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 انخلاصت

َؼذ انخسىَق  ادذ اهى انشكائض الأساسُت انخٍ حؼخًذ ػهُها يؼظى انقطاػاث انصُاػُت وانخجاسَت فٍ حقُُى ادائها 

صُاػُت أو اٌ وجىد َشاطاث حسىَقُت فؼانت يهًت فٍ اٌ يُظًت  ,وحذسٍُ وضؼها انًانٍ وحطىسها وًَىها الاقخصادٌ

حجاسَت )حؼًم فٍ حهبُت  يخطهباث انضبائٍ بًا َضًٍ حكايم دهقاث انخؼايم وانخذاول يغ انًسخههكٍُ وضًاٌ ًَى ػًهُت 

أصبخ يٍ ار , انخسىَق بشكم يُخظى وػذو حشاجؼها( َسهى بشكم فاػم بانذفاظ ػهً يىقغ انششكت بٍُ يُافسُها وصبائُها

قُت فٍ حذقُق يخطهباث انًُظًت يٍ جهت وحهبُت يخطهباث انًسخههك يٍ جهت انضشوسٌ وجىد هزِ انُشاطاث  انخسىَ

فٍ ششكت انفشاث انؼايت نهصُاػاث انكًُُاوَت وانًبُذاث وسُخى انخسىَق اخشي, نزا َهذف هزا انبذث انً حقُُى بشَايج 

ي فٍ انششكت. ونغشض حذقُق انخشكُض ػهً فاػهُت انخسىَق انهجىيٍ انخٍ َخبُاها قسى انخسىَق بًساَذة الاقساو الاخش

نبشَايج انخسىَق انًؼذ يٍ قبم قسى اانخسىَق وبؼذ حذهُم  2017-2016اهذاف انبذث حى اػخًاد حقُُى سُىٌ نؼايٍ 

انجضء انؼهًٍ وانؼًهٍ  ويُاقشخها ظهشث انؼذَذ يٍ انُخائج انخٍ حبٍُ َجاح سُاست انخسىَق انهجىيٍ  واثشها انًهى فٍ 

(, كًا اٌ وجىد يثم 2015طٍ فٍ ػاو  2230يقابم  2017طٍ فٍ ػاو  8500نهششكت انً َذى )اسحفاع دجى انًبُؼاث 

هزِ انُشاطاث انخسىَقُت انهجىيُت َذقق انشضا انىظُفٍ وًَُخ انؼايهٍُ انطًأَُُت اثُاء قُايهى بؼًههى لادساسهى بضَادة 

ى ػهً حذسٍُ وحطىَش انًُخج  وبانخانٍ حقذو ػًش انششكت انخٍ َؼًهىٌ فُها وانزٌ َُؼكس بشكم يادٌ ػهً دخههى وَسه

 انؼًهُت الإَخاجُت.
 

 .اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ، خطخ اٌزغ٠ٛك، اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك، اٌغ١بعخ اٌزغ٠ٛم١خ، اٌزغ٠ٛك اٌف١شٚعٟانكهًاث انًفخادُت: 
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ABSTRACT 

Marketing is one of the most important pillars on which most industrial and 

commercial sectors depend on evaluating their performance, improving their financial 

position, development and economic growth. The presence of effective marketing 

activities in any industrial or commercial organization (which works to meet the 

requirements of customers in order to ensure the integration of trading and handling 

rings with consumers and to ensure the growth of the marketing process regularly and 

not to retreat) effectively contributes to maintaining the company's position between its 

competitors and its customers. It is necessary to have these marketing activities in order 

to meet the requirements of the organization on the one hand and to meet the 

requirements of the consumer on the other hand, so this research aims to evaluate the 

marketing program in the company of the Euphrates General Industries Chemical and 

pesticides will be focused on the effectiveness of marketing offensive by the Department 

of marketing support other sections of the company . In order to achieve the research 

objectives, an annual evaluation was adopted for the 2016-2017 marketing program 

prepared by the marketing department. After analyzing and discussing the scientific and 

practical part, many results showed the success of the offensive marketing policy and its 

significant impact on the increase in sales volume to about (8,500 tons in 2017 As opposed 

to 2230 tons in 2015), and the presence of such offensive marketing activities to achieve 

job satisfaction and gives employees reassurance while doing their work for the sense of 

increasing the life of the company in which they work, which reflected materially on their 

income and contribute to the improvement and development of the product and thus the 

process of production. 
Keywords: offensive marketing, marketing plan, marketing strategy, marketing policy, viral marketing. 

 

 

  INTRODUCTION انًقذيت

 ،ٚاٌزٛعٙبد اٌؾذ٠ضخ اٌؾ١بح ٔٛاؽٟ ع١ّغ فٟ اٌذٌٟٚ اٌّغزٜٛ ػٍٝ اٌضبٌضخ الأٌف١خ فٟ ظٙشد اٌزٟ اٌٙبِخ اٌزغ١شاد ِغ

 رؼض٠ض ٚوــــزا اٌزىٌٕٛٛع١خ ٌّؼٍِٛبدا ٚصٛسح الالزظبد٠خ ثبٌؼٌّٛخ ٠غّٝ ِب ٚظٙٛس إٌّبفغخ اداشزذ ٌٚؼً اثشص٘ب

 عزة ٚػ١ٍّخ ثبٌؼّلاء ِٓ عٙخ اٌٝ ظٙٛس اػجبء اخشٜ ػٍٝ لغُ اٌزغ٠ٛك ٌلاؽزفبظ ثذٚسٖ ٘زا أدٜ ،الأعٕج١خ الاعزضّبساد

ثبٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ وغ١بعخ  الا٘زّبَ وبْ ٕ٘ب ِٚٓ، زظاٌؼّلاء اٌغذد ِٓ عٙخ اخشٜ ٌٍؾفبظ ػٍٝ ِغزٜٛ رغ٠ٛمٟ ػبٌٟ ٌٍّٕ

ٗ ٌىغجٗ ٚص٠بدح صمز رغ٠ٛم١خ ٔبعؾخ رزؼّٓ اٌّجبدسح ثبلأرظبي ثبٌضثْٛ ٚػشع إٌّزظ ػ١ٍٗ ٚاٌزش٠ٚظ ٌٗ ٚاعزخذاَ اٌؼلالبد

 اٌمذسح فٟ لف٠زٛ فٟ اٌغٛق، الاعزّشاس٠خ ػٓ فؼلاا  اٌزغ٠ٛمٟ ّٖٚٔٛ إٌغبػ ٌزؾم١ك الأعبط أْ ثبٌّٕظّخ ِٕٚزغبرٙب ؽ١ش

 ػلالخ ثزؤع١ظ ثشىً ػبَ ٚاٌم١بَ ِغ اٌضثبئٓ ٚص١مخ ششاوخ ػلالخ ٚرؤع١ظ ٚلائُٙ ثز١ّٕخ اٌضثبئٓ ِٓ ػذد أوجش عزة ػٍٝ

 ّٔبرط رمَٛ ثزٛف١ش رٕبفغ١خ ١ِضح رّزٍه اٌزٟ اٌششوخ ِٓ رغؼً اٌؼٛاًِ ٘زٖ ٚوً ثشىً خبص، صثْٛ  وً ٚص١مخ ِٚغ ششاوخ

 ِٚذٜ اٌضثْٛ ِزطٍجبد فٟ اٌزفى١ش ٚاػبدح ٌٍّؼٍِٛبد أٔظّخ ٚلبػذح  لاعزؾذاس إٌّطٍك رىْٛ ؽذ٠ضخ رغ٠ٛم١خ ٚاعشاءاد

 .)Abu azza, 2012( ٚاٌضثْٛ اٌششوخ اٌششاوخ ث١ٓ ػلالخ ٚطؾخ طذق

اٌفشاد اٌؼبِخ ٌٍظٕبػبد اٌى١ّ١ب٠ٚخ ششوخ  ػٍٝ ٌضاِب وبْ اٌّئعغبد فٟ اٌغٛق ث١ٓ إٌّبفغخ اشزذاد ظً ٚفٟ

فٟ  إٌّبفغ١ٓ اٌّٛعٛد٠ٓ فؼلاا  ٚعٗ فٟ اٌٛلٛف ِٓ رّىٕٙب اٌزٟ الاعزشارغ١بد ٚاٌّخططبد ِٓ ػخِغّٛ ٚػغ ٚاٌّج١ذاد

ا  صثبئٕٙب  ِغ ٚؽ١ذح ػلالخ أشبء خلاي اٌمطبع اٌخبص، ِٓ سلؼخ اٌغٛق ِٚشالجخ ظٙٛس ِٕبفغ١ٓ عذد فٟ عبؽزٗ ٚخظٛطب

 صثبئٓ ِٓ ػذد أوجش ٚعٍت عٙخ ػ١ٍُٙ ِٓ شحٚاغشائُٙ ثزمذ٠ُ خذِبد افؼً ٚعؼش رٕبفغٟ ٠زلائُ ِغ ِزطٍجبرُٙ ٚاٌغ١ط

ِٓ خلاي اٌذساعبد  اٌضثبئٓ ػٍٝ سغجبد ٚخظبئض اٌغ١ذ ثبٌزؼشف الا لا ٠زؤرٝ ٘زا ٚوً، أخشٜ عٙخ ِٓ ِٕبفغ١ٙب

