  فعلى المنتج أن يأخذ ب -ج
ن فن ن توقعات المشاركي  عي 

ي القناة التسويقية )وسطاء، تجار جملة، تجار 
ن فن ن تجزئة(، حيث ا الاعتبار التوقعات المحتملة من المشاركي 

 الخصومات الممنوحة لهم. و أرباحهم ترتبط بشكل مباشر بالسعر 

ن لها لتحديد موقفهم  -ح استجابة الزبائن: عند وضع الأسعار من قبل المؤسسة يجب دراسة استجابة المستهلكي 

اء.   اتجاه عملية الشر

ي تحديد سعر المنتجات أسعار المنافسة، حيث يمكن أن تأخذ  -خ
حالات مختلفة كأن تحدد  المنافسة: يدرج فن

، أو مستوى أدتن من أسعارهم، أو العكس بمستوى أعلى، وبطبيعة  ن المؤسسة السعر بمستوى أسعار المنافسي 

 الحال لكل حالة ظروفها الخاصة. 

وط الموضوعة من قبل الدولة والمسندة قانونا، وتكون المؤسسة  -د القواعد التنظيمية والقانونية: وهي الشر

ي اعتما
ن المحددة للأسعار حفاظا ملزمة فن لى عدها عند تعاملها التجاري، حيث عادة ما تضع الدولة هذه القواني 

 مصلحة المستهلك. 

وي    ج  المطلب الثالث: التوزي    ع والت 

 أولا: التوزي    ع

 مفهوم التوزي    ع وأهدافه .1

ي ويشمل الأنشطة المتعلقة بتوصيل 
المنتجات الى المستهلك أو يعد التوزي    ع أحد العناصر الأساسية للمزي    ج التسويق 

ي تسع المؤسسة من خلالها لضمان الانسياب 
المستعمل لغرض اشباع حاجاته ورغباته من خلال منافذ التوزي    ع، والت 

 السليم لمنتجاتها نحو زبائنها. 

ستخدام فيمكن تعريف التوزي    ع على أنه " عملية إيصال المنتوجات من المنتج أو المورد الى المستهلك أو المستعمل با

 " 1منافذ التوزي    ع 

ن  ن والمستهلكي  ي تسمح بإتاحة المنتجات والخدمات للمستعملي 
ويعرفه على أنه " مجموعة الإمكانيات والعمليات الت 

ن "  النهائيي 

ي متناول المستهلك 
ي تسمح بوضع المنتوج فن

 " 2ويعرف أيضا بأنه " مجموعة الأنشطة والعمليات الت 

 :  3 يلىي  ايجازها فيما هناك عدة أهداف للتوزي    ع يمكن

ن حدوث الطلب عليها بالسعر  -  . الجودة المطلوبةو توفت  السلع والخدمات حي 

ي الزمان والمكا -
ن بالكميات المطلوبة فن ن المستهلكي  ن تحقيق المنفعة الزمانية والمكانية وذلك من خلال تجهت 

 . ن  المناسبي 

سة وذلك من خلال ضمان استقرار تدفق خلق الثقة والاستقرار النفسىي لدى المستهلك وادامة صلة المؤس -

 المنتجات. 

-  . ن ي إيصال المنتجات الى أكت  عدد من المستهلكي 
 الوصول الى ما يسم بمستوى الكفاية الاجتماعية فن

ي كل الظروف.  -
 المحافظة على الحصة السوقية من خلال توفت  المنتجات فن

                                                             
ي و اخرون ،التسويق الحديث مدخل شامل، ص  1

 . 246حميد الطات 
2 Micallef André, le marketing’’fondament , techniques,evaluation’’, edition LITEC, paris, 2229, p220. 

ي التسويق، دار المناهج للنشر والتوزي    ع، عمان،  3
 . 284، ص 2001الصميدعي محمود، ردينة عثمان يوسف، الأساليب الكمية فن
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 قنوات التوزي    ع:  .2

و له سواء كانت تلك المنافذ أو القنوات المملوكة للمؤسسة المنتجة أ لا يتحقق التوزي    ع الا بوجود منافذ أو قنوات

ي  أولئكالوسطاء، ويعتت  اختيار 
ي تتخذها المؤسسة لما لهم من دور مؤثر فن

 الوسطاء من أهم القرارات التسويقية الت 

اء عند المستهلك.   قرارات الشر

ي إطار نقل وجعل المنتوجات أو الخدمات متاحة 
ي تتدخل فن

تعرف قناة التوزي    ع على أنها " مجموعة من المنظمات الت 

ن  ن أو المستعملي   " 1للمستهلكي 

ن من طرف المنتج لغرض إيصال المنتوج  ن بعدد ونوع الوسطاء المستعملي  وتعرف أيضا بأنها " الطريق المتبع والمتمت 

ي 
 " 2للمستهلك النهات 

ي  Stantonويعرفها 
بأنها " الطريق أو المسار الذي تأخذه السلعة عند تحركها من المؤسسة المنتجة الى المستهلك النهات 

 " 3 أو المستخدم الصناعي 

ن  ة حيث لا يوجد أي حلقة بي  كما أنه يمكن تقسيم قنوات التوزي    ع حسب السياسة التوزيعية الى قنوات توزي    ع مباشر

ن المؤسسة المنتجة وال ة دون وجود أي وسيط بينهما وبي  مستهلك، أي أن تقوم المؤسسة ببيع منتجاتها مباشر

ن على وسيط أو عدة وسطاء لتو  ة حيث يتم اعتماد المنتجي  ي هي قنوات توزي    ع غت  مباشر
، أما النوع الثاتن ن صيل المستهلكي 

 والشكل التالىي يوضخ ذلك: 
ن ين الصناعيي 

ن أو المشت   المنتجات الى المستهلكي 

 

 (: أنواع قنوات التوزي    ع12الشكل رقم )

 

Source : P. kotler et autres, marketing management, op.cit, p534 

 

 

 

                                                             
1 P.Kotler et aures , op.cit , p534 
2 J.P Bertrand, techniques commerciales et marketing, berti edition, alger, 1994, p16 

ي واخرون، التسويق الحديث، مرجع سابق، ص  3
 . 275حميد الطات 
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ي اختيار قنوات التوزي    ع:  .3
 
 العوامل المؤثرة ق

ي اعتمادها يمكن ذكرها كما
ي ترغب فن

ي اختيار المؤسسة نوع قنوات التوزي    ع الت 
 :  1 يلىي  هناك عدة عوامل تؤثر فن

ي للسوق، حجم الطلب  اعتبارات -أ
ن الجغرافن كت 

متعلقة بالسوق: تتكون من نوع السوق المستهدف، حجمه، الت 

اء.   وعادات الشر

ية اعتبارات تتعلق بالمنتج: تتكون من القيمة النقدية للوحدة، قابلية التلف، الحجم والوزن، والخصائص الفن -ب

 للمنتج. 

ة والقدرة الإدارية،اعتبارات خاصة بالمؤسسة: تتكون من الامكانية الماد -ت  ية وحجم المؤسسة، الشهرة، الخت 

 الرقابة على قنوات التوزي    ع. 

ي مدى توفر الوسطاء المرغوب فيهم، حجم المبيعات المتوقعة، عامل  -ث
اعتبارات خاصة بالوسطاء: تتمثل فن

ي يقدمها الوسطاء. 
 التكلفة، مستوى الخدمات الت 

.  اعتبارات خاصة ببيئة المؤسسة: تتكون من خصائص -ج ن يعات والقواني  ، العوامل الاقتصادية، التشر ن  المنافسي 

 

اتيجية التوزي    ع:  .4 اتيجيات التوزي    ع دورا هاما  است  ي  متكاملا معو تلعب است 
اتيجيات المزي    ج التسويق  بقية است 

اتيجيات هي   :  2وأهم هذه الاست 

ي أشع وقت ممكن  -أ
اتيجية التوزي    ع المكثف: هدفها تشبع الأسواق المحتملة فن بصفتها متمركزة على است 

ة الاستهلاك.   مستوى كبت  من نقاط البيع، يناسب هذا التوزي    ع المنتجات الكبت 

: هدفه الحد من عدد بائعي التجزئة لإقامة علاقات تعاون أقوى وتجنب تشتيت -ب ي
اتيجية التوزي    ع الانتقات   است 

 الجهود. 

اتيجية التوزي    ع الحصري: هدفه الاحتفاظ ببعض منافذ التوزي    ع -ت المتخصص للحفاظ على أفضل رقابة  است 

 للوسطاء. 

وي    ج  ثانيا: الت 

ي تعمل فيها، انسجاما مع الأهداف الموضوعة أو المخط
ي البيئة الت 

ط تهدف المؤسسة بصورة عامة الى تطبيق برامجها فن

وي    ج من خلال الوسائل المختلف ي يتضلها مسبقا، ولعل خت  وسيلة الى تحقيق الاتصال مع البيئة هو اعتماد الت 
منها ة الت 

 عموما. 

وي    ج:  .1  مفهوم الت 

، يتم من خلاله التعريف بسلعة أو خدمة أو  ي ينطوي على عملية اتصال اقناعي
وي    ج على أنه " نشاط تسويق  يعرف الت 

، لاستمالة  ن ، بهدف التأثت  على أذهان أفراد جمهور معي  ن فكرة أو مكان أو شخص أو منظمة أو نمط سلوكي معي 

 " 3إزاء ما يروج له  استجابتهم السلوكية

ي وينطوي على عملية اتصال اقناعي  Kotlerويعرفه 
 " 4على أنه " النشاط الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويق 

                                                             
 . 196ثامر بكري، التسويق 'أسس ومفاهيم معاصرة'، مرجع سابق، ص  1
 . 71سمية حداد، التسويق 'اساسيات ومفاهيم'، مرجع سابق، ص  2
وي    ج التجاري والإعلان، الأ 3 ، الأصول العلمية للت  ي  5، ص 1996ردن، معلا ناخ 
ي واخرون، التسويق الحديث، مرجع سابق، ص  4
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ن  ة زمنية ومكانية لتشجيع مجاميع المستهلكي 
وأيضا يعرف بأنه " الأنشطة التسويقية المستخدمة بشكل خاص خلال فت 

ن لتحقيق استجابة   " 1وبما يحقق منافع إضافية والوسطاء التسويقي 

وي    ج:  .2  أهمية وأهداف الت 

 :  يمكن الإشارة الى أهمية التسويق فيما يلىي

ي، مما يتطلب إيجاد وسائل لتقليصها وتحقيق التو  - ن البائع والمشت  ي ما بي 
اصل ازدياد المسافة والبعد الجغرافن

 . ن ن الطرفي   المستمر بي 

وي    ج والحا -  جة اليه لمواجهة خطط وبرامج الجهات المنافسة. اشتداد المنافسة مما برزت أهمية الت 

ي بعض الأحيان أن المستهلك يدخل ا -
ي حيث يلاحظ فن

ات  ي اتخاد المستهلك قراره الشر
وي    ج أثر كبت  فن

لى يكون للت 

ء أخر.  ي
اء سر ي المختلفة يغت  رأيه بشر ويج  ء ما، ولكن نتيجة تأثت  عناصر المزي    ج الت  ي

اء سر  السوق بهدف شر

ي 
: أما الأهداف الت  وي    ج هي   تسع لها المؤسسة من وراء القيام بعمليات الت 

ي تتعامل بها  -
امداد الجمهور الحالىي والمرتقب بكل ما هو جديد ومفيد لهم من المعلومات عن المنتجات الت 

 ولفت انتباههم لها والتفكت  بتجربتها. 

ي السوق والسعي للحصول على حصة سوقية أفضل.  -
 مواجهة المنافسة القائمة فن

 التذكت  المستمر بالمنتج وعدم نسيانه من قبل الجمهور.  -

ن عن كيفية استخدام المنتج والتعامل معه.  -  تعليم واخبار المستهلكي 

ي تحمله -
 ا. بناء صورة موجبة عن المؤسسة ومنتجاتها لدى المستهلكون وزيادة ولائهم لمنتجاتها أو العلامة الت 

ن الطلب لديهم. توثيق صيغ العلاقة والاتصال مع الوسطاء وتحف -  ت 

 

ي  .3
ي  عناصر المزي    ج التسويق  ويج   : الت 

ي  
ي المزي    ج التسويق  ويج  ه الت  ن ي كل واحدة منها تهدف الى التأثت  على المستهلك لتحفت 

يتكون من عدة عناصر، والت 

ي 
اء، وتتمثل هذه العناصر فن  :  2على عملية الشر

الوسيلة غت  الشخصية لتقديم وتروي    ج الخدمات ' على أنه AMAالإعلان: عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق ' -أ

 أو الأفكار بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع. 

ائها أو  -ب : هو التقديم الشخضي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع الزبون المرتقب لشر البيع الشخضي

 الاقتناع بها. 

لوب يتكون من أنشطة تسويقية غت  البيع تنشيط المبيعات: عرفتها الجمعية الأمريكية للتسويق بأنها أس -ت

ي للمستهلك وترفع من الكفاية التوزيعية
ات  ي تستميل السلوك الشر

، والت  ي
 الشخضي والإعلان أو النشر الدعات 

ي تخرج عن 
ها من الأنشطة البيعية الت  للسلع أو الخدمات وتتضمن طرق العرض المختلفة كالمعارض وغت 

ن العادي.   الروتي 

                                                             
وي    ج، دار ومكتبة حامد للنشر والتوزي    ع، عمان،  1  . 226، ص 2006ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والت 
ي واخرون، التسويق الحديث، مرجع سابق، ص  2
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ي العلاقات العام -ث
ي على أنها الجهود الإدارية المرسومة والمستمرة الت 

يطاتن ة: يعرفها معهد العلاقات العامة الت 

ن المؤسسة وجمهورها.   تهدف الى إقامة وتدعيم تفاهم متبادل بي 

ن بعناية  -ج ة عت  رسائل غت  شخصية مع أفراد مختارين ومستهدفي  : هو عبارة عن اتصالات مباشر التسويق المباشر

 للحصول على استجابة فورية، وعلاقات مثمرة ودائمة بالزبون. خاصة، وذلك 

 

ي السوق من وجهة نظر 
كة فن ي الواقع الى الصورة النهائية لهذه الشر

كة ما هي فن ي اتبعتها الشر
اتيجية التسويقية الت  ان الاست 

ي تسع المؤسسة لاكتسابها والتسلح بها لن 
ة التنافسية الت  ن ، ان المت  ن ن المستهدفي  ي المستهلكي 

لها من خلال وضوح  تتأت 

ي ذهن المسته
ها فن ن ن والاختلاف فان هذه الصورة وتمت  ي سبيل هذا التمت 

، وفن ن ها من الصور المتنافسي  لك عن غت 

 ، ن ي ذلك على تطلعات المستهلكي 
ي الذي ترغب فيه مستندة فن

وعلى المؤسسة تعمل على اعداد ما يسم بالتموقع الذهتن

ي تسمح لها 
ي منتوجها والت 

ي السوق، وبما تلك التطلعات بشكل افضل من خص بإشباعإمكاناتها الخاصة الكامنة فن
ومها فن

تها المكتسبة.  ن  يضمن مصداقية تموقعها، ويحقق التفرد والديمومة لمت 

ي هذا التكامل الذي يمكن 
ن جميع ابعاد الجهد التسويق  ن تتطلب التكامل الوثيق بي  اتيجية التموقع المتمت 

ان نجاح است 

نتجات، منافع التوزي    ع، الإعلان، قوة البيع، الحصول عليه من خلال مزج العديد من العناصر والأنشطة التسويقية، الم

وي    ج الأخرى، والاسعار، بنسب متفاوتة تضمن  ي إيصال التموقع الو وسائل الت 
صول الى المزي    ج الأمثل والذي يسهم فن

ي أسواقها المستهدفة. 
ي سطرتها فن

ن مما يحقق الأهداف المؤسسة الت  ي اذهان المستهلكي 
 المختار ويرسخه فن
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ي الجانب النظري الى 
والاستهداف والتموقع تجزئة السوق  ومفاهيم حولالنظري لسلوك المستهلك  الإطار بعد تطرقنا فن

اتيجية  وصولا  ،الى السياسة الاست  ي
ي  والمزي    ج التسويق 

ي الجانب التطبيق 
دراستنا التطبيقية مؤسسة  وسوف تشمليأت 

ي التنمي
اتيجيا فن ي تلعب دورا است 

ي تعتت  من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية الت 
ة الاقتصادية للوطن من خلال نفطال الت 

ولية على مستوى أرجاء الوطن.  ي تسويق المنتجات البت 
 نشاطها المتمثل فن

غاز إضافة الى  وسلوك المستهلكاختيارنا لمؤسسة نفطال لمعرفة رأي  وقد تم الجزائري تجاه الوقود البديل ست 

ي لا الحصول على معلومات إضافية 
ي الد والت 

على  وراء ذلك التأكيد  وتهدف منراسات الميدانية يمكن الوصول اليها الى فن

ي الجانب النظري 
 إضافة الى اثبات صحة الفرضيات من عدمه.  ودعمه،ما ذكرناه فن

غازوالسياسة التسويقية  التقديم العام لمؤسسة نفطال :المبحث الأول  لمنتوج ستر

  نبذة عن مؤسسة نفطال :المطلب الأول

ي لنفطال .1
ات لذألك سنحاول ذكر أهمها فيما يلىي  :التطور التاريخ   : 1عرفت المؤسسة للاقتصادية نفطال عدة تغت 

ي  491-63تأسيس مؤسسة نفطال وفقا للمرسوم  :1963
ي  31/12/1963المؤرخ فن

ي تمثلت مهمتها الأساسية فن
والت 

ن نقل وتسويق المحروقات، بعدها توسيع نطاق صلاحيتها بمقتضن المرسوم رقم  ي  296-66تأمي 
 22/09/1966فن

ي مجال البحث، الا 
 .نتاج، وتحويل المحروقاتوذلك فن

ولية  1980: ي  101-80بمقتضن مرسوم  (E.R.D.P)انشاء مؤسسة وطنية لتكرير و توزي    ع المنتجات البت 
المؤرخ فن

06/04/1980. 

ول المميع  ادماج :1983 كة  (C.B.R)والوقود  (G.P.L)فرعي غاز البت  ي المؤسسة الوطنية لتكرير  لشر
سوناطراك فن

ولية.   (E.R.D.P) وتوزي    ع المنتجات البت 

 :داء منتاب (U.E.D)وحدة توزي    ع المنتجات  48انشاء  :1984

 17  .مقاطعة للوقود, زيوت التشحيم و المطاط (C.L.P) 

  14 ول المميع  . (G.P.L)مقاطعة لغاز البت 

  مقاطعات للصيانة  4انشاء(U.E.M) . 

 ي المواتن  جمع وتنظ
ي أرب  ع وحدات فن

 . (U.E.P)يم نشاطات العبور فن

  كة ولية  (ALRID)ادماج شر  . (E.R.D.P)ضمن المؤسسة الوطنية لتكرير وتوزي    ع المنتجات البت 

ولية وانشاء بمقتضن المرسوم رقم : 1987 كتان  189-87انحلال المؤسسة الوطنية لتكرير وتوزي    ع المنتجات البت  شر

 وطنيتان هما: 

ول الخام. أ/ نفتا  ك: المكلفة بتكرير البت 

ولية.   ب/ نفطال: المكلفة بتسويق وتوزي    ع المواد البت 

 إلى:  NAFTALويرجع أصل كلمة 

 NAFT  .مصطلح عالمي يقصد به النفط : 

 AL َ ن لكلمة الجزائر ن الأولي   . ALGERIE: الحرفي 

ي تسيت  شؤو 
 نها. حيث أصبحت نفطال مؤسسة مستقلة تماما ولها كامل الصلاحيات فن

                                                             
 الوثائق الداخلية لمؤسسة نفطال 1
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ولية ثم تمت اعادة  189-87تم بموجب المرسوم رقم  انشاء مؤسسة نفطال مهمتها توزي    ع وتسويق المنتجات البت 

 :  هيكلتها وجزئت الى ما يلىي

   (C.L. P);الوقود والزيوت -

ول المميع -  (G.P. L); غاز البت 

 (A.V.M); النقل الجوي البحري -

 . BITUME الزفت -

لمجمع سوناطراك  %100وأصبحت مؤسسة ذات أسهم تابعة  1998نفطال سنة وتم ايضا اعادة هيكلة مؤسسة 

ولية ومشتقاتها على مستوى  000 000 650 15برأسمال يقدر ب  ي تسويق وتوزي    ع المنتجات البت 
دج متخصصة فن

اقة ولاية الجزائر.   السوق الوطنية وتقع مديريتها بالشر

ي  760وذلك بقرار رقم    
 المتعلق بتعديل هيكلة مؤسسة نفطال وتنظيمها الى:  2003نوفمت   12المؤرخ فن

 فرع التسويق يختص بتسويق الوقود والزيوت.  -

ول المميع.  -  فرع غاز البت 

 فرع الزفت ومشتقاته.  -

 الفرع الدولىي )النقل البحري والجوي(.  -

 مهام مؤسسة نفطال:  .2

ولية بصف ي تسوقها: ان المهمة الرئيسية لمؤسسة نفطال هي توزي    ع وتسويق المنتجات البت 
 ة عامة وأهم المنتجات الت 

  .الوقود بمختلف أنواعه 

  ول المميع  . GPLغاز البت 

  الاطارات المطاطيةPneumatique . 

  المذيباتSolvant . 

  الشمعParaffineالخ ... 

 : ي
 ولها مهام أخرى تتمثل فن

  .ولية ومشتقاته  تنظيم وتطوير وظيفة التسويق للمنتجات البت 

  تخزين ونقل المنتجات . ي
اب الوطتن ي كامل الت 

ولية وتوزيعها فن  البت 

  .ي للموارد الطاقوية
 الحرص على الاستعمال العقلاتن

  . ي
اب الوطتن  تطوير هياكل التخزين والتوزي    ع لضمان تغطية الت 

  .ي حوزتها
ي فن
ات الت  ن  ضمان صيانة كل التجهت 

 ي تتجاوز السنةامتابعة ومراقبة تطبيق المخططات السنوية وكذ
ي تهدف الى تغطية  لك المخططات الت 

والت 

ولية.   حاجيات السوق بما فيها استعمال واستهلاك المنتجات البت 

  .ولية ة كل دراسات السوق بما فيها استعمال واستهلاك المنتجات البت   مباشر

  .بصات والتكوين المستمر  تطوير قدرات العمال عن طريق الت 
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  .ن ومراقبة الكميات المنتجة  الحرص على تحسي 

 ع الى تحقيق: كما أنها تس

  .ولية ي مهمة توزي    ع المواد البت 
 الاستمرار فن

  .ي تقدمها المؤسسة
ن نوعية الخدمات الت   تحسي 

  .تطوير واعادة تأهيل هياكلها الداخلية الخاصة بالتخزين 

  ي مستوى مقياس حماية البيئة و
. الأ جعل الهياكل فن  من الصناعي

  .تطوير واعادة تأهيل محطات الوقود 

 قل عت  الأنابيب الرفع من قدرة الن(PIPE) . 

  .ية ومعدات الصيانة  تجديد وسائل النقل الت 

  ي
ين بدون رصاص.  GPLتروي    ج للمنتجات الخاصة بها والمتمثلة فن ن  والبتن

 مكانيات مؤسسة نفطال: ا . 3

ي تقوم بها مؤسسة نفطال
وليلإتمام المهام الت  ي توزي    ع المنتجات البت 

ة وسائل وعمال يساهمون فن ة، ، جهزت هذه الأخت 

ورية للوصول الى الأهداف المراد تحقيقها  هذا من جهة ومن جهة أخرى قامت نفطال باستغلال جميع الامكانيات الصرن

، ن  من خلال وضع قواني 

 مخططات وبرامج التنمية. 

 1: وتزخر بعدة امكانيات وهياكل أهمها

 ز تخزين الوقود. مرك 47 -1

 . GPLمركز تخزين  42 -2

 . GPL vracمراكز تخزين  09 -3

 . (GPL)لمنتجات  (Relais)مستودع يعتت  كوسيط  47 -4

 مركز لتخزين وقود الطائرات.  30 -5

 مراكز لتخزين وقود البواخر.  06 -6

 . (BITUMES)وحدة لتكوين الزفت  15 -7

 مركز لتخزين الزيوت والعجلات.  24 -8

 . (CENTRE EMPLISSEURS)مركز تعمت   44 -9

 شاحنات التوزي    ع الوقود بكل أنواعه.  3300 -10

 كم. 700شبكة لنقل الوقود عت  قنوات بطول  -11

12- 674  .  محطة خدمات ذات التسيت  المباشر

 

 

                                                             
1 www.naftal.dz  2018/04/07 اطلع عليه بتاري    خ  

http://www.naftal.dz/
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 : فروع نفطال . 4

  فرع الوقود -أ

ي والنشاطات المتعلقة بالموارد 
اب الوطتن مجة لكل سوق عت  الت  ولية: وهو مكلف بوضع ومتابعة السياسات المت  البت 

 الوقود، الزيوت، العجلات والزفت. 

