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 إهداء
 فضل الذي وفقنا لهذا ولم نكن لنصل إليه لولاالحمد لله 

 الله علينا؛ أهدي ثمرة جهدي إلى:

وجودي في هذه الحياة الوالدين إلى سر سعادتي وسبب 

 الكريمين حفظهما الله

و إلى من تقاسمت معهم الحياة حلوها و مرها أخوتي 

م ، أتمنى من المولى عز و جل أن ينير دروبك الأعزاء 

 و يحقق أمانيكم .

كل من وقف إلى و إلى ي تإلى سندي في الحياة زوج

 جانبي و ساندني .

  

 

 اني .فه                                                                                                          

 تقديرشكر و

لا يسعنا و نحن في هذا المقام إلا إن نتقدم بأسمى 

عبارات الشكر و التقدير و الامتنان للأستاذ المشرف 

" الذي لم يبخل علينا بإرشاداته و  زرفة عبد الرؤوف"



 

نصائحه السديدة التي كان لها بليغ الأثر في توجيهاته و 

 انجاز هذا العمل .

ية كما نتقدم بأسمى معاني الشكر و التقدير لأساتذة كل

ا قدموه لن على ما - 1945ماي  8جامعة  - رعلوم التسيي

 و خاصة الأستاذ قيدوم لزهر .

 كما نشكر من ساعدنا في إعداد هذا البحث من قريب أو

 بعيد.
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 ملخص الدراسة :

سطة في لمتواي و تطبيق المؤسسات الصغيرة و حاولنا في هذه الدراسة التعرف على مدى تبن

لإطار فيه ل من خلال جانب نظري تطرقناللمقاربة التسويقية و التوجه التسويقي الجزائر 

يقية ن التسوضاميالمفاهيمي للمقاربة التسويقية و التوجه التسويقي ثم أتبعناه بالتطرق للم

جه اد التوأبع حاولة معرفة أثر تبنيلمنظمة الأعمال في الفصل الثاني للدراسة ثم قمنا بم

 بولاية سكيكدة  SIFCOالتسويقي على تطبيق استراتيجيات التسويق في مؤسسة 

Résumé/ 

Dans cette étude, nous avons essayé d'identifier l'étendue de l'adoption et de 

l'application des petites et moyennes entreprises en Algérie à travers un 

aspect théorique dans lequel nous avons touché le cadre conceptuel de 

l'approche marketing et de l'orientation marketing, puis nous l'avons suivi en 

abordant le marketing implications de l'organisation de l'entreprise dans le 

deuxième chapitre de l'étude, puis nous avons essayé de connaître l'impact de 

l'adoption des dimensions d'orientation marketing sur la mise en œuvre des 

stratégies marketing chez SIFCO dans l'État de Skikda 
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 : المقدمة
و  قدمةأصبحت المؤسسات الصغيرة قاعدة هامة في تجسيد التوجهات الاقتصادية في الدول المت

نها تجعلا ل العولمة ، وذلك لسهولة تكيفها و مرونتها اللتانظالنامية على حد سواء خاصة في 

د من لعدياقادرة على دمج مختلف الجوانب الاقتصادية و الاجتماعية و الثقافية ، وهو ما جعل 

 البلدان النامية تولي الاهتمام في سياستها التنموية لهذا النمط من المؤسسات .

 ،ثر تحرراة أكو الجزائر ، كغيرها من الدول تسعى منذ بداية الثمانينات إلى بناء سياسة اقتصادي

ة و رلصغياتعطي لقوى السوق مكانتها في تسيير الاقتصاد ، حيث أنشأت وزارة مكلفة بالمؤسسات 
ها قصد ظائفوالمتوسطة لجعلها أكثر تنافسية من خلال دعمها و مساعدتها في إعادة بناء و تطوير 

ية لعالماللمنظمة  للانضمامل سعيها ظالوصول إلى المستوى التنافسي محليا و خارجيا خاصة في 

جمركية الز للتجارة و توقيعها اتفاق الشراكة مع الاتحاد الأوروبي الذي ترتب عنه فتح الحواج
لمؤسسات اوال الذي أدى إلى ازدياد شدة المنافسة من قبل المؤسسات الأجنبية التي قد تؤدي إلى ز

لتوجه احور المستهلكين و رغباتهم هو م تالغير قادرة على التنافس . وطالما أن تلبية احتياجا

 ساتالمؤس التسويقي في المؤسسات الكبيرة خاصة تلك العاملة في ظروف المنافسة هذه ،فإن
ي أارج الصغيرة أصبحت ملزمة أيضا بتبني هذا التوجه التسويقي  وذلك بتحول نظرها إلى الخ

 لين و منمحتمنحو احتياجات المستهلكين و توقعاتهم ، فتنطلق المؤسسة من الزبائن الحاليين و ال

ه هذ احتياجاتهم و رغباتهم لتضع بعد ذلك جملة من المنتجات و البرامج لخدمة و إشباع

 الاحتياجات على أمل أن تحقق أهدافها من خلال هذه العملية .

  إشكالية البحث :

 ي : لتالابناءا على ما تقدم تبرز معالم الإشكالية و التي تمت بلورتها في السؤال الجوهري 

  ما مدى تبني مؤسسة صناعة و تحويل الكارتونSIFCO  .للتوجه التسويقي ؟ 

 الأسئلة الفرعية :

 بعاد التوجه التسويقي ؟لأ  sifcoمؤسسة صناعة و تحويل الكارتون مدى تطبيق ما  -1

 ؟ لتنافسيةاللإستراتيجيات التسويقية   sifcoما مدى تطبيق مؤسسة صناعة و تحويل الكارتون  -2

ة في افسيهل يوجد ترابط بين أبعاد التوجه التسويقي في تطبيق استراتيجيات التسويق التن -3

 ؟  sifcoو تحويل الكارتون مؤسسة صناعة 

 للإجابة على هذه التساؤلات قمنا بصياغة الرئيسية التالية :

نفيذ تيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد التوجه التسويقي على الفرضية الرئيسية : -

 الاستراتيجيات التسويقية التنافسية في المحل الدراسة .
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سويقي ه التلدراسة على تطبيق أبعاد التوج: تعمل المؤسسة محل ا الفرضية الفرعية الأولى -

. 

 .نافسية ة الت: تعمل المؤسسة على تطبيق الاستراتيجيات التسويقي الفرضية الفرعية الثانية -

 : : تهدف الدراسة إلى مايليأهداف الدراسة 

 مفهوم التوجه التسويقي و أهم ركائزه تحديد  -

 يثة .التعرف على استراتيجيات التسويق التقليدية و الحد -

 .التسويقية التنافسية  تكشف عن أثر التوجه التسويقي على تطبيق الاستراتيجيا -

 تقديم توصيات على ضوء ما توصلنا إليه . -

 أهمية الدراسة :

 من خلال :تبرز أهمية الدراسة 

 . ثة و أهمية الموضوع خاصة في ظل التغيرات الاقتصادية التي تعرفها بلادنااحد -

 المؤسسات الصغيرة و المتوسطة في الجزائر . التعرف أكثر على واقع -

تحديد مدى وعي المؤسسات الصغيرة و المتوسطة بأهمية التوجه التسويقي و  -

 الاستراتيجيات التسويقية في بلادنا .

-  

 أسباب اختيار الموضوع : 

نب الجا قص الدراسات في هذانو ومواكبته لما يحدث في الاقتصاد الوطني حداثة الموضوع -

. 

 يتماشى و طبيعة التخصص الدراسي . موضوع -

 الرغبة في تنمية و توسيع المعارف في هذا الموضوع . -

 مكانة المؤسسات الصغيرة و المتوسطة في الاقتصاد الجزائري . -

 :حدود الدراسة 
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ة تناولت حدود الدراسة في موضوع التوجه التسويقي للمؤسسات الصغيرة و المتوسطة حال
ى سة علرتون المموج بولاية سكيكدة و من خلال ذلك اشتملت الدرالإنتاج الكا  SIFCOمؤسسة 

 الحدود التالية : 

يل و هي أماكن اشتغال عينة الدراسة و هي مؤسسة صناعة و تحو الحدود المكانية : -

 بولاية سكيكدة . SIFCOالكارتون المموج 

-06-01م تمت عملية توزيع الاستمارات على مستوى المصنع في يوالحدود الزمانية :  -

 .2021-06-10وتم استرجاعها يوم  2021

 كالية: من أجل الإلمام بكل جوانب الموضوع بصورة شاملة و للإجابة على الإشمنهج البحث 

لذي ايلي المطروحة و اختبار الفرضيات المدرجة تم الاعتماد على كل من المنهج الوصفي التحل

جانب ي الصر الدراسة. إضافة إلى اعتماد فطبيعة الموضوع  لإبراز الجانب النظري لعنا يلاءم

 التطبيقي تم استعمال الملاحظة و المقابلة و الاستبيان .

 

 

 

 سم إلى :تنق و قصد الإلمام بجوانب الموضوع و متطلباته ، تم الاعتماد على خطة هيكل الدراسة :

 يلي :  مقدمة ، إطار نظري ، إطار تطبيقي ، و خاتمة . و أهم معالمها ما

 لموضوع ،ار االمقدمة تناولنا إشكالية الموضوع ، فرضياته ، أهدافه ، أهميته ، أسباب اختي ففي

 حدود الدراسة ، و منهج الدراسة ، و هيكل الموضوع .

 لمفاهيميار افيما يخص الإطار النظري قمنا بتقسيم البحث إلى فصلين : الفصل الأول بعنوان الإط

قاربة الم ويقي و الذي قسم إلى مبحثين : الأول : أساسياتللمقاربة التسويقية و التوجه التس

  .لتسويقي يج االتسويقية و الذي تضمن مفهوم و تطور المقاربة التسويقية و أهميتها و عناصر المز

دراسة  ل منكأما المبحث الثاني فقد جاء بعنوان أبعاد التوجه التسويقي و لقد تطرقنا فيه إلى 

 لمستهلك و طبيعة الابتكار في السوق المستهدف .المنافسة و دراسة سلوك ا

أما الفصل الثاني فقد جاء بعنوان المضامين التسويقية لاستراتيجيات منظمة الأعمال و الذي تم 

 تقسيمه إلى مبحثين 
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جيا على نولوالأول جاء بعنوان ركائز الإستراتيجية التسويقية و الذي تطرقنا فيه إلى أثر التك

 لتنافسيةات اويق التنافسية و دور مدراء التسويق في تطوير و تنفيذ استراتيجياستراتيجيات التس

وق عة و السصنا التسويقية كما تطرقنا إلى أبعاد استراتيجية التسويق و أثر الفلسفة الإدارية على

 الدولية .

لى إ ا فيو في المبحث الثاني الذي جاء بعنوان استراتيجيات التنافسية التسويقية حيث تطرقن

 الاستراتيجيات التقليدية و الاستراتيجيات الحديثة .

أمما الفصل الثالث و الذي يعتبر الجانب التطبيقي للدراسة و الذي يتضمن الدراسة الميدانية 

 . SIFCOلمؤسسة صناعة و تحويل الكرتون المموج 
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الإطار  الأول:الفصل 

مقاربة لل المفاهيمي

والتوجه  يةتسويقال

 التسويقي

 
 أساسيات المقاربة التسويقية ث الأول: المبح

 فلسفته وتطور التسويق مفهومالمطلب الأول : 

 مفهوم التسويق : -1

واحد  عريفلقد اختلفت تعاريف التسويق باختلاف أفكار ووجهات نظر الدارسين له ، فليس هناك ت
 .شاملمه البمفهو للإحاطةللتسويق متق عليه . لذلك سوف نقوم بتقديم عدة تعاريف للتسويق 

  التعاريف:من بين أهم 
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التي عرفته بأنه :" أوجه نشاط الأعمال التي توجه  الأمريكيةتعريف جمعية التسويق  -
 1انسياب السلع و الخدمات من المنتج الى المستهلك ."

التسويق هو التحليل ، التخطيط ، "  : Armstrongو أرمسترونغ kotlerكوتلر تعريف  -
البرامج و الخطط لإنشاء و الحفاظ على التبادل النافع و العلاقات  التنفيذ و الرقابة على

 2تحقيق أهداف المنشأة ." بالأسواق المستهدفة من أجل 

بين عمليات  الانسجام" الجهة المناط بها تحقيق بأنه.تعريف محمد الصيرفي يعرفه  -
نبع الى المصب و التخطيط و التنظيم و التوجيه و الرقابة و عمليات تدفق المنتجات من الم

 3."ذلك من خلال ترشيد عملية اتخاذ القرارات التسويقية 

تعريف جمعية التسويق البريطانية : " التسويق هو العملية التي يمكن بواسطتها تنفيذ  -
 4عليه بهدف بلوغ الأهداف المرسومة بكفاءة عالية ." الإشرافغرض تسويقي معين و 

تسويق هو العملية الإدارية التي يتم بواسطتها تحقيق : " ال  cundif &stillتعريف كل من  -
 5الإلتقاء بين السلع و بين الأسواق و من خلالها تتحول ملكية المنتجات ."

فقد عرفوا التسويق على أنه :" مجموعة من الأنشطة المتكاملة  وآخرونأما عمر عقيلي  -

توفير السلعة أو الخدمة  التي تقوم بها إدارة متخصصة في المنظمة ، تسعى من خلالها إلى
أو الفكرة للمستهلك الحالي و المرتقب بالكميات و المواصفات و الجودة المناسبة و 

المطلوبة و بأقل تكلفة ممكنة بأسهل و أيسر السبل ، و ذلك بالتعاون و التنسيق مع إدارة 

بما يتوافق الإنتاج و دراسة المستهلك و طلباته و من ثمة  التخطيط لإنتاج سلعة أو خدمة 
و هذا  مع هذه المتطلبات ، و تحديد سعرها المناسب و ترويجها و توزيعها و إيصالها إليه

كله بهدف إشباع حاجات و رغبات المستهلك الحالية و المستقبلية و إيجاد مركز تنافسي 
 6 للمنظمة في السوق يساعدها على تحقيق أرباح مناسبة لها "

 :تطور الفلسفة التسويقية  -2

التسويقي و تطوره إلى أن أصبح المفهوم المراد دراسته الآن يتم لإدراك تغير النشاط 

التطرق إلى مختلف مراحل تطور الفكر التسويقي بدأ بالمرحلة الأولى التي ظهرت فيها 

                                                             
 .5، ص 2007،  1للتسويق ، دار الهدى للطباعة و النشر و التوزيع ، عين مليلة الجزائر ، طبعة د. فريد كورتل ، مدخل   1

 .11ص  2007فليب كوتلر وغاري أرمسترونغ ، أساسيات التسويق ، دار المريخ للنشر و التوزيع ، الرياض ، السعودية ،   2

 . 60، ص 2005الاسكندرية ، مصر ،  صديق عفيفي ، ادارة التسويق ، مؤسسة حورس الدولية للنشر ،  3

 .10ص  2002صلاح الشنواني ، الادارة التسويقية الحديثة ، مؤسسة شباب الجامعة ، الاسكندرية ، مصر ،   4

العلوم الانسانية و ، كيحل كلثوم ، كلية  -دراسة حالة لمؤسسة الاتصالات موبيليس . بسكرة  -دور التسويق الاكتروني في تشكيل الصورة الذهنية للمؤسسة   5

 .  18، ص  2011الإجتماعية و الإتصال ، قسم العلوم الانسانية ، جامعة محمد خيضر بسكرة ، 

 .  3-2، ص 1994عقيلي وصفي عمر  و أخرون ، مبادئ التسويق مدخل متكامل ، عمان ، دار زهران ،   6
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بعض الأنشطة التسويقية بدور ثانوي وصولا إلى مرحلة هيمنة التسويق على طرق تسيير 
 .المنظمة 

و ذلك مع ظهور الثورة  19: بدأت هذه المرحلة في منتصف القرن  وجه بالإنتاجمرحلة الت -1

مركزا على الإنتاج  الاهتمامعشرينات القرن العشرين . و قد كان  حتىالصناعية ، و استمرت 
المعروض ، حيث  باعتباره الوظيفة الرئيسية لأي مشروع ، و تميزت هذه الفترة بزيادة الطلب عن

غل الرئيسي للمنظمات هو زيادة حجم الإنتاج مع تخفيض تكلفته لزيادة الأرباح ، كان الشغل الشا

بالإضافة إلى قيام المنظمة ببعض الأنشطة التسويقية التقليدية كالنقل ، التخزين ، البيع ، ولكن 
 1يشرف عليها مسؤولي الإنتاج أو أجهزة أخرى لعدم وجود مصلحة خاصة بالتسويق أصلا . 

من تطور الفلسفة التسويقية  عرفت هذه المرحلةتوجه بالمفهوم المتعلق بالمنتوج : المرحلة   -2
ظهور المنافسة بين المنتجين إذ لم تعد الأسعار المغرية المتأتية من تخفيض التكاليف قادرة على 

جذب المستهلك لوحدها ، مما دفع المنتجين إلى إيجاد وسائل أخرى لأجذبه مثل تطوير مواصفات 

وج ، وعلى هذا الأساس قام المفهوم المتعلق بالمنتوج و الذي يفترض أن المستهلكين يختارون المنت
المنتجات و الخدمات ذات الجودة العالية و الأداء الجيد مما يعني أن المؤسسة تتبني استراتيجية 

هوم لتطوير المنتجات ذات جودة متميزة ، و العمل على تحسينها من حين لأخر . ووفق هذا المف

فإن المديرين يركزون على منتجاتهم أكثر من تركيزهم على احتياجات السوق ، و بعبارة أخرى 
فإن تفكير الإدارة يتمثل في أنه إذا قام الفنيون بتصميم المنتوج على نحو مرض فنيا فإن مهمة 

أن الأخذ  رجال البيع تكون سهلة أو بالأحرى ثانوية على أساس أن المنتوج الجيد يبيع نفسه ، على

بقصر النظر  تيودور ليفيتبفلسفة التوجه بالمنتوج قد تؤدي بالمؤسسة إلى الوقوع فيما أسماه 
حيث التركيز الأساسي على خصائص المنتوج أكثر من     » marketing myopia » التسويقي 

ص و لفترة الاحتياجات الفعلية للسوق ، و لهذا السبب ورغم أن هذا المفهوم كان ملائما لميدان خا

زمنية معينة فإنه لم يستطع أن يساير التطورات الحاصلة في  الإدارة العلمية مما أدى إلى ظهور 
  2 .المفهوم البيعي

 ريكية فيالأم و قد انتشر هذا المفهوم في الولايات المتحدة مرحلة التوجه بالمفهوم البيعي : -3
ن مافي مستهلكين لن يشتروا القدر الكمنتصف العشرينات من القرن الماضي ، و مضمونه أن ال

توج نحو المن بدفع إذابهم ، و يتعلق الأمر  الاتصالمنتجات المؤسسة من تلقاء أنفسهم ما لم يتم 

ا عتمد فيهية تالمستهلك و عدم انتظاره حتى يأتي للبحث عنه ، ولذلك فالمؤسسة تتبنى أنشطة تسويق
يعي فهوم البا المالتي يقوم عليه الافتراضاتو من أهم  أساسا على قوة البيع و الإشهار و الترويج ،

 ما يلي : 

 . أن الهدف الرئيسي للمؤسسة هو تحقيق أقصى حجم من المبيعات 

                                                             
 42-41،ص  2006، دار النهضة العربية ، القاهرة ،  5ة السيد ناجي ، التسويق : المبادئ و القرارات الأساسية ، الطبع  1

دراسة حالة بعض المؤسسات العمومية لولاية قسنطينة ، مذكرة ماجيستير ، كلية العلوم الإقتصادية و  -المسار التسويقي لإستهداف السوق طارق بلحاج ،   2

 23-22علوم التسيير ، قسم العلوم التجارية ، جامعة منتوري قسنطينة ، ص 
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 وله جية حأن المستهلك بطبعه لن يقوم بالشراء إلا إذا تم دفعه و تكثيف الجهود التروي
 لإقناعه بالشراء 

 و  السابق لشراءة و التجارب السيئة الناتجة عن اأن المستهلك عادةً ما ينسى الخبرات السابق

رة ية كثيلم يفعل فإن هناك فرصا بيعقد يقوم بإعادة شراء المنتوج نفسه ، و حتى و إن 
ون كين دمتاحة في السوق ، و من ثمة فإن الاهتمام قد يكون بتحقيق مبيعات من المستهل

 الاحتفال بحفظ ولائهم لإعادة الشراء .

، و  ير المؤسسات التي تمارس هذا المفهوم بأن منتجاتها تباع أكثر مما تشترىو يغلب على تفك

في كثير من المتاجر من أن رجل البيع لا  إلى هذا النوع من التفكير ما يحصل لنا كمستهلكين 

يتركنا نخرج حتى يبيعنا شيأً مستعملا في ذلك شتى أنواع الإغراء و الضغط ، و من الواضح 
كثيرة ينطوي عليها إتباع هذا المفهوم خاصة إذا صاحبه نوع من الإكراه أو أن هناك سلبيات 

يجعل إرضاء المستهلك شيأً ثانويا بالنسبة لإتمام البيع ، و من شأن  ما يسمى بالبيع الضاغط 
 1ذلك الإضرار بمصلحة المؤسسة لأن أعدادا متزايدة من المستهلكين سيفقدون الثقة فيها .

 

 

ي حيث بدأت هذه المرحلة في خمسينيات القرن الماضبالمفهوم التسويقي : مرحلة التوجه  -4
العالم  خروج التي صاحبة الاجتماعيةو  الاقتصاديةتغير التفكير السابق للمنظمة نتيجة التطورات 

 يادة وعية و زفبظهور وكثرة الشركات الاقتصادية و اشتداد المنافسمن الحرب العالمية الثانية ، 

عر  يشأصبحت جهود البيع و الإعلان لحث المستهلك على الشراء غير مجدية ، فلا المستهلك ،
ن إشباع لى أعالمستهلك بفائدة و منفعة المنتجات المقدمة له . وعليه جاء التسويق بفلسفة تقوم 

ن في افسيحاجات و رغبات العميل هو السبيل الأمثل لكي تحافظ المنظمة على مكانتها بين المن

أنتج ما  :قول يمن هنا بدأ الاهتمام بدراسة احتياجات السوق و العمل وفق المنطق الذي  السوق . و
ظمة اخل المندويق يتم بيعه بدلا من بيع ما يتم إنتاجه . و قد تميزت هذه المرحلة بظهور إدارة التس

جيات يترات، ففيها يتم تأطير كافة الأنشطة التسويقية من تخطيط طويل الأجل ووضع مختلف الإس

سة سلوك درا والتسويقية و السهر على تنفيذها . كما أصبح هناك اهتمام كبير بالبحوث التسويقية 
و  دأ سلوكهه تبيعتبر الحلقة الأساسية في العملية التسويقية ، فعند المستهلك ، هذا الأخير الذي

 حاجياته ، وعنده تنتهي بتحويل ملكية السلع و الخدمات إليه . 

متد فلسفة ت ، بل ليس بالنظام أو الهيكل التنظيمي المحدد داخل المنظمة هذا الاتجاه  فالتسويق وفق

ات حاج أبعادها لأنظمة مختلفة و قيم و مفاهيم تسود المجتمع ، و ترتكز جميعها حول إشباع

وم لمفهاالمستهلك وتحقيق رضاه و بلوغه لنوعية الحياة المراد العيش تحت ضلالها . و يقوم 
 لتسويق على الركائز التالية : الحديث ل
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  نقطة  التركيز على السوق : حيث تمثل عملية تجزئة السوق و اختيار السوق المستهدف
 تسويقية مناسبة . البداية لأي نشاط تسويقي ، و هذا قصد صياغة إستراتيجية

  التوجه بالمستهلك : أي التركيز على المستهلك و جعله كحجر الزاوية لأي إستراتيجية

سويقية ، و هو ما يضع حاجات المستهلك و رغباته في المقام الأول عند تخطيط الأنشطة ت
 1التسويقية، و هذا ما فرض على المنظمة حتمية إنتاج ما يمكن بيعه و تسويقه 

 من  وهذا التسويق المتكامل : إذ يجب أن يكون تكامل و تنسيق بين مختلف وظائف المنظمة
ين ول بمسطرة ، و يكون هذا التكامل على ثلاث مستويات الأأجل تحقيق جميع الأهداف ال

ة و الأنشط ... إلخ، و الثاني يكون بينجميع وظائف المنظمة من إنتاج و تمويل و مالية  

 قية علىلتسوياالعملية التسويقية فيما بينها ، أما الثالث فيكون بين جميع أفراد الإدارة 
 اختلاف مستوياتهم .

  الطويلة الأجل : إذ أن هدف المنظمة هنا هو تحقيق الأرباح الطويلة الأجل التوجه بالأرباح
من خلال إرضاء المستهلك و المحافظة على ولائه ، لذلك لا يجب أن يكون تركيز إدارة 

المنظمة حول حجم المبيعات و الأرباح في المدى القصير ، بل على تحقيق الأرباح الطويلة 

مستهلك ، لأنه يعتبر الضمان الوحيد لبقاء المنظمة و الأجل عن طريق تعزيز ولاء ال
 2السوق .  ياستمرارها ف

لقد أدى تزايد اعتراضات المستهلكين على الممارسات  مرحلة التوجه المجتمعي للتسويق : -5
التسويقية اللأخلاقية للعديد من المنظمات في السبعينات من القرن الماضي إلى بروز حركات 

 التي اعتبرها الكثيرون مؤشراً على فشل تطبيق المفهوم التسويقي و من هؤلاء حماية المستهلك و

الذي يقول في هذا الصدد أن ظهور هذه الحركات ووصولها إلى هذه القوة و التأثير  بيتر دراكر 
بعد حوالي أكثر من عشرين سنة من الكلام عن المفهوم التسويقي هو خير مثال على عدم  تطبيقه 

وظهرت الكتابات  الأصوات ارتفعت، لذلك فقد  3لمستهلكين وصمة عار على التسويقا حركة، إن 

الذي اقترح مفهوم  كوتلرالتي تنادي بمطالب اجتماعية جديدة على النظام التسويقي و في مقدمتهم 
للتغلب على القصور الموجود في تطبيق (   societal marketing conceptالتسويق المجتمعي )

ذلك المفهوم " التوجه الإداري الذي يعتبر المهمة الأساسية  كوتلرسويقي و يعرف المفهوم الت

بكفاءة  إشباعهاللمؤسسة و هي تحديد احتياجات و رغبات الأسواق المستهدفة و العمل على تحقيق 
و فعالية أعلى من المنافسين ولكن بطريقة تحافظ و تدعم التكامل بين المستهلك و المجتمع لتحقيق 

                                                             
سكيكدة ،  1955أوت  20د. نطور بلال ، محاضرات في التسويق ، كلية العلوم الإقتصادية و التجارية و علوم التسيير ، قسم العلوم التجارية ، جامعة   1

 .5-4، ص  2017-2018

 . 5مرجع سبق ذكره ، ص  د.نطور بلال ،  2

 30، ص  1988عة الجامعية ، القاهرة ، محمد  عبد الله عبد الرحيم ، التسويق المعاصر ، المطب  3
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و من هذا التعريف يمكن أن نخلص إلى أن المفهوم المجتمعي للتسويق ، 1 أفضل للجميع " حياة
 يقوم على : 

 .  عدم التعارض بين مصالح المستهلكين الآنية و مصلحة المجتمع 

 د و للفر أن مهمة المؤسسة هي خدمة الأسواق المستهدفة ليس فقط بإشباع الحاجة الظرفية

 المجتمع في الوقت نفسه .لاكن كذلك بما يحقق مصالح 

 ضل دة أففي ظل المفهوم المجتمعي فإن إدارة التسويق يجب أن تركز على خلق و تسليم جو

 للحياة بدلاً من مجرد رفع مستوى المعيشة المادي للفرد .

 2ويختلف المفهوم المجتمعي للتسويق عن المفهوم التسويقي من ناحيتين : 

 ها علن عنيأكثر توافقا مع احتياجات المستهلك التي لم أن رجل التسويق المجتمعي يكون  -1

 التأكيد على حاجة المستهلك و رفاهية المجتمع على المدى البعيد .- 2

لاث اره ثو الخلاصة أن المفهوم المجتمعي للتسويق يتطلب من متخذ القرار أن يضع في اعتب
 .مصالح أساسية هي مصلحة المستهلك و المجتمع و مصلحة المؤسسة 

إذا لم  ويلاً طإن أي مؤسسة لن تستطيع البقاء مرحلة التوجه بالمفهوم الإستراتيجي للتسويق :  -6
ق تسويتعمل على إشباع حاجات المستهلك و تحقيق رضاه و في هذا الخصوص فإن الرجوع إلى ال

بيئة و ي الفالمستمرة أمر لابد منه لتحقيق النجاح ، غير أن ذلك غير كاف بالنظر إلى التغيرات 

 رورةضالمحيط التسويقي بما يحويه من مكونات ، مما يجعل اللجوء إلى نظرة و تفكير أشمل 
 تأخذ في ا أن، إن المؤسسة عليها أن لا تكتفي  بتبني المفهوم التسويقي ولا كن عليها أيض ملحة

ة دمخ الإعتبار التفكير من منطق تسويق إستراتيجي ، فالمفهوم التسويقي يعتمد أساسا على

ة بعيدة نظر الأسواق الحالية ببرنامج تسويقي قصير المدى أما المفهوم الإستراتيجي فإنه يتبنى
المدى  ا فيالمدى من أجل تحديد و توجيه أنشطة المؤسسة و هياكلها ، كما أنه يركز على وضعيته

ره خلال دو من قالبعيد اتجاه محيطها و أسواقها ، إن هذا المفهوم الجديد يعطي أهمية أكبر للتسوي
 كعامل أساسي في وضع الإستراتيجية العامة للمؤسسة .

إن تفكير المؤسسة التي تتبنى المفهوم التسويقي لابد و أنه مبني على أنها إذا استطاعت أن تقابل 

ولا  النمو، البقاء واهتمامات المستهلكين بما يوافقها من منتجات فإنها ستضمن تحقيق أهدافها في 
؟ إن هذا ما يقوم به التسويق الإستراتيجي من خلال المؤسسة اهتمامات المستهلكين  كن كيف تحدد

مهمته و هي البحث في الظروف التي تجعل عرض المؤسسة تابعا و منبثقا من طلب السوق فهو 

ينطلق أولاً من تحليل حاجات الأفراد و المنظمات ثم إنه يتابع التطورات الحاصلة في هذه 
وى الأسواق من أجل تحديد كل الثنائيات المتطابقة منتوج/سوق ، بمعنى آخر الحاجات على مست

                                                             
 14، ص للنشر والتوزيع والترجمة دار علاء الدين ، 10فيليب كوتلر ، إدارة التسويق ، الطبعة   1

 . 49، ص  2005ثابت إدريس ، جمال الدين المرسي، التسويق المعاصر ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ،   2
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تحديد القطاعات المختلفة للمستهلكين الحاليين و المرتقبين على أساس اختلاف و تنوع رغباتهم و 

العمل على مقابلتها بما يوافقها من منتجات ، إن توجه المؤسسة نحو التسويق الإستراتيجي يبرز 
إعطاء قدر أكبر من الاهتمام للبيئة التسويقية للمؤسسة بما فيها من مستهلكين و  الحاجة إلى

    1منافسين 

 

 

 

 ويق ، أن ارتفاع عدد المؤسسات المدمجة للتسوالمطلب الثاني : أهمية و أهداف التسويق : 

عدة يع الأصملى جالاهتمام المتزايد بهم اهو إلا دليل واضح على الأهمية التي يحتلها هذا الأخير ع

 ة:تاليالاقتصادية و الاجتماعية و المؤسساتية ، و يمكن تلخيص هذه الأهمية في النقاط ال
التسويق الكلي على  MC CARTHY .E. JEROMEالأهمية الاقتصادية للتسويق : يعرف  .1

ن مع تهلكيأنه مسار اجتماعي اقتصادي يدير تدفق السلع و الخدمات من المنتجين إلى المس

 المجتمع.ق العرض مع الطلب و تحقيق أهداف هدف توفي
لقرار اتخاذ اإن التسويق الكلي يهتم بتدفق السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك ، و 

ظمة المتعلق بما يجب إنتاجه و توزيعه و بأي كمية تختلف باختلاف البلدان و الأن

 مات وق السلع و الخدالاقتصادية ، إلا أن الأهداف الأساسية تبقى متشابهة و هي خل
ف يعر و توفيرها في الوقت و المكان المناسبين لتحسين مستوى المعيشة في كل البلد .

وارده جيه مالنظام الإقتصادي في الدولة بأنه الطريقة التي يقوم المجتمع من خلالها بتو

ظام لإنتاج سلع و خدمات التي تشبع رغبات و حاجات أفراد المجتمع ، فمن خلال الن
واع ختلف أنتاج ملاقتصادي الذي تتبعه الدولة يتم تحديد كيفية توزيع الموارد الناذرة و لإنا

 حل :ة مراالسلع و الخدمات ، و يقوم النظام الاقتصادي بإشباع حاجات المجتمع على أربع

 تدبير الموارد اللازمة من المواد الخام  -

 و تحويلية .إنتاج السلع و الخدمات من خلال إجراء عمليات صناعية  -

لسلع عرض ابعمليات التبادل الوسيطة التي يقوم فيها الوسطاء من تجار الجملة و التجزئة  -
 في المكان و الزمان المناسبين .

 استهلاك السلع و الخدمات . -

من الواضح أن عملية التبادل هي حلقة الوصل بين النشاط التسويقي و بين النظام 

 2كل منهما .الاقتصادي حيث أنها أساس و جوهر 
الحاجات و الرغبات  إشباعأهمية التسويق في  تتبلور الأهمية الاجتماعية للتسويق : -2

البشرية و هي جوهر و لب أي نظام اجتماعي . إن التسويق لا يخلق الحاجات فهي موجودة 
                                                             

 28-27، مرجع سبق ذكره ، ص طارق بلحاج  1

،مذكرة لنيل شهادة  -موبيليس-دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال  -واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية  كوسة ليلى، 2

 .15-14، ص  2008-2007ماجستير ، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير ، قسم العلوم التجارية ، جامعة منتوري ، قسنطينة ، 
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و مشتركة بين جميع أفراد الجنس البشري و إنما يخلق الرغبة باقتراحه الوسائل الأنجع 

للتسويق في تحقيق التوافق بين حاجات و  الأساسية هذه الحاجات . و يتمثل الهدف لتلبي
و بين السلع و الخدمات التي يمكن أن تشبع هذه الحاجات و الرغبات ، و  الأفرادرغبات 

كلما تزايد هذا التوافق بين الرغبات والحاجات و بين السلع و الخدمات الموجودة كلما كان 

لعل أكثر مايبرز الأهمية الاجتماعية للتسويق هو بروز مفهوم جديد هو الإشباع أكبر . و 
في فلسفة إدارة التسويق ويتمثل في التسويق المجتمعي ، و أول من أشار إلى هذا  الأحدث

بقوله " إن التسويق يتمثل في العمليات الديناميكية  1957عام  DRUCKERالمنحى  

 1.  منتجاتها مع أهداف و قيم المجتمع لمنشآت الأعمال التي تحدث التكامل بين
تطل  تكمن أهمية التسويق في كونه يعد النافذة التيأهمية التسويق للمؤسسة :   -3

 نات والمؤسسة من خلالها على بيئتها الخارجية ، حيث يمد التسويق المؤسسات بالبيا

 لى هذهالمعلومات عن جميع المتغيرات التي تحدث في بيئتها الخارجية و بناءا ع
 حده لاالمعلومات تبني المؤسسات خططها المستقبلية ، إذ أن وجود نظام إنتاجي جيد و

ويق يمكن أن يحقق لها النجاح دون وجود نشاط تسويقي فعال قادر على تس يكفي و لا

 . طلوبةالإنتاج و إيصاله إلى المستهلك في الوقت و المكان المناسبين و بالجودة الم
عيد صبسبب زيادة حدة المنافسة سواءا على  الحاضرويق في الوقت وتزداد أهمية التس

ة التالي لفوائداويمكن القول إجمالا أن التسويق يحقق السوق الداخلي أو الأسواق الخارجية ، 

 :للمؤسسات المعاصرة 

 2تساعد أنشطة التسويق المؤسسات في تقديم حجم و نوع الإنتاج الممكن تصريفه . -

تي انات الالبي تسويقية إحدى الأدوات التنفيذية للتسويق فإن المعلومات وباعتبار البحوث ال -
 .توفرها بحوث التسويق تساعد على إيجاد الفرص التسويقية 

ملة الشا وتساعد بحوث التسويق و نظم المعلومات التسويقية على إجراء عمليات المراجعة -

كن تي يمي تحديد الأهداف اللأوضاعها من حيث تبيين نقاط القوة و الضعف ، مما يسهم ف
 تنفيذها في المستقبل .

ويعزز من أهمية التسويق الرأي القائل بأنه لايمكن لأي مشروع أن يقوم إلا من خلال نشاطين 

رئيسيين هما التمويل و التسويق ، فالتمويل يعد لازما لإنشاء المشروع و تشغيله حتى يستطيع 
مكن لهذا المشروع أن يستمر بدون تسويق تلك تحول المدخلات إلى مخرجات ، و لكن لا ي

المخرجات سواء كانت سلعا أو خدمات أو أفكار . و لذلك فإن نشاط التسويق هو النشاط 

المرافق و المكمل لنشاط التمويل فهو يسعى لجذب الزبائن عن طريق إغرائهم بالتحول عن 
على المنافسين و يخلق زبائن في التفوق  بالاستمرارمنافسيه ، و يحافظ على هؤلاء الزبائن 

جدد عن طريق عرض منتجات يصعب عليهم مقاومتها ، و بحيث يقضي تماما على اللامبالاة 

للشراء عند البعض الأخر .انطلاقا من هذا الطبيعية عند بعض الأفراد أو المقاومة الإيجابية 
                                                             

 . 16مرجع سبق ذكره ، ص  كوسة ليلى، 1

دراسة ميدانية في ولاية سطيف ، أطروحة لنيل شهادة  -مكانة و أهمية التسويق في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في المرحلة الانتقالية دومي سمراء ،  2

 59، ص 2014-2013_ الباز ، 1-الاقتصادية ، جامعة سطيف  دكتورا ، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية وعلوم التسيير ، قسم العلو
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ة يقوم بتنفيذها عبر المنظور التسويق ماهو إلا المحرك الرئيسي لنشاط المؤسسة ، هذه المهم

 طريقتين : 
اسة ا )درهي مسعى تحليلي تهدف لتحديد فرص السوق و مدى أهميته أولا : الطريقة الأولى :

 .  marketing opérationnelleالسوق الكامن ( ، فهنا نتكلم عن التسويق العملي 

أنه " أسلوب و يمثل هذا النوع من التسويق البعد التصرفي لمفهوم التسويق ، حيث يعتبر 
يكون في المدى القصير و  استعمالهالأسواق المتواجدة " ، أين مدى  اقتحامتلقائي يهدف إلى 

، كما أنه مسعى تجاري تقليدي يرتكز على تحقيق هدف رقم الأعمال مستندا على  المتوسط

طرق تكتيكية خاصة بالمزيج التسويقي . يتحقق نطاق التسويق الفعال عند تحقيق أهداف و 
حصص السوق المرغوب اقتحامه ، و الخطة المتبعة مع إقامة ميزانية تسويق من أجل تحقيق 

هذه الأهداف ، و هذا خاص بكل نشاط  أو علامة تجارية تنتمي لمحفظة المنتوجات الخاصة 

 1بالمؤسسة . 
 عمالو است بمعنى أخر بيع الأعمال،و العامل الرئيسي للتسويق العملي هو خلق و تحقيق رقم 

رقم  هدف . الأكثر دقة مع البحث عن تبني تكاليف البيع الاتصاللهذا الغرض وسائل البيع و 

خزين و امج تالأعمال المراد تحقيقه يحول إلى برامج صنع من أجل وظيفة الإنتاج ، و إلى برن
لى عتوزيع من أجل الوظائف التجارية ، و بالتالي هو عنصر هام و محدد يؤثر مباشرة 

 لمؤسسة في المدى القصير .مردودية ا

و  تخطيطي و قراري ، يهدف إلى تحديد الوسائل هي مسعىثانيا : الطريقة الثانية : 
ي الإمكانيات السامحة باستغلال هذه الفرص ، و هنا نتكلم عن التسويق الاستراتيج

marketing stratégique   ي . إن هدف هذا النوع من التسويق يتمثل في تحليل منهج

 شترينلحاجيات السوق ، و تطوير مفهوم المنتجات المثالية المخصصة لمجموعة الم مستمر
ت نتوجاالمتميزين ، حيث هذه المنتجات تتصف بالجودة العالية التي تجعلها تتميز بين م

 المنافسين ، و تتضمن حافز تنافسي دائم .

  لمشكلته و الحلألكن الخدمة في حد ذاته و المنتجيقتنيه المشتري ليس  في النظرة التسويقية ، ما
اجات يل  حالمقدمة في المنتوج نفسه . في البداية إن التسويق الاستراتيجي يرتكز على تحل

 /نتوج الافراد و المؤسسات ثم يقوم بتتبع تطور سوق مرجعي و تحديد مختلف التوليفات م

اجات الح حليل تنوعسعر ، و التقسيمات الحالية أو المحتملة و هذا كله يرتكز على عملية ت
 تواجدةمدور التسويق الاستراتيجي في توجه المؤسسة إلى فرص الممكن مصادفتها . و يكمن 

ية و مردودبو استغلالها أو خلق هذه الفرص حسب إمكانياتها و مهاراتها و التي تعود عليها 

يجية ستراتإنمو . ان هذا الأسلوب يهدف إلى تحديد مهمة المؤسسة ، برمجة الأهداف ، تنظيم 
 التطوير و الحرص على إبقاء توازن محفظة منتجاتها .