ٌٍّئعغخ ٚثّب  ِلائّخ الأوضش اٌششائؼ ٚاخز١بس ِزغبٔغخ اٌٝ ِغّٛػبد الاعزطلاػ١خ ٚعّغ اٌج١بٔبد ػُٕٙ ٚرؾ١ٍٍٙب ٚرمغ١ُّٙ

 .(,Mamri 2011) شبؽ رغ٠ٛمٟ فؼبي٠ؼّٓ ٔ

  :)(Derbali, 2009 ٚثشىً ػبَ ٠ٙذف اٌزغ٠ٛك ِٓ ػ١ٍّخ عّغ اٌج١بٔبد اٌٝ رؾم١ك  اٌغب٠بد الار١خ

 .اٌغٛق فٟ اٌّٛعٛدح إٌّزغبد ػٍٝ اٌزؼشف .1

 .اٌؼبِخ اٌزغ٠ٛم١خ اٌؾظخ ِٓ اٌغٛق فٟ اٌّششٚع ؽظخ ِؼشفخ .2

 .ُ٘ ػٓ اٌغٍغ ٚاٌخذِبداٌضثبئٓ، ٚاٌزؼشف ػٍٝ ِغزٜٛ سػب سغجبد اوزشبف .3
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 .أٚاٌخذِبد اٌزغ١ٍف أٚ اٌغٛدح أٚ اٌغؼش فٟ اٌّّٙخ اٌمشاساد ارخبر .4

 .عذ٠ذح أعٛاق فزؼ ٚاِىب١ٔخ رخط١ؾ الأزبط .5

 .اعزذاِخ اٌزذفمبد إٌمذ٠خ .6

 

  METHODOLOGY OF RESEARCHانًبذث الاول: يُهجُت انبذث

 Research problem يشكهت انبذث

غبإلاد الار١خ: ِب ٘ٛ اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ، ٚو١ف ٠ئصش فٟ اٌغ١بعخ اٌزغ٠ٛم١خ ٌششوخ رزؾذد ِشىٍخ اٌجؾش فٟ اٌز

  .اٌفشاد اٌؼبِخ ٠ٕٚؼىظ ػٍٝ ص٠بدح ِج١ؼبرٙب؟

 Research Importance  أهًُت انبذث
غٍؼٙب ٚثؼبئؼٙب، ٚرزؾذد ٠ٌؼذ اٌزغ٠ٛك اؽذ اٌّشرىضاد اٌٙبِخ فٟ ػًّ اٌششوبد إٌّزغخ ٚاٌزٟ رؾزبط اٌٝ اٌزش٠ٚظ 

 ١ّ٘خ اٌجؾش فٟ إٌمبؽ الار١خ:ا

 رؼذ اٌجؾٛس اٌزغ٠ٛم١خ ِٓ اٌجؾٛس اٌّّٙخ فٟ ِغبي اٌغٛق ٚرظش٠ف الأزبط ِٚؼشفخ سغجبد اٌّغزٍٙى١ٓ. .1

٠زخظض اٌجؾش فٟ اٌغبٔت اٌزغ٠ٛمٟ اٌزٞ ٠ؼذ اُ٘ اٌّشاؽً اٌزٟ ٠ّش ثٙب إٌّزظ ثؼذ ػ١ٍّخ الأزبط ؽ١ش ٠غزخذَ  .2

 ضثْٛ.اعب١ٌت اٌزش٠ٚظ ٌزؾم١ك ٚطٌٛٗ اٌٝ اٌ

 ٠ؼذ اٌجؾش ِٓ اٌذساعبد اٌزطج١م١خ اٌزٟ رغزخذَ اٌج١بٔبد ٚالاؽظبئ١بد اٌزٟ رؼزّذ ػ١ٍٙب اٌششوخ فٟ رط٠ٛش أزبعٙب.  .3

 ٠زٕبٚي اٌجؾش عبٔت عذ٠ذ ِٓ اٌزغ٠ٛك ٘ٛ الاعٍٛة اٌٙغِٟٛ فٟ رغ٠ٛك إٌّزظ.   .4

ّبشٝ ِغ سغجبد رٛػ١ؼ أُ٘ إٌمبؽ الأعبع١خ ٌٍّئعغخ ٚدساعزٙب ِٚؾبٌٚخ اٌزغ١١ش ف١ٙب ثّب ٠ز .5

 . صثبئٕٙب

 

 Search Objectives أهذاف انبذث
 ٠غؼٝ اٌجؾش اٌٝ رؾم١ك الأ٘ذاف ا٢ر١خ:

 إٌّبفغخ.  فٟ ٚدٚسٖ اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ ٚأٛاػٗ رؾذ٠ذ ِفَٙٛ .1

ب٠ٚخ ٚاٌّج١ذاد ١صش رطج١ك اعٍٛة اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ فٟ أزبط ِٚج١ؼبد ششوخ اٌفشاد اٌؼبِخ ٌٍظٕبػبد اٌى١ّأرم١١ُ  .2

 .2017 -2016ٛاد ٌٍغٕ

 

 Search limits دذود انبذث
 رزّضً ؽذٚد اٌجؾش فٟ ِب ٠ؤرٟ:

 .2017-2016اٌؾذٚد اٌض١ِٕخ: رّزذ اٌؾذٚد اٌض١ِٕخ ٌٍجؾش فٟ اٌّذح 

 اٌؾذٚد اٌّىب١ٔخ: رزؾذد اٌؾذٚد اٌّىب١ٔخ ٌٍجؾش فٟ ششوخ اٌفشاد اٌؼبِخ ٌٍظٕبػبد اٌى١ّ١ب٠ٚخ ٚاٌّج١ذاد/ ثغذاد.

 

 Research Methodologyيُهج انبذث 

، ٚاٌزٞ ٠ٙذف اٌٝ عّغ ػٍٝ اعزخذاَ إٌّٙظ اٌٛطفٝ اٌزؾ١ٍٍٟ لإعشاءاد رؾ١ًٍ ث١بٔبد اٌذساعخ الاػزّبدرُ 

اعٍٛة اٌّمبسٔخ  أ٠ؼب، وّب اعزخذَ ٙباٌّؼٍِٛبد ٚاٌج١بٔبد ػٓ اٌظب٘شح ِٚؾبٌٚخ رفغ١ش اٌؾمبئك ثٙذف ٚػغ رؼ١ّّبد ثشبٔ

 .فٟ رفغ١ش اٌج١بٔبد ٚإٌزبئظ

 

  Search Toolنبذث اداة ا
 اعزخذَ فٟ اٌجؾش الادٚاد الار١خ:

 اٌىزت ٚاٌّشاعغ اٌّزخظظخ فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك لاغٕبء اٌغبٔت إٌظشٞ. .1

 الاعــزّبساد اٌّغــزؼٍّخ ثؾ١ــش ٠ىــْٛ ٍِئٙــب ػــٓ ؽش٠ــك اٌّمبثٍــخ ػٓ ؽش٠ك اداح اٌّمبثٍخ اٌشخظ١خ .2

 .اٌشخظــ١خ

 خ ٌٍظٕبػبد اٌى١ّ١ب٠ٚخ ٚاٌّج١ذاد، ٚاٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ اٌخبص ثبٌششوخ.ٚصــبئك ٚث١بٔبد ششوخ اٌفشاد اٌؼبِ .3

 . ٚرؾ١ًٍ ٔزبئظ اٌذساعخ اٌزطج١م١خ اػزّــبد أدٚاد اٌزؾ١ٍــً الإؽظــبئٟ اٌٛطــفٟ ٌؼــشع  .4

 

 Search Variablesيخغُشاث انبذث 

 ادٔبٖ: (1اعزخذِذ اٌّزغ١شاد اٌّج١ٕخ فٟ )اٌغذٚي،
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 .شِزغ١شاد اٌجؾ (:1) جذول

 انًخغُش انخابغ انًخغُش انًسخقم

ؽغُ اٌّج١ؼبد فٟ ششوخ اٌفشاد اٌؼبِخ  اصش اٌغ١بعخ اٌزغ٠ٛم١خ

 ٌٍظٕبػبد اٌى١ّ١ب٠ٚخ ٚاٌّج١ذاد

 

 

  Definition of termsانخؼشَف بانًصطهذاث 
ٚرؾذ٠ذ  ُاٌزغ٠ٛك ثؤٔٗ ػ١ٍّخ رخط١ؾ ٚرٕف١ز وً ِب ٠زؼٍك ثزظ١ّ AMA اٌزغ٠ٛك: ػشفذ عّؼ١خ اٌزغ٠ٛك الأِش٠ى١خ

٠زشرت ػ١ٍٗ اشجبع ٌؾبعبد   ِٛاطفبد ٚرغؼ١ش ٚرش٠ٚظ ٚرٛص٠غ الأفىبس ٚاٌغٍغ ٚاٌخذِبد ثٙذف ا٠غبد ٔٛع ِٓ اٌزجبدي،

 .)assi, 2004)-Al الأفشاد ٚإٌّشآد

 