-  . ي
اب الوطتن  ضمان تموين وتسويق الوقود عت  كافة الت 

ي أحسن الظروف.  -
 تغطية الاحتياجات الوطنية بالتموين وتوزي    ع الوقود فن

ي كل أنحاء الوطن.  -
 ربط ومراقبة وظائف التوزي    ع، التخزين، النقل، الصيانة، والتموين فن

ول المم -ب  GPLيع فرع غاز البت 

وبان،وهو مكلف بتسيت  منتجات البوتان  ول المميع  والت  ومهامه تحليل ووضع سياسات  GPLcوقود غاز البت 

اتيجيات خاصة بوظائف التموين، التخزين، التوزي    ع وبيع هذه المنتجات.   واست 

 فرع التجاري -ت

-  . ي
 ضمان تسويق المنتجات عت  كافة القطر الوطتن

ي كل أنحاء الوطن. ربط ومراقبة وظائف التوزي    ع،  -
 التخزين، النقل، الصيانة، التمويل فن
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كة:  . 5  الهيكل التنظيمي للشر

كة13الشكل رقم )  (: الهيكل التنظيمي للشر

 

ية للمديرية العامة لمؤسسة نفطال  المصدر: مديرية الموارد البشر

 

ن ثلاثة أقطاب أو وحدات رئيسية:      من خلال الهيكل التنظيمي يمكن التفريق بي 

  المديرية العامة:  -أ

ي المؤسسة، وهي 
ي قمة الهيكل التنظيمي لأنه يعتت  عنصر أساسي وهام فن

ممثلة بالرئيس المدير العام الذي يتواجد فن

ي  اتيج  ي المؤسسة. مكلفة بالسياسة العامة للمؤسسة، القيادة والتسيت  الاست 
ن مختلف الوحدات فن  وكذألك الربط بي 
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 المديريات الوظيفية:  -ب

  : ي
 تتكون من المديريات التنفيذية، المديريات المركزية، المديريات المساعدة حيث تتمثل كل منها فن

ية، المديريات التنفيذية المالية، المديريات التنفيذية:  - المديريات تتكون من المديريات التنفيذية للموارد البشر

اتيجية والتخطيط والاقتصاد. ويتم من خلالها:   التنفيذية الاست 

  .اتيجيات للمؤسسة  تحديد السياسات والاست 

  .ات واتجاهات السوق  التنبؤ بتغت 

  . ي اتيج   ضمان التسيت  الاست 

  .ن مختلف المديريات ابط والتنسيق بي 
 ضمان الت 

  .مساعدة المديريات التشغيلية )العملية( للمؤسسة 

حيث يتضمن الهيكل التنظيمي للمؤسسة العديد من المديريات المركزية كما هي موضحة  المديريات المركزية:  -

ي الشكل رقم )
 (. 13فن

 تضمن التسيت  الجيد لمقر مؤسسة نفطال.  المديريات المساعدة:  -

 

  المديريات التشغيلية )العملية( للمؤسسة:  -ت

اتيجية المسطرة فرع الوقود، الفرع من قبل المؤسسة من خلال فروعها:  تعمل على تطبيق الأهداف الاست 

ول المميع،   حيث: التجاري، فرع غاز البت 

، (Jet-A1 et Methmix)مكلف بنشاطات التموين، التخزين، والتسليم الخاص بوقود الطائرات  فرع الوقود:  -

ين بدون  ن ين العادي، بتن ن ين الممتاز، البتن ن البحرية أو البواخر )المازوت وزيت الفيول(، ووقود السيارات )البتن

 ( بالإضافة الى زيوت ومواد تشحيم الطائرات والبحرية )البواخر(. A72 ,White spiritرصاص، المازوت، 

ي تنظيم وتطوير نشاطي ال الفرع التجاري:  -
تسويق وتوزي    ع الوقود والزيوت والعجلات تكمن مهام هذا الفرع فن

، وتطوير هياكل كل من التخزين والتوزي    ع بهدف ضمان التغطية الجيدة  ي
اب الوطتن وكذا تخزينها ونقلها عت  الت 

ن صورة نوعية منتجات  لمتطلبات السوق وتلبية احتياجات الزبائن من وقود وزيوت وعجلات، وتحسي 

 المؤسسة. 

ول المميع:  - :  لهذا الفرع فيما, ويمكن توضيح الهيكل التنظيمي 2004تم تأسيس هذا الفرع سنة  فرع غاز البت   يلىي
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ول المميع لمؤسسة نفطال 14رقم ) الشكل  (: الهيكل التنظيمي لفرع غاز البت 

 

 

 

 

 

 

 

 مسؤول وحدة الاتصال                  

 مكلف بالمهام                   
 إطار الدراسات                   

 

 

 

 مكلف بالمهام                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ول المميع  المصدر: مديرية الدراسات، التنبؤات والتخطيط لفرع غاز لبت 

ول المميع  فرع غاز البت 
G.P.L 

 مساعد الأمانة

 خلية الاتصال

 مساعد الأمن الداخلىي 

إدارة فريق 
 الجودة

مديرية الشؤون 
 القانونية

مديرية الموارد 
ية  البشر

مديرية الدراسات 
التنبؤات 
 والتخطيط

مديرية الإدارة 
 والوسائل

مديرية 
 التسويق

فريق التدقيق 
ومراجعة 
 الحسابات

فريق الاعلام 
 الالىي 

مديرية 
 الاستغلال

مديرية 
الصحة الامن 

 البيئة

المالية مديرية 
 والمحاسبة

مديرية خطوط انابيب 
ول المميع  غاز البت 

G.P.L 
 مديرية النقل

مديرية الدراسات 
 والتطوير

المديرية التقنية 
 والصيانة

 مديرية الصيانة والإنجاز
(D.M.R) 

وحدة خطوط انابيب غاز 
ول المميع  البت 

G.P.L 

مراكز المادة 
 الخام

التعبئةمراكز  مخازن الربط  
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ن  الهيكل التنظيمي الخاص بمؤسسة نفطال, و كذألك الهيكل التنظيمي الخاص  ن التنظيميي  نلاحظ من خلال الهيكلي 

ي حيث نجد الهيكل الأول يحتوي على مديرية مركزية للصحة, الأم GPLبفرع 
ن, أن المؤسسة لديها اهتمام بالجانب البيت 

ي فنجده
فنجدها  يحتوي على مديرية الصحة, الأمن, البيئة, أما ادارة الجودة البيئة, الجودة, أما الهيكل التنظيمي الثاتن

ء بالنسبة للفرع التجاري و فرع الوقود وذلك ليكون الاهتمام منصبا على كليهما بدر  ي
جة تمثل فرقة مستقلة و نفس السىر

اتيجية المتعلقة بالصحة, الأم : أكت  ليتم تحقيق الأهداف المحددة حيث نجد أن الأهداف الاست  ي
 ن, البيئة تتمثل فن

ن وتطبيقها.  - ام القواني 
 احت 

ي تمس الصحة، الأمن، البيئة.  -
ي المخاطر الت 

 التحكم فن

ن ظروف عمل العمال.  -  تحسي 

ي تنجر عن نشاطاتها.  -
 حماية السكان بالمحاذاة من المؤسسات التابعة لنفطال من المخاطر الت 

 الحد من النفايات.  -

 ترميم واعادة تهيئة الأماكن الملوثة.  -

 ترقية التكنولوجيا -

امات الوطنية والدولية المتعهد  ن ا بالنسبة لمؤسسة نفطال وينبثق ذلك من الالت  ي بوتمثل حماية البيئة انشغالا كبت 
ها، وفن

م المؤسسة ب:  ن  هذا المجال تلت 

ن نوعية الهواء.  - ي تحسي 
ات المناخ والمساهمة فن  مواجهة تغت 

 لقضاء عليها أو على الأقل تخفيضها. تسيت  النفايات الناتجة عن تسويق منتجاتها وا -

جاع الزيوت المستعملة على مستوى نقاط البيع.  -  است 

 حماية المياه السطحية والجوفية.  -

 عقلنة الاستهلاك خاصة فيما يخص الطاقة.  -

 تشجيع الوقود النظيف، والطاقة المتجددة.  -

ن من أجل  اك جميع الفاعلي  ي محيط أمن ويعتت  الأمن مسؤولية الجميع، اذ لابد من اشر
ك للعمل فن تحقيق هدف مشت 

 : مت نفطال بما يلىي ن ي هذا المجال الت 
 وفن

 تنمية ثقافة العمل.  -

ي مكان العمل.  -
 تعزيز الأمن فن

ي تنجر عن نشاطاتها.  -
 التحكم وتسيت  المخاطر الت 

ي نقل البضائع.  -
 تعزيز الأمن فن

م  ن ي هذا المجال تلت 
ي محيط عمل جيد، وفن

ي التقدم فن
، حيث أن كل عامل له الحق فن ي العمل هي حق أساسي

الصحة فن

 نفطال ب: 

 ظ على صحة عمالها. االحف -

ن والسكان المحاذين لها.  -  1الحد من أثار نشاطاتها على صحة العمال، الزبائن، المساهمي 

 

                                                             
1 htp://www.naftal.dz/fr/index.php/environnement 2018/04//14 ي

 تم الاطلاع عليه فن
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: وبالنسبة لمديرية التسويق الخاصة بفرع غاز الب ي
ول نجد دورها يتمثل فن  ت 

  .ول المميع اتيجية تسويق منتجات غاز البت   تحديد است 

  .ي مختلف المناطق
ي تحقيقها فن

 تحديد أهداف البيع والمساهمة فن

  .وضع نظام تسيت  موجه نحو ارضاء الزبون 

  .تطوير دراسات السوق 

  .متابعة تطورات السوق الداخلية والمنافسة 

 تطوير وإطلاق منتوجات جديدة . 

  .متابعة تحصيل الديون 

ونلاحظ أيضا أن المؤسسة تولىي اهتماما للنقل عت  خطوط الأنابيب حيث نجد هيكلها التنظيمي يحتوي على: مديرية 

ول المميع حيث نجد:  ول المميع، ووحدة خطوط أنابيب غاز البت   خطوط أنابيب غاز البت 

ول المميع فهي تتكو  -  ن من: بالنسبة لوحدة خطوط أنابيب غاز البت 

  .)وحدة الجزائر وسط )مربوطة بمقاطعة البليدة 

  .)ق الجزائر )مربوطة بمقاطعة الخروب  وحدة شر

  .)وحدة غرب الجزائر )مربوطة بمقاطعة تلمسان 

-  : ي
ول المميع تتمثل مهامها الرئيسية فن  بالنسبة لمديرية خطوط أنابيب غاز البت 

  ول المميع عن  طريق خطوط الأنابيب. تنظيم وتسيت  نشاط نقل منتج غاز البت 

  ول المميع عن طريق ات نقل غاز البت  ن كيبات وتجهت 
مسؤولة عن استغلال الصيانة، والأمن الصناعي للت 

 خطوط الأنابيب. 

  .ات وأشغال خطوط الأنابيب ن ن الملفات التقنية لمجموع تجهت   انشاء وتحيي 

 : ي
 بالإضافة الى مهام أخرى تتمثل فن

 لسهر على تطبيقه من طرف وحدات النقل عن طريق خطوط الأنابيب. انجاز مخطط التفتيش والحماية وا 

  ن مخطط النقل عن طريق خطوط الأنابيب بالتعاون مع مسؤولىي وحدات خطوط الأنابيب ومتابعة تحسي 

 تطبيقه. 

  .ن ووضع وتحديث اجراء النقل عن طريق خطوط الأنابيب  تحسي 

  ول اقتناء وسائل التدخل الاستعجالىي الأولىي ووضعها تحت تصر ف وحدات النقل عت  خطوط أنابيب غاز البت 

 المميع. 

 ( اعداد اتفاقيات مع المؤسسة المتخصصةENAC ،سوناطراك ,TRC  من أجل التكفل الشي    ع بالتدخلات )...

ي تستلزم وسائل مهمة، وكفاءات تقنية غت  متوفرة لدى مؤسسة نفطال. 
 والأشغال الثقيلة الت 

  ام قواعد ي تحكم نشاط النقل عن طريق خطوط السهر على احت 
وتوجيهات الأمن الصناعي وحماية البيئة، الت 

 أنابيب وتطبيق التعليمات الخاصة بهذا النشاط. 

  .تسيت  العلاقات مع مديريات التكرير نافتاك وتركيبات سوناطراك 



 الفصل الرابع: دراسة حالة مؤسسة نفطال

78 

ول المميع  : ويحتوي الهيكل التنظيمي أيضا على مديرية النقل الخاصة بفرع غاز البت  ي
ي يتمثل دورها فن

 والت 

  ضمان تحقيق أهداف الفرع الخاصة بتطوير نشاط النقل )التموين، الصيانة، وأداء وسائل النقل والرفع( وذلك

ي الوقت المناسب. 
ات من أجل اتخاد القرار الجيد فن ي تسمح بإخراج مؤشر

 برقمنة نظم التسيت  الت 

 اتيجية المت اح واستخدام السياسة والاست  ي مجال النقل والصيانة. اعداد واقت 
 بناة من طرف المؤسسة فن

  .ي إطار الضمان
 متابعة تحقيق برامج استغلال العتاد الجديد فن

  .ول المميع  السهر المستمر على صيانة العتاد الناقل استجابة لمتطلبات نشاط غاز البت 

  .ن وسائل النقل والتخفيض من تكاليفها  السهر على تحسي 

 ن قا . الحرص على تأسيس وتحيي  ن  عدة المعلومات الخاصة بالمموني 

  ول المميعالسهر ة غاز البت  ن أداء حظت   . على تطبيق مخططات نشاطات الصيانة وتحسي 

: منتوجات وخدمات ي
 
 مؤسسة نفطال وزبائن وموردوا  المطلب الثان

 نفطال أولا: منتوجات

هناك العديد من المنتجات تسوقها نفطال وتتمثل هذه المنتجات فيما يلىي 
1 : 

: 05تسوق نفطال )وقود السيارات:  .1 ي
 ( أنواع من الوقود وتتمثل فن

 

ين عادي - ن  بتن

ين ممتاز - ن  بتن

ين بدون رصاص - ن  بتن

 ديازال )مازوت( -

ول المميع -  (GPLc)وقود غاز البت 
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ول المميع  .2  وهناك نوعان هما:  : GPLغاز البت 

 غاز البوتان -

وبان -  غاز الت 

 : ي
 كما أن تعبئتهما تتم فن

 (B13)كغ   13قارورة  -

  (B6)كغ   06قارورة  -

 (B3)كغ   03قارورة  -

ي 
هناك عدة أنواع من زيوت التشحيم الت  : Lubrifiantsالزيوت التشحيم  .3

 :  تسوقها نفطال وتشمل ما يلىي

 

ين - ن  الزيوت الخاصة بمحركات البتن

 الزيوت الخاصة بمحركات ديازال -

 الزيوت الخاصة بنقل الحركة -

 الزيوت الخاصة بالسيارات -

تسوق نفطال عدة أنواع من العجلات حسب مختلف أصناف العربات وهي  : Pneumatiques.العجلات 4

 :  كالتالىي

 

 عجلات السيارات السياحية  -

 عجلات الشاحنات -

 عجلات عربات الوزن الثقيل -

 عجلات الألات الصناعية -

 عجلات عربات الزراعة -

 عجلات عربات الهندسة المدنية -
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ة من محطات الخدمات بمختلف أنواعها )محطات خدمات ذات تمتلك نف محطات الخدمات: . 5 طال شبكة كبت 

، محطات خدمات ذات التسيت  الحر، نقاط بيع معتمدة، البائعون العاديون( تبلغ حوالىي 
 2076التسيت  المباشر

ي 
اب الوطتن ة عت  كامل الت  ولية والخدمات ذات صلة به 1محطة منتشر ي بدورها توفر المنتجات البت 

 ا. والت 

ي انجاز 
عت نفطال فن ق 42كما شر محطات  5غرب، حيث وضعت -محطة خدمات على مستوى الطريق الشي    ع شر

ي الخدمة سنة 
 . 2010متنقلة فن

 

 : ي
 بالإضافة الى هذه المنتجات تسوق نفطال مجموعة أخرى من المنتجات وتتمثل فن

 وقود وزيوت الطائرات -

 وقود وزيوت البواخر -

ي  -
 الزفت المعدتن

ين الخاص، المذيبات، الشموع...الخ ةمنتجات خاص - ن  مثل: البتن

 : زبائن وموردوا مؤسسة نفطالثانيا 

 زبائن المؤسسة الاقتصادية نفطال:  .1

 : ي
 هناك مجموعة من الزبائن يتمثلون فن

ت يوميا لأنواع الوقود، الزيوت، العجلا  يزيد استهلاك الأش لمنتوجات المؤسسة الاقتصادية نفطال الأسر:  -أ

ة الوطنية للسيارات  ي محطات الخدمات ونقاط البيع المختلفة نتيجة زيادة الحظت 
ي تباع فن

...الخ الت 

ة الوطنية للسيارات.   والجدول الموالىي يوضح اجمالىي الحظت 
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ة الوطنية للسيارات حسب مختلف الفئات لسنة 04الجدول رقم )  2017( الحظتر

 نوع السيارات

 
 النسبة المئوية العدد

 السيارات السياحية 

 الشاحنات

ة  الشاحنات الصغت 

 الحافلات

 جرارات الطريق

 جرارات فلاحية

 سيارات خاصة

 مقصورات

 دراجات نارية

 

3872709 

413261 

1178745 

86200 

82832 

158855 

7033 

147613 

38933 

64.69% 

6.90% 

19.69% 

1.44% 

1.38% 

2.65% 

0.12% 

2.47% 

0.65% 

 المجموع

 
5986181 100% 

 08/04/2018اطلع عليه بتاري    خ  www.ons.dzالمصدر: 

 

تمون نفطال المؤسسات الاقتصادية بمختلف منتجاتها وأهم هذه المؤسسات  المؤسسات الاقتصادية:  -ب

 :  هي

   ي كة الوطنية للنقل الت   (SNTR)الشر

  ي المتواجدة عت   مؤسسات  ولاية 48النقل الحصرن

   كة الوطنية للنقل بالسكك الحديدية  (SNTF)الشر

   الخطوط الجوية الجزائرية 

   المؤسسة الوطنية للنقل البحري للمسافرين(ENTMV)  

   كة الوطنية للنقل البحري للمحروقات والمواد الكيمائية   (HYPROC)الشر

ي مختلف الوزارات والادارات العمومية وأهمها وزارة الدفاع اوتتم لهيئات والادارات العمومية: ا -ت
ي ثل فن

لوطتن

ورة عملها.  ة من منتجات نفطال لضمان ست  ي تحتاج الى كميات كبت 
 الت 

 

 موردوا المؤسسة الاقتصادية نفطال:  .3

ول المسماة بنفتاك ) كة الوطنية لتكرير البت  ي  (NAFTECالممون الرئيسىي للمؤسسة الاقتصادية نفطال هو الشر
والت 

ي 04تمتلك أرب  ع )
: مصفاة الجزائر العاصمة، مصفاة أرزيو، مصفاة سكيكدة، مصفاة حاسي مسعود،  1( مصافن هي

ي تكررها كل مصفاة. 
ولية الت   والجدول الموالىي يوضح أنواع المنتجات البت 

                                                             
1 www.mem-algeria.org 2018/04/ 07 اطلع عليه بتاري    خ  
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ي تكررها نفتاك05الجدول رقم )
ولية الت   ( أنواع المنتجات البت 

 لمكررةالمنتوجات ا المصفاة

 ESS, GPL, GAS-OIL, KEROSENE, NAPHTA, FUEL OIL الجزائر العاصمة

 ارزيو
ESS, GPL, GAS-OIL, KEROSENE, NAPHTA, BITUME, LUBRIFIANT, FUEL 
OIL 

 سكيكدة
ESS, GPL, GAS-OIL, KEROSENE, NAPHTA, FUELS, AROMATIQUE, 
BITUME 

 ESS, GAS-OIL, KEROSENE حاسي مسعود

 08/04/2018اطلع عليه بتاري    خ  www.mem-algeria.org: المصدر  

ي تمون المؤسسة الاقتصادية   فطال بالمنتوجا 
ت بالإضافة الى ذلك هناك مجموعة من المجمعات النفطية العالمية الت 

ولية )مثل:   ..... الخ(EXONMOBIL, SHELL, TOTALالبت 

ي المؤسسة الاقتصادية نفطال (GPLc): السياسة التسويقية لمنتوج الستر غازطلب الثالثالم
 
 ق

ول المميع )اولا  (GPL: تقديم منتوج غاز البت 

ول المميع  .1 ي الجزائر GPLغاز البت 
 
 ق

ولية لسنة , وكمصدر للطاقة  1973زايد الاهتمام بالغاز الطبيعي كمصدر للطاقة رغم تكلفته, بصفة عامة بعد الأزمة البت 

ة الحجم و  ة, بل يذهب البعض لاعتباره طاقة المستقبل رغم ما يتطلبه من استثمارات كبت  ي السنوات الأخت 
النظيفة فن

ي 
, و يعود هذا أساسا الى الخصائص التقنية الت  ي سوق الطاقة العالمي

يعت  عن هذا الاهتمام زيادة حصة الغاز الطبيعي فن

ه: أولا فيما يتعلق ب ن ه مقارنة ببقية تمت  ن ي تمت 
ي الكفاءة و المردودية الت 

عدم تلويث البيئة و انبعاث الغازات الدفيئة, و ثانيا فن

( و الصناعة الكيميائية  ن    1مصادر الطاقة أثناء توليد الكهرباء و الحرارة )التسخي 

ي الجزائر الى سنة 
ول المميع كوقود فن ي 1984ويعتت  استعمال غاز البت 

 شهدت ظهور أول سيارات تست   , وهي السنة الت 

 بهذا الوقود وأول محطات لتوزيعه. 

