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 سيرورة التسويق الشرائي

 Clas vit دراسة حالة مؤسسة

 
 سعيود عريف                                                      

 بجامعة جيجل -أ-أستاذ مساعد                                        

 مسجل بالدكتوراه بالمدرسة العليا للتجارة

 الملخص

التسويق الشرائي عبارة عن نشاطين أساسيين، الأول يهتم بتحديد 

المؤسسة بدقة و تقسيمها بالاعتماد على تقنيات و وسائل متخصصة  احتياجات

ر/ربح، أما النشاط الثاني طو مصفوفة خ، مصفوفة الخبرة الأعباءمثل دفتر 

تتعامل معه فهو عبارة عن دراسة بيئة الموردين لاختيار المورد الأمثل الذي س

.تطبيق التسويق الشرائي في المؤسسة يتطلب تكوين مزيج شرائي المؤسسة

الشراء التي  ةسياساختيار يتكون من المشتريات، المورد، السعر و الاتصال، و 

إما سياسة وضع الموردين في  ،لكل صنف من المشتريات ستتبعها المؤسسة

 حالة تنافس أو سياسة الشراكة مع المورد. 

 الكلمات المفتاحية

المزيج الشرائي، التسويق الشرائي، مصفوفة الخبرة، مصفوفة خطر/ربح، 

  الشراكة.

abstract 

Purchasing Marketing contains two main activities. The first 

concerns the  determination of the organization's needs and its 

segmentation using the technics such as tender specifications, 

matrix of experience and matrix risk/profit. The second activity 
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is the study of suppliers environment to select the optimal 

resource that will have relation with the firm. 

The application of Purchasing marketing in the firm requires a 

purchasing mix which consists of purchases, suppliers, price and 

communication, and the choice of the Purchasing policy for each 

class of purchases. It puts suppliers in competition or creates 

partnership with them. 

Key words: Purchasing Marketing, matrix of experience, matrix 

risk/profit, purchasing mix, partnership. 

 المقدمة

مفهوم الشراء كثيرا، فمنذ أن كانت عملية  غيرخيرة تخلال السنوات الأ

أن أصبحت تحتل  إلى( تطورت 1916فايول)الشراء ضمن الوظيفة التجارية 

يمي للمؤسسة. وظيفة منفصلة عن باقي الوظائف الأخرى في الهيكل التنظ

 Davies et Santi ( و1973)Kotler et levy أتت دراسات بعدها 
نشرت دراسات أخرى  ثمتناولت الجانب التجاري لعملية الشراء، التي (1974)

( عالجت الجانب الاستراتيجي للتسويق 1985) Marcel et Nassosoyلـ 

في سنة  .داخلية و الخارجية لعملية الشراءالشرائي حيث حددت المتغيرات ال

التسويق الشرائي  و هو نفسهالخلفي  أو ظهر مصطلح التسويق العكسي1988

بتحديد  Sostenesقام  1994، أما سنة Leenders et Blenkhonطرفمن 

بين سوق الموردين من  و الربط سيرورة التسويق الشرائي عن طريق التوفيق

، حيث اعتبر التسويق الشرائي جهة و احتياجات المؤسسة من جهة أخرى

ا مجموعة من التقنيات التي يستعملها المشتري لتكييف احتياجات المؤسسة مع م

هو معروض في سوق الموردين، أو التأثير على الموردين لأجل التكيف مع 



 

31 

هذا ما يدفعنا لطرح الإشكالية  .احتياجات المؤسسة و العمل على إشباعها

 التالية:

 ؟ Clas vitما هي سيرورة التسويق الشرائي، و ما هو واقع تطبيقه في مؤسسة 

المؤسسات التسويق الشرائي مصطلح حديث، و هو غريب عن 

الجزائرية لذا سنحاول في هذا المقال تقديم بعض التعاريف المرتبطة به، شرح 

المزيج الشرائي، كما سنحاول إسقاط  وأهم مراحل تطبيقه  ،و تفصيل سيرورته

ما يتم الحصول عليه من معلومات نظرية على الواقع و ذلك من خلال محاولتنا 

و هي مؤسسة متخصصة في  Clas vitمؤسسة ما تم الحصول عليه في تطبيق 

إنتاج و توزيع منتجات الأرشيف و الترتيب، المستلزمات و المعدات المكتبية و 

 المدرسية.

 الجزء النظري: التسويق الشرائي   -1

 مفهوم التسويق الشرائي 1-1

يمكن تعريف التسويق الشرائي على أنه مجموع التقنيات التي تهدف إلى 

الموردين، للقيام بعملية الشراء في أحسن الظروف جمع المعلومات حول سوق 

المؤسسة، كما  لها تعرضار الداخلية و الخارجية التي قد تمع تجنب الأخط

 J.paul)يهدف لتحديد سياسات الشراء الخاصة بكل صنف من المشتريات.
durand, 2003, P101) 

ف التسويق الشرائي له نفس مبادئ التسويق العادي لكن موجه إلى الخل

أي إلى الموردين، فبدلا من دراسة حاجات الزبائن سوف ندرس المشتريات و 

نقوم بتصنيفها، أي تقسيمها و استهدافها، و محاولة تشكيل مزيج شرائي قد 

يتكون من المنتوج، السعر، الاتصال، التوزيع أو الموردين. يمكن اعتبار 

ة للمؤسسة، حيث الزبائن في التسويق الشرائي المصالح و الوظائف الداخلي

يهدف إلى إشباع حاجات المؤسسة الداخلية بالاعتماد على الموردين و 
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المشتريات، كما يهدف أيضا إلى تحسين جودة و كفاءة عرض 

 (A.Marchel, 2007,P34)المؤسسة.

