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الشركة وأغراضھا
Seting company
objectives and

goals

تصمیم محفظة 
الأعمال

Designing the
business
portfolio

تخطیط التسویق
Planing marketing

and other
functional
strategies
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)David; 1997(

)15 .(Strategic Business Unit

1-1- :

:16

- :Singapore Airlines
 ''''.

- :
لأ

 .
- :Bang Solufsen

Distinctive Competencies(.17(ى

- :

.
)IBM()Apple(

)IBM(50john akers)IBM(

100
 )Apple(.)Apple(

)IBM( ،

الفرصة"" "
".18

- :
)market oriented(فيم،

.19

یمكن تقویم الرسالة والحكم على مستوى فاعلیتھا من خلال مجموعة الشروط الأنفة الذكر،إلى بالإضافة
David( :20;1997(من العناصر 

.المرجع نفسھ15
ته--رمسترونجا،16

.172-171ص ص،2002: 
.121صالمرجع السابق،،أساسیات التسویق، رمسترونجاجاري فیلیب كوتلر،17
.121صالمرجع نفسھ،18
.119صالمرجع نفسھ،19
.السابقالمرجع ، جاسر عبد الرزاق النسور،یوسف أحمد أبوفارة20
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.ةؤسسالأساسي من منتجات وأعمال المینبغي أن تحدد الرسالة من ھو المستفید: )Customer(الزبون-1
).سلع وخدمات(ة ؤسسدمھا المتجات الأساسیة التي تقما ھي المن: )Products(المنتجات-2
).جغرافیا مثلا(ة ؤسسالأساسیة التي تتوجھ إلیھا المما ھي الأسواق : )Markets(الأسواق-3
.ةؤسستي تستخدم في تقدیم منتجات المما ھي التكنولوجیات ال: )Technology(التكنولوجیا -4
.البقاء والنمو والربحیةاعتبارات-5
ما ھي القیم والمعتقدات والأسبقیات الأخلاقیة والجوانب المعنویة التي تتبناھا : )Philosophy(الفلسفة-6
.لمنظمةا

.ومقدرتھا المتمیزة ومیزتھا التنافسیة الأساسیة)Self-Concept(ةؤسسالمفھوم الذاتي للم-7
الاجتماعیة ة للاعتبارات ؤسساستجابة الممدى: )Public Image(ةؤسساعتبارات الصورة العامة للم-8

.والاعتبارات البیئیة
.ةؤسسھم أصول ذات قیمة عالیة في المالعاملون : الاعتبارات الخاصة بالعاملین-9

2-)Setting Company Objectives And Goals(:

.
)objectives( في"بأنها

) (
".21

.
) (

.
:22

.:(Hierarchcally)متسلسلة*
: (Quantitatively)كمية* 

" ""
.فهي " 15%

 *(Realistic) :
.

: (Consisten)متسقة * 
تغلغلها ،(

.(

.32صالمرجع السابق،، استراتیجیات التسویقالصمیدعي، محمود جاسم21
22 Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER, Marketing Management , New Jersey: Pearson Education,
12 th Ed, 2006, p 54-55 .
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.
swot)Strenghtتحليل -3 -Weaknesses-Opportinities-Threrts (:

swotيتيح لنا تحليل 

.
3-1 -" ")external audit(:

)macroenvironnement (

)microenvironnement(

كما 
.
"ي

".23

 .
") (

24."ة

م"
".25

3-2-" :")internal audit(

.
26."-- "نه :خلي

swot
)critical success factors(ةفاللائح

 .

)critical success factors( بأنها"
".27

.178ص،، المرجع السابقالتسویق،رمسترونجاجاري فیلیب كوتلر،23
24 Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER, Marketing Management , op cit, p52 .
25 Ibid, p53.

.178ص،، المرجع السابقالتسویقفیلیب كوتلر، 26
.185صالمرجع نفسھ،27
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) (
:28

1-.
2-.
3-.
4-.
5-.
6-.
4-)Designing the Business Portfolio(:

)Business Portfolio("
".29

.
:30

 -.
.- ثانيا

4-1-)portfolio analysis(:

)current(،

.
"

".31

.ضعيفة منها) ( 

 .
)SBUStrategic Busines Unit( ها"
لماع32،"
.

(SBU)) (
.

.188ص،المرجع السابق، سعید محمد المصري28
.122ص،، المرجع السابقأساسیات التسویق، رمسترونججاري افیلیب كوتلر،29
.المرجع نفسھ30
.المرجع نفسھ31
.188صالمرجع السابق،،التسویقفیلیب كوتلر، 32
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.

:33

 -(SBU) :
 .

 -(SBU) :
.

shell)1975(

)GE()BCG(.
4-2-:

:

.shell)1975(34:هما

 - :

)، (

) (.
 - :

(فقياسا ب
،.(

.)GE(:
)GE(

 :35

.
 .

 .
.(Boston Consulting Group BCG).

)BCG(

(SBUs) /)rowth-share matrix(

:36

.123ص،، المرجع السابقأساسیات التسویق،رمسترونججاري افیلیب كوتلر،33
.72ص المرجع السابق بتصرف،، استراتیجیات التسویقمحمود جاسم الصمیدعي، 34
.192ص المرجع السابق،،التسویقفیلیب كوتلر، 35
.123ص، المرجع السابق،أساسیات التسویق، رمسترونجفیلیب كوتلر،جاري ا36
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 -).(
 -.

. :

(SBUs).
.

4-2- :

""،
ل 

/)product market expansion gird(   .
"بأنها/ 

".37

:38

4-2 -1-) ()market penetration(

،
 .

4-2-2- )target-market development(:
،

.
4-2 -3-)service-mix development(:

)(
) (

)Going into joint-ventures(

.
4-2 -4-(diversification strategy):

.في
.

.126صالمرجع نفسھ،37
.213-212ص ص،المرجع السابق، سعید محمد المصري38
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)24(:Ansoff.
service mix

:،:
2001-2002211.

على 
.

4-2 -5-)downsizing(:"

".39

،

        ،
.40

5-)Marketing Implementation(:

) (
)marketing implementation( بأنها"

)plans()actions(".41

.
)what()why(؟،

)who()where( ؟ متى)when()how much (؟.

.131ص،، المرجع السابقأساسیات التسویقجاري امسترونغ،فیلیب كوتلر،39
.131- 130ص ص المرجع نفسھ،40
.148المرجع نفسھ، ص 41

اتیجیة إستر
ویر السوقتط

إستراتجیة 
التنویع

إستراتیجیة 
تنمیة المزیج

إستراتیجیة 
التغلغل في 

السوق
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ي
،ف

.

 .
)Wal-Mart(،

)Microsoft( ،)Nordstrom(،)City Corp(،)Procter &

Gamble(ي)Walt Disney(

42.ما 

6-(Marketing Department Organisation):
فيجعلى

.
:43

6-1 -)Functional Organisation( : )م
 (.

6-2 -)Geographic Organisation(:
) (،

.
6-3 -)Product Management Organisation( :

.
6-4 -)Market or customer management Organisation( :

.
6-5 -)Marketing Control( :

.
"

" .44

149.ص ،، المرجع السابقأساسیات التسویقجاري امسترونغ،فیلیب كوتلر،42
.150–149، ص المرجع نفسھ43
.151، صالمرجع نفسھ44
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.
)Operating Control(

).(...
)Strategic Control( ة

.
)Marketing Audit(

،،شاملفح"
".45

بل 
.

.تى، 
)25( :.46

ي..ت،،:
 :، ،2007 ،146.

 :"".
في

)Customer

Relationship Management( ،فبالإضافة

.152ص المرجع السابق،45
. 146ص،، المرجع السابقأساسیات التسویق،رمسترونججاري افیلیب كوتلر،46

التحلیل

التنفیـذ
الخطط على أرض 

الواقع

التخطیط

تطویر خطط 
إستراتیجیة

تطویر خطط تسویق

الرقـابة
قیاس النتــائج

تقییم النتــائج

التصحیحيالإجراءاتخاذ
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)Partner Relationship Management(

 .
)value- delivery net work(،

:
Partner with other in the( .أولا Entreprise(:

.

1-1 - : )value Chain("
. "47

.48

)M Porter(بعمل

:
 -

 .
 -

.
)M Porter(.

)26( :.

البنیة الأساسیة للمؤسسة       
إدارة الموارد البشریة                                                     

التطور التكنولوجي

التموین                                                              
الخدماتالتجارةالإمدادالإنتاج   الإمداد 

و البیع                                   الخارجيالداخلي   

, traduction par Philipe DE LAVERGNE, France,L'avantage concurrentielMichael  PORTER,:Source
Paris , Dunod, 1999, p5.