وهاتان الطريقتان تسمحان بحديد دو التسويق داخل المؤسسة . إن التصنيفين غير متعارضين 
فهما رؤيا مزدوجة للتسويق من بعدين مختلفين فيهتم الأول بما يمكن تسميته الوظائف 

يمكن  لى الأرجح زمني ، فيما ينطوي الثاني على ماالاستشارية للتسويق وهو بعد عمودي و ع

                                                             
 . 60مرجع سبق ذكره ،ص  دومي سمراء ،  1
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تسميته الوظائف الفعلية للتسويق و هو بعد أفقي ، و بذلك فإن الوظائف الاستشارية تطبق على 

  1الوظائف الفعلية للتسويق .
نظام  من يرى أن وجود هناك من الكتابأهمية التسويق بالنسبة للدول النامية :   -4

ن ، و دو فيها ول النامية من العوامل التي تساعد على دفع حركة التنميةتسويقي فعال في الد

ا ا يجذبهم راتالاستثماهذا النظام سوف تبقى فيما أطلق عليه حلقة الفقر المفرغة إذ لن تجد 
 ة .لكافياإلى الدخول في مجال الإنتاج ما لم يوجد النظام الكفأ الذي يهيئ لها السوق 

 يق في الدول النامية في النقاط التالية : يمكن إجمال أهمية التسو

 . توجيه الاستثمارات و الأنتاج حسب الاحتياجات الحقيقية للمستهلكين 

  . الحفاظ على التوازن بين تطور الإنتاج و نمو الإستهلاك 

  عيشة . يساهم في تحسين مستوى الم يمكن استعماله بشكل جيد و ما ماالعمل على إنتاج 

 لعب دورا نشيطا في النمو الأقتصادي من خلال : كما أن التسويق ي

وزيع ف التالتركيز على توزيع أكثر فعالية : وذلك بتحديث قنوات التوزيع و تخفيض تكالي -

 و التخلى عن الباعة غير الأكفاء .

ما ماليف توسيع السوق : باقتراح منتجات أكثر تكيفا مع حاجات السوق و التحكم في التك -
 سعار و الوصول إلى طبقات جديدة من المستهلكين .سيؤدي  إلى خفض الأ

تجات حو منيلعب التسويق دورا محركا للنمو : بتحفيز احتياجات المستهلكين أو توجيههم ن -

 جديدة ذات جودة و تنوع . 

ديناميكية النمو : تؤدي إلى تحسين كفاءة التسيير في المؤسسات : وذلك من خلال ضرورة  -
و يكتسبون مهارة  إستراتيجيةن بمسيير محترفين لهم قدرات التقليدي المسيرينتعويض 

، التصور    تسويقية تمكنهم من معرفة السوق و احتياجاته ، الاتصال ، الفكر التسييري

  2الإبداعي ، القدرة على تجميع متناسق لكل الموارد و الطاقات للمؤسسة .
 

 

 : أهداف التسويقثانيا :
 مزيجاع حاجات ورغبات المستهلكين وذلك من خلال عناصر اليعمل النظام التسويقي على إشب

لنظام اسعى يالتسويقي ولكن هذه ليست هدفاً في حد ذاته وإنما وسيلة لتحقيق مجموعة من لأهداف 

 : التسويقي إلى تحقيقها وهذا الأهداف هي

 -:تعظيم الأرباح- أ_ تحقيق أقصى ربحية ممكنة

 المشروع واردقيقية الناتجة عن الاستخدام الأمثل والكفء لمنقصد بالأرباح هنا تلك الأرباح الح

عظيم لى تالمتاحة وذلك نتيجة لارتفاع مستوى الكفاءة الإنتاجية للمشروع الأمر الذي يؤدي إ
 اراتالمخرجات من السلع والخدمات باستخدام أقل قدر من المدخلات ويتم ذلك بترشيد القر

 . خاص والقرارات الخاصة بالمزيج السلعيالإدارية بشكل عام والتسويقية بشكل 
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تسويق مدير ال  اعةوفي الواقع إذا أخذنا في الاعتبار كلاً من المبيعات والتكلفة فإنه يصبح في استط

فرق ن التحقيق الزيادة في معدل الربح بمختلف الطرق وحيث أن النقطة الجوهرية هنا هي تحسي
 : ريناستطاعة مدير التسويق القيام بأحد أم بين حجم المبيعات المربح والتكلفة فإنه في

 زيادة المبيعات بدرجة أكبر من التكلفة . 

 تخفيض التكلفة بدرجة أكبر من المبيعات . 
 :أهمها ت منهذا ويوجه إلى هدف تعظيم الربح كأحد أهداف النظام التسويقي مجموعة من الانتقادا

مى تفاع الأسعار وخلق ما يسأن هدف تنظيم الربح قد يؤدي في بعض الحالات إلى ار (1

 . بالسوق السوداء
مخاطرة ات الأن هدف تعظيم الربح قد يدفع المنظمة إلى توجيه استثماراتها إلى المجالات ذ (2

 . العالية نظراً لوجود ارتباط ضروري بين المخاطرة والربحية

 1.أن التركيز على هدف الربحية قد يؤدي إلى إغفال الهدف الاجتماعي (3

 : لأهداف الاجتماعيةب_ تحقيق ا

لع تيار السن اخمتعني الأهداف الاجتماعية أن النظام التسويقي وهو يقوم بجميع الأنظمة التسويقية 

 على ومواصفاتها واختيار المزيج الترويجي يجب أن يعني بتفضيل المصلحة العامة للمجتمع

ة لصحياتمع والنواحي المصلحة الخاصة للمشروع حيث يجب عليه أن يراعي أخلاقيات وقيم المج
المجتمع بارة له بما يعني ترشيد استخدام الموارد المتاحة للمجتمع وعدم ضياعها في تقديم سلع ض

 . صحياً ولا تتفق مع أخلاقياته وقيمه من أجل تحقيق أرباح طائلة

 
 

 : ج_ تحقيق التقدم والنمو

ذلك  تطلبرادات فالأرباح ويونعني بهذا الهدف تحقيق زيادة مضطردة في المبيعات ومن ثم الإي
من ثم فة والبحث عن الفرص التسويقية المناسبة سواء في الأسواق الحالية أو الأسواق المستهد

مو لى نعوبالتالي يتحقق مزيد من الأرباح التي تساعد   زيادة حصة المنظمة في هذه الأسواق

ظة لمحافااليف الإنتاج مع لتخفيض تك الدءوبوزيادة حجم المنظمة كما يمكن اللجوء ثم السعي 
 . على مستوى الجودة الذي ينشده العملاء

 : د_ تحقيق القدرة على المنافسة والبقاء في دنيا الأعمال

ة حية ممكنى ربيعتبر ذلك الهدف هو المحصلة النهائية لتحقيق الأهداف الثلاثة السابقة فيحقق أقص
مة رة المنظة قدنمو يؤدي في النهاية إلى زيادمع تحقيق الأهداف الاجتماعية وزيادة القدرة على ال

 . على المنافسة والبقاء في دنيا الأعمال

ويمكن لإدارة التسويق أن تساهم بفاعلية في تحقيق ذلك الهدف إذا بذلت الجهود لتحقيق غرضين 
  :2أساسيين هما

 . يجب على إدارة التسويق أن تنقب باستمرار عن فرص تسويقية جديدة -

                                                             
1 https://wasi3.com مجلة ثقافية منوعة   

 . 19،ص نفس المرجع السابق،  لىكوسة لي  2

https://wasi3.com/
https://wasi3.com/
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قية لتسويرة التسويق أن تضع لها هدفاُ كهدف لها ، تطوير نظم المعلومات ايجب على إدا -

 عمليةوالتي تؤدي بدورها إلى المساعدة في تحديد أهداف المشروع وفي عملية التخطيط 

 . اتخاذ القرارات في جميع جوانب المشروع
التسويقي في مفهوم المزيج  BORDENقدم بوردن المطلب الثالث : عناصر المزيج التسويقي : 

عللى أنه " المتغيرات التسويقية التي تتحكم فيها إدارة المنظمة " وهو مفهوم  1950عام 

 1على المستوى الجزئي وليس الكلي . ويشمل العناصر التالية :
مهما  ا جزءاالمنتجات من أهم عناصر المزيج التسويقي الفعال ، باعتباره تعتبرالمنتوج :  - 1

ويق لمختلف المؤسسات حيث أننا يمكن قياس مدى نجاعة هذه من استراتيجية التس

بقاء و ال المنتجات بمدى قدرها للوصول إلى المشترين ، و تحقيق  التفوق على المنافسين
ع أو مرتف في السوق ، و في حالة المنتجات الجديدة يمكن لإدارة التسويق أن تصيغ مستوى

 ذا أخذإالتوزيع و مواصفات المنتوج .و  كالسعر و الترويج ومنخفض لكل متغير تسويقي 

 السعر و الترويج فإنه يمكن المفاضلة بين أربع استراتيجيات : 

 سعر مرتفع + ترويج مكثف  -
 سعر مرتفع +ترويج منخفض -

 سعر منخفض + ترويج مرتفع  -
 +ترويج مكثف(  منخفضاختراق السوق )سعر  -

 ل الكثيرنشغاقي بعد المنتوج و يبقى محل ايعتبر السعر من أهم عناصر المزيج التسوي السعر : -2

 لمبادلة ماديمن مدراء المؤسسات لأنه يؤثر على مبيعاتها ، ويمكن تعريف السعر بأنه المقدار ال
ختلف ي.و  المنتج أو الخدمة أو المعروض للبيع إلى المشترين المحتملين بغض النظر عن القيمة

خرى ر الأه ينتج عائدا ، بينما ينتج عن العناصالسعر عن باقي عناصر المزيج التسويقي في أن

لى إلمحاسبة اة و تكاليف ، و قد انتقلت السياسة السعرية من كونها قرارا تتخذه عموما أقسام المالي
 أن غدت تتطلب الآن دورا تسويقيا .

 )حصص للسعر لأنه أصبح يعبر عن أهداف استراتيجية الاستراتيجيونتيجة لذلك تنامى الدور 

،  نظمةق ، و الربحية ( كما أصبح يبرز هدف قيمة الزبون ويشير إلى حظوظ تنافسية للمالسو
 إلى التداخل البناء مع سياسات التسويق الأخرى .  إضافة

عرف التوزيع على أنه مجموعة الأنشطة و العمليات التي تسمح بوضع المنتوج في يالتوزيع :  -3

ح بتوجيه المنتجات من المنتج إلى المستهلك و أي متناول المستهلك ، فالتوزيع هو الذي يسم
  2مؤسسة توزع منتجاتها تستخدم وسطاء توزيع معتمدتا على واحدة من السياسات الآتية : 

اء ات شر: و يمس المنتجات التي تعرف طلبا واسعا في السوق أو تكون ذ التوزيع المكثف -

ارف إلى أنها لا تتطلب مع مكرر و بكميات صغيرة ، أو سعرها منخفض نوعا ما إضافة

 متخصصة لبيعها و لا تتطلب خدمات ما بعد البيع .

 ددة .ير مح: يتنم عن طريق تموين عدد التجار يتم اختيارهم وفق معاي التوزيع الانتقائي -

                                                             
دراسة ميدانية على عينة من مدراء المؤسسات  -أ.د. زكية مقري ، د. يحياوي نعيمة ، تقييم التوجه التسويقي و الردي لدي مدراء المؤسسات الصغيرة  1

 . 115، جامعة باتنة ، ص  -الصغيرة بمدينة باتنة 

 . 24، مرجع سبق ذكره، ص  -دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس -ية الجزائرية واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصاد 2
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ا ، كم : يعني أن يتم الاعتماد على موزع واحد يقوم بتوزيع المنتوج التوزيع الحصري -

 توزيع منتجات المنافسين .يشترط أن لا يقوم الموزع ب

هو الوظيفة المتعلقة بالإخبار و الإقناع و التأثير على القرار الشرائي للمستهلك ،  الترويج : -4
فهو ذلك العنصر المتعدد الأشكال و المتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي و الهادف إلى 

لع أو خدمات أو أفكار تعمل على إشباع تحقيق عملية الاتصال الناجمة مما تقدمه المؤسسات من س

  1و توقعاتهم . إمكاناتهمحاجات و رغبات الجمهور وفق 
 

 

 
 

 

 المطلب الرابع : تطورات المقاربة التسويقية 

هته  ة بينإن ازدياد عدد المؤسسات في السوق أدى إلى ازدياد المنافسالتسويق الأخلاقي :  -1

ية أهم وضة في السوق مما جعل النشاط التسويقي أكثرالأخيرة ، فازداد عدد المنتجات المعر

 ،التميز  حقيقبالنسبة للمؤسسات و ازدادت حاجة المؤسسة إلى إيجاد الطرق التسويقية الناجحة للت
 لاقيولكن الملاحظ أن بعض المؤسسات و في سبيل تحقيق أهدافها و ممارسة نشاطها بشكل أخ

 الغش و خداع المستهلكين .لابد لها أن تمارس ذلك بطريقة تخلو من 

إن اهتمام المؤسسات بتبني مفهوم التسويق الأخلاقي ظهر خصوصا  بعد بروز ممارسات 
لأخلاقية لدى بعض رجال التسويق من أجل تسويق منتجاتهم باستخدام الغش و الخداع في مختلف 

سات تفكر جديا الأنشطة التسويقية ، مع عدم مراعاة أدنى حقوق المستهلك . لذلك أصبحت المؤس

من خلال التركيز على ثلاث أهداف رئيسية : في اعتماد منهج يقوم على أخلقة النشاط التسويقي 
تلبية حاجات المستهلكين ، تحقيق الربح للمؤسسة ، تحقيق مصالح المجتمع هذا تحت ما يسمى 

الأسواق ،  بنظرية التسويق الأخلاقي التي يكمن جوهرها في تحديد حاجات و متطلبات و مصالح

و من ثمة ضمان قيمة استهلاكية بطرق أكثر فعالية من المنافسة بحيث يؤدي ذلك إلى رفاهية و 
رخاء المجتمع و الزبون معا حيث أن التسويق يعتبر رسالة و أخلاق قبل أن يكون تجارة 

لمفهوم فالشركات الجيدة هدفها إسعاد المستهلكين ، كما أن أخلقة النشاط التسويقي هو امتداد ل
الاجتماعي للتسويق حيث يركز على مختلف الجوانب للمسؤولية الاجتماعية و الأخلاقية كممارسة 

 2و تطبيق ، إضافة إلى سلوكيات و أخلاقيات الممارسين للعملية التسويقية 

يعد مفهوم التسويق الاجتماعي من المفاهيم الحديثة التي لم تلقى رواجا  التسويق الاجتماعي : -2
ا بعد في البلدان العربية من الباحثين و المستخدمين على حد سواء ، حيث يرتبط هذا المفهوم كبير

لدى الكثيرين بالتسويق المحلي . فالتسويق الاجتماعي ينطوي على استخدام مبادئ و مهارات علم 

سلوكيات  التسويق و كذلك كل أساليب الإبداع و الإبهار الإعلامي لترويج أفكار أو قيم اجتماعية أو

                                                             
 .243، ص  2008محمد ابراهيم عبيدات ، مبادئ التسويق : مدخل سلوكي ، دار وائل للنشر عمان ،الأردن،   1

يرات سامية ، جامعة طاهري محمد بشار ، الجزائر ، مجلة البشائر الاقتصادية ، التسويق الأخلاقي رهان جديد في النشاط التسويقي للمؤسسات ، د. س  2

 . 548، ص  2019، أوت  2المجلد الخامس ، العدد 
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فليب حيث قدم كل من"  1970مفيدة للمجتمع ، و قد بدأ الأخذ بالتسويق الاجتماعي كعلم في عام 

فكرة أن مبادئ التسويق التي تستخدم في تسويق المنتجات العادية كوتلر و جرارد زلتمان " 
هذا الأسلوب  للمستهلكين يمكن استخدامها في تسويق الأفكار و الاتجاهات و السلوك ، و قد استخدم

في عدة مجالات مثل حملات تسويق وسائل تنظيم الأسرة ، حملات الإدمان و أمراض القلب ، 

التبرع بالدم و الأعضاء ، ولأن الجهات التي تقدم المنتجات و الخدمات الاجتماعية تستخدم عادة 
ن المنتج أو الخدمة أساليب تسويق تقليدية مع بعض الدعاية البسيطة أو بلا دعاية على الإطلاق ، فإ

في تصل إلى قطاع محدد من الجمهور و من هنا بدأت تظهر أهمية التسويق الاجتماعي 

عريض بهدف تغير سلوكيات و عادات و تقديم معلومات  جمهورالموضوعات الاجتماعية لخدمة 
ت صحيحة و بسيطة يحتاجها الجمهور المستهدف ، فالتسويق الاجتماعي هو عملية استخدام تقنيا

التسويق التجاري للتأثير على الرأي العام بهدف حث الأفراد على اكتساب سلوك جديد من شأنه أن 

 .  1يحسن نوعية حياتهم و صحتهم 
يعرف على أنه تعامل تجاري قائم على تفاعل أطراف التبادل إلكترونيا التسويق الإلكتروني :  -3

ة بيع و شراء السلع و الخدمات عبر شبكة بدلا من الاتصال المادي المباشر ، و كذلك هو عملي

الانترنت كما أنه عبارة عن مجموعة الأنشطة التسويقية التي تعتمد على الوسائط الإلكترونية و 
شبكات الحاسب و الانترنت . فالتسويق الإلكتروني مدخل أو مفهوم يمكن اسخدامه كفلسفة إرشادية 

عمليات البيع و الشراء كما في حالة المتاجرة ،  كافة ولا يقتصر علىلوظائف و نشاطات المنظمة 

و تأسيسا على ذلك يمكن القول أن التجارة إلكترونية هي متاجرة عبر التقنيات الرقمية ، بينما 
التسويق الإلكتروني هو سلسلة وظائف تسويقية متخصصة و مدخل شامل لا يقتصر على عمليات 

 2المتاجرة بالسلع و الخدمات .

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

                                                             
دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر -مساهمة التسويق الاجتماعي في تنمية المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة الخدمية عطاوة علي ، سعادة جمال ،  1

 . 10-9، ص2018-2017، كلية العلوم الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير ، قسم العلوم التجارية، جامعة مسيلة ، -س موبيلي

كلية  مذكرة لنيل شهادة ماجيستير، دراسة تقيمية للمواقع الإلكترونية للناشرين ، -استراتيجية التسويق الإلكتروني للكتاب في الجزائر  ابراهيم مرزقلال، 2

 . 30،ص  2010-2009العلوم الإنسانية و الإجتماعية ، قسم علم المكتبات ، تخصص تسويق و أنظمة المعلومات ، ،جامعة منتوري قسنطينة ، 
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 المبحث الثاني : أبعاد التوجه التسويقي 

 المطلب الأول: دراسة المنافسة :

ال جديد أعم لقد أفرزت التغيرات و التحولات العالمية وضعا جديدا يتمثل في يمكن اعتباره نظام
صرة لمعاسمته الأساسية هي المنافسة ، التي تعتبر التحدي الرئيسي الذي تواجهه المؤسسات ا

لباحثون اولى ت العالم الاقتصادي و ما خلفته من منافسة شديدو بين المؤسسات فقد أونظرا لتغيرا

 اهتماما كبيرا لظاهرة المنافسة ، و إعطاء تعاريف لها .
تعرف المنافسة على أنها وضعية الاقتصاد التي تتميز بحرية المواجهة و تعريف المنافسة :  -1

وقد درست نتائج و شروط ة بالسلع و الخدمات تعدد عرض طلب الأعوان الاقتصاديين المتعلق

"  .كما يقصد بالمنافسة ظروف السوق الذي  lion walrasالمنافسة على الخصوص من طرف "
يتميز بمواجهة بين الأعوان الإقتصاديين و التي تصل في النهاية إلى تحديد الأسعار و تبادل السلع 

لنظام التسويقي و تتعلق بالمؤسسات التي تنتج كما تعرف أيضا أنها مكون أساسي ل 1و الخدمات .

نفس السلعة ، أو االسلع الشبيهة لها ، و درجة المنافسة تؤثر بشكل كبير على قدرة المؤسسة في 
 اختيار السوق المستهدفة ، الوسطاء الموردين ، المزيج التسويقي ، مزيج المنتوج .

مجال أعمال المؤسسة  وذلك بتقسيمها إلى و يمكن التميز بين نوعين من المنافسة فيما يتعلق ب

 2نوعين :

و لد ما أبت في : تتمثل في المنافسة و الصراع القائم بين المؤسسا المنافسة الغير المباشرة -
 خلال مجتمع ما من أجل الفوز و كسب الموارد المتاحة في هذا البلد ، فالمؤسسات من

د من الأس سيها تسعى إلى الفوز بنصيببحثها عن المردردية و الربحية و التفوق على مناف

ؤسسة هذه الموارد و بأحسن الظروف و ذلك من ناحية الجودة و التكلفة مما يسمح للم
ه ، وعلي الميةبتعظيم الأرباح في ظل المنافسة الشرسة التي يعرفها الاقتصاد و التجارة الع

 ختلفي تحدث بين منستنتج بأن المنافسة الغير المباشرة يتمثل في تلك الصراعات الت

 نة .المؤسسات من الظفر بالموارد المتاحة في البيئة بأحسن جودة و أقل تكلفة ممك
ي نفس تنشط ف الشركات التيفي تلك المنافسة القائمة بين تتمثل أساسا المنافسة المباشرة : -

و ه منافسةو هذا النوع من ال الخدمات،القطاع الصناعي و تقوم بإنتاج نفس المنتجات أو 

سة لمنافالذي يهم المؤسسات بصفة أكبر من النوع الأول ، و لابد من الإشارة إلى أن ا
تختلف من قطاع إلى آخر ، حيث تعرف بعض القطاعات منافسة شديدة و أخرى تعرف 

سب عدد باحتكار القلة و البعض الآخر الاحتكار ، وذلك حمنافسة محدودة أو ما يسمى  

 .و إمكانات المتدخلين  المؤسسات المتدخلة في السوق

لسوق اإن الربحية و تكلفة الصنع و الإنتاجية و الحصة من قياس المنافسة :  مؤشرات-2

 تشكل جميعا مؤشرات للتنافسية على مستوى المؤسسة .

                                                             
لجزائر ، الجزائر ، حالة المؤسسة الوطنية للمواد الدسمة ، مذكرة ماجيستير ، جامعة ا-شيقارة هجيرة ، الاستراتيجية التنافسية ودورها في أداء المؤسسة   1

 ، ) بتصرف(.3ص 

 .26-25، ص1996عبد السلام أبو قحف ، التنافسية و تغير قواعد اللعبة ، مطبعة الإشعاع ، الإسكندرية ،   2
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ن ملحصة اتشكل الربحية مؤشرا كافيا على التنافسية الحالية ، و كذلك تشكل  الربحية : -

لربح ازل عن إذا كانت المؤسسة تعظم أرباحها أي أنها لا تتناالسوق مؤشرا على التنافسية 

ذاته لمجرد غرض رفع حصتها من السوق ولكن يمكن أن تكون تنافسية في سوق يتجه هو ب
 .بلية نحو التراجع ، وبذلك فإن تنافسيتها الحالية لن تكون ضامنة لربحيتها المستق

، لزمن اة من لسوق ينبغي أن تمتد إلى فتروإذا كانت ربحية المؤسسة التي تريد البقاء في ا

بلية المستق منافعفإن القيمة الحالية لأرباح المؤسسة تتعلق بالقيمة السوقية لها . تعتمد  ال
بية النس للمؤسسة على انتاجيتها النسبية و تكلفة عوامل إنتاجها و كذلك على الجاذبية

راءات بر أو الي على البحث و التطويلمنتجاتها على امتداد فترة طويلة و على إنفاقها الح

صر ية عنالاختراع التي تتحصل عليها إضافة إلى العديد من العناصر الأخرى ، إن النوع
 هام لاكتساب الجاذبية و من ثمة النفاذ إلى الأسواق و المحافظة عليها .

إذا تكون المؤسسة غير تنافسية حسب النموذج النظري للمنافسة النزيهة تكلفة الصنع :  -

كانت تكلفة الصنع المتوسطة تتجاوز سعر منتجاتها في الأسواق و يعزى ذلك إما لانخفاض 

إنتاجيتها أو عوامل الإنتاج مكلفة كثيرا ، أو السببين السابقين معا ، وإنتاجية ضعيفة يمكن 
أن تفسر على أنها تسيير غير فعال ، كل هذا في حالة قطاع نشاط ذو منتجات ، أما إذا كان 

اع النشاط ذو منتجات متجانسة فيمكن أيعزى ذلك إلى كون تكلفة الصنع المتوسطة قط

  1ضعيفة مقارنتا بالمنافسين .

 ة في فرعنافسيإن تكلفة الصنع المتوسطة بالقياس إلى تكلفة المنافسين تمثل مؤشر كافي عن الت

 ،شروع لية للمإنتاج متجانس ما لم يكن ضعف التكلفة على حساب الربحية المستقبنشاط ذي 

د كلفة اليكون تتويمكن لتكلفة وحدة العمل أن تمثل بديلا جيدا عن تكلفة الصنع المتوسطة عندما 
 . جودهايتناقص والعاملة تشكل النسبة الأكبر من التكلفة الإجمالية، ولكن هذه الوضعية 

 PTF : productivité totale desتقيس الإنتاجية الكلية للعوامل :) الإنتاجية الكلية للعوامل :  -

facteurs )  الفاعلية التي تحول المؤسسة فيها مجموعة عوامل الإنتاج إلى منتجات ،ولكن
لم يوضح مزايا و مساوئ تكلفة عناصر الإنتاج ، كما أنه إذا كان الإنتاج يقاس هذا المفهوم 

اجية الإجمالية بالوحدات الفيزيائية مثل أطنان من الورق أو أعداد من السيارات ، فإن الإنت

للعوامل لا توضح شيء حول جاذبية المنتجات المعروضة من جانب المؤسسة . من الممكن 
مقارنة الإنتاجية الكلية للعوامل  أو نموها بعدة مؤسسات على المستويات المحلية و الدولية 

، أو  ، و يمكن إرجاع نموها سواءا إلى التغيرات التقنية و تحرك دالة التكلفة نحو الأسفل

بالفروقات عن الأسعار المستندة  « PTF »إلى تحقيق وفرات الحجم ، كما يتأثر دليل النمو 
إلى التكلفة الحدية و يمكن تفسير الإنتاجية الضعيفة بإدارة أقل فاعلية أو بدرجة من 

 الاستثمار غير فاعلة أو بكليهما معا  .

ة و تستحوذ على جزء هام من من الممكن لمؤسسة ما أن تكون مربح الحصة من السوق : -

السوق الداخلية بدون أن تكون تنافسية على المستوى الدولي ، ويحصل هذا عندما تكون 
السوق المحلي محمية بعوائق اتجاه التجارة الدولية ، كما يمكن للمؤسسات الوطنية أن تكون 

جارة أو بسب بالمنافسة عند تحرير الت الاحتفاظذات ربحية آنية ولكنها غير قادرة على 

                                                             
  11-10، ص 0520دويس محمد ، الإختراع مؤشر لقياس تنافسية المؤسسة و الدول ، حالة الجزائر ، مذكرة ماجيستير ، جامعة قاصدي مرباح ، ورقلة ،   1
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أفول السوق ، و لتقدير الاحتمال لهذا الحدث يجب مقارنة تكاليف المؤسسة مع تكاليف 

 1.منافسيها الدوليين المحتملين 

إنه س ، فعندما يكون هناك حالة توازن تعظم المنافع ضمن قطاع نشاط ما ذي إنتاج متجان

حصتها  نتاك يف منافسيها كلماكلما كانت التكلفة الحدية للمؤسسة ضعيفة بالقياس إلى تكال

الحصة و كانت المؤسسة أكثر ربحية مع افتراض تساوي الأمور الأخرى فمن السوق أكبر 
 من السوق تترجم إذا المزايا في الإنتاجية أو في تكلفة عوامل الإنتاج . 

 و في قطاع نشاط ذي إنتاج غير متجانس ، فإن ضعف ربحية المؤسسة يمكن أن يفسر

قل كون أعلاه و لكن يضاف إليها سبب آخر هو أن المنتجات التي تقدمها قد تالأسباب أب
ت جاذبية من منتجات المنافسين بافتراض تساوي الأمور الأخرى أيضا إذ كلما كان

 .توازنالمنتجات التي تقدمها المؤسسة أقل جاذبية كلما ضعفت حصتها من السوق ذات ال

مية ، لعالاة من احتلال الصدارة في السوق المحلية أو حتى تتمكن المؤسسمجالات المنافسة : -3
 ا يلي : فيم فقد لجأت إلى التنافس ضمن مجالات عديدة تتكامل فيما بينها ، وهو ما سنتطرق إليه

  : حيث يجري التنافس بين المؤسسات على اختصار الوقت في كل التنافس بالوقت

إنتاج،تسويق( واختصار داد، تموين،العمليات ، خاصة تلك التي المرتبطة بالدورة ) إم
، أي تقليص دورة حياة المنتوج، وعلى هذا الوقت بين كل الابتكار و تقديم منتوج جديد  

 2الأساس أصبح الوقت مورد من موارد المؤسسة ، وعاملا مهما ، و أخذ بعدا استراتيجيا.

 

 : أساسي  شرط وسسة ،د أهم سلاح تنافسي للمؤما من شك فإن الجودة تع التنافس بالجودة

لقبول أي منتج بشكل عام سواء بالسوق المحلية  أو العالمية ، و مصدر للتمييز المؤسسة ، 

 3و ارتفاع قدرتها التنافسية ، و يتطلب التنافس بالجودة عدة مقومات أهمها : 

 حاجات المستهلك هي أساس تصميم المنتجات . -
 جعل الجودة أهم أولويات الإدارة العليا . -

 ية و تطوير ثقافة الجودة في المؤسسة .تنم -

 اختيار و تدريب و تحفيز قوة العمل من أجل الأداء المتميز . -

 تصميم سليم للمنتجات ، و تنفيذ سليم للتصميمات . -

 تطوير علاقة المؤسسة مع الموردين . -

 تبني فلسفة الجودة الشاملة بدلا من مراقبة الجودة . -

 مستمر في ظل إدارة الجودة الشاملة .الإيمان التام بضرورة التحسين ال -

 الاتصال.استخدام تكنولوجيا الإعلام و  -

  : وتعرف تنافسية التكاليف بأنها : " قدرة المؤسسة على تخفيض التكاليف التنافس بالتكلفة
حيث أنه لا يمكن إعداد الوحدوية لإنتاجها بنسبة أقل من المؤسسات المنافسة الأخرى "

                                                             
 .12-11المرجع السابق ،ص دويس محمد ،  1

امعة عين الشمس عصام الدين مصطفى : الآثار المحاسبية للمنهج الياباني في إدارة الانتاج ، منهج المخزون الصفري ، مجلة الاقتصاد ، كلية التجارة ، ج  2

 .2،ص1990، القاهرة ، 

 .  367، ص  1999،  4يات في الصناعة و الخدمات ، ط أحمد سيد مصطفى : إدارة الانتاج و العمل  3
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لمؤسسة دون التحكم المستمر في التكاليف ، بغرض ترشيدها و سياسة سعرية لمنتجات ا

السيطرة على مستوى الإنفاق ، لأن ذلك سيساهم في تخفيض سعر تكلفة المنتوج ، و 
بالتالي حرية اختيار الأسعار المناسبة ، و من ثم زيادة هامش الأرباح مقارنة بالمنافسين ، 

في ذلك على إستراتيجية السيطرة على  الكثير من المؤسسات المتميزة تنافسيا تعتمد

 1.  التكاليف 
 : ول حبهدف بناء مركز تنافسي تتنافس مؤسسات القطاع الواحد  التنافس التكنولوجي

و أديمة الحصول على أحدث تكنولوجيا الإنتاج التي تسمح بتحسين و تطوير المنتجات الق

تقديم قل ولى أساس التكلفة الأطرح منتجات جديدة ، و للحصول على مزايا تنافسية قائمة ع
اءات منتجات متميزة من خلال بحوث و الابتكارات الحديثة ، و المعارف العلمية وبر

جديدة ات الشكل هذه الأخيرة بعدا تنافسيا ، و حاجزا يمنع دخول المؤسس، حيث ت الاختراع

تبع تلى كقوة تنافسية محتملة ، و من أجل ذلك فالمؤسسات اليوم تعمل وبشكل مستمر ع
لى ب بل عيؤثر على مكانتها و مركزها التنافسي فحس التطور التقني التكنولوجي الذي لا

ائية ات الوقجراءالسلوك المستقبلي لزبائنها و مورديها و منافسيها كقوى تنافسية ، باتخاذ الإ

 .ومن المزايا التي تحققها المنافسة التكنولوجية للمؤسسة ما يلي : 

وجذب أكبر عدد من نتاج بشكل يسمح للمؤسسة خفض أسعارها تخفيض تكاليف الإ -
 المستهلكين و الزبائن .

ائن و الزب وتحقيق الجودة في السلع و الخدمات ، و بالتالي جذب أكبر عدد من المستهلكين  -

 الحصول على أكبر حصة في السوق .

 تعتبر كحاجز يمنع دخول المؤسسات ضعيفة التكنولوجيا إلى القطاع . -

 القدرة التفاوضية للمؤسسة . تعزيز -

 2إعطاء فرصة للمؤسسة لإنتاج منتجات جديدة ، أو بديلة . -
   : يعتبر السعر أهم سلاح تنافسي للمؤسسة ، و من أسهل السياسات التي التنافس بالأسعار

تلجأ إليها المؤسسة للتنافس ، و تعرف التنافسية السعرية بأنها " إمتلاك المؤسسة لميزة 

 .3حرية اختيار الأسعار المناسبة ، ذات الكفاءة مقارنة بمنافسيها " تنافسية في

وهي قدرة المؤسسة على خفض أو رفع أسعارها ، دون تأثر الطلب على منتجاتها أو 

 4تنافسية سعرية تحكمه مجموعة من القيود : إستراتيجيةأرباحها .و اعتماد المؤسسة ، 

الصرف المطبقة في الدولة و التي تقوم بتدخلات القوانين )التشريعات( : ويقصد بها سياسة  -

دورية لاجل تعديل الأسعار و الهوامش ، و تحقيق التوازن التجاري ، و توازن ميزان 

                                                             
ر للأداء في المؤسسات زايري بلقاسم : أثر السياسة الاقتصادية على أداء و كفاءة السياسات التنافسية الإنتاجية و التسيير العقلاني للموارد البشرية ، كمؤش  1

 . 20، ص 2001في يوم دراسي في جامعة محمد خيضر بسكرة ، أكتوبر الجزائرية ، في آفاق الإنظمام للاقتصاد العالمي ،ورقة مقدمة 

 )بتصرف(.705-701 ، ص 2001، ب ط، مصرة لقاهر، اوإدارة التغيير ،الإرادة للطباعة .دارةلإا:سعيد يس عامر  2

 .  20زايري بلقاسم ، مرجع سابق ، ص  3

4   Armand Dayan Marketing industriel , Ed Vuibert , 4em Edition , paris ,1999, pp112-114 
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المدفوعات ، و بالتالي تتحكم بسقف الأسعار فهذه القوانين إذا تتحكم في حرية المؤسسات 

 .في تخفيض أو رفع أسعارها في سياستها التنافسية السعرية 

تها القدرة الإنتاجية : حيث أن قدرة المؤسسة على تخفيض أسعارها يرتبط بمدى قدر -
 . الإنتاجية على تلبية حجم الطلب الكبير الذي يرافق هذا الانخفاض في الأسعار

أسعار  قيمة تكاليف الإنتاج : و تعتبر أهم قيد يؤثر على تحديد أسعار المنتجات ، حيث أن -

 فة .البيع ترتبط بسعر التكل

لمؤسسة يها انوع السوق التي تنتمي إليها المؤسسة : ويقصد بها بنية السوق التي تنتمي إل -

يث أن ن ، حمن حيث درجة المنافسة و عدد المنافسين ، و الموردين و المستهلكين و الزبائ
 مستوى الأسعار يأخذ بعين الاعتبار نوع السوق و العناصر المشكلة له . 

،  ر بهانتوج :  حيث يرتبط مستوى سعر المنتوج بالمرحلة التي يممرحلة دورة حياة الم -

بل إن  ،فالمؤسسة لا تحتفظ بنفس المستوى للأسعار خلال كل مراحل دورة حياة المنتوج 
 . لكل مرحلة مستوى مناسب لها

حث و فبالنسبة لمرحلة الإنطلاق : تدخل المؤسسة بأسعار مرتفعة لتعويض تكاليف الب

في  نتاجيم المنتوج ، و كبح الطلب الأولي من أجل تخفيض التضيق على الإالتطوير و تصم
 بدايته .

لى عؤسسة أما بالنسبة لمرحلة النمو : ففي حالة نجاح مرحلة إنطلاق المنتوج تحافظ الم

جل أ، من مستوى أسعارها ، و في حالة العكس فإن المؤسسة تلجأ إلى تخفيض أسعارها 
 على زبائن جدد و مواجه المنافسين .زيادة مبيعاتها و الحصول 

ها جأ فيأما بالنسبة لمرحلة النضج : و التي تعتبر مرحلة حرجة بالنسبة للمنتوج ، تل

ت المؤسسة إلى تخفيض أسعارها للمحافظة على حصتها في السوق و مواجهة المنتوجا
 المنافسة 

غير تبمرونته مع  الطلب : ويعتبر قيد مهم لتحديد الأسعار حيث أن حجم الطلب يتميز -

 .مستوى الأسعار ، لذا لابد على المؤسسة أن تراعي ذلك في تنافسيتها السعرية 

السعر المطبق في السوق : حيث يجب على المؤسسة أن تأخذ بعين الإعتبار الأسعار  -

سعار المنافسة ، و ذلك بدراسة و تحليل الأسعار السائدة في السوق ، بالخصوص الأ
فعل إتجاه أسعارها التي تقاس إنطلاقا من السعر التنافسي القديم و الحالي ، المنافسة و ردة ال

و من مجمل ما سبق نستنتج أن المؤسسات التي تريد الريادة و البقاء في محيط يتميز 

بالتحولات و شدت المنافسة ، عليها امتلاك قدرات معينة تؤهلها و تمكنها من التميز تنافسيا 
بد أن تستغل في مجالات عديدة أهمها الوقت ، الجودة ، التكنولوجيا ، ، هذه القدرات التي لا

 1التكلفة .

 المطلب الثاني : دراسة سلوك المستهلك

ن ميعتبر سلوك المستهلك أحد أنواع السلوك الإنساني ، غير أن هذا السلوك أصبح 

د لة فلابلمشكاه المشكلات التي تواجه إدارة التسويق و حتى تتغلب الإدارة التسويقية على هذ

 :من معرفة ما يدور في ذهن و عقل المستهلك و في هذا الصدد نتطرق إلى ما يلي 

                                                             
1  Armand Dayan Marketing industriel , Ed Vuibert , Ibid , pp115 . 
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يعرف سلوك المستهلك بأنه :" عبارة عن نشاطات يؤديها سلوك المستهلك : تعريف  -1

وذلك من أجل اشباع و شرائهم و استخدامهم لسلع و خدمات ،  اختيارهمالأفراد أثناء 
ت مطلوبة لديهم . فسلوك المستهلك إذا هو مجموعة الأنشطة و رغبات و سد حاجا

التصرفات التي يقوم بها المستهلكون أثناء بحثهم عن السلع و الخدمات التي يحتاجون إليها 

بهدف إشباع حاجاتهم إليها و رغباتهم فيها ، و أثناء تقييمهم لها و الحصول عليها و 
 1. اتذلك من عمليات اتخاذ القراراستعمالها و التخلص منها ، و ما يصاحب 

أن " سلوك المستهلك هو التصرفات و الأفعال المباشرة للأفراد من أجل  engelيرى أنجل  -

 2الحصول على المنتج أو الخدمة و يتضمن إجراءات إتخاذ قرار الشراء ".

 ا عندوعليه يمكن القول بأن سلوك المستهلك هو كل الأنشطة و الخطوات التي يقوم به
نها أن متوقع التي يلبحث أو الشراء أو الإستخدام أو التقييم للسلع و الخدمات و الأفكار ا

 تشبع حاجاته و رغباته .

بيا يدة نستعتبر دراسة سلوك المستهلك من العلوم الجدنشأة و دراسة سلوك المستهلك : -2
سيكية لكلاارسة ، و يعود الإهتمام بدراسة المستهلك و تحديد السلوك الاستهلاكي إلى المد

 لاكي فيلاستهمن خلال نظريات الاقتصاد الجزئي إلا أنه كان هذا الاهتمام متعلقا بالفعل ا

  .لسوق حد ذاته و على المستوى الكلي ، وذلك لتركيزها على العرض و الطلب و توازن ا
 ةك لحاجالحرب العالمية الثانية زاد الاهتمام بالمستهلك و دراسة سلوكه وذللكن بعد 

 تهلك الباحثين لإطار نظري يساعدهم في فهم التصرفات و الأفعال التي تصدر عن المس

 العلوم ديد مناتخاذ القرار الشرائي ، و امتد هذا الاهتمام إلى الع في كل مرحلة من مراحل
ني لانساالاجتماعية الأخرى التي سعت و راء فهم هذا السلوك الذي هو جزء من السلوك ا

دم آتطرق إلى نظرية الاستهلاك هم أصحاب الفكر الكلاسيكي أمثال  حيث يعد أول من

 اتهم بهذالكن الباحثين في العلوم الاجتماعية الأخرى أبدو اهتمام 18سميث خلال القرن 
ة و تواضعالمجال مع بداية القرن العشرين و رغم كونها إلتفاتة فإنها تعتبر كمساهمة م

 نظريات التي يستدل بها .بعيدة عن مصاف تصنيفها إلى مستوى ال

لكن أمام إلحاح رجال التسويق على فهم و دراسة كل المفاهيم المتعلقة بسلوك المستهلك من 
أجل تصميم نموذج علمي خاص بمعالجة المشاكل التسويقية كل على حدى ، شهدت 

 ستينيات القرن الماضي بداية لعهد آخر في دراسة سلوك المستهلك و ظهر الكتاب الأول في
 NICOSIA سلوك المستهلك تحت عنوان " عمليات القرار الاستهلاكي " للمؤلف نيكوسيا

 3. 1966وذلك في سنة 

تاريخيا هناك العديد من الأسباب التي كانت وراء  تطور دراسة سلوك المستهلك: -3
 4تطور دراسة سلوك المستهلك من بينها :

                                                             
، الرياض، المملكة العربية السعودية  3، طبعة  -دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعودية  -د. خالد بن عبد الرحمن الجريسي ، سلوك المستهلك   1

 44ه، ص  1427، 

 . 18، ص 2007محمود جاسم الصميدعي و ردينة عثمان يوسف ، سلوك المستهلك مدخل تحليلي و كمي ، دار المناهج ، عمان ، الاردن ،   2

 .   13، ص 2003عنابي بن عيسى ، سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية ، الجزء الثاني ، ديوان المطبوعات الجامعية ،الجزائر،   3

 .22، ص 2004عبيدات ، سلوك المستهلك ، دار وائل للنشر ، الاردن ،ابراهيم   4
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مر عي السريع إلى التقليص من قصر دورة حياة المنتج : أدى التطور التكنولوج - *

 المنتجات في الأسواق .
م بإجراء ه القياتج عنالاهتمامات البيئية : نظرا لتزايد الاهتمام العالمي بالبيئة و تلوثها ن -*

 دراسات و أبحاث عن كل ما يهم المستهلك في حياته الحالية و المستقبلية .