 P.Malaval et)النقاط التالية  لتسويق الشرائي عدة أهداف يمكن تلخيصها فيل
C.Bénaroya, 2005, P65): 

 

 .توفير متطلبات عملية الإنتاج و البيع بالكميات و الجودة المطلوبة 
 ل للمؤسسة.ثمتابعة و دراسة أسواق الموردين لمعرفة المورد الأم 
 .تقديم و عرض المؤسسة للموردين لأجل تعريفهم بها و بنشاطها 
 .تعريف و تحديد حاجات المؤسسة بدقة 
 اؤلاتهم و توصيف تس لىتسهيل عمل الموردين عن طريق الإجابة ع

 المشتريات بشكل مفصل. 
 لمؤسسة عن طريق إبراز تشجيع و تحفيز الموردين على التعامل مع ا

و قدراتها التجارية، و بالتالي محاولة خلق جو من التنافس بين  ايجابياتها

 الموردين.
  خلق ميزة تنافسية للمؤسسة من خلال العلاقات مع الموردين و العمل

 أمثل الظروف.في المؤسسة على اشباع حاجات 

 .التسويق الشرائي و سيرورة مراحل 1-2

قبل القيام بعملية الشراء يجب تحديد الحاجيات الواجب شراؤها بدقة، و 

ذلك يعتمد على المعلومات التي تصل مصلحة الشراء من مختلف المصالح 

الأخرى. فمثلا مصلحة التسويق يمكنها تحديد المنتجات المراد شراؤها بما 

وبة في و رغبات الزبائن، حسب الجودة و الخصائص المطل يتوافق و حاجات 

كذلك وظيفة الإنتاج تهدف إلى تحسين  ،المنتوج، و نوعية الغلاف المطلوب

جودة المنتجات المصنعة، التخفيض من الوحدات المعيبة و التالفة، صيانة آلات 

الإنتاج، و المحافظة على البيئة، و بالتالي قد تفرض شروط و قيود على 
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فرها في مصلحة الشراء عن طريق تحديد الخصائص الواجب تو

بعدها تأتي عملية  .(P.Malaval et C.Bénaroya, 2005, P42)المشتريات

دراسة و تحليل سوق الموردين لاختيار المورد الأفضل و الأمثل للمؤسسة 

 بحيث يقوم بإشباع احتياجاتها و إرضاء الزبائن الداخليين. 

يجب على وظيفة الشراء تطبيق التسويق الشرائي بالتعاون مع وظائف 

الشكل التالي أخرى خاصة الوظيفة التجارية، وظيفة التسويق و وظيفة الإنتاج. 

لأول داخلي يهتم بمحاولة فهم احتياجات ا يبين أن التسويق الشرائي له مستويين

، و د في سوق الموردينالمؤسسة ثم تكييفها و تعديلها لتتوافق مع ما هو موجو

الثاني يتناول مهمة البحث و اختيار الموردين، ثم محاولة تحفيزهم على التعامل 

 و خلق شراكة معها. مع المؤسسة 
 الشرائي التسويق مستويات: 01 الشكل

 
 
 

 

 

 

 

 
 Barriol Nathalie, LE MARKETING ACHAT, CONCEPTION ET  المصدر:

ETAT DES PRATIQUES DANS LES ENTREPRISES INDUSTRIELLES, 

ESA Grenoble. 
                                                                                                                                          

 

تعديل و توجيه احتياجات 

المؤسسة، خلق علاقات داخلية 

 جيدة

تشجيع الموردين على التعامل مع 

المؤسسة، محاولة خلق شراكة 

 معهم، مساعدتهم على التطور

دراسة سوق الموردين و مكانة 

 المؤسسة بالنسبة لهم

 تحديد و تحليل الاحتياجات

 خارجي

 فهم فعل

 داخلي
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 ئيالشراالمطبقة في التسويق سياسات ال 1-3

 : Le marketing achatبعنوان " Barriol Nathalieفي مقال لـ 
Vingt cinq ans d’histoire" أثناء ا مالاعتماد عليهين يمكن سياست تعالج

 تطبيق التسويق الشرائي في المؤسسة هما:

  إلى البحث عن التعاضد بين  هذه السياسة تهدف الشراكة:سياسة

القدرة و المورد لأجل تقاسم الأخطار، الموارد، و الأرباح و رفع  المؤسسة

  لتحقيق نجاحات المدى الطويلو هي تعتمد على إنشاء علاقة على  ،التنافسية
 .أرباح للطرفين و

  جعلل الملوردين  ونقصد بها ين في حالة منافسة:وضع الموردسياسة

لإرضللاء و توريلللد  أي خلللق حللرب تنافسللية بللين المللوردين، فللي حالللة تنللافس

ذلللك عللن طريللق اسللتهداف المللوردين المللراد استشللارتهم و البحللث  المؤسسللة و

 عن موردين جدد.باستمرار 

 الشرائيمزيج ال 1-4

 المورد  1-4-1

 الملائمللة لهللا حيللث تقللوم البحللث عللن مصللادر الشللراءتهللتم المؤسسللة ب

البحث عن الموردين أو المنتجات التي تتوافق و حاجات المؤسسة، و الملورد ب

الذي يضمن توفير منتجات بأسعار تنافسلية و يعملل دائملا المناسب هو المورد 

على تطوير و تحسين منتجاته و عروضه فهو لا تهمه مصللحته فقلط بلل يهلتم 

المؤسسللة رصللد ميزانيللة  و علللى،بللين المؤسسللة و بالمصلللحة المشللترن بينلله

تجميع البيانلات و المعلوملات المرتبطلة  للبحث المستمر عن الموردين الجدد و

العمللللل علللللى تصللللميم و وضللللع قاعللللدة بيانللللات خاصللللة بجميللللع  بسللللوقهم و

الموردين.عملية البحث عن الموردين قد تكلون عللى المسلتوى اللدولي أي فلي 

لهللا فللروع فللي عللدة بلللدان أو التللي بلللدان أخللرى، خاصللة بالنسللبة للمؤسسللة 

و  المؤسسات المتعددة الجنسيات، ملا قلد يمكلن المؤسسلة ملن تخفليض تكاليفهلا
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عملية اختيللار المللورد الللذي سللتتعامل معلله ميللزة التنافسللية.الحصللول علللى ال

المؤسسلللة مهملللة أساسلللية للمشلللتري، فعليللله أولا جملللع أكبلللر قلللدر ممكلللن ملللن 

المعلوملللات، تحديلللد قائملللة طويللللة بلللالموردين المحتمللللين، تحضلللير و إعلللداد 

ثلم تلأتي بعلدها  استقصاء لتقييمهم، تحليلل الإجابلات و تقلليص القائملة الأوللى،

ب العلللروض ملللن الملللوردين المختلللارين، تقيللليم و تحديلللد العلللرض طلللل عمليلللة

معايير متعلقة أغلبها بالسعر،  وفق عدة الأفضل و أخيرا اختيار المورد الأمثل

لتقيلليم و اختيللار المللورد  (A.Alleaume, 2013, P125).الآجللال و الجللودة

 الأمثل للمؤسسة يمكن الاعتماد على

توضح كيف يمكن تصنيف الموردين حسب  الخبرة مصفوفةمصفوفة تدعى  

مستوى خبرة المورد يترجم من خلال .التنافسية مستوى خبرتهم و قدراتهم

مرتفعة الجودة و قدراته على  هكفاءته المالية، التكنولوجيا المستعملة، خدمات

التطوير و الابتكار، أما قدراته التنافسية فتنعكس على الأسعار المطبقة مقارنة 

 .منافسينبأسعار ال
 الخبرة: مصفوفة  02 الشكل

 
 