" "ف

،
.49

.133صالمرجع نفسھ،47
.134- 132ص ص المرجع نفسھ،48
.133ص،المرجع السابق،أساسیات التسویق، رمسترونججاري افیلیب كوتلر،49
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)Jack Welch (

"
"

" :.50

Partnering with others in the marketing).ثانيا system):

لإنتاجها

.ممتا" "
2-1 - :)value delivery net work( بأنها"

بعضا في 
".51

)synergy(ه.
.يمة :)27(

Source : Michael  PORTER, L'avantage concurrentiel, traduction par Philipe DE LAVERGNE, France, Paris ,
Dunod, 1999, p 51.

30.000
ملي16

)QSCV (،
.52

.134ص،المرجع السابق،أساسیات التسویق، رمسترونججاري افیلیب كوتلر،50
.المرجع نفسھ51
.134صالمرجع نفسھ،52

سلسلة القیمة 
للموردین

سلسلة القیمة 
للوحدة 
للمؤسسة

سلسلة القیمة 
للوحدة 
للمؤسسة

سلسلة القیمة 
للوحدة 
للمؤسسة

لة القیمة سلس
لقنوات التوزیع

سلسلة القیمة 
للزبائن

سسة
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:(ERP).ثالثا

Entreprise Ressources Planing -ERP-)(.
3-1 -)ERP(: بأنها"

".53

") (
 .

".54

)ERP(:)ERP(دور برامجیات تخطیط الموارد للمؤسسة- 3-2
)

 (
 .

.
)ERP(

) .(
80 %

 .

")Extended Enterprise(.55

)ERP(
)Live Database(.

3-3 -)ERP( :
)ERP(

 :56

-72%.

53 Georges Javel, Pratique de gestion industrielle Organisation, méthodes et outils, France, Paris : édition
Dunod , 2003, p 394  .

54)ERP(
 :27 -292009.

55.
56.
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)ERP(
92.9%.

-)ERP(
%92.9.

)ERP()
 (61.1%.

-.
)ERP(،
)ERP(

.
)ERP(

)ERP(

)ERP(
)ERP( .57

 :(The Value Delivery Process).

..
ت: -1

 .

.58

)28 ( :.
ج                                                    ـاج المنتـإنتجـع المنتـبی

الخدمة                                  التوزیع/            ھار شكل        التموین       الإنتاج        السعر            البیع           الإش
المنتج

الترویج

,New Jersey: Pearson Education,Marketing Managementilip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER,Ph:Source
p36 .

2-:

.المرجع نفسھ57
58 Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER, Marketing Management , New Jersey, op cit, p-p 36-37.
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.59

)29( :.
تسلیـم القیــمة                                         إیصال القیــمة       اختیار القیمة

تطویر      تطویر     التسعیر    التموین    توزیع     قوى      قوى  القیمة    /    اختیارتقسیم
الإشھارالخدمات   البیع     الترویجاستھداف  المقترحة    المنتج      الخدمة       

السوقالزبائن  

ي ـتیـكـالتكق ـالتسویالإستراتیجي                    التسویق 
جيــ

p36 .,op cit,New Jersey,Marketing ManagementPhilip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER,:Source

..ثانیا

.60

1-)Value Exploration(:
:61

1-1 -:
     .

1-2 - :) ()
(.

: 1-3-
ة 

.
( ::62 Value Creation 2-)

2-1 - :
 .

2-2 - :

 .
2-3 -:

.

59 Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER, Marketing Management , New Jersey, op cit, p37 .
60 Ibid.
61 Ibid, p41.
62 Ibid.
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3-)Value Delivery (:
.

تسمح 
 .

.ة

.63.
)30(: .

Source: Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER, Marketing Management , New Jersey, op cit, P40.

63 Ibid.

البحث عن 
القیمة

الزبائن 
المستھدفین

فضاء فضاء للإدراك 
للكفاءات

فضاء للموارد

مجال نشاط فوائد الزبائن
الأعمال 

شركاء الأعمال

إدارة علاقة  
شركاء الأعمال

إدارة الموارد 
الداخلیة

إدارة علاقة 
الزبائن

شبكة الشركاء فاءات الك
الأساسیة

خلق القیمة

تسلیم القیمة
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.الزبونبقیادةتصمیم الإستراتیجیة التسویقیة : 

:.
.:

بإمكانهاه،
)(.

،
                                                               .

.
)Wondell Smith(

1956
.64

،صياغة 
.

 "

".65

)Market Segmentation( بأنها"

".66

: .ثانيا
:67

1- :
فئةفئةفئة

.للحفئة
: فئةل-2

فئة

الطبعة الثانیة،دار المناھج للنشر والتوزیع،:الأردنعمان،،الأسالیب الكمیة في التسویقردینة عثمان یوسف،محمود جاسم الصمیدعي، 64
.37ص،2006

دار الیازوري العلمیة للنشر : الأردن،عمان،الأسس العلمیة للتسویقق، إیھاب علي القرم، ، بشیر العلامحمود الصمیدعيحمید الطائي،65
.76، ص2007،الطبعة العربیةوالتوزیع،

.393ص ، المرجع السابق،أساسیات التسویق، رمسترونجاجاريفیلیب كوتلر،66
، 2001دار قباء للنشر و الطباعة والتوزیع،:القاھرة، مصر،العشریناستراتیجیات التسویق في القرن الواحد و أمین عبد العزیز حسن،.د67

.103- 102ص 
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فئة،
.

3- :
،

.
2-4 - :

.

.
 :

تها على - 
.ل

 -
.

 -
.

 -
.

 -
.معيت) (على 

 -
.68

سهل عملية - 
.

 -
.

مه- 
.فئةه

.105- 104ص،المرجع نفسھ68
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 -
.69

:.ثالثا
لا 

.
1-)Segmenting Consumer Markets(

:70

1-1 -)geographic segmentation(:

 :،،،

.
1-2 -)sociodemographic segmentation(:

، ،،،،عائلة
 .

:71

-)AGE AND LIFE-CYCLE STAGE( :م
،

، ،،( ها يشا
...(.

،
70

72.مت

-)Gender(:،
،،.

)Lowe’s(

،
90%،

73.امبيعاته

 -)Income(:

،.
.

.81-80صالمرجع السابق،،الأسس العلمیة للتسویقعلاق، إیھاب علي القرم، محمود الصمیدعي، بشیر الحمید الطائي،69
70 Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER, Marketing Management , New Jersey: Pearson Education,
op cit, p 247-257 .
71 Ibid.

.397ص ، المرجع السابق،أساسیات التسویق، رمسترونجاجاريفیلیب كوتلر،72
.المرجع نفسھ73
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,BMW)لا Mercedes)

)(twingo ,Fiesta ,Forde

،
(twingo ,Fiesta ,Forde)،

(BMW, Mercedes)،ح
.74

-(generation:
.

:(Social class)-هـ 

.75

.
1-3 -)Psychographic segmentation(:

على 
،ل، 

.
.76

1-4 -)Behavioral segmentation(:
 ،

.
- :،
ف

.)occasion segmentation(

"بأنها 
77."ف

-(Benefits):
 .

"".78

74 Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER,Bernard DUBOIS, Dephine MANCEAU, Marketing
Management, Paris: Pearson Education, 12 éd, 2006 , p 287-288.
75 Ibid.
76 Ibid, P289 .

.403ص ، المرجع السابق،أساسیات التسویق، رمسترونجاجاري فیلیب كوتلر،77
.407المرجع نفسھ، ص78
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تسفال،
)(

.
 -(User Status): ،

.)(ج مست
يصكما ي

على تعمل ،للمنتجب
.مختلف، 

،

،
.79

 -(Usage Rate) :
) (،

15%

40%.80

لمنتج ما ت: ( Buyer-Readiness Stage)- ـه
ع،) (على 

،،
.،عليه

ف،
 .81

كما : (loyalty status)-هـ
:82

 - :.
 - :

.
 - :

.

79 Philip KOTLER, Marketing Management, Paris, op cit, p29.
80 Ibid.
81 Ibid, p292.

.409، المرجع السابق، صأساسیات التسویق، رمسترونجافیلیب كوتلر،جاري 82
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.83

 -(Attitude ) :ف ،
،،،،.

،

.
ف

:84

 -:
.

 -:.
.لل:- 
 - :.

1-5 - :

،
.85

2-)Segmenting Business Markets(:
مع

،
)(،

،.
)operating characteristics()purchasing

approaches()situational factors()personal characteristics(.

)buying behavior(

)benefits(86.لأعمال

3-(Segmentation International Markets):

(geographic location،يجمت
.(Middle east)(western Europe)ية 

83Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER,Bernard DUBOIS, Dephine MANCEAU, Marketing
Management, Paris , op cit, p 292.
84 Ibid.
85 Ibid, p294.

86412-414.
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)economic factors(

قبلها ل
.

)cultural factors(،، ،
.87

)intermarketsegmentation(،"
88."ل مختلفة

)Mercedes Benz(

،(MTV)،(Sony)،( Reebok)،(Swatch)(Nike)

،.89

4-Effective Segmentation Criteria)(:
. ها ملائمة

حي،
.

:90

1-)Measurable(:.
.ه

2-(Substantialility):/
. خاصة به

(ف
(.