ول المميع  -أ ول المميع : GPLتعريف غاز البت  ويرمز له بالفرنسية  (Gaz de Pétrole Liquéfié)غاز البت 

ذرات  4أو  3هو عبارة عن خليط من الفحوم الهيدروجينية ذات السلاسل الفحمية تحتوي على  GPLب 

وبان  ة، واللذان نحصل عليهما بعد  (C4)وغاز البوتان  (C3)كربون، فهو يتشكل من غاز الت  بنسب متغت 

معالجة المحروقات كالتالىي 
2 : 

 معالجة الغاز الطبيعي والغازات المتشابهة.  -

 ول. كرير البت  ت -

. ت -  مييع الغاز الطبيعي

كة النفط الأمريكية  ول المميع من طرف شر ي عام  (Riverside Oil Company)تم اكتشاف غاز البت 
, وبعد 1910فن

ي السوق سنة 
ي أوروبا ففرنسا أول من استخدم  1927عدة تجارب طرح لأول مرة فن

ي الولايات المتحدة الأمريكية. أما فن
فن

GPL  ي إطار استخدام الأش
ول المميع 1932سنة  فن  3. 1979سمح باستعماله أول مرة سنة  GPLc, أما وقود غاز البت 

                                                             
1 http://ar.wikipedia.org/wiki 2018/04/ 07 اطلع عليه بتاري    خ  
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ي العالم انداك لتمييع الغاز الطبيعي  1964ان بداية الانتاج والتصدير للغاز الجزائري انطلقت سنة 
من خلال أول مصنع فن

ميناء تجاري بأرزيو )وهران( يصدر الغاز المعروف باسم "لا كامال" لتتطور بعدها هذه الصناعة الغازية بإنجاز أول 

ا ثم فرنسا ثم الولايات المتحدة الأمريكية .... الخ   1الطبيعي المميع نحو انكلت 

ي مصاف الدول المنتجة للغاز المسال عربيا وفقا لتصنيف منظمة الأقطار العربية 
احتلت الجزائر المرتبة الثالثة فن

ي تقريرها السنوي لعام المصدرة للنفط )أوبك(، جاء هذا حسب بي
حول الطاقة الانتاجية الاسمية  2014انات المنظمة فن

ي المرتبة الأولى باستحواذها على طاقة انتاج تصل الى 
ي الدول العربية، وصنفت قطر فن

من  % 5.88للغاز المسال فن

، تليها السعودية بنسبة   2حسب المصدر ذاته  %2.38لتليها الجزائر بنسبة  %2.87الاجمالىي الانتاج العالمي

ول المميع  -ب ي الجزائر  GPLمصادر انتاج غاز البت 
 
 3ق

 (GP1Z: Complexe de séparation des GPL n°1 d’Arzew) 1بأرزيو رقم  GPLمركب فصل  -

 (GP2Z: Complexe de séparation des GPL n°2 d’Arzew) 2بأرزيو رقم  GPLمركب فصل  -

 (RA1K: Raffinerie de Skikda)مصفاة سكيكدة  -

  (RA1Z: Raffinerie d’Arzewمصفاة أرزيو ) -

  (RA1G: Raffinerie d’Alger)مصفاة الجزائر العاصمة  -

 (Unité de séparation des GPL d’Adrar)بأدرار  GPLوحدة فصل  -

 (Unité de séparation des GPL de Hassi R’Mel)بحاسي رمل  GPLوحدة فصل  -

: : GPLول المميع استعمالات غاز البت   -ت ول المميع ما يلىي
 تشمل أهم استعمالات غاز البت 

لية:  - .... الخ الاستعمالات المت   يد، الطهي  التدفئة، التت 

 

 لاستعمالات الصناعية:  -

  ي مواقع حقول النفط
 فن

  صناعة الاسمنت والألمنيوم والكلس والحديد على نطاق واسع 

  تزويد الحرارة اللازمة لذوبان المعادن والزجاج 

  كات توليد الطاقة الكهربائية  يستعمل من قبل شر

    ن ي انتاج الهيدروجي 
 كمصدر مهم فن

    ي تصنيع العديد من المواد العضوية الكيميائية مثل الكحول الميثيلىي
 كعنصر هام جدا فن

ي النقل:  -
 
ي شكل وقود غاز النفط المملاستعمال ق

كوقود للمحركات، مثلما يجري الأن   (GPLc)يع استخدامه فن

ي الكثت  من الدول كالجزائر
 فن
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ي لستر غاز ثانيا 
  (GPLc): المزي    ج التسويق 

غاز   .1  (GPLc)سياسة المنتج ستر

ي الولايات المتحدة الأمريكية سنة 
ول المميع لأول مرة فن ي منطقة الميشيغان 1921ظهر غاز البت 

ن  فن على مي 

ا ي العالم مثل ايطاليا، بولونيا، تركيا، است 
ن فن ن من السائقي  ليا، شاحنات. وهو الأن وقود منتشر يستعمله الملايي 

 الجزائر

غاز  ول المميع  (Sirghaz)يعتت  ست   (Le Gaz de pétrole Liquéfié Carburant)أو ما يسم بوقود غاز البت 

GPLc  ي الحفاظ على البيئة الطبيعية, لذألك قامت
ن من خصائص تساهم فن من المنتوجات الصديقة للبيئة لما يتمت 

قررت ادخاله ضمن تشكيلة  1983, ثم سنة 1977المؤسسة الاقتصادية نفطال بتجريب هذا المنتج سنة 

ي الجزائر 
ي ما يلىي أهم مراحل تسويقه فن

 :  1منتوجاتها و فن

ول المميع  (: 1983--- 1977المرحلة الأول ) ن ضم GPLcهذه المرحلة عبارة عن مرحلة تجريبية لاعتماد غاز البت 

ات اللازمة لتحويل السيارات لكي تصبح
ن اد المعدات والتجهت 

ي است 
عت نفطال فن  أنواع الوقود المسوقة، ولذالك شر

ي انشاء شبكة توزي    ع هذا المنتوج وتكوين العما
غاز وبدأت فن ة لك دراسة الجدوى الاقتصاديال وكذتست  بوقود الست 

ي الجزائر. 
غاز فن ات الست  ن  لإنشاء وحدات انتاج تجهت 

ت هذه المرحلة بالإجراءات التالية: (: 1985--- 1984المرحلة الثانية ) ن  تمت 

غاز  - ي السوق باسم ست 
ول المميع فن  (Sirghaz)طرح وقود غاز البت 

غاز. وضع النصوص التنظيمية المتعلقة بالتكنولوجيا، الأ  -  من والحماية، تسيت  وتسويق منتوج الست 

ي  -
غاز فن  . 1984تثبيت سعر منتوج ست 

غاز من خلال: ال يومنا هذا(:  ---1986المرحلة الثالثة )      تعميم استعمال ست 

ي من خلال مجموعة من المراسيم والقرارات التنفيذية.  -
 وضع الإطار القانوتن

ول المميع وهو وقود موزع على الشبكة الوطنية 1000توجد حاليا أكتر من ألف ) - ( نقطة بيع لغاز البت 

ن المحطات يقدر بأقل من  ها نفطال بمعدل مسافة بي  ي تست 
ي الشمال   50لمحطات الخدمة الت 

كم فن

ي الجنوب.   100وأقل من 
 كم فن

غاز. لت (conversion véhicule)ورشة تحول السيارات  160انشاء  -  ست  بوقود ست 

ة الوطنية سنة  3800000تحول  -  2017سيارة من الحظت 

غاز سنة  400000تحقيق استهلاك  - ي من منتوج ست 
 2017طن مت 

ن غاز  GPLهو الجزء الثقيل ل  : GPLcتركيبة منتج  1.1 ويستخدم كوقود للمركبات وبالتالىي هو عبارة من مزي    ج بي 

وبان  C4H10البوتان  ي تمزج من أجل الحصول على وتخ C3H8وغاز الت 
وبان والبوتان الت   GPLcتلف أحجام ونسب الت 

ي 
ي الشتاء وذلك من أجل تسهيل انطلاق المركبة فن

وبان هي الأكتر ارتفاعا فن وذلك حسب الفصول والمناطق فنسبة الت 

د والجدول الموالىي يوضح ذلك:   الت 

 

 

                                                             
1 Contribution de NAFTAL dans le développement GPL/c 
www.unep.org/.../Algeria_Carburantspropres_AmelDJEGHDJEGH.pdf 2018/04/  07اطلع عليه بتاري    خ  
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وبان06ول رقم )دالج ي تركيبة  (: نسب غاز البوتان وغاز الت 
 
 حسب المنطقة والفصل GPLcق

 بروبان 80%

 

 بوتان 20%

 الشمال صيف )ماي الى أوت(

  شتاء )سبتمت  الى أفريل( بروبان 100%

 بروبان 60%

 

 بوتان 40%

 الجنوب صيف )ماي الى أوت(

 بروبان 80%

 

 بوتان 20%

  شتاء )سبتمت  الى أفريل(

 04/2018/ 08اطلع عليه بتاري    خ  www.naftal.dzالمصدر: 

 

ي تجعل منه وقود غت  ملوث : GPLcخصائص منتوج  2.1
ول المميع له مجموعة من الخصائص الت  وقود غاز البت 

ي لدراسة الانبعاثات  نامج الأوروت  وصديق للبيئة من خلال مستوى الانبعاثات وقد حدد الت 
1 

(European Emission Test Programme EETP :غاز ن بها ست  ي يتمت 
 ( الفروق التالية الت 

 : (Très basses émissions de NOx)انبعاثات جد ضئيلة من أكسيدات الأزوت  -أ

غاز/ ديزال: أقل من  -  . %96ست 

قل من  -
ٌ
ين: أ ن غاز/ بتن  . %68ست 

 :(Particules, Fumée, Suies)الجزيئات، الدخان، ترسبات القنديل  -ب

غاز/ ديزال: أقل من  -  . %99ست 

ان  -ت  : (Benzéne)بت  

غاز/ ديزال: أقل من  -  . %28ست 

ين: أقل من  - ن غاز/بتن  . %82ست 

 :(Formaldéhyde)الألديهيدات  -ث

غاز/ ديزال: أقل من  -  . %94ست 

ين: أقل من  - ن غاز/ بتن  . %72ست 

يت، رصاص -ج غاز :(Soufre, Plomb) كت   غياب كلىي بالنسبة لست 

                                                             
1 Revue de NAFTAL NEWS, op cit, P60 

http://www.naftal.dz/
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ي أكسيد  -ح
 (: Gaz à effet de serre)غاز الاحتباس الحراري  CO2الكربون غاز ثان 

غاز/ ديزال: أقل من  -  . %07ست 

ين: أقل من  - ن غاز/ بتن  1 .%08ست 

ين  ن ي قامت بها المخابر المتخصصة أن الغاز الطبيعي المميع وقود يحافظ أكتر من البتن
وقد أظهرت كل التجارب الت 

  2والمازوت على البيئة 

اق وقود  ين والمازوت، فنستنت GPLcوالشكل الموالىي يوضح انبعاثات الغازات )غ/كم( الناتجة عن احت  ن ج من مقارنة بالبتن

 خلاله انه الأقل انبعاث للغازات

 

اق وقود 15الشكل رقم ) ين والمازوت GPLc(: انبعاثات الغازات )غ/كم( الناتجة عن احت   مقارنة بالبت  

 

 08/04/2018اطلع عليه  www.educauto.orgالمصدر:     

 

ول المميع   ينتج انبعاثات بنسبة منخفضة مقارنة مع أنواع الوقود الأخرى (GPLc)نلاحظ أن عند حرق وقود غاز البت 

 :  بما يلىي
ن  بالإضافة الى ذلك فهو يتمت 

وط ال -  م(. °20بار,  1نظامية )يعتت  غاز أثقل من الهواء تحت الشر

ي حالة سائلة داخل الصهري    ج بفضل تميعه تحت ضغط خفيف ) -
 بار(.  8الى  5يكون فن

 غت  قابل للانحلال، غت  سام، ذو سيولة عالية، وجد نظيف.  -

را بيئيا من أنواع الوقود الأخرى.  - غاز جد مطابق لمواصفات السيارات وهو أقل صرن  يعتت  ست 

 فهو تضاف اليه رائحة كيميائية للتنبيه عند حدوث تشب. عديم اللون وعديم الرائحة،  -

يت.  -  لا يحتوي على الرصاص والكت 

ي ) -
اق الذات   درجة مؤوية(.  457درجة الاحت 

اق ) - (.  110الى  104معدل الاحت  ن  أو كين

                                                             
غاز، صالدليل لاستعمال وصيانة  1  5-4عربة محولة الى ست 
سنة من اجل البيئة  2013نفطال تستعمل الوقود النظيف لتقليص اللجوء الى المازوت )تم تقديمه من طرف الاذاعة الجزائرية تحت شعار  2

ي 
  http://www.radioalgerie.dz/environnement/ar/articles.15/14/2018والتنمية المستدامة(، تم الاطلاع عليه فن

http://www.educauto.org/


 الفصل الرابع: دراسة حالة مؤسسة نفطال

87 

 

غاز يحافظ على محرك السيارة:  -خ  ستر

  :غاز قدرته على الستر أطول نحصل على احتياط مضاعف من الوقود، وبالتالىي القدرة على الست   بفضل ست 

 أطول. 

  :يطيل مدة حياته 

ي غرف النار  -
اق كاملا فن اج الجيد مع الهواء أين يكون الاحت  ن غاز تعطيه خاصية الامت   لمحرك. لالحالة الغازية لست 

سبات على شموع الاشتعال )الولاعات(، وعلى رؤوس المكابس.  -  تقل الت 

  بفضل مؤشر أكتان  كاتم للصوت:   محرك جدOctane  وبان )أكت  من (، تتناقص قعقعة 100الجد عال للت 

Cliquetis  .المحرك وبالتالىي رفاهية سمعية بحيث يتناقص الضجيج 

  :تباعد مدة تغيتر الزيوت  : ي حالته الغازية لأن هذا الأخت 
غاز فن  زيت التشحيم لا يتحلل بفعل ست 

اق. غت  قابل للانحلال أثناء ت -  زييت جدران أسطوانات غرف الاحت 

 1غياب المواد المضافة مثل الرصاص، المواد المحللة للوقود، يزيد من عمر الزيوت.  -

غاز:  -د  نصائح لمستعملىي ستر

  :  وكل ما سبق يتحقق باتباع المستهلك جملة من النصائح لتفادي الحوادث وهي

  :علبة العزل 

 للخزان. تأكد دائما من احكام غلق علبة العزل  -

يد والتأكد من سلامتها.  -  راقب بانتظام مستوى شبكة التت 

  :الصمام 

ي تضمن سلامتك.  -
 لا تفكك وتلمس الصمام الرئيسىي للخزان، فهي القطعة الت 

 من سعته الاجمالية، لأنه خطر على سلامتك.  %80مهما يكن يمنع ملى  الخزان أكتر من  -

  : ي
 الخزان الأسطوان 

 سواء كان التفري    غ كليا أو جزئيا.  لا تحاول تفري    غ الخزان بنفسك -

ين قبل أي تدخل على الشبكة  - ن ه بالبتن غاز تأكدوا أولا من سلامة ست  ي حالة تعطل المحرك عند الست  بست 
فن

غاز.   ست 

  :الخزان الدائري 

ين قبل  20حافظ دائما على  - ن ي الخزان لأن المحرك عند بداية تشغيله يستعمل البتن
ين فن ن ا فأكتر من البتن لت 

غاز. الانتق  ال الى ست 

 قوموا دوريا بمراقبة صندوق العربة، والتوصيلات بواسطة البصر وكذألك الشم.  -

  : ي  التشحير  الخارج 

غاز لنفطال.  - ي مراكز ست 
ي حالة عطل لا تصلحوا عرباتكم الا فن

 فن

 بالإضافة الى الصيانة من خلال: 

 كم  20000لتغيت  المنتظم لشموع الاحراق كل ا -

 كم  25000الهواء كل التغيت  المنتظم لمرش  -

 كم  25000التغيت  المنتظم لمرش الغاز كل  -

                                                             
غاز، الدليل لاستعمال وصيانة  1  07ص مرجع سابق، عربة محولة الى ست 
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ين.  - ن ي الشهر لتفادي تعطل مضخة البتن
ين لمدة ساعة مرتان أو ثلاث فن ن  الست  بالبتن

ي تعطيل مخفض الضغط.  -
ي السائل قد يتسبب فن

يد لائق، لأن أي نقص فن  1التأكد من أن مستوى سائل التت 

غاز اقتصادي:  -ذ  ستر

غاز بالمقارنة ين الأخرى يسمح بادخار  ست  ن ي حالة المستهلك المستعمل  مع أنواع البتن
ي مصاريف النقل، فقن

جد مهم فن

ين الممتاز يوفر مبلغ  ن غاز بدل البتن ي حالة الست  بمعدل  74.700لست 
ي السنة   30.000دج فن

 2كلم فن

 معايتر الانبعاثات 3.1

 المعايتر الأوروبية -أ

ي أوروبا معايت  انبعاثات )أورو 
ن الحد الأقض للانبعاثات الملوثة للسيارات الجديدة قبل خروجها مEuroفن ن ( يتعي 

رة المصنع للحد من تلوث الهواء الناجم عن انشطة النقل، لمراقبة مطابقة للمعايت  تقاس الانبعاثات الملوثة على دو 

ي مدتها  NEDC (New European Cycle)قيادة موحدة 
:  20الت  ن  دقيقة ويتكون من مرحلتي 

ي )مدينة( قيادة بطيئةال  مرحلة الأولى: وسط حصرن

 المرحلة الثانية: طرق )قيادة شيعة(

 

 :  والجدول الموالىي يلخص هذه المعايت 

ي )غ/كم(07الجدول رقم ) ي الاتحاد الأورون 
 
 (: انبعاثات السيارة ق

 Euro 1 Euro 2 Euro 3 Euro 4 Euro 5 Euro 6 المعيار

 NOX   / /   // 0.15 0.08 0.06 0.06أكسيد الأزوت 

 CO 2.720 2.200 2.200 1 1 1أحادي أكسيد الكربون 

 HC   / /   // 0.200 0.10 0.1 0.1هيدروكربونات مجمعة 

        (PM)الجسيمات 

Partucules 
  / /   //   //   // *0.005 0.005* 

 HCالهيدروكربونات غت  المعدنية 

Non méthanique 
  / /   //   //   // 0.068 0.068 

 08/04/2018اطلع عليه بتاري    خ  www.energies-davenir.comالمصدر: 

 

                                                             
 12-8المرجع السابق، ص  1
غاز مرجع سابق ص 2  10الدليل لاستعمال وصيانة عربة محولة الى ست 

http://www.energies-davenir.com/
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   Euro 1  ي الخدمة بعد
 . 1993: سيارات وضعت فن

   Euro 2  ي الخدمة بعد
 . 1996: سيارات وضعت فن

   Euro 3  ي الخدمة بعد
 . 2000: سيارات وضعت فن

   Euro 4  ي الخدمة بعد
 . 2005: سيارات وضعت فن

   Euro 5  ي الخدمة بعد
 . 2009: سيارات وضعت فن

   Euro 6  ي الخدمة بعد
 . 2014: سيارات وضعت فن

ين  ن  Les voitures à essence à injection directe*  فقط السيارات مع الحقن المباشر للبتن

 المعايتر الجزائرية  -ب

ي 
ي الخدمة أو لقد حددت عتبات الانبعاثات فن

وع نالجزائر وفقا لنوع الوقود المستخدم بدون النظر الى سنة وضعها فن

ي المدينة أو الطريق الشي    ع والجدول الموالىي يوضح هذه العتبات: 
 القيادة إذا كانت فن

 

ي الجزائر )غ/كم(08الجدول رقم )
 
 (: عتبات انبعاثات السيارات الخاصة ق

 الجزيئتان CO HC NOx أصناف السيارات

ين،  ن  GPLcالمركبات الخاصة البتن

GNC 2.3 0.2 0.15  / / 

 0.05 0.5 / /  01 ديازال )المازوت(

ي  03/410المصدر: المرسوم التنفيذي رقم 
 05/11/2003المؤرخ فن

 

على   ( ينطبق2000)سنة  Euro 3نلاحظ أن المعايت  الجزائرية غت  متوافقة مع المعايت  الأوربية حيث معيار الأورو 

ي الجزائر. 
 كل السيارات الجديدة فن

ائب والرسوم المطبقة على عملية تسويق 4.1   GPLcالصر 

ي تفرض على تسويق 
:  GPLc 1يوجد مجموعة من الرسوم الت   هي كالتالىي

ي  -أ
 : TAPالرسم على النشاط المهت 

غاز بالجملة.  %50بنسبة  ويصرح به شهريا ويطبق تخفيض %2هو رسم مطبق على رقم الأعمال بمعدل   لمبيعات ست 

 

                                                             
1 www.mfdgi.gov.dz 2018/04/07 اطلع عليه بتاري    خ  
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ولية  -ب  :TTPالرسم على المواد البت 

ولية يقدر ب  ة تطبق على المنتوجات البت  يبة نوعية غت  مباشر  دج/ل  01هو صرن

 الرسم على التلوث:  -ت

:  03دج الى  01ينطبق هذا الرسم على كل الأنشطة الملوثة وهو غت  ثابت من   دج حسب ما يلىي

 طبيعة النشاط.  -

 أهمية النشاط.  -

 كمية النفايات الخطرة المولدة.  -

 نوعية النفايات الخطرة المولدة.  -

وهو المعدل  %7يقدر ب  GPLcالمطبق على مبيعات  TVAمعدل : TVAالرسم على القيمة المضافة  -ث

 المنخفض 

ي يطبق عليها معدل 
 . %17مقارنة بالمعدل المطبق على أنواع الوقود الأخرى الت 

 

 : GPL/Cج سياسة تسعتر منتو  .2

ي السعر ماعدا منتج 
الذي لم يتغت  سعره وذلك لتشجيع أصحاب  GPL/Cعرفت كل أنواع الوقود ارتفاعا فن

 السيارات على استخدامه والجدول الموالىي يوضح تطور أسعار الوقود

 

ي المضخة )09جدول رقم )ال  
 
 (2018-2015(: تطور الأسعار ق

 

 المنتجات
 سعر المضخة 
2015 
]  ]دج/لت 

 سعر المضخة 
2016 
]  ]دج/لت 

 سعر المضخة 
2017 
]  ]دج/لت 

 سعر المضخة 
2018 
]  ]دج/لت 

ين عادي ن  38,95 32,69 28,45 21,20 بتن

ين ممتاز ن  41,97 35,72 31,42 23,00 بتن

ين بدون رصاص ن  41,62 35,33 31,02 22,60 بتن

 23,06 20,42 18,79 13,70 مازوت

غاز   GPL/C 09,00 09,00 09,00 09,00ست 

 المصدر: من اعداد الطالب 

 

 نلاحظ من الجدول أعلاه أن: 

ي كل من السنوات 
ي السعر فن

ين والمازوت شهد زيادة فن ن ي محافظ على  2018, 2017, 2016البتن
غاز فبق  أما وقود ست 

ن كل أنواع الوقود.  09سعره الذي هو   دج وهو الأقل سعرا بي 
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 . 1.6والمازوت لمحرك يسع  GPL/C(: يوضح مقارنة بير  سعر واستهلاك 10جدول رقم )ال

 

 GPL/C المازوت أنواع الوقود

)  09 23.06 السعر)دج/لت 

 /  8.5 4.4 كلم(  100الاستهلاك )لت 

 76 101.5 كلم(100تكلفة استهلاك )دج / 

 المصدر: من اعداد الطالب 

 

غاز جد منافس وهو مقدر ب نلاحظ من خلال الجدول أن سعر  دج مقارنة بسعر المازوت بفارق سعر  09ست 

ي 
غاز فن ي   100يزيد عن الضعف اضافة الى أن تكلفة استهلاك ست 

 100كلم تقل عن تكلفة استهلاك المازوت فن

 دج وهذا الفارق يشجع المستهلك على اقتنائه.  25.5كلم ب 

 

غاز 11جدول رقم )ال ين من حيث الاستهلاك والتوفتر  (: مقارنة وقود الستر  مع وقود البت  

 

ين ممتاز  ن غاز  البتن  التوفت    الست 

 دج التكلفة/دج استهلاك/لت   التكلفة/دج استهلاك/لت   

ي  365.94 137.7 15.3 503.64 12 حصرن

 188.811 75.6 8.4 264.411 6,3 خارج الحصرن 

 249.351 99 11 348.351 8,3 مختلط

غاز،المصدر: وثيقة اشهارية بعنوان:   يوميا... طاقة نظيفة ست 

 

غاز بأكتر من  ين يفوق سعر الست  ن
غاز  04لاحظ من خلال الجدول أن سعر البتن أضعاف، غت  أننا نلاحظ أن ست 

ي حالة استعماله 
ين، ولكن رغم ذلك فإننا نجد بأن المستهلك سيكون مستفيدا فن ن يستهلك بدرجة أكت  من البتن

ي المدن، ويحقق رب  ح مقداره  365.94غاز فنجده بذلك يحقق ربحا مقداره ست  
غاز فن ي حالة استعماله ست 

دج فن

ي المدن وخارج  188.811
غاز فن ي حالة استعماله ست 

غاز خارج المدن، وفن ي حالة استعماله ست 
دج فن

 دج.  249.351المدن)مختلط( فانه يحقق ربحا مقداره 

ن  غاز يعتت  منافس جدا بالنسبة لسعري المازوت وب  هذا فإننا من خلال الجدولي  ن نجد أن سعر ست  السابقي 

غاز  ين رغم أن معدل استهلاكه يفوقهما، وهذا ما يجعل أصحاب السيارات ينجذبون الى استعمال الست  ن
والبتن

 اضافة الى كونه يحافظ على البيئة. 
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 GPLCسياسة توزي    ع منتوج  .3

، وبالتالىي يعتت  التوزي    ع من أهم 
ن ايد عليها من طرف المستهلكي  ن

ي تعرف طلب مت 
ولية من المنتوجات الت  المنتوجات البت 

اتيجية توزي    ع مناسبة  ي أصبحت ملزمة بوضع است 
ي بالنسبة للمؤسسة الاقتصادية نفطال الت 

عناصر المزي    ج التسويق 

ي الوقت المناسب، فاختيار قنوات وفعالة من خلال قنوات توزي    ع مدروسة جيدا لضمان و 
صول منتجاتها الى مكانها فن

ي توازن السوق لاعتبار أن المنتوجات 
ي التوزي    ع ينتج عنه خلل فن

ي نفطال لأن أي خلل فن
التوزي    ع من القرارات المهمة فن

ي يجب توفرها بشكل متواصل دون انقطاع. تعتمد نفطال على عدة وسائ
اتيجية الت  ولية منتوجات است  ل لنقل البت 

ولية  ات الطلب على المنتوجات البت  منتوجاتها وذلك لتوفت  التغطية اللازمة لتلبية الاحتياجات الوطنية، ومواجهة تغت 

ول المميع  ي الجدول الموالىي أهم وسائل نقله والامكانيات المتوفرة  (GPLc)الذي يعتت  غاز البت 
واحد منها وسنعرض فن

 للمؤسسة الاقتصادية نفطال: 

 

ول المميع 12الجدول رقم ) ي الجزائر (GPLc)(: وسائل نقل غاز البت 
 
 ق

 

 المصدر: من اعداد الطالب استنادا على معلومات من المؤسسة

فتبدأ من مراكز تخزين بدون تعبئة ثم  GPLcهناك عدة منافذ تستخدمها نفطال لتوزي    ع منتجاتها اما قناة توزي    ع منتوج 

ي بدورها تمون محطات الخدمات بواسطة شاحنات ذات الصهاري    ج على ال GPLcتوزع هذه المراكز 
مراكز الوسطية والت 

 : ن عدة أنواع لمحطات خدمات هي كالتالىي  حيث نمت 
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   محطات خدمات ذات التسيت  المباشرgestion directe (GD)   ي تعود ملكيتها لنفطال وتست
وهي الت 

 من طرفها

   محطات خدمات ذات التسيت  الحرgestion libre (GL)  ي تعود ملكيتها لنفطال وتست  من
وهي الت 

 طرف الخواص بعقد محدد

   نقاط بيع معتمدةpoints de vente agrées (PVA) 2 هم وكلاك معتمدون من طرف نفطال بعقد

 محدد لبيع منتجاتها. 