  THE ORTICAL FRAMEWORK انًبذث انثاٍَ: الاطاس انُظشٌ

 Offensive Marketing: انخسىَق انهجىيٍ اولاا 

ثٗ فٟ ِغبلاد اٌزغبسح  ثؼذ اٌزمذَ اٌظٕبػٟ ٚإٌشبؽبد اٌزغبس٠خ الأخشٜ اٌّىٍّخ ٌٗ أٚ اٌّزؼٍمخ اطجؼ اٌزغ٠ٛك

فٟ  أٚ ِزؼذداا  ٚغ١ش٘ب ِٓ أُ٘ فشٚع ٘زٖ إٌشبؽبد، ٠ٚؼذ اٌزغ٠ٛك ِٓ ألذَ ٔٛاؽٟ إٌشبؽ الإٔغبٟٔ فىٍّب وبْ الإٔزبط وج١شاا 

اٌؾبؽب ٚأ١ّ٘خ، ٚرزجٍٛس الأ١ّ٘خ الأعبع١خ ٌٍزغ٠ٛك فٟ اشجبع  اٌغٍغ أٚ إٌّزغبد وٍّب وبٔذ اٌؾبعخ اٌٝ رظش٠فٙب أوضش

 .(jubouri, 2012)-Al اٌؾبعبد ٚاٌشغجبد اٌجشش٠خ لأفشاد اٌّغزّغ

ثبػزجبسٖ ٔظبَ غ١ش رم١ٍذٞ ٌؼ١ٍّبد اٌزش٠ٚظ اٌزٟ رؼزّذ  Guerrilla Marketing ٚاثزىش ِفَٙٛ اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ

١ضا١ٔبد اٌزغ٠ٛك اٌؼخّخ ٚػبدح ِب رىْٛ ؽّلاد اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ غ١ش ِزٛلؼخ ِٓ ِ ػٍٝ اٌٛلذ ٚاٌّغٙٛد ٚاٌزخ١ً ثذلاا 

٠ٚٙذف ٘زا إٌٛع ِٓ ، ٚغ١ش رم١ٍذ٠خ، ٠ّٚىٓ أْ ر١ًّ اٌٝ اٌغبٔت اٌزفبػٍٟ، وّب أٔٙب رغزٙذف اٌّغزٍٙى١ٓ ثطشق غ١ش ِزٛلؼخ

 ،ٌزبٌٟ ٠زؾٛي اٌٝ رغ٠ٛك عش٠غ الأزشبساٌزغ٠ٛك اٌٝ ا٠غبد ِفَٙٛ فش٠ذ ِٓ ٔٛػٗ ٠غزة الأزجبٖ ِٓ أعً اصبسح اٌؾّبط ٚثب

 . )Abdul hamid, (2017 ٘ٛ اٌزٞ اثزىش ِظطٍؼ اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ  Jay Conrad Levinsonٚوبْ

ٚ٘ٛ خبؽف  خ٠ٚؼذ اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ ِٕظٛس عذ٠ذ ٌٍزغ٠ٛك وٛٔٗ ٔمٍخ ٔٛػ١خ فٟ ؽش٠مخ اٌزش٠ٚظ ٌّٕزظ أٚ خذِ

ٔؾٛ عش٠غ الا أْ عٛ٘ش  ٝاٌّؼشٚف أْ ِفب١ُ٘ اٌزغ٠ٛك رغزّش فٟ اٌزغ١ش ػٍ ِٚٓ ،لأر٘بْ اٌضثبئٓ ٚعبرة ٌٙب ثشىً ِفبعئ

ٌىٓ أ٘ذافٗ ٚاعزشار١غ١برٗ ٚاؽذح لا رزغ١ش ٟٚ٘ أعزٙذاف اٌؼ١ًّ ٚرمذ٠ُ اٌخذِبد اٌّضٍٝ ٌٗ ثشىً  ،اٌزغ٠ٛك ٠ظً ثلا رغ١ش

 .)Ismail, 2009) ِغزّش

٠زى١ف ِغ اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٌٍّٕزظ ٌزٌه اٌفىش اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ لبئُ ػٍٝ ع١ّغ اٌّزغ١شاد فٟ أٞ ِىبْ ؽزٝ 

الاداساد اٌّخزٍفخ ٚخبطخ  ِذ٠ش٠ٚٚغؼٝ  اٌٙغِٟٛ ٠زّزغ ثبٌمبث١ٍخ ػٍٝ اٌزؼبًِ ِغ وً اٌّزغ١شاد اٌزٟ رؾظً فٟ اٌغٛق.

ا ِب ٠ ِذ٠شٚ اٌٝ ْٛ غؼاٌزغ٠ٛك اٌٝ عّغ اٌج١بٔبد ٚرؾ١ٍٍٙب ٌٍٛطٛي اٌٝ اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ رغبػذُ٘ فٟ ارخبر اٌمشاساد، ٚغبٌجب

عّغ اٌّؼٍِٛبد ػٓ اٌضثبئٓ ٚإٌّبفغ١ٓ ٚاٌّٛصػ١ٓ ٚاٌغٛق ؽزٝ ٠زغٕٝ ٌُٙ طٕغ اٌمشاساد اٌزغ٠ٛم١خ إٌّبعجخ. ٚظٙشد 

 اٌؾبعخ ٌغّغ اٌّؼٍِٛبد ػٓ اٌّغزٍٙى١ٓ ٔز١غخ وجش ؽغُ اٌغٛق ٚرؼذد إٌّزغبد ٚإٌّبفغخ اٌىج١شح ث١ٓ إٌّظّبد. 

ف ِٓ اٌششوبد اٌزٟ ؽجمذ ٘زا الاعٍٛة ٚأصجزذ ٔغبؽٗ ٚ٘زا ٠ؼٕٟ أْ  أصجذ اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ ٔغبؽٗ فٕٙبن الألا

ا  أٚلاا  ثذساعخ رمَٛ خطخ رش٠ٚغ١خ  ٚػغػٍٝ لغُ اٌزغ٠ٛك   ِؼشفخ شش٠ؾخ اٌّغزٙذف١ٓ ٌزٌه ٠غت اْ ٠ىْٛ  اٌّزغ١شاد، صب١ٔب

٠ؼش عّؼخ إٌّزظ اٚ اٌخذِخ فٟ اعزٙذافُٙ وٟ ٠ظً اٌٝ ٘ذفٗ ِٓ اٌزش٠ٚظ فبٌٙغَٛ غ١ش اٌّخطؾ ٠ّىٓ اْ  اٌزش٠ٚظ ِجزىشاا 

 .)Azzam(2014,اٌزٟ رمذِٙب اٌششوخ 

 

 The type of offensive marketing ثاَُا: اَىاع انخسىَق انهجىيٍ

 Viral marketingانخسىَق انفُشوسٍ  .1
ٌزٟ ار اْ اٌّظطٍؾبد اٌغذ٠ذح اٌزٟ رش١ش اٌٝ أعب١ٌت اٌزغ٠ٛك ا، اٌزغ٠ٛم١خ عش٠ؼخ الأزشبس ٚالإػلأبداٌزغ٠ٛك  اْ

رغزخذَ شجىبد اٌؼلالبد الاعزّبػ١خ اٌمبئّخ ثبٌفؼً ٌزؾم١ك ص٠بدح اٌٛػٟ ثّشبسوخ ِؼ١ٕخ أٚ ٌزؾم١ك أ٘ذاف رغ٠ٛم١خ أخشٜ 

)ِضً ص٠بدح ِج١ؼبد ِٕزظ ِؼ١ٓ( ِٓ خلاي ػ١ٍّبد عش٠ؼخ الأزشبسفٟ رىبصش٘ب رشجٗ أزشبس اٌف١شٚعبد، ٠ّٚىٓ أْ رىْٛ ٘زٖ 

ب أٚ ص٠بدح أصش٘ب ِٓ خلاي الإٔزشٔذ ٠ّٚىٓ أْ رؤخز ػ١ٍّبد اٌزش٠ٚظ عش٠ؼخ الأزشبس اٌؼ١ٍّبد ػجبساد ٌفظ١خ ٠زُ رش٠ٚغٙ

، شىً ِمبؽغ ف١ذ٠ٛ أٚ أٌؼبة فلاػ رفبػ١ٍخ أٚ أٌؼبة دػبئ١خ أٚ وزت اٌىزش١ٔٚخ أٚ ثشاِظ رؾًّ ِبسوبد ِؼ١ٕخ أٚ طٛس

ذ٠ذ الأفشاد اٌز٠ٓ ٠ّىٓ أْ رىْٛ ٌُٙ ٠ٚٙذف اٌّغٛلْٛ اٌز٠ٓ ٠ؾبٌْٚٛ ٚػغ ثشاِظ ٔبعؾخ ٌزغ٠ٛك عش٠غ الأزشبس اٌٝ رؾ

شجىخ ٚاعؼخ ِٓ اٌؼلالبد الاعزّبػ١خ صُ اػذاد ٚعبئً عش٠ؼخ الأزشبس رٕبعت شش٠ؾخ ِؼ١ٕخ ِٓ اٌجشش ٠ٚضداد اؽزّبلاد ل١بَ 

زمجً اٌفىشح ٚاٌفىشح أٔٗ ارا ٚطٍذ ٘زٖ اٌشعبٌخ اٌذػبئ١خ اٌٝ ِغزخذَ ٌذ٠ٗ الاعزؼذاد فبٔٗ ع١، ِٕبفظ آخش ثزٍم١ٙب ٚالاعزغبثخ ٌٙب