لك في لمستهالقد أدى نمو جمعيات حماية  الاهتمام المتزايد بجمعيات حماية المستهلك : -*
ارات العالم و خاصة الغربي منه إلى وجود حاجة ملحة لفهم كيف يتخذ المستهلكون قر

ية الشرائ راتهمبالإضافة إلى تحديد كافة العوامل التي تؤثر في قرا الاستهلاك الخاصة بهم ؟

 الاستهلاكية للمنتج .
صة و خا هذا الأخير إلى تحول معظم دول العالم تزايد عدد الخدمات و تنوعها : أدى -*

انات لإمك النامية منها إلى اقتصاد السوق ويتطلب ذلك إلى إجراء دراسات وافية و دقيقة

ا غير ، وذلك لأن خصائص الخدمات كونهالشراء من المستهلكين في الأسواق المستهدفة 
 ومات شبه مؤكدة عنملموسة ولايمكن إنتاجها أو تخزينها وذلك بمقتضى توفر معل

 المستهلكين و اتجاهاتهم و أذواقهم .

ن جاح مالحاجة المتزايدة للدخول الأسواق الخارجية : إن أي منظمة تصبوا إلى الن -*
ي فتهلك خلال اختراق الأسواق الدولية ، ولن يتحقق ذلك إلا عن طريق دراسة سلوك المس

 أسواق الدول المضيفة .

ر في لمستمية : لقد أدى تقدم الأساليب الإحصائية و التطور اتقدم الأساليب الإحصائ -*
 يةلأولواأساليب جمع و معالجة المعلومات إلى تسهيل تحليل كافة البيانات المنشورة و 

 المرتبطة بسلوك المستهلك .

سلوك المستهلك من أنها تشمل و  تنبع أهمية دراسةأهمية دراسة سلوك المستهلك :  -4
العملية التبادلية بدءا من المستهلك الفرد غلى الأسرة كوحدة الاستهلاك أطراف  تفيد كافة

إلى المؤسسات و المشروعات الصناعية و التجارية . و يمكن إظهار المزايا التي تحققها 

 1دراسة سلوك المستهلك لكل طرف من هذه الأطراف كمايلي : 
  راسة د: تفيد  -و الأسر  الافراد -أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين

ت و سلوك المستهلك الأفراد و الأسر في التعرف على / أو التعرض إلى كافة معلوما

هم  انياتالبيانات التي تساعدهم في الخيار الأمثل لسلع و الخدمات المطروحة ووفق إمك
 تهلاكيةالاس والشرائية و ميولهم و أذواقهم .  يضاف غلى ذلك أن نتائج الدراسات السلوكية 

و  لماليةالتي تحددها مواردهم ا الأولوياتتفيدهم في تحديد حاجاتهم و رغباتهم و حسب 

 . -إلخالبيئة و عادات المجتمع و تقاليده ... -الظروف البيئية المحيطة 
على الجانب الآخر ، تبرز الأهمية الكبيرة لدراسة المستهلك على مستوى الأسرة حيث قد 

لقرار الشرائي في الأسرة من إجراء كافة التحاليل اللازمة لنقاط يتمكن المؤثرون على ا
القوة أو الضعف لمختلف البدائل السلعية و الخدمية المتاحة و اختيار البديل او العلامة التي 

تحقق أقصى إشباع ممكن للأسرة . كما تفيد في تحديد مواعيد و أماكن التسوق الأفضل 

                                                             
، مذكرة لنيل شهادة الماجيستير في العلوم التجارية  -دراسة حالة المعمل الجزائري الجديد للمصبرات  -حواس مولود ، أثر التغليف على سلوك المستهلك   1

 . 26ادية و علوم التسيير ، جامعة الجزائر ، ص فرع تسويق ، قسم العلوم التجارية ، كلية العلوم الاقتص
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للمشتري المستهلك أو المستخدم . بالإضافة إلى ذلك فإن  للأسرة و حسب الطبقة الاجتماعية

دراسة سلوك المستهلك من قبل المسوق سواءا ) كان منتجا أو موزعا ( تسمح بوضع 
سياسات تسويقية توفر على المستهلك الكثير من الجهد و الوقت في البحث عن السلع و 

  وفر عليه المال اللازم لذلك . الخدمات و اتخاذ قرارات الشراء المتعلقة بها ، كما قد ت

  : دخل المتعد دراسة سلوك المستهلك أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات
لى عناءا الناجح لعملية التسويق للوصول إلى تحليل حاجات المستهلك غير المشبعة ، و ب

ل ن خلاة مذلك فإن من المهم على رجل التسويق القيام بدراسة عادات المستهلك الشرائي

 لمستهلكترى االإجابة على الأسئلة الآتية : من الذي يشتري ؟ متى يتم الشراء ؟ من أين يش
صعب : ال الأالمنتج ؟ كيف يشتري ؟ ) نقدا أم بأجل / الكمية / النوعية ( وصولا إلى السؤ

 كتسبك تمستهللماذا يشتري المستهلك ؟ ) ما هو الدافع للشراء ؟( ، لذا فإن دراسة سلوك ال

رد ق المواإنفا أهميتها من دراسة الكيفية التي يقوم بها فرد ما باتخاذ قراراته في توزيع و
دودة وات معلمنتجات تبدأ من شراء طفل عمره سنالمتاحة لديه ) المال ، الوقت ، الجهد ( 

مية لقطعة حلوى و تمتد غلى شراء رجل أعمال لمنظومة حاسوب متطورة . كما أن الأه

صف و وخلال عملية التحليل الموقفي للمستهلكين : من يشتري ؟ و لماذا؟ ثم تتضح من 
حكم تتحديد خصائص المستهلكين و حاجاتهم و رغباتهم و ماهي المعايير المهمة التي 

هم فك ، و لأن دراسة سلوك المستهلك هي الطريق لفهم المستهلاتخاذهم لقرارات الشراء ، 

ي لأمحرك سوق ، ذلك أن سلوك المستهلك يعتبر القلب الالمستهلك هو مفتاح النجاح في ال
ك هو مستهلإستراتيجية تسويقية لمنتج ما في مختلف البيانات . فالهدف من تحليل سلوك ال

 التنبؤ به من قبل أن يحدث و بالتالي تستطيع المؤسسة أن تؤثر عليه .

اكتشاف  :دين التالية وعليه فإن دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي المؤسسات في الميا
لمؤسسة مكن ليالفرص التسويقية المناسبة : في ظل المنافسة القوية التي تشهدها الأسواق ، 

بين  وينها بأن تستفيد من الفرص التسويقية المتاحة أمامها في السوق بهدف تحقيق التكيف 

 المحيط وهذا لا يتم إلا من خلال دراسة سلوك المستهلك 
 زة هدف إلى تجزئته إلى مجموعات أو قطاعات أو قطاعات متميتقسيم السوق : وي

ن ون ممن المستهلكين الذين يتشابهون فيما بينهم داخل كل قطاع ، ولكنهم يختلف

 قطاع غلى آخر . و يمكن للمؤسس أن تختار واحدا أو أكثر من هذه القطاعات
 . لتكون سوقها المستهدف 

 ضمن ي: إن تقسيم السوق إلى قطاعات لا  تصميم الموقع التنافسي لمنتجات المؤسسة

لن  وها . بقاء المؤسسة في السوق و إنما يجب عليها أن تختار موقعا تنافسيا لمنتجات
  يتأتى لها ذلك إلا بالفهم الكامل و الدقيق لسلوك قطاعها المستهدف.

  من  :الاستجابة السريعة للتغيرات التي تحدث في حاجات المستهلكين و رغباتهم
صفة روري أن تقوم المؤسسة بدراسة سلوك المستهلك الشرائي و الاستهلاكي بالض

 منتظمة بهدف مسايرة التغيرات التي تطرأ على حاجاته و رغباته .

  تطوير و تحسين الخدمات التي تقدمها المؤسسة لزبائنها : من الطبيعي أن يتأثر
، إذ تحاول كل سلوك المستهلك بالسياسات التسويقية التي تصممها المؤسسات 

مؤسسة جذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين إليها دون غيرها من المؤسسات 
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المنافسة . و لتحقيق ذلك فإن كل مؤسسة تسعى إلى تقديم المنتجات التي تشبع 

 حاجات المستهلكين و رغباتهم مع تطوير الخدمات المصاحبة لها و تحسينها .
 فهم رار تفيد دراسة سلوك المستهلك فيتفهم أدوار أعضاء الأسرة في اتخاذ الق 

 رار شراءاذ قالأدوار المختلفة التي يلعبها كل فرد من أفراد الأسرة الواحدة عند اتخ

 .السلع و الخدمات 
  التعرف على اثر تفاعل الفرد و احتكاكه بجماعات عديدة : يتأثر الفرد بجماعات

ت المرجعية ، و يظهر هذا عديدة مثل : الأسرة و الطبقات الاجتماعية و الجماعا

التأثير في القرارات  الشرائية اليومية التي يتخذها المستهلك ، و يمكن للمؤسسة أن 
    1تقوم تصميم سياساتها التسويقية وفقا لهذه التأثيرات . 

   نماذج سلوك المستهلك : -5

النماذج التقليدية كذلك تسمى أولاً : النماذج التقليدية : ) الجزئية المفسرة لسلوك المستهلك( : 
بالنماذج الجزئية التي اهتمت بتفسير سلوك المستهلك و كيفية اتخاذه لقرار الشراء و قبل التطرق 

إلى هذه النماذج لابد من شرح و توضيح معنى النموذج ، فالنموذج هو تقليد أو محاكاة لظاهرة 

العلاقات بينها هي التي تفسر موضوع البحث بمعنى أن عدد العناصر المكونة للظاهرة و طبيعة 
السلوك المشاهد و تتنبأ بأشكاله المحتملة . أما نموذج سلوك المستهلك فيمكن تعريفه على أنه هو 

ذلك الشكل المبسط للتفاعلات و النتائج المباشرة أو الرجعية لعناصر نظام اتخاذ قرار المشتري ، 

 2ويمكن شرح هذه النماذج كما يلي :
ك المستهل يعتبر الاقتصاديين أول من حاول دراسة و تحليل سلوكصادي :  النموذج الاقت - (1

سلوك ذا الو الوقوف على العوامل المؤثرة فيه و ذلك من خلال محاولة بناء نظرية تفسر ه

 ، و لقد اعتمدت هذه النظرية على الفروض التالية : 

 -م يلوغراالك -المتر  هناك عددا محدودا من المنتجات كل منها له وحدة قياس محددة ) أن -
 اللتر ...( .

 من وحدات هذه المنتجات لها سعر محدد و موجب . كل وحدة -

 لسوق اأن المستهلك يمتلك معرفة كاملة عن حاجاته و عن كامل المنتجات المعروضة في  -

و هذا تحت  ،أن المستهلك يتخذ قراراته الشرائية بهدف تعظيم منفعته ) رشادة المستهلك (  -

 زانية ) الدخل( المتاحة لديه .قيد المي

لفرضيات اهذه  و وفقا لهذه الفرضيات فإن المستهلك عند اتخاذه لقراراته الشرائية ، سوف يأخذ

و  عقلاني ،يد البعين الاعتبار ، الأمر الذي يجعل كل قراراته تعتمد بالأساس على التفكير الرش

دخلا  ه يملكفإن المستهلك  و باعتبارعلى الحسابات الاقتصادية الدقيقة ، و بناءا على ذلك 
ه من يمكن محدودا ، مقابل احتياجات متعددة سوف يقوم بترتيب احتياجاته وفقا لسلم تفضيلي

 توزيع دخله على المنتجات التي تحقق له أكبر منفعة ممكنة .

 إن النموذج الاقتصادي يعاني من عدة مشكلات أهمها :  

                                                             
 .   28-27نفس المرجع السابق ، ص  ، حواس مولود  1

، ص  2017، سبتمبر  2أ.خلفي رزقي ، مادني أحمد ، قراءات في نماذج تفسير سلوك المستهلك النهائي ، مجلة البحوث و الدراسات التجارية ، العدد   2

64-65 
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 ية .لشرائتماعية في تفسير سلوك و تصرفات المستهلك اإنه يهمل الجوانب النفسية و الاج -

 إنه يتجاهل ظروف المستهلك النفسية و الاجتماعية . -

دى بها تي نافي الواقع ، إن المستهلك لا يتبع ولا يطبق بالضرورة المبادئ أو القواعد ال -

فعل ي حين الاقتصاديون عند شرائه لكثير من السلع كما هو الحال في السلع الميسرة ، في

 ذلك عند شرائه السلع المعمرة و الغالية الثمن .

هلكين المست والإشباع لدىن لم يهتموا بكيفية قياس أو تحديد درجة التفضيل إن الاقتصاديي -
وحرية  لهم،طالما أن ذلك يتوقف على عوامل عديدة منها مدى كفاية المعلومات المتاحة 

ك و ر موضع شلا تزال أمو والتي نافع ذاتها تقييم الم واختلافهم فيالأشخاص في الاختيار 
  .عدم اتفاق فهي إذا مجرد افتراضات لا تستند غلى واقع

إلى حد كبير  -لقد توصل بافلوف من تجاربه إلى ان التعليم النموذج التعليمي لبافلوف :  - (2

 عملية ارتباط شرطية و توارد خواطر، و أن جزءا كبير من السلوك يتكيف بهذه الطريقة -
، و سبر غور بعض الظواهر و لقد تم تطوير هذا النموذج و تحديثه بمواصلة الأبحاث 

المختلفة كالتعليم و النسيان و القدرة على التميز إلى أن تبلورة النموذج ليظم أربعة مكونات 

أنه يقدم أساسية هي : الدافع ، المزاج ، الاستجابة ، التعزيز . ولا يدعي هذا النموذج 
ملا للسلوك ، فهناك مفاهيم مثل الإدراك و اللاشعور و تأثير التفاعل بين الأفراد نموذجا كا

، لم تحظى بالمعالجة الكافية ، إلا أنه يثير الانتباه إلى بعض الجوانب التسويقية و الإعلانية 

على وجه الخصوص مثل أهمية تكرار الإعلان لتدعيم الاستجابة و محاربة النسيان ، و 
وي مضمون الرسالة الإعلانية على أقوى الدوافع المرتبطة بخصائص السلعة أهمية أن ينط

أو الخدمة المعلن عنها ، كما يفيد النموذج في وضع الخطوات الرئيسة لإستراتيجية 

 1الإعلان  .

 ،النفسي  تفسير السلوك الإنساني يعتمد على المدخل أن وهو يبيننموذج فرويد النفسي :  (3

موه راحل نمالجنسية لتبرير السلوك منذ ولادة الطفل مرورا بمختلف و اعتمد على الناحية 

لوك فسر س، و رغم أحادية النظرة في هذا النموذج إلا أنه من أكثر وجهات النظر التي ت
سير يمكن تفنه لاالمستهلك في هذا الجانب . فإن هذا النموذج رغم الأهمية التي جاء بها إلا أ

ك ل هنابء من السلوك الإنساني من الناحية النفسية فقط سلوك المستهلك الذي يعتبر جز

فية الموق وسلوك المستهلك و منها العوامل البيئية  تفسيرجوانب أخرى تساعد و تساهم في 
 التي تتفاعل مع بعضها البعض و تؤدي إلى السلوك .

( 1929-1857يأخذ نموذج تورستين  فيبلين ) « Veblen »النموذج الاجتماعي ل فيبلين :  (4

بدوره في عين الاعتبار البيئة الاجتماعية للفرد و مدى تأثير الجماعة التي ينتمي إليها على 
سلوكه ، إلى جانب التطورات الحضارية التي يمكن أن يعرفها المجتمع ، و التي يمكن أن 

يتأثر بها سلوك الأفراد ، فمن خلال هذا النموذج نظر فيبلين إلى المستهلك ككائن اجتماعي 

و حيوان اجتماعي حسب اصطلاحه ، حيث يعيش هذا الكائن في ثقافة معينة و تصل أ
بمجموعة من الجماعات و بالتالي يطمح بالانتقال من مجموعته الحالية إلى مجموعة أعلى 
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و ارقي ، و قد أوضح هذا النموذج سلوك الطبقات الاستهلاكية حيث اعتبر أن الطبقة 

 النسبة لباقي الطبقات . المترفة تعد الطبقة المرجعية ب

 ثانيا : النماذج الشاملة :

وهذا  1996 سنة Francesco Nicosiaاقترح هذا النموذج من طرف  1:نموذج نيكوسيا  -1

النموذج مستوحى من بنيته من برنامج الحاسوب ويتضمن العديد من الاتجاهات الحديثة 
الدراسات الحديثة . و يمكن ،و اعتماده على نتائج العديد من لدراسة سلوك المستهلك 

 عرضه في الشكل التالي: 

 : شكل مبسط لنموذج نيكوسيا01الشكل رقم 

" ، الجزء الأول ،  ةيالتأثير البيئالمصدر :عنابي عيسى " سلوك المستهلك و عوامل 

ديوان 

المطبوعات 

الجامعية ، 

الجزائر، 

، ص 2003

280. 

 

 

 

 

 

 

ثانيا   -2

 : Engel 2نموذج

وفق هذا 

موذج فإن الن

سلوك المستهلك 
 يستند على ثلاثة إجراءات وهي :

 ت .إن معرفة وتحديد الاحتياج يستند على إدراك المستهلك للمنبها المعرفة : -* 

باع وذلك من أجل تحقيق التوازن المطلوب ، من خلال إش التعرف على المشكلة : -* 
 الاحتياجات 

ود إلى سلوك قادم لأن السلوك السابق سوف أن تقييم قرار الشراء يق نتيجة الشراء : -*
يؤثر بشكل كبير على السلوك المستقبلي للفرد . فإذا حقق قرار الشراء الرضا والإشباع 

المطلوب بالنسبة للمستهلك فإنه سوف يقوم بتكراره . أما إذا لم يحقق ذلك فإنه سوف يقوم 
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بان هناك  Engel . ويجدبالبحث عن المعلومات حول المشكلة ومن ثم اتخاذ قرار جديد

الكثير من المدخلات التي تمثل منبهات النظام الفرد والتي تؤثر على الاحتياج وإن تأثيرها 
هذا يكون بداية السلوك ، وأن جميع المراحل التي يمر بها الفرد قبل اتخاذ قرار الشراء 

لمطروحة أمامه ، تكون متأثرة بمواقف الفرد ، وأن المستهلك يقوم بمقارنة مختلف الحلول ا

والتي تعكس مواقفه ، وأن ذلك يظهر في المرحلة المسماة بمرحلة تقييم الحالات ، وأن 
 ممثلة بالشكل التالي: Engel المراحل التي يمر بها قرار الشراء بالنسبة لنموذج
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 نموذج بلا كويل ، كولات أنجل 02الشكل رقم: 

 
 

 

      
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            

مصدر : بن صالح عبد الرزاق ،أخلاقيات التسويق و أثرها على المستهلك، أطروحة دكتوراه ، ال

، 2014-2013كلية العلوم الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير ،جامعة الجزائر، 

 .89ص

 

أهمية المدخلات معلومات من المنظومة والبيئة  Engel يتضح من مخطط نموذج الشراء   
ة " التي يتم استقبالها عن طريق الحواس التي تؤثر على إدراك الفرد وما يحيط به وعلى المحيط



  والتوجه التسويقيمقاربة التسويقية المفاهيمي لل الإطار: الأولالفصل 

 

32 

 

أن هناك ثلاثة خيارات أمام المستهلك إما القبول أو  Engel مدى تعرفه على المشكلة ، ويجد

التوقف أو الاستمرار بالبحث عن معلومات إضافية حول المشكلة ومن ثم تقييم هذه الحلول وبعد 
يم يتوجب عليه إما القبول أو التوقف أو القيام باتخاذ قرار الشراء ، وبعد اتخاذ قرار الشراء التقي

الاستمرار باتخاذ نفس القرار أو العودة من جديد  واستخدامه للمنتج أو الخدمة فإنه سوف يقرر إما

 1إلى البحث عن المعلومات و التحليل و التقييم بهدف اتخاذ قرار شراء جديد. 
ظهر هذا النموذج إلى الوجود لأول مرة  HOWARD ET SHETH نموذج هوارد و شيث:  -3   

ة ائي سنثم أجريت عليه مجموعة من التعديلات و التنقيحات حتى ظهر في شكله النه 1969مسنة 

قلانيا عاقا وعالج هذا النموذج مجموعة من التقاط الهامة التي توضح أن المستهلك يتبع سي 1977
 ار ويتكون من أربعة أجزاء رئيسية وهي : عند الاختي

 المدخلات ) المنبهات (  -أ 

 الاستجابات ) المخرجات( . -ب 
 المتغيرات الخارجية . -ج 

 2المتغيرات التي تمثل العملية الداخلة المتبعة من طرف المشتري . -د 

 المطلب الثالث : دراسة طبيعة الابتكار في السوق المستهدف 

I. مفهوم الابتكار: 

 و منها:  للابتكاريمكن تقديم التعاريف التالية 

يقصد بالابتكار "وضع الأفكار الجديدة أو غير التقليدية موضع التطبيق الفعلي في الممارسة  -
 3والتسويق".

و مة أ"والابتكار هو إحدى الفرص التسويقية وذلك بتقديم شيء جديد في صورة سلعة أو خد -

 تجاتلسلع والخدمات، أو الوصول إلى طرق أفضل لترويج المناكتشاف وسيلة جديدة لتوزيع ا
 وتسعيرها".

( "على أنه التوصل إلى ما هو جديد بصيغة التطور robert kreitnerتعريف ) والابتكار حسب -

 4المنظم والتطبيق العلمي لفكرة جديدة".
دة، وهاته الفرصة قد والابتكار هو فرصة جديدة قد تكون مفهوما أو أسلوبا أو منتجا وتقنية جدي-

تكون ابتكارا جذريا يأخذ شكل الاختراق أو تدريجيا صغيرا يأخذ شكل التحسين، وكل هذه تحقق 

 5ميزة للمؤسسة على منافسيها.
لى ما صل إنستخلص مما سبق مفهوما شاملا للابتكار على أنه "قدرة المؤسسة التسويقية في التو

يع، لتوزافسين في السوق سواء على مستوى المنتج أو هو جديد يطبق قيمة أكبر وأسرع من المنا

 التسعير، الترويج.
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 أنواع الابتكار:

 التصنيف الأول:-أ

يمكن تصنيف الابتكار إلى أنواع وذلك باستخدام عدد من الأسس بخلاف المجال التسويقي  

ل كر والعميتبت أو الوظيفة التسويقية محل الابتكار ومن هذه الأسس نوع المنتج، نوع المؤسسة التي

 ي:ا يلالمستهدف من الابتكار، وفيما يلي عرض مختصر لأنواع الابتكار طبقا لهذه الأسس كم

 التصنيف طبقا لنوع المنتج : -أولا

طبقا لنوع المنتج يمكن أن يكون الابتكار في مجال السلع أو مجال الخدمات أو في مجال  

عة، ، حيث أن المنتج يمكن أن يكون سلالمؤسسات، وفي مجال الأشخاص أو في مجال الأفكار
 .خدمة،شخص، فكرة، حيث أن الابتكار يتأثر بدرجة كبيرة بنوع المنتج الذي ينصب عليه

 التصنيف طبقا لنوع المنظمة: -ثانيا

يمكن تقسيم الابتكار بحسب الهدف الأساسي للمؤسسة، فقد يكون الابتكار في مؤسسة تهدف  
لربح، ويمكن تفسير هذا حسب النشاط الأساسي للمؤسسة )مؤسسة إلى الربح أو مؤسسة لا تهدف ل

 1صناعية، تجارية، خدماتية...(.

 التصنيف طبقا للهدف:  -ثالثا

طبق للهدف من وراء الابتكار يمكن تقسيمه إلى ابتكار هدفه حل مشكلة معينة تواجهها  

 ت،وقدتدهور المبيعاالمؤسسة، أو مواجهة ظاهرة غير مرغوب فيها تعاني منها المؤسسة مثل 

ار ن الابتكين ميكون الابتكار يهدف إلى تحسين الأداء والارتقاء به، وقد تجمع المؤسسة بين النوع
 إذا كانت تتعامل في أكثر من منتج أو أكثر من سوق.

 التصنيف طبقا للعميل: -رابعا

لنهائيين )الأفراد( يمكن تقسيم الابتكار طبقا للعميل المستهدف إلى ابتكار موجه للمستهلكين ا 
وابتكار موجه للمستهلكين الصناعيين )المؤسسات( ويعتمد الابتكار الموجه للمستهلكين النهائيين 

على أثار الدوافع العاطفية )غير الرشيدة( أكثر من الاعتماد على إثارة الدوافع العقلانية )الرشيدة( 

 1يين.والعكس صحيح بالنسبة للابتكار الموجه للمستهلكين الصناع

 التصنيف الثاني: -ب

 2وهناك تصنيفات أخرى للابتكار وذلك حسب دلالاته في المؤسسات:   

 مثل التميز:يالابتكار  -أولا

أي الابتكار هو الإتيان بما هو مختلف عن الآخرين المنافسين، فهو ينشئ شريحة سوقية   

 من خلال الاستجابة المنفردة لحاجياتها.

 دة:جل  الابتكار يمثل ا -ثانيا
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يم ، أو ما هو مثل القدتي تالابتكار هو الإتيان بالجديد كليا أو جزئيا في مقابل الحالة القائمة ال        

ة، سوقيسابق على الابتكار، فهذا الأخير يمثل مصدر التجدد من أجل المحافظة على الحصة ال
 المستدامة(. وتطويرها، وهذه الدلالة هي التي تجعل ) الابتكار= الميزة التنافسية

يمة روفة وقدء معالابتكار يمكن أن يكون في مثابة وضع أشيا الابتكار هو التوليفة الجديدة: -ثالثا

بعض في توليفة جديدة في نفس المجال، أو نقلها إلى مجال آخر لم تستخدم فيه من قبل، ف
و نقلها ة، أالحاليالمؤسسات أخذت تعمل في هذا المجال من أجل إيجاد توليفات جديدة من الأفكار 

 إلى مجالات أخرى .

ول بأنه الأ تكارو في هذا تمييز لصاحب الاب الابتكار هو أن يكون القائم الأول في الحركة: -رابعا
الة حفي  في التوصل إلى الفكرة والمنتج والسوق عن الآخرين، والمقلدون والتابعون وذلك حتى

 قيام التابعون ببعض التحسينات .

ن طا مالابتكار في انتهاز الفرص يمثل نم كار هو القدرة على اكتشاف الفرص:الابت -خامسا
كتشاف ل واأنماطه الذي يستند إلى قراءة وتفسير جديد للحاجات والتوقعات، وذلك لخلق طلب فعا

 سوق جديدة.

 مصادر الابتكار، و العوامل المؤثرة فيه.

 مصادر الابتكار: -1

  1بعة مصادر للابتكار بوصفه نشاطًا منظمًا ورشيداً وهي:أشار "بيتر دراكر" إلى أن هناك س

 غير ويشتمل هذا المصدر على النجاح الفجائي، الفشل المصدر الفجائي أو غير المتوقع:-أ
 المتوقع، الحدث الخارجي الفجائي.

رض لتعاحيث أن هذا ا مصدر التعارض بين الواقع كما هو و الواقع كما هو يفترض أن يكون:-ب

عارض ة كتن هناك فرصة للابتكار، ويشمل هذا المصدر على الوقائع الاقتصادية المتعارضيشير أ
 ين قيم وبارض الطلب المتزايد مع غياب الربحية ، تعارض الوقائع والافتراضات المتعلقة به، التع

 ها.يقاعتوقعات المستهلكين المدركة والواقعية، والتعارض داخل تناغم الطريقة ومنطقها، وإ

 إلى ويمثل هذا المصدر الحاجةلابتكار على أساس الحاجة لمعالجة سلسلة من العمليات:ا-ج
 الطريقة، وبالتالي فهو يمثل فرصة كبرى للابتكار .

 جــات ي حالا بد للسوق أن يتغير سواء بفعل المنافسة أو التغيير ف بنية الصناعة و السوق:-د

بة ستجاتكارية عظيمة، ويضم هذا المصدر الاوتوقعات الزبائن، وهذا التغيير يعتبر فرصة إب
 السريعة للتغيير، والتنبؤ بالفرصة، ومؤشرات تغير الصناعة.

م وهي التحولات التي تطرأ على السكان و حجمهم، وهيكل أعماره العوامل السكانية:-هـ

من ا فرص وتوزيعهم حسب العمل، ومستوى التعليم والدخل، حيث تأتي هذه العوامل بتغيرات تمثل
 اجل الابتكار، ولأسواق وقطاعات سوقية جديدة .

ا فرص تبدل إدراك ورؤية الأفراد في المجتمع يمكن أن يحمل معه تبدل الإدراك والرؤية:-و
يأتي  م أنعظيمة للابتكار، وأن توقيت ذلك في الكثير من الأحيان يعتبر مسألة جوهرية، والأه

، الفعلية لسوقللتمييز بين الصراع، والتبدل الحقيقي الابتكار في الوقت الملائم مع القدرة على ا

 والفرصة الحقيقية.
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ية الاجتماعوية، إن الابتكار القائم على المعرفة بكل جوانبها العلمية والتقن المعرفة الجديدة:-ك

 يمثل مصدرًا عظيمًا للإتيان بالأفكار والمنتجات، والخدمات والمشروعات الجديدة .

 ي الابتكار: العوامل المؤثرة ف-2

 ه كوينـن النشاط الابتكاري ظاهرة معقدة مما يعني أن ثمة عوامل عديدة تتداخل في تإ

نشاط يز الوتطوره مما يزيد من درجة تعقيده، وإن هذه العوامل قد تكون فعالة في تكوين وتحف
الابتكاري في ظروف معينة، ولا تكون كذلك في ظروف أخرى، وقد تكون فعالة في حل 

لمألوف ير الات التي تواجه الأفراد والمؤسسات ، ولا تكون كذلك في التوصل إلى الجديد غالمشك

 وقد ساهمت الدراسات المتعلقة بالابتكار في تحديد هذه العوامل ومنها :
إن خصائص المبتكر المهمة ذات العلاقة بالابتكار هي التي  مجموعة الخصائص الشخصية:-أ

ق، و لقد ركزت الدراسات على مجموعة من الخصائص الشخصية كانت موضع الاهتمام في الساب

 1المتعلقة بالانجاز الابتكاري و التي يمكن طرحها فيما يلي:
لمشكلات اجهة حيث أن المبتكرين عادة ما يجدون دافعهم الذاتي في موا الميل إلى التعقيد: -أولا

لتي السهلة افة وحلول البيئة المألو الصعبة والمعقدة، ومفارقة الحالة القائمة التي يجدونها تمثل

أنها  لنظر إلىت بايستطيع كل فرد القيام بها، والواقع أن درجة التعقيد أخذت بالتزايد في الابتكارا
نب أن ى جاأخذت تتطلب تداخلاً متزايداً للعديد من الأنظمة، والاختصاصات، والوظائف، هذا إل

 تعامل معير أن الذي يأتي به، والذي يتطلب من المبتكالابتكار بحد ذاته يحمل التعقيد في الجديد 

 فكرة أو مفهوم لم يسبق أن تعامل معه.
 وقفالمبتكر يملك حس الشك الذي يتحول عادة إلى أسئلة خارج الصند حالة الشك: -ثانيا

يشها ي يعوبعيدة عن المألوف، وقد تطال هذه التساؤلات حتى البديهيات، وإن هذه الحالة الت 

نها مي لا بد الت ر هي التي تضع على كاهله الالتزام الذاتي، ومواصلة التساؤلات إلى النتيجةالمبتك
ي لا جديد الذى الفي إيجاد الحلول للمشكلات، أو التفسيرات الجديدة للظواهر القديمة، أو التوصل إل

 زال لم يظهر إلا في تساؤلاته.

إلا أن  مات،في تحديد المشكلة وجمع المعلو قد تكون الطريقة جزء من عمل المبتكر الحدس:-ثالثا
لأشياء عد ابالتعمق في تصور وتجاوز الارتباطات الظاهرة إلى الارتباطات غير المرئية وإلى ما 

 ة منيتطلب الحدس، وإن كانت الطريقة العلمية في البحث هي سلسلة منطقية منهجية مترابط

ة ضوعيفي الأشياء خارج علاقاتها المو الخطوات ، فإن الحدس هو الاستنباط الذاتي والنظر
في أنه  بيرةالصلبة، ويمكن توظيف الحدس فيما ذكره الكثير من العلماء الذين ابتكروا نظريات ك

جوه الو بعد أن يمضوا فترة طويلة قد تمتد لأشهر في جمع المعلومات، وبحث المشكلة من جميع

 لوحي، فياهبط ا تهبط الأفكار الجديدة كما يبالطريقة المنطقية المنهجية الواعية، ولكن سرعان م
 أوقات عادة ما تكون غير أوقات العمل الشاق.

ه، ولا جية تدفعلخارفالمبتكر يتسم بأنه محفز بالانجاز الذاتي، فلا الحوافز ا الإنجاز الذاتي:-رابعا
حدوها ا يصعوبة المشكلات تعيقه، وإنما المحرك الذاتي والدافعية الذاتية هي التي تلعب دورً 

 الرغبة العارمة في حب ما يقوم به .

 ة عمقاًمركزحيث أن المبتكر يجد في القدرة الذهنية ال النفور من المحددات و القيود: -خامسًا

                                                             
 .132-131مرجع سابق ، ص  إدارة الابتكار، نجم عبود نجم، 1 



  والتوجه التسويقيمقاربة التسويقية المفاهيمي لل الإطار: الأولالفصل 

 

36 

 

والواجبات  والمتسعة أفقاً ما لا يمكن أن يحدها شيء، لهذا فهو ينفر من المحددات، والقيود، 

لا  انواكما هذا يفسر الكثير من المبتكرين الذين المحددة التي تحصر الذهن، وتحد منه، ورب
 يعترفون بالحدود الاختصاصية والمهنية التي تقيد مجالهم المعرفي .

 مخاطر الابتكار: -

بالرغم من أن الابتكار هو مصدر التجدد في الأشياء والمفاهيم ومعجل للنمو والأعمال   
لكثير من حالات الفشل والاضطراب  والأرباح في المؤسسات، فإنه في نفس الوقت سبب قوى

والخسائر في المؤسسة، لذلك فالابتكار هو النموذج الأكثر إثارة وتعرضا للمخاطر في مجال 

 (1الأعمال، وعلى ضوء ذلك فإن للابتكار جملة من المخاطر يمكن إيجازها فيما يلي:)

 الاحتمال العالي بالفشل:  -أ

الفكرة  ل إلىالنشاط الابتكاري ليس فقط التأكد من التوصإن الفشل هو الأكثر بروزا في         

لى منتج إحول الجديدة وليس فقط لأن الفكرة الجديدة حتى عند التوصل إليها قد لا تكون مكنة الت
ية بسبب كونها أكثر طموحا من الإمكانات التكنولوجية والفنية أو الإنتاجية أو المال

اريا حه تجئمة المنتج الجديد مع سوق الأعمال وعدم نجاملا للمؤسسة،بالإضافة إلى احتمال عدم
 في السوق فالابتكار هو الأعمال الخطرة والفشل هو العامل المشترك.

 التكلفة العالية:  -ب

ن أمكن إن الابتكار يتطلب استثمارات كبيرة في مراحله المختلفة، مما يعني أن المؤسسات ي
م ف عدضخمة التي يتطلبها الابتكار خاصة في ظروتتعرض للمخاطر العالية جراء التكاليف ال

 التأكد العالية أو احتمالات الفشل الكبيرة.

 الفترة الزمنية الطويلة:  -ج

ديد عدة الج إن الابتكار استثمارا يتطلب وقتا طويلا، فقد تستمر دورة الابتكار وتطوير المنتج

يص ل تقلتبذل جهودا كبيرة من أجسنوات، وأحيانا تصل إلى عقدين من الزمن رغم أن المؤسسات 

 د الذي لالوحيادورة الابتكار، والواقع أن المنافسة القائمة على الزمن ترى أن الزمن هو العامل 
قبل،  ر منيمكن تعويضه، لذا فإن الابتكار الذي يتطلب وقتا طويلا يصبح ذا مخاطرة عالية أكث

كار لابتنشطة الأعمال، بشكل خاص في الهذا كله فإن ضغط الزمن هو العامل الأكثر حرجا في أ

 الذي نشاطه عادة ما يتطلب وقتا طويلا. 

 التأخيرات غير المتوقعة:  -د

عة غير متوقت الإن مشروعات الابتكار لا تتسم فقط بصعوبة التنبؤ بالنتائج، وإنما أيضا بالتأخيرا

ت روعاة، فبعض المشوفي حالات كثيرة تتطلب توظيف موارد أكبر بكثير من الموازنة المتوقع
شروع الم تنفتح في التأخير وفي طلب موارد إضافية، وقد تجد المؤسسة نفسها أمام ما دفعت في

 من جهود واستثمارات مضطرة للاستمرار فيها رغم التأخير.

 مشكلة التقليد:   -هـ

ى نفس إن المقلدين لا يجعلون فترة حياة المنتج الجديد قصيرة فحسب، لأنهم يصلون إل       

المنتج، وإنما سبب تزايد عدد اللذين يقومون بالتقليد، والقدرات العالية لبعضهم يجعل المقلد التابع 
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مصدر تهديد حقيقي لأنه يحتل مركز القائد الابتكاري، فإذا كان التقليد الاستنساخي المرخص أو 

يأتي بالتحسينات على  غير المرخص يمكن أن يتقاسم الحصة السوقية، فإن التقليد الابتكاري الذي
المنتج المقلد الأصلي قد يستولي على الحصة السوقية، مما يعرض المنتج الجديد إلى الخطر القادم 

 1من المقلدين الخلاقين.

 الابتكار الوحيد:  -و

إن الكثير من المؤسسات يميل إلى الاعتماد على الابتكار الناجح الوحيد الذي يحقق فيه  

إشارة ويا والمنافسين وتكسب أرباحا كبيرة وبدلا من أن يكون ذلك دافعا قنتائج استباقية على 

كارها من ابت   واضحة على أهمية الابتكار ومواصلته فإن هذه المؤسسات تميل إلى الاعتياش
بق رها السابتكاالسابق من خلال نقل مركز الثقة من الاهتمام بالابتكار إلى الاهتمام بالتسويق لا

 ى ابتكارد علالمنافسون بابتكاراتهم الموازية المتفوقة لهذا نجد تزايد التأكي وسرعان ما يظهر

راتيجية لإستالمنتج المستدام الذي يشير إلى جيل من المنتجات الجديدة المتعددة ذات الأهمية ا
لمؤسسة  بل اومعدل النجاح التجاري المعقول والذي يمكن أن يحقق ميزة مستدامة للمؤسسة  في مقا

 تعتمد على الابتكار الوحيد.التي 

 

 2التسويق الابتكاري: -2

ليدية التق يقصد بالتسويق ألابتكاري )أو الابتكار التسويقي( وضع الأفكار الجديدة أو غير

جوهرة  ي فيموضع التطبيق الفعلي في الممارسات التسويقية. ولا يختلف مفهوم الابتكار التسويق

ستغلال ه الامجالات أخرى بخلاف التسويق، حيث يمكن اعتبارعن الابتكار عموماً أو الابتكار في 

ظام الناجح لأفكار جديدة، وينطبق عليه ما ينطبق على هذا أو ذاك، فهو يمكن إدخاله كن

Discipline .ويمكن تعلمه، ويمكن ممارسته ، 

وقد ينصب التسويق ألابتكاري على عنصر المنتج )سلعة كان أم خدمة(، أو عنصر السعر، أو 

عنصر الترويج، او عنصر المكان )التوزيع( أو على كل هذه العناصر في أن واحد، وبمعنى آخر، 

فإن هذا النوع من الابتكار يوجه إلى عناصر المزيج التسويقي وقد يكون الابتكار في مجال بحوث 

سين التسويق، كذلك، قد يأخذ التسويق ألابتكاري شكل تبني قضية معينة، أو الاختلاف عن المناف

في موقفهم تجاه قضية معينة أو موضوع معين. وهناك العديد من الأمثلة الحية للتسويق ألابتكاري 

في عالم الأعمال، ومنها المنتجات التي تستخدم مرة واحدة، ثم يتم التخلص منها )مثال والأكواب، 

ة والتبيان بالقيمة والأطباق ..الخ(، والوجبات الغذائية والمشروبات سريعة الإعداد، وتسعير الوحد

الغذائية ورد جزئ نقداً من ثمن المنتج بعد شرائه بفترة بدلا من الخصم الفوري أو الخصم المعتاد 

من السعر عند الشراء، والاعتماد على المستهلك في وضع السعر بنفسه على المنتجات التي 

                                                             
 .175نجم عبود نجم، المرجع السابق، ص  1

 .17-16،ص سابقمرجع نجم , نجم عبود نجم ,   2



  والتوجه التسويقيمقاربة التسويقية المفاهيمي لل الإطار: الأولالفصل 

 

38 

 

خدمة الذاتية( عموماً يشتريها من السوبر ماركت، بل إن السوبر ماركت وأسلوب خدمة النفس )ال

 يعد ابتكارا في مجال البيع والتوزيع. 

 ي: وبناء على ما تقدم، فإن التسويق ألابتكاري يتسم بعدد من الخصائص أهمها ما يل

 كرة ه الفأنه لا يقف عند حد توليد أو إيجاد فكرة جديدة، وإنما يتعدى ذلك إلى وضع هذ

 موضع التطبيق العملي. 