3-(Accessible) :
ل

....
4-(Differentiable) :امفاهيمي

.
5-(Actionable):.

87414-415.
.سه88
89415-416.

90 Philip KOTLER, Kevin Lane  KELLER, Marketing Management , New Jersey, op cit, p 262.
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(Target Marketing):

،

".مع 
".91

.يل
.)Evaluating Market Segments(:

)
) متجانسة

.
 ،:92

1- :
جل

فعلا .
.هي 

2- :،

.في 
،

.

،
.

.
3- :

،

،

91،138.
.418،نفسه92
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:)Selecting Target Market Segments(.ثانيا
باختيا

"
93.")(عامة

1- :

،

،
 .

.
.

)31(:.94

:،:
2005186.

، ،--رمسترونجا93
 :200289.

دار المناھج،الطبعة :الأردنعمان،،-مدخل استراتیجي كمي تحلیلي-التسویق المصرفيیوسف، ردینة عثمانسم الصمیدعي،محود جا94
.186، ص2005الأولى،

السوق/ تحدید نطاق الخدمة . 1

اختیار أسس تقییم السوق المصرفیة. 2

تحدید القطاعات السوقیة الممكنة. 3

التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاع-4

التنبؤ بنصیب المؤسسة المصرفیة في كل قطاع-5

التكلفة والعائد من خدمة كل قطاعتقدیر-6

تقییم مدى ملائمة كل قطاع لأھداف المؤسسة المصرفیة-7

اختیار القطاعات السوقیة المستھدفة-8
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2- :

،
ص

.
ف

 ) ( ) (
 ) (.

)32(:.

:، ''''،420.

2-1 -)Undifferentiated marketing(:

.

"بأنه 
".95

ة 
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.
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.
"بأنه 

".96

95،90.
9689.

التسویق الغیر 
التسویق (ممیز 
)الغزیر

التسویق الممیز 
)التسویق المقسم(

التسویق المركز 
)تسویق الكوة(

التسویق الجزئي 
تسویق الفرد أو (

)المحليالتسویق 
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.
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،

 .
.97

 ،

2-3 -(Concentred or Niche Marketing):

.عليها
"

".98

.
،)PEPSI(

)Sierra Mist ()Pepsi Blue()Mountain DeW Cod Red (
)LivewireDewMountain(5%

."
."99

.
2-4 -)micromarketing(:

تعمل 
،على 
،

.

97،،421.
98،89.
99 ،،423.
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"
".100

.
2-4 -1 -)local marketing(:"

)
."(101

فمع
ب

،.

.

.
2-4 -2 -(individual marketing) :"تفص

،
)one- to- one marketing()mass customization(

)markets-of-one marketing(".102

john deer)(مل2مع
.103

فعلى 
،يلغي 

.
.

)self-marketing(

 ،

 )
 (.104

100 ،،،424.
101425.
102.
103426.
104427.
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ف

،.

.

يصبح 
.

:)Socially Responsible Tarjet Marketing(س: ثالثا

، ف
.

،FTC)Federal Trade Commission(

.
FTC80%70%

17ص
.105

خاصة ف

،
.106

ففي ،
)Colgate( فتعمل

)Disney Monsters(على 

.107

105 ،،429.
106430.
107.
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)who()what how (

.

 :)Positioning for Competitive Advantage(.

،هي
.) (

ها
.،

.
 "

".108

: مختلفةة
 -
 -
 -.109

،

)value proposition(للقيمة

.)مست،( 
1972ح

)Al Ries, Jack Trout("،
. .. .ما،،

110."ف.

.
:

 -.
 -.

.ين: .
1- : ،

108 Philip KOTLER, Paris, op cit, p358.
109 MICHAEL  E. PORTER , ‘‘ What  IS  Strategy’ , HARVARD BUSINESS REVIW, U.S. and Canada:
HARVARD BUSINESS SCHOOL PUBLISHING, Number 4134, November –December 1996.
110 Philip KOTLER, Paris, op cit, p358.
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:111
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،

..112

: .ثانيا 
ا

.
)Perseptual map("،

،،
113."ل

.
" " " "

 )
(.114

)perceptrial positioning maps(،

.

،.
،         نسب:-1

بني على ممم،
.115

ها مس: -2
،:116

111 Ibid, p 360.
112 Ibid.

113،143.
.143ص،المرجع نفسھ114

115 Philip KOTLER , Paris , op cit, p360.
116 Ibid, op cit, pp 360-363.
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2-2 -.
مة العلاف

في حالة
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.

.)Choosing a Positioning Strategy(
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117."بالنسبة 

:
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.118
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        ،
.
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".119
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.

.120

.141ص،، 117
118434.
119.
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.121
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.
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،
.123

،يم
)image differentiation(:ف

هلمنتج ل
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)Google(،)NIKE(ل

121 ،،435.
122.
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)Air Jordan()Tiger Woods(

IBM)(.124مثل

.
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م
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.
2-1 - :

،
)Rosser  Reeves("

)unique selling proposition U.S.P (".125

." " نها 
ي

.به

،
،ها لتغ

.
)Unilever()Lever 2000(

،
.

 .126

2-2 - :
،

.
:127

 :.
 :.

124 ،،436.
125437.
126.

127 Philip KOTLER, Paris, op cit, p363.
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128:ف
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.

129:كما 
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.: محتمل. 

.ي: . 
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بالنسبة ،

، "")value

proposition(.
"

.؟"
"ا بأنه""

".130

،
.

128 Ibid, p363- 364.
129،،437-438.
130439.
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.131

 ) (
،
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 . :

.
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 "7200036000"،

،
.

،60%.132

.            "" ب: .

.لتكلفة

131440.
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،)Dell()Best Buy(،)Circuit City(مثل 
)Sportmart(.

)AMD(،
)Intel(.133

 . :

فمثلا .

.
)Southwest Airlines(

،
.134

" " : قل. 
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 "".
نصيبها )( معا ل

.(L'owes)
Home depot)(لا،كا

135.على 

،لناجحة
.

على، "" 
.

"،""مثل 
"""" ،

.136

: ي-4
.(positioning statement)لا

133 ،،440-441.
134442.
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 :
target segment and need(TOour(ل

)brand()concept(id)point-of-differnce(that.137

 ) :،
( Mountain Dew)،

،
.138

.
.

5-(Communicating and Delivering the Chosen Posion):

.ل
)marketing mix( "

- ،،،-فيها
".139

.
)34(:.

المكانالترویجالسعرالمنتج

التوزیع  قنواتعات             الجودة                     قائمة  السعر                        تنشیط  المبی
التبادل منطقة الإشھارحسوماتالخاصیات

البـــــــیع نقاط قوى  البیعتخفیضاتالتصمیم
لتخزین واالجرد العلاقات  العامة           شروط  الدفعالعلامة

الـــــنقلوسائل شروط  القرضالمحافظة
الخدمات                                                                                          البیع  المباشر

الضمانات

Source : Philip  KOTLER, Kevin Lane  KELLER, “Marketing Management”, New Jersey, op cit, p19.

137 ،،،445.
138.
139143.

ســ

ــ
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،
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140446.
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 :.
–.

1-:

 . :(AIR ALGERIE)

 . :1.1

)SPA (

37.
،لأمتعة،: -2

،.
3-:
-38.
-29.

، كما3150
195021.866.2

%6.97تبلغ نسبة ) 2007سنة (2008

3.%11.76بنسبة ،

31
.يمثل
:- ثانيا

حیث كانت أول شركة جزائریة تحمل مھام النقل الجوي أین كان ،1947
.تعاملھا مع الخارج مقتصرا على فرنسا فقط

لتصبح تحت وصایة وزارة النقل(CGTA)أصبحت الشركة العامة للنقل الجوي 1963فیفري 18في و 
قسطا الدولة الجزائریة استرجعت 1970في سنة و.من رأسمال شركة وطنیة%51بعد امتلاكھا لنسبة

.%83نبیة و أصبح نصیب الشركة یبلغالشركات الأجكانت بحوزتالأسھم التي من 
4.ةلتصبح مؤسسة وطنیة مئة بالمائ،%17اشترت الجزائر كل الأسھم المتبقیة أي 1972دیسمبر15وفي 

(IOSA)بت
(ISO 9001/2000).5

.دلیل إدارة الجودة للمؤسسة1
.المرجع نفسھ2
.وثائق داخلیة لمدیریة الدراسات و البرامج3
.ي لشركة الخطوط الجویة الجزائریةملف صحف4
.2أنظر الملحق رقم 5
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)35 :(.

 :.