ا فٟ اٌفىشح ِٓ خلاي أشىبي أخشٜ ِٓ  صُ ع١ششن آخش٠ٓ فٟ رٍه اٌفىشح ٚعٛف رغزّش ِشبسوخ اٌّغزخذ١ِٓ ثؼؼُٙ ثؼؼب

 .(Shabayek, 2009) ػ١ٍّبد اٌزٛاطً اٌزغ٠ٛم١خ ِضً اٌؼلالبد أٚ الإػلأبد
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الإػلاَ ٚرٛعذ ششوبد  ٌٍزغ٠ٛك اٌف١شٚعٟ خذِبد رشًّ اٌخذِبد اٌزغ٠ٛم١خ وبفخ ٚالإػلاْ ِٓ خلاي ٚعبئً

ِزخظظخ ٠زُ اعزئغبس٘ب ٌزؤد٠خ رٍه اٌخذِبد وّب ٘ٛ اٌؾبي ِغ اٌزخظظبد ا١ٌّٕٙخ ٚرٌه ٌز١ّض٘ب إٌّٟٙ ٚخجشرٙب فٟ ِغبي 

اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ ٚرىٌٕٛٛع١ب الإٔزشٔذ ٚاٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ فزؾزً ِشاوض ِزمذِخ ٚرؾمك ِج١ؼبد ٚأسثبػ أوضش 

رمذَ خذِبد اٌزغ٠ٛك اٌزم١ٍذ٠خ، ٚػبدح ِب رمَٛ اٌششوبد اٌؼبٍِخ فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك اٌف١شٚعٟ اٌٝ رشن ِٓ اٌششوبد اٌزٟ 

ا ٌّب ٠ش٠ذٖ اٌؼ١ًّ ٚوٍّب صادد الأطجبػبد اٌزٟ رزشوٙب رٍه اٌششوبد  أطجبػبد فٟ عٛق أٚ عّٙٛس ِؾذد ػٍٝ ٔؾٛ دل١ك ٚفمب

بٌّٕزغبد ٚاٌخذِبد اٌزٟ ٠مذِٙب اٌؼ١ًّ ٚعش إٌغبػ اٌزٞ رؾممٗ ػٓ اٌؼ١ًّ وبٔذ ٕ٘بن فشطخ أفؼً ٌض٠بدح ٚػٟ اٌّغزمجً ث

رٍه اٌششوبد ٘ٛ لذسرٙب ػٍٝ اعزخذاَ اٌؼذ٠ذ ِٓ ٚعبئً الإػلاَ ثٕغبػ ٌزؾم١ك رٛاعذ أوجش ٌٍؼ١ًّ فٟ اٌغٛق ِٚضً ٘زٖ 

لاي رؼش٠ف إٌبط ِٓ خ  اٌششوبد لا رىْٛ ِغئٌٚخ ػٓ اٌجؾش ػٓ اٌّٛالغ اٌّزمذِخ فٟ اٌغٛق ٚأّب ا٠غبد رٍه اٌّٛالغ

 .)Abu el naga(2008 , ثبٌّبسوخ اٌزغبس٠خ ِٓ خلاي ٔشش اٌّبسوخ فٟ اٌغٛق ٚخذِبد الإػلاْ اٌّجزىشح

 Hidden marketingانخسىَق انًخفٍ  .2
ا  ٠ؼذ ٘زا إٌٛع ِٓ اٌزغ٠ٛك أؽذ أٔٛاع اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ ؽ١ش لا ٠ذسن اٌّغزٍٙىْٛ أُٔٙ ِغزٙذفْٛ ٠ٚؼشف أ٠ؼب

ا ِب١ٌبا لأؽذ اٌّّض١ٍٓ أٚ   ثبصبسح اٌؾّبط أٚ اٌزغ٠ٛك اٌخفٟ فّٓ اٌّّىٓ ِضلاا أْ رذفغ أؽذٜثبعُ اٌزغ٠ٛك  ششوبد اٌزغ٠ٛك ِجٍغب

أؽذ الأشخبص اٌز٠ٓ ٠ز١ّضْٚ ثبٌزوبء الاعزّبػٟ ِمبثً اعزخذاَ ِٕزظ ِؼ١ٓ ػٍٝ ٔؾٛ ٍِؾٛظ ِٚمٕغ فٟ الأِبوٓ اٌزٟ ٠زغّغ 

اٌّّضً ثبِزذاػ ِٕزغبد اٌششوخ ػٕذ اٌؾذ٠ش ِغ أطذلبئٗ فٟ ٘زا اٌّىبْ ثً ٠ّىٓ  ف١ٙب اٌّغزٍٙىْٛ اٌّغزٙذفْٛ وؤْ ٠مَٛ ٘زا

ا، ٚع١زّىٓ فٟ أغٍت الأؽ١بْ ِٓ اصبسح ؽّبط اٌّغزٍٙى١ٓ ٚسغجزُٙ فٟ  ا الزظبد٠ب أْ ٠ٛصع ػ١ٕبد ِغب١ٔخ ارا وبْ رٌه ِغذ٠ب

ٌزغ٠ٛك اٌّخفٟ ػٕذ اعزٕفبر أعب١ٌت اٌزغ٠ٛك ٚرٍغؤ اٌششوبد اٌٝ ا ٘زا إٌّزظ دْٚ أْ ٠شؼشٚا أٔٗ ٠مَٛ ثزغ٠ٛك إٌّزظ ٌُٙ

 .)Abdul hamid(2017 , اٌزم١ٍذ٠خ، ٚسغجخ اٌّغزضّش٠ٓ ثب٠غبد ؽً عذ٠ذ فؼبي ٠فٟ ثبؽز١بعبرُٙ اٌزغ٠ٛم١خ

 Marketing throughout the internet انخسىَق ػبش الإَخشَج .3

ٚإٌّزذ٠بد ػٕذ اعزٙذاف اٌّغزٍٙى١ٓ  ٘زا اٌزغ٠ٛك ػٍٝ اعزغلاي ؽغشاد اٌذسدشخ فٟ الأزشٔذ ِغزخذ٠ِٛؼًّ 

اٌز٠ٓ ٠غزخذِْٛ الأزشٔذ ثبٔزظبَ ففٟ ٘زٖ اٌؾغشاد ٚإٌّزذ٠بد ١ّ٠ً الأشخبص اٌٝ إٌظش اٌٝ ثؼؼُٙ اٌجؼغ ػٍٝ أُٔٙ 

ألشاْ ٚػذَ ِؼشفخ وً شخض ٠ٌٍٛٙخ اٌؾم١م١خ ٌٍشخض ا٢خش رمًٍ ِٓ اؽزّبلاد أىشبف الأِش ٠ّٚىٓ ٌّغٛق ٚاؽذ اٌزؤص١ش 

وج١ش ِٓ الأشخبص فخلاي فزشح اصد٘بس اٌششوخ اٌزٟ رغشٞ أػّبٌٙب ػً الإٔزشٔذ فٟ ثذا٠خ اٌمشْ اٌؾبٌٟ وبْ ٕ٘بن فٟ ػذد 

 .أشخبص ٠ؾبٌْٚٛ سفغ عؼش الأعُٙ ٠ٚغزخذِْٛ ؽغشاد اٌذسدشخ ِشاساا ٚرىشاساا ٌخٍك ٔٛع ِٓ اٌؾّبط ٌشفغ عؼش الأعُٙ

عزضّبساد ل١ٍٍخ ٌزؾم١ك ػبئذاد ٘بئٍخ، ٚلا رضاي ٘زٖ اٌطش٠مخ ِّٚٙب وبٔذ اٌّخبؽش فبٌزغ٠ٛك اٌّخفٟ لا ٠زطٍت الا ا

سخ١ظخ اٌضّٓ ٚفؼبٌخ فٟ اصبسح اٌؾّبط ٚخبطخ فٟ ثؼغ الأعٛاق ِضً أعٛاق اٌزجغ اٌزٟ أطجؼ ِٓ اٌؼغ١ش ػٍٝ ٚعبئً 

 ا الإػلاْالإػلاْ الأخشٜ اٌٛطٛي اٌٝ عّٙٛس اٌّغزٍٙى١ٓ اٌّغزٙذف ٚاٌز٠ٓ ٠ؾزسْٚ ِٓ ٚعبئً الإػلاَ ٚلا ٠زمجٍْٛ ٘ز

(,2014Azzam). 