   

 

 

 

 المشتريات 4-2-

 

 ,Stéphane Canonne et Philippe Petit , La boite à outils de l’acheteur: لمصدرا

2eme édition, Dunod, Paris, 2013, p 68                                                                                                                   

 
 

 

 مورد "الأفضل في القائمة "

يضمن الجودة و القيمة 

 المضافة بأفضل الأسعار

 مورد "خبير"

يضمن جودة المنتجات 

 بأسعار عالية

 مورد "الصفقة المربحة"

يوفر منتجات بأسعار تنافسية 

 بدون قيمة مضافة

 مورد "للحذف من القائمة"

مرتفعة السعر بدون منتجات 

 أي ميزة تنافسية

مستوى 

 الخبرة

 القدرة التنافسية
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الاحتياجات منذ بدأ عملية تصميم المشتريات أو  يجب الاهتمام بتحديد 

وظيفة الشراء ، بعبارة أخرى وضع السياسة التجارية للمؤسسةأو  المنتجات

و الوظيفة  ، وظيفة الإنتاجيجب أن تكون على علاقة بوظيفة البحث و التطوير

في المؤسسة، حيث يمكن لوظيفة الشراء أن تقترح حلول و منتجات  التجارية

جديدة أو منمطة لا يعلم بوجودها في السوق و تساهم في خفض التكاليف، أو 

مشتريات في عدة مجالات. لوصف تحاول تعديل احتياجاتها للاستفادة من ال

الأعباء و الذي يساعد على  الاحتياجات بدقة تلجأ المؤسسة إلى ما يسمى بدفتر

و وصف دقيق للنتائج المراد الوصول إليها و التطلعات التي يصبوا إليها  تقييم

دفتر الشروط يستعمل بكثرة في حالة تدويل المشتريات و هو  .الزبائن الداخليين

كما تعتمد ل على مشتريات بالخصائص الضرورية فقط. يهدف للحصو

يسمح  حيثو تطور لدفتر الشروط هو دفتر الشروط الوظيفيالمؤسسة على 

للمشتري بمعرفة الوظيفة التي ترجى من المشتريات و يتم إعداده بتعاون 

المشتريين مع التقنيين، الصناعيين، و رجال البيع لأجل تخفيض درجة 

 .المخاطرة

لا يمكنهللا أن تتعامللل مللع جميللع مشللترياتها بللنفس الطريقللة، و  المؤسسللة

أصللناف حسللب متغيللرات و بالتلالي علللى المؤسسللة تقسليم مشللترياتها إلللى علائلات

أول خاصة بها لدراستها و تحليلها على حدى.و يمكن اعتبلار تقسليم المشلتريات 

 و رفع كفاءة وظيفة الشراء، حيث نقصلد بهلا تصلنيف احتياجلات خطوة لتحسين

المؤسسة و تجزئتها إلى فئات متجانسة فيما بينها من ناحيلة الخصلائص و حجلم 

المشلللتريات تلللدعى علللائلات المشلللتريات، و المقترحلللة ملللن طلللرف الملللوردين 

المتشللللللابهين مللللللن حيللللللث التكنولوجيللللللا المسللللللتعملة، الكفللللللاءات و طبيعللللللة 

 (R.Perrotin,2002, P78)النشاط.
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بح و هي تتكون من خطر/رسيم المشتريات و فق مصفوفة يمكن تق

الناتجة عن عملية الشراء المرتبطة و معيارين الأول يعبر عن مستوى الأخطار 

 و الثاني يمثل المردودية أو الربح المتوقع من المشتريات.

 
 
 
 
 
 

 : خصائص مصفوفة  خطر/ربح 03 الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 منطقة التأمين

مشتريات ذات خصائص بسيطة مع 

مستوى خطر كبير خاصة خطر 

المخزون لانخفاض  انقطاع

العرض، و المؤسسة تهدف إلى 

إنشاء اندماجات مع الموردين لقلتهم 

 و قلة المنتجات البديلة

 المنطقة التكتيكية

مشتريات بسيطة لا تحتاج إلى 

عمليات تخطيط، مع وجود منافسة 

في سوق الموردين و منتجات 

بديلة، و بالتالي تصبح مشتريات 

 آلية متكررة

 احمنطقة الأرب

منافسة شديدة بين الموردين، مع  

وجود أسواق دولية و منتجات 

بديلة، المشتري عليه استغلال 

قدراته التفاوضية لتخفيض الأسعار 

 كون كمية المشتريات كبيرة

 المنطقة الإستراتيجية

مشتريات ذات قيمة مضافة كبيرة، 

يصعب استبدالها، تكون ذات 

خصائص محددة و تكنولوجيا 

عدد قليل من الموردين  ان، هندقيقة

 الذين يمكنهم توفير هذه المنتجات،

 .همإنشاء علاقة شراكة مع لذا يجب

خطر 
 مرتفع

خطر 

 منخفض

 

أرباح منخفضة  أرباح مرتفعة  
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 السعر1-4-3
الشرائي لا يهتم بدراسة و متابعة السعر فقط كالشراء التقليدي، التسويق 

بل يهتم بالتكاليف و سعر التنازل الداخلي.تكاليف وظيفة الشراء يمكن تحديدها 

 :(L.Laurent, 2004,P18-19)في التكاليف التالية

 .التكاليف المفوترة: تتمثل في سعر شراء المشتريات 
 و التأمين بالإضافة إلى التكلفة  تكلفة النقل: تشمل تكاليف النقل

 المفوترة.
  تكلفة الحيازة: بالإضافة للتكاليف السابقة نأخذ بعين الاعتبار التكاليف

 .و حقوق الجمارن المرتبطة بعملية التخزين
  تكلفة اللاجودة: و تكون في حالة وجود وحدات معيبة نتيجة لانخفاض

 جودتها.