المدیریة العامة

خلیة الاتصال

المفتشیة العامة

مكتب الأمن مكتب دراسات
الجوي

مدیریة الأمن 
الداخلي

ریة المالیةیالمد

مدیریة الموارد
البشریة

مدیریة الأعمال 
قانونیةال

مدیریة الترویج

مدیریة العملیات 
الجویة

مدیریة النقل

مدیریة الشحن

مدیریة الإمداد

المدیریة التقنیة

مدیریة  الإمداد

لإعلاممدیریة ا
والاتصال

مدیریة التخطیط
و مراقبة التسییر

مدیریة 
الشبكات

و البیع

المدیریات 
الإقلیمیة

مدیریة تسییر 
الإیرادات

مدیریة 
الدراسات 
والبرامج

و 

الأمانة العامة

مدیریة الجودة

وحدة لامركزیة 
متواجدة في 

الخارج

قسم الاستغلال قسم الصیانة قسم التسییرقسم النظامالقسم التجاري
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:علىية :- 15
:بـ:- 1- 15
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:.ثالثا
1-:.
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:.
)36:(.
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11:فيهي تتمثل، بما فيها

:تتمثل مهامها في: -1
؛- 
؛- 
 -
؛،- 
 -
؛- 
 -.

،تتمثل مهامها في :-2
.

11.

التكویندائرة

الوسائل التجاریةدائرة الإعلام الآليدائرة

المدیریة الفرعیة لولاء
الزبائنو إدارة علاقة

تسییر مدیریة
الإیرادات

تالدراسامدیریة
و البرامج

مدیریة 
الشبكات 

والبیع

ضة في الخارجفوَلة و مُمدیریات إقلیمیة ممثِ
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:تتمثل مهامها في: -3
 - ،،

؛
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.
:تتمثل في:ها

؛- 
 -.

هية:علاقة ل-4
،تعمل ،)2000سنة (

.
: مهامها-4-1

، :
ف- 

؛في
 - )billet(؛
 -

.
4-2-:FGC)(ت

:
4-2 -1 - : :
؛- 
 -)Promotions()RMP(؛
؛- 
؛- 
؛ل- 
.متابعة - 

2-2 -:
؛- 
 -)FFP(؛
 -FFP؛
 -FFPAF؛
.ية- 
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؛- 
؛- 
؛- 
 -

.
4-3-:

.FFP،نسية
FFP)Frequent Flayer Programme(يعلى جم

MARSAH)Mercator Airlines Reservation Systeme for Air algerie(.

DCS)Système d’enregistrement des  passagés(.
4-4 -)Programme de fidélité d’AIR Algérie Plus(:

،،
،

.
"".

:
* :

.ف،
" "

)www.airalgerie.dz(

15.12

* : " "
.،هميل في حساب25000

ميل 40000: *
.

.

 .
لاعمل 

: ف،
؛ت- 

12.1

www.airalgerie.dz
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 -  ،
ىحتى

؛- 
؛- 
 -FFP )Frequent Flayer Procramme (

FFP؛
؛- 
؛- 
 -.

.- ثانيا
1-.
1-1 -.

.ل): 37(

.التجاریةوثائق داخلیة للمدیریة :المصدر

دائرة
التسویق

دائرة الفوترة
المعلومات و

وتسجیل 
المعطیات 

دائرة باریس
و  البعثات 

دائرة مرسیلیا
والبعثات

دائرة لیون 
والبعثات

دائرة  أوروبا
وكندا دائرة الشمال

دائرة الشرق 
الأوسط و بكین

دائرة الغرب
و إفریقیا

دائرة الجنوب

دائرة البیع

دائرة تبادل 
التذاكر في 

الداخل

فاقدائرة الات
و التنظیم

دائرة الترویج
والإعلان

مدیریة الشبكات والبیع

دائرة الإدارة و المالیةمكتب إدارة المشاریع الجدیدة

مكتب إدارة 
الجدیدةالمشاریع 

مدیریة فرعیة
یةالشبكةالجزائ

مدیریة فرعیة
الشبكة  الدولیة

فرعیةمدیریة 
شبكة فرنسا

فرعیة مدیریة 
توزیعلتسییر ال

مدیریة فرعیة
مصالح عامة

دائرة 
الاتصال 
و التكوین

دائرة التنظیم
و اعتماد 
الوكالات

مكتب 
المساعدة

مدیریات إقلیمیة ممثِلة و مُفوَضة في الخارج
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2-.
2-1 -.

)38( :.

.وثائق داخلیة للمدیریة التجاریة: 

مدیریة فرعیة للبحث
و التطویر

مدیریة فرعیة للبرامج

امجالبرالدراسات ومدیریة

دائرة الإدارة و المالیة

دائرة الإحصاء

الدراسات التجاریةدائرة

التخطیط  و التنبؤدائرة
البرامج الموسمیةدائرة

البرامج السنویةدائرة

التنظیمدائرة
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3-.

3-1 -.

)39( :.

.وثائق داخلیة للمدیریة التجاریة: 

4-:
4-1 -:
 -

تحقيقها 
؛،- 
؛- 
 -.

.:حب

رة و المالیةدائرة الإدا

المدیریة الفرعیة لإرادات التسییر
المدیریة الفرعیة للتسعیر

تسییر الإراداتمدیریة

دائرة تسییر الأسفار إلى فرنسا
دائرة التصمیم 

دائرة عرض
GDS

توثیق المبیعاتدائرة

المحلیةدائرة تسییر الأسفار

دائرة تسییر الأسفار الدولیة

التدخل دائرة

دائرة المساعدة عبر الھاتف

النظام المساعد



 :

113

:)label IOSA(:

1-)label IOSA(:Operational Safety
Audit Programme(Intrenatioal Air Transport

Assossiation-IATA-)1919 .13

،)IOSA(ف

)IATA( ،

.IOSAlabel(2006(على
.14

2-EASA PART 145:
)EASA((Groupement

pour la Sécurité de l’Aviation Civil -GSAC-)2023
2007.15

فاقية لات2.417: مقا-3
لبا

)AVSEC(

2530
للنقل 2007.7

.16

4-)IATA(:)check-list(

2007
2008.

)IOSA(914(IOSA
Standar And Recommende  Practices - ISARP- ) ،

 .
،shall "834"بصفة

80،
.

120
)13/12/2008(،)IOSA(.17

13 Pascal CAMBOURNAC, DICTIONNAIRE DU TRNSPORT AÉRIEN, France , Paris: LES PRESSE DE

L’INSTITUT DU TRANSPORT AÉRIEN, p12.
142.
.المرجع نفسھ15
.المرجع نفسھ16
.المرجع نفسھ17
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:)ISO9001/2000(ة:
 ) (

)SMQ( عالمية ة)ISO9001/2000(،
س

18:كالآتيبالتفصيل 

1- / :
.جنت

2-)Référence Normative( :
:

 -)ISO 9000/2005(ب/:
.

 -)ISO9001/2000(ب/ :

.على 
 - )2000/9004ISO (

)2000/9000ISO( م

.
 -IOSA/IATA2004

2006.19

2-1- : /

)ISO9001/2000(.20

3-:
:عامة- 3-1

)ISO9001/2000(:21

 -)SMQ(.
 -.

3-2 -:
:

- :)ISO(،

.م
-:.

.دلیل إدارة الجودة للمؤسسة18
.المرجع نفسھ19
.المرجع نفسھ20
.نظام إدارة الجودة للمؤسسة21
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            ،
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25...)،( ل

.دلیل إدارة الجودة للمؤسسة22
.المرجع نفسھ23
.المرجع نفسھ24
.ریة التجاریةوثائق داخلیة للمدی،" تعھد المدیریة "25

قوانین و معاییر وطنیة ودولیة
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4-3 - : :26

؛اهانيتب- 
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؛- 
 -.

4-4 -::
.27

4-5 -، :
،

.
مته : - 4-6

كما تشمل ،
.28

5-::29

؛- 
؛- 

6- :
 :

؛- 
 - ).(

6-1 - : :
؛- 
؛- 
؛- 

6-2 - : :
 -
 -
؛- 
 -

؛

.المرجع نفسھ26
.وثائق داخلیة للمدیریة التجاریة27
.المرجع نفسھ28
.وثائق داخلیة للمدیریة التجاریة،"تعھد المدیریة "29
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:تحليل - 7-4
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7-5 -::
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.
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 .

،
.28

.3أنظر الملحق رقم  28
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:.اثاني
)(على 

،   اا 

.

54
.

قمنا ،المعلومات المتحصل علیھا من عینة البحثلمعالجة:.لثا ثا
(Statistical Package for Social Sciences -SPSS-) باستخدام البرنامج الإحصائي للعلوم الاجتماعیة

.و معالجتھا باعتماد ھذا البرنامجوقد تم احتساب النتائج 

.

:
.

:فيتتمثل 

:. (Différentes Directions ) DD

:. (Direction Commerciale )DC

تحتي لا ت: réponse fausse

.

.للإجابة:  absence de réponse

:،نسخة 54) (في 

% 50 (Différentes Directions -DD -) 27  -

،.

. % 44.4 (Direction Commerciale –DC -)  -24

)1( . % 5.6

ة،
.لتحليللإ
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)1( :
.

