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Abstract 

The study has  addressed the  effects of marketing strategies on the performance of 

business organizations through answering the main question of is there a relation 

between marketing strategies  and performance of business organizations whereby  

thesis of the study is  represented in the extent of the ability of business 

organizations  to formulate effective and flexible  marketing strategies  that help 

with in realizing their objectives  via a better performance compared with the 

competitors in the light of the speeding environmental changes due to the 

international  transformations. The study assumed  a number of  hypotheses that 

tackled the relation between marketing strategies ,  business organizations  and 

marketing information systems whereby from which a number of hypotheses have 

emanated for figuring out the relation. The study has used the descriptive analytical 

approach and it also used a (SPSS) program of analyzing and processing data the 

arithmetic medians and the standard deviation and used cronbach alpha, correlation 

coefficient and regression coefficient. The study was applied on a group of GIAD 

industrial companies whereby the study has concluded with a number of 

recommendations top of these are: 

- Existence  of a relation with a statistical denotation  between planning the 

marketing strategies and  performance of  business organizations with regards 

to the producer's strategies, promotion and distribution and lack of relation 

with pricing strategies. 

- Existence of correlation with statistical denotation between planning the 

marketing strategies and the marketing information systems with regards to 

the producer's strategies, promotion and lack of relation with pricing and 

distribution strategies. 

- Existence of a relation of statistical denotation between the marketing 

information systems and performance of businesses organizations , 

- Existence of correlation with statistical denotation between planning the 

marketing strategies and businesses organizations performance in the light of 

the existence of marketing information systems as a medium variable. 

Basing on these findings the study has concluded with a number of 

recommendations to of which are : 

- Upgrading marketing study department at the company to a general 

administration of marketing information systems also the departments of 

marketing communications to be upgraded to administrations of marketing 

information systems and marketing information regularly along with 

commitment of the administration to using the outcomes of marketing 

information systems in planning marketing strategies as well as providing 

work aids to these administration to perform their work perfectly. 

- Continuous creativity, innovation and development in the products through 

providing renewable ideas in production and marketing for realizing 
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consumers acceptance and dedication as well as reconsidering the company's 

promoting strategy in terms of elements and contents and means in a manner 

that serves the targets of the company in building a positive image about the 

company and its products compared to the competitors. 

- Controlling the producing and marketing costs  and managing them perfectly 

to provide a competitive price and presenting sales concessions as well as 

seasonal offers along with involving salesmen in planning marketing 

strategies , increasing sales points in Khartoum ,opening trade offices for 

strengthening trade relations with the neighborhood countries along with 

cooperation and partnership with  companies operating in this field to benefit 

from their potentials to serve joint interests  

- Giving due attention to human resources at the company as well as realizing 

job security through providing material jobs advantages and in kind along 

with attracting the qualified cadres , working towards raising their capacities 

through training to guarantee completion and perfection of performance. 
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 الإستراتيجية الأداء الإستراتيجي النتائج

 المحور المالي

 محور النمو والتعليم

 محور  العملاء محور العمليات الداخلية الرؤية
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R.Kaplan, D.Nortom

The Balanced Scorecard: Translating strategy into Action (Boston HRSP 1996 

 المحور المالي

 محور الملاك

 لكي ننجح مالياً

كيف يجب أن تبدو 

صورتنا في أعين 

المساهمين 

 )الملاك(.

 المقاييس المالية
 ئدعلىالإستثمار.العا-

 القيمةالإقتصاديةالمضافة.-

 نموومزيجالإيرادات.-

 قيمةثروةالمساهمين.-

محور  الرؤية و الإستراتيجية

 العملاء

لتحقيق 

 رؤيتنا 

كيف يجب 

أن نبدو في 

نظر 

 مقاييس العملاء
 النصيبالسوقي.-
إجتزابعملاء-

 جدد.
الحفاظعلىالعملاء-

 الحاليين.
 لعملاء.ربحيةا-
 رضاالعملاء-

 المقاييس الداخلية
 الجودة.-
الومن.الحفاظ-

 الإنتاجية.
 التكلفة-

 

محور العمليات 

 الداخلية

لكي نرضي  عملائنا 

وحاجتنا إلى عمليات 

المنظمة يجب أن 

 نتفوق  فيها

محور التعلم 

 والنمو

لتحقيق رؤيتنا 

كيف نقوي قدرتنا 

على التغيير 

والتحسين 

 .والتدريب

 ييس التعلم والنمومقا
 رضاالعاملين.-

 الحفاظعلىالعاملين.-

 الإبتكاروالتعليم.-

 قيمةثروةالمساهمين.-
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تحديد رؤية المنظمة أو الوحدة  رؤية المنظمة

 الإنتاجية
 ولىالخطوة الأ

 الخطوة الثانية تحديد الإستراتيجيات

 تحديد العناص الحرجه في النجاح

أي الإستراتيجيات التي يجب إتباعها 

 وأي الأشياء يجب التركيز عليها

أي الأشياء يجب التركيز عليها حتى 

 تنجح المنظمة

 ما الذي يجب قياسه تحديد القياسات

ة الأهداف ووضع خطة كيف يتم صياغ تحديد وتطوير خطة العمل

 العمل

أي الأفعال يجب البدء في تنفيذها لتحقيق  تحديد الأفعال التنظيمية

 الأهداف

كيف يتم إجراءات عملية المتابعة وتعديل  المتابعة والتنظيم

 محتوى البطاقة

 الخطوة الثالثة

 الخطوة الرابعة

 الخطوة الخامسة

 الخطوة السادسة

 الخطوة السابعة
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المنظور 

 المالي

منظور 

 الزبائن

منظور 

العمليات 

 الداخلية

منظور 

التعلم 

 والنمو

. 