فوترة المنتوجات و الخدمات سعر  فيعتبر سعر التنازل الداخلي أما

المتداولة بين مختلف المصالح أو الوظائف داخل المؤسسة، و هو يستعمل 

بكثرة في المؤسسات التي تكون فيها مراكز المسؤولية محددة و معرفة بدقة، 

كذلك يعتبر من بين أهم وسائل مراقبة كفاءة الوظيفة المعنية بإعداد هذا 

 C.Horngren)سعر التنازل الداخلي هي هنان عدة طرق لحسابو المتغير.
et autres, 2006, P13): 

 Roger Perrotin, E ACHAT, Edition d’organisation, France, 2002, p 31المصدر:
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 المؤسسة قد تتحصل على المنتوج قيد التنازل من خارج سعر السوق :

المؤسسة أي من عند مورديها و بالتالي فهي تقوم بتحديد سعره بالاعتماد على 

 .سعر السوق المحدد من طرف الموردين
  :الداخلي لا يكون إلا عبارة عن أي أن سعر التنازل تكلفة المنتوج

 .أو الشراء تكاليف الإنتاج
 و ذلك في حالة كون سعر المردودية مضاف إليه هامش ربح :

 المنتوج محل التداول غير متوفر في السوق الخارجي.
 :في هذه الحالة هنان أقسام أو مصالح في  السعر المتفاوض عليه

المؤسسة تتصرف تصرف المؤسسات فهي تتفاوض فيما بينها على تحديد سعر 

 التنازل الداخلي مع إمكانية الشراء من مورد خارجي أو البيع لزبائن خارجيين.

 

 

 الاتصال 1-4-4

 Le marketingفي مقالها المعنون بـ " Barriol Nathalieتعتبر 
achat : Vingt cinq ans d’histoire" الاتصال بالنسبة لوظيفة الشراء أمر

مهم، إذ يجب عليها أن تعلم جميع المتدخلين في قرار الشراء بأهدافها، طبيعة 

، كذلك عليها أن تكون على اتفاق مع الإدارة الشراء المتبعة تاتنظيمها و سياس

ما سبق ذكره يخص  العليا للعمل على تحقيق أهداف المؤسسة الإستراتيجية.

الاتصال الداخلي، لكن وظيفة الشراء تقوم أيضا بالاتصال بأطراف خارجية 

تتمثل عادة في الموردين بغرض خلق تنافس بينهم و تحفيزهم على التعامل مع 

المؤسسة و تحقيق أهدافها. الاتصال في ما يخص عملية الشراء يجب أن يكون 

عملة، النصوص و الرسائل. فهو يهدف محدد الأهداف، الآجال، الوسائل المست

لإعطاء صورة جيدة و حسنة لوظيفة الشراء سواء داخل المؤسسة للزبائن 
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عملية البحث و الاتصال بالموردين الداخليين أو خارج المؤسسة للموردين.

الجدد تكون إما بطريقة مباشرة عن طريق الانترنت ) وثائق و رسائل المورد 

مبرمجة لمواقع الموردين، رجال بيع الموردين، أو (، المعارض، الزيارات ال

بطريقة غير مباشرة عن طريق فروع المؤسسة المنتشرة بدول أخرى أو 

 مؤسسات مختصة بتوزيع و بيع المعلومات المتعلقة بمختلف الأسواق. 

لا يمكن التكلم عن الاتصال في وظيفة الشراء دون التطرق لنظام 

يهتم بالإجراءات الإدارية و تسيير العلاقات مع المعلومات الخاص بها، و الذي 

الموردين، و يضمن أيضا توفير قاعدة بيانات خاصة بالمشتريات و الموردين، 

راء. شتخفيض التكاليف و الرفع من أداء و كفاءة وظيفة ال إلىو هو يهدف 

و نقصد به كثيرا ما تلجأ المؤسسة لاستعمال تقنيات التسويق الالكتروني 

مختلف التقنيات و الوسائل المتاحة عبر الانترنت من طرف المشتري استعمال 

للحصول على السلع و الخدمات من خارج المؤسسة، و غالبا ما يتم الاعتماد 

عليه في حالة كون المشتريات عادية غير إستراتيجية. استعمال الانترنت يساهم 

قليل من الأعمال في تحسين أداء وظيفة الشراء من خلال تخفيض التكاليف و الت

الإدارية و تسهيل عملية البحث عن الموردين. مواقع الشراء الالكتروني تسمح 

للمؤسسة بالاتصال بعدد كبير من الموردين المحتملين، معرفة التطورات التي 

تحدث في الأسواق، الحصول على القوائم الالكترونية للمشتريات و 

 ,F.Blondel, 2006)كانية مراقبتها.الكتالوجات، إعداد الطلبيات مباشرة مع إم
P227) 

 Clas vitالتطبيقي: واقع التسويق الشرائي في مؤسسة  زءالج -2

 Clas vit   تقديم مؤسسة 2-1
" شللركة ذات مسللؤولية محللدودة أنشللأت عللام CLAS VITمؤسسللة "

، يقع مقرها التجاري بالمنطقة الصناعية لواد السمار بالجزائر العاصمة، 1972
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عامل. هي مؤسسة إنتاجية و تجارية، بدأت نشاطها الرئيسلي  100توظف حاليا 

، CVبإنتللاج و تسللويق منتجللات الترتيللب و الأرشلليف بعلامللة خاصللة بهللا هللي 

منتجات تامة تتمثل في الأدوات، المعدات، و المستلزمات بعدها أصبحت تسوق 

المكتبية،  أجهزة و معدات و مستلزمات تسيير المخازن و المحلات و ذلك سلنة 

بلللدأت بتسلللويق الأدوات المدرسية.تسلللوق المؤسسلللة  2013، و فلللي سلللنة 1994

 حاليا العلامات التالية:

1. CV و هلللي علاملللة خاصلللة بالمؤسسلللة تضلللم منتجلللات الترتيلللب :

الأرشلليف المصللنوعة محليللا فللي مصللانع المؤسسللة، مثللل علللب الأرشلليف و  و

 حافظات الأوراق.

2. Fares ( علامللة جزائريللة خاصللة بالأظرفللة :Les enveloppes )

 بجميع أنواعها. 
3. Tecmeca  خاصلللة بمؤسسلللة محليلللة تنلللتج و تسلللوق المنتجلللات :

 البلاستيكية كسلة المهملات. 
4. Pelikan مدرسللللية و المكتبيللللة، : هللللي علامللللة تخللللص الأدوات ال

 كالسيالات ، و أقلام التلوين. 
5. Goss  ،هلي علاملة خاصللة بالمؤسسلة لكلن مصللنوعة فلي الصللين :

تضلللم بالإضلللافة للللددوات المدرسلللية، الأدوات و المسلللتلزمات المكتبيلللة مثلللل 

( و Lesdévidoirs( حامللل الشللريط اللاصللق )Les agrafeusesالكماشللات )

 (. Les trombonesالمشابك )
6. Dymo  هي علامة ألمانية خاصة بمعدات، أجهلزة، و مسلتلزمات:

 (. Imprimantes et lecteurs codes barresتسيير المحلات و المخازن )
7. Apli  علامللة اسللبانية تضللم منتجللات ورقيللة كالبطاقللات اللاصللقة :

(، و منتجلات التنظيلف Papier photoبجميع أنواعها، ورق خلاص بالصلور )

 (.Les lingettesالمكتبية )
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8. Esselte et leitz  و هما علامتان فرنسليتان خاصلتان بمنتجلات :

 Destructeur deالترتيللللب، و المعللللدات المكتبيللللة كممزقللللات الأوراق )
documents( و أجهزة تغليف الوثائق بالبلاستيك )Plastifieuse.) 