Vous travaillez dans la Direction :

24 44,4 44,4 44,4

27 50,0 50,0 94,4

3 5,6 5,6 100,0
54 100,0 100,0

COMMERCIALE
Différentes Directions
(autre directions)
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

)2(.
)2( :. Vous occupez le poste de :

1 1,9 1,9 1,9
13 24,1 24,1 25,9

33 61,1 61,1 87,0

7 13,0 13,0 100,0
54 100,0 100,0

DIRECTEUR
SOUS DIRECTEUR
CHEF DE
DEPARTEMENT
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

لإ،)3(

.
)3( :.

Vous travaillez à Air Algérie depuis :

25 46,3 46,3 46,3

24 44,4 44,4 90,7
5 9,3 9,3 100,0
54 100,0 100,0

plus ou égale  à 10
ans
moin de 10 ans
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

.منها

1-):(

℅40.7،℅37ع
22.2℅)4(.
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)4:( .
souhait du manager :

20 37,0 37,0 37,0

22 40,7 40,7 77,8

12 22,2 22,2 100,0

54 100,0 100,0

maintenir les clients existants
accroître la part de marché de
10% par an
maintenir les clients existants
et accroître la part de marché
de 10% par an
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

41.6℅
℅33.3℅25نسبة

)5(.
)5:(.

:) (40.7℅
أكثر من نسبة الإطارات 

الحصول على زبون ، وھذا لیس بالأمر الجید للمؤسسة خاصة وأن تكلفة ℅37
فعوضاً من الحصول على أرباح ،تكلفة الحفاظ على الزبون الحاليمرات أكثر من10تقارب جدید واحد 

تجد الشركة نفسھا تتحمل خسارات طائلة
.

فهي تمثل،

Tableau croisé DIRECTION COMMERCIALE * souhait du manager

Effectif

souhait du manager

maintenir les
clients existants

accroitre la part de
marché de 10% par an

maintenir les clients
existants et accroitre la part
de marché de 10% par an Total

DIRECTION
DD 33,33% 53,33% 13,33% 100%
COMMERCIALE
DC 41,67% 25,00% 33,33% 100%
Total 37,04% 40,74% 22,22% 100%
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،℅22.2نسبة

،℅33.3فهي تمثل 

.

2-):(

أما فیما یخص .℅ 57.4الاقتراح الثالث فبنسبة و℅ 35.2، أما على الاقتراح الثاني فبنسبة℅1.9بنسبة
.كما یوضحھ الجدول، ℅1.9و غیاب الإجابات فبنسبة  ℅3.7فھي ) إجابات متكررة(الإجابات الخاطئة

.فضل:)6(الجدول رقم
le meilleur pour Air Algérie

1 1,9 1,9 1,9

19 35,2 35,2 37,0

31 57,4 57,4 94,4

2 3,7 3,7 98,1
1 1,9 1,9 100,0
54 100,0 100,0

fournir des services répondants aux
clients des lignes intérieures
fournir des services d'une manière
qui se rapproche  de ce que font vos
principaux concurrents
fournir des servises disponibles
à tout moment
réponse fausse
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

،)℅57.4(في :

،ذلكز علىتركیالیصعب على الشركة، فشبھ مستحیلھو الأمر ما تسعى إلیھ كل مؤسسة خدمیة وھو 

التي یقدمھا دمات تقترب من الخدمات نسبة الإطارات التي ترى الأفضل في تقدیم خأنفي حین نجد

وھي نسبة ضعیفة خاصة وأن سعي المؤسسة  في تقدیم خدمات تقترب ،)℅35.2(ھيالمنافسین الأقویاء 

الجدیر بالملاحظة و.من المنافسین باستمرار یجعلھا دوما في الطلیعة وتحافظ على مكانتھا التنافسیة

لاحتیاجات زبائنھا في الداخلخدمات تستجیبتقدیم ضل للمؤسسةأنھ من أن الأفھو أن المؤسسة لا تعتقد 

لكن لا .الخطوط الداخلیة لیست ذات مردودیة مقارنة بالخطوط الخارجیة أنبحكم )فقط℅ 1.9نسبة ( 

أو أن الخدمات إلى سوء احترام الوقتیعود السببسبب ضعف المردودیة إلى الزبائن، بلإرجاعیمكن 

.       عن خدمات المؤسسةإحجام العدید من الزبائن و ھو ما أدى إلى ،المستوىالمقدمة لیست في 

یة،   الداخلالخطوط فيحتیاجات الزبائن لاالاعتبارن في الشركة أن عدم الأخذ بعین فل المسؤولووأغ

سیؤثر سلباً على مردودیتھا المؤسسة، تجاه المجتمع الذي تنشط فیھعدم الشعور بالمسؤولیة أي 

للصورة السیئة ظرا ن،بسبب تحول ھؤلاء الزبائن عن خدمات الشركة إلى الشركات الأجنبیةفي الخارج 



 :

124

تجابةالاسو ذلك بالعمل فيامسؤولیتھبشعور المؤسسة عدم و أن خاصة .لدى الزبائنعن الشركة 

.اجتماعیا و أخلاقیاول غیاب التسویق المسؤھو دلیل على ، إلى احتیاجاتھم في الداخلالمستمرة 

3-)(:

،℅1.9، نسبة الإجابة على الاقتراح الثاني ھي ℅3.7
. ℅ 9.3، أما فیما یخص نسبة الإجابات الخاطئة فھي ℅85.2ة الإجابة على الاقتراح الثالث ھي نسب

.)7(ا یوضحھ الجدول رقم و ھذا م
.):7(الجدول رقم 

la satisfaction du client est de la responsabilité de :

2 3,7 3,7 3,7
1 1,9 1,9 5,6
46 85,2 85,2 90,7
5 9,3 9,3 100,0
54 100,0 100,0

 la Direction du Marketing
 la Direction de la Qualité
toutes les direction
réponse fausse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

:
)85.2℅(،

.

 .
4-)(:

، نسبة ℅90.7
، أما الإجابات ℅1.9نسبة الإجابة على الاقتراح الثالث ھي ،℅1.9الإجابة على الاقتراح الثاني ھي 

.المواليا یوضحھ الجدول وھو م℅ 1.9وكذا فإن نسبة غیاب الإجابات ھي℅3.7المتكررة فھي بنسبة 
.):8(م الجدول رق la motivation et la formation continues est :

49 90,7 90,7 90,7

1 1,9 1,9 92,6

1 1,9 1,9 94,4

2 3,7 3,7 98,1
1 1,9 1,9 100,0
54 100,0 100,0

essentielle pour fournir comme il se
doit les services désirés par les cients
n'est pas nécessaire
n'est nécessaire que lors  de fourniture
de services plus complexes
 réponse fausse
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé
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 :)90.7℅(

ثق
.

5-):(
،لاقتراح الأولأجابت على ا℅ 14.8،

أما فیما یخص الإجابات .على الاقتراح الثالث ℅ 33.3على الاقتراح الثاني و نسبة ℅ 40.7ونسبة 
.التاليیوضحھ الجدولما ك،℅1.9وغیاب الإجابات بنسبة ) (℅9.3الخاطئة فبسبة 
.):9(الجدول  رقم 

la principale mission de la Direction Marketing est :

8 14,8 14,8 14,8

22 40,7 40,7 55,6

18 33,3 33,3 88,9

5 9,3 9,3 98,1
1 1,9 1,9 100,0
54 100,0 100,0

la mise en valeur des services par le
biais de la publicité
la sensibilisation de  tous le
personnel sur la  responsabilité que
chacun  a dans la satisfaction des
besoinsde la cientèles
l'augmentation du volume des ventes
par le biais de la formation de la force
de vente
 réponse fausse
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

ل:
فقط  والبقیة℅ 40.7

ون السابقة في كَالإجاباتماً  مع یعقد خلاف ذلك، وھو ما یختلف تما
بوكذا وجوب القیام )℅85.2بنسبة (

)℅90.7بنسبة (
.

ةفقط ℅ 37.5

)10(.

ي
ة

لاف،.
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ة،

.
ك

،
ما ك.
. ة

) (

،

 .
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.ة):10(

Tableau croisé DIRECTION COMMERCIALE * la principale mission de la Direction Marketing

Effectif

la principale mission de la Direction Marketing

Total

la mise en
valeur des

services par
le biais de la

publicité

la sensibilisation
de tout le

personnel sur la
responsabilité
que chacun a

dans la
satisfaction des

besoins de la
clientèles

l'augmentation
du volume des
ventes par le

biais de la
formation de la
force de vente

réponse
fausse

absence
de

réponse
DIRECTION
DD 13,33% 43,33% 36,67% 3,33% 3,33% 100%
COMMERCIALE
DC 16,67% 37,50% 29,17% 16,67% 100%
Total 14,81% 40,74% 33,33% 9,26% 1,85% 100%

6-)(:

90.7℅ ،
نسبة الإطاراتأما℅ 3.7الثالث الاقتراح،نسبة الإجابة على ℅ 0الثانيالاقتراحنسبة الإجابة على 

.)11(ما یبینھ الجدول رقم ھو، و℅5.6ر مجیبة فبنسبة الغی

)11: (.
les modifications dans la conception et la prestation de services est :

49 90,7 90,7 90,7

2 3,7 3,7 94,4

3 5,6 5,6 100,0
54 100,0 100,0

 nécessaires pour
répondre aux
préoccupations des
clients
n'est pas toujours
indispensable
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

-:)90.7℅(
يس، 
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لا حقيقة له ة،
.