 ة. لمنظمل بد وأن يستغل الأفكار الجديدة بنجاح لكي يكون مفيدا التسويق ألابتكاري لا 

 أو  أن التسويق ألابتكاري لا يقتصر على مجال تسويقي معين، وإنما يمتد لأي مجال

الم عي في ممارسة تسويقية، كما أن هناك العديد من الأمثلة الواقعية للتسويق ألابتكار

 لات التسويقية. الأعمال تعكس تطبيقه في العديد من المجا

 1 أسباب الاهتمام بالتسويق الابتكاري: -2

 فيه بالمرغو ومن . الأعمال تطوير في يساعد هاما مجالا يشكل التسويقي الابتكار

 يف دورا الإعلان وكالات تلعب إن يمكن إذ السوق مع قوية على علاقة المحافظة

 أداء وءض في التسويقية ةللخط منظمة مراجعة السوق مع في للمبيعات الناجح التطوير

 جديد مدمج أو اقتصادية دلالة ذو جديد خلق إلا هو ما التسويقي الابتكار أن  . المبيعات

 ولا الوقت مع يحدث وهو ، إنتاج وعمليات جديدة منتجات ينتج عنه موجودة لعناصر

 . انتشارها على كذلك العمل بل فقط تكنولوجيا تقديم يشمل
 لمنظماتا شجع التسويقية بالابتكارات العناية تزايد إن  (Chandy & Tellis)من  كل رأى كما

 .منه  أسباب لعدة وذلك ومبتكرة جديدة منتجات تقديم على

 . لسوقا في للمنظمة التنافسي الموقف تدعيم إلى تؤدي الجديدة السلعية الابتكارات إن -
 . ديالاقتصا للنمو المهمة الوسائل من يعد الجديد المنتج ابتكار إن -

 قاءب إمكانية في ويؤثر السوق في الصناعة شكل على ينعكس سوف الحقيقي الابتكار إن -

 من العديد
 . انسحابها أو المنظمات         

 في السلعية للابتكارات القصوى الأهمية يخص رأى فيما كان حين في

 : الآتية بالنقاط يتمثل التسويق مجال

 : المنظمة قٕامة ا وجود تبرير  -
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 ستهلكينم كانوا الزبائن سواء  ورضا إفادة على المنظمة قدرة هو الأعمال لوجود تبريرال إن

 أم نهائيين
 والتي ، جديدةال والتكنولوجية العلمية بالطرائق الأعمال تلك تدار إن يجب لذلك صناعيين مشتريين

 . ينللمستهلك الجديدة بالحاجات المرتبطة الخدمات وتقديم السلع لصنع تتوافر إن يجب

 : للربح أساسي محدد السلعة -

 إلا ، البقاء يف سببا يعد العملية هذه تكرار فان وبالتالي ، البيع عملية تكرار في منظمة كل ترغب

 أنها

 لسلعةا تخطيط فان لذلك ، الطويل المدى على رديئة سلعة وناجح دائم بشكل تبيع إن لا يمكن
 الجديدة

 .الأرباح من للمنظمة المتوقع المعدل لبقاء وجوهريا أساسا أمرا يعد

 : للمستهلك المتزايدة الانتقائية -

 السلع هميةأ تكمن هنا و . رغباته ترضي التي للسلع أكثر انتقاء  المستهلك يصبح السنين بمرور

 الجديدة

تأخذ  يجعلها مام التقليد وليس الابتكار على المنظمة جهود تركز إن يجب لذلك ، والمبتكرة المنتجة
 . الأخرى المنظمات مع التصادم وليس للسوق ائدالق دور

ساسيا في أفضلا عن كونه عنصر ،  التسويق في حيويا عنصرا بوصفه الابتكار أهمية تكمن وبهذا 

 . التسويق الناجح 
 1الإبتكار و المزيج التسويقي : -3

قي تسوياليقود هذا الموضوع إلى الربط وإيجاد العلاقة بين مفهوم الابتكار وعناصر المزيج 

 حول لحديثا النظر وجهة تبلورت لقدالتقليدي من   ) المنتج , السعر , الترويج , التوزيع ( . 
 مفهوم في التطور ازدهار مع اذ ، العشرين للقرن الثاني النصف في وذلك ألابتكاري التسويق

 قد عينةم ئمباد ان نجد , المتحدة الأمريكية الولايات في مؤتمر عقد حيث والإبداع الابتكار

 , السوق يف الواسع المدى وذات متميزة الحجم السوقية كالحصة , بعينها متغيرات  تعتمد تبلورت
 هذه فأن التاليوب , السلعة الفائق بمواصفات والاهتمام الأداء فعالة أعداد الاستراتجيات تسعيرية

ً  عليها التركيز تم قد الأطر  شيء تقديم يةعمل هو تكاريألاب بأن التسويق يقول الذي للتصور وفقا

يرتبط بكل وهذا يعني ان الابتكار س إبعاد بعدة المفهوم هذا تجلى ولقد .السوق في وهام جديد
ذه هكون تعنصر بصورة متكاملة مع بقية العناصر الأخر المكونة للمزيج التسويق . وعليه سوف 

 العلاقة بالترتيب الأتي :

  المنتج الابتكاري : -1

" مجموعة من الخصائص المادية والكيماوية ألمجتمعه في شكل الإشباع  لمنتجتعريف ايمكن 

بصورة أوسع " أي شي يقدم إلى السوق  ( kotler) محدد الإشباع حاجة معينة " كما يعرفه 

الإشباع حاجة أو رغبه ". البحث عن المنتج الجديد )ألابتكاري ( عملية معقده وأيضا واسعة 

لمنتج وتصميم شكله وخصائصه ونماذجه التجريبية الأولى وصولا تبد من البحث عن فكرة ا
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إلى إنتاجه وتسويقه ومتابعة تطويره في دورة حياته في السوق وحتى تدهوره وخروجه من 

 -ويمكن ان نشير إلى ثلاث فئات للمنتج الجديد وهي :  السوق ليحل محله منتج أخر .

 : ي لمثال فريدة والحقيقة . على سبيل اوهي المنتجات الف  -منتجات الابتكار الجذري

ن حالة اكتشاف علاج لمرض السرطان وهو غير موجود ألان يعتبر هذا الاكتشاف م

 منتجات الابتكار الجذري .

 :)جات وتتمثل في إحداث تغييرات في المنت -منتجات الابتكار التدريجي )التحسين

 ج للنماذ لسنويةاالمثال التغييرات الحالية التي تودي إلى التمييز الواضح بينها على سبيل 

  : والتي تكون جديدة بالنسبة إلى الشركة التي تدخلها في الإنتاج   -المنتجات المقلدة

 – meالأول مرة ولكنها لا تكون جديدة في السوق وهذه المنتجات يمكن ان تدعى ) 

too products د ( وهذه المنتجات لا تكون ابتكاريه وإنما تدخل ضمن التقلي

ألاستنساخي ويمكن الإشارة إلى ان هنالك العديد من الأساليب المتبعة التطوير المنتجات 

   -)المنتج الجديد ( ويمكن تناول اسلوبان على سبيل المثال وليس الحصر وهي:

 (.intuitive method . أسلوب الطريقة البدهية  )1

محدد للحصول على الأفكار الجديدة . وهي ان هذه الطريقة تعد طريقة تجريبية لا نها تحدد أسلوبا  

تستخدم كل السبل المتاحة للحصول على الأفكار الجديدة من المصادر الداخلية المتمثلة ) بالعاملين 

وضمنهم المبتكرون والباحثون في الشركة ( أما المصادر الخارجية ) براءات الاختراع 

ين )تجار الجملة و المفرد ( مقترحات وتراخيصها ,الدوريات العلمية , المؤتمرات , الموزع

 1 -وشكاوى الزبائن . ويمن توضيح هذه الطريقة على شكل خطوات :

 توليد الأفكار من المصادر الداخلية والخارجية . -

 غربلة الأفكار واستخرج الأفكار الغير ملائمة . -

ن ممرار تحليل الإعمال )بيئة السوق , خصائص المنافسين ( واتخاذ قرار إمكانية الاست -

 عدمه . في حالة الاستمرار الانتقال إلى الخطوة التالية .....

 تطوير النموذج الأولي -

 اختيارات السوق )الإنتاج المحدود (  -

 السوق )الإنتاج الكامل ( -

 (  adventure team. أسلوب فريق المغامرة ) 2
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عة في ستخدامه بسروقد انتشر ا 1927( واقترحه عام  hill and hlavacekهو أسلوب ابتكاره )

صل ويف الكثير من الشركات .وفكرة هذا الأسلوب هو تشكيل فريق متعدد الاختصاصات والوظائف

تي تعيق ة العن بقية الشركة لضمان استقلاليته بالعمل وعدم خضوعه الإجراءات الروتينية البطيئ

مختلفة ال والوظائف الحركة السريعة والتنسيق والتعاون الآني والمستمر مابين هذه الاختصاصات

(  30ى ). مثل هذا الفريق خفض في إحدى الشركات اليابانية الفترة تعديل وتصميم شاحنة  إل

( شهرا  60 -48شهرا بالمقارنة مع الشركات الأمريكية  التي تقوم بذلك في فترة تتراوح مابين ) 

لحالية المنتجات ول اليا مباشرة حوعند التوصل إلى نتائج ايجابية فانه يقدم مقترحاته إلى الإدارة الع

دية تقليوالجديدة وبهذه الطريقة يتجاوز الفريق المشاكل الناجمة عن الهياكل التنظيمية ال

 ركة .  الش والإجراءات البيروقراطية , إضافة ان الفريق يعطي لتطوير المنتجات أهمية خاصة في

 1السعر الإبتكاري:-2

تقريبا  تسويقالقرارات المهمة في المنظمة , وتجمع أدبيات التعد القرارات المتعلقة بالسعر من 
ا على خصوصية السعر كعنصر وحيد يحقق الإيرادات للمنظمة بما يساعدها على استمرار ه

 في المرونة فةفلس المفهوم هذا يعتمد .وديمومتها بينما تؤثر باقي العناصر الأخرى على التكاليف 

 , السلعة لىعالمتراجع  أو متباطئ طلب  حالة متطلبات لمواجهة وذلك , التحديد وجة على التسعير
نافسية تيزة مويعد الابتكار في مجال السعر من المداخل المهمة لتحقيق التميز التسويقي وإيجاد 

نة ثين مقارلباحاللمنشاة بدراجة أو بأخرى , ومع ذلك فان مثل هذا الابتكار لم يلق اهتمام من قبل 

م قيا مثل المنتج والإعلان والترويج , ويمكن تحقيق الابتكار من خلال بالمجالات الأخرى
و اً أالمستهلك بوضع السعر بنفسه على المنتجات المشتراة أو وضع سعر على المنتجات قريب

 .مماثلا لسعر الجملة 

كل ة بشويستعمل التسويق ألابتكاري عندما يظهر تركيب سعري جديد في السوق كبيع مادة معين

تي ة الخيرية متراكمة أو عرض وتقديم أسعار  منخفضة للألبسأط دون فوائد أو غرامات تإقسا

 تباع في غير مواسمها 

 2الترويج الابتكاري: -3

الترويج "بكونه حثا وتذكير للسوق بما تبيعه المنظمة من منتجات وتأمل ان   Stantonيعرف 

عتقداته " وعليه يعد الترويج احد عناصر يكون هنالك تأثير لدى المستلم عبر احساسيه وسلوكه وم

المزيج التسويقي الموجه نحو السوق بوصفه اتصالا يمثل يستهدف قناعة الزبون بالمنتجات من 

اجل زيادة المبيعات والحصة السوقية , ونظرا لتباين سلوكيات الشراء لدى الزبائن وانتشارهم في 

                                                             
, دار وائل  1بد المجيد واحمد محمد فهمي البرزنجي , استراتجيات التسويق , المفاهيم والاسس و الوظائف طالبرواري , نزار ع 1

 .183، ص  2004عمان ,  –للنشر , الاردن 
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م على الرغم من ان هذه ليست قاعدة في الوقت مواقع جغرافية أدى ذلك إلى تعقد سبل الاتصال به

الحاضر إذا ان التطورات التكنولوجية تلعب دورا مهم في تفعيل دور عناصر المزيج الترويجي 

 للتأثير على الإفراد .

  -ويمكن تحقيق الابتكار في الترويج من خلال الأتي:

ة , وصفا لنبرة مرحان الإستراتجية الابتكارية يجب ان تتضمن الأسلوب ألابتكاري :  -

ون ع وللودراماتيكية أو احترافية سواء كان الإعلان مسموعا أو مقروءا فالحركة والإيقا

 المميز هي إضافات ضرورية 

يلة صفة وسيتم للجوء إلى الابتكار في البيع الشخصي بوالابتكار في مجال البيع الشخصي :  -

ن لزبائاي الحصول على معلومات عن لزيادة احتمالات نجاح العملية البيعة , كالابتكار ف

 المرتقبين والرد على الاعتراضات 

 إذ إيصالها للزبائن، إلى الإعلان يسعى التي أو للسلعة الفعلية القيمة أي :ألابتكاري الوعد -

 السلعة، هذه بها ومنافع تتمتع مزايا شكل على الابتكارية الإعلانية الرسالة جوهر تقديم يتم
 منه الهدف كان إعلان بتقديم  .الابتكارية الرسالة تكوين يتم الوعود هذه ضوء وفي

Simplicity الحل بمثابة الشركة باترونات حالة تثبيت  منظمه قامت (المثال سبيل وعلى 

 يأتي كما ألابتكاري الوعد كان وبهذا اليوم( المرأة  العصرية تواجه التي الموضة لمشكلات
  طُرِز ذات ملابس عن البحث على المترتبة عاناةللم نهاية الشركة  تضع باترونات إن

 معتدلة. وبأسعار وبكافة الأحجام ملائمة

 
 النص في وردف الإعلانية الرسالة لمصداقية تأكيد بمثابة هو الادعاء دعم إن :الادعاء دعم -

 إلى سطةمب شركتنا لمنظمة باترونات السابق المثال Simplicity إن للادعاء كدعم الآتي

 وفي حديث طراز ذات بدلَة على أن يحصل يستطيع بخطوة خطوة يتابعها من أن درجة
 صيلالتف في طريقتنا جرب من وأن المتاجر، في من مثيلاتها أقل بكلفة ساعات، غضون

 ذاته.  دبح موضة أصبح قد بالشركة الخاص غفالكتلو السعادة غاية اليوم في هو والخياطة

 1:ألابتكاري وزيع الت  -4

 طريق عن الصناعي المستعمل أو النهائي المستهلك إلى المنتجات إيصال مليةع به يقصد

 الحيازيةو والمكانية الزمنية  المنفعة خلق طريقها عن يتم التي والمؤسسات الأفراد مجموعات

  .للسلع   
 المسوق من كل فيها الابتكار يفيد أن يمكن التي التوزيع ومجالات الأنشطة من العديد هناك

 تصميم في أو المنتجات، في توزيع مألوفة وغير جديدة طريقة في الابتكار يكون فقد هلكين،والمست

 في يكون قد أو التوزيع، لمنفذ الداخلي في التصميم الابتكار يكون وقد نفسه، التوزيع منفذ شكل أو
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 لأنشطةا من ذلك وغير بأخرى أو بدرجة المستهلكين على والذي يؤثر التوزيع لعملية المحيط الجو

 .الأخرى والمجالات

 خلاصة الفصل:

يث حلأول افي المبحث أساسيات المقاربة التسويقية تطرقنا خلال هذا الفصل إلى الأسس النظرية 

لى إرقنا المقاربة التسويقية و أهميتها و عناصر المزيج التسويقي ثم تطتم عرض نشاة وتطور 

تم  ثم  ء من تطورات المقاربة التسويقيةالتسويق  الأخلاقي و الاجتماعي و الإلكتروني كجز

لك و لمستهاأبعاد التوجه التسويقي في المبحث الثاني من دراسة للمنافسة و دراسة التطرق إلى 

طار ديد الإالمقاربة التسويقية مهمة جدا من أجل تححيث خلصت الدراسة بأن التسويق الابتكاري 

          راسة . ي للدبإسقاطه لاحقا على الجانب التطبيقالمفاهيمي لأبعاد التوجه التسويقي الذي سنقوم 
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 تمهـــــــيد:

زيع لى توعهودها التسويقية لمياه المعدة للشرب تركيز جا اتلأكثر من عقد من الزمن بدأت شرك

امت ة. وقالمؤسسات الحكومي إلىمنتجها بعبوات كبيرة للمنازل والشركات والسفارات بالإضافة 
 ديدة ومنات عالشركة بهذا التركيز بعد أن قامت بعرض منتجاتها من المياه المعدة للشرب أمام جه

 هلاكج ومدى ملائمته للاستخلال مجموعة من الفحوصات المخبرية التي تبين محتويات المنت

مدت ها اعتالمؤسسات الصغيرة، لكن أوالشركة لم تتجاهل المستهلك الفرد  أنالبشري. الحقيقية 
كين ستهلالم إلىكثيرا على فريق الموزعين المؤهلين والمدربين بطريقة مرضية لإيصال المنتج 

واق دد الأسعزيادة  أوع السوق منازل، تم ذلك العمل بهدف توسي أم أفراد أمسواء أكانوا مؤسسات 

مع  قارنةتحقيق ذلك القدر المعقول من المبيعات في السوق المحلي بالم إلىالمستهدفة وصولا 
 لتر(. 1,5اعتيادية ) أوالذين يقومون بتسويق منتجاتهم بعبوات صغيرة  الآخرينالمنافسين 

ية في طبيع وأمستجدات طارئة  يةأالتنافسية ذات طابع تكيفي مع  ات  المياهشرك إستراتيجيةكانت 

ثر ي أكسوق المياه المعدة للشرب، بالرغم من أن الشركة كانت لوقت قريب تتمتع بوضع تنافس
يا متع بمزااد لتتاشتداد المنافسة في قطاع المياه المعدة للشرب دفع الشركة للعمل الج أن إلايسرا 

رغوبيه م لأكثراالتنافسية  والأسعارمن جهة الكلفة المعقولة مقارنة مع الشركات الأخرى المنافسة 

 بالمقارنة مع أقرب الشركات المنافسة لها الأسعارمن ناحية 
لترويجي ( من خلال التركيز اQualitéعلى النوعية ) الآنالشركة تركز  أن إلىذلك  إلىيضاف 

صة لخاا والفعال والمتضمن في مواقف عديدة على تميز الخدمة المقدمة للعملاء في المؤسسات

ن افية عمعلومات ك-والتي يرتبط بها أي الخدمة المتميزة  والأفرادوالمنازل -منها والعامة 
غيل ية تشمعرفة فنية دقيقة حول عمل إلىخصائص الماركة التي يجري تسويقها من جهة بالإضافة 

 وصيانته بأسرع وقت ممكن.-coller-الجهاز 

سعي بال تها معتمدة على الأسلوب العملي المرتبطكما حاولت الشركة تنفيذ عناصر استراتيجيا
، ل المثالسبي الحثيث والمستمر على التطوير والتحسين نوعية المياه المعدة من قبلها للشرب. على

الميا علشرب المستجدات عالم تصنيع وتسويق المياه المعدة ل آخرتسعى الشركة دائما للوقوف على 

ن م الأحجاموات لسمعة الجيدة لمنتجاتها المنتشرة بكافة العبووذلك بهدف المحافظة على ا وإقليميا
 اجاتهمح إشباعمن خلال  وإرضائهمتركيزها الأساسي على عملاؤها الحاليين  إلىجهة بالإضافة 

وعيات وبن وحسب قدراتهم الشرائية مع جذب عملاء جدد لإشباع حاجاتهم من المياه المعدة للشرب

 تتطور باستمرار.

 ل: أثر التطور التكنولوجي والمنافسة على مضمون الاستراتيجيةالمطلب الأو

منذ عقد من الزمن كان النجاح الكبير لاستراتيجيات الكلية والتسويقية بالرغم من المنافسة الشديدة 

عدد الكبير للشركات العاملة في هذا وجود التي يشهدها سوق المياه المعدة للشرب بالرغم من 
تت الذي يشهده هذا السوق منذ خمس سنوات تقريبا على أوضاع القطاع حيث المجال. كما أثر التش

الشركات العاملة في مجال معالجة المياه وبأية وسيلة وتحت عناوين ترويجية تضليلية  أصبحت

المنافس غير المرئي والذي يسلك طريقا او طرق سهلة في الترويج العجيب للشركات التي  أحيانا
دي الى تقديم مياه صالحة للشرب للمستهلكين أو المؤسسات المستهدفة، لذا تعمل بطريقة سليمة تؤ

حاليا وخلال السنوات القادمة  هذه الشركات. أما التحديات التي تواجه محدودكان نمو السوق 

فتتمثل بضرورة تحديث معلوماتها وبياناتها عن السوق الذي يتوسع بطريقة غير معروفة للشركات 
يتم من خلال متابعة جمع البيانات والمعلومات عن السوق الكلي للمياه  أنن العاملة والذي يمك
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وبطريقة علمية ميدانية ، أما التحدي الثاني فيتمثل بأهمية تقوية الجهاز البيعي والخدمي للشركة 

ونوعيات ممن يعملون في الجهاز التسويقي والخدمي  إعدادعلى ضوء التغييرات المفاجئة في 

التحدي الثالث ،  أماشكاوي العملاء وبطريقة عصرية ومضامين تسويقية حديثة ، ومجال معالجة 
عدم القدرة على تحديد  أولاهافيتمثل بعدم تحقيق نجاح كبير في مسألتين  الآن اتالذي يواجه الشرك

الأسواق الجديدة وبناء الاستراتيجيات الاتصالية والتسويقية للتعامل معها وثانيها عدم تحقيق نجاح 

 استمالة المؤسسات الصغيرة من المستهدفين بالشراء من الشركة . أو إقناعكبير بمسألة 
ية لتكنولوجاورات الآن على الاستفادة من كافة التط شركات المياه المعدنيةوبناء على ما تقدم تعمل 

 اماستخدالعالمية وخاصة مجال تهيئة وتحضير المياه الصالحة للشرب وب الأسواقالمتوفرة في 

للشرب  لمعدةعبوات المياه ا أسعارتقنيات حديثة ومعاصرة وبتكاليف لا تنعكس بطريقة سلبية على 
به تدري ةإعادتعمل الآن على تجديد كادرها الفني من خلال  هذه الشركاتذلك ، أن  إلى، يضاف 

ياه مت الوتحديث خبراته وزيادة مهاراته وبما يتفق مع تطلعات الشركة لتحسين وتطوير مواصفا

ظر أن تعيد الن تلك المؤسساتالمعدة للشرب بطريقة مضطردة ومتدرجة هذا الأمر حتم على 
ا من مكينهدورة اكبر لدائرة التسويق والمبيعات من خلال ت وإعطاءباستراتيجياتها التسويقية 

ودة المنش بطريقة وضع الأهداف أيضاالنظر  وإعادةالاستفادة من خبرات خبراء التسويق من جهة 

سينات ة تحالآن أن أي هذه المؤسساتخلال كل فترة زمنية للخطة او البرنامج التسويقي ، وتدرك 
يب أسال تباعإة ، والتسويقي للمياه المعدة للشرب يتطلب طريقة تفكير جديد الإنتاجيفنية في المزيج 

نب تطويرية معاصرة ، تطبيق تكتيكات تسويقية وترويجية فعالة ومرنة وذلك بهدف أن تتج

ردن الأ الشركة أية منافسات حادة أو تشريعات غامضة قد تسن تحت مسميات أن سوق المياه إلى
 المزيد من المنافسة وتحرير الأسعار. إلىبحاجة 

وية ة القما زالت تزيد حصتها السوقية بالرغم من المنافس مؤسسات المياه المعدنيةباختصار، 

 ضها يقدم عبوات كبيرةخرى والتي تقدم عبوات أصغر وبعالألشركات 

 المطلب الثاني: دور مدراء التسويق في تطوير وتنفيذ الاستراتيجيات

  داتتهديمن المعروف أن دور مدراء التسويق الاستراتيجي في المنظمات المعاصرة هو تحديد ال

 ور مديرما دالمحتملة والعمل على اجتنابها مع التعريف الدقيق للفرص المحتملة واستثمارها ، أ
منظمة ال وأالتسويق فيتمثل مبدئيا بمراقبة ما يجري من تغييرات بين البيئة المحيطة بالشركة 

ن عفقط  السلبي سواء بسواء ، كما أن مدير التسويق ليس مسؤولا أولتحديد مسارها الإيجابي 

 وحداتات اتيجيالتسويقية للمنظمة كلها بل للمساهمة الفعالة في استر الإستراتيجيةتصميم وتنفيذ 
امة كلية العال يةللإستراتيجمساندته وتغذيته المبرمجة والعلمية  إلىالأعمال واحدة واحده بالإضافة 

 للمنظمة .

التأثير المتزايد والكبير لمدراء التسويق في بناء  إلىوتشير بعض الدراسات الميدانية  
ع المساهمة الأخرى لدوائر الاستراتيجيات الفرعية لوحدات الأعمال ومنظمات الأعمال بالمقارنة م

 .1الإنتاجيةوالعمليات  والأبحاثالمالية والتطوير 

وخدمات العملاء  والإعلانعناصر مثل التسعير والتوزيع في  وتتجلى مساهمة مدراء التسويق 
 أحياناهنا إلى أن تأثير مدراء المبيعات يتجاوز  الإشارةوالتزويد وقياس ولاء المستهلكين، وتجدر 

كالمعدات الالكترونية ذات  2راء التسويق وخاصة مجال التسويق للسلع الصناعية تأثير مد
                                                             
1Katherine z.Andrew " still a major player : marketing is role in today is firm " Insights from MSI, 1999, P.Z. 

2 Fredrick E.Webster Jr." Executing the new marketing concept ", marketing management.3, 2004 , PP 9-16 
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تطبق نظاما تكامليا بين الوظائف الخاصة  أوالخصائص الفنية والمعقدة. أما المنظمات التي تتبع 

داخل الهيكل التنظيمي للمنظمات المعنية متساويا من ناحية  الإداراتبها فقد يكون تأثيرا مختلف 

التسويق قد لا يكون لها دورا رئيسيا في  إدارات أوأن مدراء التسويق  المساهمة. إلا أوثير التأ
 .1 وأوروباكما هو الحال في الولايات المتحدة  أخرىثقافات أخرى أو بلدانا 

مستويات ة الولا يبدو أن تأثير مدراء التسويق في عمليات التخطيط الاستراتيجي متساويا في كاف

لذا نجد  أن التركيز على المفهوم التسويقي المعاصر يختلف من مؤسسة لأخرى ، لىإوذلك يرجع 
ت المنظما د أنأن تأثير مدراء التسويق يكون كبيرا في المؤسسات الكبيرة وبناء على ما تقدم ، نج

رات لمهاتوفر ا أهميةالتي تؤمن بأهمية المفهوم الحديث للتسويق تتصف بالتركيز الشديد على 

هوم من بالمفتي تؤالأخرى والمعاملين بها ، كما أن المنظمات ال الإداراتية الأساسية لكافة التسويق
لاء ابة العماستج التنظيمية الهادفة لدعم الإجراءاتالحديث للتسويق تقوم بإجراء كافة التعديلات و 

 لأهدافايذ فالأخرى التي تجري ممارستها لتن والإداريةالمستهدفين من كافة الأنشطة التسويقية 

لأساسية ها االمنشودة . على سبيل المثال قامت شركة السبيل منذ أكثر من سنة بتشكيل لجنة مهمت
صولا والبيعية ية وتقييم مختلف البيئة الخارجية المحيطة والمؤثرة على استراتيجياتها التسويق إعادة

لاء من رغبات العم أو حاجات إشباع أوعلى تلبية  وأخيرا أولاصياغة خطة تسويقية تركز  إلى

ة التي ع الفعليمنافالمياه المعدة للشرب، وبعد تطبيق الخطة التسويقية للشركة بعام واحد تبين حجم ال
 ين.الرئيسي افسينالعملاء لماركة السبيل من المياه المعدة للشرب بالمقارنة مع المن أغلبيةأدركها 

وحسب  حاجات العملاء إشباع أولاهمان على تحقيق أمرين اثني شركات المياهباختصار، ركزت 

د نسيق جهولى توقدراتهم وثانيهما تجنب تهديدات المنافسين الرئيسيين من خلال التركيز ع أذواقهم
لى ع لمعدنية شركات المياه اداخل الشركة.علميا، كان تركيز  الإدارية الأقسام أوكافة الوظائف 

قدار حديد مت إلىجنب  إلىالمختلفة والمنسقة جنبا الأداء التسويقي الاقتصادي للشركة بأنشطتها 

ملاء الع الربحية المتحققة. وسر تركيبة النجاح المتبعة يتألف من عناصر ثلاثة التركيز على
Customer Focus( والتنسيق والتكامل بين عمل مختلف الأقسام ،Functional 

coordination وأخيرا الربحية وكهدف في الأجل الطويل )Profitability 

هلكين لمستاكما يجب أن يلاحظ أحيانا، إن تطبيق المفهوم الحديث للتسويق الهادف إرضاء حاجات 
رة خسائر مادية كبي إحداث إلىوقدراتهم بدون ترك عامل الكلفة قد يؤدي  أذواقهمووفق 

ع ما ميكون منسج أنللمؤسسات، وبناء عليه فإن التركيز على المفهوم التسويقي الحديث يجب 

طي ي تعالتوجه الحالي للمنظمات المعاصرة والقاضي بالتركيز فقط على الأسواق الفرعية الت
فاءة ية وكحاجات ورغبات المستهلكين بفاعل إشباعربحية معقولة من جهة والتي لها القدرة على 

 كلفةال واضعةمت السلع بعض بتقديم تقوم قد المنظمات بعض أن أحيانا نجد لذا ۔فيها من جهة أخرى 

لأسواق قد يكون تجنب الدخول لهذه ا آخرغير المربحة كبديل  الفرعية الأسواق لبعض والسعر
 غير المربحة بشكل مكثف ومنتجات ذات نوعيات عالية.

 إلىبشكل عام، أشارت عشرات الدراسات الميدانية التي اشتملت على صناعات ومنظمات متنوعة 

ابية كبيرة على مختلف معايير الأداء مثل العائد على أن التركيز على العملاء له تأثيرات ايج
  .2الأصول ومعدل نمو المبيعات ونجاح المنتجات الجديدة

                                                             
1 John A.Byrne PepsiCo’s New formula" Business week " ,2000, PP172-184 

2Theodor levitt " marketing myopia " , Harvard Business Review ,1960 ,PP 455-456 
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على الجانب الأخر، توجد بعض المواقف التي قد تقود منظمات عديدة للاعتقاد بأن التركيز على 

روط المنافسة للشركة تحقيق الربحية مع التكيف مع ش أوالعملاء ليس هو المفتاح للوصول للنجاح 

 أواية اهتماماته لآراء العملاء ومصالح الموزعين  أعطاءاو المنظمة في الأجل القصير ودون 
المنظمات الأخرى وخاصة إذا كانت الشركة والمنظمة تقدم منتجات جديدة تعتمد على  أوالمزودين 

 .1قبل المنظمات المنافسة  تكنولوجية لا يمكن تبنيها أو تقليدها بسهولة وخلال سنوات من أساليب

يق لتسوأما المنظمات التي تتعامل مع مثل هذه الأسواق فتكون عادة مطبقة التوجه السلعي ل
(Product-oriented والذي يركز اهتمامه وموارد المنظمة على أمور مثل خصائص )اجالإنت 

 موالالأ إدارةع سلع بنوعيات مختلفة ومعقولة م إنتاجالموارد المالية وذلك بهدف  وإدارة

ضمن  انوياثأكبر كمية ممكنة من الوحدات المطلوبة. أما التسويق فيلعب دورا  الضرورية لإنتاج
 نمو هذا التوجه وخاصة فيما يتعلق بتصميم وتنفيذ الاستراتيجيات العامة للمنظمات، ومع

وق الصناعات تصبح المؤسسات العاملةفي المجال أكثر عرضة للمنافسة، حيث يدخل الس

يز باستمرار صناعات جديدة أو مصنعين جدد، كما يحاول الصناع في مثل هذه الحالات تمي
 ورا.تط كثرأ إنتاجية أساليب إتباعمنتجاتهم عن المنتجات المنافسة من خلال تطوير خصائصها مع 

 ا وحيثجاتهوكنتيجة لهذا التوجه تنمو قدرات الصناعات المعنية بطريقة أسرع من الطلب على منت

البا غنظمات المشترين، وفي هذه الحالة، تستجيب الم أسواق إلىيبدأ التحول من أسواق البائعين 
وجيه ت أو تصميم وتنفيذ إلىلأية متغيرات في نطاق المنافسة المتنامية والأسواق مما يدفعها 

 انياتمكثفة تتجلى في استخدام رجال بيع أكثر مهارة مع تخصيص ميز وبيعيهحملات ترويحية 

ادة ن وزيسياسات الخصومات والائتمان لجذب المزيد من المشتري وإتباعبمبالغ كبيرة  إعلانية
ى تركيز على الالمبيعات وزيادة الحصة السوقية وهكذا. ولسوء الحظ، هذا التوجه البيعي القائم عل

يادة ته زما زال سائدة في أسواق عديدة ومؤشرا Sales oriented approach) إنتاجهبيع ما تم 

بات ورغ الجهود البيعية والترويحية، بهدف تصريف ماتم انتاجه ولكن بغياب شبه كامل لأذواق
 يادة حجملى زالعملاء مع ملاحظة أن إنفاق اموال كبيرة على الجهد البيعي لا يضمن أو لا يؤدي ا

تبع ت التي تمانظالمبيعات والمحافظة على ميزة تنافسية ملموسة وذات فائدة كبيرة ولفترة زمنية للم

 هذا التوجه.
ق أو التجمد حيث تتضاءل الفرو إلىومع نمو الصناعات وميلها للنضج تميل مستويات البيع 

د الة لا بالح الاختلافات التكنولوجية بين المنظمات أو الشركات داخل الصناعة الواحدة، وفي هذه

 الحصص السوقية من فرعية جديدة أو محاولة أخذ بعض أسواقللمنظمات أن تسعى للدخول 
 ئها لاتقديم خدمات متميزة لعملا أوتخفيض مدروس للأسعار  أماالشركات المنافسة من خلال 

قدرات تظهر ال أو. وفي هذه المواقف تتجلى إتباعها أوتستطيع الشركات المنافسة مجاراتها 

كرون يف يد مالمدراء التسويق في بعض الشركات من خلال تركيزها على العملاء بتحد الإبداعية
افسية ت تنفيه أو يرغبون به أو يقدرون عليه وصولا الى لعب دورا كبيرا في تطوير استراتيجيا

 مبتكرة.

 المطلب الثالث: تأثير الفلسفة الإدارية على الصناعات والأسواق الدولية.

التسويق العقبات لعولمة برامج  أوبعض المشاكل  الإداريةتسبب الاختلافات الدولية في الفلسفة 

الاستراتيجي لمعظم المنظمات لكنها في نفس الوقت قد تخلق بعض الفرص التسويقية للمنتجات 

                                                             
1 Robert A.Cooke , Ethics in Business :A prepective(chicago,1988). 
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المنظمات المتنافسة مع بعضها البعض والشركات المغامرة  أوالمراد تصديرها خاصة للشركات 

(Joint-Venture على سبيل المثال ، تحالف شركة جنرال .)إلكتريك  (GE  مع مصانع )

( بفوائد مباشرة من خلال التسهيلات المباشرة التي  GEات المثيلة المكسيكية التي أفادت ) المنتج
تحالفها مع الشركة المكسيكية ذات النمو السريع في مبيعاتها من الأجهزة المنزلية )والتي  أعطاها

اتها ، تبيعها بأسعار معقولة ( التي تتطلب تكاليف منخفضة في عمليات التوريد والتوزيع لمنتج

 إمدادهاهذا التحالف الشركة المكسيكية والاقتصاد المكسيكي من خلال  أفاد الآخرعلى الجانب 
 .1 ( بالإضافة الى استفادتها التكنولوجية R&Dبالمعلومات والبيانات الخاصة بالتطوير والبحث ) 

 الاستمرار في تطبيق نفس الاستراتيجيات التسويقية والأضرار المحتملة -1

ا يئتهبعض الحالات، قد تحقق منظمة نجاحا كبيرا إذا هي استمرت في عملية التكيف مع في ب 
سبب بالمحيطة، لكنها قد تحقق خسائر في استمرار تجاهل ما يجري في الأسواق من تغييرات 

هذا   أنتعود مدير التسويق فيها على استراتيجيات وبرامج تسويقية مضى عليها وقت طويل. إلا

طيرا خمات مزاج والقناعات النفسية والممارسات لدى مدراء التسويق في بعض المنظالتعود في ال
تهلكين المس العملاء أو أذواق أنجدا إذ أنه قد يؤدي إلى خسائر فرص محتملة وذلك لأسباب أهمها 

دمي خ أو تتعدل باستمرار من جهة بالإضافة الى أن ما يقدمه المنافسون من مزيج تسويقي سلعي

سواق لى أحيانا يتغير بطريقة كبيرة. على سبيل المثال ، تركيز شركة الفاست لينك عيتعدل وأ
 من قبل في المجتمع الأردني التي يمكن أن تستهدف أخرىقطاعات  إهمال إلىفرعية محددة أدى 

ة ها بطريقء فيشركات منافسة أخرى مثل موبايلكم أو أمنية ، وفي بيئة مقلدة وتتغير أذواق العملا

ين في تنافسمدخل تكاملي وتكييفي ومبرمج لأن كافة الم إلىة يحتاج التخطيط الاستراتيجي ملحوظ
 د يحدثقاو  صناعة سلعية أو خدمية غالبا ما يفكرون بإعطاء اهتمام ثابت و استراتيجي لما يحدث

ن محتمليوال لأذواق وقدرات كل من العملاء الحاليين والمستهدفين من جهة والمنافسين الرئيسيين

 من جهة اخري.

 مستويات الاستراتيجيات -2

يمية لتنظبد من تعريف الاستراتيجيات وكيف تكون عبر مختلف المستويات في الهياكل ابداية لا

 (.Strategyللمنظمات. تعريف الاستراتيجية )
 بها بشكل كبير واستمر الباحثون في الاهتمام 1960بدأ مفهوم الاستراتيجية في الانتشار منذ عام  

 وتفسيرها في مجال منظمات الأعمال.-أي الاستراتيجية -من خلال تعريفها 

بشكل عام يمكن تعرف الاستراتيجية بأنها ذلك النمط الأساسي المصمم للأهداف الحالية  
والمخططة وكيفية تخصيص الموارد المالية والبشرية بالإضافة الى عملية تفاعل المنظمة وتعاملها 

ة والمنافسين الرئيسيين في مجال ما تقدم من سلع وخدمات وبالنظر للأولويات المستهدف أسواقهامع 

 .2المقررة مع إقرار واضح لتأثير مختلف عوامل البيئة الكلية
 اتإجراءة بأنها مجموع الإستراتيجية إلىأعلاه ضرورة النظر  إليهويلاحظ من التعريف المشار 

ظر وبالن ة البيئية وعلى ضوء الموارد المتاحةممكنة التنفيذ من الناحي أهدافوضع  إلىتهدف 

 وضوعللأولويات المقررة وبأسلوب تحليلي وتقييمي لكافة الظروف المحيطة بعمل المنظمة م
 الاهتمام

                                                             
1Dawn Bryan " using Gifts to make the sale sales & marketing management,2004 , PP 48-53 

2  K.shetty " New look at corporate goals " .California managmenet Review ,2002, PP 77-79 
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 (The Components of Strategyعناصر الاستراتيجية ) -3

  . 1 بشكل عام تحتوي الاستراتيجية المخططة بطريقة علمية على العناصر التالية

 (The Ccope of Businessنطاق العمل )أ. 

عية عدد ونو- الإستراتيجيةسعة وعمق الأعمال  إلى أعماليشير مفهوم نطاق العمل لمنظمة 

- ينالآخروالأسواق المستهدفة التي تتنافس فيها مع المنافسين  الإنتاجالصناعات وخطوط 

نطاق أن ال وتجدر الإشارة هنا إلى المستهدفة. الأسواقخطط تعاطيها ودخولها مع  إلىبالإضافة 
ي والت السائدة الإداريةشركة معينة يعكس شكل ومضمون الفلسفة  أوالاستراتيجي لعمل منظمة 

مة المنظ ، وبالتالي فأنها تعكس نوعية العمل الذي تعمل فيهاوأهدافهاتحقق مهمتها  أنيمكن 

 للمنظمة. وحدوده ومقاديره ونوعياته والرسالة أو الرؤيا المستقبلية

 ( Goals&Objectivesوالغايات ) الأهدافب. 

تي وال كما تتضمن الاستراتيجيات الموضوعة الأهداف والغايات العامة والمحددة وبشكل مفصل

ات يجب أن تعكس حجم الانجازات المرغوب تحقيقها. على سبيل المثال، تحديد حجم المبيع
ه وب تحقيقلمرغاقيقها نسبة العائد على الاستثمار المطلوب انجازه، حجم ومقدار الأرباح المراد تح

 خلال فترة زمنية محددة لكل منتج او لكل وحدة عمل داخل المنظمة أو الشركة.