  معيدون عاديونrevendeur ordinaire (RO) هم الخواص الذين يبيعون منتجات نفطال 

 للمؤسسة الاقتصادية نفطال:  GPLcوالشكل الموالىي يوضح قناة توزي    ع منتوج 

 GPL/C(: قناة توزي    ع منتوج 16الشكل رقم )

 

 المصدر: من أعداد الطالب بالاعتماد على وثائق الداخلية للمؤسسة

 

غاز  ي تست  من طرف مؤسسة  (GPLc)اما نسبة تواجد منتوج ست 
مقارنة بأنواع الوقود الأخرى على مستوى محطات الت 

:  (GD)نفطال   نوضحها على الجدول الموالىي
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ي تستر من طرف مؤسسة نفطال 13الجدول رقم )
ي المحطات الت 

 
  (GD)(: نسبة تواجد أنواع الوقود ق

 أنواع الوقود
 

 النسبة المئوية عدد محطات الخدمات

غاز   (GPLc)ستر
 

211 58.11% 

 المازوت
 

356 98.88% 

ين عادي  بت  
 

277 76.94% 

ين بدون رصاص  بت  
 

256 71.11% 

ين ممتاز  بت  
 

327 90.83% 

  https://vpn.nafftal.dz المصدر: 

 

 :  ومن خلال الجدول الموضح أعلاه نتحصل على الشكل الموالىي

 

 أعلاه حالمصدر: من اعداد الطالب بالاعتماد على الجدول الموض
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)GPLc)سيرغاز  المازوت بنزين عادي بنزين بدون رصاص بنزين ممتاز

نسبة تواجد انواع الوقود في محطات التي( 17)الشكل رقم 
تسير من طرف مؤسسة نفطال
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ن شبكة التموين  أطلقت مؤسسة نفطال مخططا واسعا لتطوير و اعادة تأهيل شبكة خطوط الأنابيب من أجل تحسي 

كائها, و ان خلق هذا النشاط يعطي نفسا جديدا  متبنيه سياسة تحديث و اعادة الهيكلة استجابة لمتطلبات زبائنها و شر

ي 
ن تموين البلد بالمنتجات لتنمية و تحديث البتن التحتية لنفطال و يدخل فن اطار تنفيذ برنامج استثماري يهدف الى تأمي 

ن مناطق التوزي    ع مع العلم أن بداية استغلال  ولية عن طريق شبكة خطوط أنابيب تسم "الشبكة الذكية" تربط بي  البت 

ي 
ي ولاية تلمسان سمحت للمؤسسة بتأكيد أهمية هذا الانجاز بالنسبة لمؤسسة تنشط فن

ي فن
 قطاع النفط و مركز الرمسىر

ي شبكة خطوط الأنابيب على مسافة 
ي ذلك التوزي    ع. وقد تم التوسع فن

ي استكملت سنة   2720الغاز بما فن
, 2017كم الت 

ي 
ن أنبوب  2009جويلية  27حيث تم اطلاق الشطر الأول فن ن سكيكدة و برحال بعنابة حيث يحمل أنبوبي   GPLيربط بي 

كة الوطنية لخطوط الأنابيب  12و  08و أنبوب منتجات متعددة بمقاييس  اكة مع الشر وع أطلق بالشر بوصة, هذا المشر

l’Entreprise National de Canalisation  شهرا يسمح للمنطقة بالاستفادة من التموين  18بمدة انجاز مقدرة ب

أجل تسهيل من الوقود, وهناك أيضا أجزاء أخرى تربط مناطق أخرى من الوطن من  3مليون م 2بالمنتجات تصل الى 

 النقل, و ضمان تموين منتظم لمختلف نقاط التوزي    ع. 

وان تجسيد هذه المشاري    ع يسمح للمؤسسة بامتلاك تسيت  أفضل للتوزي    ع ومراقبة أكتر دقة لمختلف التحويلات، 

وهناك مزايا أخرى من بينها تخفيض تكاليف النقل وحماية الطرقات )تخفيض نسبة الاستحواذ على الطريق( ويسمح 

ي الطرقات، وكذألك حماية البيئة لأن الاعتماد على خطوط الأنابيب يخفض من أ
يضا بالتقليل من نسبة الحوادث فن

 استخدام الشاحنات. 

 GPL(، ومن خلال الشكل التالي نوضح خطوط أنابيب 01أنظر الملحق رقم )ولمعرفة كيف يتم النقل عن طريق الأنابيب 

 (02أنظر الملحق رقم )والبوتان( المنجزة من قبل المؤسسة وللاطلاع  )البروبان
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وبان والبوتان( المنجزة من قبل المؤسسة GPL( خطوط أنابيب 18الشكل رقم )  )الت 

 

 المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على حوار مع رئيس خطوط الأنابيب

وبان ي خزانات منفصلة، وتتم عملية مزجها وفقا للنسب  بعد أن يتم نقل الت 
كما –والبوتان عت  خطوط الأنابيب توضع فن

ي شاحنة بخزان حت  يتم الحصول على مزي    ج  -تم الاشارة اليها سابقا
, الذي يتم نقله الى المحطات، ونشت  الى GPL/Cفن

وبان والبوتان عت  خطوط الأنابيب، وي  فقط وبالتالىي الاستغناء أن هناك محطات يصلها كل من الت 
ن تم فيها مزج المركبي 

ن البيضاء )أم  : محطة بوماريا )تلمسان(، محطة عي  عن استعمال الشاحنات وما ينتج عنها من أثار خاصة على البيئة وهي

(، محطة بشار.  ي
 البواف 

و من خلال الشكل أعلاه نلاحظ أن المؤسسة تستفيد من النقل بهذه الطريقة لمسافات طويلة, بالإضافة الى  

للاستفادة من المزايا المذكورة سابقا, و للإشارة  -( من الشكل أعلاه2المخطط) –أنها تعمل على زيادة خطوط الأنابيب 

ي تعمل 2050أو ما يسم مخطط التطوير حت   فان هناك العديد من المشاري    ع المتعلقة بخطوط الأنابيب
, والت 

وبان و البوتان عت  خطوط الأنابيب من  المؤسسة حاليا على دراستها بغية تجسيدها حيث تسع المؤسسة لنقل الت 

ي وزو(, بوسعادة, المطروحة )الطارف(, سيدي خالد  ن المراكز أو من المخازن الى هذه الولايات: وادي عيسى )تت 

ي سليمان )المدية(. )البويرة(
ية )المدية(, باتنة, بتن  , الزبت 
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ي تيسمسيلت وبسكرة.   
ي ولايت 

ي استعمال هذه الوسيلة فن
 وإذا تم تجسيد هذه المشاري    ع فان المؤسسة ستفكر فن

ي  -
كة نفطال )فن ي مجال النقل قام الرئيس المدير العام لشر

 خروبة" لوضع قيد »( بزيارة الى مركز الوقود ب 2013وفن

ي تم انشاؤها من قبل المديرية المركزية لنظام المعلومات، وقد نوه بأن هذالتنف
ا يذ المرجعية الجديدة للنقل، الت 

ي يمنحها لنشاط نقل الوقود بما فيه
وع يعكس حسبه أهمية بالغة، لاسيما بالنسبة للامتيازات والتسهيلات الت  غاز  المشر

ي  اتيج  ول المميع، هذا النشاط الذي يعتت  است 
كة نفطالبت  ي المؤسسة. وقد أشار الرئيس المدير العام الى أن شر

ال  فن

كة  ن وعصرنة نشاطات الشر ي لسياسة نفطال لتحسي  تفتخر اليوم لاكتسابها مرجعية النقل، ونوه بالانعكاس الايجات 

ي مجال توزي    ع الوقود وال
ي مجال النقل وهذا لمطابقته للمعايت  والمقاييس الدولية المطبقة فن

ي تهدف لتحلاسيما فن
قيق ت 

كاء النا ن مختلف الشر ن وسائل نقل نفطال لتشمل سيارات الأطراف الأخرى، ترمت  ، الأهداف التالية: توسيع عملية ترمت  ن قلي 

ي هذه السياسة الجديد
ن مختلف أنواع خزانات النقل بغية توحيد مختلف برامج النقل الموجودة أصلا وادماجها فن ة. ترمت 

ن الز  تها عن بائن لتكون للمؤسسة لغة نظام واحدة. بالإضافة الى امتيازات وأهداف أخرى لا تقل أهميترقيم ومركزية وترمت 

 سابقتها كالشفافية، الأمن، وسهولة عملية اعداد التقارير. 

ها نفطال، بمعدل  ي تست 
ول المميع وهو موزع على الشبكة الوطنية لمحطات الخدمة الت  وبالنسبة لوقود غاز البت 

ن الم ي الشمال وأقل من   50حطات يقدر بأقل من مساحة بي 
ي الجنوب، وكذا طاقة اجمالية تفوق   100كم فن

 16000كم فن

 مت  مكعب. 

ي برنامج جديد يخص وضع نقاط بيع مخصصة حصريا لغاز 
عت فن وقد أكد الرئيس المدير العام لنفطال أن المؤسسة شر

ول المميع  ن -وقود-البت   الصفراء بولاية النعامة، وقد تم تشغيلها، مضيفا الى أن , علما أن أول نقطة بيع تقع بمنطقة عي 

ي مختلف أرجاء الوطن. 
 1فضاءات مماثلة يجرى انجازها فن

ي مجال تطوير    
ي تنشط فن

:  2017الى  1983وقد حققت من سنة  GPL/Cوتعتت  نفطال المؤسسة الرائدة الت   ما يلىي

    2 . 3م 9960محطة بطاقة تخزين تبلغ  600شبكة توزي    ع مكونة من  -

  GPL/C .3محطات حصريا ل  04 -

ة توزي    ع مكونة من  -   4. 3م 6300بقدرة اجمالية تبلغ  GPLشاحنة بخزان  405حظت 

ي  -
, GPL/Cبالإضافة الى ما تم ذكره هناك العديد من المجهودات المبذولة من طرف المؤسسة لتشجيع تبتن

 ، ي متناول المستهلك وذات ثقة أكت 
 نذكر منها: ولجعل عملية التحويل فن

ي العديد من الانجازات والأشغال الخاصة ب منتج  -أ
ي ا عداد  GPLتحملت المؤسسة تكاليف باهظة فن

تتمثل فن

ة الممتدة من سنة  5.5برنامج استثمار مخصص لتطوير هذا المنتج يقدر بحوالىي  -2009مليار دينار للفت 

ي النقاط التالية: 2017
نامج فن  , ويمكن تلخيص الت 

.  مركز  14انشاع  - ي
اب الوطتن  تحويل جديد عت  كامل الت 

 مليون دينار.  12مركز تحويل بقيمة  12وضع وتحديث  -

ية.  - ي المناطق الحصرن
غاز لمحطات الخدمات المتواجدة فن  اقتناء وتركيب خزانات ست 

 , وقطع غيار )مضخات كهربائية، توصيل...(GPL/Cاقتناء عدادات  -

وبان: انشاء طاقة استي - على مستوى المحطات بهدف الرفع من  GPLعاب جديدة لتخزين زيادة قدرة تخزين الت 

 قدرتها على تلبية الطلب. 

                                                             
ول المميع عت  اي 1

ي بيع البت 
ن
ع ف  . 15/04/2018نقطة، تم الاطلاع عليه  1000مان. ك بهدف تقليص استعمال المازوت: نفطال تشر

http : www.al-fadjr.com/ar/économie/237342.html 
2 Mouloud BOUCHAHBOUNE, OP. Cit, p06 
3 Revue NAFTAL NEWS : communication, Innovation, progrès, Numéro Spécial novembre 2014, Op. Cit, P70 
4 Mouloud BOUCHAHBOUNE, OP. Cit, p06 
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ي  -ب
ي فن
ول المميع وقود  2013تم أيضا القيام بيوم تقتن ات المتعلقة بتحويل غاز البت  ن " GPL/Cحول: "التجهت 

ي بالمديرية العامة لنفطال حول أفاق تطوير الغ
ل، از الموجه للنقحيث قامت الشعبة التجارية بتنظيم يوم تقتن

ن  ن الإيطاليتي   وهذا بحضور مدير الشعبة التجارية وأيضا اطارات المؤسسة بالإضافة الى ممثلىي المؤسستي 

(LOVATO GAS SPA et SAFE SPA) هذه المداخلة تمت بتقديم التجربة الجزائرية حول استعمال ,

GPL/C  وGNCي تطوير و ترقية , و قد أشار المتدخل الى أن مؤسسة نفطال تشارك من خ
لال نشاطاتها فن

ن بالاستفادة من المقاربة أو العلاقة: نوعية ي هذا ا-المنتجات البيئية من خلال السماح للمستهلكي 
لاطار سعر, فن

ي هذا التوجه و هما 
ن للمؤسسة يدخلان فن ي  GNCو  GPL/Cهناك منتجي 

ي تعد أفاق ترقيتهما موجودة فن
و الت 

ي 
ة, و فن هذا الاطار فان مؤسسة نفطال تسع الى وضع ألية تسمح من خلالها بإقامة  الجزائر بصورة جد معتت 

اك مؤسسات وطنية لها  ن )التحويل( بمعايت  عالمية مع الحرص على اشر ن منتج هذا التجهت  اتفاقية تعاون بي 

 : ات و هي ن  الامكانيات و المؤهلات لصناعة هذه التجهت 

 EN AMC  .ي الأجزاء الميكانيكية
 : متخصصة فن

 SITEL  .ونية ي الأجزاء الالكت 
 : متخصصة فن

 ENICAB  .ي صناعة الكوابل الكهربائية
 : متخصصة فن

 BAG  .ي صناعة الكوابل الكهربائية
 : متخصصة فن

ي أول وهلة سيتم اقتناء ما مقداره 
ي شكل أجزاء غت  مركبة ليتم دمج 13000فن

اده فن ي العام من خلال است 
ات فن ن ها تجهت 

ي السنة.   %30ويل التكنولوجيا مع ضمان مقداره فيما بعد، وهذا لضمان تح
 كمعدل ادماج فن

كة الايطالية  بأن هناك مراحل يجب اتباعها حت  لا يتم اغفال  LOVATO GAS SPAوقد وضح الرئيس المدير العام للشر

 العوامل التالية: نوعية المنتوج، تحويل السيارات، عامل السلامة الذي يعد مهم للغاية،

: وهذه المراحل  ي
 تتمثل فن

كيب لضمان جودة تحويل السيارات.  - ن لعملية الت  ن مؤهلي   امتلاك عمال مهنيي 

ات الخاصة ب  - ن .  GPLارسال التجهت  ي شكل أجزاء يتم تجميعها على المستوى المحلىي
 فن

كيب لضمان الجودة.  -  اجراء تجارب ومراقبة لعملية الت 

.  محاولة ايجاد مؤسسة مقاولاتية - ن ي المرحلة المقبلة المورد الأساسي لهذا التجهت 
 لتكون فن

ن لغرض تسيت   ن الأساسيي  ي الحصول على المتعاملي 
اتيجية تؤكد قدرتنا فن ي قوله: لدينا است 

وقد أضاف نفس الشخص فن

اكة ن  كل فرع من الأنبوب )أنبوب الغاز( الى غاية وصول هذا المنتج الى السيارة، وعليه يمكن أن نحصل على شر ثلاثية بي 

SAFE ويد، و ن ي محطات الت 
ات المتعلقة بتغيت  نمط الوقود، ونفطال  LOVATOالمتخصصة فن ن ي التجهت 

لمتخصصة فن

ي لاستهلاك 
ن أصحاب السيارات على المستوى الأمتن كيب. وقال إنه لتحفت  أكتر لابد من القيام  GPL/Cفيما يتعلق بالت 

، وبالتفصيل لكل عناصر الأمان ال ي ات تحويل نموذج استهلاك الطاقة للسيارات. بعمل ترويج  ن ي تجهت 
  1موجودة فن

 من أجل تطوير الشبكة قامت مؤسسة نفطال ب:  -ت

  ات ن :  GPL/Cتسهيل منح تجهت  حت نفطال ثلاثة أنواع من العقود لذالك وهي  لنقاط البيع المعتمدة: حيث اقت 

 %30لصالح نقاط البيع المعتمدة، و %70عقد ايجار دون التنازل على العتاد، مع اقتسام هامش الرب  ح بنسبة  -

 سنوات.  05بعد امضاء أول عقد بعد مرور  %20/ %80لصالح مؤسسة نفطال وترتفع هذه النسبة الى 

 عقد البيع بالإيجار )الدفع بالتقسيط أو على مراحل(.  -

-  .  عقد البيع المباشر

                                                             
1 Revue NAFTAL NEWS : communication, Innovation, progrès, Novembre 2013, OP. Cit, P30-31 
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  ات ن ي أسعار تجهت 
 : GPL/C (des kits injection séquentielle)تخفيضات هامة فن

.  35500دج الى  45600من  - ي
 دج تركيب خزان أسطواتن

ين الخواص لمحطات الخدمات من أجل  -ث كما أوضح الرئيس المدير العام لنفطال أن المؤسسة تشجع المست 

كة بأشغال تركيب  ول المميع وقود على مستوى محطاتها، خاصة من خلال تكفل هذه الشر تسويق غاز البت 

ات ومحطا ن . التجهت  ن ن الطرفي    1ت توزي    ع هذا الوقود وتقاسم الأرباح بي 

ة النقل الخاصة بالتسليم.  GPL/Cتطوير السلسلة اللوجستية ل  -ج   2من حيث: التخزين، خطوط الأنابيب، حظت 

فانه بالإضافة الى المجهودات السابق ذكرها فان مؤسسة  GPL/Cمن أجل دعم أو توجه المستهلك لمنتج  -ح

 : قامت ب 2017نفطال حت  

  ي بقدرة تبلغ  45انشاء
اب الوطتن ي السنة.  20000مركز تحويل لمؤسسة نفطال موزعة على الت 

 تحويلا فن

  .ي الجزائر
 عملية التحويل تم اجراؤها على مختلف علامات السيارات المتواجدة فن

 03  : ي ات تم سويقها تبعا لنوعية المحرك ودرجة تطوره التكنولوخ  ن  أنواع من التجهت 

ن  -  (1983) (Carburateur)الكلاسيكي  (Le kit)التجهت 

ن  -  injection mono-point et multipoint (1997) تجهت 

ن  -  injection séquentielle (2004)تجهت 

  ي ن لحظائر مهمة  GPL/Cتكوين مركت  ن المالكي  ن لدى المتعاملي  ن موظفي  ن مركبي  : حيث قامت نفطال بتكوين تقنيي 

كات العمومية، وتم توسيع ن الخواص سنة  كالإدارات والشر حيث تم تكوين  1997عملية التكوين لتشمل المتعاملي 

ي من طرف نفطال.  1000أزيد من 
 تقتن

 مكان التكوين: 

ي مركز التكوين الخروب ومركز التكوين وهران. بالنسبة للجزء النظري: 
 يتم فن

 : ي
ي موقع تحويل السيارات.  بالنسبة للجزء التطبيق 

 يتم فن

ن على اقتناء منتج   , ولم يقتصر الأمر GPL/Cكل ما تم ذكره سابقا يعد مجهودات مبذولة من قبل مؤسسة نفطال للتحفت 

ي دعم هذا المنتج. 
 على ذلك وانا الدولة الجزائرية بذلت مجهودات فن

وي    ج لمنتوج  .4   GPLcسياسة الت 

وي    ج لاستع ي ظل سياسة المؤسسة الاقتصادية نفطال الهادفة الى الت 
ي والصديق للبيئة اعتمدت مزي    فن

ج مال الوقود النق 

ه على استعمال وقود  ن ي يتكون من عدة عناصر بهدف التأثت  على المستهلك لتحفت  : GPLcتريج  ي
 , تمثلت هذه العناصر فن

   كيب جهاز  . %07الى  %17وذلك بتخفيض الرسم على القيمة المضافة من  GPLcاعتماد سعر منخفض لت 

  ين/ مركزا لتحوي 27انشاء ن ين الى الست  المزدوج بتن ن
  . GPLc (conversion)ل السيارات من الست  بوقود البتن

  ي تست  بوقود
 vignette( .3(من قسيمة السيارات  GPLcاعفاء السيارات الت 

   قية وترشيد استعمال الطاقة بنسبة  GPLcلدعم تركيب جهاز  (APRUE)امضاء اتفاقية مع الوكالة الوطنية لت 

50%  . ي
نامج الهواء النق   (03الملحق رقم )انظر سميت هذه الاتفاقية بت 

                                                             
ول المميع عت   1

ي بيع البت 
ع فن  . 15/04/2018نقطة، تم الاطلاع عليه  1000ايمان. ك بهدف تقليص استعمال المازوت: نفطال تشر

Http : www.al-fadjr.com/ar/économie/237342.html  
2 http://www.naftal.dz/fr/index.php/gplc 

 2011قانون المالية لسنة  3
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   كيب جهاز  على السيارات الجديدة المستوردة.  GPLcامضاء اتفاقية مع وكلاء السيارات لت 

   اعادة تقسيم هامش الرب  ح بيع وقودGPLc ( 30للخواص و %70مع الخواص%  .)للمؤسسة 

  اء ي ولاية  GNCومنتوج  GPLcسوق منتوج ت (station vertes)انشاء محطات خصرن
وكانت أول تجربة فن

 (04الملحق رقم )انظر قبل تعميمها على جميع مناطق الوطن.  2012فيفري  01النعامة بتاري    خ 

   عقد ملتقيات وطنية و دولية حول منتوجGPLc  الدولىي المنعقد بتاري    خ 
 2009جوان  23و  22مثل الملتق 

و افاق تسويقه و تعميم  GPLcبالجزائر العاصمة و كانت فعاليته حول خصائص منتوج  بفندق الأوراسي 

ن من مختلف الهيئات و الادارات و  ن بالإضافة الى ممثلي  ن و محليي  اء دوليي  استعماله, حيث حصرن خت 

اقبة المر  منهم: المؤسسة الوطنية لأجهزة القياس و   (05الملحق رقم )انظر الجمعيات المهتمة بحماية البيئة 

كة BAG spa)العلمة(, الوكالة الوطنية لتشجيع و عقلنة استعمال الطاقة, مؤسسة تعبئة قارورات الغاز  , شر

ات الغاز  ن ي تجهت 
ي صناعة خزانات تحت الضغط GURTNERفرنسية متخصصة فن

كة تركية متخصصة فن , شر

ISISAN جمعية ,World LPG Association  تهدف لإعطاء قيمة لقطاعGPL رها فرنسا, بالإضافة الى مق

كة الايطالية  ونية للآلات الكهربائية  LOVATOالشر ي صناعة الأجزاء الالكت 
                                . الرائدة فن

  نت المؤسسة وي    ج لاستعمال وقود     www.naftal.dzاستعمال موقع الأنت   . GPLcللت 

  ي إطار النشاط الجواري لمؤسسة نفطال قامت هذه
ة سنة فن بحملات بالنسبة لمستهلكي منتجاتها  2013الأخت 

لاسيما العائلات، وذلك لتحسيسها بأخطار سوء استعمال منتجات نفطال، والوضعيات الصحيحة للاستغلال 

ن بأخطار المنتجات المقلدة، كما قامت أيضا نفطال بنشاط يتمثل  الأمثل لهذه المنتجات، وتوعية المستهلكي 

ي التقرب من المص
ن لاسيما جاليتنا المقيمة بالخارج وتقديم بعض الخدمات والهدايا للأطفال والعائلا فن ت طافي 

 لإدخال البهجة والشور على نفوسهم. 