)(: CRM 7 -

أنّ
أجابت بأنھ الاحتفاظ ℅9.3نسبة،لزبائن و الاتصال بھم و إرضائھمأجابت بأنھ الاستماع إلى ا℅37نسبة

ك قاعدة بیانات عبارة عن امتلابأنھ℅3.7نسبةبالزبائن الحالیین و العمل على جذب زبائن جدد،
(ERP (أجابت بأنھ وجوب امتلاك لبرامجیات تخطیط موارد المؤسسة℅ 3.7نسبةللزبائن،

جابات خاطئة أجابت إ℅13فھي لم تجب أصلاً لأنھا لا تدرك معنى ھذا المفھوم، نسبة℅29.6نسبة
.لالجدویوضحھ كماةفقط ھي نسبة الإجابة الصحیح℅3.7نسبةومعنى ھذا المفھومبعیدة تماماً عن

(CRM )12(:)
la signification de la Gestion de la Relation Clients (CRM )

20 37,0 37,0 37,0

5 9,3 9,3 46,3

2 3,7 3,7 50,0
2 3,7 3,7 53,7
16 29,6 29,6 83,3
7 13,0 13,0 96,3
2 3,7 3,7 100,0
54 100,0 100,0

écoute clients et relation
avec eux
garder les enciens clients
et attiré de noveaux
clients
fichier clients
l'obligation d'avoir un ERP
absence de réponse
réponse fausse
réponse juste
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

لشركة في ا)℅3.7نسبة(: ا
) حصرتھ في بعض أجزائھ(ضیقة إما عرفتھ بتعریفات)℅96.3نسبة (الإطارات إجاباتو بقیة ،ككل

.أو إجاباتھا خاطئة تماماً ، أو لا تدرك معناه أصلا
حیث توجد إجابةمع الزبائنالتي ھي في علاقة دائمةوالملاحظ في المدیریة التجاریة نفسھوھو الشيء

ه أصلاً ضیقة أو خاطئة أو لا تدرك معناتإما إجابا) ℅96نسبة(، والبقیة)℅4نسبة(واحدة صحیحة فقط
.وھو ما یبینھ الجدول التالي
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(CRM ():13(جدول رقم

Effectif

la signification de la Gestion de la Relation Clients (CRM)

Total

écoute
clients et
relation
avec eux

garder les
anciens

clients et
attirer de
nouveaux

clients
fichier
clients

l'obligation
d'avoir un

ERP

absence
de

réponse
réponse
fausse

réponse
juste

DIRECTION
DD 33,33% 6,67% 6,67% 36,67% 13,33% 3,33% 100%
COMMERCIALE
DC 41,67% 12,50% 8,33% 20,83% 12,50% 4,17% 100%

Total 37,04% 9,26% 3,70% 3,70% 29,63% 12,96% 3,70% 100%

لفي الغیاب التام تسویق العلاقاتفكیف یمكن الحدیث عن 
.

)(: ERP 8-
 ،13℅

،℅55.6، نسبة 
31.5 )

(..

.لالشركة مدى امتلاك): 13(الجدول رقم
le possède d'un ERP ( Entreprise Ressources Planing )

7 13,0 13,0 13,0
30 55,6 55,6 68,5

17 31,5 31,5 100,0

54 100,0 100,0

oui
non
absence de réponse ou
non conception du
concept  "ERP"
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

لأصحيحةً ℅55.6: 
℅50تلا تم

)℅13(حتى
)9 (

..℅100نسبة



 :

130

:مستعملة-9

)14( :)(.
le type d'ERP

54 100,0100.00 100.00
non définition de type
d'ERP

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

 )(

.

10 -)(:

ترى أنھ ینحصر ℅42.6
طئة لأنھا بعیدة تماماً اخھي عبارة عن أجابا ت℅9.3نسبة ،لعلاقة مع الشركاء في الخارج فقطفي ا

جب لأنھا لا تدرك أصلا معنى فھي لم ت℅48.1عن الصواب أما النسبة الباقیة 
.مع

)15( :.
La Gestion des Relations avec les Partnaires

23 42,6 42,6 42,6

5 9,3 9,3 51,9
26 48,1 48,1 100,0
54 100,0 100,0

relation avec les
partnaires en dehors de
l'entreprise
répense fausse
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

 :
ه

غي
 .
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11 -)(:

℅87نسبة ،℅1.9نسبة
ف℅1.9℅9.3، نسبة على الإقتراح الثاني

.،مجيبة

)16 :(.
les Programmes d'Écoute Clients sont :

1 1,9 1,9 1,9

47 87,0 87,0 88,9

5 9,3 9,3 98,1

1 1,9 1,9 100,0
54 100,0 100,0

des frais sans bénéfice
est la base de la réussite de
l'entreprise
est nécessaire uniquement
en cas d'une perte de la part
de marché
réponse fausse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

تعتقد أن ℅87نسبة : 

.

 :.

:)(فعالية-1

74.1℅ ،
إجابات خاطئة ℅7.4نسبة ،على الاقتراح الثالث℅1.9نسبة على الاقتراح الثاني،℅14.8نسبة  

.)17(ھو ما یبینھ الجدول رقم فھي نسبة غیاب الإجابات ، و℅1.9أما ، )متكررة(

.فعالية) :17(الجدول رقم 
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rendre le service plus efficace il faut en priorité

40 74,1 74,1 74,1

8 14,8 14,8 88,9

1 1,9 1,9 90,7

4 7,4 7,4 98,1
1 1,9 1,9 100,0
54 100,0 100,0

prendre en compte l'avis des clients
se rapprocher des attentes des
clients par  la réductions des prix
se rapprocher des attentes des
clients en leurs offrant des cadeaux
 réponse multiple
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

) ℅74.1بنسبة (:
،

.

:)(كيفية -2

℅14.8، نسبة  ℅74.1
، ℅3.7℅3.7نسبة 

..℅3.7نسبة ب

.عملكيفية: )18(
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répondre aux besoins et aux désirs des clients

40 74,1 74,1 74,1

8 14,8 14,8 88,9

2 3,7 3,7 92,6

2 3,7 3,7 96,3
2 3,7 3,7 100,0
54 100,0 100,0

essayer de répondre aux
besoins d'clientèle selon
les moyens
prendre leurs attentes
des clients avant la
prisede décision
le client n'est pas pris
encompte dans la prise
décision
 réponse fausse
absence de réponce
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

:
نسبة .فقط، وھذا لا یبشر بالخیر ℅14.8هي 

74.1℅
.

 ،
في 

.ل
) (

هي نسبة
.لا تأخذ بآرائھم قبل عملیة اتخاذ القرار) ℅72نسبة (والأغلبیة المطلقة . فقط℅28

الذي یقوم أساسا ، (DIAD) الاعتبار التفاعل المزدوج للرغبةلا تأخذ بعیندلیل كذلك بأن المؤسسة وھو 
.للزبونالحقیقیةعلى الاعتراف بالسلطة
.كما یبینھ الجدول التالي

.عملیة اتخاذ القرارفيالإطارات العلیا لآراء الزبائن إدراج مدى): 19(الجدول رقم
Effectif
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La prise en compte des besoins et désires des clients

Total

essayer de
répondre aux
besoins de la

clientèle
selon

moyens

prendre les
attentes des
clients avant

la prise de
décision

le client n'est
pas pris en

compte dans la
prise de
décision

réponse
fausse

absence
de

réponse
vous

occupez DIRECTEUR 100,00% 100%
le poste

de : S/DIRECTEUR 50,00% 28,57% 7,14% 7,14% 100%
Chef

Département 81,82% 6,06% 6,06% 3,03% 3,03% 100%
Absence de

réponse 71,43% 28,57% 100%
Total 74,07% 14,81% 3,70% 3,70% 3,70% 100%

سعي ل

 ،

.

3-)(:

م℅46.3
7.4℅.

℅5.6نسبة ℅24.1سبة
على التجزئة ℅1.9℅1.9

.الدیموغرافیة و السلوكیةالجغرافیة و
.℅13هي بنسبةف

.لفي ):20(
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La segmentation du marché repose sur :

25 46,3 46,3 46,3

4 7,4 7,4 53,7

13 24,1 24,1 77,8

3 5,6 5,6 83,3

1 1,9 1,9 85,2

1 1,9 1,9 87,0

7 13,0 13,0 100,0

54 100,0 100,0

la répartition
géographique
le découpage
sociodémographique
la segmentation
comportementale
la répartition
géographique et
comportementale
le découpage
sociodémographique et
comportementale
réponse juste :les 3
critaire à la fois
absence de réponse :
non perception de type de
segmentation
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

℅1.9هي بنسبة:
) ( ا،

 ) (

( FFP)

.