مليلون دينلار جزائلري أملا  397بلغ رقم أعمال المؤسسلة  2014في سنة 

مليلللون  402شلللهد رقلللم الأعملللال ارتفاعلللا طفيفلللا حيلللث بللللغ فقلللد  2015سلللنة 

زبلون ناشلط للدى المؤسسلة، و قلد قلام مسلؤول  400دينار.حيث حقق هذا الرقم 

تتمثللل فللي المصلللحة التجاريللة بتقسلليم هللؤلاء الزبللائن إلللى أربللع فئللات رئيسللية 

المؤسسلات ، كبلار تجلار التجزئلة، تجار الجملة و الموزعين، المساحات الكبرى

 الإدارات العمومية.و 

 Clas vitفي مؤسسة  ءواقع الشرا 2-2

قام المسؤولون عن المؤسسة بتقسيم وظيفة الشراء إللى مكتبلين منفصللين 

من حيث الهدف، حيث يهلدف المكتلب الأول لشلراء المنتجلات التاملة أملا الثلاني 

فيهدف لشراء المواد الأولية و المنتجات النصف مصنعة. يقع كلل مكتلب ضلمن 

المصلحة التي تعتمد على نشاط المكتب بصفة أساسلية، فشلراء المنتجلات التاملة 

يكون بغرض بيعها و بالتالي مكتب شراء المنتجات التامة يقلع ضلمن المصللحة 

التجاريللة، لأن أهلللم المتللدخلون فلللي عمليلللة الشللراء هلللم قللوى البيلللع و مسلللؤول 

شلرة بعمليلة الإنتلاج للذا التسويق، أما عملية شراء الملواد الأوليلة فلهلا علاقلة مبا

جعل مكتب الشراء تابع لمصلحة الإنتاج. يشلترن المكتبلين فلي بعلض العملال و 

ذللللك لأجلللل تخفللليض التكلللاليف مثلللل المكللللف بتسللليير العقلللود، المكللللف بإعلللداد 

 الطلبيات و المكلف باللوجستيك و العبور.

 مليون دينار جزائلري، و 320حوالي  2015بلغ رقم أعمال الشراء لسنة 

مليون دينار و آخلر  170هو مقسم إلى قسمين، قسم خاص بالمنتجات التامة بلغ 

مليللون دينلار، يلتم دفلع جلزء ملن مبللالغ  150خلاص بلالمواد الأوليلة بللغ حلوالي 
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الشللراء بالللدينار الجزائللري لأن بعللض عمليللات الشللراء محليللة و الجللزء الآخللر 

للد الملوردين المتعاملل مدفوع بالعملة الصعبة سواء بالأورو أو اللدولار حسلب ب

 معهم.

عنلد شلرائها للمنتجلات التاملة عللى سياسلة    CLAS VITتعتمد مؤسسة

الشللراكة مللع مورديهللا، فهللي تعمللل علللى تطللوير علاقتهللا بهللم و الحصللول علللى 

 Goss(، إلا مورد العلامة L’exclusivitéميزة الحصرية في توزيع منتجاتهم )

فقللد تللم اختيللاره حللديثا علللى أسللاس أنلله قللدم أفضللل عللرض مللن ناحيللة الثنائيللة 

جودة/سللعر و المؤسسللة دائمللا تقللوم بمقارنللة عروضلله مللع عللروض مللوردين 

آخرين، فالعلاقة معه للم ترتلق إللى حلد الشلراكة بعلد. أملا بالنسلبة لشلراء الملواد 

لأجللل  الأوليللة فالمؤسسللة دائمللا تعمللل علللى وضللع المللوردين فللي حالللة تنللافس

تعتملد وظيفلة الشلراء و الحصول على أفضل العروض خاصة من ناحية السعر.

 على طريقتين للشراء هما:

  الشراء المباشر: غالبا ملا يتبلع هلذه الطريقلة مسلؤول شلراء المنتجلات

التامة، لأن الموردين المتعاملل معهلم معلروفين و تلربطهم ملع المؤسسلة علاقلة 

عروض من عنلد الملورد فلي شلكل فلواتير  شراكة، لذا فالمسؤول يطلب مباشرة

فمللازال المسللؤول عللن الشللراء يقللوم بإعللداد  Gossشللكلية، إلا مللورد العلامللة 

استشارات و مقارنات مع بعض عروض موردين آخرين قبل القيلام بلأي عمليلة 

 شراء.
  الشراء عن طريق الاستشارات: تستعمل هذه الطريقة لشلراء الملواد

عار المنخفضة، إلا في حالة كلون عمليلة الشلراء الأولية بغرض البحث عن الأس

غير مبرمجة نتيجة لطلبيلة اسلتثنائية فلإن المسلؤوول يقلوم بالشلراء مباشلرة ملن 

 عند آخر مورد متعامل معه بغرض ربح الوقت.