  ي نفس السنة يوم تحسيسىي تحت شعار " الجزائر بدون سيارة " والذي تخللته عدة عروض
ونظمت أيضا فن

ي الموعد من خلال فلكلورية، نشاطات ترفيهية لغرض مواكبة النظرة البيئي
( نفطال كانت فن ي

ة )التوجه البيت 

ي محطات الخدمات على مستوى شارع ديدوش مراد، وهذا من خلال القيام 
تنظيمها للقاءات مع الأطفال فن

  C /GPL .1بعدة نشاطات كالرسم، التلوين، الهدف منها تعريف الأطفال بمنتجات نفطال بما فيها منتج 

 غاز, يوميا مع  5000بإصدار  كما قامت نفطال نسخة من " دليلها لاستعمال و صيانة عربة محولة الى ست 

ن العربية و  دج للنسخة الواحدة أي  75و الذي كلف ( 06)أنظر الملحق رقم الفرنسية طاقة نظيفة " باللغتي 

ن بغية تعر 2014دج لإجمالىي النسخ, و قد تم اصداره سنة  000 375 يفهم بمنتج , و هو موجه للمستهلكي 

C /GPL  و خصائصه البيئية و كل الجوانب المتعلقة بهذا المنتج منها محافظته على محرك السيارة, نصائح

ن على استعمال  12لتفادي الحوادث..., بالإضافة الى ضمان مدته  ن المستهلكي   GPL/Cشهرا, وذلك بغية تحفت 

ن لأن المؤسسة متخوفة ي  غت  أن هذا الدليل لم يمنح للمستهلكي 
ي الدليل ) فن

من مدة الضمان الموضوعة فن

كيب أو عملية التشغيل (, لأنه ليس لها الامكانيات الكافية لمعرفة أسباب التعطل فقد  حالة شكوى تخص الت 

ي الدليل, أي أن  السبب يكون 
يكون ذلك بسبب سوء استعمال المستهلك أو عدم اتباعه للنصائح المذكورة فن

                                                             
1 Revue NAFTAL NEWS : communication, Innovation, progrès, Novembre 2013, OP. Cit, P40-41 
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ي حد ذات
ي المعارض راجعا للمستهلك فن

ه, وبالتالىي تتحمل المؤسسة ذلك... و تعرض نسخا من هذا الدليل فن

 . GPL/Cحت  يطلع عليها المستهلك ليكون على دراية أكت  بخصائص منتج 

  وللتعريف أكتر بمنتجGPL/C  فان المؤسسة قامت بطبع وثائق اشهارية عن هذا المنتج موضحة فيها حمايته

 للبيئة حيث: 

  (07الملحق رقم )انظر  1984كان الأول سنة 

  ي سنة
.  2009والثاتن ن ة الحجم تم توزيعها على المستهلكي  ة الحجم وأخرى صغت  ه بنسخ كبت   وقد تم نشر

 (08الملحق رقم )انظر 

  ي سنة  2014أما الثالث والذي كان بصورة مطورة تم القيام به سنة
وقد كان  2015غت  أن توزيعها كان فن

 1 (09الملحق رقم )انظر  . دج 71 000نسخة كلفت المؤسسة ما يقارب  300عددها حوالىي 

  ي تصدرها
 (10رقم ، حقانظر المل) . المؤسسةاضافة الى بعض المطويات الت 

ي الوحيد يعود الى سنة غت  أن الاشهار  -
  2عند بداية انطلاق المنتوج.  1985التلفزيوتن

ن صورتها سواء بالنسبة لزبائنها أو لعمالها, فانه يتم دوريا اصدار مجلة  - اضافة الى التعريف بالمؤسسة و تحسي 

ويجية,  و خاصة يتم فيها توضيح كل ما هو متعلق بنشاطات المؤسسة و المستجدات فيها و نشاطاتها الت 

ي للمؤسسة, و اهتمامها بمنتج 
ي اطلعنا عليها التوجه البيت 

ي الأعداد الت 
و توضيح بأنه منتج  GPL/Cيظهر جليا فن

ي و 
ي موقعها ( 11،انظر الملحق رقم )بيت 

قد تم وضع العديد من نسخ المجلات الخاصة بالمؤسسة فن

ي 
وتن ن و يسهل عليهم الاطلاع  )al.dzhttp://www.naft(الالكت  ي متناول المستهلكي 

و ذلك حت  تكون فن

ي يرغبونها عن المؤسسة. 
 عليها و الحصول على المعلومات الت 

ي لديها توجها واهتماما بالبيئة وكأمثلة لذلك:  -
ي المناسبات والمعارض الت 

اضافة الى أن المؤسسة تشارك فن

ي المعرض الدولىي للطاقات 
 أكتوبر  20و 19المتجددة، الطاقة النظيفة والتنمية المستدامة، يومي مشاركتها فن

ي قطاع النقل " تعزيز الوقود النظيف  2010
ي ندوة حول كفاءة استخدام الطاقة فن

است، ومشاركتها فن بتمتن

 . 2015جوان  04و 03والمركبات" يومي 

 وتحويلات السيارات لمؤسسة نفطال GPL/C: المبيعات لمنتج ثالثا 

 من قبل مؤسسة نفطال:  GPL/Cت السيارات لمنتج تحويلا -1

 من قبل نفطال:  GPL/Cفيما يلىي جدول يوضح تحويل السيارات الى 

 

 

 

 

 

                                                             
غاز 1   معلومات متحصل عليها من طرف رئيس دائرة تحويل السيارات الى ست 

2 Yazid lamara Mohamed, Op. Cit, p23 

http://www.naftal.dz/
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 من قبل مؤسسة نفطال 2017ال  2008من سنة  GPL/C(: تحويل السيارات ال 14جدول رقم )ال

ة  الفت 
 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

 عدد
التحويلا

 ت
3322 5711 1720 2155 343 398 2320 4998 11712 17218 

 التجاري لمؤسسة نفطال.  والصيانة للفرعالمصدر: من اعداد الطالب بالاعتماد على وثائق مقدمة من قبل مديرية التقنية 

 : أعلاه ما يلىي ( 14رقم ) نلاحظ من خلال الجدول

سيارة أي نسبة زيادة تقدر ب  2389ب  2009الى  2008من  GPL/Cارتفاع عدد تحويلات السيارات الى  -

 ويرجع سبب الزيادة الى:  72%

  ي تخفيض
ة والمتمثلة فن ي هذه الفت 

الى  %17من  TVAالحوافز المقدمة من قبل السلطات العمومية فن

 دج.  01دج الى  2.60من  TPPوتخفيض  GPL/Cلكل معدات  07%

  كما أن المؤسسة قامت بتخفيض ثمن وضع أجهزةGPL/C  أي تخفيض سعر التحويل( حيث كان الثمن(

صبح  52000يقدر ب 
ً
 دج.  37000دج وأ

نامج الاستثماري المتعلق بتطوير استعمال  2010الى  2009انخفاض التحويلات من سنة  - يرجع الى الت 

GPL/C   بانخفاض عدد  2010ي ظهرت نتيجته سنة مليون دينار والذ 519.6ب  2009الذي قدر سنة

لتطوير  2010سيارة. وليتم تدارك هذا الانخفاض قامت نفطال بتكثيف مجهوداتها سنة  1720التحويلات الى 

انية تقدر ب  GPL/Cاستعمال  ن ي سنة  1226.6بمت 
لم يتم تخصيص أي مبالغ لإنشاء  2009مليون دينار، فقن

ن سنة  ي حي 
غاز فن اء لست  مليون دينار، أما بالنسبة لتحديث مراكز  150خصص لها  2010محطات خصرن

تفع الى خمسة أضعاف سنة  2009مليون دينار سنة  02التحويل فقد خصص لها مبلغ  . وهذا ما 2010لت 

نامج الاستثماري لسنة  ي  GPL/Cأدى الى انخفاض عدد تحويلات السيارات الى  2009يفش أن نتيجة الت 
فن

نامج2010سنة  كما يظهره الجدول   2011أدى الى زيادة عدد التحويلات سنة  2010الاستثماري لسنة  , أما الت 

ي سنة 
هو محفز أخر لارتفاع التحويلات و تم الغاء قسيمة السيارات المحولة  2010أعلاه، بالإضافة الى أنه فن

ي ظهر سنة 
 . 2011الت 

ي  -
ات وعتاد التحويل الى راجع الى نق 2011مقارنة بسنة  2013و 2012الانخفاض المحسوس لسنت  ن ص تجهت 

GPL/C  ات التحويل ل ن اء تجهت  ات  2011منذ سنة  GPL/Cلأنه لم يتم شر ن  من تجهت 
بل تم استخدام ما تبق 

ي سنة 
ات وبالتالىي  2013وبالنسبة ل  2012السنة الماضية فن

ن ي نهاية السنة قامت المؤسسة باقتناء التجهت 
فقن

 جعل عدد التحويلات منخفض. عملت شهري نوفمت  وديسمت  فقط، وهو ما 

و هذا راجع الى  2014الى  2013أضعاف من سنة  06بحوالىي  GPL/Cارتفاع عدد التحويلات السيارات الى  -

ي حصة تقدر ب 
من السيارات المستوردة من  %10الحوافز المقدمة من قبل السلطات العمومية و المتمثلة فن

ي يجب تحويلها الى 
ة   GPL/Cطرف  وكلاء السيارات الت  ي فت 

نصت  2014-2013قبل بيعها, بالإضافة الى أنه فن
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ي الطاقة على التكفل ب 
ي للتحكم فن

 %50الوكالة الوطنية لتشجيع و عقلنة استعمال الطاقة والصندوق الوطتن

ات لفائدة مستعملىي السيارات, حيث ساهمت الدولة بتمويل حوالىي 
ن ن  000 10من نفقات تركيب التجهت  تجهت 

ن الخواص و مؤسسة  GPL/Cمليون دج لدعم تحويل السيارات ل  300تحويل بمبلغ  و قد قامت بتقسيمه بي 

ة مركز تحويل كبقية مراكز تحويل الخواص بالرغم من أن نفطال وحدها لديها  ت هده الأخت   30نفطال و اعتت 

لتجنب الخسارة مركز تحويل و ليس مركز واحد كما هو الحال بالنسبة لبعض الخواص, و لهذا فان المؤسسة و 

ي أواخر  %50بجعل سعرها يتوافق مع سعر الخواص المدعم 
بمبلغ  2014لم تفتح المجال للتحويلات الا فن

ة.  2320دج و هو ما جعل التحويلات تصل الى  35000 ي هذه الفت 
 فن

ي سنة  -
بأكتر من الضعف مقارنة ب  GPL/Cتم استعمال نفس السعر حيث ارتفع عدد التحويلات الى  2015فن

ة السيارات التابعة للإدارات   2014 وهذا راجع ايضا الى قرار الوزير الأول الذي ينص على تحويل حظت 

ول المميع   (12الملحق رقم )انظر  . GPL/Cوالهيئات والمؤسسات العمومية الى غاز البت 

وهذا راجع الى ارتفاع  2016الى  2015بأكتر من الضعف من سنة  GPL/Cارتفاع عدد تحويلات السيارات الى  -

ين مما جعل أصحاب السيارات يتوجهون الى تحويل سياراتهم الى  ن وخاصة  GPL/Cأسعار المازوت والبتن

ي سيارات 
ة فن ي أسعار الوقود الى تقليص هامش ربحهم لأن تسعت 

أصحاب سيارات الأجرة حيث أدت الزيادة فن

ود بالوقود.  الأجرة لم تتغت   ن ي الت 
 وبالتالىي جزء كبت  من هامش الرب  ح يذهب فن

ي سنة  GPL/Cارتفاع عدد تحويلات السيارات الى  -
وهذا راجع الى  2016مقارنة بسنة  %47بنسبة  2017فن

ي طبقت بداية سنة 
ي الوقود الت 

ة  2017الزيادة فن ن أنه اقتصادي ولا يسبب مشاكل  GPL/Cومع انتشار الوعي بمت 

ي السيار 
 . GPL/Cة وصديق للبيئة توجه أصحاب السيارات الى تحويل سياراتهم الى فن

 لمؤسسة نفطال:  GPL/Cمبيعات منتج  -2

:  GPL/Cيمكن توضيح تطور مبيعات منتج      من خلال الجدول التالىي

 )قبل زيادة السعر(.  2015ال  2008(: يوضح التطور السنوي للمبيعات من 15جدول رقم )ال 

 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

ين ن  4203091 3562018 3313945 2957442 2587778 2257806 2104367 1940254 بتن

 9864218 8497386 8315334 8058297 7488386 7007743 6972692 6369542 مازوت

غاز  250701 247463 263480 276174 289005 281564 283493 283125 ست 

ي  الوحدة: طن مت 

اتيجية، التخطيط،المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على وثائق مقدمة من مديرية   الاقتصاد بالمديرية العامة لمؤسسة نفطال الاست 

: 15نلاحظ من خلال الجدول رقم )  ( أعلاه ما يلىي
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  مبيعات 2010الى  2008من سنة :GPL/C  ن ارتفعت نسبة مبيعات المازوت  283.000ثابتة نسبيا حوالىي ي حي 
فن

ين فارتفع بنسبة  %10ب  ن . وهو الذي جعل مؤسسة نفطال تسع الى تقليص استهلاك المازوت الذي %16أما البتن

ات من أجل توجيه المستهلك نحو استعمال  ن اده مبالغ ضخمة عن طريق تقديم تسهيلات وتحفت 
بلغت فاتورة است 

GPL/C  : ي
 تمثلت فن

نا سابقا– GPL/Cتخفيض ثمن أجهزة  -  . -كما أشر

ة على تشجيع الخواص على ادراج  - ي هذه الفت 
ي هامش التوزي    ع للمحطات حيث عملت المؤسسة فن

رفع معتت  فن

ي محطاتهم  GPL/Cمنتج 
يحة الأكت  حوالىي  –فن

ن  -%80لأنهم يمثلون الشر من خلال عمل نفطال على تجهت 

ي 
غاز فن , و قد عرف هذا الأمر GPL/Cمحطات الخدمات للخواص من خلال تزويدهم بخزان  نقطة بيع ست 

ا من قبل أصحاب المحطات خاصة مع نهاية سنة  حت  أن المؤسسة لم تستطع  2008استحسانا كبت 

الاستجابة لكل الطلبات لأن حصولها على هذه الخزانات تواجهه العديد من العقبات و ذلك لأن اقتسام الأرباح 

ن  من الأرباح  %50من الأرباح للخواص  %50كان بالتساوي بينهما )  2003نفطال و الخواص بداية من  بي 

 05لنفطال و بعد مرور  %30للخواص و  %70تحولت النسبة  2008لمؤسسة نفطال(, وابتداء من نوفمت  

سنوات  05لنفطال و بعد مرور  %20للخواص و  %80( تتحول النسبة الى 2013سنوات من ذلك )بداية 

ة.  ح عليهم البيع الايجاري أو البيع مباشر  أخرى و نتيجة لوفاء أصحاب المحطات فان نفطال تقت 

ة قامت السلطات العمومية ب:  -  بالإضافة أنه خلال هذه الفت 

  .ن وكالة ترقية واستعمال الطاقة وبنك التنمية المحلية لتمويل عمليات التحويل  توقيع اتفاقية بي 

 ن مالي قية وقود  2007-2006ة اصدار قواني  ة  GPL/Cلت  ي خلال الفت  ي كان لها تأثت  ايجات 
 والت 

2008-2010 . 

ي الطاقة )   
ي للتحكم فن

نامج الوطتن ي إطار الت 
( والذي يهدف الى تحويل السيارات 2011-2007وهذا كله فن

ي ارتفاع مبيعات سنة  GPL/Cالى استعمال 
ه فن  . 2011وهذا الذي سيظهر تأثت 

  ارتفعت مبيعات 2011سنة :GPL/C  ن انخفضت نسبة 2010مقارنة بالسنة السابقة ) %03ب ي حي 
(، فن

ين من  ن . ويعود ذلك الى %07الى  %10, كما انخفضت نسبة مبيعات المازوت من %15الى  %16مبيعات البتن

ارتفاع نسبة  ( حيث نلاحظ14وهذا ما يثبته جدول التحويلات رقم ) GPL/Cتحول السيارات الى استعمال 

بالإضافة الى منح امتيازات كالحصول على  2011الى  2010من سنة  %25ب  GPL/Cتحول السيارات الى 

 قسيمة السيارات المحولة مجانا. 

  ي مبيعات 2014الى سنة  2012من سنة
سنوات لتصل نسبة  03خلال  GPL/C: نلاحظ انخفاضا مستمرا فن

ي سنة  %14الانخفاض الى 
ين لتصل الى 2011سنة مقارنة ب 2014فن ن ن ارتفعت نسبة مبيعات البتن ي حي 

 %38, فن

ي سنة 
ي مبيعا2011مقارنة بسنة  2014فن

ة نلاحظ ارتفاعا مستمرا فن ي نفس هذه الفت 
المازوت ليصل الى  ت, وفن

ي هذه  GPL/C. ويعود ذلك الى انخفاض تحول السيارات الى %13نسبة 
رغم أن مؤسسة نفطال عملت فن

ة للرفع من  ي توزع هذا الوقود.  GPL/Cمبيعات الفت 
 من خلال رفع عدد المحطات الت 

  ورغم ارتفاع تحول السيارات الى استعمالGPL/C  حوالىي  366ب  2013مقارنة بسنة  2068ب  2014سنة(

لا أن مبيعات امن نفقات تركيب العتاد لفائدة مستعمل السيارة.  %50أضعاف( بسبب تكفل الدولة ب  05
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GPL/C ي ا
مقارنة بمبيعات  %06بنسبة انخفاض  247.463لتصل الى  2014نخفاض مستمر سنة بقيت فن

ن بمؤسسة نفطال والذي دفعهم لعقد  2013سنة  رغم كل الحوافز المقدمة، وهذا ما أثار استغراب المسؤولي 

ن بأنه ناتج  عن اجتماع لمناقشة الأسباب، وعندما استفشنا عن النتيجة المتوصل اليها رد أحد المسؤولي 

غاز، غت  أننا لا نجده  ين عت  الحدود، من خلال ملى  خزان السيارة بما فيها المحولة لست  ن
تهريب المازوت والبتن

ي ذلك اذ يمكننا ارجاع ذلك الى أسباب أخرى منها: 
 السبب الوحيد فن

ة هناك العديد من المحطات التابعة لنفطال أغلقت من أجل اعادة بنائها أو تصليحها  - ي هذه الفت 
وقد فن

 يستغرق ذلك زمنا طويلا. 

ي محطات خاصة بنفطال موزعة ل  -
 . GPL/Cحدوث أعطال فن

مجة، أعطال بالشاحنات الموزعة لهذا المنتج الذي قد  - ي توزي    ع المنتج والناتجة عن سوء الت 
حدوث مشاكل فن

ا بليغا وأن عددها قليل  ن –يؤثر تأثت   -كما تم التصري    ح به من قبل أحد المسؤولي 

ي تعبئة منتج  -
يجدون  GPL/Cوقد سألنا أيضا أصحاب بعض السيارات وقيل لنا أنهم أحيانا عندما يرغبون فن

ي الصباح الباكر–المحطة مغلقة 
 ويضطرون بذلك الى اقتناء وقود أخر.  -خاصة فن

قد يدفع فيها بطريقة تقليدية، وهو ما  GPL/Cاضافة الى أن هناك محطات تابعة لنفطال تتم تعبئة السيارة ب  -

ن أحيانا الى الادعاء بعدم  وجود المنتج لأن الأمر لا يعنيهم.  العاملي 

ين أو المازوت بدل  ن ن المستهلك على اقتناء البتن ي تحفت 
ها قد تكون سببا فن وهذا ما خفض  GPL/Cكل هذه العوامل وغت 

ي هذه السنة. 
 الطلب عليه فن

  ي سنة
 GPL/Cقليلا وهذا راجع الى ارتفاع عدد تحويلات السيارات الى  GPL/Cارتفعت نسبة مبيعات  2015فن

ين ب  ن كيب وارتفعت نسبة مبيعات البتن وارتفعت نسبة مبيعات المازوت ب  %18اضافة الى السعر المدعم للت 

16%  

 )بعد زيادة السعر(.  2017ال  2016(: يوضح التطور السنوي للمبيعات من 16جدول رقم )ال  

 2016 2017 

ن   3890330 4032642 ينبتن

 9108696 9501182 مازوت

غاز  401799 306140 ست 

ي  الوحدة: طن مت 

اتيجية، التخطيط،المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على وثائق مقدمة من مديرية   الاقتصاد بالمديرية العامة لمؤسسة نفطال الاست 
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  ارتفعت نسبة مبيعات  2017الى  2016من سنةGPL/C  وهذا راجع الى ارتفاع  2015مقارنة بسنة  %60ب

ن  GPL/Cتحويل السيارات الى  ين والمازوت وهذا يقابله انخفاض نسبة مبيعات البتن ن ين اضافة الى ارتفاع أسعار البتن

ء الخزان كاملا  %7وانخفاض نسبة مبيعات المازوت ب  %7ب  وهذا أيضا الى عزوف أصحاب السيارات الى ملىي

ين والمازوت. بالوقود وذلك لارتفا  ن  ع أسعار البتن

 GPL/Cالمطلب الرابع: مجهودات الدولة بالنسبة لمنتج 

والغاز الطبيعي اتخذت السلطات العمومية منذ بداية الثمانينات  GPL/Cنظرا للاحتياطي الهام الذي تحوزه الجزائر ل 

الذي ارتفع الطلب  GPL/Cسياسات متعددة تهدف لتطوير منتجاتها الغازية كوقود معوض للوقود التقليدي خاصة 

ي الجزائر من GPL/Cوهي سنة تعميم  1997المسجل عليه منذ سنة 
 على نطاق واسع. ويعتت  تطوير الغاز كوقود فن

ي للتنمية المستدامة. 
ي تدخل ضمن المخطط الوطتن

  1أولويات قطاع الطاقة والت 

اتيجية الجزائرية ترتكز على حماية  وقد كشف المدير العام للوكالة الوطنية لتطوير وترشيد استخدام الطاقة، أن الاست 

ي تكثيف استعمال الغاز الطبيعي المميع وكذا الطاقات المتجددة، وقد  2016البيئة من خلال الانطلاق ابتداء من سنة 
فن

  2. 2030أفاق  GPLألف حافلة الى استعمال الغاز المميع  11سطر برنامج تحويل حوالىي مليون سيارة و

ي التعريف بمنتج    
 من خلال المراسيم والمنشورات الوزارية:  GPL/Cوفيما يلىي نتناول مجهودات الدولة فن

ي  496-83المرسوم رقم  -1
ول المميع  1983أوت  13المؤرخ فن وط استعمال وتوزي    ع غاز البت  كوقود   GPLوالمتعلق بشر

 رات. للسيا

ي  -أ
ي  1983أوت  31المنشور الوزاري المؤرخ فن

ن مراقبة  1985نوفمت   28والمعدل فن وط تجهت  والمتعلق بشر

ات وقود  ن ي تزود بها السيارات.  GPLواستغلال تركيب تجهت 
 الت 

ي  -ب
ي  1983سبتمت   20المنشور الوزاري المؤرخ فن

وط تهيئة واستغلال  1988جوان  03المعدل فن والمتعلق بشر

ات ت ن ول المميع. تجهت   وزي    ع غاز البت 

ي  -ت
ي  1989سبتمت   02المنشور الوزاري المؤرخ فن

 والمتعلق 1983سبتمت   20المعدل للمنشور الوزاري المؤرخ فن

ول المميع.  ات توزي    ع غاز البت  ن وط تهيئة واستغلال تجهت   بشر

ي  -ث
ي  02المنشور الوزاري المؤرخ فن

ات 1988جانقن ن وط منح تراخيص تركيب تجهت  تسمح باستعمال  المتعلق بشر

ول المميع   كوقود للسيارات.   GPLغاز البت 

ي  -ج
ي  02منشور مؤرخ فن

كيبة مزي    ج  1988جانقن  المستعمل كوقود للسيارات.  GPLوالمحدد لت 

ي  245-90مرسوم  -2
ولية.  1997نوفمت   17المؤرخ فن  3والمتعلق بقواعد تخزين وتوزي    ع المنتجات البت 

ية      ن ي قامت بها السلطات العمومية نذكر: وبالنسبة للقرارات التحفت 
 الت 

ي  -
ن المالية لسنت  ي نصت عليها قواني 

لكل معدات  %07الى  %17من  TVA)تخفيض  2007-2006الحوافز الت 

GPL/C وتخفيض ,TPP  الغاء  2010دج(، وهناك محفز أخر نص عليه قانون سنة  01دج الى  2.60من(

ي تست  ب 
 (. GPL/Cقسيمة السيارات على السيارات الت 

                                                             
1 Yazid Lamara Mohamed, Op. Cit, P03 

ي 2015جوان  08, 2030حافلة الى استعمال الغاز المميع افاق ألف  11تحويل مليون سيارة و 2
ن
 15/04/2018, تم الاطلاع عليه ف

http://essalamonline.com/ara/permalink/44674.html 
3 Mr Mouloud BOUCHAHBOUNE, Op. Cit, P 04-05 
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ي  08-13من القانون  73حافز نصت عليه المادة  -
المتضمن قانون المالية لسنة  2013ديسمت   30المؤرخ فن

اد حصة من السيارات تعمل ب  2014 اد باستت  وط للاستت  تجت  وكلاء بيع السيارات خلال امضاء دفت  الشر

GPL/C وGNC . 

ي جوان  02المادة  -
من السيارات المستوردة من  %10حصة تقدر ب والذي يحدد  2014من المنشور المؤرخ فن

 قبل بيعها.  GPL/Cطرف وكلاء السيارات يجب تحويلها الى 

ي الطاقة  (APRUE)الوكالة الوطنية لتشجيع وعقلنة استعمال الطاقة  -
ي للتحكم فن

ي  (FNME)والصندوق الوطتن
فن

 السيارة.  من نفقات تركيب العتاد لفائدة مستعمل %50ينصان على التكفل ب  2013-2014

ي محطة الوقود.  GPL/Cألزمت وزارة الطاقة ادراج  2009منذ  -
 1فن

ي المادة  -
ي  01-15من الأمر رقم  27وقد ورد فن

ي الرسم  2015يوليو سنة  23المؤرخ فن
أنه: يتم منح تخفيض فن

ول المميع وقود باستثناء 20000المطبق على السيارات قدره   دج بالنسبة للسيارات المجهزة بغاز البت 

 2  3سم.  2500أو تفوق  يالسيارات ذات سعة أسطوانة تساو 

ي أفاق سنة  -
حت التحول الى 2030وقد بادرت وزارة الطاقة الى تسطت  برنامج للنجاعة الطاقوية فن , حيث اقت 

ول المميع وقود بمعدل  ي أفاق سنة  %30استعمال غاز البت 
ة السيارات الوطنية فن , ولهذا 2030من حظت 

ةالغرض تم التأك  يد على تطبيق هذا الاجراء من قبل الادارات والهيئات والمؤسسات العمومية بالنسبة لحظت 

 السيارات المتوفرة لديها. 