ةحالي
.

)21 :(
.
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Effectif
Direction

d'AIR AGERIE

TotalDD DC
La
segmentation
du marché La répartition géographique 40% 54% 100%
repose sur : Le découpage socio-démographique 13% 100%

La segmentation comportementale 27% 21% 100%

La répartition géographique et comportementale 13% 100%

Découpage socio-démographique
et comportementale 4% 100%

Réponse juste : les 3 critères à la fois 4%

Absence de réponse : non perception
de type de segmentation 20% 4% 100%

56% 44% 100%

ية℅4.1

.
.

4-)
(:

℅55.6، نسبة ℅20.4
، )(℅14.8نسبة ، ℅0بة نس،

9.3℅.

)22:(.
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l'accent lors du choix du marché cible

11 20,4 20,4 20,4

30 55,6 55,6 75,9

8 14,8 14,8 90,7
5 9,3 9,3 100,0
54 100,0 100,0

les segments où vous
offrez des services
différenciés
les segments les plus
porteurs
 réponse fausse
absence de réponce
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

℅20.4نسبة: 
نها 

،
.

 .

ب
.

5-)(:

على الاقتراح الثاني، ℅16.7، نسبة ℅9.3
℅1.9، نسبةعلى الاقتراح الثالث℅66.7نسبة 
.وھو ما یوضحھ الجدول الموالي،℅5.6فبنسبة

.):23(الجدول رقم 
le meilleur moyen d'entrer sur le marché cible est :

5 9,3 9,3 9,3

9 16,7 16,7 25,9

36 66,7 66,7 92,6

1 1,9 1,9 94,4
3 5,6 5,6 100,0
54 100,0 100,0

d'offrir un seul type de
service pour réduire le
coût
la personnalisation des
offres pour chaque client
d'offrir une variété de
prestation selon les
segments choisis
 réponse fausse
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé
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من الإطارات في المؤسسة  تعتقد أن أفضل طریقة ℅66.7:ا
روضا صیل عیستوجب الأمر تفف، تیجیة التنوع لتعظیم رقم الأعماللدخول سوق جدیدة ھي الدخول بإسترا

.تأخذ آراء زبائنھا بعنایة فائقة وتحاول الاستجابة لھا باستمرارحیث، خاصة بكل قطاع على حدا
فقط من الإطارات التي تعتقد ℅16.7وھذا التفكیر لا یتواجد في الشركة بالإضافة إلى أن نسبة

أن 

على. 
.

.

هي
.في 

:)سابع(-6
℅14.8، نسبة ℅75.9

أما غیاب ، ھي إجابات خاطئة℅1.9قتراح الثالث، نسبةعلى الا℅3.7نسبة على الاقتراح الثاني،
.أدناهكما یبینھ الجدول ،℅3.7الإجابات فبنسبة 

.): 24(الجدول رقم 
l'accent Lors de  prestation de service

41 75,9 75,9 75,9

8 14,8 14,8 90,7

2 3,7 3,7 94,4
1 1,9 1,9 96,3
2 3,7 3,7 100,0
54 100,0 100,0

les services qui satisfont
le plus les attentes du
client
les services à forte valeur
ajoutée
les services à faible coût
 réponse fausse
absnece de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

أغلبیة الإطارات أجابت أنھا تركز وھي ℅75.9أن نسبةنلاحظ :التعلیق 

لى ع

،

صيل 

 .
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7-)

(:

على الاقتراح الثاني،℅51.9أجابت على الاقتراح الأول ، نسبة ℅27.8
. ℅1.9كإجابات خاطئة أما نسبة غیاب الإجابات فبنسب ℅13على الاقتراح الثالث، نسبة ℅5.6نسبة 

.وھو ما یبینھ الجدول أدناه

.): 25(الجدول رقم 

l'accent lors de  recrutement du personnel amené à être en contact direct avec la clientèle

15 27,8 27,8 27,8

28 51,9 51,9 79,6

3 5,6 5,6 85,2
7 13,0 13,0 98,1
1 1,9 1,9 100,0
54 100,0 100,0

le niveau de formation
 la flexibilité dans le comportement
et l'aptitude à trouvver des solutions
aux problèmes
 l'expérience professionnelle
 réponse fausse
absence de réponse
Total

Valide
Fréquence Pour cent

Pourcentage
valide

Pourcentage
cumulé

 :
51.9℅)

50℅ (،      .
.

 .
على ℅50

علىةافحم
.



 :

140

:خاتمة 

،

جتماعيا

سسة 

.ي

(CRM) ع

(PRM).

كذلك) ERP)

. في 

.

ال

،ل

.لأنه

،

مامية كما ، منها

يهفي

.

ة

.
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 .

خلال ف،فيف

منه

.

.

.

عن

منه

 .

منه

 ) (

)  ( ) (

.

(ISO9001/2000)
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على مختل

ل

.

: في

-

.

-

.

-(Customer

Relationships Marketing CRM)،(Partner Relationship Management PRM)

.

 -

 ،

.

تحل-

.

-

.
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:

.

:فيما ف-1

:،

ما:

.

:لية

لعدم الأخذ بعین الاعتبار احتیاجات الزبائن في :ول اجتماعیا و أخلاقیاغیاب التسویق المسؤ- 1-1

ه المجتمع الذي للإطارات  تجاعدم الشعور بالمسؤولیة الأخلاقیة والاجتماعیةالداخل على الإطلاق  أي 

.تنشط فیھ المؤسسة

1 -2- : :

 -

، جعل

.ى

 -

ً.

1-3 - :

 .

بالإطارات في المدیریة اء تعلق الأمرسو:الشركةوجود قصور النظر للتسویق لدى الإطارات في - 1-4

في المؤسسة أن المھام الأساسیة لمدیریة جمیع الإطاراتلاعتقاد ،أو المدیریات الأخرىالتجاریة

والإھمال التام  للمھَمة الأساسیة  ،)...فرص البیع،الإشھار، ( التسویق تتمثل في مھام التسویق المیداني 

كل عامل في المؤسسة  حسب تخصصھ بمسؤولیتھ ودوره إقناعإلىسویقیة المتمثلة في سعي الإطارات الت
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، لأنّھ سبب تواجد نال والھام  في  بناء علاقات طویلة المدى مع الزبون والحفاظ علیھ ما أمكالفعّ

.حالة ذھنیةفالتسویق  ھو عبارة عن،المؤسسة

بإستراتیجیة قیادة الزبون لدى الإطارات في المؤسسة، د مجرد التفكیرومما سبق لا یمكن القول بوجو

.ھدف التسویق الشاملتعتبروالتي 

:إلىوذلك راجع : غیاب التسویق الداخلي للمؤسسة- 1-5

ل من المستحیل سعي           قصور النظر في التسویق لدى إطارات المدیریة التجاریة، وھذا ما یجع-

إقناع جمیع العاملین في المؤسسة سواء داخل المدیریة أو خارجھا بمسؤولیتھم تجاه ھذه الإطارات إلى

.محددة تقوم أساسا على احتیاجات الزبائنإستراتیجیةب القیام بأنشطة ترمي إلى ، وبذلك غیاالزبون

لاقة من الإطارات التي أجابت أنھ إدارة ع℅ 100لاعتقاد (مفھوم إدارة علاقة الشركاء عدم إدراك -

فعالیة للإھمال التام للشركاء في الداخل الذین ھم أصل ) الشركاء في الخارج والبقیة لا تدرك معناه أصلا 

، لأنھ یستحیل تقدیم وعود الداخل أكثر أھمیة منھ في الخارجالتسویق في و .سلسلة القیمة  للمؤسسة

.الوعودفي مستوى الوفاء بھذه المؤسسة لیسواللزبائن بخلق وتسلیم قیمة إذا كان العاملین في 

غیاب التنسیق والتكامل بین المدیریة التجاریة والمدیریات الأخرى، خاصة مع غیاب -

.

1-6-::

-.

لاقة مع -

.

.ل

1-7 -::

(ERP) -

.
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-

،.

ة ب

. ل

.سعي

.ي

صحة على فف:فیما یتعلق بالفرضیة الثانیة-2

بمثابة .: 

 :

.

 :

2-1 -،

،

،            .

.لا،لغي

، (DIAD) 2-2-

الاستماع المبادرة إلى، ویتجلى ذلك من خلال عدمم بالسلطة الحقیقیة للزبون على المؤسسةاعترافھ

.الأمر الذي یجعل من المستحیل تحویلھم إلى زبائن أوفیاءالأخذ بآرائھم،للزبائن لمعرفة انشغالاتھم و

ل حتى ب،- 2-3

.

.
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،ي- 2-4

ل

 .

2-5 -،

،

.في 

غیاب التفكیر في - 2-6

،

ل.