 2Resource Deploymentsص الموارد واحلالها يتخص .1
 ل تكونالموارد المتاحة لأي عم إن أيمن المعروف انه ليس لدى المنظمات موارد لا نهائية 

ى حتويه علما تتحتوي في الإستراتيجيةء من الناحيتين المالية والبشرية. وبالتالي فإن محدودة سوا

 المحددة افهاقرارات ترتبط بحجم الموارد المالية أو البشرية التي تحتاجها المنظمة لإنجاز أهد
ة يلب الكفساليخلال فترة زمنية معينة. وبالتالي فإن إحدى القرارات الهامة يرتبط بالطرق او الأ

ن ملعمل االنشاط الإداري أو وحدات  أوجهبالحصول على الموارد من جهة وبكيفية توزيعها على 

 .أخرىجهة 
ية وضيح كيفد بتتحديد الميزة التنافسية الدائمة أو التي يمكن المحافظة عليها ويتمثل هذا التحدي

 طاقخدمة وضمن نتنافس المنظمة مع المنظمات الأخرى المنافسة في مجال هذه السلعة أو ال

كنة مة والمملمنظاالعمل المشار اليه سابقا كما ترتبط هذه النقطة بكيفية الإحلال المرغوبة من قبل 
يق في لتسووالتي تتوفر لها فعلا بمواجهة المنظمات الأخرى المنافسة. لذا يتوجب على مدراء ا

دفة أسواقها المستهمنظمات الأعمال ضرورة التعرف على كافة الفرص السوقية المتاحة في 

 لترويجيةة واحلاليلإالمزايا التي تستطيع ان تنافس فيها وتبني برامجها ا أووتحديد تلك الميزة 
جودة ية موالاحلال الإستراتيجيةشريطة أن تكون عناصر  الآخرينعليها ولها بمواجهة المنافسين 

 أي-يلها د تحون لها النجاح بعحتى يمك الآخرينفعلا في المنظمة وغائبة أو ضعيفة لدى المنافسين 

 ممكنة التنفيذ من الناحية البيئية. أهداف إلى-المزايا التنافسية 
وى لمستداخل المنظمة الواحدة من أهم مسؤوليات المدير وبناء عليه تقرر الإجابة في هذا ا

 وحدة مثل ما هو نوع العمل الذي يجب أن نعمل فيه؟ وما هو نصيبه كل أسئلةالتخطيطي على 

 .ة؟نشودعمل من الموارد الممكن توفيرها خلال الفترة الزمنية القادمة لإنجاز الأهداف الم

                                                             
1 Robert s.Kaplan and Devid p.Norton" using the Balanced scorecard as a strategic managment system" Havard 

Business Review ,1996 ,PP 75-85 

2 Robert s.Kaplan and Devid p.Norton .  Ibid ,pp 75 . 



 .الفصل الثاني : المضامين التسويقية لاستراتيجيات منظمة الأعمال 

51 

 

ه استثمار مرادعلى سبيل المثال ، المدير التنفيذي لشركة السبيل هو الذي يعرف مقدار الأموال ال

ه سويقتصنف جديد من المياه المعدة للشرب سيجري  إنتاج -عن وحدة العمل الجديدة بالشركة 

لمدير ابالإضافة الى ان  --الفرعية التي لم تستهدف من قبل  الأسواق أووتصديره للمناطق 
صصة منها مصاريف محددة كانت مخ -التنفيذي حول جزءا هاما من الموارد المالية للشركة 

عملية  الصنف الجديد لاستثماره في إنتاجمسؤول  إلي - والإعلانللبحث والتطوير والتسويق 

 فة . مستهدوالتنفيذ والترويج وذلك بهدف دعم الصنف الجديد المنوي طرحه في أسواق الالتصميم 
لال خكما يحاول المدير التنفيذي للسبيل إلى تطوير مؤسسي لأنشطة رئيسية في الشركة من 

ميق ة الى تعضافتحسين كفاءات الموارد البشرية الحالية ، وتحسين أساليب عمل الإدارة المالية بالإ

ف كلة مختلة هيتفادة من المصارف التكنولوجية والفنية المتاحة الآن بالشركة وصولا الى اعادالاس
ي ركة والتللش الرئيسية بالشركة لتعمل جميعها بطريقة منسقة تخدم الاستراتيجية العامة الإدارات

جري ي ظيفةالحالية مثل ضرورة توفير مياه ن تركز أساسا على المحافظة على المزايا التنافسية

داء او م بأتطويرها باستمرار تباع بأسعار معقولة للعملاء المستهدفين من خلال جهاز بيعي يقو
 تقديم مجموعة من الخدمات المتميزة للعملاء الحاليين أو المحتملين . 

  1(Business Unit Strategyاستراتيجية وحدة العمل ) .2

-ماركة  ل معافسية لوحدة العمل التي تتعامويرتبط باستراتيجية وحدة العمل كيفية توفر ميزة تن
بيل لى سعسلعية أو خدمية معينة غير موجودة في الماركات الأخرى المنافسة لها في الصناعة. 

وة العب المياه المعد للشرب تتنافس مع الماركات الأخرى من نفس حجم لإنتاجالمثال، ماركة 

ن قدمة مالمعد للشرب وتميز الخدمات المنقاء الماء  أساسوالمقدمة من الشركات الأخرى على 
 ودورية الفحص المياه المعدة للشرب. الأسعارمعقولية  إلىالجهاز البيعي بالإضافة 

  مجموع الأثر التراكميSynergy 

ت الإدارا ة أويتحقق هذا الأثر عندما يساعد كل جزء او نشاط في المنظمة باقي الاجزاء او الانشط
كبر مما أكون يقه. وهذا المفهوم يساعد الأداء الكلي لمنظمة معينة لأن لتحقيق ما هو مطلوب تحقي

 كل.عليه فعلا حيث يصبح الكل أكبر من مجموع الأجزاء المكونة لمجموعة أنشطة الشركة ك

 (هرمية الاستراتيجياتThe Hierarchy of Strategies) 

أي -نها دة متنفيذها وكل واح مال لديها تدرجية في الاستراتيجيات التي تحاولعمعظم منظمات الأ

ات من ستويمالاستراتيجيات يتم تصميمها بمستويات مختلفة داخل المنظمة بشكل عام هنالك ثلاثة 

 (Corporate Strategyالمنظمة العامة ) إستراتيجية -3الاستراتيجيات ذات الطابع التدرجي 

ديدة ععمل  تي تحتوي على وحداتلمنظماتهم ال والأنشطةهنا يقوم المدراء بتنسيق كافة الأعمال 

رارات حدد قعامة وواحدة لكل المنظمة، وبالتالي حيث ت إستراتيجيةلتشكل في المحصلة النهائية 

 وحدة العمل وعدد بإستراتيجيةنطاق العمل وتخصيص الموارد لكل وحدة عمل كما يرتبط 
 منها أي لكل الحصص السوقيةالأسواق الفرعية المستهدفة التي تتنافس فيها ومواقفها الجغرافية و

 لوحدة العمل.

 
 

 

                                                             
1 Robert s.Kaplan and Devid p.Norton .  Ibid ,pp 76 . 
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 (MarketingStrategy)قالتسوي إستراتيجيةالمطلب الرابع : أبعاد 

ع يق مالأساسي هنا على مدى الكفاءة في ربط وتنسيق كافة الموارد المخصصة للتسو التركيز
ق يضمن تحقيالأنشطة المطلوب انجازها فرعيا او بشكل تكاملي على مستوى المنظمة وبما 

و أللسلعة  سويقيالتسويق كيفية التعامل مع عناصر المزيج الت بإستراتيجيةالأهداف العامة. ويرتبط 

في  ساسيةالأ(العناصر 1والسعر، التوزيع والترويج(. بشكل عام، يوضح الجدول ) الخدمة )المنتج
 استراتيجيات المنظمة ووحدة العمل والتسويق.

 ستراتيجية ومستوياتهاعناصر الا(:1الجدول رقم )
 عناصر

 

 الاستراتيجية

 ه استراتيجيةكيبتر دة العملحاستراتيجية و استراتيجية التسويق

ما هو العمل الذي نريد ونرغب أن  نطاق العمل

 نكون فيه والى أي مدى؟

 خطة المنظمة للتطوير والتحديث

  ما هي الماركة

والماركات المرغوبة في 

الأسواق الفرعية 

 ما تقدمهالمستهدفة 

  استراتيجية تطوير

وحدة العمل أو وحدات 

 العمل

  تعريف الأسواق

 المستهدفة 

  عمق واتساع المزيج

 السلمي

 خطة تطوير المنتجات 

 خطة التوسع او الالغاء 

أهداف المنظمة العامة أو الكلية   الأهداف

 والفرعية ولكل وحدة عمل 

 نمو الإيرادات 

  الحصة السوقية للمنظمة في

 الصناعة

 عائد على الاستثمارال 

 أخرى 

  الأهداف المنشودة من

 كل وحدة عمل 

  الحصة السوقية

 لكل وحدة عمل اخرى

  الأهداف المنشودة لكل

عنصر من عناصر 

 المزيج التسويقي

  الحصة السوقية

 والمبيعات

 رضا العملات 

 تطوير الموارد التسويقية 

ربط الموارد 

 وتخصيصها

 توزيع الموارد على الوظائف 

 موارد على الأنشطة توزيع ال 

  توزيع الموارد على وحدات

 العمل

  توزيع الموارد على

 الأسواق المستهدفة 

  توزيع الموارد على

 الوظائف والأقسام

 أخرى 

توزيع الموارد عبر مختلف 

 عناصر الخطة التسويقية 

مصادر 

الميزة 

 التنافسية

 ميزة استخدام الموارد المالية 

 ميزة او مزايا خصائص المنتج 

 ة التطوير والأبحاثميز 

  ميزة السعر او التوزيع او

 الترويج

 أخرى 

  المزايا الموجودة في

وحدة العمل بالمقارنة 

مع ما هو موجود في 

وحدات العمل المنافسة 

في الشركات المنافسة 

على الأقل أول خمسة 

 شركات منافسة

  الاحلال التنافسي المميز 

  التميز اما بنوعية المنتج

أو السعر او منفذ 

 التوزيع او الترويج

التشارك بالموارد  التشارك بالموارد مثل   التشارك بالموارد مصادر الأثر 
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 التشارك بالمعرفة الفنية  التراكمي

 أخرى 

 حسن الاستخدام 

  التشارك بالسمعة

 الجيدة للمنتج

التسويقية والتكامل بين 

أنشطة مختلف عناصر 

 المزيج التسويقي للمنتج

 .43عبيدات ، إدارة التسويق ،ً ص محمد إبراهيمالمصدر : 

 المنظمة.الإستراتيجية المضامين التسويقية 

ة ية لأربعلتحليلاالعامة الفعالة للمنظمة لا بد للإدارة العليا من النظرة  الإستراتيجيةتصميم 

 موضوعات كما يلي:
التحديد العلمي لمهمة  Corporate Scope&Missionمهمة ونطاق عمل المنظمة: .1

ساعد يا أنه هو الذي يقود الإدارة إلى فهم واستيعاب الفرص المتاحة في الأسواق كمالمنظمة 

ه مل فيالمنظمة على تركيز جهودها على ما هو مسموح لها من أنشطة وضمن النطاق الذي تع
حددا مالتحرك الذي يجب ان يكون  إلىوبالتالي فان المهمة الواضحة تكون دليلا واضحا 

ل ابية حوت ايجل. كما أن المهمة المعرفة بدقة تساعد على تكوين انطباعابصورة لا تقبل التأوي

 مين.المنظمة من قبل عملاؤها المستهدفين والمستثمرين الحاليين والمحتملين والمساه
ه، داخل بشكل عام، مهمة المنظمة يجب أن تحدد نطاق العمل او المجال المرغوب التحرك في

هم  مل فيه؟ منمثل: ما هو نوع العمل الذي نع أسئلةتجيب على لا بد أن -أي المهمة - أنهاكما 

 ء؟ا العملاود بهنز أنعملائنا الحاليين والمستقبليين ما هي المنافع والفوائد والقيم التي نود 
دمات والخ على سبيل المثال حاولنا ومنذ عدة سنوات توسيع مهمتها لتشمل وتركز على التميز

واضحة مة العدة للشرب للشركات والوزارات والمنازل، وهذه المهالبيئية في مجال المياه الم

 أدت بالسبيل لأن تحقق أرباحا دورية خلال الفترة الزمنية من تأسيسها.
جابة لك استوذ أسسهاعلى  أنشطتهاحاليا، تحاول السبيل تعميق مهمتها الأساسية التي انطلقت 

ات لدراسالمزيد من ا إجراءلضغوط المنافسة المتزايدة في الأسواق المحلية وذلك من خلال 

ات، السفارالمشتركين معها وخاصة المنازل والشركات و أراءالميدانية الهادفة للتعرف على 
 البيعية والخدمية. أنشطتهاوجدت في  إنلتعزيز نقاط القوة وتصويب نقاط الضعف 

خصائصها وقدراتها  إلىر الإشارة هنا إلى أن مهمة المنظمة يجب ان تشير بشكل عام وتجد

كما أن المهمة يجب أن تكون  1 والتحديات الكامنة في بيئتها الخارجية الداخلية والفرص
القيم الجوهرية للمنظمة ومواردها وقدراتها الأخرى وبتركيز قوي على الأسواق  منسجمة مع

تغييرات. الحقيقة أن هناك عدة معايير يمكن استخدامها لتعريف المهمة وما يجري فيها من 

للمنظمات. ذلك أن بعض المنظمات تضع مهامها بصورة مصطلحات مادية من  الإستراتيجية
 إنتاجهاخلال التركيز على السلع والخدمات نفسها وعلى شكل صور مادية وعلى طريقة 

عملاء لمعاني هذه المهمة الموضحة بهذه الطريقة بالرغم من الاستجابات البطيئة من قبل ال

 العلمية.
تحدد وتعرف مهامها على أساس تحديد ما يحتاجه عملاءها المستهدفين  أخرىإلا أن منظمات  

الوظائف والأنشطة التي تؤدي من قبل المنظمات  أساسعلى  أو إشباعهمن رغبات وما يودون 

السبيل مهمتها لإرضاء حاجات العملاء من المياه على سبيل المثال، حددت . 2لإرضاء العملاء
 النقية الصالحة للشرب ولكن باستخدام التكنولوجيا المتطورة في هذا المجال.

                                                             
1Gordon Danaldson, managing croporate wealth,1984   

2 Daniel p.Finke man,"crossing the Zone of Indifference",marketing managment , 1993, PP 22-31 
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على الجانب الآخر، هنالك العديد من المنظمات التي تقوم بتطوير مهامها التي تعبر عن 

تعامل مع العملاء اهتماماتها الاجتماعية والأخلاقية وضمن نطاق عملها وخاصة في ال

والموزعين والمزودين والموظفين الخاصة بها، على سبيل المثال حوالي ثلثي الشركات 
( بل إن Codes of ethicsالأمريكية العاملة لديها معايير موثقة للتعامل مع المتعاملين معها )

عايير بعض الشركات الكبرى لديها عشرات الموظفين المختصين بمتابعة مدى تطبيق هذه الم

 1.في هذه الشركات على عملاها والموظفين فيها والمزودين لاحتياجاتها
معنوية يجب أن تتضمنها  أخلاقية( بتطوير مواصفات Codesofethicsترتبط المعايير المهنية )

وبالتالي فإن  2 مقبولة أو مرفوضة أماالممارسات والمواقف التي يتم ملاحظتها وذلك للحكم عليها 

اقتصادية أو  أوتحدث أضرارا مادية أو معنوية  ر تركز على الأنشطة التي يمكن انهذه المعايي
قانونية لكنها  الأعمالالمنظمات. ويمكن أن تكون بعض  أوعقلية او بدنية للأفراد أو الجماعات 

معين عن سلعة معينة أنها متفوقة على كافة  إعلانغير مقبولة، على سبيل المثال، قد يدعي 

عن العديد من المسوقين للماركات الأخرى  الإعلانلمنافسة لها لذا فقد يدرك هذا الماركات ا
المنافسة بأنه مضلل ويشوه معتقداتهم حول ماركاتهم المطروحة في الأسواق المستهدفة، لذا فإن 

المعايير الأخلاقية لأي مهنة، ونشاط تسويقي أو بيعي أو ترويجي يكون عادة عمل  إنالحقيقة تقول 

 ي ومبرمج وبما لا يخل بالقوانين والأعراف السائدة.وقائ
بشكل عام، تحاول المواصفات والمعايير الأخلاقية الموضوعة توقع وتجنب المشاكل الاجتماعية، 

 أخلاقيةبينما تحاول القوانين والتشريعات معالجة النتائج السلبية للأعمال التي لا تضمن أي معايير 

 3للعمل
ت اء علاقافي بن العمل فتفيد المنظمات التي تطبقها أخلاقيات أوقية لمعايير أما المضامين التسوي 

ة عمليايجابية مع موظفيها وعملاءها والمزودين للخدمات لها بالإضافة الى باقي أطراف ال

 التبادلية.
ف التي لأطراتدمير الثقة بين المنظمة وباقي ا إلىذلك أن غياب الممارسات الأخلاقية قد يؤدي  

نتيجة  عاتهاتراجع واضح في مبي إلىامل معها كالمزودين والعملاء ومما يؤدي بنهاية الطريق تتع

ظ أنه ملاحشعور شرائح عديدة من المستهلكين بأن المنظمة لا تحترمهم وتحاول تضليلهم. ومن ال
 اللأعمايير ليس كل العملاء والمنظمات المتنافسة تعطي نفس الاهتمام والرعاية لأخلاقيات ومعا

 لأعمان مالكبير بين ما يمارسونه  بالإحراج أحياناالتي تمارسها، لذلك يشعر رجال التسويق 

لمهنة ات اوحسب البرامج الموضوعة وبين ما يجب عليهم عمله من حيث الاحترام والتقيد بأخلاقي
لى اقود يالتي يمارسونها. وهذا التعارض والتناقض بين الاعتقاد والممارسة على ارض الواقع 

لى ضعف لا امشاعر الخيبة والقلق لدى العديد من مدراء التسويق وخاصة في البلدان النامية وصو

لمساعدة ات االقدرة على بناء علاقات ايجابية طويلة الأجل مع العملاء والمزودين ومقدمي الخدم
 مدى عمق هذه أوفي منظمات عديدة. على الجانب الأخر، تستطيع المنظمات تخفيف درجة 

بالنص  سونهلما يمار أخلاقيةلمشاعر السلبية من خلال وضع وتنفيذ سياسات اجتماعية او معايير ا

 رى.الصريح على ذلك في مهامها المعلنة من جهة وممارستها اليومية المبرمجة من جهة أخ

                                                             
1 Heather Green ," How Hard  shoud Amzon swing ?,Business week,2002 , P38 

2 Jennifer L.schenker " the future is now " Time ,2000 ,PP 85-86 

3 Robert D.Buzz ell & Bradley T.Gale  " The pms principles :linking strategy to per-formance  
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سويقية معايير محددة لأخلاقيات المهنة الت(AMA)الأمريكيةبشكل عام، وضعت جمعية التسويق 

الإضافة جه باختصار ضرورة التزام وقبول المسوق للمسؤوليات الملقاة عليه ونتائج ما تنتمنها ب

طراف ألصفات مثل الأمانة والنزاهة من جهة واحترام حقوق وواجبات كل طرف من  إتباعه إلى
ا منهفالخدمة  ة اوالعملية التبادلية. أما فيما يخص المعايير الخاصة بعناصر المزيج التسويقي للسلع

 لانالإعالناتجة عن تطوير منتج جديد، وتجنب  والأخطارما يرتبط بضرورة توضيح الفوائد 

لية ستغلااحترام قواعد التوزيع العادلة والابتعاد عن الممارسات الا إلىالمخادع بالإضافة 
 والغامضة في قضايا التسعير. 

ن المعروف م The General Objectives of Corporate الأهداف العامة للمنظمة .2

رارات تخاذ القد لاأن الأهداف الرسمية تزود الإدارة أو الإدارات المعنية بمنظمة ما بالدليل المرش
إن فبالتالي ك، وتل أوالمناسبة التي يجب أن تحقق ما يجب تحقيقه من مستويات الأداء بهذه الناحية 

 اباإيجا أو سلب ق فيجب أن يقاسالأهداف تمثل ما يجب فعله او انجازه من أمور، أما الأداء المتحق

بيئة  نالكهمع مستويات الانجاز المطلوبة والتي حددتها مقدما الأهداف الموضوعة. وحتى يكون 
المنظمة محددة ويمكن  أهدافقرارات سليمة لا بد أن تكون 

وبناء على ما تقدم يمكن أن يشتمل كل هدف العناصر .(Specific&Measurable)قياسها

 التالية 
 .عنصر الأداء-أ 

 .مقياس لتقييم التقدم-ب

 .الأداء المستهدف او المراد انجازه-ج
 الوقت النموذجي لإنجاز الأداء المطلوب-د

معايير الأداء والمقاييس الممكن تطبيقها على مستوى المنظمة ووحدة العمل  إلى( 4الجدول رقم )

 كمايلي: و والأهداف التسويقية
 

 

 
 

 

 
لمنظمة العامة ل للإستراتيجيةقياس الأداء العامة على المستويات الثلاثة  (: معايير2الجدول رقم )

 التسويقية والإستراتيجيةالخاصة بوحدة العمل  والإستراتيجية

 المقاييس الممكن استخدامها الأداءمعايير 

 الوحدات المباعة عدد-المبيعات بالدينار - النمو

 نسبة النمو في المبيعات سنويا -

 نسبة الربح من المبيعات-لربحصافي ا - الربحية

 العائد على الاستثمار-معدل الربح -

 العائد على صافي الأصول  -

 أوإدراك السلعة  مدى-الحصة السوقية    - القوة التنافسية

 الماركة 
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 مدى تفضيل السلعة أو الماركة -

 نسبة المبيعات –المبيعات من المنتج الجديد. - الابتكار

  سنوات 5للمنتجات الجديدة خلال 

التكاليف  –مقدار استخدام الطاقة المتاحة  - مدى استخدام الموارد
 الثابتة كنسبة من المبيعات

 المتحقق للسهم  الإيراد - المساهمة للمساهمين

 من السعر المعلن الإيرادنسبة او معدل  -

 رضا العميل–نسبة السعر لأسعار المنافسين  - المساهمة للعملاء

 ولاء العميل  –نوعية المنتج  -

المنافع والفوائد –المادي  الأجرمعدلات  - المساهمة للعاملين

 الأخرى

معدل تطور مهارات –معدل دوران العمل  -

 العاملين

 مقدار المساهمة للعمل التطوعي - المساهمة للمجتمع

 مقدار المساهمة للمؤسسات الاجتماعية  -
 معدل النمو في استخدام افراد المجتمع -

Source: Kotler &Armstrong, op, cit, pp286 

 بداية لا بد من Corporate Growth Strategiesاستراتيجيات النمو في المنظمة  .3

 أو بأسالي نفس إتباعشركة معينة إذا استمرت في  أوهناك فجوة بين ما تتوقعه منظمة  إنالقول 
ب توجقبل، ي. ولتحديد معدلات النمو في المستإليهتصل  إنالعمل الحالية وبين ما نرغب  أنماط

ن أحقيقة لتطوير عمل المنظمة. ال إتباعهاتقرير مضمون الاستراتيجيات الواجب  الإدارةعلى 

 شطتهاأنع لتوسي إماالمنظمة يمكن أن تتبع طريقتين أو اتجاهين لتحقيق هدف النمو المستقبلي 
ل خلا دمي منتنويع المزيج السلعي او الخ أوفرعية أخرى يمكن استخدامها  أسواقالحالية لتشمل 

 خارجية. أخريالاندماج مع وحدات عمل  أوالتطوير الداخلي 
  الاستراتيجيات التالية لتحقيق هدف النمو  إتباعباختصار يمكن 

 .التوسيع من خلال زيادة الدخول والاكتساح للأسواق المستهدفة للسلع الحالية 

  .التوسع من خلال تطوير منتجات جديدة للعملاء الحاليين 
  ديدة.لدان جبل بيع نفس السلع أو المنتجات الحالية للأسواق مستهدفة أو التوسع من خلا-ج 

 تم يمكن ان الخدمي والذي ي أوسياسة التنويع في المزيج السلعي  إتباعالتوسع من خلال -د

خرى أركات شالشراء مع  أوالاندماج  أومن خلال إما التطوير الداخلي للخطوط الحالية للإنتاج 
 هدف التوسع في الأسواق الحالية.مشابهة بهدف تحقيق 

  أيضاويرتبط بهذا الأمر  ( التكامل العموديVertical Integration  الذي يدفع )

( والذي  Forward Integrationسياسة التنويع وهناك التكامل الأمامي )  لإتباعالمنظمات 
نتجه ، على سبيل تجزئة لبيع ما ت أويحدث عندما تتحرك المنظمات لامتلاك محلات تجارة جملة 

تجزئة لعرض وتصريف بعض السلع  أوبشراء محلات جملة  الإنتاجالمثال عندما تقوم شركة 

(ويتم هذا Backward Integrationتكامل خلفي )  أيضاالتي تنتجها فيها مباشرة كما يوجد 
لخاصة التكامل عندما تقوم شركات أو منظمات معينة بامتلاك أو تصنيع كل أو بعض مواد الخام ا
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( FINE) فأينماركة  أوبها محليا أو خارجيا . على سبيل المثال تقوم الشركة المنتجة للسلعة 

أيا كانت  التكامل أن الحقيقة ۔ذات البعد الدولي بإنشاء مصنع للورق الخام في بلد أخر وهكذا 

 إلىصوره يعطي المنظمات أو الشركات سيطرة كبيرة على مصادر التوريد من جهة بالإضافة 
 ودوليا من جهة أخرى. وإقليمياورقابة أكبر على قضايا توزيع وتسويق المنتجات محليا  إشراف

 تركيز  بسبب على الجانب الأخر، تؤيد هذه السياسة في التكامل الى زيادة المخاطر المالية

 خرىأاف أطر أومبالغ كبيرة من الأموال على قضايا التوريد والتسويق بدلا من تركها لجهات 
 تستطيع تحمل مخاطرة العمل والاستثمار فيها.

   ت الشركا قد تلجأ بعض إذ الأسواقمن التوزيع المرتبط بقضايا تشابه  آخركما يوجد نوع

ة في تسويقيوالمالية وال الإداريةجديدة أملا من الاستفادة من الخبرات  إنتاجيةلشراء خطوط 
 جنتاالإي خصائصها مع ما تقدمه خطوط تسويق هذه المنتجات غير المترابطة أو المتشابهة ف

ون ذا صبغة ( فغالبا ما يك Unrelated diversificationالأخرى ، أما التوزيع غير المرتبط ) 

 دما تقوممل عنأو التسويقية ، ويتم هذا التكا الإنتاجيةمالية وليس له علاقة بتشابه العمليات 
ا هو ا مع متتشابه في مواصفاتها ومتطلباتهبشراء خطوط جديدة لا  أوالشركة بالتطوير الذاتي 

ا كون بينهيلا  ةالإنتاجيالشراء أو الاندماج لخط أو لخطوط  أوموجود حاليا فيها ، أي أن الإضافة 

 يةإدارت مشتركة قد تحتاج بناء على ذلك خبرا أشياءأية  وأنشطةوبين ما هو متوفر من خطوط 
 وتسويقية وبشرية مختلفة .

 بل قنمو متبعة من  كإستراتيجيةلنوع من التنويع هو الأكثر خطوة بشكل عام، هذا ا

بالعمل  رتبطالشركات وخاصة فيما يتعلق بالمخرجات المالية. بالمقارنة مع مخرجات التطوير الم
 معنية.ات الالشرك أوالمنظمات  إدارةالأساسي والذي تبدو كلفته تحت السيطرة والرقابة من قبل 

 من  لمزيداساسي المراد تحقيقه في استراتيجيات المنظمات لتحقيق باختصار، إن الهدف الأ

وارد يكون من خلال تطوير محفظة استثمارية تنسجم والواقع والقدرات والم أنيجب  النمو
 الفوائد للعملاء. أوالمنافع  أقصىالمتاحة وبما يحقق 

  داخل المنظمات  الأعمالشبكات  أوأما التوسع الذي يتم من خلال التنويع في العلاقات

فيمكن أن يحقق بعض الفوائد من هذا التوسع أو التنويع من خلال التركيز بكثافة على قدرات او 
فرص محددة، ويتم هذا الأمر من خلال تطوير شبكات وعلاقات مؤسسية مع منظمات أو 

خلال  وعلى سبيل المثال ، يتم هذا الأمر من .1شرائها  أوشركات أخرى بدلا من الاندماج معها 

تحالف مؤسسات مالية مع بعضها البعض ، أو موزعين أو صناع لمنتجات معينة أملا في 
الحصول على نتائج ومكاسب مشتركة وذلك من خلال تنسيق جهودها معا في عدد من الأسواق 

( وتحالفهما مع عدد من  Red Envelope( و )  IBMالمستهدفة حول العالم وكما يحصل مع ) 

وقين وذلك بسبب توسيع السوق لمنتجاتهما والخدمات التي يقدمانها وبدون وضع الموزعين والمس
 أية استثمارات كبيرة .

 تخصيص الموارد منظمات الأعمال
   من المعروف أن المنظمات التي تتبع أسلوب التنويع في المزيج الإنتاجي او التسويقي لديها

لتركيز الضيق. على سبيل المثال، لدى أكبر بالمقارنة مع غيرها من المنظمات ذات ا أفضليات

للعمل والاستثمار لتحقيق الأهداف الربحية  المنظمات التي تتبع سياسة التنويع مجالات عديدة
                                                             
1 Roher A. Kerin,vijay mahajan and p .Rajan varadara jan concemporary  perspectives on strategic  market planning 

,1998 , chap 6  
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والتوسعية ولتحقيق فوائد التنويع، يجب أن يقوم مدراء المنظمات باتخاذ كافة القرارات الحكيمة 

عها على مختلف وحدات العمل وأسواقها حول كيفية تخصيص الموارد المالية والبشرية وتوزي

 المستهدفة.
  دة على لمساعاعمليا ، توجد مجموعتين من الوسائل التحليلية التي ثبتت دقتها وفائدتها في

ذج ذه النماول هاتخاذ القرارات السليمة وكما يلي النماذج التحليلية ) المحافظ ذات البدائل ( أ

و في عدة  ( والتي تقوم بتحليل أثر استثمار الموارد BCGنموذج مصفوفة بوسطن الاستشارية ) 
تج المن –ل دة عمالمستقبلية وتدفقاتها النقدية ، وموقع كل وح إيراداتهاداخل المنظمة على  أنشطة

بيانات  تشير يحدد مكانتها و تطورها وتسلسلها في الدخول لمربعات المصفوفة وكما -الماركة  أو

دل ة معو الصناعة والحصة السوقية النسبية ( ويعترض مصفوفالمصفوفة المبينة ) معدل النم
 أوعمل حدة الأن المنظمة يتوجب عليها تحقيق قدرا من النقدية من و إلىالحصة السوقية  -النمو 

فرص ناضجة ، كما تستخدم الأموال للاستثمار لل أسواقالماركة مع موقع تنافسي قوي في 

 الجاذبيةونضج مو للسوق على المحور الرأسي يمثل مقياس للالتسويقية الأكثر جاذبية . ومعدل الن
رص فمنظمة في صناعة تنمو بسرعة وتحتوي على  أنشطةلصناعة معينة. ويمثل هذا النموذج 

 أو وحدة نظمةاستثمارية للمزيد من النمو المستقبلي والربحية، أما الحصة السوقية النسبية الم

 ي صناعة معينةعمل أو منتج فيمثل قوتها التنافسية ف
 

 (Highعالي ) النجم الطفل العاق

منخفض 
((Low 

 البقرة الحلوب الكلاب المسعورة

 (Highعالي) low))منخفض 

 أنشطة منظمة في صناعة تنمو بسرعة:  (3شكل رقم )

 .45المصدر : محمد إبراهيم عبيدات ، إدارة التسويق ،ص 
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 التنافسية التسويقية  ياتالثاني: استراتيجالمبحث 

 التسويقية.مفهوم استراتيجية التنافسية  الأول:المطلب 

  ومستويات الاستراتيجيةمفهوم  السوقية،من المناسب التطرق لمفهوم المعرفة 

" المعرفة السوقية هي جمع وتحليل البيانات حول الأسواق المستهدفة من خلال 1السوقية:المعرفة 
صة السوقية المتوقعة القادرة على خدمتها وكذلك التنبؤ بمعدلات النمو تحديد حجم السوق والح

للأسواق التي تخدمها المنظمة وتمكنها من تحديد حاجات ورغبات العملاء وطبيعة المنافسة 

والإدراك نوع المعرفة السوقية المطلوبة يفترض Kotler .المناسبةومعرفة الميزة التنافسية 
 هي :التركيز على عوامل ثلاثة 

فة جدد لمعروهم المصدر المت الأسواق،وهم الحلقة الأكثر أهمية في  بالمستهلكين، المعرفة- 1 

 مستهلكينة والوكلما كانت المنظمة أكثر قدرة على التفاعل مع البيئ المنتجات،الحاجة إلى تطوير 
 لتقبلمسكلما كانت الاستجابة أسرع وتطورت المعرفة لديها وتصبح أكثر فهما وتوجها نحو ا

مل والع وأن النجاح التسويقي يتطلب توجيه كافة الجهود لتحديد حاجات ورغبات المستهلكين .

يه عن ية لدوبما يؤدي إلى تحسين الصورة الذهن إليها،على تقديم منتجات يكون المستهلك بحاجة 
 إذا . المنظمة

سعون يافسين ومع أن المن ،المنافسينوهي تمثل مصدر القدرة على مواجهة  بالمنافسين: المعرفة-2

علم ة التإلا أن أعمال ومنتجات وخدمات المنافسين تقدم فرص التقليد،إلى جعل معرفتهم صعبة 
  المنظمات منها من خلال تحليل نقاط القوة والضعف لديهم

كافة  (Research & Development) يتضمن البحث والتطوير :وتطوير السوق بحث-3

 افيةراسة وتحليل السوق بهدف تحديد اتجاهات الطلب وطبيعة المنالنشاطات الهادفة إلى د
في  لتغيرو أثرها على ا المنتج،بالإضافة إلى معرفة التغيرات التكنولوجية السائدة في سوق 

مكن تحيث ان كامل المعرفة بالسوق توفر قاعدة من المعلومات  المستهلكين،حاجات ورغبات 

 .دفالمستهالتي تحقق ميزة تنافسية للمنظمة في سوقها  الاستراتيجيةالإدارة من اختيار 
تاريخيا على أنها لفظ  الاستراتيجيةعرفت   )Strategie concept ( 2الاستراتيجيةمفهوم 

في  General وهو ذلك اللفظ الذي يشير إلى دور أو وظيفة القائد العام Strategos استراتيجيوس

ية و السلوكية لمن يحتل هذا الدور ، ثم انصرف الجيش ثم أصبحت تعني المهارات السيكولوج
إلى المهارة الإدارية ، ثم أصبحت تشير إلى مهارة توظيف القوة للتغلب على  الاستراتيجيةمفهوم 

حكم العالم . ومع نمو المجتمعات وتعقدها أخذ القادة العسكريون لالمقاومة و خلق نظام موحد 

 استراتيجيةالمهمة حتى برزت مبادئ  الاستراتيجية ورجال الدولة يدرسون و ينظمون المفاهيم

                                                             
راسة استطلاعية في قطاع السلع المعمرة في السوق د –جواد عدنان كاظم ، أثر المعرفة السوقية في اختيار الاستراتيجيات التنافسية و التميز في الأداء   1

 .164-163، ص  2، العدد  6، المجلة الأردنية للعلوم التطبيقية ، المجلد -الأردني 

 .81، ص  1994خليل نبيل مرسي ، التخطيط الاستراتيجي . الإسكندرية ، دار رواد المعرفة الجامعية ،   2
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   وعرف . ة الخاصة المحيطة بهائمترابطة قامت المؤسسات الحديثة بتكييفها وتعديلها لتلائم البي

Rue & Holland   ثم تطورت دلالاتها حتى  الجيوش،بأنها علم و فن قيادة  الاستراتيجية

و  المختلفة،حساب الاحتمالات وة بة الظروف الصعى فن القيادة العسكرية في مواجهنأصبحت تع
المصطلح في ميدان الأعمال ، وفي  م توسيع استخدام هذاثاختيار الوسائل الرئيسية المناسبة لها ، 

المجالات الاقتصادية و السياسية و الاجتماعي ..... وعلى مستوى الأجهزة الحكومية وغيرها من 

ية بأنها أخطط و أنشطة المنظمة التي يتم وضعها الاستراتيج Thomas ويعرف .المنظمات
وبين هذه الرسالة و البيئة  أهدافها،بطريقة تضمن خلق درجة من التطابق بين رسالة المنظمة و 

الاستراتيجية بانها تحديد  Girint وعرف  ،التي تعمل بها بصورة فعالة و ذات كفاءة عالية " 

عة من الأفعال و توزيع المصادر الضرورية لتحقيق أهداف المنظمة طويلة الأمد و اتخاذ مجمو
ها حطة الشركة في وضع توازن بين نعلى ا الاستراتيجيةوعرف البعض الآخر  ،هذه الأهداف "

 نقاط القوی و الضعف لديها مع الفرص و التهديدات الخارجية من أجل المحافظة على الميزة

 التنافسية .
 ية في الآتي:وتتمثل الأبعاد الأساسية للاستراتيج

دم ة تستخكما أنها تصبح غاي المجتمع،وسيلة لتحقيق غاية محددة وهي رسالة المؤسسة في  .1

ؤسسة أن ملأي  أنه لا يمكن ذلك،ومعنى  المؤسسة.في قياس الأداء للمستويات الإدارية الدنيا داخل 
 دقيقا.ا تحديدواضحة ومحددة  تستخدم مفهوم الاستراتيجيات إلا إذا كانت رسالتها في المجتمع

 1 هما:خلق درجة من التطابق بين عنصرين أساسيين  .2

ض بين يعقل أن تعمل أي مؤسسة مع وجود تناق وغايتها فلا ،objectives أهداف المؤسسة .أ
 ها تلكبتعمل  والبيئة التيبرسالة المؤسسة  تحقيقها.الأهداف والغايات التي تعمل على 

ة لبيئيال على أن تعكس رسالة المؤسسة الظروف المؤسسة ومعنى ذلك أن الاستراتيجية تعم

اتيجية لاستراالتي توجد فيها وطالما أن تلك البيئة لا تتصف بالثبات النسبي فإن على واضع 
ة بصور أن يغير من استراتيجياته لكي تستمر حالة التطابق بين رسالة المؤسسة والبيئة

 مستمرةبدراسة دائمة و راتيجياتالاستويتطلب ذلك بطبيعة الحال أن يقوم واضع  دائمة.

 ي:هعدة  يتضمن أبعاد الاستراتيجيةللبيئة التي تعمل فيها المنظمة. وأي تعريف المفهوم 
 أسلوب مترابط وموحد وكامل للقرارات  الاستراتيجية-1 

ولويات وأ ج،البراموسيلة لتحديد رسالة المنظمة في ظل أهدافها طويلة الأجل  الاستراتيجية-2

 لمواردا تخصيص
 وسيلة لتعريف المجال التنافسي للشركة الاستراتيجية-3 

لتحقيق خلية اقاط القوة والضعف الدانو الخارجية،استجابة للفرص والتهديدات  الاستراتيجية-4 

 ميزة تنافسية 
 ظمة.للمننظام التوزيع المهام والمسئوليات على المستويات الإدارية  الاستراتيجية-5

ت راتيجياأن الاست عام، ويمكن القول بشكل بالمنظمة.الأطراف المرتبطة  لكافةتعريف  في-6 

 الناجحة والفعالة تشتمل على أربع خصائص أساسية هي:
 الأهداف البسيطة طويلة الأجل 

 -  تحليل البيئة التنافسية / فهم بيئة العمل المحيطة 

                                                             
 .82، ص نفس المرجع السابق خليل نبيل مرسي ، 1
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    سية.ا الأساوإمكاناتهالتقييم الموضوعي للموارد وإدراك المؤسسة المواردها 

  -  جاح دقة الن الاستراتيجياتلا يمكن أن تحقق أكثر  للاستراتيجيات،التنفيذ المؤثر

 ويتطلب التنفيذ المؤثر ومؤثرة،المطلوب ما لم يتم تنفيذها بصورة صحيحة 
التي  ةلإدارياوالنظم الهيكل التنظيمي  وتعني هناالاستراتيجية توفر السيطرة والقيادة 

زمة رد اللاوالتنسيق من جانب العاملين كافة إضافة إلى تعبئة المواتتضمن الالتزام 

 الاستراتيجية.التحقيق هذه 
وق على التف : تحقق المنظمة مزايا تنافسية تمكنها منمفهوم استراتيجيات التسويق التنافسية-3 

تبني و .نةمنافسيها، ومن خلالها تحدد الكيفية التي تتنافس بها في مجال أعمال أو صناعة معي

افسيها ن منالمنظمة مزاياها التنافسية عندما تتخذ خطوات تمكنها من الحصول على مزايا أفضل م
ات لخطوالجذب العملاء من خلال تحقيق القيمة للعميل وبشكل متميز عن المنافسين تختلف تلك 

دي حأمن منظمة إلى منظمة أخرى، حيث أن مفهوم استراتيجيات التسويق التنافسية لا تزال 

 مجالات البحث المهمة في الإدارة بشكل عام والتسويق بشكل خاص حيث إن استراتيجيات
 قيق تميزلتح التسويق التنافسية الناجحة في الغالب هي التي تربط المنتجات بالأسواق المستهدفة

جد أن ال وتنافسي نسبي يوصف بالديمومة والبقاء. وبعد الاطلاع على بعض الأبحاث في هذا المج

كنقطة انطلاق وكان لذلك أثر كبير في مجال  Porter عظمها اعتمد على استراتيجياتم
 لتنافسيةية االاستراتيجية المعتمدة من قبل المنظمات بصورة عامة ومجال الاستراتيجيات التسويق

ة، التميز، اقترح ثلاث استراتيجيات هي )قيادة التكلف Porter بصورة خاصة، وكما هو معلوم فإن

 أي أن تشيع تكون الشركة في موقف )المختنق في الوسط( ألايز( وشدد على أهمية الترك
 04م يوضحه الشكل رق وهو مااستراتيجية واحدة من الاستراتيجيتين دو لما الخلط بينها، 

 : الاستراتيجيات العامة  04رقم  لشكلا

 
 

 

  

 

د. محمد بن عبد الله العوض،  المصدر:

نافسية إطار جديد استراتيجيات التسويق الت
التسويق في  –للمفهوم القديم. الملتقى الأول 

الشارقة  –الوطن العربي) الواقع و آفاق ( 

 2002أكتوبر  16- 15الإمارات العربية 

 4ص 

 استراتيجيات التنافسية التسويقية التقليدية :  : نيالالمطلب الث

لفة أن تمتلك المنظمة منتجات تطالب استراتيجية قيادة التك 1:استراتيجية قيادة التكلفة -1

منخفضة التكاليف في صناعة ما بمستوى معين من الجودة من خلال السعي الحثيث لخفض 
                                                             
1  Wheelen. Thomas, L and hunger, J.David , Startejic management & busniess policy ,8 th Edition, 2002, pp 450. بالتصرف 
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التكاليف بشكل عام ، وأن تولي قدر كبير من الاهتمام لمراقبة التكاليف الإدارية والاستخدام 

د البشرية ، ثم يمكن الأمثل للموارد المتاحة والاستفادة من تراكم الخبرة في تطوير الموار

للمنظمة من بيع منتجاتها إما بمتوسط أسعار الصناعة لكي تحقق ربحا أعلى من أرباح منافسيها 
تكسب حصة من السوق ، وكلما  أو أن تبيعها بأسعار أقل من متوسط أسعار الصناعة لكي

تمكن  أصبحت الصناعة أكثر نضجا وانخفضت الأسعار فإن المنظمات بالإضافة إلى ذلك فقد

مجموعة شركات تتبع استراتيجية مركزة تستهدف العديد من الأسواق الضيقة من تخفيض 
التكليف في القطاعات التي تعمل فيها وبالتالي تنجح كمجموعة في الحصول على حصة كبيرة 

بأن هذه الاستراتيجية هي واحدة من الاستراتيجيتين  porter من المعلوم كما وضح .من السوق

لممكن أن تدرسها المنشأة و تتخذها طريقا إلى الوصول إلى ميزة تنافسية اذا ما تمكنت التي من ا
من إنتاج منتجها بأقل تكلفة في القطاع الذي تعمل فيه مع ضرورة الحفاظ على مستوى مقبول 

نسبيا من التميز لدى المستهلك وهذا بالضرورة ينعكس من خلال القطاع الذي تعمل به وكذلك 

ت الأسواق فعملية الحصول على المواد الأساسية وتوفر الإمكانات التكنولوجية على تقسيما
والأفراد المدربين يمكن هذه المنشأة من تبني هذه الاستراتيجية و بالتالي الوصول إلى ميزة 

القيادة في التكلفة والذي بدوره يساعدها على تسعير منتجاتها بطريقة تنافسية تمكنها من التفوق 

ى المنافسين مع المحافظة كما أشرنا إلى مستوى مقبول من الأداء أو التميز القطاع سعريا عل
 الإشارة إلى نقطتين مهمتين : يجب يجب  وهنا الذي تعمل فيه 

 مها  منافسينة بالالمنشأة القائدة بالتكلفة إلى تحقيق التقارب عن أسس التميز مقارن تلتزم أن
تبطة لة عن بعضها البعض من جانب إلا أنها مريعني أن الاستراتيجيات العريضة منفص

 ببعضها من جانب آخر 

  سعى أن ي أي المنافسين،أن تمتلك القدرة على تبني القيادة في التكلفة مع صعوبة تقليد

قلانية لأكثر علوب االمنافسون لأن يكونوا في المرتبة الثانية أو الثالثة وهو بالنسبة لهم الأس

ة البيئي لعواملمع مراعاة ا الصعبة.لقيادة في التكلفة في الحالات من محاولة احتلال مركز ا
على  المؤثرة وكذلك حساسية السعر لدى المستهلك وضرورة التفرقة فيما بين التنافس

يزة مارها أساس السعر والذي يعتبر أمرا واضحا لجمهور العملاء وبين ضبط التكلفة باعتب
 ) .للعملاءواضحة  داخلية لدى المنشأة ولكنها قد لا تكون

لعة لها صفات فريدة من سالتي تعني تطوير منتج أو  الاستراتيجيةهي : 1التميز استراتيجية-2

نوعها وتتمتع بقيمة كبيرة لدى العملاء وأنها أفضل من منتجات المنافسين أو مختلفة عنها ، بحيث 
أسعار المدخلات فإن المنظمة  ج فمثلا إذا قام الموردون بزيادةنتتستطيع وضع أسعار استثنائية للم

قد تتمكن من تحميل ذلك على العملاء الذين لا يستطيعون الحصول بسهولة على منتجات بديلة 

نظرا لما تتمتع به المنتجات من صفات فريدة مع التأكيد على أن استراتيجية التميز لا تسمح 
ب المنظمة حيوية سكتالتميز للشركة أن تتجاهل عامل التكاليف ، ومع تحقيق أهداف استراتيجية 

ى عن أسعار المتوسط في الصناعة من خلال ولاء العملاء الذين لديهم حساسية أقل للكسب أع

 سعار ، مع مراعاة أن استراتيجية التي تحول احيانا دون الحصول على حصة سوقية عاليةللأ

                                                             
 .52،ص 2008ثامر البكري ، استراتيجيات التسويق ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ،   1
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لى نقاط القوة الداخلية وعليه فإن الشركات التي تنجح في استراتيجية التميز تستوي في العادة ع

 التالية كما أشار إليها 

 البحث العلمي المتقدم-*
 فريق على درجة كبيرة من المهارة والإبداع لتطوير المنتج. -* 

منتجات  ة فيفريق مبيعات قوي يتمتع بالقدرة على نشر وتوصيل المعلومات المتعلقة بنقاط القو-*

 الشركة. 
 ة والإبداع.سمعة الشركة التي تتصف بالجود-*

وتعتمد هذه الاستراتيجية على مبدأ أساسي وهو التميز بطريقة فريدة تجد التقدير من العملاء على  

خلاف استراتيجية قيادة التكلفة ولهذا التميز أوجه عديدة ومختلفة تستطيع المنشاة من خلالها أن 
ستطيع المنشاة أن تتميز تصل إلى درجة تميز معينة في المنتج الذي تقدمه فعلى سبيل المثال ت

بخصائص المنتج المقدم أو بطريقة إيصاله للمستهلك أو تسويقه أو باي جانب من الجوانب التي 

وغالبا ما يترتب على المنظمة من جراء تعني هذه الاستراتيجية  تعُتمد على أساس طبيعة السوق.
مع مراعاة أن تكون التكلفة  تكلفة عالية إذا ما أرادت أن تحقق النجاح المطلوب من هذا التميز

للمنتج متقاربة من المنافسين بنفس القطاع، والحفاظ على عنصر التميز يتطلب وجود عوائق تمنع 

 , Dess تقليد المنافسين لهذه العناصر والتي بدورها تقود العملاء إلى دفع سعر اضافي لهذا التميز

Lunapkin & Eisnet 
 بتفسيرات عديدة يمكن أن تلخص كالآتي: وعليه فإن استراتيجية التميز فسرت

 إمكانية وجود نوعين أو أكثر من استراتيجيات التميز ( Miller )  لإبداعي ، او هي التميز
ثة ية الحديلتقنالتميز التسويقي ويعرف التميز الإبداعي بانه الاستفادة من المنتجات الجديدة و ا

 ( Miles & Snow ) الذي أشار إليهكأساس لوضع اسعار أعلى من المنافسين وهو الوصف 

لتسويقي بأنه التميز ا ( Miller ) على المنظمات التي أسموها بالمنظمات المبادرة ، وبينما يعرف
 عرض المنتج بشكل جذاب ومن خلال خدمات متميزة ومواقع ملائمة . 