 Internal marketingانخسىَق انذاخهٍ  .4

اٌؼب١ٍِٓ ثزظٛس وبًِ ٚفُٙ  ، ٚ٘ٛ عٙٛد اٌّئعغبد اٌخذ١ِخ اٌٙبدفخ ٌزض٠ٚذ٠ش١ش اٌٝ اٌزغ٠ٛك داخً اٌششوخ رارٙب

 ، ٚلأغبص الا٘ذاف اٌزذس٠ت ٚاٌزؾف١ض ٚاٌزم٠ُٛ ٚاٌّىبفؤح ٚاػؼ ٌلا٘ذاف ٚاٌّّٙبد اٌزٟ رشغت اٌّئعغخ ثزؾم١مٙب ِٓ خلاي

فٟ اٌّئعغخ ٚر١ّٕخ ِٙبسارُٙ ٌىٟ ٠ىٛٔٛا لبدس٠ٓ ػٍٝ رمذ٠ُ أفؼً اٌخذِبد  اعزخذاَ إٌّظٛس اٌزغ٠ٛمٟ لاداسح اٌؼب١ٍِٓ

 .(Taei, 2009) ؽ١جخ ِغ اٌؼّلاء ٚثبٌزبٌٟ رؾم١ك اٌٙذف اٌزٞ ثذٚسٖ ٠ؾمك اٌشثؾ١خ دػلالبٚا٠غبد 

بئّخ ػٍٝ اٌؼلالبد ِضً اٌّشبسوخ ٚاٌٛلاء ٚاٌضمخ، ٟ٘ اٌزٟ رؾذد ألٛاي ٠ٚشبس اٌٝ أْ اٌؼذ٠ذ ِٓ عّبد اٌزغ٠ٛك اٌم

ا ٌٙزٖ إٌظش٠خ أْ وً ِٛظف ٠ؾظً ػٍٝ خذِخ ِب فٟ ٌؾظخ ِٓ خلاي عٍغٍخ  ٚأفؼبي اٌؼّلاء ِٓ داخً اٌششوخ، ٚٔغذ ٚفمب

بْ وً ِٛظف عٛف ٠مذَ ٠ٚزٍمٝ اٌم١ّخ صُ ٠مذَ خذِخ أخشٜ ٌّٛظف آخش خلاي ٘زٖ اٌغٍغٍخ ٚارا وبْ اٌزغ٠ٛك اٌذاخٍٟ فؼبلاا ف

فٟ اٌٛلذ رارٗ خذِخ اعزضٕبئ١خ اٌٝ ِٚٓ غ١شٖ ِٓ اٌّٛظف١ٓ، وّب أْ رٌه ٠ج١ٓ ٌُٙ أ١ّ٘خ الأدٚاس اٌزٟ ٠مِْٛٛ ثٙب ٚو١ف أْ 

جزٌٚخ فٟ اٌزغ٠ٛك اٌخبسعٟ فؼبٌخ، ٠ّٚىٓ اٌمٛي اْ اٌششٚؽ الأعبع١خ ٌغؼً اٌغٙٛد اٌّ، رٍه الأدٚاس رشرجؾ ثؤدٚاس أخشٜ

 .(Al tawel, 2010) فؼبيٚعٛد ثشٔبِظ رغ٠ٛك داخٍٟ 

 

  PRACTICAL SIDE انًبذث انثانث: انجاَب انؼًهٍ
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The new marketing policy in al-furat general company for chemical industries and 

pesticides 

 Overviewاولاا: َظشة ػايت 

 Company Profile َبزة ػٍ انششكت
ششوخ اٌفشاد اٌؼبِخ ٌٍظٕبػبد اٌى١ّ١ب٠ٚةخ ٚاٌّج١ةذاد ٘ةٟ أؽةذٜ شةشوبد ٚصاسح اٌظةٕبػخ ٚاٌّؼةبدْ اٌزةٟ رؤعغةذ 

ؼةةخ ٌٙةةزٖ اٌشةةشوخ ٚاٌزةةٟ رمةةَٛ ثؤٔزةةبط اٌّةةٛاد اٌى١ّ١ب٠ٚةةخ ( ٚاٌّظةةبٔغ اٌى١ّ١ب٠ٚةةخ رؼزجةةش أؽةةذ اٌّظةةبٔغ اٌشئ١غةة١خ اٌزبث1967ػةةبَ )
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، NaOCl ٘ةب٠جٛ وٍةٛساد اٌظةٛد٠َٛ،  ١ٙHClةذسٚوٍٛس٠هاٌؽبِغ ، Cl2 غبئًاٌاٌىٍٛس ، NaOH ىب٠ٚخاٌاٌظٛدا   -اٌزب١ٌخ:

ؽةةبِغ اٌجطبس٠ةةبد، ٚرؼةةُ اٌشةةشوخ صلاصةةخ ِظةةبٔغ أزبع١ةةخ )ِظةةٕغ ؽةةبِغ اٌىجش٠ز١ةةه  H2SO4 ؽةةبِغ اٌىجش٠ز١ةةه اٌّشوةةض

 .(غ اٌظٛدا اٌىب٠ٚخ ِٚظٕغ اٌطبسق ٌٍّج١ذاد اٌضساػ١خِٚظٕ

ثبٌزخط١ؾ ٌٛػغ خطخ رغ٠ٛم١خ ِلائّخ ٌٍظشٚف  2016ٚثذأد الإداسح اٌؼ١ٍب فٟ اٌششوخ فٟ وبْٔٛ اٌضبٟٔ ِٓ ػبَ 

ا  زٖ وّب ٠زؼؼ ِٓ خلاي اٌّخططبد اٌّشفمخ فٟ ٘زا اٌجؾش. ارغّذ ٘ اٌؾب١ٌخ اٌّؾ١طخ ثؼًّ اٌششوخ ٌُ ٠ىٓ ِؼّٛي ثٙب عبثمب

اٌخطخ اٌزغ٠ٛم١خ ثّشٚٔخ ػب١ٌخ ثبٌٕغجخ ٌٍّٕبفغخ اٌغؼش٠خ ٚاٌّزغ١شاد اٌؾبطٍخ فٟ الاعٛاق اٌّؾ١ٍخ ِٓ ؽ١ش عشػخ الاعزغبثخ 

 ٌّزطٍجبد اٌضثْٛ ٚاٌغٙبد اٌّغزف١ذح ٚارخبر اٌمشاس إٌّبعت فٟ ِغٍظ اداسح اٌششوخ.

 

 Offensive marketing strategyانخسىَق انهجىيٍ  إسخشاحُجُتثاَُاا: 

ا ٚص٠بدح ٍِؾٛظخ فٟ ص٠بدح ؽغُ ِج١ؼبرٙب  اعزشار١غ١خؽممذ  اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ اٌزٞ اعزخذِزٗ ششوخ اٌفشاد ٔغبؽب

% 90ٌّبدح ؽبِغ اٌىجش٠ز١ه اٌّشوض ثؾ١ش ٚطٍذ اٌٝ ِشؽٍخ سفغ اٌطبلخ الأزبع١خ ٌّظٕغ ؽبِغ اٌىجش٠ز١ه اٌّشوض اٌٝ 

اٌّخطؾ ٚاٌفؼٍٟ ثبلاػزّبد ػٍٝ وٛادس اٌششوخ اٌّزخظظخ ٚثبلإِىبٔبد  ِٓ ؽبلزٗ اٌزظ١ّ١ّخ ٚرؾم١ك ٔغجخ أغبص ػب١ٌخ ث١ٓ

اػزّذد ٘زٖ اٌغ١بعخ اٌزغ٠ٛم١خ اٌغذ٠ذح ػٍٝ فٍغفخ أْ الا٘زّبَ ٚص٠بدح الإٔفبق ػٍٝ ، ٚاٌزار١خ ٌزغط١خ ؽبعخ اٌغٛق اٌّزضا٠ذح

شوخ اٌفشاد ثّب ٠ئدٞ اٌٝ ص٠بدح اٌطبلخ اٌزش٠ٚظ ٚاٌزغ٠ٛك ع١ئدٞ اٌٝ ص٠بدح ؽغُ اٌّج١ؼبد ٚص٠بدح اٌؾظخ اٌغٛل١خ ٌّٕزغبد ش

الإٔزبع١خ ٌزٍج١خ اٌؾظخ اٌغٛل١خ، ِؼٕٝ رٌه اْ اٌششوخ ٌُ رؼزّذ ػٍٝ اٌّفَٙٛ اٌمذ٠ُ ٌٍزغ٠ٛك اٌمبػٟ ثبْ ص٠بدح اٌطبلخ الأزبع١خ 

( 1، اٌشىً)اٌّخطؾ اٌج١بٟٔ فٟ ، ٠ٚٛػؼ ع١زٌٛذ ػٕٗ ص٠بدح فٟ ؽغُ اٌّج١ؼبد دْٚ الاػزّبد ػٍٝ دساعخ رغ٠ٛم١خ ِزىبٍِخ

ِٚب  2015 ٌؼبَإٌزبئظ اٌّزؾممخ ِٓ رطج١ك الاعزشار١غ١خ اٌغذ٠ذح ٚاٌزٞ ٠ّضً ِمبسٔخ ث١ٓ الإعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛم١خ اٌمذ٠ّخ )

ٚ  2016( ؽ١ش ٠زؼؼ ص٠بدح ؽغُ الإٔزبط ٚاٌّج١ؼبد اٌغ٠ٕٛخ ٌؼبِٟ 2017 -2016 )ٌؼبِٟاٌغذ٠ذح  الإعزشار١غ١خ( ٚث١ٓ عجمٗ

ا ّب ٔلا، ث2016ٕ١فٟ ػبَ ؽٓ  6050ٚؽغُ اٌّج١ؼبد ؽٓ  6716بط ، ار ثٍغ ؽغُ الأز2017 فٟ ؽغُ الأزبط فٟ  ؽع اسرفبػب

ؽٓ، ٠ٚزج١ٓ ِٓ اٌفشٚق فٟ ل١ّخ الأزبط ٚاٌّج١ؼبد اْ اٌّزشاوُ ِٓ  8500ثٍغ  ؽٓ ٚؽغُ اٌّج١ؼبد 8100اٌٝ  2017ػبَ 