 المزيج الشرائي للمؤسسة 2-3
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 المورد2-3-1

تتعامل المؤسسة حاليا مع سبعة موردين للمنتجات التامة، و خمسة عشلر 

ملللورد للملللواد الأوليلللة و المنتجلللات نصلللف مصلللنعة، و هنلللان ملللنهم المحللللي و 

الأجنبي.بالنسبة للمواد الأولية و المنتجات نصف مصلنعة، مسلؤول الشلراء هلو 

الذي يقوم بالبحث و اختيار الموردين بالتنسليق ملع مسلؤول الإنتلاج أملا بالنسلبة 

تلاف العلامللة التللي للمنتجللات التامللة فالمسللؤول عللن اختيللار المللورد اختلللف بللاخ

، فهنان علامات قام مسؤول الشراء باختيارها في حين أن أغلبية يسوقها المورد

تعمل المؤسسة على التعاملل . العلامات كان المدير العام المسؤول عن اختيارها

مع عدة موردين للصنف الواحد من المنتجات التامة و هذا لاسلتهداف أكبلر قلدر 

 بالنسبة لأقلام التلوين تتعامل المؤسسلة ملع الملورد ممكن من المستهلكين، فمثلا

Goss  الذي يلوفر منتجلات بأسلعار منخفضلة كملا تتعاملل ملع الملوردPelikan 

الذي يضمن منتجات ذات جودة عالية و لكن بأسلعار مرتفعلة. عموملا المؤسسلة 

تقوم بجمع معلومات حلول مورديهلا لضلمان حسلن اختيلار الملورد الملائلم لهلا، 

م بتطللور نشللاط و التغيللرات التللي تصلليب البيئللة الداخليللة و الخارجيللة كمللا تهللت

تقوم المؤسسلة باختيلار مورديهلا وفلق .  و للموردين الحاليين الذين تتعامل معهم

عدد من المعايير أهمها: القدرة المالية للمورد، شلروط اللدفع، الموقلع الجغرافلي 

ر، مسلتوى البحلث و التطلور للمورد )تكاليف النقل و سمعة البلد(، الجودة، السع

تعتمللد المؤسسللة فللي تقييمهللا  كمللاسللمعة المللورد.  و التكنولللوجي، آجللال التسللليم

للموردين على نفس معايير تقييمها لوظيفة الشلراء للديها، و المتمثللة فلي أسلعار 

الشللراء، جللودة المنتجللات، تللوفر المنتجللات و المللواد الأوليللة و عللدم انقطللاع فللي 

ى معيللار المرونللة و سللرعة الاسللتجابة للطلبيللات و المخللزون، كمللا تركللز عللل

الاحتياجات، فبالنسبة للمؤسسة أداء المورد مرتبط بمدى سرعته في إتمام صفقة 

البيع بين الطرفين مع احترام دفتر الشروط. و يمكن تصنيف ملوردي المنتجلات 

 التامة في مصفوفة الخبرة كالتالي:
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 Clas Vitلمؤسسة الخبرة مصفوفة:  04 الشكل

 

 

 

 

 الباحث إعداد من: المصدر

، قدراتهم التنافسية Pelikan،Esselte ،leitzنلاحظ أن الموردين 

ضعيفة و يعود ذلك إلى المشاكل المالية التي يعاني منها المورد الأول ما عطل 

عمليات البحث و التطوير لديه، و لارتفاع أسعار منتجات باقي الموردين ما 

رغم  Gossصعب عليهم تسويق منتجاتهما في السوق. نلاحظ أيضا أن المورد 

اثة نشاطه إلا أن قدراته التنافسية جيدة و مستوى خبرته المتدني نتيجة حد

مرتفعة لانخفاض أسعاره و تلاؤمها مع الجودة المقترحة، أما بالنسبة للموردين 

Fares ،Apli ،Dymo   فهي تعتبر الأفضل في القائمة لارتفاع مستوى

 خبرتها و قدراتها التنافسية. 

 المشتريات 2-3-2

مختصة بإنتاج و  CLAS VITكما تم الإشارة إليه سابقا فإن مؤسسة 

تسويق منتجات الأرشيف و الترتيب، الأدوات و المعدات المكتبية، الأدوات 

و معدات تسيير المحلات و المخازن. و بالتالي تتمثل  المدرسية، أجهزة

Fares, Dymo 
Apli 
 

Pelikan 
Esselte 

Goss Leitz 

 

 مستوى الخبرة

 القدرة التنافسية

+ 

+ 

- 

- 
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احتياجات و مشتريات المؤسسة في قسمين أساسيين حسب الهدف من الشراء، 

 هما:

يمكن ،و المشتريات التي توجه مباشرة للبيعالمنتجات التامة و هي  .1

 إلى خمس فئات أساسية هي: اتقسيمه
  و هي  -أ-منتجات الترتيب و الأرشيف و الأدوات المكتبية صنف :

المنتجات التي يكون معدل دورانها كبير أي أن الطلب عليها كبير جدا، حيث أن 

ب الأرشيف، الكميات المباعة تكون معتبرة و أسعارها منخفضة، مثلا عل

 حافظات الأوراق، السيالات، المشابك.
  هي  : و -ب–منتجات الترتيب و الأرشيف و الأدوات المكتبية صنف

عكس الصنف الأول حيث يكون معدل الطلب و الكميات المطلوبة منخفضة و 

لكن قيمة الصفقات تكون معتبرة، مثل خزانات الأرشيف، حامل السيالات، و 

 الكماشات. 
  المدرسية: حيث يكون الطلب عليها موسميا.الأدوات 
 .المعدات و الأجهزة المكتبية، و معدات تسيير المحلات و المخازن 
 منتجات الفن الجميل: و هي منتجات موجهة للفنانين، الحرفيين 

 الهواة.و
المواد الأولية و المنتجات نصف مصنعة و التي تدخل في عملية إنتاج  .2

 يمكن تقسيمها إلى:، و مصانع المؤسسة منتجات الأرشيف و الترتيب في

 يمثل النسبة الكبرى من المشتريات لأنه يستعمل في إنتاج الكارتون :

 جميع منتجات الأرشيف.
 تقوم المؤسسة بشراء الورق بجميع أنواعه لأنها تقوم بإنتاج الورق :

 منتجات ورقية.
 سواء كان سائلا أو في شكل بودرة.الغراء : 
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 كثيرا في عملية إنتاج علب الأرشيف.: و هو يستعمل الخيط 
 أغلب منتجات المؤسسة تحتوي على البلاستيك سواء البلاستيك :

 كغلاف خارجي لها أو كمكونات.
 و يتمثل في منتجات نصف مصنعة حديدية تستعمل في الميكانيزم :

 (.Classeur chronoإنتاج مصنف الأرشيف بمختلف أنواعه )

أي تقنية لتحليل حقيبة المشتريات مسؤولي وظيفة الشراء  لا يعتمد

الخاصة بها، و قد حاولنا بالتعاون مع مسؤول شراء المنتجات التامة تكوين 

الموضحة في الشكل التالي حيث أن الدوائر بالأرقام تمثل عائلات  ةالمصفوف

 سابقا: بالترتيبالمشتريات للمنتجات التامة كما تم تقسيمها 

لمؤسسة ربح/خطر  مصفوفة:  05 الشكل  

Clas Vit 

 

 

 

 

 

 
 الباحث إعداد من: المصدر

 