 عيرإن المنظمات التي تستخدم استراتيجية التميز تحقق أرباحا أعلى عن طريق التس 

يجية و هذا ما بينه بورتر وطبقا لهذه الدراسة فإن استرات ( premium pricing)الإضافي 
 ي الخدمةفميز التميز يمكن أن تقود إلى ميزة تنافسية يتلمسها الطالب في الجامعة من حياة و الت

لهدف اوالتي تعني العنصر الرئيس أو الجوهري المنتج الخدمي و   Core Product  الجوهرية

ي الخدمة التميز ف ذي جاءت من أجله المنظمة للمساهمة في حل المشاكل التي تواجه العملاء ال
هري و التي تعني تعظيم المنفعة من المنتج الجو ( Supplementary services  التكميلية

 . وزيادة قيمته من خلال عناصر تكميلية تدور في فلك المنتج الجوهري والتكامل معه

لموسة في والتي تعني تمثيل الأشياء الم (physical surrounding) يط الماديوالتميز في المح
ن والألوا ثاثبيئة تقديم الخدمة سواء أكانت داخل المنظمة الخدمية من حيث الآلات والمعدات والأ

لخارجي كل اأم أي شيء يمكن أن تقع عليه العين او يشم أو يلمس في أماكن تقديم الخدمة أو الش

لمنظمة ط باالبنائية والحدائق ومواقف السيارات والمداخل وأي شيء مادي ملموس يرتب والتصاميم
لخدمة اراء من الخارج ويساهم المحيط المادي في تقليل درجة الشعور بالخاطرة عند الرغبة في ش

 .مرةلأول 
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وتهدف إلى التركيز على قطاع محدد من السوق  Focus strategy1 استراتيجية التركيز .3

و  cost focus ) ه ، وتستخدم محورين الأول تحقيق ميزة تنافسية في التركيز على التكلفةوخدمت

في السوق differentiation focus  الثاني تحقيق ميزة تنافسية في تحقيق التميز المركز
وتعمل المنظمات التي تتبع استراتيجية التركيز  المستهدف في منتجات ومنطقة جغرافية محدودة

وجيه الجهود التسويقية لخدمة سوق لضيقة على نحو أكثر فاعلية أو كفاءة من المنافسين عادة في ت

الذين يتنافسون على نطاق أوسع ، وتتمتع المنظمة التي تستخدم استراتيجية التركيز في الغالب 
 بدرجة عالية من ولاء العملاء و هذا الولاء قد لا يشجع المنظمات المنافسة على الدخول في سوقها

إلا أن المنظمات التي تتبع استراتيجيات مركزة قائمة على أساس التميز قد تتمكن من تحميل  

 . التكلفة العالية على العملاء نظرا لعدم وجود منتجات بديلة قريبة منهم

ر من كبي وتكون المنظمات التي تتبع استراتيجية التركيز قادرة على تنوير نقاط القوة العدد
ذه مقصلة حسب مساحة السوق الضيقة نسبيا والتي أصبحت معروفة جدا لهالمنتجات بطريقة 

ي فحدث تالمنظمات وتشمل بعض مخاطر استراتيجية التركيز إمكانية التقليد والتغييرات التي 

ن الأجزاء المستهدفة من السوق، و علاوة على ذلك قد يكون من السهل جدا على منظمة م
ا أخير) .ةباشرموق الواسعة أن تكيف أسلوبها لكي تتنافس بطريقة المنظمات القائدة التكلفة في الس

السوق  ة من، فإن المنظمات الأخرى التي تتبع استراتيجيات التركيز قد صنع لنفسها أجزاء فرعي

ل مجا وتخدمها بشكل أفضل ، حيث تعتمد هذه الاستراتيجية على تركيز إمكانيات المنظمة في
 ركز على نوع واحد من المنتجات أو تتخصص في خدمة نوعمحدد تتخصص فيه ، فتخصص أو ت

ع رتفامعين من العملاء أو تتخصص في سوق معين حيث تعتمد هذه الاستراتيجية على افتراض ا

 املون معيتع قدرة المنظمة على خدمة هذا القطاع بطريقة أكثر و أكثر فاعلية من منافسيها الذين
 ة لإتباع هذه الاستراتيجية: قطاعات كبيرة ، و من المبررات الداعي

 الاستفادة من مزايا التخصص  -

 القدرة على التجديد و الابتكار  - 

ذه اتباع ه خاطراكتساب المزايا التنافسية العالية من جانب المباع حاجات المستهلكين ولكن من م -
 الاستراتيجية :

 اعليه ساسية التي تعتمدالتعرض  للتوقف إذا ما تقلص  بسبب انخفاض أو ندرة المواد الأ *

جدد .  تجين* تتعرض المستخلصة للشطر اذا ما تقله الاعلانية الى التغير المحيطة الى ظهور من
مة دى المنظحة لالى تقديم منتج بديل المنتج المنظمة اله علم الاستفادة القصوى من الطاقات المتا

رة مخاطء. امر له عدم توزيع الفي حال انخفاض الطلب . لو علم إشباع حاجات ورغبات العملا

مجال ر العلى مجالات ومنتجات ده إلى عدم القدرة على التعامل مع مجالات الأعمال الأخرى غي
 التي تقوم بالتركيز عليه .

                                                             
1 1  Wheelen. Thomas, L and hunger, J.David , PP168. 
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إن هذا المصطلح أنه في حال عدم استخدام  Stuck in middle: 1 الاختناق في الوسط -4

جيات التنافسية المذكورة سابقا ) قيادة التكلفة أو المنظمة توجها واضحا حول أحدي الاستراتي

التميز أو التركيز ( ومحاولة تطبيق الاستراتيجيتين معا فإنها سوف تفقد مكانتها التنافسية وستقدم 
مصطلح الاختناق في  Porter و استخدم أداء أقل من المتوسط مما يجعلها في حال المختنق 

ي تستخدم أكثر من واحدة من الاستراتيجيات المذكورة الوسط ليشير إلى صفات المنظمات الت

ولكنها تفشل في تحقيق النجاح في أي منه ، فالمنظمات المنافية أصحاب التكلفة المنخفضة سوف 
 يستهدفون العمده الذين ينثرون كميات

ي تالوبال ليلةقكبيرة من المنتج بأسعار منخفضة تاركين للمنغلقة الثانية أو المختنقة حصة سوقية 
لمنظمات طة اأرباح قليلة أما العملاء الذين هم مستكون لدفع أسعار عالية فسوف يتم حذيهم بواس

ط برب ( Wheelen , Murray ) وقد قام  الناجحة في التميز التي تركز على تلك الشريحة

لمنظمات العريضة مع مجموعة من المتغيرات في البيئة التي تعمل فيها ا porter استراتيجيات
ة في قيادال استراتيجيةكالتطور التكنولوجي وتوصل إلى نتيجة مفادها أن الشرط المسبق لنجاح 

 ظل وجود مة فيالتميز تحدده الصفات الذاتية للقطاع الذي تعمل فيه المنظ استراتيجيةالتكلفة مع 

اردة الوقت و فسي نفالقيادة في التكلفة والتميز  استراتيجيتيهالتطور التكنولوجي وأن إمكانية اتباع 
 ة مقارنةنخفضموغير مستبعدة وفكر مثال شركة تويوتا وهوندا السيارات والتي تقدم منتجا ذا كلفة 

  . بالمنافسين مع الاحتفاظ بتميز واضح بالجودة ويستهدفون به أسواقا واسعة

لمزج بين هذا الربط الإيجابي ينطلق من مبدأ الاختلاف من وجهة النظر التي تقول بأنه لا يمكن ا

 ) الاستراتيجيات المختلفة ، وأنه لابد من اختيار هذه أو تلك من الاستراتيجيات ، وهذا ما أشار إليه

Karmani )  حيث يری بانه لا يمكن للمنظمة أن تركز على بعد واحد على حساب تجاهل البعد
أن على الرائد في التي تعيق الإشارة لها وهي  porter , الاخر وتتفق هذه النظرية مع وجهة نظر

التكلفة أن يحقق التعادل أو التقارب على اساس التميز مع منافسيه رغم أنه يعتمد على الريادة في 

التكلفة لتحقيق التميز التنافسی وقوله أيضا أن المنظمة التي تتبنى التميز لا تستطيع تجاهل موقفها 
بسبب ارتفاع كلفة الإنتاج بصورة  فيما يتعلق بتكلفة الإنتاج لان سعرها الإضافي سوف يتلاشى

تكلفة المنتج مقارنة  نسبية ولذا فان على المنظمة المتميزة أن تسعى لتحقيق التعادل او التقارب في
 .بمنافسيها عن طريق تخفيض التكلفة في كافة العمليات التي لا تؤثر على التميز 

"  وز " شأة من تحقيق " التميومن وجهة النظر هذه فإنه يمكن تلخيص الظروف التي تمكن المن
 التالية:الريادة في التكلفة معا في نفس الوقت في الحالات 

 محددة.إذا كان المنافس " مختنق في الوسط " أي لا يلتزم باستراتيجية  - 

 غيرها.إذا كانت المنشأة تهيمن على السوق بسبب وفورات الحجم و  -

 ولذا فإن لغيرها.لاستغلال تكنولوجيا فريدة لا تتوفر  أو إذا كانت المنشأة تملك الحقوق المطلقة -
(Porter)  يرى أن مزج الاستراتيجيات المتعددة هو الاستثناء وليس القاعدة وفي الجزء التالي من

                                                             
 –التسويق في الوطن العربي) الواقع و آفاق (  –د. محمد بن عبد الله العوض، استراتيجيات التسويق التنافسية إطار جديد للمفهوم القديم. الملتقى الأول  1

 .5ص  2002أكتوبر  16- 15الشارقة الإمارات العربية 
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التأكيد على أن الترابط والتجانس  معا،هذه الورقة سيتم وضع الإطار الذي يستوعب النظرتين 

ستفادة وبصورة إيجابية من إمكانية المزج بين الاستراتيجيات الا وأنه يمكنالاستراتيجي ضروري 
 .العريضة

 1 المطلب الرابع :الاستراتيجيات التسويقية التنافسية الجديدة:

 كما أشرنا آنفا فإن هناك أربع أسس للتفوق التنافسي هي:
 * التفوق في التكلفة. 

 * التميز الإبداعي. 

 قي.* المنافسة السعرية والتميز التسوي 
مكن بها يلتي اوالتي سيتم استخدامها لتطوير استراتيجيات محددة وسوف يتم الأن مناقشة الطريقة  

تي ة الجميع هذه الأسس التشكيل عدد من الاستراتيجيات العريضة متبعين في ذلك نفس الطريق

ا في ساسأن كل استراتيجية عريضة تختلف أ (Porter) في عمله. فقد اعتبر (Porter) استخدمها
عقيدا تكثر أكيفية خلق واستمرار التفوق التنافسي بينما نختلف بعض الشيء معه ونقول إن الأمر 

 -05-قمكل رمن ذلك. والاستراتيجيات العريضة التالية تعتمد على مناقشة الإطار الوارد في الش

 : أسس المميزات التنافسية05الشكل رقم 

 جانب الطلب جانب العرض 

 المنافسة السعرية  التفوق في التكلفة  قيادة التكلفة 

 التميز التنافسي التميز الإبداعي التميز

 

تمزج هذا الاستراتيجية بين التفوق في  Price Leadership PL:2 الريادة السعرية -1

التكلفة والمنافسة السعرية واعتمادا على شهرة المنتج والاستهلاك أو الاستخدام المستمر 

تسويقي ليس ذا قيمة كبيرة هنا، وذلك لأن المشتري قادر هنا على تقييم للمنتج فان النشاط ال
خصائص ومزايا المنتج )سلعة خدمة( قبل الشروع في الشراء، وهذا يعني أن هناك 

حساسية سعريه من قبل المستهلكين هذا من جانب الطلب. أما جانب العرض فيتميز هذا 

ة على أساس الموارد والمواهب المتميزة التي بالاستقرار الذي يحول دون المنافسة الإبداعي
تملكها المنشأة. ولذا فإنه وفي مثل هذه الأوضاع سيعتمد التفوق في الأداء على وجود تمايز 

، لأنه إذا تشابهت هياكل   Murray ,   في هياكل التكلفة بين المنشآت المتنافسة كما ذكر

ني استراتيجية من هذا النوع وسيقودنا التكلفة بين جميع المنشآت فإنه يصبح من الصعب تب
مبدأ احتكار القلة الاقتصادي المحتمل هنا إلى واحد من احتمالين هما أن المنشآت ستتمكن 

من تحقيق أرباحا فوق المستويات العادية في الصناعة إذا كان المتغير الاستراتيجي هو 

جي هو السعر فان المنافسة السعرية الكمية المنتجة ) الناتج ( ، أما إذا كان المتغير الاستراتي
سوف تؤدي إلى انخفاض الأرباح إلى المستويات العادية . وفي ظل وجود هياكل التكلفة 

المتباينة فإن النظرية الاقتصادية تقول أن منشأة واحدة أو مجموعة متشابهة من المنشآت 

أو لتلك المجموعة  سوف تحدد سعر المنتج، وتتحقق بذلك " الريادة السعرية " لك المنشأة
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من هنا فإنه بناء على الظروف التي تحدثنا عنها الآن فإن القدرة على تحديد أسعار السوق 

هي الطريقة الوحيدة لتحقيق أداء متفوقا. ومن المعلوم وكما أشرنا سابقا فان التكلفات 

آت أو المتباينة بين المنشآت تأتي بسبب تباين حجم السوق أو حجم الحصة السوقية للمنش
بسبب الخصائص الهيكلية التي تحقق التفوق )أو عدمه( في التكلفة لكل منشأة ومما سبق 

 فإن استراتيجية الريادة السعرية يمكن تأسيسها بطريقتين:

د من ء محدمن خلال التركيز، بحيث تسعى المنشأة الاحتكار شريحة أو جز الطريقة الأولى:-أ

لك ين لتخلق حواجز تحول دون دخول أو وصول المنافسالسوق بسبب اختلافات التكلفة التي ت
لك تفإن  الشريحة. وبناء على النظرية الاقتصادية الخاصة بالأسواق التي يسودها التنافس

وفي مثل هذه  .Baumol الحواجز يجب أن تشمل التكاليف المعرفة حتى تكون مؤثرة

وى و مستأ" تحدد فيها درجة  الأوضاع يمكننا الحديث عن استراتيجية " ريادة سعريه مركزة
 الريادة بمدى غياب التنافس في تلك الشريحة السوقية 

"  السعرية تبعية: أن ننظر إلى المنافسة هنا من خلال اتباع استراتيجية " الالطريقة الثانية-ب
 على المنشأة قدرة بدلا من القيادة السعرية. ويأتي عدم التركيز هنا على تحقيق الريادة بناء عدم

ثله لأول وتمنوع اأن تتبوأ موقع الريادة. ويمكن تحديد نوعان هنا من المنشآت التابعة وهما : ال

فتمثله  لثانياالمنشآت التي تواجه تكاليف أعلى من المنافسين ولا تستطيع خفضها ، أما النوع 
قعها المنشآت التي يمكن أن تتغلب على تكاليفها الأعلى ولكن تخشى عواقب ذلك على مو

ة لرياداالتنافسي مما يجعلها لا ترغب في تبني الاستراتيجية وباختصار فإن استراتيجية 

 ة التي لالوحيدالسعرية غير المركزة تقودنا إلى استراتيجية " التبعية السعرية " ، والحالة ا
و لمعنية هانشأة تستطيع المنشأة أن تحقق تفوق تنافسي دائم على المنافسين هي إذا كان واقع الم

 الأقل فاعلية وكفاءة في السوق .

   Low Cost Differentiation  LCD :1استراتيجية التميز مع خفض التكاليف -2

ويأتي هذا الجمع بناء على أوضاع الاستقرار في جانب العرض وذلك في ظل تباين في 

قية هنا التكلفة، وبناء على أهمية النشاطات التسويقية في جانب الطلب. وتتركز الأنشطة التسوي

على تلك المنتجات / خدمات التي توجد صعوبة أو تكلفة في تقييم خصائصها ومزاياها قبل 
الشراء ، حيث أن الجهد التسويقي يفترض هنا تباين الكميات المنتجة وانخفاض درجة 

الحساسية السعرية لدى المستهلكين وارتفاع أهمية شهرة المنتج وكما اشرنا سابقا فإنه من 

لفاعلية هذه الاستراتيجية أن توجد استقلالية في خصائص كل من العرض والطلب الضروري ا
بحيث أنه لا يتم المقارنة بين التكلفة و التميز لدى المستهلك ، وفي مثل هذه الحالة فإن التفوق 

 ) في التكلفة يوفر موارد مالية تستغل في خلق خصائص التميز كما هو الحال في مثال شركة

Sainsbury's ) الذي تعرضنا له سابقا استراتيجية التميز  Differentiation  DIF 
( ، وتتطابق هنا خصائص جانب  5( في الشكل )  4و  3تجمع هذه الاستراتيجية الخليتين ) 

الطلب مع استراتيجية التميز مع خفض التكاليف السابقة بينما تتباين أوضاع جانب العرض . 

تيجية في جانب العرض بهدف تأسيس وخلق مزايا للمنتجات ويتم الاستثمار في هذه الاسترا
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باستخدام أساليب وتقنيات مبتكرة بحيث يكون الأداء متفوقا على مستوى المنافسين في القطاع 

في قطاع  BMW & Rolls Royce عير المرتفع. ومن الأمثلة المعبرة هناتسبناء على ال

طاع الملابس الجاهزة حيث يبرر في ق Marks Burton Spencer &صناعة السيارات و 
وجود التكاليف المرتفعة للتميز بوجود حواجز عالية التقليد أو المجاراة لدي مثل هذه الشركات 

وهي التميز المطلق والتميز المبني  الإستراتيجيةويمكن لنا أن نتعرف على نوعين من هذه 

يد أو المجاراة بصورة مطلقة. على دورة حياة المنتج، أما الأول، فيتضمن عدم إمكانية التقل
 Burton Marks Spencer ويشمل وجود شيكات كفنة في التنظيم والعرض والتوزيع مثل

أما التميز في دورة  .Rolls & BMW أو خصائص وتقنيات في المنتج كما هو الحال في

ات التي بالاستراتيجية الهجومية فلا تعتمد على الابتكار Freemanحياة المنتج وهي ما أسماها 
 .لا يمكن تقليدها وإنما يعتمد بشكل أساسي على الاستمرار في القدرات الابتكارية للمنشأة 

 

 
 

 تمنح هذه الاستراتيجية العريضة الخليتين Imitation IMT :1استراتيجية التقليد -3

لسعرية " (، وتتشابه خصائص جوانب الطلب مع استراتيجية " الريادة ا6( في الشكل )3و 2) 
ندما ئما عخصائص جانب العرض تنشأ من التميز الابتكاري للمنشأة وهذا الربط يظل ملا ولكن

يستخدم النشاط في جانب العرض لخفض التكاليف كما هو الحال مع ما يسميه 

Freeman’sمنافسةالمبتكر المقلد ". وعند ربط جانب الطلب فإن المقلد سوف يركز على ال 
 ميزيجية التستراتهذا النوع من الاستراتيجية أقل من مثله في ا السعرية، لأن تكلفة الابتكار في

التي تتبع استراتيجية  المنشآتوبالتالي فإن الأسعار ستكون أقل من الأسعار الموضوعة من 

% من المعلومات الخاصة  70التميز "، وخاصة وأن المنافسين يستطيعون الحصول على نسبة 
 د من ظهوره مقابل ثلث التكلفة الأصلية كما أثبت ذلكبمنتج المنشاة الجديد خلال عام واح

(Ghemawat)  المنافسة لا يقتصر على التقليد فقط بل  المنشآتودور مثل تلك  دراسته.في

المتميزة " بالقدر الذي يسمح لهم بتحسين المنتج أو التقنية المستخدمة في  المنشآتيتعلمون من 
ذا النوع من الاستراتيجيات يناسب المبتكرين فإن ه Freeman , رأيوبناء على  إنتاجه.

الذين سبق  المنتج،المدافعين و الذين يمكننا تسميتهم بمتبعي المتميزين من خلال دورة حياة 

الحديث عنهم . إلا أن الاختلاف هنا هو انخفاض التكاليف مع استغلال القدرات التنافسية في 
 التقليد،في لتصنيع السيارات الأمثلة الأفضل جانب الطلب وتاريخيا قدمت الشركات اليابانية 

في أسواق السيارات في الغرب خاصة اعتمد على استخدام تكنولوجيا مستمدة أو  فمن أمثلتها

 Just -in time.تنظيمية مبتكرة مثل أنظمة الجودة الشاملة ونظام وعلى أسسمقلده في البداية 

mg mt.  نتاج بل وفي إثراء وزيادة المرونة في والتي ساهمت ليس فقط في تخفيض تكلفة الإ

السيارات في الغرب في المقابل على استخدام استراتيجية  اصانعو هاوقد اعتمد الإنتاج.خطوط 

ويبين لنا هذا المثال  العرض.التميز متدني التكلفة التي تتجاهل القدرة الابتكارية في جانب 
سواء  المنشآتلتنافسي تصاغ من قبل يتضح بجلاء أن أسس التفوق ا هما:فائدتين كبيرتين 

وتأتي أهمية هذه  .Mintzberg and Waters منبقصد أو بدون قصد كما ناقش ذلك كل 
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في طرقه لاستراتيجيات  Porter حيث أن الانتقادات على منهج المنهجية،الفائدة من الناحية 

وأنه  والطلب،ض تعتمد على خصائص محددة أما في جانب العر أنها intzberg     المنافسة

المرونة والكافية للمنشأة  للمنشآتليس هناك مجال واسع للإبداع بينما يقترح مبدأ التعلم المستمر 
لكي تبدع وتجند في نشاطاتها أما الفائدة الثانية فهي أن سوق السيارات يشير إلى أن 

والابتكار ع البيئية ت بتغير الأوضاآالاستراتيجيات التسويقية التنافسية تغير في ملامتها للمنش

وقد قام منتجو السيارات في اليابان بالتحول من استراتيجية التقليد إلى استراتيجية "  التنظيمي.
التميز منخفض التكلفة " بسبب تغيير الأنظمة التكنولوجية والتنظيمية وإذا قبلنا بما سبق الإشارة 

يارت لا تجتمع معا في نفس الوقت ، إليه من أن الاستراتيجيات المختلفة هي مترابطة ولكنها خ

التي تقع في دائرة الاختناق في الوسط ستظل قاتمة وبالتالي فإن الخيارات  المنشآتفإن مشكلة 
الاستراتيجية تبني على خصائص محددة في كل من جانب العرض والطلب بالإضافة العوامل 

ة على مستوى القطاعي ) المفرق ( البيئية و التنظيمية السالبة أو الإيجابية ويعتبر سوق الأغذي

الرائد في السوق استراتيجية "   ainsbury's  في المملكة المتحدة المثال الأبرز حيث يتبع
  اعتمادا على المستهلكين أصحاب الدخول العالية ، بينما يتبع كل من  Kity  التميز في التكلفة 

Kwik Save Gateway ية ، وتزداد هذه الصورة تعقيدا الريادة السعر استراتيجية أقرب إلى

عندما نعلم بدخول المتاجر الأمريكية إلى السوق ، في المملكة المتحدة ، والتي تقدم بطاقات تتيح 
للمتسوقين الشراء من محلات التجزئة بأسعار الجملة والتي تعتبر استراتيجية واضحة للريادة 

 1ى مستوى المفرق إلى النتائج التالية:السعرية ويقودنا هذا المثال الخاص بتجارة الأغذية عل

سط ( نقوا في الورائد السوق فإن المنافسين في السوق الأدنى في موقف تائه ) اخت أولا : إذا كان -
ا وهن بسبب اتباعهم استراتيجية غير مناسبة تضر بمستوى أدائهم وتسبب في انخفاض أرباحهم

دة آت الرائلمنشلدخول العالية و المستهدفين من احقيقة لا بد من بيانها وهي أن المستهلكين ذوي ا

 ية.وذات الإيرادات الأعلى من المتوسط سيتجهون لشراء المنتجات التي تتمتع بسمعة عال
لمثال اية في ثانيا : فتأتي على النقيض من الأولى وهي أن المنافسون الجدد الشركات الأمريك – 

لى حول إتحول في درجة السيطرة على السوق بالتالسابق  الساعون الى دخول السوق ، سيحدثون 

في مثل وب واستراتيجية " الريادة السعرية " وهذا يعني أن الموقف الحالي سيكون أقل من المطل
ة دم فاعليبب عهذا السيناريو فن استراتيجية التميز على أساس انخفاض التكلفة تكون فاعلة فقط بس

شكل اعل عرية " بالس وبالتالي فإن اتباع استراتيجية " الريادة استراتيجية " الريادة السعرية المتبعة

وق سفي  السابقة تياتجالاسترايتيح تحدي أساسي فيما يخص النفسية وهناك احتمال أخير هو أن 
حتمال الا ت عريضة وبالتالي فإن هذاسالمواد الغذائية ) المفرق ( هي استراتيجيات مركزة ولي

نه لم أئية كما لغذاات التنافسية لم تطبيق بالشكل السليم في سوق المواد ايقودنا إلى أن الاستراتيجي
 يتم الاتفاق على حدود السوق بشكل نهائي . 

 خلاصة الفصل الثاني :

المضامين التسويقية لمنظمة الأعمال حيث جاء المبحث الأول تطرقنا خلال هذا الفصل إلى  

التسويقية  الإستراتيجيةدثنا فيه  لأثر التكنولوجيا على التسويقية  و تح الإستراتيجيةللتطرق لركائز 
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على  الإداريةو دور مدراء التسويق في تنفيذ و تطوير الاستراتيجة التسويقية و أثر الفلسفة 
 الصناعة و الأسواق.

الثاني تم تحديد مفهوم الاستراتيجيات التسويقي و التفصيل في الإستراتيجيات التقليدية و المبحث  

ثة و هو ما سنقوم بإسقاطه على الجانب التطبيقي في الفصل الثالث  و استخلصنا من هذا الحدي
          الفصل أهمية الاستراتيجيات التسويقية لبقاء المؤسسة و ريادتها .
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: التوجه  الثالث الفصل

التسويقي للمؤسسات 

الصغيرة و المتوسطة : 

 SIFCOحالة مؤسسة 

  بولاية سكيكدة
 

 ولتسويقي جه اتكمال الدراسة النظرية علينا دراسة الجانب التطبيقي لموضوع تبني التولاستمهيد :

ة ية لمؤسسيدانأثره على تنفيذ استراتيجيات التسويق التنافسية و لهذا الغرض سنهتم بالدراسة الم

SIFCO رات لتغيلانتاج الكارتون المموج بولاية سكيكدة حيث أن المؤسسة مجبرة على مواكبة ا

  الدولية ولية أجل تحقيق الريادة في مجال صناعة الكارتون المموج و الحفاظ على مكانتها المح من

. 

 و سنقسم الفصل إلى :

 SIFCOتقديم مؤسسة  المبحث الأول :
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 منهجية الدراسة الميدانية  المبحث الثاني :

  اختبار الفرضيات و مناقشة النتائج .  المبحث الثالث :

 يم مؤسسة سيفكو المبحث الأول: تقدSIFCO  لإنتاج الكارتون 

من الصعب إعطاء مفهوم شامل للمؤسسات الصغيرة و المتوسطة نظرا للتطور السريع في 

تشعب و ل ت المفاهيم الاقتصادية الاجتماعية و العلمية و التطور المستمر التي تشهده المؤسسا

رف ، جعل كل واحد منهم يعالاقتصاديين المفكريناتساع نشاطها و اختلاف آراء و أفكار 

 :حسب منظوره كما يلي الصغيرة و المتوسطة  المؤسسة

 المطلب الأول : تعريف المؤسسة الصغيرة و المتوسطة .

 :1تعريف المؤسسة الصغيرة

شروع عامل، وهو الم 100هي عبارة عن مشروع صغير هو الذي لا يزيد عدد العاملين فيه عن 

فيه  ظفينجمه محدود داخل الصناعة التي يعمل فيها وعدد الموالذي يمتلكه ويديره صاحبه وح  

 .موظف 100عن  لايزيد

ت وهناك من يعرفها على أنها مؤسسات في قطاع الصناعات الحرفية حيث تمارس داخل منشآ

ختلفة مشتغلين فأقل وتقوم بنشاط من الأنشطة الصناعية الم 09صغيرة يعمل بكل منها تسعة 

لفردي اطابع خدمة صناعية للغير، وهي تابعة للقطاع الخاص ويغلب عليها الأو تقدمها ك لحسابها 

 .ولا يمسك أغلبها دفاتر أو حسابات منتظمة

لي د عاو يمكن تعريفها على أنها المشروع الذي يخلق عملا بدرجة مخاطرة عالية أو عدم تأك

ع الموارد و عن طريق التعرف على الفرص المتاحة وتجميملغرض تحقيق الربحية و الن

 .الضرورية لإنشاء المشروع

 ومال وهناك من يعرفها على أنها تلك المؤسسات التي تمتاز بمحدودبة رأس المال وقلة الع

يث رأس حاتي محدودية التكنولوجيا المستخدمة و بساطة في التنظيم الإداري و تعتمد على تمويل ذ

 .10ل من ألف دولار و عدد العمال أق 65إلى  5المال يتراوح بين 

  :2تعريف المؤسسة المتوسطة
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 لحجماهناك من يعرف المؤسسات المتوسطة بأنها كل وحدة إنتاج أو وحدة خدمات صناعية ذات 

 الصغير و تتمتع بالتسيير المستقل وتأخذ إما شكل مؤسسة خاصة أو مؤسسة عامة و هذه

 .( هي مؤسسات محلية )بلدية وولائية الأخيرة

راد المؤسسة المتوسطة هي منظمة مملوكة من طرف عدد أكبر من الأفوالبعض الآخر يرى أن 

 .ملينقياسا للمنظمة الصغيرة، تدار من قبل إدارة مهنية، و يعمل فيها عدد أكبر من العا

 وويرى البعض الآخر أن المؤسسة متوسطة الحجم تمثل مرحلة وسيطية بين الحجم الصغير 

 . لأعمال على صعيد البيئة العالميةالحجم الكبير و الانطلاق إلى ممارسة ا

 المطلب الثاني: خصائص المؤسسات الصغيرة و المتوسطة

لبلدان ايات تعتبر المؤسسات الصغيرة و المتوسطة الدعامة و الركيزة الأساسية لكثير من اقتصاد

ي الت صائصن الخو أداة للبناء الاقتصادي، و أن هذا الدور الهام الذي تلعبه استمدته م  النامية 
 : إبراز خصائصها فيما يلي  تميزها عن باقي المشاريع الأخرى م يمكن

 : الخصائص المرتبطة بالملكية و الادارة و التنظيم -1
دودا من ا محتتميز المؤسسات الصغيرة و المتوسطة بمؤشر عدد العاملين فيها،أي أنها تستخدم عدد

لها تتمتع من الشخصية في تنظيمها مما يجععامل، وفي أغلب الأحيان تهي 250العاملين لا يفوق 

وقد تكون  بمرونة عالية و القدرة على التغيير لأنها تملك تنظيما بسيطا لا يسمح بتخصص عال،

ون ا تكمهذه الميزة هي أحد أسباب الانتشار الواسع للمؤسسات الصغيرة و المتوسطة و غالبا 
 المؤسسة الصغيرة و المتوسطة

حدودة ية مهذا النوع من المشروعات تتميز بالبساطة، فالمستويات الإدارفالهياكل التنظيمية ل

عة مجموبويتولى الإدارة صاحب المشروع ويعاونه عدد محدود من العاملين الذي يقوم كل منهم 
لحجم، ايرة متنوعة من الأعمال مما يجعل هذا النوع من التنظيمات أكثر مرونة من التنظيمات كب

أساسية  يراتو كفاءة أداء المدير المالك لأدواره المتعددة على ثلاث متغ غير أنه تتوقف طبيعة

 :وهما
 حيث تحتاج بعض الأنشطة إلى تداخل مباشر في كل جزئية فنية من  : 1طبيعة النشاط

جزيئات العمل، في حين يكون التركيز في أنشطة أخرى على جوانب محدودة مثل : توريد 

 .التسويق المنتج النهائي أو التعاقد مع المؤسساتالخامات و مستلزمات التشغيل أو 
 إن حصول منظمة الأعمال الصغيرة والمتوسطة على : حجم المؤسسة ونظم الإنتاج 

ئن الزباميزات تنفرد بالحجم ترتبط بقدرتها على الفهم المتعمق و الواسع لطبيعة السوق و

 .والمنافسين فيه لتحقيق عوائدها نتيجة استثماراتها
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 تتمكن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة من التكيف السريع والمرن  : عملمناخ ال

ونة المر وللأحداث و المفاجآت في بيئة العمل والتنافس لتميزها بملكة الإبداع و الريادة 

ج ام برامو قي والاهتمام بنوعية المنتج،وارتفاع المستوى المهاري للعمالة نظرا للتخصص الدقيق
 .و المتوسطة و الكبيرة على أساس التعاقد صغيرة تعاون بين المؤسسات ال

 : الخصائص المرتبطة بالتعامل في الأسواق 

ية في صغر حجم رأس المال و ضآلته النسب : الضآلة النسبية لرأس المال و سهولة التمويل–
ي فواء المؤسسات الصغيرة و المتوسطة يسهل الحصول على التمويل اللازم من طرف المالكين س

 رى، كذلكالأخ العيني أو النقدي وهذا يقلل من الضغوط المالية للبنوك والمؤسسات التمويليةشكله 
ف لتكيصغر الحجم و قلة التخصص تعتبران ميزتان تؤهلان المؤسسة لتحقيق المرونة و سرعة ا

قتصادي الا مع الأوضاع الاقتصادية المحلية و الوطنية وحتى العالمية في ظل العولمة و التفتح

 .عالميال
و جهوية أإن معظم المؤسسات الصغيرة و المتوسطة تكون محلية  : محدودية الانتشار الجغرافي-

ات تياجوتكون مصروفة بشكل كبير في المنطقة التي تعمل فيها و تقوم بتلبية الاح  النشاط،

مثل و ل الأللمجتمع المحلي، و هذا ما يؤدي إلى تثمين الموارد المحلية و استغلالها الاستغلا
 .القضاء على مشكلة البطالة

 أنواع المؤسسات الصغيرة و المتوسطة -2

ا شطتهيوجد الكثير من المؤسسات الصغيرة و المتوسطة التي تختلف في أنماطها و مجالات أن
ى تصنف إل إنهاالاقتصادية وحجم أعمالها و إمكانياتها المادية ولكثرة الاختلافات فيما بينها، ف

ساس أعلى  –على أساس توجهها  –إلى مقاييس أهمها: حسب الشكل القانوني  مجموعات استنادا

 .حسب طبيعة المنتجات –العمل 

 : التصنيف حسب الشكل القانوني -أولا

تعد الجمعيات التعاونية من المشاريع الاختيارية التي تؤمن من قبل مجموعة من  : 1التعاونيات

عضاء من الخدمات والسلع الضرورية بأقل تكلفة العناصر البشرية بهدف تأمين احتياجات الأ
 .ممكنة

مادية  ت مالية وهي المؤسسات التابعة للقطاع العام، فهي تمتاز تمتاز بإمكانيا :المؤسسات العامة-

ثل يتم كبيرة و تستفيد من مجموعة تسهيلات و إعفاءات مختلفة وكذلك تحتوي على جهاز رقابي
 .في الوصاية

 :ماههي مؤسسات تخضع للقانون الخاص، ويندرج تحتها صنفين أساسيين  : المؤسسات الخاصة-

 د هي تلك المؤسسات التي تمتلك وتدار وتمول من قبل شخص واح:المؤسسات الفردية
نتاج ة و إيعد الممول والمدير والمسؤول الأول و الأخير عن نشاط المشروع من تمويل و إدار

من  جني الربح ويتحمل الخسارة، وهذا النوعوتوزيع، و بالتالي فان هذا الشخص وحده ي

 نونيةالمشروعات يعد أكثر بساطة في مجال الأعمال و يتصف برأس مال محدد و إجراءات قا
 .بسيطة عند الإنشاء و بسهولة اتخاذ القرارات ويكون هدفه الأساسي الربح
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 كل الشراكة هي عقد يلتزم بمقتضاه شخصان أو أكثر بان يساهم: مؤسسات الشراكة 

 من هذا ينشأ منهم في مشروع ما بتقديم حصة من المال أو عمل أو كليهما، على أن يقتسموا ماقد

 : المشروع من ربح أو خسارة و تنقسم مؤسسات الشراكة إلى نوعين هما
راف تقوم على أساس الاعتبار الشخصي و الثقة المتبادلة بين الأط :شركة الأشخاص .1

 : لايجابي على نشاط المؤسسة، وهي ثلاثة أنواعالمشاركة مما يكون له الاثر ا

 ة لمتبادلام الثقة غالبا ما يلجأ إليها أفراد العائلة الواحدة إذ أنها تستلز: شركات التضامن
ر، و الغي بين الشركاء ذلك أن شريك مسؤول بكل ما يملكه عن ديون الشركة و التزامها اتجاه