 ٓ ؽغُ الأزبط ٚاٌّج١ؼبد.ؽع فشلب ث١الأزبط ٌٍغٕٛاد اٌغبثمخ اػ١ف اٌٝ و١ّخ اٌّج١ؼبد ٌزٌه ٔلا

   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .ٚاٌّج١ؼبد أصش الاعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛم١خ ػٍٝ ؽغُ الأزبط :(1) شكم
 .سجلاث ششكت انفشاث انؼايت نهصُاػاث انكًُُاوَت وانًبُذاث: انًصذس 

 

ا: آنُت انؼًم   Mechanism of actionثانثا

ٌشخظ١خ ِغ اٌّغئٚي فٟ لغُ اٌزغ٠ٛك فٟ اٌششوخ ثغشع اٌؾظٛي ػٍٝ ِؼٍِٛبد ؽٛي ا١ٌخ اعش٠ذ اٌّمبثٍخ ا

اٌؼًّ فٟ اعزخذاَ اٌخطؾ لأزبعٙب، ار رُ رٛع١ٗ ِغّٛػخ ِٓ الاعئٍخ اٌٝ اٌّغئٚي فٟ اٌمغُ ٚعشٜ رؾ١ًٍ اعبثزٗ ػٍٝ 

 الاعئٍخ ٚوبٔذ ٔزبئظ اٌزغ٠ٛم١خ اٌزؾ١ًٍ  ِٛػؾخ فٟ إٌمبؽ الار١خ:

خ ػٍٝ اخز١بس أشخبص راد وفبءح ػب١ٌخ ٚؽشص ٚأفىبس ِزغذدح ٌمغُ اٌزغ٠ٛك، وٛٔٗ ِٓ الالغبَ اٌٙبِخ رؼزّذ اٌششو .1

فٟ اٌزش٠ٚظ لأزبعٙب، ٚاٌؼًّ ػٍٝ رشى١ً ٌغبْ رش٠ٚغ١خ ٌىً ِٕزظ ػٍٝ اٌمطبػ١ٓ اٌؼبَ ٚاٌخبص اٌٝ إٌّبفز 

 اٌزغ٠ٛم١خ.
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 طغ ٚاٌزغ١ٙض ٌٍضثْٛ.رم١ٕٓ اٌشٚر١ٓ فٟ داخً اٌششوخ ٚرغش٠غ  اعشاءاد ٚػ١ٍّبد اٌم .2

رشى١ً ٌغبْ رؼًّ ثشىً ١ِذأٟ ٌّغؼ اؽز١بعبد اٌغٛق ِٚشال١خ ؽشوخ الأعؼبس ٌٍّٕزغبد إٌّبفغخ فٟ الأعٛاق  .3

 اٌّؾ١ٍخ ٚرمذ٠ُ اٌزمبس٠ش اٌذٚس٠خ ػٓ اٌّىبٔخ اٌزٟ ٠ؾزٍٙب ِٕزظ اٌششوخ فٟ اٌغٛق اٌّؾٍٟ.

 خ اٌؾذ٠ضخ ٌّٕزغبد اٌششوخ.اعزخذاَ اعٍٛة )اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ( وبؽذ ألاعب١ٌت اٌزغ٠ٛم١ .4

ا أٚ ِؼ٠ٕٛبا ػٕذ اثشاَ اٌؼمذ ٚاٌظفمبد فبْ وً طفمخ رىْٛ ثّؼضي ػٓ اٌظفمخ اٌغبثمخ.، ٠ٚزُ ِىبفؤح اٌؼب١ٍِٓ ف١ٗ  .5 ِبد٠ب

 ٌؼًّ.ػٍٝ اٌزؾف١ضُ٘ 

 رمذ٠ُ خذِبد اػبف١خ ٚرؾم١ك ِزطٍجبد اٌضثْٛ فٟ ا٠ظبي اٌّبدح ٚثؼغلاد ِزخظظخ ٚثبٔغ١بث١خ ػب١ٌخ ٚثبٌّٛاطفخ .6

 اٌّطٍٛثخ ٚاعزؾظبي اٌّٛافمبد الأ١ِٕخ اٌلاصِخ ٌٍٕمً.

رٛؽ١ذ اٌؼلالبد ِغ اٌغٙبد اٌّغزف١ذح )شخظ١خ اٚ اعزّبػ١خ( ٚاٌزٟ رىْٛ ٌٙب الأصش ِغزمجلا ثبٌزؼبلذ، ٚاٌؼًّ ػٍٝ  .7

 ِغزمجلاا  خٍك ؽبٌخ اٌضمخ ٚاٌّظذال١خ ثبٌزؼبًِ ٚالاٌزضاَ ثبٌؼمٛد ٚالارفبلبد اٌزٟ ِٓ شبٔٙب اْ رض٠ذ ِٓ ؽبٌخ اٌضمخ

 ثبلاعزّشاس ثبٌزؼبًِ.

ػذَ الاٌزضاَ ثغؼش ِٛؽذ ٌٍّٕزظ ٠ٚىْٛ اٌغؼش ِزغ١ش ؽغت وً ػمذ أٚ طفمخ ٚؽغت ظشٚفٗ ِٚىبٔٗ ٚثؼذٖ ػٓ  .8

ِمشاٌششوخ ٚاٌّٛاطفبد اٌّطٍٛثخ ٚاٌزغ١ٙلاد اٌلاصِخ ٚ لذ ٠ىْٛ ٌىً ِؾبفظخ اٚ عٙخ ِغزف١ذح عؼش ٠خزٍف ػٓ 

 غت ٌغٕخ ِغؼ اٌغٛق اٌزٟ رّغؼ الأعؼبس فٟ رٍه اٌشلؼخ اٌغغشاف١خ. اٌّؾبفظخ الأخشٜ ٚ٘زا ٠زُ الشاسٖ ؽ

عشػخ ارخبر لشاساد اٌزغؼ١ش ٚاٌج١غ ِٓ خلاي ِغٍظ الإداسح ٚػمذ عٍغبد اعزضٕبئ١خ عش٠ؼخ ٌٍؾظٛي ػٍٝ ِٛافمبد  .9

 الأعؼبس ٚدْٚ رؤخ١ش.

ٌؾ١ٓ اعزلاَ اٌغٙخ اٌّغزف١ذح،  الا٘زّبَ ثٕٛػ١خ إٌّزظ ٚ رض٠ٚذ اٌضثْٛ ثشٙبدح اٌفؾض إٌٛػٟ ٌٍّٕزظ ٚاٌّزبثؼخ .10

ٚاػزّبد ِجذأ رم١ًٍ اٌظشف١بد إٌٛػ١خ ٚرم١ًٍ ٔغت اٌزٍف ػٓ ؽش٠ك خطخ رط٠ٛش ٚرؤ١ً٘ اٌّظٕغ ٚاٌخؾ الإٔزبعٟ 

 ٌض٠بدح اٌطبلخ الإٔزبع١خ.

ٌذ٠ُٙ  خذِبد ِب ثؼذ اٌج١غ ِٓ خلاي ٌغٕخ ِزبثؼخ إٌّزظ ثؼذ اٌزغ١ٙض ٚرمَٛ ثض٠بسح اٌغٙبد اٌّغزف١ذح ؽزٝ ٌٛ ٌُ رىٓ .11

 أٞ ِلاؽظخ ػٍٝ إٌّزظ ٌخٍك اٌضمخ ٌٍضثْٛ ٚاشؼبسٖ ثبلا٘زّبَ.

اٌؼًّ ثّجذأ اْ ص٠بدح اٌّج١ؼبد ع١ئدٞ اٌٝ ص٠بدح الإٔزبط ٚثبٌزبٌٟ رم١ًٍ وٍفخ أزبط اٌٛؽذح اٌٛاؽذح ٚاٌزٟ رغًٙ ِٓ  .12

١ًٍ اٌخغبئش اٌٝ ٔمطخ ػ١ٍّخ إٌّبفغخ اٌغؼش٠خ ِٚٓ ٕ٘ب ٠زُ ص٠بدح اٌّغبؽخ اٌغٛل١خ ٠ٚزُ اٌزذسط ثبٌششوخ ِٓ رم

 اٌزؼبدي اٌٝ اٌشثؾ١خ.