ي المادة  -
ن  28وقد ورد فن ين العادي، البتن ن ين الممتاز، البتن ن ولية )البتن ين الخالىي مكرر تطبيق رسم على المنتجات البت 

ي الج
: من الرصاص، غاز أويل( كما هو موضح فن  دول التالىي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1 Ibid, P17 

ي  01-15الامر رقم  2
, الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية العدد 2015لية التكميلىي لسنة المتضمن قانون الما 2015يوليو سنة  23المؤرخ فن

 . 12, ص 40
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ين العادي،17جدول رقم )ال ين الممتاز، البت   ولية )البت    (: يوضح الرسم المطبق على المنتجات البت 

ين الخالي من الرصاص، غاز أويل(
 البت  

( تعيير  المواد رقم التعريفة الجمركية  الرسم )دج/هكتولت 

ين الممتاز 10.27م.  ن  1.400,00 البتن

ين  10.27م.  ن  1.300,00 العاديالبتن

ين الخالىي منالرصاص 10.27م. 
ن  1.400,00 البتن

 400,00 غاز أويل 10.27م. 

ول المميع/وقود 27.11م.  ( غاز البت   )بدون تغيت 

ي  11-17المصدر: قانون رقم 
ي  8مؤرخ فن

 . 2018يتضمن قانون المالية لسنة  2017ديسمت  سنة  27الموافق  1439ربيع الثاتن

غاز خاصة إذا ما بذلت مؤسسة نفطال  ن نحو ست  وإننا نعتقد أن تطبيق هذا الاجراء سوف يوجه المستهلكي 

ن نحو هذا المنتج.  اته خاصة البيئية منها وتغيت  اعتقادات المستهلكي  ن ي التعريف بالمنتج وممت 
 مجهودات أكت  فن

 هذا المنتجوأفاق مؤسسة نفطال المتعلقة ب GPL/Cالمطلب الخامس: معيقات منتج 

 : GPL/Cمعيقات منتج  -1

:  GPL/Cتتمثل معيقات تطوير منتج   فيما يلىي

  .اخيص القانونية لفتح نقاط بيع جديدة ي منح الت 
 تماطل الادارة فن

  ن نقطة بيع يكلف حوالىي مليون دينار جزائري، وشاحنة  09تكاليف استثمار مرتفعة لسلسلة التوزي    ع، فمثلا تجهت 

 1دينار جزائري.  مليون 19صهري    ج تكلف حوالىي 

  كيب وتوزي    ع منتج ي طاقته الاجمالية تفوق GPL/Cلت 
كلغ، هناك العديد من   5000, بمعتن أنه لوضع خزان هوات 

 : ي
ي لابد من توفرها تتمثل فن

وط الت   الشر

ة تبعد ب  - يا وحظت   م. 20كافيتت 

 م. 10يبعد ب  (Box Lavage)مستودع غسيل السيارات  -

 م. 15مكتب المست  يبعد ب  -

 م. 60شخص يبعد ب  5000عمومية تضم أكتر من  مؤسسة -

 م. 40مقر سكن المست  يبعد ب  -

                                                             
1 Yazid Lamara Mohamed, Op. Cit, P23 
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ن بها أقل أو يساوي  - ي  5000مؤسسة من الدرجة الأولى عدد العاملي 
شخص، أو مؤسسة تابعة للدفاع الوطتن

 م.  40تبعد ب 

 م.  10خزان وقود يبعد ب  -

ة، غت  صحية أو غت  ملائمة( تبعد  -  م.  30ب  مؤسسة من الدرجة الثانية )خطت 

 م.  12مركز تحويل كهرباء، أو خط كهرباء يبعد ب  -

 م.  6موزع الوقود يبعد ب  -

 م.  20بنايات ومساكن غت  مصنفة تبعد ب  -

  : ي
 اضافة الى معيقات تتعلق بتحويل السيارات والمتمثلة فن

مات تسمح بمراقبة:  - ن  غياب جهاز وميكانت 

 . GPLتركيب خليط  -1

غاز تحت كرسي السيارة. التحويلات غت  المطابقة مثل: شخص يضع  -2  خزان ست 

ام نسبة ملى  الخزان والمقدرة ب  -3  %80عدم احت 

 1غياب دعم الدولة على نطاق واسع لتشجيع أصحاب السيارات على القيام بعمليات التحويل.  -

  GPL/C .2غياب سوق داخلية لعتاد التحويل الى  -

  ن العراقيل نجد أن السيارات المستعملة لمنتج ي الحظائر الخاص GPL/Cأيضا من بي 
ي الجزائر لا يسمح بركنها فن

ة فن

ي تكون أسفل المراكز التجارية، كمثال على ذلك المركز التجاري لباب الزوار. 
 الت 

  ي تدفعهم للعزوف عن استعمال منتج
 GPL/Cويصرح بعض أصحاب السيارات أن هناك مجموعة من الأسباب الت 

 منها: 

 انخفاض الكفاءات التقنية للسيارات.  -

ة من الغاز. التض - ي للسيارات لصالح قارورة كبت 
 حية بالصندوق الخلقن

 التخوف من تقليل قوة المحرك.  -

-  . ي حالة وقوع حادث حيث يعتقد العديد من الأشخاص بأن هذا المنتج خطت 
  3التخوف من خطر الانفجار فن

 مؤسسة أن تبذل جهدا من خلاللهذا لابد على ال GPL/Cكل هذه الأسباب قد تكون عائقا أمام استخدام الأفراد لمنتج 

ي من أجل تغيت  هذه الصورة السلبية 
ي يمكن نقلها الى العديد من الأفراد الأخرين –مزيجها التسويق 

ايجابية  الى صورة -الت 

ن لإقناع الأفراد الأخرين باستعماله.   بغية توجيه هؤلاء الأفراد الى استعمال هذا المنتج وبالتالىي جعلهم كمروجي 

 : GPL/Cفيما يتعلق بمنتج  أفاق نفطال -2

  تهدف مؤسسة نفطال الى رفع مبيعاتGPL/C  طن سنويا أي ضعف ما هو محقق حاليا.  600000الى 

  :بالنسبة لشبكة التوزي    ع  :  تحقيق ما يلىي

                                                             
1 Mouloud BOUCHAHBOUNE, OP. Cit, P13-15 
2 Yazid Lamara Mhamed, OP. Cit, P23 

غاز، نشر يوم  3 ي اقناع المواطن باستعمال ست 
ي , 2010-01-12نفطال تفشل فن

 15/04/2018تم الاطلاع عليه فن
http://www.djazairess.com/elyawm/2618 
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:  1000بناء  - ي
محطة مخصصة فقط ل  40تابعة للخواص,  10تابعة لنفطال,  100محطة موزعة كالات 

GPL/C ,850  .نقاط بيع معتمدة 

ي السنة.  GPLل  camion-citerneصهري    ج -شاحنة 20اقتناء وسائل التموين  -
 فن

ي تبلغ حاليا  -
 طن.  9900طن الى  7050الرفع من قدرة التخزين الت 

 طن 10000أي قدرة اضافية تقدر ب  %75الى  %30مما من شأنه الرفع من نسبة تغطية الشبكة من 

  :بالنسبة لنشاطات التحويل 

ة السيارات السياحية من  GPL/Cالرفع من حصة  - ي حظت 
ي  400000سيارة الى ما يقارب  200000فن

سيارة فن

ي السنة )تقوم بها نفطال أو  65000وذلك من خلال تحقيق  1500000سوق متوقع يقدر ب 
عملية تحويل فن

ي نفس الوقت هذه النسبة 200000المتعاملون الخواص( أي ما يعادل 
 وحدة تمثل قدرة التحويل الوطنية، وفن

 المحددة من طرف القانون يتم الوصول اليها من خلال:  %10تمثل كذألك نسبة 

  ي كل ولاية(.  17بناء
ي )بمعتن مركز تحويل فن

اب الوطتن  مركز تحويل لتغطية الت 

  .ن حسب الطلب  تكوين عمال مركبي 

  .امضاء اتفاقيات مع وكلاء السيارات 

  ات ن ود بتجهت  ن
ن الت   . GPL/Cتأمي 

اك السوق الوطنية من - ات وصهاري    ج  اشر ن وع انجاز مصانع محلية لتجهت  الموجهة  GPL/Cخلال مشر

 1للمحطات. 

  .وي    ج والسعر   2بالإضافة الى ترقية الت 

ن  بهذا يمكننا القول إن هناك مجهودات مبذولة سواء من قبل نفطال أو من قبل السلطات العمومية من أجل تحفت 

ول المميع نتج من رغم أن هذه المجهودات حسب رأينا غت  كافية ألا أن اقتناء هذا الم -وقود-المستهلك لاقتناء غاز البت 

قبل المستهلك غت  كاف، ويبق  سلوكه العامل المفش لعدم توجهه نحو هذا المنتج وهذا ما سنحاول تحليله من خلال 

 الاستبيان. 

ي لبيانات الدراسة
: التحليل الاحصان  ي

 المبحث الثان 

 المطلب الأول: الإطار العلمي لإعداد الدراسة

 أولا: اعداد الدراسة

ن يدي الدراسة:  ي للدراسة نتطرق الى بعض المقدمات بي 
ي التحليل الوصقن

وع فن  قبل الشر

ي تعد اعدادا تعريف الاستبيان:  .1
يد أو تسلم الى الأشخاص هو مجموعة من الأسئلة الت  محددا وترسل بواسطة الت 

 المختارين لتسجيل اجاباتهم ثم اعادتها. 

 أسباب اختيار الاستبيان:  .2

ي جعلت أصحاب السيارات 
لقد تم وضع استبيان كأداة رئيسية للدراسة لجمع البيانات والمعلومات لقياس الدوافع الت 

غاز  ن لست  ي أنواع الوقود بالإضافة لكونه  المستعملي 
ي ظل ارتفاع أسعار باف 

يقبلون على هذه المادة الحيوية خاصة فن

                                                             
1 Mr Mouloud BOUCHAHBOUNE, OP.cit, P19-20 
2 Revue NAFTAL NEWS : communication, Innovation, progrès, Numéro Spécial novembre 2014, Op. Cit, P71 
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ي الجانب النظري للدراسة، فهو يوفر لنا معلومات إضافية لا يمكن الحصول عليها الا عن 
دعامة إضافية لما ذكرناه فن

 طريق الدراسات الاستطلاعية الميدانية. 

 أهداف الاستبيان:  .3

 ستبيان الموجه لفئة الزبائن الى: يهدف الا 

غاز.  -  قياس أراء الزبائن اتجاه الممارسة التسويقية لست 

غاز وكذا  - كة نفطال من خلال التعبت  عن صعوبات حصولهم على ست  معرفة مدى رضا الزبائن عن خدمات شر

 معايت  تفضيلهم لهذا المنتوج. 

احاتهم.  -  معرفة أمال وتطلعات الزبائن من خلال تقديم اقت 

 العينة ومجتمع البحثثانيا: 

 : ي قمنا بها وهي كما يلىي
 تم اختيار مجتمع وعينة الدراسة فيما يتناسب والدراسة الت 

ن من  مجتمع الدراسة:  .1 غاز البالغي  ن لست  يتكون مجتمع الدراسة من مجموعة من أصحاب السيارات المستعملي 

ن بمختلف ولايات الوطن.  20العمر   سنة فما فوق القاطني 

اعتمدنا على أخد عينة قصدية طبقية من أصحاب السيارات ولقد تم اعتماد أسلوب عينة الدراسة وحجمها:  .2

الحصر نظرا لكت  حجم مجتمع الدراسة، وذلك من خلال توزي    ع الاستبيان على مجموعة من أصحاب السيارات 

ي الجزائر العاصمة )شر 
ة فن ي عدة محطات الوقود المنتشر

غاز فن ن لست  اقة. خروبة، المحمدية(، مع الأخذ المستعملي 

، الحالة المدنية. وقد بلغ حجم العينة ) ن الاعتبار تنوي    ع العينة حسب الجنس والسن، المستوى الاجتماعي ( 50بعي 

ي عدد الاستبيانات الصالحة  50مفردة، اذ تم توزي    ع 
استبيان ولم يتم استبعاد أي استبيان من الاستبيانات وبذلك بق 

ي خضعت للتح
ي والت 

 استبيان.  50ليل الاحصات 

 محاور الاستبيان وكيفية توزيعهثالثا: 

ات:  .1 ي جعلت أصحاب السيارات يقبلون على  تحديد المتغتر
اشتمل على مجموعة من العبارات لقياس الدوافع الت 

غاز وعلى هذا الأساس كانت أسئلة الاستبيان عبارة عن أسئلة ذات خيارات وأسئلة مفتوحة                       ست 

 وهي مقسمة الى: (  13)انظر الملحق رقم

  :ات التالية: الجنس،  القسم الأول ي المتغت 
ن وتتمثل فن يشمل تحديد البيانات الشخصية الخاصة بالمستجوبي 

، الدخل، الحالة المدنية.   السن، المستوى الاجتماعي

  : ي
ات المتعلقة بموضوع الدراسة وينقسم الى ثلاث القسم الثان   ة محاور هم: ويشمل المتغت 

 معلومات حول سلامة السيارة.  المحور الأول:  -

-  : ي
غاز.  المحور الثان   معلومات حول سعر ست 

ي الحفاظ على البيئة.  المحور الثالث:  -
غاز ودوره فن  معلومات حول ست 

ي تضمنها الاستبيان فقد اعتمدنا على:  .2
 طبيعة الأسئلة الت 

ن منه عليه أن يختار  - ن الأسئلة المغلقة أي أن المستبي  حة عليه وتتنوع تلك الأسئلة ما بي 
أحد الإجابات المقت 

ن   من بي 
ن منه اختيار إجابة واحدة أو أكتر ي تتطلب من المستبي 

أسئلة الاختيار المتعدد وهي تلك الأسئلة الت 

ن متضادين  ن منه اختيار ما بي  ن حيث يكون أمام المستبي  حة المحددة له، والأسئلة ذات اجابتي 
الإجابات المقت 

 م/لا(. )نع

ن منه عليه أن يجيب بحرية على السؤال المطروح.  -  لأسئلة المفتوحة أي أن المستبي 

ات:  .3 ات عن طريق استمارة استبيان بحيث تم تصميمها وصياغتها بشكل  طريقة جمع المتغتر لقد تم جمع المتغت 

ي لموضوع الدراسة، بحيث
وزعت على عينة من  مناسب للحصول على البيانات المطلوبة لمعالجة الجانب التطبيق 

 :  المجتمع الجزائري بالجزائر العاصمة كما يلىي

غاز بمحطة  الأسبوع الأول:  - ن لست  وزعت خمسة عشر استبيان على مجموعة من أصحاب السيارات المستعملي 

اقة.   تزويد الوقود بالشر
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-  : ي
ي محطة تزويد الوقود بالخروبة.  الأسبوع الثان 

 تم توزي    ع خمسة عشر استبيان فن

ي محطة تزويد الوقود بالمحمدية.  الثالث: الأسبوع  -
ون استبيان فن  تم توزي    ع عشر

ي لإجابات عينة الدراسة 
: التحليل الوصق  ي

 
 ومناقشة الفرضياتالمطلب الثان

 اولا: خصائص العينة

ي هذا المحور سنتطرق الى تحليل البيانات الشخصية 
ي اعدادها على جداول: فراد العينة لأفن

ي قمنا فن
 الت 

 يوضح متغتر الجنس لأفراد عينة الدراسة(: 18)الجدول رقم 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 96,0 96,0 96,0 48 ذكر 

 100,0 4,0 4,0 2 أنتر 

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

ي تقدر  %96الجدول أعلاه نلاحظ ارتفاع نسبة الذكور من مجموع أفراد العينة بنسبة من خلال  
على حساب الاناث الت 

 . %4ب 

غاز بنسبة   اقبالا على استعمال ست 
من مجموع أفراد  %96من خلال القراءة التحليلية يمكن القول أن الذكور هم أكتر

عود الى كون الذكور هم أكتر استعمالا للسيارات أضف الى ذلك , و لعل ارتفاع هذه النسبة تبالإناثالعينة مقارنة 

غاز لاعتبارات متعددة, أما انخفاض نسبة الاناث المستعملات  ي الوقت الحالىي الى استعمال ست 
ورية فن حاجتهم الصرن

ي قدرناها ب 
غاز الت  ع  و قد من مجموع أفراد العينة سببها يعود الى كونهن لا يستعملن السيارة بشكل واس %4لست 

جع ذلك الى: أحيانا المرأة قد لا تتوجه الى محطة الوقود لتعبئة ر تضمنت العينة المدروسة الذكور أكتر من الاناث و ي

ن أو لأسباب أخرى.  ن الزوجي  كة بي 
 السيارة و قد يقوم بذلك أحد أفراد العائلة أو قد تكون السيارة مشت 

 الدراسة(: متغتر العمر لأفراد عينة 19الجدول رقم )

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 30سنة الى  20من  6 12,0 12,0 12,0 

سنة 40سنة الى  31من   14 28,0 28,0 40,0 

سنة 50سنة الى  41من   13 26,0 26,0 66,0 

سنة 50أكتر من   17 34,0 34,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

 %26وحوالىي  سنة، 50من مجموع أفراد العينة أعمارهم فوق  %34من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن 

ن  اوح ما بي 
اوح أعمارهم من  %28وحوالىي  سنة، 50و 41أعمارهم تت  ن وجدنا ما  40الى  31تت  ي حي 

سنة فن

ن  %12يقارب  اوح أعمارهم ما بي 
 30من العينة المدروسة أعمارهم فوق  %88 وعليه حوالىي  سنة، 30و 20تت 

غاز  غاز.  ويعود هذا سنة تستعمل ست   الى وعي أفراد العينة بإيجابيات ست 

 

 

 

 



 الفصل الرابع: دراسة حالة مؤسسة نفطال

113 

 (: يوضح متغتر المستوى الاجتماعي لأفراد عينة الدراسة20الجدول رقم )

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 96,0 96,0 96,0 48 عامل 

بدون 

 عمل

2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : لمصدر ا

من مجموع أفراد  %4بينما نجد  %96من خلال الجدول أعلاه نلاحظ ارتفاع نسبة فراد العينة الذين لديهم عمل بنسبة 

غاز نتيجة وعيهم  وقد يرجع عمل،العينة بدون  ي  بإيجابياتاستعمالهم لست 
ات هذا الوقود أو رغبتهم الاقتصاد فن ن وممت 

انية  ن ته تتوافقالمت  ائية أو لأسباب أخرى وتسعت   مع قدرتهم الشر

 (: يوضح متغتر الدخل الشهري لأفراد عينة الدراسة21الجدول رقم )

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج 30.000دج الى  15.000من  18 36,0 37,5 37,5 

دج 60.000دج الى  30.000من   22 44,0 45,8 83,3 

دج 75.000دج الى  60.000من   3 6,0 6,3 89,6 

دج 75.000أكتر من   5 10,0 10,4 100,0 

Total 48 96,0 100,0  

Manquante Système manquant 2 4,0   

Total 50 100,0   

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

ن  وحوالىي  %44دج بنسبة  60.000الى  30.000من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن أغلب أفراد العينة يتقاضون ما بي 

غاز  %80كما نلاحظ من خلال الجدول أن   دج، 30.000أجرهم أقل من  36% من أفراد العينة الذين يستهلكون ست 

غاز له علاقة  إن استهلاكالقول  وعليه يمكندج  30.000أجرهم أقل من  %36وحوالىي دج  60.000أجرهم أقل من  ست 

غاز  غاز المنخفض  ويرج ذلكبمستوى دخل أفراد العينة حيث كلما انخفض الدخل يتجهون نحو استهلاك ست  لسعر ست 

 مقارنة بأنواع الوقود الأخرى. 

 (: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر الحالة المدنية22لجدول رقم )ا

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16,0 16,0 16,0 8 أعزب 

وج ن  100,0 84,0 84,0 42 مت 

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

ن بنسبة  وجي  ن
من مجموع أفراد العينة غت   %16بينما نجد  %84من خلال الجدول أعلاه أن أغلب أفراد العينة مت 

، ن وجي  ن
انية  وقد يرجع مت  ن ي المت 

غاز الى الاقتصاد فن ن نحو وقود ست  وجي  ن
على وقود  النفقاتوخفض توجه الأفراد المت 

 السيارة بسبب ارتفاع أسعار الوقود الأخرى. 
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 (: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر عدد الأطفال23الجدول رقم )

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  اطفال 3اقل من  17 34,0 40,5 40,5 

ن  اطفال 5و 3بي   20 40,0 47,6 88,1 

اطفال 5أكتر من   5 10,0 11,9 100,0 

Total 42 84,0 100,0  

Manquante Système manquant 8 16,0   

Total 50 100,0   

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

أطفال  5لديهم أكتر من  %11 وحوالىي أطفال  5من أفراد العينة لديهم أقل من  %74أن ن خلال الجدول أعلاه نلاحظ 

غاز.  إن عدد القول  وعليه يمكن  الأطفال ليس له علاقة باستهلاك ست 

 

 ومناقشة الفرضيات: تحليل ثانيا 

ي هذا المحور سنتناول بنقاش 
ي قمنا بوضعها للإجابة على اشكاليتنا المطروحة " كيف يمكن  وتحليل الفرضياتفن

الت 

ن أصحاب السيارات على استعمال  غاز". تحفت   الوقود البديل ست 

 الأولى:  ومناقشة الفرضيةتحليل  .1

غاز على سلامة محرك السيارة"  "يعمل ست 
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والدخل(: يبير  العلاقة ما بير  علامة السيارة 24لجدول رقم )ا  

 

 

Tableau croisé  الدخل *  علامةالسيارة 

 

 الدخل

Total 

دج  15.000من 

دج 30.000الى   

دج  30.000من 

دج 60.000الى   

دج  60.000من 

دج 75.000الى   

أكتر من 

دج 75.000  

ع

لا

م

ة 

ا

ل

س

يا

ر

 ة

207بيجو   Effectif 0 1 0 1 2 

% compris dans 

 الدخل

,0% 4,5% ,0% 20,0% 4,2% 

308بيجو   Effectif 1 0 0 0 1 

% compris dans 

 الدخل

5,6% ,0% ,0% ,0% 2,1% 

 Effectif 1 0 0 0 1 بيجو بارتتن 

% compris dans 

 الدخل

5,6% ,0% ,0% ,0% 2,1% 

 Effectif 0 0 0 2 2 تويوتا ياريس

% compris dans 

 الدخل

,0% ,0% ,0% 40,0% 4,2% 

داسيا 

 سانديرو

Effectif 2 0 0 0 2 

% compris dans 

 الدخل

11,1% ,0% ,0% ,0% 4,2% 

 Effectif 1 4 0 0 5 داسيا لوغان

% compris dans 

 الدخل

5,6% 18,2% ,0% ,0% 10,4% 

 Effectif 1 0 0 0 1 دايو سيالو

% compris dans 

 الدخل

5,6% ,0% ,0% ,0% 2,1% 

 Effectif 2 2 0 0 4 رونو سامبول

% compris dans 

 الدخل

11,1% 9,1% ,0% ,0% 8,3% 

 Effectif 2 0 0 0 2 رونو فليوس

% compris dans 

 الدخل

11,1% ,0% ,0% ,0% 4,2% 

 Effectif 1 0 1 0 2 رونو كونغو

% compris dans 

 الدخل

5,6% ,0% 33,3% ,0% 4,2% 

وين  ست 

 برلنقو

Effectif 0 1 0 0 1 

% compris dans 

 الدخل

,0% 4,5% ,0% ,0% 2,1% 
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 Effectif 0 1 0 0 1 سوران ايرانية