 منطقة التأمين

 منطقة الأرباح المنطقة التكتيكية

خطر  المنطقة الإستراتيجية
 مرتفع

خطر 
 منخفض

أرباح منخفضة  أرباح مرتفعة  

4 

2 

3 
1 

5 
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هللذه المصللفوفة مصللفوفة ربح/خطللر، حيللث نلاحللظ أن المؤسسللة تمثللل 

تمتلللك مصللفوفة متوازنللة، ففئللة المعللدات و الأجهللزة المكتبيللة تنتمللي للمنطقللة 

الإستراتيجية لأنها ذات قيمة مضافة كبيرة، ذات خصائص محلددة و تكنولوجيلا 

بلللالجودة يمكلللنهم تلللوفير هلللذه المنتجلللات  دقيقلللة، كملللا أن علللدد الملللوردين اللللذين

ما جعل مستوى الخطر المرتبط بعملية الشراء مرتفع، للذا يجلب  ،المطلوبة قليل

علللى المؤسسللة أن تحللافظ و تطللور علاقللة الشللراكة الحاليللة مللع مورديهللا. أمللا 

و فئلة  -أ–بالنسبة لفئة منتجات الترتيلب و الأرشليف و الأدوات المكتبيلة صلنف 

 الأدوات المدرسية فهي مشتريات ذات خصائص بسيطة مع مستوى خطر كبيلر

خاصة خطر انقطاع المخزون و المنافسة الشديدة من حيث السلعر، و المؤسسلة 

مصلللنع انشلللاء تهلللدف إللللى إنشلللاء انلللدماجات خلفيلللة ملللع الملللوردين، كمشلللروع 

. المشلتريات المتمثللة فلي الذي هو طور الانجلاز السبورات البيضاء و السيالات

فللي خانللة  تللأتي -ب–منتجللات الترتيللب و الأرشلليف و الأدوات المكتبيللة صللنف 

الأربللاح لأنهللا تسللاهم فللي رفللع أربللاح المؤسسللة لارتفللاع هللام  ربحهللا كمللا أن 

مستوى الخطر منخفض لوجود منافسة في سلوق الملوردين ملا يشلجع المؤسسلة 

علللى اسللتغلال قللدراتها التفاوضللية. الفئللة الأخيللرة و المتمثلللة فللي منتجللات الفللن 

بسيطة، تمتاز بوجود منتجلات  الجميل تأتي في المنطقة التكتيكية لأنها مشتريات

 بديلة مع وجود منافسة في سوق الموردين.

تعتمد المؤسسة على دفتر الشروط اللوظيفي لتوصليف احتياجاتهلا، حيلث 

تقوم بتحديد تكلفة الهدف و تحديد الخصائص المرغوبة فلي المنتلوج ملن طلرف 

ا بالنسلبة المستهلكين النهلائيين و الزبلائن )بالاعتملاد عللى بحلوث التسلويق(، أمل

للمللواد الأوليللة فهللي تعتمللد علللى دفتللر الشللروط التقليللدي و هللذا راجللع لبسللاطة 

 المشتريات من المواد الأولية و لكون الهدف الرئيسي هو تخفيض التكاليف.

 السعر2-3-3
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يعتبر مسؤولي الشراء أن المعلومات حول أسعار المشتريات متلوفرة و 

ثلل حصلري لعلاملة ملا فلي الجزائلر سهلة الحصول عليها إلا في حالة وجود مم

فإن المورد يتحفظ عن إعطاء الأسعار لأن المؤسسلة ملزملة بالتعاملل ملع ممثلل 

العلامللة فللي البلللد، هللذا مللا يسللهل للمسللؤولين بمقارنللة دوريللة لأسللعار مورديهللا 

الحاليين بما هو موجود في السوق. أما بالنسبة لهلام  ربلح الملوردين المتعاملل 

إللى %15، و هلو يتلراوح ملن لآخلررد لآخر و من منتلوج معهم فيختلف من مو

كهام  ربح على السيالات. و  %40يطبق نسبة  Pelikan، فمثلا المورد 40%

اجدين عموما أسعار بيع الموردين تختلف باختلاف بلد المورد، فالموردين المتو

تمتللاز بانخفلللاض أسلللعارها لانخفللاض تكلفلللة اليلللد  بالصللين و البللللدان الآسللليوية

العاملة، ارتفاع عمليات التقليد بها، و لوجود منتجين بدون علامات تجارية. أملا 

بالنسبة للموردين الأوربيين فيمتازون بارتفاع أسعار منتجاتهم لارتفاع مسلتوى 

تبقى  جودتها، و رغم أن بعضهم يقوم بإنتاج منتجاته في الصين إلا أن أسعارهم

مرتفعللة نتيجللة لتكللاليف النقللل و نتيجللة لاشللتراطهم خصللائص و صللفات عاليللة 

الجودة بها.تعتمد المؤسسة على القرض السندي لدفع مستحقات الموردين، و قلد 

أجمع مسؤولي الشراء على صعوبة التنبؤ بتكاليف و أعباء عملية الشراء و هلذا 

دم التأكلد و اللاسلتقرار خاصلة لما تمتاز به بيئة الأعمال الجزائريلة ملن حاللة عل

فللي مللا يخللص البيئللة القانونيللة، و يقللوم مسللؤولا الشللراء بحسللاب تكلفللة الشللراء 

 الإجمالية متمثلة في سعر الحيازة كالتالي:

سللعر الحيللازة ر سللعر الشللراء ل حقللوق الجمللارن ل تكللاليف البنللك ل 

 حقوق وكيل العبور ل رسوم ضريبية أخرى ل تكاليف النقل

ة إللى أن تكللاليف النقلل قللد يتحملهلا المللورد حسلب الاتفللاق تجلدر الإشللار

المبللرم بللين الطللرفين، كمللا تللتم مراقبللة سللعر الحيللازة دائمللا، بمقارنتلله مللع سللعر 

الهدف أو التكلفة الهدف المحددة مسبقا من المسؤولين على الوظيفة لأجل تحديلد 

منتجلات الانحرافات و العملل عللى تصحيحها.مسلؤول شلراء الملواد الأوليلة و ال



 

50 

نصلف مصلنعة يهللتم كثيلرا بمصلطلح "سللعر التنلازل اللداخلي"، حيللث أنله يقللوم 

بالتنسيق مع مسؤول الإنتاج بمقارنة سعر التنازل الداخلي لكل صنف مع التكلفة 

إنتاجه محليا من طلرف المؤسسلة و ذللك بغلرض تخفليض  التقديرية لصناعته و

 تكاليف الإنتاج. 