 ٚػغ اعزشا٠غ١خ ػًّ ٌمغُ اٌزغ٠ٛك ٘ذفٙب اٌزغ٠ٛك ٚص٠بدح ؽغُ اٌّج١ؼبد ٚثبٌزبٌٟ ص٠بدح الإ٠شاداد. .13

 

ا: انخسىَق انهجىيٍ فٍ ششكت انفشاث انؼايت نهصُاػاث انكًُُاوَت وانًبُذاث  سابؼا

Offensive marketing in al-furat general company for chemical industries and pesticides 

ػٍةٝ رٛظ١ةف اٌزغة٠ٛك اٌٙغةِٟٛ فةٟ ػٍّٙةب ثؼةذ  اٌؼبِخ ٌٍظٕبػبد اٌى١ّ١ب٠ٚةخ ٚاٌّج١ةذادششوخ اٌفشاد  اداسحػٍّذ 

الاخز فٟ الاػزجبس أٗ ٠ؾزبط اٌةٝ ِٛا٘ةت ِغةٛل١ٓ ٠ذسعةْٛ اٌفةشص ٠ٚجزىشٚٔٙةب ثطش٠مةخ ع١ةذح ٚثّخشعةبد عزاثةخ ٌةُ ٠غةجمٙب 

لا ٠ؼٕةٟ أْ آ١ٌةبد اٌزغة٠ٛك اٌٙغةِٟٛ رمٍةً ِةٓ أ١ّ٘ةخ اٌزغة٠ٛك اٌزم١ٍةذٞ ٌىةٓ اٌفةشق ثبِزلاوةٗ ؽش٠مةخ ِشٔةخ ٌزةزو١ش أؽذ، ٚ٘ةزا 

اشةخبص اوضةش اٌغّٙٛس ثّٕزغبد اٌششوخ ٚرىْٛ أػٍٝ ٔغبؽب ِٓ اٌزغ٠ٛك اٌزم١ٍذٞ ٚألً رىٍفخ، ٚفٟ ششوخ اٌفةشاد رةُ اخز١ةبس 

زغ٠ٛك ثّب ٠زؾٍْٛ ثةٗ ِةٓ ػم١ٍةخ ػ١ٍّةخ ِٚشٚٔةخ فةٟ اٌزؼبِةً ِةغ ِخزٍةف ِٓ رٚٞ اٌشٙبداد ٚاٌخجشاد ٌٍؼًّ فٟ لغُ اٌ وفبءح

اٌضثبئٓ ِىٕزُٙ ِٓ اٌزؼبًِ ِغ اٌّذخلاد ٚالاصِبد ٚاٌؾظٛي ػٍٝ ِخشعبد ع١ذح عبّ٘ذ فٟ ثمبء اٌششوخ فٟ اٌغٛق فؼلاا 

 .ػ١ٓ اٌؼبَ ٚاٌخبص ٚوغت صثبئٓ عذدػٓ اٌّؾبفظخ ػٍٝ اٌضثبئٓ ِٓ اٌمطب

 زغ٠ٛك ٘ٛ رفؼ١ً ع١بعخ اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ ٚرٌه ثبلاِٛس الار١خ:ٚوبْ اُ٘ اػّبي لغُ اٌ 

رشى١ً ٌغبْ ِغؼ اٌغٛق ٠ٚىْٛ ػٍّٙب ١ِذأٟ رؼًّ وّغغبد ٌؾشوخ اٌغٛق ٚاوزشبف أعؼبس إٌّزغبد إٌّبفغخ  .1

 لاػذاد لبػذح ث١بٔبد ِزىبٍِخ ٌززّىٓ الإداسح ِٓ دساعزٙب ٚرؾ١ٍٍٙب ٚسعُ ع١بعخ رغ٠ٛم١خ ِٕبعجخ.

اٌزش٠ٚظ ثزشى١ً ٌغبْ اٌزش٠ٚظ ٌٍّٕزغبد فمذ رُ اخز١بس ػٕبطش وفٛءح ِٓ اطؾبة اٌخجشاد ٌٍؼًّ فٟ رٕش١ؾ ػ١ٍّخ  .2

 ٘زا اٌّغبي ٚرؼض٠ض سٚػ الأزّبء ٌذ٠ُٙ ثّب ٠شفغ ٚلائُٙ ٌٍششوخ ٚ٘زا ٠ٕؼىظ ػٍٝ ػ١ٍّخ اٌزغ٠ٛك ثشِزٙب  .

أٛاع اٌزش٠ٚظ ٌٍّٕزظ فبئذرٙب رؼض٠ض صمخ  ػ١ٍّخ ِزبثؼخ إٌّزظ ثؼذ اٌزغ٠ٛك ٌخٍك فشطخ رغ٠ٛك عذ٠ذح ٟٚ٘ ٔٛع اخش ِٓ .3

 -اٌضثبئٓ ثبٌششوخ ِٓ الاِٛس الار١خ:

 اٌزبوذ ِٓ ا٠ظبي إٌّزظ اٌٝ اٌضثْٛ ثبٌّٛاطفبد اٌّطٍٛثخ ِّب ٠ئدٞ اٌٝ ص٠بدح صمخ اٌضثْٛ ثبٌّٕزظ ٚثبٌزبٌٟ ثبٌششوخ. -أ

ٟ ٚػغ اٌؾٍٛي إٌّبعجخ ٌٙب ِئد٠خ اٌٝ ص٠بدح اٌزؼشف ػٍٝ ٔمبؽ اٌمٛح ٚاٌؼؼف ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌضثْٛ فٟ إٌّزظ ٚثبٌزبٌ -ة

 ػٍٝ ػ١ٍّخ اٌزغ٠ٛك . سغجخ اٌضثْٛ فٟ إٌّزظ ِّب ٠ٕؼىظ ا٠غبثبا 

ا  -ط  ً٘ ِٓ الأغت اْ ٠ٕمً فٟ  :ِغ ٔمٍٗ ِضلاا  رم١ًٍ اٌؼمجبد اْ ٚعذد فٟ ػ١ٍّخ ٔمً إٌّزظ ِٚؼشفخ اٌطش٠مخ الاوضش رٕبعجب

 .اسر١بػ اٌضثْٛ ٚػذَ لٍمٍٗ ِٓ ػ١ٍّخ إٌمً ٚاٌخضْ طٙبس٠ظ اَ فٟ ػجٛاد ِٕبعجخ ٚ٘زا ٠غبػذ فٟ
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اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٚاٌزٞ ٠خٍك ػلالبد عذ٠ذح ث١ٓ اشخبص اٌطشف١ٓ إٌّزظ ٚاٌّغزٍٙه ٚثبٌزبٌٟ ص٠بدح فٟ اٌضمخ ث١ّٕٙب  -د

 ّٚٔٛ فٟ ػ١ٍّخ اٌذػب٠خ ٚالاػلاَ ػٍٝ شجىخ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ. 

ف ػٍٝ إٌّزغبد اٌّطٍٛثخ فٟ وً ِٕطمخ اٚ سلؼخ عغشاف١خ رغ٠ٛم١خ ٚوزٌه اٌزؼشف فزؼ ِٕبفز رغ٠ٛم١خ عذ٠ذح ِٓ اٌزؼش -ـ٘

ػٍٝ إٌّبفغ١ٓ ٚلبث١ٍبرُٙ اٌزغ٠ٛم١خ ٌٛػغ خطؾ ثٕبءح ٌّٛاعٙخ اٌزؾذ٠بد ٚاِىب١ٔخ فزؼ ِٕبفز رغ٠ٛم١خ عذ٠ذح ٌض٠بدح 

 ٚاسداد  اٌششوخ. 

ع١ّغ اٌٛعبئً الاػلا١ِخ ٚاٌزم١ٕبد اٌؾذ٠ضخ فٟ ٘زا اٌّغبي  اعزخذاَ ٚعبئً الاػلاَ فٟ اٌغ١بعخ اٌزغ٠ٛم١خ ٚرٌه ثبعزخذاَ .4

 ثٛاعطخ الارٟ:

 رٛظ١ف شجىخ الأزشٔذ ثبعزخذاَ ِٛالغ اٌىزشٟٚٔ خبص ثبٌششوخ ٚثبعزخذاَ افؼً اٌّئصشاد اٌظٛر١خ ٚاٌظٛس٠خ. -أ

١ّغ اٌّبسح ػشػخ ٌشإ٠خ اعزخذاَ الاػلأبد اٌؼٛئ١خ فٟ اٌشٛاسع اٌذاٌخ ػٍٝ ا١ّ٘خ اٌششوخ ِٕٚزغبرٙب ثؾ١ش ٠ظجؼ ع -ة

 .الإػلا١ِخالاػلاْ ٚثبٌزبٌٟ اٌزؾذس ثٗ ِّب ٠ض٠ذ ِٓ عّؼخ اٌششوخ ٚارغبع سلؼزٙب 

اعزخذاَ الاػلأبد اٌّطجٛػخ ٌٚظمٙب فٟ ِشاوض اٌّذْ ِٚذاخً اٌشٛاسع اٌشئ١غ١خ ٌٍذلاٌخ ػٍٝ ِٕزغبد اٌششوخ ٚاٌزؼش٠ف  -ط

 ثٙب.

 ١بساد اٌششوخ ٌٍذلاٌخ ػٍٝ ِٕزغبد اٌششوخ ٚاٌزؼش٠ف ثٙب.اعزخذاَ الاػلأبد اٌّطجٛػخ ٌٚظمٙب ػٍٝ ع -د

اٌّشبسوخ اٌفؼبٌخ فٟ اٌّؼبسع اٌذ١ٌٚخ ٚاٌٛؽ١ٕخ ٌؼشع ِٕزغبد اٌششوخ ٚفؼب١ٌبرٙب اعٙبِب فٟ ص٠بدح سلؼخ اٌزغ٠ٛك  -ـ٘

 اٌٛؽ١ٕخ ٚاٌذ١ٌٚخ ِّب ٠ئدٞ اٌٝ فزؼ ِٕبفز رغ٠ٛم١خ عذ٠ذح.