% compris dans 

 الدخل

,0% 4,5% ,0% ,0% 2,1% 

وين  c4سيت   Effectif 0 1 0 0 1 

% compris dans 

 الدخل

,0% 4,5% ,0% ,0% 2,1% 

شيفروليه 

 افيو

Effectif 2 2 2 0 6 

% compris dans 

 الدخل

11,1% 9,1% 66,7% ,0% 12,5% 

شيفروليه 

ا  اوبت 

Effectif 0 2 0 0 2 

% compris dans 

 الدخل

,0% 9,1% ,0% ,0% 4,2% 

شيفروليه 

 سايل

Effectif 0 1 0 2 3 

% compris dans 

 الدخل

,0% 4,5% ,0% 40,0% 6,3% 

شيفروليه  

 كروز

Effectif 1 0 0 0 1 

% compris dans 

 الدخل

5,6% ,0% ,0% ,0% 2,1% 

فيات 

 فيورينو

Effectif 0 2 0 0 2 

% compris dans 

 الدخل

,0% 9,1% ,0% ,0% 4,2% 

 Effectif 0 2 0 0 2 نيسان ميكرا

% compris dans 

 الدخل

,0% 9,1% ,0% ,0% 4,2% 

هونداي 

 اكسنت

Effectif 4 3 0 0 7 

% compris dans 

 الدخل

22,2% 13,6% ,0% ,0% 14,6% 

Total Effectif 18 22 3 5 48 

% compris dans 

 الدخل

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

ن  %66.7من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن  اوح ما بي 
دج علامة سيارتهم  75.000الى  60.000ممن يتقاضون راتبا يت 

 شوفروليه أفيو. 
ي تحديد علامة السيارة  إن طبيعةمن خلال القراءة التحليلية يمكن القول 

الدخل الفردي له من الأهمية بمكان فن
ي اقتنائها لهذا وجدنا 

علامة سياراتهم شوفرولىي أفيو كون هذا النوع من العلامات  افراد العينةمن  %66.7المرغوب فن
ي السوق 

ي عت  عنها بقية  الجزائرية،الرائجة فن
جع ا افراد العينةأما بقية العلامات الأخرى الت  قتنائها أساسا الى القدرة فت 

ائية   . والميولات النفسيةالشر
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غاز25الجدول رقم ) ي السيارة قبل ستر
 
 (: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر الوقود المستعمل ق

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ين ممتاز ن  52,0 52,0 52,0 26 بتن

ين عادي ن  58,0 6,0 6,0 3 بتن

ين خالىي من الرصاص
ن  90,0 32,0 32,0 16 بتن

 100,0 10,0 10,0 5 مازوت

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

ين الممتاز بنسبة   ن يستعملون  %32بينما , %52من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن أغلب أفراد العينة يستعملون البتن

ين خالىي من الرصاص, 
ن ين عادي.  %6ومازوت  %10بتن ن  بتن

ن لنا تنوع الوقود الذي يستعمله أصحاب السيارات, يرجع ذلك حسب طبيعة نوع  من خلال القراءة التحليلية يتبي 

ائية لكل سائق لهذا وجدنا  ين  %52السيارة و القدرة الشر ن الممتاز لكونهم يمتلكون من مجموع أفراد العينة يستعملون البتن

ائية على اقتنائه,  ين الخالىي من الرصاص بحكم أن هذا النوع من الوقود أقل تلويثا أو لأن  %32القدرة الشر
ن يستعملون البتن

ي أنواع  %6هذه السيارة من المستحسن أن تست  بهذا النوع من الوقود, 
ة مقارنة مع باف  ين عادي بكونه الأقل تسعت  ن

بتن

ين,  ن من مجموع أفراد العينة يستعملون المازوت لأن سياراتهم تشتغل به فقط, والسيارات مهما كان نوع  %10البتن

ي مطلع 
ي تشتغل بالمازوت فن

غاز, فيما يخص السيارات الت  الوقود الذي تستعمله يمكن تدعيمها بالطاقة البديلة ست 

 غاز باستعمال تقنية خاصة لهذا الغرض. أصبح بإمكان أصحاب هذا النوع من السيارات تزود سياراتهم بست   2017

ي (: يبير  العلاقة ما بير  السن 26الجدول رقم )
غاز والسنة الت   تم تزويد السيارة بستر

 

غاز  مت  زودت سيارتك بالست 

Total ن  سنة  سنتي 

ثلاث 

 سنوات

من ثلاث  أكتر 

 سنوات

 30سنة الى  20من  السن

 سنة

Effectif 6 0 0 0 6 

% compris dans   زودت مت 

غاز سيارتك  بالست 

31,6% ,0% ,0% ,0% 12,0% 

 40سنة الى  31من 

 سنة

Effectif 5 3 2 4 14 

% compris dans   زودت مت 

غاز سيارتك  بالست 

26,3% 33,3% 33,3% 25,0% 28,0% 

 50سنة الى  41من 

 سنة

Effectif 3 3 2 5 13 

% compris dans   زودت مت 

غاز سيارتك  بالست 

15,8% 33,3% 33,3% 31,3% 26,0% 

سنة 50من  أكتر   Effectif 5 3 2 7 17 

% compris dans   زودت مت 

غاز سيارتك  بالست 

26,3% 33,3% 33,3% 43,8% 34,0% 

Total Effectif 19 9 6 16 50 

% compris dans   زودت مت 

غاز سيارتك  بالست 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 
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ي استعمال  50من مجموع أفراد العينة الذين أعمارهم  %43.8من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن 
سنة فما فوق بدأوا فن

غاز منذ أكتر من   سنوات.  ثلاثست 

ن لنا بوضوح أن الأشخاص الذين أعمارهم من  سنة فما فوق عندهم دراية تامة بخبايا  50من خلال القراءة التحليلية يتبي 

غاز قبل أكتر من  فإقبالهم السيارات،عالم  سنوات يدل دلالة واضحة على اهتمامهم الكبت  بهذا  ثلاثعلى استعمال ست 

ي 
ي أنواع المنتوج لما له من خصوصيات غت  متوفرة فن

ي  الوقود،باف 
ي يبدوا أن الزيادات فن

ي الفئات العمرية الت 
عكس باف 

ينأسعار الوقود  ن ين والمازوت )البتن ن ي دفعتهم الى التحول من استعمال البتن
غاز.  والمازوت الى( هي الت   الطاقة البديلة ست 

غا27لجدول رقم )ا  ز(: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر سبب اختيار الوقود ستر

ائية  المحافظة على القدرة الشر

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 84,0 84,0 84,0 42 نعم 

 100,0 16,0 16,0 8 لا

Total 50 100,0 100,0  

 سلامة السيارة

Valide 12,0 12,0 12,0 6 نعم 

 100,0 88,0 88,0 44 لا

Total 50 100,0 100,0  

 المحافظة على البيئة

Valide 72,0 72,0 72,0 36 نعم 

 100,0 28,0 28,0 14 لا

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

غاز،  ي إجابات أفراد العينة حول سبب اختيار ست 
أن  %84حيث عت  من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن هناك تقاربا فن

ائية، و ي الحفاض على البيئة.  %72هدفهم هو الحفاض على القدرة الشر
وا عن رغبتهم فن  منهم عت 

غاز منتوج محلىي تصنعه الجزائر  إن هذا من خلال القراءة التحليلية يمكن القول  ره، فست  التقارب طبيعي له ما يت 

غاز منخفضا بالإضافة الى كون الجزائر دولة منتجة للغاز، وعلى ضوء   ذلك عملت الحكومة على إبقاء سعر ست 

ة  9) ي السنوات الأخت 
ن الى اقتنائه دون أن ننسى ارتفاع أسعار الوقود فن دج/ مت  المكعب( من شأنه أن يدفع المستهلكي 

ائية للمستهلك, ناهيك عن التلوث الذي يسببه  نتيجة انخفاض أسعار النفط, كل هذا كان له بالغ الأثر على القدرة الشر

ار الصحية الناجمة عنه, لهاذا لاحظنا أن  من أفراد العينة يهدفون الى الحفاظ على القدرة  %84وقود السيارات و الأصرن

ائية, و  غاز, أم الذين يسعون الى سلامة سياراتهم فهم  %72الشر ربما  %12المحافظة على البيئة و هذا باقتنائهم ست 

 وت أو الحفاظ على سلامة المحرك أو لأسباب أخرى. يرجع ذلك الى تباعد مدة تغيت  الزي
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غاز(: يبير  العلاقة بير  المستوى الاجتماعي 28الجدول رقم )  ومنافع ستر

 

 
 المستوى الاجتماعي 

Total بدون عمل عامل 

انية ن ي المت 
 Effectif 48 2 50 نعم اقتصاد فن

% compris dans المستوى 

 الاجتماعي 

100,0% 100,0% 100,0% 

Total Effectif 48 2 50 

% compris dans المستوى 

 الاجتماعي 

100,0% 100,0% 100,0% 

 Effectif 21 2 23 نعم محفزات الدولة

% compris dans المستوى 

 الاجتماعي 

43,8% 100,0% 46,0% 

 Effectif 27 0 27 لا

% compris dans المستوى 

 الاجتماعي 

56,3% ,0% 54,0% 

Total Effectif 48 2 50 

% compris dans المستوى 

 الاجتماعي 

100,0% 100,0% 100,0% 

 Effectif 7 0 7 نعم تباعد مدة الزيوت

% compris dans المستوى 

 الاجتماعي 

14,6% ,0% 14,0% 

 Effectif 41 2 43 لا

% compris dans المستوى 

 الاجتماعي 

85,4% 100,0% 86,0% 

Total Effectif 48 2 50 

% compris dans المستوى 

 الاجتماعي 

100,0% 100,0% 100,0% 

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

 
 

غاز على أصحاب  من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن جميع أفراد العينة عمال أو غت  عمال يرون أن أهم منافع ست 
انية بنسبة  السيارات هو الاقتصاد  ن ي المت 
 . %100فن

ي نظر الأفراد عموما  إن الاقتصاد من خلال القراءة التحليلية يمكن القول 
انية فن ن ي المت 

بصفة خاصة  وأصحاب السياراتفن
ء ي

انية النفقات  سر ن ن مت  وري لا يمكن تجاهله بهدف احداث توازن بي  انية الادخار،صرن ن غاز المنخفض  ونظرا لسعر  ومت  ست 
ي تح

غاز كونه يساهم  افراد العينةلهذا يعتقد جميع  ذلك،قيق فهو يساهم فن عمالا أو عاطلون عن العمل أن من منافع ست 
ي اقتصاد 

انية،فن ن ة لتشجيع أصحاب السيارات على  المت  ة أو غت  مباشر أما بقية المنافع الأخرى فهي محفزات مباشر
غاز.   استعمال الوقود ست 

 

 



 الفصل الرابع: دراسة حالة مؤسسة نفطال

120 

 
غاز29الجدول رقم )  (: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر سلبيات ستر

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 86,0 86,0 86,0 43 نعم 

 100,0 14,0 14,0 7 لا

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

 

غاز له سلبيات بينما  %86خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن من  وا بأن ست   قالو لا.  %14من مجموع أفراد العينة عت 

ه من المنتجات فيه إيجابيات وسلبيات، لهذا عت   غاز منتوج كغت  من  %86من خلال القراءة التحليلية نقول أم ست 

غاز له سلبيات، حيث لا يوج ي السوق مهما كانت طبيعته كامل الجودة خال مجموع أفراد العينة على أن ست 
د منتوج فن

غاز قد يكون هذا راجع لقلة معلوماتهم حول المنتوج أو ربما  %14من العيوب، أما  ممن قالو بعدم وجود سلبيات لست 

 لم يكتشفوا جوانب سلبية لهذا الوقود منذ استعمالهم له. 
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ي حالة نعم هناك سلبيات(: يبير  توزي    ع 30جدول رقم )ال
 
 أفراد العينة حسب متغتر ق

 التقليل من قوة المحرك

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 48,0 48,0 48,0 24 نعم 

 100,0 52,0 52,0 26 لا

Total 50 100,0 100,0  

 سري    ع النفاذ

Valide 14,0 14,0 14,0 7 نعم 

 100,0 86,0 86,0 43 لا

Total 50 100,0 100,0  

ي للسيارة
 التضحية بالصندوق الخلق 

Valide 52,0 52,0 52,0 26 نعم 

 100,0 48,0 48,0 24 لا

Total 50 100,0 100,0  

 سلبيات اخرى ما هي 

Valide   44 88,0 88,0 88,0 

 90,0 2,0 2,0 1 الصيانة باهظة

 92,0 2,0 2,0 1 خطر الانفجار

 94,0 2,0 2,0 1 عند وقوع حادث من الخلف

 96,0 2,0 2,0 1 قلة مراكز المراقبة

ي القارورة
 98,0 2,0 2,0 1 مشاكل فن

 100,0 2,0 2,0 1 منع السيارات من الدخول الى الحظائر

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

 

غاز حيث عت   ي أراء أفراد العينة حول سلبيات ست 
منهم أنه يؤدي  %52من خلال الجدول أعلاه نلاحظ وجود تقارب فن

ي للسيارة بينما 
 منهم قالوا بأنه يؤدي الى التقليل من قوة المحرك.  %48الى التضحية بالصندوق الخلقن

ي الجدول الذي
قبله أنه ما من منتوج و له عيوب و هذا ما نلاحظه هنا,  من خلال القراءة التحليلية واضح ما كنا ذكرناه فن

ي للسيارة رغم حاجتهم الماسة الى هذا الصندوق لأن  %52حيث أن 
من أفراد العينة أثروا على التضحية بالصندوق الخلقن

غاز تؤدي الى الاستحواذ على جزء معتت  من الصندوق, أما  أنه يؤدي الى الذين قالوا ب %48القارورة المعدة لتعبئة ست 

ي الطرق المرتفعة حيث يصبح المحرك قليل القوة مما يؤثر سلبا على الست  
التقليل من قوة المحرك يظهر ذلك جليا فن

غاز  ين شي    ع النفاذ مقارنة بالمازوت فست  ن الحسن للسيارة, أما الذين قالو بأنه شي    ع النفاذ فهذا أمر طبيعي فكما أن البتن

غاز شي    ع الانفجار, لأن الصيانة باهظة الثمن, قلة مراكز شي    ع النفاذ مقارنة مع با ي أنواع الوقود, أما الذين قالوا بأن ست 
ف 

ي القارورة أو منع السيارات من دخول الحظائر, بعضها عبارة عن شائعات لا أساس لها من الصحة 
المراقبة, مشاكل فن

ي كالمن
ي أن مراكز فالقول بأنه شي    ع الانفجار و بعضها ليس لها سند قانوتن

ي حظائر السيارات, أما القول فن
ع من التوقف فن

غاز.  ي هذا المجال و قلة مستعملىي ست 
 المراقبة قليلة فهذا راجع الى نقص المجهودات فن
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غاز 31جدول رقم )ال ي استعمال ستر
 
ي اقناعك ودور نفطال(: يبير  العلاقة ما بير  النصح ق

 
 ق

 

ي  الدور هل مؤسسة نفطال لها 
اقناعك فن

غاز باستعمال ست   

Total لا نعم 

من الذي نصحك باستعمال 

غاز  ست 

 Effectif 2 7 9 صديق

% compris dans مؤسسة هل 

ي  الدور لها نفطال
 اقناعك فن

غاز باستعمال  ست 

14,3% 19,4% 18,0% 

 Effectif 1 6 7 زميل عمل

% compris dans مؤسسة هل 

ي  الدور لها نفطال
 اقناعك فن

غاز باستعمال  ست 

7,1% 16,7% 14,0% 

 Effectif 2 6 8 قريب

% compris dans مؤسسة هل 

ي  الدور لها نفطال
 اقناعك فن

غاز باستعمال  ست 

14,3% 16,7% 16,0% 

ي 
 Effectif 9 17 26 قناعت 

% compris dans مؤسسة هل 

ي  الدور لها نفطال
 اقناعك فن

غاز باستعمال  ست 

64,3% 47,2% 52,0% 

Total Effectif 14 36 50 

% compris dans مؤسسة هل 

ي  الدور لها نفطال
 اقناعك فن

غاز باستعمال  ست 

100,0% 100,0% 100,0% 

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

 

كة نفطال %64.3من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن  ي اقناعهم على  من مجموع أفراد العينة يرون أن شر
لعبت دورا فن

غاز بالإضافة الى قناعتهم الشخصية.   استعمال ست 

كةمن خلال القراءة التحليلية يمكن القول  ي اقناع أصحاب السيارات على  إن الشر
الوطنية نفطال لعبت دورا مهما فن

ويجية لهذا  غاز باستعمالها أساليب مختلفة منها الدعاية الت  حوافز وتسهيلات  ا تقديمومنه المنتوج،استعمال ست 

 قناعة،شجع بعض أصحاب السيارات الى الاقبال على هذا المنتوج عن  وهذا ما  الدولة،لأصحاب السيارات مدعومة من 

أما من أقبلوا على هذا الوقود عن طريق أشخاص أخرين نصحوهم به يرجع ذلك الى اعتقادهم بمزايا هذا المنتوج أو 

ددين على الا  قبال عليه. لأنهم كانوا مت 
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غاز32جدول رقم )ال  (: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر الناصح مستعمل لستر

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 79,2 79,2 38,0 19 نعم 

 100,0 20,8 10,0 5 لا

Total 24 48,0 100,0  

Manquante Système manquant 26 52,0   

Total 50 100,0   

 spss 18 من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر 

غاز بنسبة   بينما  %79.2من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن أغلب من قدموا النصح لأفراد العينة يستعملون ست 

 لا يستعملونه.  20.8%

ي 
ة سابقة وتجربة ودراية تامة فن غاز باعتباره له خت  ن لنا أهمية الناصح المستعمل لست  من خلال القراءة التحليلية يتبي 

غاز بنسبة  ن لست  ن المستعملي  , أما الغت  %79.2استعماله لهذا النوع من الوقود وهذا ما يفش ارتفاع عدد الناصحي 

غاز وهم  ن لست  نصائحهم بناء على معلومات اكتسبوها حول هذا الوقود سوءا كانوا درسوا فلربما قدموا  %20,8مستعملي 

غاز.  ي استعمال ست 
ي هذا المجال، أو ربما عندهم معارف لهم سابق تجربة فن

 عليه أو يعملون فن

 الاستنتاج: 

غاز على سلامة المحرك  ي تقول "يعمل ست 
نا الى النتائج الزيوت" توصل ومدة تغيت  من خلال مناقشتنا للفرضية الأولى الت 

 التالية: 

ي اقتناءها حسب طموحاته  -
ي يرغب الفرد فن

ي تحديد علامة السيارة الت 
 . وميولهيلعب الدخل دورا مهما فن

غاز على الرغم من سعره  -  الوقود استعمالا من قبل أصحاب السيارات قبل ست 
ين الممتاز هو أكتر ن لاحظنا أن البتن

ي أن
ين المرتفع نوعا ما مقارنة مع أسعار باف  ن غاز.  والمازوت وهذا ما واع البتن  دفعهم الى الطاقة البديلة ست 

غاز منذ أكتر من  50الأفراد الذين أعمارهم  - ي استعمال ست 
سنوات ذلك لما لهم من  ثلاثسنة فما فوق بدأوا فن

ي مجال قيادة  واطلاع واسعدراية 
تهم الطويلة فن الى  فتحولهم السيارات،حول عالم السيارات بالإضافة الى خت 

 . غاز أمر طبيعي  ست 

ي دفعتهم الى الاقبال  -
انية أكتر الأسباب الت  ن ي المت 

بهدف خلق توازن  عليهتعد رغبة أصحاب السيارات الاقتصاد فن

انية الأشية.  ن ي المت 
 فن

غاز مقارنة  أفراد العينةاعتت   - ي الوقود ست 
ي وجدها أصحاب السيارات فن

انية المنفعة الأهم الت  ن ي المت 
الاقتصاد فن

ي المنافع على الرغم من أهميتها هي أيضا. مع 
 باف 

غاز  - ي أفراد رغم السلبيات الموجودة بمنتج ست 
العينة على دراية بها الا أنهم اتجهوا نحو اقتنائه نظرا  والت 

ن بها هذا الوقود.  ي يتمت 
ات الت  ن  للممت 

ي أن التقليل من قوة المحرك  أفراد العينة اعتت   -
ي اشتك  وخاصة فن

الطرق المرتفعة من أكتر النقاط السلبية الت 

ي للسيارة. 
 منها أصحاب السيارات دون أن ننسى بقية النقاط السلبية مثل: التضحية بالصندوق الخلقن

غاز بالإضافة الى  - ي اقناع أصحاب السيارات على استعمال ست 
كة الوطنية نفطال دورا هاما فن  قناعتهمتلعب الشر

بخلاف من استعمل الوقود بعد تقديم النصح له من قبل أشخاص أغلبهم يستعملون  نتوج،المالشخصية بهذا 

غاز.   ست 

ي توصلنا اليها يمكن القول  وعلى ضوء
غاز على سلامة  إن الفرضيةهذه النتائج الت  ي وضعناها " يعمل ست 

الت 

لامة السيارة إضافة الى التقليل كان هدفهم الأساسي ليس س  افراد العينةالى كون  ويرجع ذلك ،مؤكدةالمحرك" غت  
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ي من قوة المحرك 
غاز هو  وخاصة فن ي استعمال ست 

ي فن
غاز ذلك أن دافعهم الحقيق  الطرق المرتفعة من سلبيات ست 

 الحفاظ على المكاسب المالية بأقل تكلفة. 

 : الثانية ومناقشة الفرضيةتحليل  .2

غاز  ة المطبقة للوقود ست   حافزا مهما لتوجه أصحاب السيارات الى استعماله" "تلعب التسعت 

غاز(: يبير  العلاقة ما بير  الدخل 33جدول رقم )ال ة ستر  وتسعتر

 

غاز  ة ست  هل تسعت 

تتناسب مع قدرتك 

ائية  الشر

Total نعم 

دج 30.000دج الى  15.000من  الدخل  Effectif 18 18 

% compris dans ة هل  تسعت 

غاز  قدرتك مع تتناسب ست 

ائية  الشر

37,5% 37,5% 

دج 60.000دج الى  30.000من   Effectif 22 22 

% compris dans ة هل  تسعت 

غاز  قدرتك مع تتناسب ست 

ائية  الشر

45,8% 45,8% 

دج 75.000دج الى  60.000من   Effectif 3 3 

% compris dans ة هل  تسعت 

غاز  قدرتك مع تتناسب ست 

ائية  الشر

6,3% 6,3% 

دج 75.000من  أكتر   Effectif 5 5 

% compris dans ة هل  تسعت 

غاز  قدرتك مع تتناسب ست 

ائية  الشر

10,4% 10,4% 

Total Effectif 48 48 

% compris dans ة هل  تسعت 

غاز  قدرتك مع تتناسب ست 

ائية  الشر

100,0% 100,0% 

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

ن  %45,8من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن   60.000الى  30.000من مجموع أفراد العينة الذين يتقاضون راتبا ما بي 

ائية.  غاز تتناسب مع قدرتهم الشر ة ست   دج يرون أن تسعت 

ي تم تطبيقها على الطاقة البدي
ة الت  ن لنا رضا أفراد العينة عن التسعت  غاز من خلال القراءة التحليلية يتبي  دج/  9لة ست 

ي عرفت زيادات 
ي متناول الجميع كونها لا تؤثر على دخل الفرد مقارنة مع أسعار الوقود الأخرى الت 

للمت  المكعب هي فن

ي السنوات 
ي عام  الثلاثمتفاوتة و متصاعدة فن

ين الممتاز الذي كان سعره فن ن ة فلو أخدنا على سبيل المثال البتن  2017الأخت 

ي عام دج/ للت   35,72يقدر ب 
دج/ للت  الواحد, و على ضوء هذه الزيادة أصبح  41,97الى  2018 الواحد ارتفع فن

ين الممتاز اذا أراد تعبئة سيارته ب  ن ين الممتاز مثلا يدفع  50مستعمل البتن ن دج و هذا مبلغ كبت  لا  2098,5لت  من البتن

و ضعيف و هذا يؤثر سلبا على قدرتهم يستطيع تحمله من يستعملون مركباتهم على نطاق واسع و دخلهم متوسط أ
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غاز الذي عملت الدولة جاهدة على إبقاء سعره  ائية, عكس الوقود ست  دج/ للمت  المكعب دون تغيت  بهدف  9الشر

 تشجيع أصحاب السيارات على استعماله. 

غاز مشجعة على استعماله34جدول رقم )ال ة ستر  (: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر تسعتر

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 96,0 96,0 96,0 48 نعم 

 100,0 4,0 4,0 2 لا

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

غاز بنسبة   ي شجعتهم على اقتناء ست 
ة هي الت  وا بأن التسعت  من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن أغلب أفراد العينة عت 

 قالوا لا.  %4بينما  96%

غاز دور و محفز رئيسىي دفع ببعض أصحاب  ة المطبقة على وقود ست  من خلال القراءة التحليلية يمكن القول أن للتسعت 

 2018وفقا لمفرزات قانون المالية  2018ستعماله, فلو لاحظنا أسعار الوقود المطبقة خلال سنة السيارات الاقبال على ا

ي 
غاز بق  ي شهدت زيادات متفاوتة, و هذا ما  9نجد أن سعر ست 

دج/ للمت  المكعب مقارنة مع أسعار الوقود الأخرى الت 

غاز, أما ال %96أدى ب  ي شجعتهم على من أفراد العينة تزويد سياراتهم بالوقود ست 
ة ليست هي الت  وا بأن التسعت  ذين عت 

غاز من حيث السلامة البيئية أو على مستوى  ة مثل: فوائد ست  اقتناء هذا الوقود يرجع ذلك الى أسباب أخرى غت  التسعت 

 سلامة السيارة أو أمور أخرى. 
 