د منهم ( أشخاص، يساهم كل واح9تتعدى تسعة )تتكون شركة التضامن من شريكين أو أكثر لا 
ود بجزء من رأس المال و العمل على أن يتوفر عامل الثقة، و الأعمال تمارس داخل حد

ير ؤولية غالمس المؤسسة والإدارة التضامنية بمختلف الالتزامات المادية المترتبة على شركتهم و

 .محدودة
 و أكثر منفاق كتابي أو شفوي بين اثنين أتعتمد في إنشاءها على ات : الشركات المحاصة 

 يما بينفاسمه الشركاء للقيام بنشاط اقتصادي خلال فترة زمنية محدودة لتحقيق ربح معين يتم تق

حاصة ة المالشركاء حسب اتفاقهم، ومع نهاية النشاط الاقتصادي الذي أقيمت لأجله تنتهي شرك
 : ومن بين مميزاتها

 .التزامات حقوق ولاعليها  تعتبر شركة مستترة ليس لها-

 .ليس لها رأس مال أو أعوان ولا شخصية اعتبارية فنشاطها يتم بصفة شخصية-
 .تهتم هذه الشركات بالنشاطات التجارية و الموسمية كتسويق المحاصيل الزراعية-

ن ئر بيغرضها لايتعدى عملا أو أعمالا معينة تؤدى في مدة قصيرة ثم تقسم الأرباح والخسا-

 .كاء وبعدها تنقضي الشركةالشر
 لا هي من شركات الأشخاص، تقوم على الاعتبار الشخصي و : شركة التوصية البسيطة

 لشركاءعن شركة التضامن إلا من ناحية واحدة وهي أن هذه الشركة تضم نوعين من ا تختلف 

 : وهما
 شركاء متضامنون يسألون عن ديون الشركة في اموالهم الخاصة 

  لى لا يسألون الا في حدود حصصهم, وتطبق أحكام شركة التضامن عشركاء متضامنون

 .شركة التوصية باستثناء الأحكام الخاصة بهذه الأخيرة
 هي الشكل الأكثر تطورا بين الشركات التي تمتلك رؤوس أموال: شركات الأموال .2

ضخمة من عدد كبير من الأشخاص و توظيف الخبرات اللازمة دون تدخل هيمنة 

ركات قبل المساهمين، ولهذا النوع من الشركات أنواع عديدة أهمها : الششخصية من 
 .شركات التوصية بالأسهم -الشركات ذات المسؤولية–المساهمة 

  :1التصنيف على أساس توجهها  -3
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 في تستخدم  تتميز المؤسسات العائلية بكون مكان إقامتها هو المنزل، فهي: المؤسسات العائلية-

لسوق قليدية لتجات لعاملة العائلية، ويتم إنشاءها لمساهمة أفراد العائلة وتنتج منتتشغيل الأيادي ا

 .بكميات محدودة، وهذا في حالة بعض البلدان الصناعية مثل : اليابان و سويسرا
لمؤسسات ايقترب أسلوب تنظيم المؤسسات التقليدية من النوع الأول من : المؤسسات التقليدية-

اقد كل تعكونها تنتج منتجات تقليدية أو قطعا لفائدة مصنع ترتبط به بشالمصغرة و المتوسطة 

 تجاري
يث تتخذ ل، حوقد تلجا في عملها إلى الاستعانة بالأجير كون مكان إقامتها مكان مستقل عن المنز

 .ورشة صغيرة مع بقاء اعتمادها على الأدوات اليدوية البسيطة في تنفيذ عملها
من  تتميز هذه المؤسسات عن غيرها:(به المتطورة )نظام الورشالمؤسسات المتطورة و الش-

م رأس تخداالمؤسسات في اتجاهها بالأخذ بفنون الإنتاج الحديثة، سواء من ناحية التوسع في اس

عصرية  ريقةالمال الثابت أو من ناحية تنظيم العمل، أو من ناحية المنتجات التي يتم صنعها بط
 .قاييس العالميةومنظمة وطبقا للمعايير و الم

 : التصنيف على أساس العمل -4
م تجمع المؤسسات غير مصنعية بين نظا :(مؤسسات غير مصنعة )نظام الإنتاج بدون مصنع-

ن مقدم شكل أاتي الإنتاج العائلي و النظام الحرفي، إذ يعتبر الإنتاج العائلي موجه للاستهلاك الذ

الحرفي  نتاجحتى في الاقتصاديات الحديثة، أما الإحيث تنظيم العمل ومع ذلك يبقى يحتفظ بأهمية 

نتاج الإ الذي ينشطه الحرفي بصفة انفرادية أو باشتراك عدد من المساعدين، ونميز بين كل من
 .المنزلي الذي يتخذ المنزل والإنتاج ألمصنعي في الورشات

، لمتوسطةيجمع صنف المؤسسات الورش كل من المصانع الصغيرة و ا : المؤسسات المصنعية-

ية و نتاجوهو يتميز عن صنف المؤسسات غير المصنعية من حيث تقسيم العمل وتعقد العمليات الإ
 .واقهاع أساستخدام الأساليب الحديثة في التسيير و أيضا من حيث طبيعة السلع المنتجة و اتسا

  :1التصنيف على أساس طبيعة المنتجات – 5
 :يرتكز نشاط هذه المؤسسات على التصنيع حيث :مؤسسات إنتاج السلع الاستهلاكية-

 .كتحويل المنتجات الفلاحية و منتجات الجلود والأغذية و النسيج

طة يجمع هذا النوع كل من المؤسسات الصغيرة و المتوس: مؤسسات إنتاج السلع الوسيطية-

 .المختصة في: المؤسسات الميكانيكية و الكهربائية و صناعة مواد البناء
تتميز صناعة سلع التجهيز عن مؤسسات إنتاج السلع  :اج السلع التجهيزمؤسسات إنت –

، ية مركبةولوجالاستهلاكية و الوسيطية بالإضافة إلى المعدات و الأدوات لتنفيذ إنتاجها إلى تكن

ث فهي بذلك صناعة ذات كثافة رأس المال ونرى مجال تدخل هذه المؤسسات يكون ضيق بحي 
 فقط إنتاج و تركيب بعض المعدات البسيطة و يكون خاصة فييشمل بعض الفروع البسيطة 

 .البلدان المصنعة

 SIFCOالمطلب الثالث : تقديم مؤسسة 
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ا و هو م هي مؤسسة ذات مسؤولية محدودة  تعمل في مجال صناعة و تحويل الكرتون المموج

 سوق بغرض الحصول على حصة مهمة في 1996، تم إنشاء المؤسسة سنة   SIFCOتعنيه كلمة 

 ة منصناعة و تحويل الكارتون و بهدف تحسين جودة المنتجات و منح الزبائن مجموعة متنوع
 المنتجات و خامات أفضل .

ابط بين الر 44بمحاذاة على الطريق الوطني رقم  2م 13900المؤسسة تتربع على مساحة تقدر ب 

تاز ع يم، و هذا الموق عنابة و سكيكدة في الشرق الجزائري في منطقة بومعيزة ولاية سكيكدة
سيارة دقيقة فقط و عن الطريق ال 30بمجموعة من الخصائص حيث أنه يبعد عن ميناء عنابة ب 

 دقيقة و هو ما يمنح المصنع موقع استراتيجي . 50دقائق و عن ميناء سكيكدة ب  10ب 
،  يةللصناعات الغذائ:  المؤسسة تعمل في قطاع التغليف الصناعيقطاع نشاط المؤسسة :  

 الصيدلانية ، النسيج ، الصناعة الكيماوية .... إلخ و القائمة جد طويلة .

 منتجات المؤسسة : 

بأنها  متازالمؤسسة تقوم بإنتاج الصناديق الأمريكية بقياسات متعددة و أحجام جد متنوعة و ت-

جية . لخاراضمان جيد للسلع المرسلة إلى الخارج كونها تحمي المنتوج من عدد كبير من العوامل 

 ة .لكهربائيات اكما أنها جيدة جدا لنقل السلع الغذائية و النسيج و المواد الصيدلانية و التجهيز
جد  اساتالمؤسسة تنتج الصناديق و العلب المسبقة القطع : و هي علب تسمح بالحصول على قي -

يات عمل تساعد فيدقيقة و أشكال متنوعة تمنح المنتجات علب خاصة ذات أبعاد تلائم المنتج و 

 التخزين و التوزيع كونها تحافظ على مساحة التخزين الملائم للمنتجات .
يت تثب المؤسسة تنتج الصناديق ذات التقسيم الداخلي الصلب : و هي صناديق خاصة تمكن من -

 المنتج داخل الصندوق بشكل ممتاز يمنعه من الحركة داخل الصندوق .

 فلسفة المؤسسة : -

مية ي أهسسة مؤسسة عائلية تمارس نشاطها على المستوى المحلي و الوطني في تولمؤباعتبار ال

عمل على ما تك كبيرة للقيم و المبادئ في تعاملها مع الزبائن و العملاء و المحيط الخارجي ككل، 

لهذا ف  ، و تحمل كامل مسؤولياتها الاجتماعية و الاقتصادية و تحافظ هته المكتسبات بشكل كبير
ر تطوير قرا سسة تعمل بالتشاور مع العملاء و الزبائن و المحيط الخارجي لها قبل اتخاذ أيالمؤ

 أو تعظيم أو توسيع .

 على : تعمل المؤسسةكما 
o  دعم حضورها في السوق ودعم مبيعاتها 

o . تطوير سبل الإصغاء للزبائن 

o . خلق خدمات مبتكرة 

o . تقليص وقت العمليات 

o  التحكم  في عمليات التوريد. 

o . تطوير إنتاجية خطوط الانتاج 

 . دراية المؤسسة 

o  التكوين 

o  اعتماد الاستثمار المستهدف 
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 . مواطنة المؤسسة 

o  حماية مناصب العمل 

o  التحكم في المخاطر 
o  التشارك و التشاور مع العملاء 

جيد  لكي تضمن المؤسسة سيرورة عملها بشكلالمطلب الرابع : الهيكل التنظيمي للمؤسسة : 

 : قسيم المهام و توزيعها بشكل محكم و هو ما يبينه الشكل التاليقامت بت

  SIFCO( : الهيكل التنظيمي للمؤسسة 06الشكل رقم )

 

  

   

  

 

 

 

 

 

 

  SIFCO: البطاقة التقنية لمؤسسة المصدر                                   

 

 المؤسسة تتكون من 

o  س المؤسسة .و هو رئيالمسير 

o . تساعده في مهامه أمانة تتكون من أربع موظفين يقومون بمهام الأمانة 

o  و هو الجهة التي تهتم بتسيير الموارد البشرية و المالية و قسم تسيير الموارد

التجارية للمؤسسة و يرئسه رئيس قسم و يساعده في مهامه اليومية أمانة مكونة من 

بعة مصالح هي : المالية و المحاسبة تهتم بكل موظفتين . و القسم يتكون من أر

 المسير

 أمانة المديرية

 قسم تسيير الموارد  قسم التقني قسم الإنتاج 

مصلحة المحاسبة و  مصلحة الصيانة مصلحة التصنيع

 المالية

 مصلحة الأمن

مصلحة الموارد 

 البشرية

مصلحة الأنشطة 

 التجارية
التوريد و  مصلحة

نالتخزي  
 مصلحة التحويل
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الأمور المالية و المحاسبية للمؤسسة  ، الموارد البشرية و تسيير شؤون العمال و 

الأجور و التكوين في المؤسسة  ، الأنشطة التجارية تهتم بكل العمليات التسويقية و 

المؤسسة و حماية  التجارية ، و الأمن و هي المصلحة التي تتكفل بأمن العمال داخل

 محيط المؤسسة .

o ن مكو و يرأسه رئيس القسم و يساعده موظف في أمانة القسم  و القسم قسم التقني

دخل من مصلحة الصيانة و التي تقوم بضمان عمل خطوط الإنتاج بشكل سليم و الت

و  في خالة الأعطاب و مصلحة التوريد و التخزين التي تتكفل بتخزين المنتوج

حالة ي الولية و تضمن وصولها إلى خطوط الإنتاج في الوقت المناسبة و فالمواد الأ

 السليمة   

o ضمن و ت ويرأسه رئيس القسم و تساعده أمانة القسم في مهامه اليومية قسم الإنتاج

صوى القسم مصلحتين : مصلحة الإنتاج و التي تضمن عمل خطوط الإنتاج بكفاءة ق

ف التي تعمل على تحويل  المنتوج النص لتصنيع الكرتون و مصلحة التحويل هي

 المصنع إلى منتجات نهائية 

  2021نة سعامل  92عامل إلى  56لقد تطور عدد عمال المؤسسة منذ تأسيسها إلى يومنا هذا من 

 ذو تكوين و كفاءة مميزة .

 

 

 

 

 

 

 : المبحث الثاني : منهجية الدراسة الميدانية 

جيدة هجية الواجب تبنيها من أجل الإحاطة الفي هذا المبحث سيتم توضيح الأسس المن

ة بطبيعة الموضوع، حيث نوضح من خلال الإطار النظري المنهجي منهجية الدراسة المتبع
 وتحديد أدوات جمع البيانات المعتمدة في الدراسة.
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 المطلب الأول: تقديم مجتمع وعينة الدراسة

  مجتمع الدراسة  .1

ث حيSIFCOعية متوسطة تنتج الكرتون المموج تم تطبيق هذه الدراسة على مؤسسة صنا
 موظفي المؤسسة بولاية سكيكدة.  اشتمل مجتمع الدراسة على مجموعة من

  عينة الدراسة .2

 40ع وفي دراستنا تم تحديد عينة الدراسة بالرجوع إلى موظفي المؤسسة ، وتم توزي 
 استمارة  . 40من  31موظف، وتم استرجاع  40استمارة على 

 ثاني: الحدود المكانية والزمانية للدراسة.المطلب ال

  الحدود المكانية .1

 .سكيكدةبولاية   - SIFCO –تمت الدراسة بمؤسسة 

  الحدود الزمانية .2

اعها و تم استرج 01/06/2120وقد تمت عملية توزيع الاستمارات على مستوى المؤسسة في يوم 
 .10/06/2120يوم 

 أدوات الدراسة الميدانية

 لتالية:اراسات أهداف الدراسة الميدانية تم الاعتماد على وسائل الد إلىصول للتمكن من الو  .1

  :عرف اسة ويوهو الأداة الأساسية التي استخدمت لجمع البيانات حول موضوع الدرالاستبيان
بعض ها الالاستبيان على أنه" الاستبيان مجموعة من الأسئلة المتنوعة والتي ترتبط ببعض

يرسل ويسعى إليه الباحث من خلال المشكلة التي يطرحها بحثه، بشكل يحقق الهدف الذي 

تارها تي اخالاستبيان بالبريد أو بأي طريقة أخرى إلى مجموعة من الأفراد أو المؤسسات ال
 الباحث لبحثه لكي يتم تعبئتها ثم إعادتها للباحث ".

 :مشكل ح البعد طر تعتبر الملاحظة من المراحل التمهيدية التي تستعمل في البحث الملاحظة

ثراء إومحاولة الوصول إلى تفسيرات واقعية للتساؤلات والافتراضات السابقة وكذلك و 
 ستبيان.ي الامعلوماتنا من خلال إجابات أفراد عينة الدراسة بعد تحليل البيانات الواردة ف

  :لذي اصنع لمبهدف الوصول الى معلومات أكثر دقة قمنا بإجراء مقابلة مع مدير االمقابلة

 كان له العديد من التوضيحات فيما يخص موضوعنا.

 صدق وثبات أداة الدراسة المطلب الثاني :

هداف أبعد الانتهاء من تصميم الاستمارة وتصنيفها في صورتها الأولية بما يتناسب مع 

 الدراسة، قمنا باستطلاع آراء مجموعة من المحكمين في مجال التخصص من كلية العلوم
ضوح وبقالمة، بهدف التأكد من  1945ماي  8والتجارية وعلوم التسيير بجامعة الاقتصادية 

 صياغة كل فقرة من فقرات الاستمارة وتصحيح الفقرات الغير ملائمة.
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يمة ق(، حيث بلغت αولقياس مدى ثبات أداة القياس تم استخدام اختبار )ألفا كرونباخ 
α (.%60أعلى من النسبة المقبولة )وهي نسبة جيدة كونها  95,4%  للاستمارة الكلية 

 أسباب استخدام الاستمارة .1

 كس ا  رةأسئلة الاستمارة سهلة بسيطة يستطيع الباحث الإجابة بنعم أو صحيح أو وضع إشا

(x.أمام الاجابة المرغوب فيها عكس المقابلة التي تتطلب الإجابة في جملة) 

  ثر .التالي نستطيع التعميم أكأفراد مجتمع الاستمارة أكثر من مجتمع المقابلة وب 

   لمقابلة اقنية تتحليل نتائج الاستمارة نعبر عليه بالأرقام في حين يعجز الباحث الذي اعتمد
 على الوصف والتحليل خاصة إذا كان رصيده اللغوي ناقص.

 ،معلومات  إن نجاح الاستمارة يعتمد إلى حد كبير على رغبة المستجيب في التعاون وإعطاء

 دقيقة.موثوقة و

  مظهر ظهر بيإن الإجابة على أسئلة المقابلة تتأثر بحرص المستجيب على نفسه، وبرغبته بأن

 إيجابي وبتردده في إعطاء معلومات بمعزل عن نفسه وبدوافعه أن يستعدي أو يرضي

حيث بالشخص الذي يجري المقابلة في حين ان الاستمارة مجهولة المعلومات الشخصية ، 
 حرية.يستطيع التعبير ب

 

 
 

 

 

 نموذج الدراسة. 2

نطلاقا ، وايعد بناء نموذج الدراسة من أهم المراحل التي تؤدي إلى الوصول إلى أهداف الدراسة
 قترحممن إشكالية البحث وفرضيات الدراسة وأهدافها، توصل الباحث إلى تقديم نموذج شامل 

ضح لي سنو، وفي ما يلدراسة  مدى تطبيق أبعاد التوجه التسويقي في المؤسسة محل اللوقوف عند 
 نموذج الدراسة الميدانية المقترح:

 نموذج الدراسة :07الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 تابعالمتغير ال المتغير المستقل

 

استراتيجيات التسويق  التوجه التسويقي

 التنافسية 

 دراسة المنافسة  -

 دراسة سلوك المستهلك  -

 إستراتيجية القيادة بالتكلفة  -

 إستراتيجية التميز -
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 من إعداد الطالب بالاعتماد على دراسات سابقة  المصدر:

 

 

 

 

 (: مقياس ليكارت الخماسي3الجدول رقم )

 التصنيف موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 الدرجة 5 4 3 2 1

 spssالمصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات برنامج

 المطلب الثاني: قياس صدق وثبات الاستبيان:

 ثباتوقبل أن نقوم بدراسة الإشكالية الموضوعة والفرضيات المقترحة لابد من اختبار صدق 

 .الأداة  المتبعة أي الاستبيان

 :اختبار صدق أداة الدراسة 1-

الي بالتووراء فحص صدق الاستبيان هو التحقق من أن فقراته تقيس ما وضعت لقياسه،  الهدف من

 فإن

سلوك الذي ويعني الصدق مدى صلاحية الاستبيان في قياس ال .الاستبيان يمثل بشكل جيد المجتمع

 صمم من أجله أي

لى الأستاذ ه عولقد تم التحقق من صدق الاستبيان من خلال عرض .أنه لا يقيس شيئا آخر بدلا منه

 المشرف.

ا،و ضوحهوو في ضوء الاقتراحات و الملاحظات المتعلقة سواء بالصياغة اللغوية للفقرات ،مدى 

 مدى ملائمتها
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رات الفق ، وبالتالي تم حذف وتعديل بعضته لأبعاد المحور،تمت الاستجابة لتوجيهاته وتصويبا

 .حتى أمكننا الاعتماد عليها بشكلها النهائي

 :داة الدراسةثبات أ 2-

ة القياس  كأهم معامل لقياس مدى ثبات أدا  Cronbach alphaيستخدم معامل الثبات ألفاکرونباخ

ددة س سمة محتقي من ناحية الاتساق الداخلي لعبارات الأداة ،فأداة القياس تتمتع بالثبات إذا كانت

،  0.60 ونمل يجب أن يكقياسا يتصف بالثبات والصدق، ويمكن القول أن الحد الأدنى لقيمة المعا

تحقق من ثبات و لقد تم ال  .وكلما ارتفعت قيمة هذا المعامل دل ذلك على ثبات أكبر لأداة القياس

 :کرونباخ ،وكانت النتائج كمايلي -أداة الدراسة الحالية من خلال معامل ألفا 

 

 لالفا كرومباخ لقياس ثبات الإستبيان للمحور الأو( : يوضح نتائج  4الجدول رقم  ) 

 

المصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات برنامج 

spss 

من خلال الجدول يتبين أن معامل الفا كرومباخ مرتفع 

هذا ما يدل على أن   %60وهو أكبر من %93حيث بلغ 

 الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من الثبات .

وفقا  انيةق لاستبيان تبين أنه صالح للاستعمال في هذه الدراسة الميدبعد دراستنا لثبات وصد

 لمعايير العلمية والإحصائية المتعارف عليها.

 اني( : يوضح نتائج الفا كرومباخ لقياس ثبات الاستبيان للمحور االث 5الجدول رقم  ) 

 

 

 

على مخرجات المصدر: من إعداد الطالب بناء 

 spssبرنامج 

هذا   %60وهو أكبر من %90.9من خلال الجدول يتبين أن معامل الفا كرومباخ مرتفع حيث بلغ 

وصدق  ثباتما يدل على أن الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من الثبات  ، حيث أنه بعد دراستنا ل

ة الإحصائيية ومعايير العلملاستبيان تبين أنه صالح للاستعمال في هذه الدراسة الميدانية وفقا ل

 المتعارف عليها

 الاستمارة ككل : يوضح نتائج الفا كرومباخ لقياس ثبات  ( 6الجدول رقم  ) 

 

 ألفا كرومباخ عدد العبارات

23 

 
930, 

 ألفا كرومباخ عدد العبارات

14 909, 
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المصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات 

 spssبرنامج 

امل الفا كرومباخ من خلال الجدول يتبين أن مع

هذا   %60وهو أكبر من %4.59مرتفع حيث بلغ

ما يدل على أن الاستبيان يتمتع بدرجة عالية من الثبات  ، حيث أنه بعد دراستنا لثبات وصدق 

لاستبيان تبين أنه صالح للاستعمال في هذه الدراسة الميدانية وفقا لمعايير العلمية والإحصائية 

 المتعارف عليها

 مدة في الدراسة المطلب الثالث: الأساليب الإحصائية المعت

ساليب الأ لتحقيق هذه الدراسة وتحليل البيانات التي تم تجميعها، فقد تم استخدام العديد من

سي، لخمااالإحصائية في التحليل وتم ترميز وإدخال البيانات إلى الحاسوب حسب مقياس ليكارت 

-5ى )ساب المدولتحديد طول فترة مقياس ليكارت الخماسي المستخدمة في محاور الدراسة تم ح

عد ( ب0,8=5/4( ثم تقسيمه على عدد فترات المقياس الخمس للحصول على طول الفترة )4=1

 ذلك تم إضافة هذه القيمة إلى أقٌل قيمة في المقياس )وهي الواحد الصحيح(:

 [ غير موافق بشدة1-1,8] 

 [ غير موافق1,81-2,61]

 [ محايد2,62-3,42]

 [ موافق3,43-4,23]

 ق بشدة[مواف4,24-5]

 وفي ما يلي مجموعة من الأساليب الإحصائية التي تم استخدامها في هذه الدراسة:

ين ط  بمعامل الارتباط: حيث يتم استخدام معامل الارتباط بيرسون في تحديد علاقة الارتبا

 متغيرات الدراسة.

 معامل الثبات الفا كرونباخ : لقياس ثبات الاستبيان.

 للتعرف على الصفات الشخصية لمفردات الدراسة. التكرارات النسب المئوية: 

 المتوسط الحسابي: يتم استخدامه في تحديد إجابات العينة.

 الانحراف المعياري:  والذي يوضح التشتت في إجابات أفراد العينة.

 .اختبار الارتباط الخطي : لمعرفة الارتباط  بين متغيرين

متغيرات ا للة الفروق بين أراء أفراد العينة وفقاختبار تحليل التباين الأحادي: يستخدم لمعرف

 .الديمغرافية

 

 ألفا كرومباخ عدد العبارات

37 ,954 
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 المبحث الثالث: التحليل الإحصائي و اختبار الفرضيات و مناقشة النتائج

الإثبات ما بإيعتبر التحليل الوصفي لإجابات عينة الدراسة المنطلق نحو اختبار فرضيات الدراسة 

ي ب علمعلى تفسير نتائج الدراسة وفق الفرضيات بأسلوأو النفي، وهذا ما يسلط الضوء أكثر 

 يعطي الدراسة نوع من الموضوعية في تفسير نتائج الدراسة الميدانية

ا وناتهيتم ذلك من خلال وصف عينة الدراسة ومكالمطلب الأول: تحليل خصائص عينة الدراسة: 

المستوى  نية،مي، الخبرة المهباستخدام معايير البيانات الشخصية )الجنس، السن، المستوى التعلي

 الإداري للوظيفة( وذلك بتحديد عدد ونسبة كل عنصر من عناصرها.

 النسب المئوية والتكرارات حسب الجنس.ـ 1

 (:توزيع عينة الدراسة حسب الجنس7الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات المتغيرات

 ٪61.3 19 ذكر

 ٪38,7 12 أنثى

 ٪100 31 المجموع

 SPSSدر: من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات  المص

الإناث  % في حين يمثل61,3نلاحظ من خلال الجدول أن اغلب أفراد العينة  ذكور وذلك بنسبة 

 % من إجمالي حجم العينة.38,7نسبة 

 

 

 

 

 

 ـ النسب المئوية والتكرارات حسب السن:2 
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 (: يوضح توزيع عينة الدراسة حسب السن8الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات لمتغيراتا

 ٪29,0 9 سنة  30أقل من 

 ٪38,7 12 40-30من 

 ٪22,6 7 50 -41من 

 ٪9,7 3 فما فوق 51من 

 % 100 31 المجموع

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات   المصدر:

 30 من والأقل و المسيرين  الذين تم أخذهم كعينة نلاحظ من خلال الجدول أن أصحاب الشركات

ينة والذي من الع 12[هم40ـ30%،أما الذين تتراوح أعمارهم ما بين ]29,0تبلغ نسبتهم  9سنة هم

مدروسة من العينة ال 7[ هم 50ـ41%، أما الذين تتراوح أعمارهم ما بين ]38,7تبلغ نسبتهم 

 %9,7أي ما نسبته  3فما فوق هم  51%، أما الذين تتراوح أعمارهم  من 22,6نسبتهم 

 راسةتشير هذه النسب إلى أن أغلب المسيرين وأصحاب المؤسسات الذين تم أخذهم كعينة الد

ن هذه الفئات ويعود السبب لذلك إلى أ 51سنة وأكبر من  40-30ينتمون إلى الفئات العمرية مابين 

 العمرية اكتسبت الخبرة والمهارات في التسيير.

 

 

 

 

 

 مستوى التعليمي:ـ النسب المئوية والتكرارات حسب ال3

 (: توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي9الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات المتغيرات

 %6,45 2 دراسات عليا

 % 38,70 12 جامعي
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 %54,83 17 تقني سامي

 % 100 31 المجموع

 SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات  المصدر:

%، 38,70نسبتهم  12الذين عددهم و ن أغلبية أفراد العينة جامعيين نلاحظ من خلال الجدول أ

ي العينة ، من إجمال17الذين يحملون شهادة تقني سامي عددهم  أما %54,83بينما نجد ما نسبتهم 

لعينة لمن إجمالي 02الذين يحملون شهادة دراسات عليا عددهم من % 6,54بينما نجد ما نسبته

 المدروسة.

 ة والتكرارات حسب الخبرة المهنية:النسب المئوي4-

 (: توزيع عينة الدراسة حسب الخبرة المهنية10الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات المتغيرات

 % 22,58 7 سنوات  5أقل من 

 %38,70 12 سنوات 10-5من 

 %19,35 6 سنوات15 -11من 

 % 19,35 6 سنة فما فوق16من 

 % 100 31 المجموع

 SPSSن إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات  م المصدر:

 5من  أقل الذين لديهم خبرة مهنية سةنلاحظ من خلال الجدول أن عدد المسيرين وأصحاب المؤس  

نوات س 10إلى  5أما الذين تتراوح خبرتهم من . % 22,58والذين تبلغ نسبتهم  7سنوات هم 

لعينة من ا 6هم  15إلى  11تهم  من %، أما الذين تتراوح خبر 38,70وتبلغ نسبتهم12وعددهم

ي العينة ف من المسيرين  6سنة فما فوق هم  16%، أما الذين تتراوح خبرتهم  من 19,35ونسبتهم 

 %19,35محل الدراسة أي ما نسبته 

 أما النسبة المئوية المؤكدة مساوية للنسبة المئوية لعدم وجود إجابات ناقصة.

  لمستوى الإداري للوظيفة:النسب المئوية والتكرارات حسب ا-5

 (: توزيع عينة الدراسة حسب المستوى الإداري للوظيفة11الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات المتغيرات
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 % 6.41 2 الإطارات العليا 

 % 93,55 29 الإطارات المسيرة

 SPSSمن إعداد الطالبان اعتمادا على مخرجات   المصدر:

ة ن فئأم تقسيمه إلى قسمين وذلك حسب المستوى الإداري للوظيفة تظهر نتائج الجدول الذي ت

  % من مجموع الفئات أما  فئة6.4الإطارات العليا )صاحب المؤسسة ( تحصلت على نسبة 

فق حيث أن التفاوت في توزيع هذه النسب و %93.6الإطارات المسيرة فقد تحصلت على نسبة

صادية لاقتاط الاقتصادي الممارس داخل المؤسسات االمستوى الإداري للوظيفة تفرضه طبيعة النش

رة،وهذا لمسيالجزائرية العاملة في مجال صناعة التحويلية، حيث تكون النسبة الأكبر الإطارات ا

 ما يجعل الإطارات المسيرة لهذه المؤسسات تتمتع بمهارات عالية . 

 المطلب الثاني: التحليل الإحصائي لإجابات العينة

 سطاتل عرض أراء العينة حول كل العبارات والمحاور وذلك باستخدام المتويتم ذلك من خلا

 الحسابية والانحراف المعياري.

 

 

 تحليل بيانات المحور الأول

 (: قياس مدى وجود أبعاد التوجه التسويقي21الجدول رقم )

اتجاه  الترتيب 

 الإجابة

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

الرق العبارات

 م

المؤسسة تقوم بدراسة المنافسين ورصد  3.80 0.909 فقموا 6

 جميع تحركاتهم في السوق المستهدفة.

01 

المؤسسة تعمل على إدارة دورة حياة المنتج  3.42 1.057 موافق 14
بتقديم منتج آخر جديد و مبتكر في فترات 

 قصيرة.

02 

ملا المؤسسة تعتبر إدارة الوقت موردا و عا 4.39 0.615 موافق بشدة 2
مهما من موارد المؤسسة في مواجهة 

 المنافسة.

03 

المؤسسة تنتج بناءا على حاجات السوق  3.77 0.956 موافق 7
 فسة.بالنظر لطبيعة المنا  الحالية و المستقبلية

04 

المؤسسة تعتبر الجودة من أهم العوامل  4.45 0.623 موافق بشدة 1

 لمواجهة المنافسة.

05 
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المؤسسة تهتم بدراسة موردي المؤسسات  3.55 1.120 موافق 10

 المنافسة.
06 

 07 المؤسسة تعمل على ترشيد مستوى الإنفاق . 4.32 0.599 موافق بشدة 3

المؤسسة تستعمل أحدث المعدات و الأجهزة  3.71 0.901 موافق 9
في الإنتاج مقارنة مع معدات و أجهزة 

 المنافسين.

08 

بدراسة المنتجات الجديدة تقوم المؤسسة  3.55 0.960 موافق 10
 للمنافسين. 

09 

 10 المؤسسة لها قدرة كبيرة على تكييف الطلب   3.45 0.925 موافق 13

المؤسسة تراعى دورة حياة المنتج    3.48 0.851 موافق 12

للمؤسسات المنافسة  من أجل إطالة دورة 
 حياة منتجاتها.

11 

ر لدراسة سلوك تولي المؤسسة اهتمام كبي 3.71 0.937 موافق 9

 المستهلك.

12 

المؤسسة تستجيب بسرعة للتغيرات التي  3.74 1.063 موافق 8

 تحدث في حاجات المستهلك المستهدفين. 
13 

المؤسسة تقوم بدراسة سلوك المستهلك بصفة  3.41 0.958 موافق 15

 دورية. 

14 

تعمل المؤسسة على تحديد العوامل المؤثرة  3.54 0.960 موافق 11

 قرار الشراء لدى المستهلك .على 
15 

المؤسسة تحرص على تقديم منتجات تفوق  4.03 0.795 موافق 4
 جودة المنافس.

16 

 17 تهتم المؤسسة بالبحث و التطوير بشكل كبير  3.74 1.063 موافق 8

المؤسسة تعمل على تحسين منتجاتها الحالية  3.42 0.847 موافق 14

إضافة من خلال التغيير في الغلاف أو 
 استخدامات جديدة.

18 

تعمل المؤسسة على  ابتكار منتجات جديدة  3.39 0.803 محايد 16

 في الأسواق الحالية و المستقبلية.

19 

تعتمد المؤسسة تصميم رسائل اشهارية  3.03 0.912 محايد 18

 متميزة.
20 

 21 تستعمل المؤسسة أساليب ترويجية مبتكرة . 3.13 0.805 محايد 17
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علاقة المؤسسة مع زبائنها مصدر  3.81 0.749 فقموا 5

المعلومات التي تساهم في ابتكار و تحسين 

 مزيجها التسويقي.

22 

المؤسسة تعتبر قنوات التوزيع مصدر مهم  3.55 0.850 موافق 10

 لتطوير منتجاتها.
23 

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام  3,64 0.605 موافق  

 للمحور الأول

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات 

أظهرت نتائج التحليل الإحصائي للجدول أعلاه أن المتوسط الحسابي الإجمالي للمحور الأول قدر 

( مما يدل على عدم وجود تشتت ضعيف لإجابات 0.605( وانحرافا معياريا بلغ )3,64ب )

( 0,623( وانحراف معياري )4,45متوسط حسابي ) في المرتبة الأولى ب 5العينة، وتأتي العبارة 

 3، أما العبارة رقم المؤسسة تعتبر الجودة من أهم العوامل لمواجهة المنافسة.للعبارة الأولى أي أن 

المؤسسة  ( أي أن0.615( وانحراف معياري )4.39فتأتي في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي )

وفي المرتبة  من موارد المؤسسة في مواجهة المنافسة.تعتبر إدارة الوقت موردا و عاملا مهما 

المؤسسة تعمل  ( أي أن0.599( وانحراف معياري )4.32بمتوسط حسابي ) 7الثالثة تأتي العبارة 

( و 4.03بمتوسط حسابي ) 16في المرتبة الرابعة تأتي العبارة رقم على ترشيد مستوى الإنفاق .

في المرتبة  لى تقديم منتجات تفوق جودة المنافس.المؤسسة تحرص ع (0.795انحراف معياري )

علاقة  ( أي أن0.749معياري ) حرافنا ( و3.81بمتوسط حسابي ) 22الخامسة تأتي العبارة 

 المؤسسة مع زبائنها تعتبر مصدر المعلومات التي تساهم في ابتكار و تحسين مزيجها التسويقي..

( انحراف المعياري يقدر ب 3,80سابي )بمتوسط ح 01وفي المرتبة السادسة تأتي العبارة

في  المؤسسة تقوم بدراسة المنافسين ورصد جميع تحركاتهم في السوق المستهدفة. (0,909)

المؤسسة  (0.956( وانحراف معياري )3,77بمتوسط حسابي ) 04المرتبة السابعة تأتي العبارة 

تأتي في المرتبة  بيعة المنافسة.وبالنظر لط  تنتج بناءا على حاجات السوق الحالية و المستقبلية

(، و العبارة 1,063( وانحراف معياري )3,74بمتوسط حسابي ) 17الثامنة تأتي العبارتين رقم

تهتم المؤسسة بالبحث و  (.حيث1,063( وانحراف معياري )3,74بمتوسط حسابي ) 13رقم 

في حاجات المستهلك التطوير بشكل كبير كما أن المؤسسة تستجيب بسرعة للتغيرات التي تحدث 

( 3,71بمتوسط حسابي يقدر ب ) 12و 08تأتي في المرتبة التاسعة العبارتين رقم المستهدفين. كما 

المؤسسة تستعمل أحدث المعدات و الأجهزة في الإنتاج  08للعبارة  (0,901و انحراف معياري )

راف معياري ( وانح3,71بمتوسط حسابي ) 12رقم مقارنة مع معدات و أجهزة المنافسين. 

تأتي في المرتبة العاشرة تأتي  تولي المؤسسة اهتمام كبير لدراسة سلوك المستهلك. (0.973)
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المؤسسة تهتم  (1,120( وانحراف معياري )3,55بمتوسط حسابي ) 23و 09و 06العبارة 

( 0.960( وانحراف معياري )3,55و بمتوسط حسابي ) بدراسة موردي المؤسسات المنافسة .

( بالنسبة 0.850( وانحراف معياري )3,55و بمتوسط حسابي ) 09للعبارة ٍرقم بالنسبة 

حيث تقوم المؤسسة بدراسة المنتجات الجديدة للمنافسين. كما أن المؤسسة تعتبر  23للعبارة ٍرقم

 15تأتي في المرتبة الحادية عشر تأتي العبارة  قنوات التوزيع مصدر مهم لتطوير منتجاتها.

تعمل المؤسسة على تحديد العوامل المؤثرة  (0,960( وانحراف معياري )3,54بمتوسط حسابي )

بمتوسط  11تأتي في المرتبة الثانية عشر تأتي العبارة رقمعلى قرار الشراء لدى المستهلك ..

تهتم المؤسسة تراعى دورة حياة المنتج  للمؤسسات ( 0.851( وانحراف معياري )3.48حسابي )

تأتي في المرتبة الثالثة عشر تأتي العبارة رقم  دورة حياة منتجاتها. المنافسة  من أجل إطالة

المؤسسة لها قدرة كبيرة على تكييف  (0,925( وانحراف معياري )3.45حسابي )  10بمتوسط

( 3,42بمتوسط حسابي ) 18و  02تأتي في المرتبة الرابعة عشر تأتي العبارتين رقمالطلب  . 

المؤسسة تعمل على إدارة دورة حياة المنتج بتقديم منتج  رة رقم( للعبا1,057وانحراف معياري )

( و 3,42فتأتي بمتوسط حسابي ) 18آخر جديد و مبتكر في فترات قصيرة.أما العبارة رقم 

( أي أن المؤسسة تعمل على تحسين منتجاتها الحالية من خلال التغيير 0,847انحراف معياري )

 14تأتي في المرتبة الخامسة عشر تأتي العبارة رقم . .في الغلاف أو إضافة استخدامات جديدة

المؤسسة تقوم بدراسة سلوك المستهلك  (0,958( وانحراف معياري )3,41بمتوسط حسابي )

( وانحراف 3.39بمتوسط حسابي ) 19تأتي في المرتبة السادسة عشر تأتي العبارة بصفة دورية..

مؤسسة على  ابتكار منتجات جديدة في الأسواق تعمل ال- محايد(و قد نالت ترتيب 0.803معياري )

( 3.13بمتوسط حسابي ) 21تأتي في المرتبة السابعة عشر تأتي العبارة ..-الحالية و المستقبلية

 -تستعمل المؤسسة أساليب ترويجية مبتكرة- محايدوقد نالت ترتيب (0,805وانحراف معياري )

( وانحراف معياري 3.03بمتوسط حسابي ) 20م تأتي في المرتبة الثامنة عشر تأتي العبارة رق..

تعتمد المؤسسة تصميم رسائل اشهارية -لعبارة  محايدةوقد جاءت إجابات العمال (0,912)

  .-متميزة

 لثاني :تحليل بيانات المحور ا

 : قياس مدى تبني الاستراتيجيات التسويقية التنافسية في المؤسسة  13الجدول 

حراالان إتجاه الإجابة الترتيب

ف 

المعيار

المتوسط 

 الحسابي

 الرقم العبارات
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 ي

المؤسسة تعمل على خفض التكاليف مع  4.29 0.588 موافق بشدة 1

 الحفاظ على توفر معايير الجودة.
24 

تهتم المؤسسة بتطوير الموارد البشرية من  3.97 0.874 موافق 4
 أجل خفض التكاليف ) إدارية ، انتاج ،.....

 إلخ(.

25 

المؤسسة تعمل على توفير الإمكانات  3.71 0.937 موافق 8
التكنولوجية و التدريب للعمال بشكل كبير 

 لتخفيض تكاليف الإنتاج.

26 

منتجات المؤسسة صعبة التقليد ) من ناحية  3.39 0.989 محايد 11
 الجودة  و سعر التكلفة(

27 

تعمل المؤسسة على تطوير أساليب الإنتاج  4.06 0.679 موافق 2

 كم أكثر في تكلفة الإنتاج.للتح
28 

منتجات المؤسسة متميزة و تقدم قيمة  3.84 0.778 موافق 6
 للزبائن أكثر مما يقدمه المنافسين. 

29 

منتجات المؤسسة تتميز بالجودة و السعر  4.00 0.774 موافق 3

 المناسب. 

30 

علاقة المؤسسة مع زبائنها مصدر للتميز و  3.74 0.855 موافق 7

 على المنافسين. التفوق

 

31 

تتميز المؤسسة في باقي عناصر المزيج  3.62 0.815 موافق 13

التسويقي كالترويج و التوزيع و خدمات ما 

 بعد البيع. 

32 

منتجات المؤسسة متميزة و تحتل مكانة  3.93 0.813 موافق 5
 جيدة في أذهان الزبائن المستهدفين.

33 

من حيث تسير التكاليف و  المؤسسة رائدة 3.58 0.958 موافق 10

 متفوقة سعريا على منافسيها.

34 

تعمل المؤسسة باستمرار على تمييز  3.61 0.843 موافق 9

عروضها من خلال السياسة السعرية 

 المتبعة في السوق. 