 

 ُشاط انخسىَقٍ فٍ ششكت انفشاث انؼايت نهصُاػاث انكًُُاوَت وانًبُذاثخايسا: اثش سُاست انخسىَق انهجىيٍ  فٍ ان

The impact of the offensive marketing policy on marketing activity in al-furat general 

company for chemicla industries and pesticides 

١ٍب فٟ ششوخ اٌفشاد اٌؼبِخ ٌٍظٕبػبد اٌى١ّ١ب٠ٚخ ٠زؼؼ ٔغبػ ع١بعخ اٌزغ٠ٛك اٌغذ٠ذح اٌزٟ ارخزرٙب الاداسح اٌؼ

ٚاٌّج١ذاد ِٚٓ ػّٕٙب لغُ اٌزغ٠ٛك، ار ٠زج١ٓ ِٓ اٌجؾش ص٠بدح ؽغُ ِج١ؼبد اٌششوخ ٚارغبع سلؼزٙب اٌزغ٠ٛم١خ  ٌٍؼب١ِٓ 

اٌىجش٠ز١ه ( ِخطؾ ٌؾغُ اٌّج١ؼبد اٌغ٠ٕٛخ اٌّزؾممخ ٌّبدح ؽبِغ 2، شىً، ار ٠ج١ٓ )اٌِمبسٔخ ثبلأػٛاَ اٌغبثمخ 2017ٚ 2016

ٚثٕغجخ  2017(، ار ؽممذ اٌششوخ اػٍٝ ؽغُ ِج١ؼبد ِٓ ِبدح ؽبِغ اٌىجش٠ز١ه خلاي ػبَ 2017-1998اٌّشوض ٌٍّذح )

ٚ٘زا أغبص وج١ش فٟ اٌّغبي اٌزغ٠ٛمٟ ٌششوخ اٌفشاد اٌؼبِخ ٔز١غخ رغ١١ش ع١بعزٙب  2016% ػٓ اٌؼبَ 41رطٛس ثٍغذ 

ٔغجخ الأغبص فٟ  اٌّج١ؼبد اٌّزؾممخ ٚاٌّخططخ اْ ٔغجخ اٌّج١ؼبد اٌّزؾممخ  ( ٚاٌزٞ ٠ّض3ً، ٌشىً، ٠ٚلاؽع ِٓ )ااٌزغ٠ٛم١خ

اٌفشق فٟ ٔغجخ  أِب ،2017% ِٓ اٌّخططخ ٌؼبَ  101٘ٛ اوجش ِٓ اٌّخططخ ٚرؾم١ك ٔغجخ أغبص ِج١ؼبد ِزؾممخ ثٕغجخ 

ؾممخ فىبٔذ ٔغجخ اٌزطٛس فٟ % أِب اٌّز٠54زج١ٓ اْ ٔغجخ اٌّج١ؼبد اٌّخططخ رطٛسد ؽٛاٌٟ  2017ٚ 2015الأغبص ث١ٓ ػبَ 

ِٓ خلاي ص٠بدح إٌّبفز  2017ٚ 2015( اٌزٛعغ فٟ اٌّغبؽخ اٌغٛل١خ ث١ٓ ػبِٟ 4، اٌشىً، ٠ّٚضً )%281اٌّج١ؼبد ٟ٘ 

اصد٠بد اٌّغبؽخ اٌغٛل١خ ثبٌٕغجخ لأزبط ششوخ ، ار ٠زؼؼ ِٕٗ 2017اٌزغ٠ٛم١خ ٌّٕزظ ششوزٕب ٚوّب ِٛػؼ فٟ خبسؽخ ػبَ 

ِمبسٔخ ثؼبَ  2015ؽ١ش اْ ٕ٘بٌه فشٚق داٌخ فٟ رٛص٠غ اٌّغبؽخ ث١ٓ ػبَ  ،بد اٌى١ّ١ب٠ٚخ ٚاٌّج١ذاداٌفشاد اٌؼبِخ ٌٍظٕبػ

ا  2017  .بٚرغبس٠ ٚ٘زا ِئشش ٚاػؼ ػٍٝ اؽزلاي اٌششوخ ٌّشاوض ع١ذح فٟ اٌغٛق اٌّؾٍٟ ٚأزشبس٘ب عٛل١ب
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 .سجلاث ششكت انفشاث انؼايت نهصُاػاث انكًُُاوَت وانًبُذاث :انًصذس
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المبيعات المتحققة 

 
 .2017ٌٚغب٠خ  2015اٌّمبسٔخ ث١ٓ اٌّج١ؼبد اٌّزؾممخ ٚاٌّخططخ ٌششوخ اٌفشاد اٌؼبِخ ِٕز ػبَ  :(3شكم )

 .بُذاثسجلاث ششكت انفشاث انؼايت نهصُاػاث انكًُُاوَت وانً: انًصذس 

 

 
اٌؼبِةخ ٌٍظةٕبػبد اٌى١ّ١ب٠ٚةخ ٚاٌّج١ةذاد  شةشوخ اٌفةشادٌ اصش رطج١ك ع١بعخ اٌزغ٠ٛك اٌٙغِٟٛ فٟ اٌّغبؽخ اٌغةٛل١خ (:4شكم )

 .2017ٚ 2015ٌؼبِٟ  
 .سجلاث ششكت انفشاث انؼايت نهصُاػاث انكًُُاوَت وانًبُذاث :انًصذس

 
  CONCLUSIONS الاسخُخاجاث

ثٛػغ خطخ رغ٠ٛك ع٠ٕٛخ ثّغبػذح ٚاششاف الاداسح اٌؼ١ٍب ٌٍششوخ )ثشٔبِظ ٚرٌه ٠ك ٠ٛعذ ِئششاد ٌٕغبػ لغُ اٌزغٛ .1

ػًّ رغ٠ٛمٟ( ٚأٌزضاَ اٌششوخ ثزطج١مٙب ثزظبفش ع١ّغ عٙٛد اٌؼب١ٍِٓ فٟ اٌششوخ ػٍٝ رؾم١ك اٌخطخ الأزبع١خ ٌزغط١خ 

 اٌخطخ اٌزغ٠ٛم١خ .

 %281 المبيعات المتحققة

 %54 ةالمخطط المبيعات
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غ١بعخ ٌرجبع اٌششوخ ٓ اٌّخططخ ٘ٛ ٔز١غخ لااْ رطج١ك خطخ اٌزغ٠ٛك ٚرؾم١ك ٔغجخ أغبص ِج١ؼبد ِزؾممخ أوضش ِ .2

 عذ٠ذح ٚاٌّزجؼخ ِٓ لجً الاداسح اٌؼ١ٍب ٚلٕبػزٙب اٌزبِخ ثٙزا الاعٍٛة اٌزغ٠ٛمٟ إٌبعؼ.ٚاعزشار١غ١خ 

( ِٓ لجً الإداسح اٌؼ١ٍب ٚلغُ اٌزغ٠ٛك   ٚرؼ١١ٓ ٠1زُ ِزبثؼخ اٌخطخ اٌغ٠ٕٛخ )ثشٔبِظ اٌؼًّ( اٌّزوٛس فٟ إٌمطخ سلُ ) .3

 ػٓ ِٕٙظ اٌخطخ ِٚؼبٌغزٗ ثبٌشىً إٌّبعت ٚٚػغ اٌزؾذ٠ضبد اٌلاصِخ ػ١ٍٗ.الأؾشافبد 

ٕ٘بن ػلالخ داٌخ ث١ٓ اٌغ١بعخ اٌزغ٠ٛم١خ اٌزٟ رزجؼٙب اٌششوخ فٟ اٌزش٠ٚظ ٌّٕزغبرٙب ٚث١ٓ ص٠بدح ِج١ؼبرٙب ٚرٛع١غ ؽغّٙب فٟ  .4

 اٌغٛق.

 

 RECOMMENDATIONSانخىصُاث  

ٌغ١ّغ اٌضثبئٓ ٌّؼشفخ ٚعٙخ ٔظشُ٘ ٚرم١١ُ وً صثْٛ  ٌّغزٜٛ  ػًّ ثؾٛس اعزطلاػ١خ ثبٌزؼبْٚ ِغ لغُ اٌغٛدح .1

 رٍج١خ اٌششوخ ٌؾبعخ ٚسغجبد صثبئٕٙب.

 ؽً اٌّشبوً اٌّزؼٍمخ ثبٌزغ٠ٛك ِّب ٠ئدٞ اٌٝ رؾغ١ٓ وفبءح الأداء ٌٍششوخ ثشىً ػبَ ٌٚمغُ اٌزغ٠ٛك ثشىً خبص .  .2

 ؾخ ِٓ لجً اٌضثبئٓ فٟ اعزّبسح الاعزج١بْ.رٍج١خ ِزطٍجبد اٌضثبئٓ ٚثّب ٠زّبشٝ ِغ اٌّمزشؽبد اٌزط٠ٛش٠خ اٌّٛػ .3

اٌؼًّ ػٍٝ ٚػغ اعزشار١غ١بد رط٠ٛش٠خ ٌمغُ اٌزغ٠ٛك فٟ اٌششوخ ثظٛسح ِغزّشح ِّب ٠غُٙ فٟ رطج١ك اؽذس  .4

 اٌطشق اٌّغزخذِخ فٟ دٚي اٌؼبٌُ اٌّزمذَ فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك.
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