ي أنواع35جدول رقم )ال
 
غاز مقارنة مع باق ة ستر  عليه وصعوبة الحصولالوقود  (: يبير  العلاقة ما بير  تسعتر

 
ي الحصولهل تجد صعوبة 
غاز فن على ست   

Total لا نعم 

غاز المطبقة حاليا  ة ست  هل تسعت 

مع أسعار الوقود  مناسبة مقارنة

 الاخرى

 Effectif 27 21 48 نعم

% compris dans تجد هل 

ي  صعوبة
 على الحصول فن

غاز  ست 

96,4% 95,5% 96,0% 

 Effectif 1 1 2 لا

% compris dans تجد هل 

ي  صعوبة
 على الحصول فن

غاز  ست 

3,6% 4,5% 4,0% 

Total Effectif 28 22 50 

% compris dans تجد هل 

ي  صعوبة
 على الحصول فن

غاز  ست 

100,0% 100,0% 100,0% 

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

غاز  %96,4أن من خلال الجدول أعلاه نلاحظ  ي الحصول على وقود ست 
من مجموع أفراد العينة الذين يجدون صعوبة فن

ي أسعار الوقود الأخرى. 
ة المطبقة حاليا مناسبة مقارنة مع باف   يرون أن التسعت 
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ي يجدها  إنه علىمن خلال القراءة التحليلية يمكن القول 
ي الحصول  %96,4الرغم من الصعوبات الت 

من أفراد العينة فن

غاز لقلة المحطات المزودة بهذا الوقود ع ة المطبقة حاليا  ومتباعدة فيما لى الوقود ست  بينها مع ذلك يعتقدون أن التسعت 

تعبت  عن رضا أصحاب السيارات  وبالمحصلة هو مع احتياجاتهم من الوقود مقارنة مع أسعار الوقود الأخرى  تتلاءم

ة.  مستعملو  غاز عن هذه التسعت   ست 
 الاستنتاج

ي قمنا بوضعها 
غاز حافزا مهما  تلعب»ومفادها من خلال مناقشتنا للفرضية الثانية الت  ة المطبقة للوقود ست  التسعت 

ي النقاط التالية: 
 لتوجه أصحاب السيارات الى استعماله", توصلنا الى استنتاجات نجملها فن

غاز المطبقة حاليا المقدرة ب  - ة ست  ي  9تسعت 
 ويمكنهم اقتنائهمتناول الجميع دج/ للمت  المكعب هي ثمن فن

 مهما كان مستوى دخلهم. 

ي دفعت أصحاب السيارات  -
ي الجزائر هي الت 

غاز المطبقة فن ة ست  تزويد مركباتهم بهذا  وشجعتهم علىتعد تسعت 

 الوقود. 

ي الحصول عليه لقلة  افراد العينةرضا  -
ة المطبقة حاليا على الرغم من وجود بعض صعوبات فن على التسعت 

غاز.   المحطات المزودة بست 

غاز حافزا مهما لتوجه  ة المطبقة للوقود ست  و على ضوء هذه النتائج يمكن القول بأن الفرضية: " تلعب التسعت 

غل لأصحاب السيارات هو البحث عن وقود يكون أصحاب السيارات الى استعماله" محققة, ذلك أن الشغل الشا

ي اعتمدتها الدولة الجزائرية محفزة للغاية يمكن أن 
غاز الت  ة ست  ي متناولهم و يتناسب مع امكانياتهم المالية, فتسعت 

فن

ي الوقت الحالىي 
ي ذلك خاصة فن

 تدفع أصحاب السيارات الى الاقبال على استعماله اذا توفرت لديهم الإرادة و الرغبة فن

ي الوقت الراهن. 
ي تشهدها الجزائر فن

ي أسعار الوقود الأخرى نتيجة الأزمة الاقتصادية الت 
 الذي يشهد ارتفاع فن

 : الثالثة ومناقشة الفرضيةتحليل  .3

ي تشكل خطرا على البيئة 
ي الاقلال من الانبعاثات الغازية السامة الت 

غاز فن  "والمحيط"يساهم الوقود ست 
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ي حماية المحيط 36جدول رقم )ال
 
غاز ق ي حماية البيئة وكيف يساهم(: يبير  العلاقة ما بير  دور ستر

 
غاز ق  ستر

 

 

هل تعتقد ان 

ي 
ن
غاز يساهم ف ست 

 حماية المحيط

Total نعم 

الاقلال من الانبعاثات الغازية 

 السامة

 Effectif 49 49 نعم

% compris dans تعتقد هل 

غاز ان ي  يساهم ست 
ن
 حماية ف

 المحيط

98,0% 98,0% 

 Effectif 1 1 لا

% compris dans تعتقد هل 

غاز ان ي  يساهم ست 
ن
 حماية ف

 المحيط

2,0% 2,0% 

Total Effectif 50 50 

% compris dans تعتقد هل 

غاز ان ي  يساهم ست 
 حماية فن

 المحيط

100,0% 100,0% 

المحافظة على نظافة 

 المحيط

 Effectif 33 33 نعم

% compris dans ان تعتقد هل 

غاز ي  يساهم ست 
 المحيط حماية فن

66,0% 66,0% 

 Effectif 17 17 لا

% compris dans ان تعتقد هل 

غاز ي  يساهم ست 
 المحيط حماية فن

34,0% 34,0% 

Total Effectif 50 50 

% compris dans ان تعتقد هل 

غاز ي  يساهم ست 
 المحيط حماية فن

100,0% 100,0% 

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

ي حماية المحيط لأنه يقلل  %98من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن 
غاز يساهم فن من أفراد العينة يعتقدون أن الوقود ست 

 من الانبعاثات الغازية السامة. 

ي تسع إن منمن خلال القراءة التحليلية يمكن القول 
غاز الأهداف الت  ي ترويجها لمنتوج ست 

 اليها الحكومة الجزائرية فن

ي قد تشكل خطرا على صحة الانسان 
من جهة  والحيوان هذا هو محاولة منها الاقلال من الانبعاثات الغازية السامة الت 

ين  ومن جهة ن لهذا رأى  الحراري،مناخية بسبب ظاهرة الاحتباس  والمازوت مخاطر أخرى قد ينتج عن استعمال البتن

ي الاقلال من الانبعاثات الغازية السامة.  98%
غاز يساهم فن  من أفراد العينة أن الوقود ست 
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غاز طاقة صديقة للبيئة37جدول رقم )ال  (: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر اعتبار ستر

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 82,0 82,0 82,0 41 نعم 

 100,0 18,0 18,0 9 لا

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

غاز طاقة صديقة للبيئة، بينما  %82من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن   قالوا لا.  %18من أفراد العينة أجابوا أن وقود ست 

غاز أنه طاقة نظيفة حيث يعود بالنفع على سلامة المحيط  إن منمن خلال القراءة التحليلية يمكن القول  فوائد ست 

غاز طاقة صديقة  %82وصحة الانسان، وهذا ما تسع الدولة لتحقيقه لذا وجدنا  من أفراد العينة يعتقدون أن ست 

منهم يرون عكس ذلك ولعل هذا راجع الى عدم استيعابهم الجيد لمزايا هذا  %18للبيئة، وعلى نقيض ذلك وجدنا 

غاز طاقة نظيفة غت  ملوثة للمحيط.   الوقود أو لأنهم لم يقتنعوا بعد بأن ست 

غاز38جدول رقم )ال  (: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر الرضا من وقود ستر

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 100,0 100,0 100,0 50 نعم 

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

ن على هذا المنتوج بنسبة   . %100من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن جميع أفراد العينة راضي 

غاز من خلال القراءة التحليلية يمكن القول  من طرف الدولة من  والتعويل عليهمنتوج جيد يمكن الاعتماد عليه  إن ست 

احيث تسويقه قصد الاقلال من فاتورة  ين  د الاستت  ن وجدنا أن جميع أفراد العينة أبروا رضاهم عن هذا  والمازوت لهذا للبتن

 المنتوج. 
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احات ال39جدول رقم )ال كة نفطال(: يبير  توزي    ع أفراد العينة حسب متغتر الاقت   مقدمة لشر

 زيادة الوعي عت  وسائل الاعلام

 
Effectifs Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 64,0 64,0 64,0 32 نعم 

 100,0 36,0 36,0 18 لا

Total 50 100,0 100,0  

 تخفيض تكلفة تركيب قارورة الغاز

Valide 80,0 80,0 80,0 40 نعم 

 100,0 20,0 20,0 10 لا

Total 50 100,0 100,0  

اح  هو اخر ما اقت   

Valide   16 32,0 32,0 32,0 

 36,0 4,0 4,0 2 تخفيض سعر الصيانة

غاز  38,0 2,0 2,0 1 تطوير ست 

غاز  40,0 2,0 2,0 1 خريطة لمحطات ست 

 96,0 56,0 56,0 28 زيادة المحطات

غاز زيادة ورشات تركيب قارورات ست   2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 spss 18من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  : المصدر 

 

كة نفطال حيث يرى  احات أفراد العينة على شر ي اقت 
ورة  أفراد العينةمن  %80من خلال الجدول أعلاه نلاحظ تباين فن صرن

ورة زيادة الوعي عت  وسائل  %64تخفيض تكلفة تركيب قارورة الغاز,  حون زيادة المحطات  %56و الاعلام،يرون صرن يقت 

غاز.   المزودة بست 

ي لا يزال يعانيها 
حات نابعة من جملة من المشاكل الت   مستعملو من خلال القراءة التحليلية يمكن القول أن هذه المقت 

حات بإمكان مؤسسة نفطال النظر فيها اذا توف ي الرفع من مستوى استهلاك هذا الوقود و هي مقت 
رت لديها الرغبة فن

ح  غاز و تحقيق المزيد من الأرباح لذا اقت  ي  أفراد العينةمن  %80ست 
كة تخفيض تكلفة تركيب قارورة الغاز الت  على الشر

كة لا تؤدي دورها ك %64دج, و  70.000يقدر سعرها حاليا ب  حوا زيادة الوعي عت  وسائل الاعلام, حيث أن الشر ما اقت 

ها, أما  ن الزبائن عت  إعلانات اشهارية و غت  غاز على الدولة و المستهلك بي  ي نشر أهمية وقود ست 
من أفراد  %56يجب فن

غاز قليلة نوعا ما, أما  غاز يرجع الى كون المحطات المزودة بست  حوا زيادة عدد المحطات المزودة بست 
العينة الذين اقت 

حات فهي تعبت  شخضي عن  ي المقت 
كة لحثها باف  ضتهم أو هي عبارة عن مطالب يرفعها الزبائن للشر مشاكل تكون قد اعت 

ن الخدمات لهم.   على تحسي 

 الاستنتاج: 

ي الاقلال من الانبعثمن خلال مناقشتنا للفرضية الثال
غاز فن ي تقول " يساهم الوقود ست 

ي اة الت 
ثات الغازية السامة الت 

 الى النتائج التالية:  " حيث توصلنا والمحيطتشكل خطرا على البيئة 

ي الحفاظ على البيئة.  -
غاز دورا هاما فن  يلعب الوقود ست 

ي تسع الدولة الجزائرية الى تحقيقها هو الاقلال من الانبعاثات الغازية السامة  -
وحماية من أهم الأهداف الت 

ي تحقيق هذا الهدف.  البيئة،
ي يمكنها المساهمة فن

غاز من المنتجات الت   فوقود ست 
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غاز هو طاقة صديقة للبيئة  - ينوقود ست  ن االتعويل عليها لتقليل فاتورة  والمازوت يمكن وبديلة للبتن لأنه  د الاستت 

 . ونظيفببساطة منتوج مخلىي 

  ي الاقلال من  إن الفرضيةعلى ضوء النتائج المقدمة يمكن القول
غاز فن ي وضعناها "يساهم الوقود ست 

الت 

ي ت تالانبعاثا
غاز منتوج  وهذا راجع محققة،" والمحيطشكل خطرا على البيئة الغازية السامة الت  الى كون ست 

ي الجزائر 
ي محلىي يتم تصنيعه فن

ي أثبتت جميع الدراسات  ونظيف الت 
غاز  والأبحاث الت  أجريت حول منتوج ست 

ي الاقلال من الانبعاثات الغازية السامة 
اء  وحماية المحيط،أنه يساهم بشكل فعال فن لهذا عده الخت 

 اتضح لنا جليا خلال دراستنا الميدانية.  وهذا ما قتصاديون بأنه طافة صديقة للبيئة الا

 

ي سعره ثابتا، 
غاز الذي بق  فبعد استعراضنا لنتائج الدراسة نخلص بأنه بعد زيادة أسعار الوقود بمختلف أنواعه ماعدا ست 

ي 
ي تغيت  وجهة بعض أصحاب السيارات فن

الانتقال الى تزويد سياراتهم بالطاقة البديلة لعبت هذه الزيادة دورا هاما فن

انية النفقات، و  ن ي مت 
ة المطبقة حاليا على هذا المنتوج تساعد المستهلك على تحقيق التوازن فن غاز، كون التسعت  ست 

ة من أجل إقناع أصحاب  ائية، و من جهة أخرى نخلص بأن الدولة الجزائرية تبذل جهودا كبت  تحافظ على القدرة الشر

ي أنواع الوقود، تهدف الحكومة الس
ي باف 

يارات على استعمال هذا الوقود، و ذلك بتقديمها تسهيلات و حوافز لا تتوفر فن

ي كلفت الخزينة أكتر من 
ين و المازوت و الت  ن اد البتن ، 2017مليار دولار عام  2من وراء ذلك التقليل من مبلغ فاتورة است 

كة الوطنية نفطال  ن الخدمات لجلب المزيد من الزبائن رغم كما نخلص أيضا بأن الشر هي الأخرى تعمل دوما على تحسي 

رة حور  أن هذا الهدف المنشود لا يزاد بعيد المنال باعتبار أن مستهلكي الوقود بشكل عام لا تزال عندهم مخاوف غت  مت 

ي قدمتها الحكومة للمستهلك الجزائري عن طر 
غاز رغم كل التطمينات الت  كة نفطال. مخاطر استعمال ست   يق شر
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ول المميع من  ي سوق غاز البت 
و على ضوء ما ذكرناه من خلال هذه الدراسة استخلصنا أن الجزائر تحتل موقعا هاما فن

ي تقدر ب 
ايد   10حيث كمية الانتاج الت  ن مليون طن سنويا و هذا ما جعل الدولة الجزائرية الى صب اهتمامها المت 

ها على ن كت 
غاز من الأجل القضاء على فاتورة  بالاستغلال الأمثل لهذه الطاقة و ذلك بت  اانتاج و تصنيع و قود ست   د الاستت 

اتيجية  ي هذه الدراسة فهم است 
، لذا حاولنا فن ي

ي السوق الوطتن
وي    ج هذا المنتوج فن ين و المازوت و سعيها لت  ن العالية للبتن

غاز، و على اثر  ن أصحاب السيارات على استعمال ست  ي اعتمدتها من أجل تشجيع و تحفت 
الدولة الجزائرية و الطرق الت 

 ذلك قمنا بوضع ثلاث فرضيات: 

 غاز على سلامة محرك السيارة ولى الا  لفرضيةا الدراسة الاستطلاعية أنها لم تتحقق كون  ولقد أثبتتيعمل ست 

ي اقتناء هذا الوقود الحفاظ على سلامة محرك السيارة
 أصحاب السيارات لم يكن هدفهم فن

  ن على اقتنا ي تشجيع المستهلكي 
ة لعبت دورا هاما فن ي ذكرنا فيها بأن التسعت 

ء هذا الوقود، الفرضية الثانية الت 

ي  وقد أظهرت
ي خلق توازن فن

ة المطبقة حاليا ساهمت فن الدراسة الميدانية بأنها محققة باعتبار أن التسعت 

انية لذا أغلب مستهلكي هذا الوقود،  ن  المت 

 غاز طاقة صديقة  الثالثة لفرضيةا غاز منتوج نظيف  للبيئة فقد باعتبار ست  أثبتت هذه الدراسة أن الوقود ست 

ي 
 . وحماية المحيط الاقلال من الانبعاثات الغازية السامة يساعد فن

ي ذلك يمكن القول بأنه على الرغم من الحوافز  وبناءا على
كة نفطال  والتسهيلات الت  قدمتها الدولة الجزائرية من خلال شر

غاز  يحة ممكنة من أصحاب السيارات على استعمال وقود ست  ي تروي    ج  المسطرة وبلوغ الأهدافبهدف اقناع أكت  شر
فن

كةالمنتوج لا تزال نتائجها دون المستوى المطلوب،  وتسويق هذا  نفطال على تحقيق أهدافها على المدى  ولمساعدة شر

كة جملة من التوصيات  ح على الشر ي المتوسط أو الطويل نقت 
 قد تعود بالفائدة على المؤسسة:  والحلول الت 

ة تركيب قارو  - ي تسعت 
كة أن تعيد النظر فن غاز على الشر رة الغاز حت  يتستن للجميع القدرة على تزويد مركباتهم بست 

 خاصة ذوي الدخل المحدود. 

كة أن تعمل على زيادة ورشات الصيانة بهدف تخفيف الضغط على الورشات الموجودة حاليا هذا من جهة  - على الشر

فة ذلك أن الورشات الموجودة ومن جهة أخرى من أجل تسهيل المهمة على أصحاب السيارات باختصار الوقت والتكل

 حاليا قليلة ومتباعدة فيما بينها. 

ي معظم المحطات وهكذا يتستن  -
غاز أو توفت  الوقود فن كة أن تعمل على زيادة المحطات المزودة بالوقود ست  على الشر

 للزبون الحصول عليه بيش وسهولة ودون صعوبات. 

ائية  - كة بمراجعة ومراقبة ثمن تكلفة الصيانة والمراقبة التقنية للسيارة بتخفيضها لتتوافق مع قدرة الشر مطالبة الشر

غاز.  ي عدم اقبال الزبون على استعمال ست 
 للمستهلك الجزائري وحت  لا تكون عائقا قد يكون سببا فن

غاز بال - تعريف به ونشر مزاياه ذلك عت  مختلف وسائل الإعلام على المؤسسة القيام بحملة ترويحية مكثفة لوقود ست 

ها.  بوكسكالفاالمرئية والمسموعة والصحافة المكتوبة، وعلى منصات التواصل الاجتماعي    وتوتت  وغت 

غاز للتطرق الى  - ن بقضايا الطاقة الى إجراء ابحاث ودراسات عميقة حول تسويق منتوج ست  ن والمهتمي  دعوة الباحثي 

ن الخدمات وجلب المزيد  كة بدفعها على تحسي  احات للشر جوانب أخرى ذات صلة بهذا الموضوع وتقديم حلول واقت 

 من الزبائن الجدد. 
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 قائمة الملاحق

 

 

 

ي عملية العصرنة01الملحق رقم )
 
 (: خطوط الانابيب، معلم اساسي ق



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ول المميع02رقم )الملحق   (: شبكة خطوط انابيب غاز البت 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

قية وترشيد استعمال الطاقة )03رقم ) الملحق ي للوكالة الوطنية لت 
 (APRUE(: برنامج الهواء النق 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اء )04الملحق رقم )  (Stations vertes(: انشاء محطات خدمات خصر 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الدولي حول  03رقم  (: غلاف مجلة نفطال05الملحق رقم )
 "GPLc"الملتق 



 

 

 

 

 

 

غاز" يوميا مع طاقة نظيفة06الملحق رقم )  (: الدليل لاستعمال وصيانة عربة محولة ال "ستر



 

 

 

 

غاز" اقتصادي، حماية، نظيف. »ب (: استر 07الملحق رقم )  ستر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

غاز. تخفيض على أسعار معدات  %29(: نفطال تمنحكم حت  08الملحق رقم )  ستر



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 09الملحق رقم ) ي
غاز اقتصادي وبيت  غاز، ستر  (: عرض خاص على أسعار معدات ستر



 

 

 

 

. 10الملحق رقم ) غاز بديل طبيعي ي خدمة البيئة، ستر
 
ول المميع وقود( ق غاز )غاز البت   (: ستر



 

 

 

 

 (: حماية البيئة هي الهدف الرئيسي لنفطال. 11الملحق رقم )



 

 

 

ة السيارات التابعة للإدارات 12) الملحق رقم ول المميع بالنسبة لحضتر
(: تعليمة متعلقة بالتحول لغاز البت 

 والهيئات والمؤسسات العمومية



 

 

 (( استبيان13الملحق رقم )

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 تيبازةالمدرسة العليا للتجارة بالقليعة ولاية 

 

 أخي الفاضل ....ختي الفاضلة أ

 

 تحية طيبة

 

 استبيان

 

نحن طلبة الماستر للمدرسة العليا للتجارة تخصص تسويق واتصال نتقدم اليكم بهده الاستمارة التي 

كرة التخرج لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق واتصال ذتدخل في إطار اعداد م

وتتناول هده الاستمارة رأي المستهلك في سيرغاز ويرجى تكرمكم بقراءة جميع فقرات هذا الاستبيان 

بتمعن والإجابة عنه بكل صدق وموضوعية لما لذلك من أثر كبير على صحة النتائج التي سوف نتوصل 

د لكم بأنه سيتم التعامل مع جميع البيانات التي تقدمونها بسرية تامة ولن تستخدم الا لأغراض اليها، ونؤك

 البحث العلمي.

 

 ل الشكر والتقدير لكم على تعاونكمك

 

 لباحث: مهدي بولغبا



 

 

  البيانات الشخصية: -أ

 أمام الخيار الملائم.( ×)يرجى التفضل بوضع إشارة 

  :الجنس -1

    أنثى   ذكر

 السن: -2

 سنة فما فوق 51  سنة 50-41  سنة 40-31  سنة 20-30

 :المستوى الاجتماعي -3

    بدون عمل   عامل

 الدخل: -4

كثر من  دج 75.000-60.000 دج 60.000-30.000  دج 15.000-30.000 دج 75.000أ

  

 :الحالة المدنية -5

    متزوج   أعزب

 ...............في حالة متزوج ما هو عدد الأطفال 

 معلومات حول سلامة السيارة  -ب

 ماهي علامة سيارتك ..................  -6

 ما هو الوقود المستعمل في سيارتك قبل استعمال سيرغاز -7

   مازوت  بنزين خالي من الرصاص  بنزين عادي  بنزين ممتاز

 متى زودت سيارتك بسيرغاز -8

كثر من ثلاث سنوات  ثلاث سنوات   سنتين  سنة  أ

 باب التي جعلتك تختار سيرغاز      ماهي الأس -9

 المحافظة على القدرة الشرائية                         -

 سلامة السيارة                                                 -

 المحافظة على البيئة                                        -

 أخرى ماهي .......................... -



 

 

 استعمالك هذا الوقود ماهي المنافع التي تحصلت عليهامنذ  -10

 اقتصاد في الميزانية               -

 محفزات من الدولة               -

 تباعد مدة تغيير الزيوت        -

 أخرى ماهي .................. -

 هل هناك سلبيات لوقود سيرغاز -11

    لا    نعم

  في حالة نعم هل:

 التقليل من قوة المحرك                              -

 سريع النفاذ                                                -

 التضحية بالصندوق الخلفي للسيارة            -

 أخرى ماهي ................. -

 من الذي نصحك باستعمال سيرغاز  -12

   قناعتي   قريب   زميل عمل   صديق

 هل الذي نصحك مستعمل لسيرغاز

    لا    نعم

 هل المؤسسة نفطال لها دور في اقناعك باستعمال سيرغاز -13

    لا    نعم

 

 معلومات حول السعر: -ج

 هل تسعيرة سيرغاز تتناسب مع قدرتك الشرائية -14

    لا   نعم

 هل تسعيرة سيرغاز هي التي شجعتك على استعماله -15

    لا   نعم

 السيرغاز المطبقة حاليا مناسبة مقارنة مع أسعار الوقود الأخرىهل تسعيرة  -16

    لا   نعم



 

 

 هل تجد صعوبة في الحصول على سيرغاز -17

    لا   نعم

 

 معلومات حول سيرغاز ودوره في حماية البيئة: -د

 هل تعتقد أن سيرغاز يساهم في حماية البيئة -18

    لا   نعم

 المساهمة في الحفاظ على البيئة كيف يمكن لسيرغاز -19

 الاقلال من الانبعاثات الغازية السامة             -

 المحافظة على نظافة البيئة                        -

 أخرى ماهي ................. -

 هل يمكن برأيك اعتبار سيرغاز وقود صديق للبيئة -20

    لا   نعم

 هل أنت راض على منتج سيرغاز -21

    لا   نعم

 ماذا تقترح على شركة نفطال لتعميم استهلاك سيرغاز -22

 زيادة الوعي عبر وسائل الاعلام              -

 تخفيض تكلفة تركيب قارورة الغاز          -

  أخرى ماهي................. -

 

 

 

 

 

 

 

 