 الاتصال 2-3-4
ى المعلارض و الصلالونات للبحلث و الاتصلال ملع مورديهلا تعتمد المؤسسلة علل

خاصة معرض فرانكفورت الدولي بألمانيا و معلرض شلانغهاى بالصلين. كلذلك 

يعتملللد مسلللؤولي الشلللراء عللللى الانترنلللت كوسللليلة فعاللللة و سلللريعة للاتصلللال 

بلالموردين علن طريللق اسلتعمال البريلد الالكترونللي و الكتالوجلات الالكترونيللة، 

ؤولي الشللراء بإرسللال دفتللر الشللروط إلللى المللورد الللذي يرجعلله حيللث يقللوم مسلل

بدوره لهم بعد الإجابة عليه معتمدا البريد الالكتروني. كذلك تقوم وظيفة الشلراء 

بتنظلليم زيللارات ميدانيللة و دوريللة لمقللرات المللوردين المتعامللل معهللم مللن أجللل 

تلر الشللروط حتلرام دفمراقبلة عمليلات الإنتلاج، و التأكلد مللن جلودة المنتجلات و ا

بالرسللمية فللي اتصللالاتها، فجميللع  CLAS VITتمتللاز مؤسسللة المتفللق عليلله. 

علاقللات وظيفللة الشللراء مللع بللاقي الوظللائف الأخللرى تكللون فللي إطللار رسللمي 

بالاعتملللللاد عللللللى التقلللللارير المرسللللللة بالبريلللللد الالكترونلللللي، و المعلوملللللات و 

بشلبكة اتصلال  الملرتبط Intellixالإحصائيات المنشورة بالاعتماد على برنامج 

(، ما يزيد في فعاليلة المؤسسلة و Intranetداخلية بين جميع مصالح المؤسسة )

وظيفللة الشللراء كنظللام معلومللات  يسللهل عمليللة المراقبللة. هللذا البرنللامج تعتبللره

مشلللترن ملللع بلللاقي وظلللائف المؤسسلللة، و يعتملللد عليللله كثيلللرا مسلللؤول  شلللراء 

المنتجللات التامللة لتسلليير عمليللات الشللراء، أمللا بالنسللبة لتسلليير و شللراء المللواد 

و هللو  Scrableالأوليللة فبالإضللافة للبرنللامج السللابق هنللان برنللامج آخللر يللدعى 

و الإنتلاج فقلط، يحلدد كميلات الملواد الأوليلة برنامج مشترن بين وظيفة الشلراء 

الواجللب شللراؤها و تللاريا الشللراء حسللب برنللامج الإنتللاج المسللطر، حيللث يقللوم 
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المسؤول عن عملية شراء الملواد الأوليلة بلالتخطيط و التحضلير لعمليلة الشلراء 

بالتنسيق بين البرنامجين.يعتمد مسؤولي مختلف الوظائف، بملا فليهم المسلؤولين 

الشللراء، فللي حللالات نللادرة علللى الهللاتف كوسلليلة اتصللال سللريعة عللن وظيفللة 

للاتصللاف بالمرونللة و الفعاليللة فللي تسلليير المواقللف و الأزمللات، سللواء اتصللال 

 مختلف المسؤولين مع بعضهم البعض أو اتصال مسؤولي الشراء مع الموردين

 الخاتمة .3

من خلال الدراسة السابقة اتضح لنا أن مفهوم وظيفة الشراء تطور 

كثيرا، حيث أصبحت لها مكانة مهمة في الهيكل التنظيمي للمؤسسة لأنها تعمل 

على تجميع، تحليل و دراسة المشتريات و الاحتياجات الخاصة بمختلف 

الوظائف الأخرى )الوظيفة التجارية و وظيفة الإنتاج(، و مراقبة تطور سوق 

سيرورة  الموردين و تشجيعهم على التعامل مع المؤسسة و هذا ما يعكس

التسويق الشرائي. هذا الأخير يعمل على تدعيم مجموعة الموردين المتعامل 

معهم بموردين جدد أفضل أو مشاركتهم طرق و تقنيات عملهم لأجل إنشاء 

 علاقة شراكة تعود بالفائدة للطرفين.

تعتبر من ببين أهم المؤسسات الجزائرية الناشطة  CLAS VITمؤسسة 

منتجات الأرشيف و الترتيب، المستلزمات و المعدات  في مجال إنتاج و تسويق

المكتبية و المدرسية، و هي تهتم كثيرا بوظيفة الشراء لأنها تعتبرها مصدر مهم 

حيث تعتمد على بعض تقنيات التسويق الشرائي بمستوييه  للميزة التنافسية

 ،و هذا كما يوضحه الشكل التالي:لبعضها إهمالهامع  الداخلي و الخارجي
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 الباحث إعداد من: المصدر

يتبين لنا من خلال الشكل أن المؤسسة أهملت بعض تقنيات التحليلل أثنلاء 

 قيامها بعمليات الشراء لذا على مسؤولي الشراء القيام بما يلي:

  عنصري الملورد و المشلتريات أثنلاء إعلداد ضرورة التركيز على

 .نظرا لأهميتهما في عملية الشراء المزيج الشرائي
  مشلللتريات المؤسسلللة باسلللتعمال وسلللائل لتحليلللل دوري و مسلللتمر

 متخصصة كمصفوفة خطر/ربح.
  دراسة معمقة و مستمرة لسوق الموردين بالاعتملاد عللى مصلفوفة

 ي السوق.الخبرة و هذا للاستفادة من الفرص المتاحة ف

مستويات التسويق  واقع:06الشكل 

 الشرائي
ها و استعمال احتياجاتتقوم المؤسسة بتجميع 

خلق علاقات كما تعمل على ، دفتر الشروط

و اعتماد وسائل اتصال رسمية  داخلية جيدة

 متخصصةو برامج 

 

 تشجيع الموردينتعمل المؤسسة على 

شراكة و اختارت سياسة ال ،هالتعامل معل

و ، الموردين بالنسبة للمنتجات التامة مع

وضعهم في حالة تنافس بالنسبة للمواد 

 الأولية

 و تحليل دراسةتقوم المؤسسة ب

سوق الموردين و مكانة المؤسسة 

لكن دون استعمال  بالنسبة لهم

 مصفوفة الخبرة

تحديد و لمؤسسة تحرص على ا

لكن دون  الاحتياجات تقسيم

الاعتماد على تقنيات التحليل 

 كمصفوفة خطر/ربح 

 خارجي

 فهم فعل

 داخلي
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