 

الأرباح  زيادة

والسيولة 

المحافظة على 

 الزبائن الحاليين

تقديم خدمات 

جديدة ذات جودة 

إستثمار تكنولوجيا 
المعلومات والإتصالات 

 لتحسين تقديم الخدمة

التركيز على 

تطبيق معايير 
الإستفادة من ثقافة التميز 

لرفع كفاءة العمليات 

 الداخلية

وى عاملة مواصلة تطوير ق

 كفوءة تتعامل بالدافعية

تشجيع الإبداع 

 والتعلم

تطوير نظام 

الإدارة والمعرفة  تشجيع التعاون 

 والعمل الجماعي
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 مجلس الإدارة
 المدير التنفيذي

 (3العلاقات العامة )

 (1نائب المدير ) داخليةمراجعة 

إدارة تطوير 

 الأعمال

قسم 

 المبيعات

إدارة 

 التسويق
إدارة 

 التسويق

إدارة  إدارة الشئون

 الإمدادات

إدارة 

 المبيعات

إدارة 

 الشئون
إدارة 

 التسويق

إدارة تأكيد 

 الجودة

قسم مراكز 

البيع 

 والوكلاء

إدارة 

 التسويق

قسم المبيعات 

 والترويج

مات قسم خد

 الزبائن

 إدارة الإنتاج 
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 ( مجموعة العوامل التي أثرت في إعداد رسالتها3/2الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 ( خطوات بناء الخطة الإستراتيجية3/3شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 الفرص

 التهديدات

إهتمامات 

 المساهمين

 نقاط القوة

 نقاط الضعف

إهتمامات 

 الإدارة العليا

 الرسالة

 م2010 – 2009المصدر: دليل إجراءات الجودة, 

 الإعداد لوضع الإستراتيجية

 تحليل البيئة الخارجية

 التحليل المزدوج للبيئة

 لداخليةتحليل البيئة ا

 الإستراتيجية البديلة

 إختيار البديل المناسب

 التطبيق والمتابعة والتقييم
 م2010 – 2009المصدر: دليل إجراءات الجودة, 
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المشر

 فون 

 الإدارة الهندسية

 

 المدير التنفيذي 

الشئون  مدير المصنع 

 الادارية

 ئة  إدارة الجودة والسلامة والبي

قسم 

 المعادن 

قسم العزل 

 والغلاف

ورشة  قسم اللفات

 النجارة

قسم الصيانة 

 الميكانيكية 

قسم الصيانة 

 الكهربائية  

 

 قسم المعمل   

 اقسام الجودة 

 بالخطوط

المشر المشرفون 

 فون 
المشر المشرفون 

 فون 

المشر

 فون 

المشرفو

 ن 

المشر

 فون 
المشر

 فون 

 

التخطيط 

 لمتابعة  وا

المالية 

 والمخازن

 
 المشتروات

 
التسويق 

 والمبيعات 

 

 الاقسام المختلفة 

 
 السكرتارية 

 

 مجلس الإدارة 

 

 مجلس للجودة والبيئة 

 

 المدير العام 

قسم البيئة 

 والسلامة 
المكتب 

 الفني 
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 مدير الشركة

 المكتب التنفيذي

 نائب المدير العلاقات العامة

 إدارة المخاطر المراجعة الداخلية

 مدير إدارةالجودة

 الحسابات

 المبيعات

 الإعتمادات

 التكاليف

 المخازن

 لتحصيلا

 قسم التخليص

إدارة تطوير 

 الأعمال
 الشؤون المالبة

قسم البحوث 

 والدراسات

قسم المشروعات 

 والمنتجات

إدارة الشؤون 

 الإدارية
 إدارة الإمدادات

 ارة 

قسم المشتريات 

 الخارجية

 قسم المشتريات

 إدارة تأكيد الجودة إدارة الإنتاج

 قسم التجميع

 قسم بناء الجسم

 الطلاء قسم

 قسم التدقيق

قسم البيئة 

 والسلامة

قسم تخطيط ومراقبة 

 الإنتاج

 قسم التجميع 

 قسم بناء الجسم

 قسم الطلاء

قسم تقنيات 

 الإنتاج

قسم شؤون  

 الأفراد

 قسم الخدمات

 قسم التدريب

 قسم الضيافة

 

قسم الضيافة 

 والمراسم
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 المتغير المستقل

لاستراتيجيات ا

 التسويقية

 المتغير الوسيط

 

 

 إستراتيجية المنتج-

 إستراتيجية التسعير-

 إستراتيجية الترويج  -

 إستراتيجية التوزيع -

 

أداء منظمات 

 الاعمال

 

 المتغير التابع

 نظم المعلومات التسويقية
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 المتغير المستقل

الاستراتيجيات 

 التسويقية

 وسيطالمتغير ال

 

 

 إستراتيجية المنتج-

 إستراتيجية التسعير-

 إستراتيجية الترويج  -

 إستراتيجية التوزيع -

 

أداء منظمات 

 الاعمال

 

 المتغير التابع
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( التى خلصت 2008وكذلك دراسة معتز سليمان ) 

إلى أن أنظمة المعلومات التسويقيه تمثل عاملًا مهماً من عوامل بقاء المنظمه وديمومتها وإستمرارها ودعمها 

وأنها جزء من القوه الاستراتيجيه للمنظمه يعتمد عليها فى إتخاذ القرارات  لتنافسى فى بئية الاعماللموقفها ا

 التسويقيه 
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