35 

المؤسسة تركز على استهداف جزء محدد  3.61 0.843 موافق 9

 من السوق . 
36 

تعتمد على التبعية السعرية في  المؤسسة 3.32 0.871 محايد 12 37 
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 SPSSالمصدر: من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات 

ني قدر لثاار أظهرت نتائج التحليل الإحصائي للجدول أعلاه أن المتوسط الحسابي الإجمالي للمحو

ت ( مما يدل على وجود تشتت ضعيف لإجابا0.53038( وانحرافا معياريا بلغ ) 4.0301ب )

( 0.588)  ( وانحراف معياري4,29في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي )  24العينة، وتأتي العبار
 28 ةار، أما العب المؤسسة تعمل على خفض التكاليف مع الحفاظ على توفر معايير الجودة. أي

 مؤسسة( أي أن ال0,679( وانحراف معياري )4,06فتأتي في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي )

 30ارة أتي العبتلثة .في المرتبة الثا تعمل على تطوير أساليب الإنتاج للتحكم أكثر في تكلفة الإنتاج.
لسعر و ا منتجات المؤسسة تتميز بالجودة(أي 0,774( وانحراف معياري )4.00بمتوسط حسابي )

 )( وانحراف معياري 3,97بمتوسط حسابي ) 25وفي المرتبة الرابعة العبارة  المناسب..

..... ،نتاج اتهتم المؤسسة بتطوير الموارد البشرية من أجل خفض التكاليف ) إدارية ،  (أي0,874
ي عيار( و انحراف م3,93بمتوسط حسابي ) 33وفي المرتبة الخامسة تأتي العبارة رقم  إلخ(.

في المرتبة .منتجات المؤسسة متميزة و تحتل مكانة جيدة في أذهان الزبائن المستهدفين. (0,813)

ؤسسة منتجات الم (0,778( وانحراف معياري )3,84بمتوسط حسابي ) 29السادسة تأتي العبارة 
متوسط ب 31بارةالع وفي المرتبة السابعة تأتيمتميزة و تقدم قيمة للزبائن أكثر مما يقدمه المنافسين.

ميز و علاقة المؤسسة مع زبائنها مصدر للت (0.855( في والانحراف المعياري )3,74حسابي )

 التفوق على المنافسين.

المؤسسة  (0,937( وانحراف معياري )3,71بمتوسط حسابي ) 26المرتبة الثامنة تأتي العبارة في

 ل كبير لتخفيض تكاليف الإنتاج.تعمل على توفير الإمكانات التكنولوجية و التدريب للعمال بشك

(  وانحراف معياري 3,61بمتوسط حسابي ) 36و   35وفي المرتبة التاسعة تأتي العبارتين 

المؤسسة تعمل باستمرار على تمييز عروضها من خلال السياسة  (لكلتا العبارتين أي أن0,843)

، أما المرتبة  ن السوق السعرية المتبعة في السوق، كما أنها تركز على استهداف جزء محدد م

المؤسسة  أي.(0.958( وانحراف معياري )3,58بمتوسط حسابي ) 34العاشرة فتأتي العبارة 

وفي المرتبة الحادي عشر فتأتي رائدة من حيث تسير التكاليف و متفوقة سعريا على منافسيها.

ت العمال إلى و كان توجه إجابا( 0.989(وانحراف معياري ) 3,39بمتوسط حسابي ) 27العبارة 

 .-منتجات المؤسسة صعبة التقليد ) من ناحية الجودة  و سعر التكلفة( -الحياد فيما يخص العبارة 

 0,871(وانحراف معياري ) 3,32بمتوسط حسابي ) 37وفي المرتبة الثانية عشر فتأتي العبارة 

تمد على التبعية المؤسسة تع -(و لقد جاء اتجاه أجوبة العمال نحو الحياد فيما يخص العبارة 

بمتوسط حسابي  32وفي المرتبة الثالثة عشر فتأتي العبارة  . -السعرية في تحديد  أسعار منتجاتها. 

 تحديد  أسعار منتجاتها. 

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري  3.73 0.572 موافق 

 العام للمحور الثاني
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تتميز المؤسسة في باقي عناصر المزيج التسويقي كالترويج  ( 0,815(وانحراف معياري ) 3,62)

 و التوزيع و خدمات ما بعد البيع

 المطلب الثالث: اختبار الفرضيات

فر إلا بتو يقهام ذلك عن طريق اعتماد مجموعة من الاختبارات المعملية هذه الأخيرة لا يمكن تطبيت

اجب مجموعة من الشروط يجب أن تتوفر في البيانات المراد دراستها، ومن بين الشروط الو

 تحققها ما يلي:

ني أن يع ض هذاينص هذا الشرط على إن تكون البيانات مستقلة عن بعضها البع شرط الاستقلالية:

محققا  لشرطعملية الإجابة على الاستبيان كانت فردية وليست جماعية أو تشاوريه، ويعتبر هذا ا

 في البيانات محل الدراسة.

 

 شرط التجانس:

 الطبيعي وزيعحيث تتطلب الاختبارات المعلمية أن تكون البيانات تتبع الت شرط التوزيع الطبيعي:

على  بيانيتم اختبار شرط التوزيع الطبيعي لكافة محاور الاست ويعتبر شرط ضروري وأساسي، إذ

 النحو التالي:

لتوجه ا"تعمل المؤسسة محل الدراسة على تطبيق أبعاد  الأولى:الفرعية ـ اختبار الفرضية 1

 التسويقي"

H0-:يقي المؤسسة محل الدراسة لا تعمل على تطبيق أبعاد التوجه التسو الفرضية العدمية. 

H1-:ي .: المؤسسة محل الدراسة تعمل على تطبيق أبعاد التوجه التسويقية البديلةالفرض 

 للفرضية الفرعية الأولى T-Test: نتائج اختبار 14الجدول رقم 

 مستوى الدلالة درجة الحرية المحسوبةTقيمة  المحور الأول

الفرضية 

 الفرعية الأولى

 

33,486 30 0.000 

 SPSSعلى مخرجات من إعداد الطالب اعتمادا المصدر:

 فأقل. 0.05* دال إحصائيا عند مستوى معنوية  -

ومستوى  30عند درجات الحرية33,486تساوي Tمن خلال الجدول نلاحظ أن القيمة المحسوبة 

وبالتالي نرفض الفرضية  ، 0.05وهو أقل من مستوى الدلالة الحرج  0.000الدلالة يساوي 
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أن المؤسسات محل الدراسة تعمل على تطبيق أبعاد التوجه الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة ب

 التسويقي .

يات اتيج"تعمل المؤسسات محل الدراسة على تطبيق استر ـ اختبار الفرضية الفرعية الثانية:2

 التنافسية التسويقية "

H0-:بيق الفرضية الصفرية المؤسسات محل الدراسة لا تعمل المؤسسات محل الدراسة على تط

 جيات التنافسية التسويقية.استراتي

H1-:ق الفرضية البديلة: المؤسسات محل الدراسة تعمل المؤسسات محل الدراسة على تطبي

 استراتيجيات التنافسية التسويقية.

 

 للفرضية الفرعية الثانية T-Test: نتائج اختبار 15الجدول رقم 

 مستوى المعنوية درجة الحرية المحسوبةTقيمة  المحور الثاني

فرضية ال

 الفرعية الثانية

 

36.305 30 0.000 

 SPSSالمصدر:من إعداد الطالب اعتمادا على مخرجات 

 فأقل. 0.05* دال إحصائيا عند مستوى معنوية  -

وى ومست 30عند درجات الحرية 36.305تساوي Tمن خلال الجدول نلاحظ أن القيمة المحسوبة 

ة وبالتالي نرفض الفرضي 0,05حرج وهو اقل من مستوى الدلالة ال 0.000الدلالة يساوي 

 الدراسة محل الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة بأن المؤسسات محل الدراسة تعمل المؤسسات

 على تطبيق استراتيجيات التنافسية التسويقية.

يقي على لتسو: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإبعاد التوجه اـ اختبار الفرضية الرئيسية الأولى3

 رالاستراتيجية التسويقي التنافسية في المؤسسة الصغيرة والمتوسطة في الجزائ تنفيذ

H0-:نفيذلفرضية الصفرية:لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإبعاد التوجه التسويقي على ت 

 الاستراتيجية التسويقي التنافسية في المؤسسة الصغيرة والمتوسطة في الجزائر

. H1-:نفيذ ذو دلالة إحصائية لإبعاد التوجه التسويقي على ت الفرضية البديلة:يوجد أثر

 الاستراتيجية التسويقي التنافسية في المؤسسة الصغيرة والمتوسطة في الجزائر.

تالي ل الومن أجل اختبار مدى صلاحيتها للدراسة تم إخضاعها لتحليل تباين الانحدار، والجدو

 يوضح ذلك نتائج هذا التحليل كما يلي :
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 (: نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط16رقم )الجدول 

 R sépareقيمة  Rقيمة  النموذج

 0.818 0.669 

مجموع  

 المربعات

متوسط  درجة الحرية

 المربعات

مستوى  fقيمة 

 الدلالة

 0.000  6,591 1 6.591 الانحدار

   0.112 29 3.255 الخطأ

    30 9,845 المجموع

 SPSSادا على مخرجات من إعداد الطالب اعتمالمصدر:

 فأقل 0.05دال إحصائيا عند مستوى دلالة 

ر رسون يقدط بييتضح من نتائج التحليل الإحصائي المبينة في الجدول أعلاه أن قيمة معامل الارتبا

تنفيذ  قي وبين أبعاد التوجه التسوي%  81,80أي وجود علاقة ارتباط قوية بنسبة0.818بــــــ  

أن  عنييوهذا  التنافسية في المؤسسة الصغيرة والمتوسطة في الجزائر الإستراتيجية التسويقي

 لتسويقيةات اجميع أبعاد التوجه التسويقي تفسر التغيرات الحاصلة في مؤشرات تنفيذ الاستراتيجي

فسرها عوامل ت %33,10وأن النسبة المتبقية والمقدرة بـــــ% 66,90التنافسية بنسبة تقدر بــــ 

 من نموذج الدراسة المعتمد.أخرى لم تدخل ض

 0.05وهو أقل من مستوى الدلالة الحرج أي من  0.000ونظرا لأن مستوى الدلالة يساوي 

و دلالة ثر ذوبالتالي نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة والتي تنص على أنه هناك أ

رة سة الصغيلمؤسالتنافسية في لإبعاد التوجه التسويقي على تنفيذ الإستراتيجية التسويقي ا إحصائية

  والمتوسطة في الجزائر.

 المطلب الرابع: عرض ومناقشة نتائج الدراسة

ة أظهرت نتائج الدراسة بأن مستوى ممارسة أبعاد التوجه التسويقي في المؤسس -

والناشطة في إقليم ولاية سكيكدة والتي كانت موضوع بحثنا كانت مرتفعة في  محل الدراسة 
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و 3.39أين بلغت متوسطتها الحسابية  21و 20و 19محور باستثناء العبارات كل عبارات ال

 على التوالي. 3,13و 3.03

لمعياري بالنسبة للانحراف ا 0,605وبمعدل  3,64كما بلغ معدل المتوسط الحسابي للمحور  -

ؤسسة ف الموهذا يقودنا إلى أن معرفة وإدراك ومستوى تطبيق أبعاد التوجه التسويقي من طر

 SIFCO و  موضوع دراستنا كان مرتفعا حيث أن المؤسسة تعتبر أن إدارة الوقت مورد

ي ودة هعامل مهم من موارد المؤسسة لمواجهة المنافسين ،كما أن المؤسسة تعتبر أن الج

نفاق يد الإأيضا من أهم العوامل لمواجهة المنافسة و من جهة أخرى فالمؤسسة تعمل على ترش

   افسينتحرص على تقديم منتجات عالية الجودة تفوق جودة المن ، كما نلاحظ أن المؤسسة

فهي  و توليها اهتماما كبيرا المستهلك ومن جهة آخر تقوم هذه المؤسسة بدراسة سلوك -

ل لعوامتستجيب بشكل جيد للتغيرات التي تحدث في سلوك المستهلك كما تعمل على تحديد ا

 المؤثرة في قرار شرائه للمنتجات 

 د أن المؤسسة تعمل على دراسة المستهلك بشكل جيد و دقيق .ومن هنا نج

لي ما توو من جهة أخرى نجد أن المؤسسة تعمل على تقديم منتج متفوق من ناحية الجودة ك -

م تبارهالبحث و التطوير أهمية كبيرة كما تهتم بشكل جدي على علاقتها مع الزبائن باع

 أيضا ضافة إلى قنوات التوزيع التي هيمصدر معلومات يساهم في الابتكار و التطوير إ

 مصدر هام لتطوير المنتج

رية إشها إجابات العمال لاحظنا التزامهم الحياد فيما يخص اعتماد رسائل لو لكن من خلا

يز ي يتممبتكرة و أساليب ترويجية متميزة و ربما هذا ناتج عن خصوصية قطاع نشاطها الذ

 بقلة الابتكار و منتجات المنافسة .

أن قية بن جانب آخر أظهرت النتائج المتعلقة بتبني الاستراتيجيات التنافسية التسويوم

 0.572وانحراف معياري  3,73المتوسط الحسابي لكل عبارات المحور كان مرتفعا و بمعدل

اليف التك وهذا يرجع إلى عمل المؤسسة على تطوير أساليب الإنتاج من أجل التحكم أكثر في

ث اليف مع المحافظة على جودة المنتجات وجعلها متميزة من حيالتك ضإضافة إلى خف

 الجودة و السعر .

 ها فيمن جهة أخرى المؤسسة تعي خطورة أن منتجاتها ليست صعبة التقليد و صعوبة تميز

اع ية قطباقي عناصر المزيج التسويقي و التوزيع و خدمات ما بعد البيع وهذا بسبب خصوص

 النشاط . 

لإدارية ليف اة تهتم بالموارد البشرية لأغراض خفض تكاليف الإنتاج و التكالهذا نجد المؤسس

م من تقدي مكنهمو تكاليف العمليات يتم تدريب العاملين لامتلاك المهارات والمعارف اللازمة ت

دة منتجات ذات جودة عالية و توفر الإمكانات التكنولوجية في المؤسسة وتحقيق ريا

 تميز وتحكم عالي في التكاليف .  تكنولوجية تساعدها على ال
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و يقي ،بينت النتائج بأن هناك علاقة ارتباط قوية بين متغيري الدراسة "التوجه التسو

عامل استراتيجيات التسويقية التنافسية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة" حيث بلغ م

ويقي ما يفسر وجود علاقة ارتباط قوية بين أبعاد التوجه التس %81.80الارتباط 

 ة .لدراسا،واستراتيجيات التسويقية التنافسية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في قطاع 

فسر الآثار وهذا يعني أن جميع أبعاد التوجه التسويقي ت% 66.90وأن معامل التفسيير بلغ  

لمتبقية اوان النسبة %66,90الحاصلة في تنفيذ استراتيجيات التنافسية التسويقية  بنسبة 

 عوامل أخرى لم تدخل ضمن نموذج الدراسة المعتمد. تعتبر ٪ 33,10

فراد في إجابات أ 0.05عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة الحرج  -

ي نافسية فة التالعينة المدروسة حول متغير أثر التوجه التسويقي على الاستراتيجيات التسويقي

لسن، امعلومات الوظيفية سواء تعلقت بالجنس، المؤسسات الصغيرة والمتوسطة حيث أن ال

ة ة الدراست عينالمؤهل العلمي، الخبرة المهنية والمستوى الإداري للوظيفة لم تؤثر على إجابا

 .والتي لها نفس الرؤية فيما يخص التوجه التوجه التسويقي 

 خلاصة الفصل:

يجيات تراتي على تنفيذ الاسالتوجه التسويق تطبيق أبعاد تضمن هذا الفصل تحليل و دراسة أثر

ما تم  سقاطإالتنافسية التسويقية في المؤسسات الصغيرة و المتوسطة في الجزائر ، حيث حاولنا 

ية بولا SIFCOالتطرق إليه في الجانب النظري على عينة الدراسة و المتمثلة في مؤسسة 

 عادأب يقوية بين تبنسكيكدة ، و بعد عرض و مناقشة النتائج اتضح لنا و جود علاقة ارتباط 

 ان معامليث كالتوجه التسويقي في المؤسسة و تنفيذ المؤسسة لإستراتيجيات التسويق التنافسية ح

 ٪ و هو ما يدل على قوة الترابط بين متغيري الدراسة . 81,80الارتباط 
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سات لمؤسالعالمي و المحلي برزت أهمية ا الاقتصادنظرا للتغيرات و التطورات التي مست    

طرقنا يث تالصغيرة و المتوسطة في تنمية اقتصاد الدول و لذلك استهدفناها في دراستنا هذه ح

سة ة مؤسمدى تبني المؤسسات الصغيرة و المتوسطة للتوجه التسويقي ، وأخذنا كعين إلىفيها 

 رتباط بينبولاية سكيكدة كما حاولنا إبراز علاقة الا SIFCOصناعة و تحويل الكرتون المموج 

 التوجه التسويقي و تطبيق المؤسسة لاستراتيجيات التسويق التنافسية . أبعادتبني 

سية ان تنافكما سمح لنا الجانب النظري من التعرف على أهمية أبعاد التوجه التسويقي  لضم   

ة أبعاد أهمي هذه الدراسةنتائج الجانب التطبيقي لبقائها في السوق ، كما أظهرت لنا المؤسسة و 

و التي  SPSSئج اوذلك من خلال نت جه التسويقي لتطبيق استراتيجيات التسويق التنافسيةالتو

 تمنح المؤسسة الريادة و الاستمرارية عند تطبيقها بأحسن و جه .

 و بناءا على نتائج الدراسة يمكن تقديم التوصيات و الاقتراحات الآتية :    

 التأكيد على أهمية التوجه التسويقي للمؤسسة  -

 فعيل دور و مكانة الدورات التكوينية في مجال التسويق لعمال المؤسسة .ت -

 التقنية و تشجيع الابتكار . الاعتبارالأخذ بعين  -

 زيادة الوعي بأهمية بحوث التسويق . -

و  متبعةتجنب الوقوع في حالة عنق الزجاجة بعدم توضيح الرؤية اتجاه الاستراتيجية ال -

 . استراتيجية مما يسبب خسارة الميزة التنافسيةتشتت جهود المؤسسة في أكثر من 

 لامهمتبسيط الأفكار للعمال في المؤسسة من أجل فهم التوجه التسويقي للمؤسسة و إع -

 بالخطط الإستراتيجية المتبعة لنشر المزيد من الوعي بأهميتها .

ي آن فة يجياعتماد استراتيجيات التسويق الحديثة التي تساعد على اعتماد أكثر من إسترات -

 أكبر للمؤسسة في مواجهة المنافسين . ةواحد و تمنح مرون

ر ، لجزائعدم الارتياح لحالة الاستقرار المؤقت الموجودة في قطاع إنتاج الكرتون في ا -

ب ستجل خصوصا بعد نية الحكومة بعث مفاوضات الدخول في منظمة التجارة العالمية التي

 منافسين أجانب إلى الجزائر .

 الإشهار و الإشهار الإبتكاري. عدم إهمال -

ضرورة الاهتمام بالترويج و التوزيع و اعتماد طرق ابتكارية فيهما . -
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ق , البرواري , نزار عبد المجيد واحمد محمد فهمي البرزنجي , استراتجيات التسوي -3

 .2004عمان ,  –, دار وائل للنشر , الاردن  1المفاهيم والاسس و الوظائف ط

هضة العربية ، ، دار الن 5بعة السيد ناجي ، التسويق : المبادئ و القرارات الأساسية ، الط -4

 2006القاهرة ، 

ار , لابتكالصرن , رعد حسن , كيف تخلق بيئة ابتكارية في المنظمات , ادارة الابداع وا -5

 .2001دمشق , –الجزء الثاني , دار الرضا للنشر , سوريا 

عمان ،  ،ردني بيتر دراكر : التجديد والمقاولة ، ترجمة حسين عبد الفتاح ، دار الكتاب الأ -6

 1996الأردن ، 

ية ، سكندرثابت إدريس ، جمال الدين المرسي، التسويق المعاصر ، الدار الجامعية ، الإ- -7

2005 

 .2008ع ، ثامر البكري ، استراتيجيات التسويق ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزي -8

ميز في الت وسية جواد عدنان كاظم ، أثر المعرفة السوقية في اختيار الاستراتيجيات التناف -9

للعلوم  ردنية، المجلة الأ-دراسة استطلاعية في قطاع السلع المعمرة في السوق الأردني  –الأداء 

 .2، العدد  6التطبيقية ، المجلد 

رائية دراسة تحليلية للقرارات الش -خالد بن عبد الرحمن الجريسي ، سلوك المستهلك  -10

 ه. 1427لكة العربية السعودية ، ، الرياض، المم 3، طبعة  -للأسرة السعودية 

ة ، جامعيخليل نبيل مرسي ، التخطيط الاستراتيجي . الإسكندرية ، دار رواد المعرفة ال -11

1994 

 .2001 ، ب ط،مصرة لقاهروإدارة التغيير ،الإرادة للطباعة، ا .دارةلإاسعيد يس عامر: -12

،  درية ، مصرصديق عفيفي ، ادارة التسويق ، مؤسسة حورس الدولية للنشر ، الاسكن -13

2005. 

مصر  ،درية صلاح الشنواني ، الادارة التسويقية الحديثة ، مؤسسة شباب الجامعة ، الاسكن -14

 ،2002  

 1987عبد الرحيم ،العلاقات مع المستهلكين مدخل سلوكي،مطبعة العابدين ، مصر  -15
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رية ، دسكنعبد السلام أبو قحف ، التنافسية و تغير قواعد اللعبة ، مطبعة الإشعاع ، الإ -16

1996. 

لمخزون نهج امعصام الدين مصطفى : الآثار المحاسبية للمنهج الياباني في إدارة الانتاج ،  -17

 1990الصفري ، مجلة الاقتصاد ، كلية التجارة ، جامعة عين الشمس ، القاهرة ، 

 ،عقيلي وصفي عمر  و أخرون ، مبادئ التسويق مدخل متكامل ، عمان ، دار زهران  -18

1994 

وان عيسى ، سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية ، الجزء الثاني ، دي عنابي بن -19

 .2003المطبوعات الجامعية ،الجزائر، 

لجزائر اليلة فريد كورتل ، مدخل للتسويق ، دار الهدى للطباعة و النشر و التوزيع ، عين م -20

 .2007،  1، طبعة 

يع ، مريخ للنشر و التوزفليب كوتلر وغاري أرمسترونغ ، أساسيات التسويق ، دار ال -21

 .2007الرياض ، السعودية ، 

 د س.  ،دار علاء الدين للنشر و التوزيع  10فيليب كوتلر ، إدارة التسويق ، الطبعة  -22

الأردن، ،عبيدات ، مبادئ التسويق : مدخل سلوكي ، دار وائل للنشر عمان  إبراهيممحمد  -23

2008. 

 .1988ة ، ر ، المطبعة الجامعية ، القاهرمحمد  عبد الله عبد الرحيم ، التسويق المعاص -24

ي ، محمود جاسم الصميدعي و ردينة عثمان يوسف ، سلوك المستهلك مدخل تحليلي و كم -25

 .2007،  الأردندار المناهج ، عمان ، 

نشر , , دار وائل لل 3التسويق , مدخل تحليلي , ط  أصولمعلا ناجي و رائف توفيق ,  -26

 .2005عمان ,  – الأردن

 .2003ن، مان، الأردع د نجم: إدارة الابتكار، دار وائل للنشر، الطبعة الأولى،نجم عبو -27

دبي،  لنشر،نعيم حافظ أبو جمعة: التسويق الابتكاري مفاهيم وقضايا أساسية، دار القلم ل -28

1999. 

 الرسائل و الأطروحات الجامعية : -ب 
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مواقع لل قيميهتدراسة -في الجزائر التسويق الإلكتروني للكتاب  إستراتيجيةمرزقلال ،  إبراهيم  -1

م علم ، قس عيةجتماالاالإلكترونية للناشرين ، مذكرة لنيل شهادة ماجيستير، كلية العلوم الإنسانية و 

 .2010-2009المكتبات ، تخصص تسويق و أنظمة المعلومات ، ،جامعة منتوري قسنطينة ، 

لجديد سة حالة المعمل الجزائري ادرا -حواس مولود ، أثر التغليف على سلوك المستهلك  -2

 لعلوما، مذكرة لنيل شهادة الماجيستير في العلوم التجارية فرع تسويق ، قسم  -للمصبرات 

 التجارية ، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير ، جامعة الجزائر.

ذكرة مدويس محمد ، الإختراع مؤشر لقياس تنافسية المؤسسة و الدول ، حالة الجزائر ،  -3

 .2005ماجيستير ، جامعة قاصدي مرباح ، ورقلة ، 

رحلة دومي سمراء ، مكانة و أهمية التسويق في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية في الم -4

دية الاقتصا لعلومدراسة ميدانية في ولاية سطيف ، أطروحة لنيل شهادة دكتورا ، كلية ا -الانتقالية 

 .2014-2013_ الباز ، 1-العلو الاقتصادية ، جامعة سطيف و التجارية وعلوم التسيير ، قسم 

ؤسسات ء المأ.د. زكية مقري ، د. يحياوي نعيمة ، تقييم التوجه التسويقي و الردي لدي مدرا -5

 اتنة.بامعة ، ج -دراسة ميدانية على عينة من مدراء المؤسسات الصغيرة بمدينة باتنة  -الصغيرة 

 

مومية دراسة حالة بعض المؤسسات الع -سويقي لإستهداف السوق طارق بلحاج ، المسار الت -6

جارية علوم التم اللولاية قسنطينة ، مذكرة ماجيستير ، كلية العلوم الإقتصادية و علوم التسيير ، قس

 ، جامعة منتوري قسنطينة.

نية الوط حالة المؤسسة-شيقارة هجيرة ، الاستراتيجية التنافسية ودورها في أداء المؤسسة  -7

 للمواد الدسمة ، مذكرة ماجيستير ، جامعة الجزائر ، الجزائر.

ية جتماععطاوة علي ، سعادة جمال ،  مساهمة التسويق الاجتماعي في تنمية المسؤولية الا -8

ة و قتصادي، كلية العلوم الا-دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر موبيليس -للمؤسسة الخدمية 

 .2018-2017لتسيير ، قسم العلوم التجارية، جامعة مسيلة ، العلوم التجارية و علوم ا

ؤسسة الة مدراسة ح -كوسة ليلى ، واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية  -9

ة لاقتصادياعلوم ، مذكرة لنيل شهادة ماجستير ، كلية ال -موبيليس-اتصالات الجزائر للهاتف النقال 

 .2008-2007لعلوم التجارية ، جامعة منتوري ، قسنطينة ، و علوم التسيير ، قسم ا
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ة حالة دراس -دور التسويق الاكتروني في تشكيل الصورة الذهنية للمؤسسة ، كيحل كلثوم  -10

قسم  ، تصالالاو  الاجتماعيةو  الإنسانية،  كلية العلوم  -لمؤسسة الاتصالات موبيليس . بسكرة 

 .2011خيضر بسكرة ، ، جامعة محمد  الإنسانيةالعلوم 

 الملتقيات و المؤتمرات : -ج 

تاجية و الإن زايري بلقاسم : أثر السياسة الاقتصادية على أداء و كفاءة السياسات التنافسية -1

لإنظمام افاق التسيير العقلاني للموارد البشرية ، كمؤشر للأداء في المؤسسات الجزائرية ، في آ

 .2001يوم دراسي في جامعة محمد خيضر بسكرة ، أكتوبر  للاقتصاد العالمي ،ورقة مقدمة في

لتقى ديم. المم القد. محمد بن عبد الله العوض، استراتيجيات التسويق التنافسية إطار جديد للمفهو -2

أكتوبر  16- 15الشارقة الإمارات العربية  –التسويق في الوطن العربي) الواقع و آفاق (  –الأول 

2002. 

 

 

 المجلات : -د

بحوث و ة الخلفي رزقي ، مادني أحمد ، قراءات في نماذج تفسير سلوك المستهلك النهائي ، مجل-1

 .2017، سبتمبر  2الدراسات التجارية ، العدد 

جامعة  ،التسويق الأخلاقي رهان جديد في النشاط التسويقي للمؤسسات   د. سيرات سامية ، -2

، أوت  2لاقتصادية ، المجلد الخامس ، العدد طاهري محمد بشار ، الجزائر ، مجلة البشائر ا

2019. 

لمخزون هج اعصام الدين مصطفى : الآثار المحاسبية للمنهج الياباني في إدارة الانتاج ، من -3

 .1990الصفري ، مجلة الاقتصاد ، كلية التجارة ، جامعة عين الشمس ، القاهرة ، 

II-  المراجع باللغة الأجنية 

 أ. الكتب : 

Armand Dayan Marketing industriel , Ed Vuibert , 4em Edition , paris..-1 

  

2- Dawn Bryan " using Gifts to make the sale sales & marketing management,2004/ 
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3- Daniel p.Finke man,"crossing the Zone of Indifference",marketing managment , 

1993. 

 4- Fredrick E.Webster Jr. marketing management.3, 2004 " Executing the new 

marketing concept" 

5- Roher A. Kerin,vijay mahajan and p .Rajan varadara jan concemporary  

perspectives on strategic  market planning ,1998 , chap 6. 

6- Wheelen. Thomas, L and hunger, J.David , Startejic management & busniess 

policy ,8 th Edition, 2002. 

 

 

 

 ب الملتقيات و المؤتمرات :

1- Heather Green ," How Hard  shoud Amzon swing ?,Business week,2002 . 

2- John A.Byrne PepsiCo’s New formula" Business week " ,2000 

3- Gordon Danaldson, managing croporate wealth,1984. 

4- Robert A.Cooke , Ethics in Business :A prepective(chicago,1988). 

5-Robert kreitner :Management Boston, houghton mepplin . 

6-Katherine z.Andrew " still a major player : marketing is role in today is firm " 2- 

Insights from MSI, 1999. 

7- Theodor levitt " marketing myopia " , Harvard Business Review ,1960/ 

 المجلات باللغة الأجنبية : -د

1- Jennifer L.schenker " the future is now " Time ,2000/ 

2- K.shetty " New look at corporate goals " .California managmenet Review ,2002. 

3- Robert s.Kaplan and Devid p.Norton" using the Balanced scorecard as a strategic 

managment system" Havard Business Review ,1996 . 

4- Theodor levitt " marketing myopia " , Harvard Business Review . 
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 المواقع على الأنترنت : -هـ 

1- https://democraticac.de  الموقع الرسمي  للمركز الديموقراطي العربي   

2- https://wasi3.comموقع ثقافي متنوع 

https://democraticac.de/?p=40830
https://wasi3.com/
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 وزارة التعليم العلي والبحث العلمي

 قالمة 1945ماي  08جامعة 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 رقسم علوم التسيي

 موضوع البحث

 

 

 استمارة رقم: 

تحليل و ال تعد هذه الاستمارة جزءا من متطلبات هذا البحث الذي يهدف إلى الوقوف بالدراسة

ر  عند مدى تبني وتطبيق "التوجه التسويقي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائ

 تعيشونه الذي على ضوء الواقع,ولتسهيل هذه العملية يرجى منكم الإجابة عن أسئلة هذه الاستمارة 

حور من في الاختيار الذي يتوافق مع رأيكم في كل م (x)في مؤسستكم، من خلال   وضع علامة 

ا ساهم حتمتلتي محاور الاستمارة.  حيث أنه و لدقة إجابتكم الأثر الكبير في مصداقية المعلومات ا

 في جودة هذا البحث.

غراض أفي  نحيطكم علما أن المعلومات المقدمة ستستخدم نشكر لكم حسن تعاونكم واهتمامكم. كما

 بحثية خالصة. 

 .بد الرؤوفالأستاذ المشرف: زرفة ع                    .فيلالي هاني-الطالب: 

 
           

 الجزء الأول

 المصطلحات:بعض  الأول: تعريفالمحور 

ة متخصصة في المنظمة ، تسعى مجموعة من الأنشطة المتكاملة التي تقوم بها إدار:  التسويق-1

من خلالها إلى توفير السلعة أو الخدمة أو الفكرة للمستهلك الحالي و المرتقب بالكميات و 
المواصفات و الجودة المناسبة و المطلوبة و بأقل تكلفة ممكنة بأسهل و أيسر السبل ، و ذلك بالتعاون 

ه و من ثمة  التخطيط لإنتاج سلعة أو خدمة و التنسيق مع إدارة الإنتاج و دراسة المستهلك و طلبات

بما يتوافق مع هذه المتطلبات ، و تحديد سعرها المناسب و ترويجها و توزيعها و إيصالها إليه و هذا 

 سطة في الجزائرالتوجه التسويقي للمؤسسات الصغيرة و المتو

 بولاية سكيكدة  sifcoمؤسسة تصنيع و تحويل الكارتون المموج دراسة ميدانية لعينة 
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كله بهدف إشباع حاجات و رغبات المستهلك الحالية و المستقبلية و إيجاد مركز تنافسي للمنظمة في 

 .سبة لهاالسوق يساعدها على تحقيق أرباح منا

ه-2 و أعملاء هو فلسفة العمل حيث ينصب التركيز على تحديد احتياجات ال التسويقي: التوجُّ

ات التي الخدمورغباتهم وتلبية احتياجاتهم، حيثُ يرُكّز التوجه التسويقي على تصميم وبيع السلع 

اسع طاق ونلى .أو: هو توليد وإنتاج المعلومات عمربحةتلبي احتياجات العملاء من أجل أن تكون 

لمنظمة اخل اعن السوق والمتعلقة بالحاجات الحالية والمستقبلية للعملاء ونشرها بين الأقسام د

 والاستجابة المناسبة لتلك المعلومات.

 ر، الجودة،تعدد المسوقين لكسب العميل بالاعتماد على أساليب مختلفة كالأسعا :المنافسة -3

 زيع، خدمة ما بعد البيع وكسب الولاء السلعي المواصفات، توقيت البيع، أسلوب التو

 لعلامة ،ا مجموعة الخصائص أو الصفات التي يتصف بها المنتوج أو:  الميزة التنافسية -4

 « والتي تعطي للمؤسسة بعض التفوق والسمو مقارنة بمنافسيها 

ر ة ، وتؤثلمؤسسا اقوة دافعة أو قيمة أساسية تتمتع به» كما تعرف الميزة التنافسية على أنها :  -

 .على سلوك الزبائن والمستهلكين في إطار تعاملهم مع المؤسسة بها

شراء بهو مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد، وهي مرتبطة سلوك المستهلك :  -05

ات لمنتجاالسلع والخدمات وعمليةّ اتخاذ القرار، فيحتاج الأفراد إلى البحث عن معلومات عن 

 .ا والتحدث مع موظفي المبيعاتوالمقارنة بينه

و منتج ، أهو خلق الحاجة عند الزبون سواء أكانت خدمة  :تعريف التسويق الابتكاري -06

لاقة و فريدة و خ، التي تعتبر  الابتكاري للقيام بشراء المنتج من خلال الأساليب الخاصة بالتسويق

تسويقية في المعرفة ال تتمثل :ةالمعرفة السوقي-07 . جديدة و متطورة عن غيرها من الأساليب

ات لمنتوجاتسويقية فاعلة مثل: تطوير  استراتيجيةالمنظمة المؤهلات الضرورية لإعداد  امتلاك

وقيام  لكين،الجديدة، وتنويع في الخدمات، وقيام بحملات ترويحية، ومعرفة حاجات ورغبات المسته

 .بالدراسة السوقية وغيرها

ل ركيزة ها تمثلكون التسويقي،جوهرها أساسًا مهمًا في انضباط العمل وتعُد المعرفة التسويقية في 

لسوق رات اموضوعية في صياغة الخطط التسويقية الناجحة والمستندة إلى حكمة العقل لقياس متغي

ي فتسويقية فة الالمختلفة. فضلًا عن ذلك فإن العديد من المسوقين الناجحين يعتقدون بأن نشر المعر

تيجية سترانها أن يؤدي إلى تطوير الأداء التسويقي وبشكل يتفق مع الأهداف الامن شأ المنظمة،

نظمة ي المفالموضوعة مسبقاً. كما تمثل المعرفة التسويقية المرشد المنضبط للأفراد العاملين 

لمنظمة اقدرة بويتجلى ذلك  الاتجاهات،لتطوير الممارسات والتطبيقات في المجال التسويقي المتعدد 

 .ال معهتقراء البيئة التنافسية التسويقية وخلق الإمكانات المناسبة للتكيف والتعامفي اس
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ن مميمها هي عبارة عن الخطة التي يتم تص تعريف الاستراتيجية التنافسية التسويقية:-08

أجل ترويج المنتج الخاص بالشركة، والدخول للسوق، والتمكن من جذب عملاء جدد 

يدة لها توظيف الموارد المتاحة في الشركة وخلق فرص جدللشركة، والتي يسمح من خلا

 رى فيتنافسية، تجعلها مميزة وسط الشركات الأخ لزيادة المبيعات والوصول إلى ميزات

 .نفس مجالها

 

 

 

 

 

 

 

 

 : المعلومات الوظيفية الثاني المحور

 :الجنس-1

 ذكر              أنثى

 :السن-2

       40إلى  30من    سنة              30أقل من 

 فما فوق 51من              50إلى  41من 

 المؤهل العلمي:-3

 دراسات عليا                            جامعي                   تقني سامي

 :الخبرة المهنية-4

 سنة    15إلى  11من         سنوات   10إلى  5سنوات  من            5أقل من 

 ما فوقف 16من 
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 المستوى الإداري للوظيفية :-5

 الإطارات المسيرة                                  الإطارات العليا

  

 

 

 

 الجزء الثاني

 وجود أبعاد التوجه التسويقي في المؤسسة .: قياس مدى الأولالمحور 

 العبارات الرقم
موافق 

 بشدة
 محايد موافق

غير 

 موافق

غيرموافق 

 بشدة

      المنافسة دراسة  

01 
ي المؤسسة بدراسة المنافسين ورصد جميع تحركاتهم فتقوم 

 السوق المستهدفة.
     

02      
ج المؤسسة على إدارة دورة حياة المنتج بتقديم منتتعمل 

 آخر جديد و مبتكر في فترات قصيرة.
     

03 
ارد المؤسسة إدارة الوقت موردا و عاملا مهما من موتعتبر 

 ة في مواجهة المنافسة.المؤسس
     

04 
 قبليةالمؤسسة بناءا على حاجات السوق الحالية و المستتنتج 

 بالنظر لطبيعة المنافسة. 
     

      سة.المؤسسة الجودة من أهم العوامل لمواجهة المنافتعتبر  05

      المؤسسة بدراسة موردي المؤسسات المنافسة.تهتم  06

      رشيد مستوى الإنفاق .المؤسسة على تتعمل  07

08 
المؤسسة أحدث المعدات و الأجهزة في الإنتاج تستعمل 

 مقارنة مع معدات و أجهزة المنافسين.
     

      تقوم المؤسسة بدراسة المنتجات الجديدة للمنافسين.  09

      المؤسسة لها قدرة كبيرة على تكييف الطلب   10

11 
  المنتج  للمؤسسات المنافسةالمؤسسة دورة حياة تراعي  

 من أجل إطالة دورة حياة منتجاتها.
     

      دراسة سلوك المستهلك  

      تولي المؤسسة اهتمام كبير لدراسة سلوك المستهلك. 12

13 
المؤسسة بسرعة للتغيرات التي تحدث في حاجات تستجيب 

 المستهلك المستهدفين. 
     

      ك المستهلك بصفة دورية. المؤسسة بدراسة سلوتقوم  14

15 
على تحديد العوامل المؤثرة على قرار تعمل المؤسسة 

 الشراء لدى المستهلك .
     

      التسويق الإبتكاري 
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      المؤسسة على تقديم منتجات تفوق جودة المنافس.تحرص  16

      تهتم المؤسسة بالبحث و التطوير بشكل كبير  17

18 
ة على تحسين منتجاتها الحالية من خلال المؤسستعمل 

 التغيير في الغلاف أو إضافة استخدامات جديدة.
     

19 
تعمل المؤسسة على  ابتكار منتجات جديدة في الأسواق 

 الحالية و المستقبلية.
     

      تعتمد المؤسسة تصميم رسائل اشهارية متميزة. 20

      ة .تستعمل المؤسسة أساليب ترويجية مبتكر 21

22 
 علاقة المؤسسة مع زبائنها مصدر المعلومات التي تساهم

 في ابتكار و تحسين مزيجها التسويقي.
     

23 
المؤسسة قنوات التوزيع مصدر مهم لتطوير تعتبر 

 منتجاتها.
     

ق المحور الثاني: مدى اعتماد المؤسسات الصغيرة و المتوسطة على استراتيجيات التسوي

 . التنافسية 

 العبارات الرقم
موافققق 

 بشدة
 محايد موافق

غيقققققققر 

 موافق

غيقققققققققققققققر 

موافقققققققققق 

 بشدة

      إستراتيجية القيادة بالتكلفة  

24 
المؤسسة على خفض التكاليف مع الحفاظ على توفر تعمل 

 معايير الجودة.
     

25 
تهتم المؤسسة بتطوير الموارد البشرية من أجل خفض 

 .. إلخ(.التكاليف ) إدارية ، انتاج ،...
     

26 
المؤسسة على توفير الإمكانات التكنولوجية و تعمل 

 التدريب للعمال بشكل كبير لتخفيض تكاليف الانتاج.
     

27 
عر منتجات المؤسسة صعبة التقليد ) من ناحية الجودة  و س

 التكلفة(
     

28 
ي فتعمل المؤسسة على تطوير أساليب الانتاج للتحكم أكثر 

 تاج.تكلفة الإن
     

      إستراتيجية التميز  

29 
 منتجات المؤسسة متميزة و تقدم قيمة للزبائن أكثر مما

 يقدمه المنافسين. 
     

      منتجات المؤسسة تتميز بالجودة و السعر المناسب.  30

31 

علاقة المؤسسة مع زبائنها مصدر للتميز و التفوق على 

 المنافسين.

 

     

32 
يج سة في باقي عناصر المزيج التسويقي كالتروتتميز المؤس

 و التوزيع و خدمات ما بعد البيع. 
     

      استراتيجية الريادة السعرية  

33 
منتجات المؤسسة متميزة و تحتل مكانة جيدة في أذهان 

 الزبائن المستهدفين.
     

34 
المؤسسة رائدة من حيث تسير التكاليف و متفوقة سعريا 

 يها.على منافس
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35 
تعمل المؤسسة باستمرار على تمييز عروضها من خلال 

 السياسة السعرية المتبعة في السوق. 
     

      المؤسسة على استهداف جزء محدد من السوق . تركز  36

37 
المؤسسة على التبعية السعرية في تحديد  أسعار تعتمد 

 منتجاتها. 
     

 

 

 

 

 