.في 

2-7 -

،

،

.ة

2-8 -،

ع

.

لبال

.
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ةبالإضاف

إيصال ،با

.

على

.

: ة

.

 :

.

.ئها

:

ل-1

للهيكلة فعلية ،في 

.تف

         ،

. بل

قناعة الب-2

،ة،

بنال

.

ت-3

:
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 -،

  .

 -

..

4-

 :

 -

.

 -.

.غايةجميع

وم إدارة علاقة الزبون الجید لمفھخلال الإدراك ویتم ذلك بدایة منالتركیز على تسویق العلاقات -5

مع جمیعحسن إدارة ھذه العلاقاتوالعمل على،و إدارة علاقة الشركاء

ف

.مع جميع 

6-

.

الربط التي تعمل على تحقیق (ERP)

حة

 .

.جهةبالإضافة،جهة
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.

7-

بالعمل على

.

تح

.

8-

،

.

(DIAD) 9-

:

 -

،....

ل- 

.في حالة 

مقدم الخدمة  وذلك بحسن اختیار عمال الواجھة / لتداخلي بین الزبون التسویق االتركیز على-10

ر ، بالإضافة إلى الأثر الكبیة في إیصال وتسلیم القیمة للزبونمن الأھمیة الكبیرلھؤلاءلما ، الأمامیة

.في العمل على  تحسین صورة المؤسسة والحفاظ على الموقع المختارلھؤلاء العاملین 
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11-

)

ة

(

 ..

بشبكة  MARSAH 12-

℅80( سة،  AMADEUS

–(،

.

 ،

.بالإضا

YIELD MANAGEMENT الناتج استخدام نظام إدارة - 13

،حاليافي مخت

.

.

:،تي

:بينها

.في  (DIAD) *

. (ERP) *

*.
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2000.
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2007.
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 :2006.
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ans le cadre de la préparation de notre mémoire de Magister en Sciences de Gestion option

Marketing à l’École Supérieure de Commerce d’Alger, nous mettons entre vos mains ce

questionnaire visant à déterminer l'ampleur de l’application des pratiques marketing au niveau

d’Air Algérie. Vos réponses à ces questions nous honorera vigoureusement et contribuera à

l'enrichissement et à l'achèvement de cette recherche ce qui, de ce fait, sera bénéfique pour

l’avancée du Savoir Scientifique en général aussi modestement soit-il. Aussi, nous vous

remercions d’avance de bien vouloir remplir ce formulaire.

Nous vous prions de bien vouloir cocher la case appropriée en usant du signe ×

1/ En tant que manager à Air Algérie, souhaiteriez-vous :

- maintenir les clients existants et œuvrer à les transformer en clients fidèles. ……………..

- accroître la part de marché (de nouveaux clients) de 10% par an …………………………

2/ A votre avis, qu’est-ce qui serait meilleur pour Air Algérie :

- fournir des services répondants aux besoins de vos clients des lignes intérieures…………

- fournir des services répondants aux besoins des clients d’une manière qui se rapproche de ce

que font vos principaux concurrents…………………………………………………………

- fournir des services disponibles à tout moment …………………………………………...

3/ Pensez-vous que la réalisation de la satisfaction du client est de la responsabilité de la :

- Direction de la Gestion.......................................................................................................

- ou de la Direction du Marketing…………………………………………………………..

- ou de la Direction de la Qualité……………………………………………………………

- ou de toutes les Direction.....................................................................................................

D

 Questionnaire



4 / Pensez-vous que la motivation et la formation continues des salariés pour bien servir la

clientèle:

- est essentielle pour fournir comme il se doit les services désirés par les clients………….

- n'est pas nécessaire tant que Air Algérie est leader et a la plus forte part de marché……..

- n'est nécessaire que lors de la fourniture de services plus complexes (comme la formation dans

le cas d’acquisition d’un nouveau logiciel informatique).................................................

5 / Selon vous, quelle est la principale mission de la Direction Marketing :

- la mise en valeur des services de Air Algérie par le biais de la publicité ………………

- ou de sensibiliser tous le personnel d’Air Algérie sur la responsabilité que chacun a dans la

satisfaction des besoins de la clientèle………………………………………………………

- ou l’augmentation du volume des ventes par le biais de la formation de la force de vente…

6/ Pensez-vous que des modifications dans la conception et la prestation de services afin de

s’adapter aux évolutions de l’offre :

- est nécessaires pour répondre aux préoccupations des clients et rester leader sur le marché

- n'est pas nécessaire tant que Air Algérie ne fait pas face à un réel risque concurrentiel…...

- n'est pas toujours indispensable vu le coût élevé de ces modifications…………………….

7/ Que signifie pour vous la notion de Gestion de la Relation Clients (CRM) ?

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………

8/ Air Algérie possède- t- elle un Progiciel de Gestion Intégrée ERP ( un ERP est un progiciel

uncluant plusieurs ensembles de modules, pour avoir une bonne gestion des ressources

internes) ?

Oui                                            Non

9/ Si oui, quel est cet ERP ? ……………………………………………………………………

10/ Que signifie pour vous le concept de la Gestion des Relations avec les Partenaires ?

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………



11/ Pensez-vous que les Programmes d’Écoute Clients (comme les journées portes ouvertes,

l’étude des doléances, les numéros verts et les hotlines) sont :

- des frais sans bénéfice car le niveau actuel des ventes est bon pour Air Algérie………

- est la base de la réussite de l’entreprise car ils permettent de fournir aux clients des services de

meilleure qualité……………………………………………………………………………

- est nécessaire uniquement en cas de perte d’une partie importante de la part de marché et ce,

afin de connaître les raisons de cette baisse……………………………………………… .

12/ Pensez-vous que pour rendre le service plus efficace, il faut en priorité :

- prendre en compte l'avis qu’ont les clients sur le service ………………………………

- se rapprocher des attentes des clients par le biais de réductions dans les prix…………

- se rapprocher des attentes des clients en leur offrant des cadeaux lors des jours de début de

saison et des jours de fêtes………………………………………………………………

13/ Comment fait Air Algérie pour répondre aux besoins et aux désirs des clients :

- elle essaye de répondre aux besoins de la clientèle selon les moyens et les ressources dont elle

dispose…………………………………………………………………………………….

- les attentes des clients sont prises en compte avant la prise de décisions ………............

- le client n'est pas un élément fondamental dans le processus de prise de décision………

14/ La segmentation du marché de Air Algérie repose sur :

- la répartition géographique (régions, villes, wilayas…)……………………………

- ou le découpage sociodémographique (sexe, age, cycle de vie…)…………………

- ou la segmentation comportementale (anciens clients, clients potentiels, clients

réguliers…)…………………………………………………………… …………..

- ou un autre critère, lequel ? ……………………………………………….

15/ Mettez-vous l’accent lors du choix du marché cible sur :

- les segments où vous offrez des services différenciés par rapport à vos concurrents..

- ou les segments les plus porteurs…………………………….....................................

- où les segments peu coûteux………………………………………………………...



16/ Pensez-vous que le meilleur moyen d'entrer sur le marché cible est :

- d’offrir un seul type de service pour réduire le coût ………………………………………

- ou la personnalisation des offres pour chaque client autant que possible afin de le satisfaire

- ou d’offrir une variété de prestation selon les segments choisis de manière à maximiser le

chiffre d’affaires……………………………………………………………………………

17/ Lors de prestation de service, mettez-vous l’accent sur :

- les services qui satisfont le plus les attentes du client……………………………….

- ou les services à forte valeur ajoutée...........................................................................

- ou les services à faible coût………………………………………………………….

18/ Lorsque vous recrutez du personnel amené à être en contact direct avec la clientèle, vous

mettez plutôt l’accent sur :

- le niveau de formation………………………………………………………………

- ou la flexibilité dans le comportement et l’aptitude à trouver des solutions aux

problèmes…………………………………………………………………………

- ou l’expérience professionnelle…………………………………………………

Enfin, nous vous serions reconnaissants de nous donner les informations suivantes :

- Vous travaillez dans la Direction………………………………………………………..

- Vous occupez le poste de :

Directeur Directeur adjoint Chef de département

- Vous travaillez à Air Algérie depuis ……………………………………….

Merci infiniment
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Abstract of the research :

The purpose of this research is to stress the ways of handling global and strategic

marketing in the service sector companies. Thus, we tried to consider marketing with its more

contemporary approach that is holistic marketing. Indeed, all managers ought to be aware

about holistic marketing approach to ensure a mutually successful relationship with customers

and ensure their loyalty since the customer is the real holder of power in the company. To

achieve this objective, it is necessary to create value and transfer it to the customer; this

requires the design of a marketing strategy based on and around the customer. This strategy

will be actually efficient only if it is founded on a marketing plan including the customers’

point of view in the strategic decisions. Furthermore, customers should be associated during

the design of the service and the service delivery in order to ensure creating value for the

customer and allows the company to retain customers for life.
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