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 كلمة شكر
بحمد الله وفضله تم هذا العمل وبهذا أتقدم بوافر الشكر والتقدير  إلى 

، الذي كان لإشرافه المتميز ورجاحة  الحاج مداح عرايبيالأستاذ الدكتور 

فقه 
ُ
ضل بعد المولى عز وجل في إخراج هذه الرسالة بتلك الفعقله وسعة أ

وملاحظاته القيمة  مع  من خلال توجيهاته و نصائحه السديدة  الصورة

 حرصه المستمر فنسأل الله المولى القدير أن يجعلها في ميزان حسناته.

أعضاء اللجنة المناقشة الموقرة الذين تقبلوا وتحملوا  أشكر الأساتذةكما 

 عناء قراءتها وتمحصها ومناقشتها.

جامعة حسيبة بن بوعلي  وعمال كل أساتذة كما أتقدم بجزيل الشكر إلى 

 .ف على مساعدتهم في إنجاز هذه الرسالة  الشل

مؤسسة كوندور على إفادتهم لي  بالمعلومات عمال وإطارات  وإلى كل 

 .اللازمة بالدراسة الميدانية

 

 

 

 



 
 

 الملخص :
زيادة المنافسة وزيادة توقعات الزبائن ومطالبهم ، تضطر كل مؤسسة بفي السياق العالمي الحالي الذي يتسم    

وبوجود   التنافسية قدرتهامن أجل الحفاظ على اليقظة التسويقية  على الاعتمادأي وقت مضى إلى  اليوم أكثر من
 المتعددة الأنواع التعامل مع والتي ساهمت  في سهولة  تبادلية بين كل من المعرفة التسويقية والذكاء التسويقيعلاقة 
المعلومات عن الأسواق  يوفرمتكامل  كوين نظام و عملت على ت ختتلفةالمااات لاتجثقافات واالذوي  الزبائن من 

ويساعد اذا التفاعل متختذ  التسويقية المتختذة بشأنها ، القرارات فعالية  زيادة  في تساام  التي  والكفاءة بالقدر 
 التسويقية  صالفر  وتسمح باستغلال عدم التأكدمن درجة  بما يقللقرارات تتسم بالسرعة والدقة  باتخاذ القرار
اليقظة التسويقية أمرا ااما في تحديد وتحقيق الخيار الاستراتيجي  أبعاد  تعد تطبيق ، بالإضافة إلى ذلك  تاحةالم

 المؤسسة  رسالة يحقق  الأمثل الذي  الاستراتيجي  الخيار  المناسب ،ولليقظة التسويقية دور استراتيجي في اعتماد 
من خلال تزويداا بالمعلومات اللازمة ،وتعمل المعرفة  وأادافها والذي ينسجم مع رؤية المؤسسة للمستقبل

التسويقية بشكل مستقل في تعزيز القدرات التنافسية للمؤسسات ،ويوجه الذكاء التسويقي جهوده لتحقيق أفضل 
 تموضع للمؤسسة في السوق.

ستراتيجي، الفرص الذكاء التسويقي ،الخيار الا المعرفة التسويقية، اليقظة التسويقية، :الكلمات المفتاحية
 .التسويقية، القدرة التنافسية

Abstract:  

 In the current global context characterized by increased competition and customer expectations 
and demands, each institution today has, more than ever, to rely on marketing vigilance in order to 
maintain its competitiveness with the existence of a reciprocal relationship between both marketing 
knowledge and marketing intelligence, which contributed to the easiness of dealing with types of 
multiple clients from different cultures and trends and worked on creating an integrated system that 
provides information about the market in an amount and efficiency that contributes to increasing the 
effectiveness of the marketing decisions taken on. This interaction assists decision-makers with quick and 
accurate decision making that reduces the degree of uncertainty and allows the exploitation of available 
marketing opportunities. In addition, the application of the dimensions of marketing alertness (marketing 
knowledge and marketing intelligence) is important in determining and achieving the appropriate 
strategic choice. Marketing vigilance has a strategic role in adopting the optimal strategic choice that 
achieves the institution's mission and goals and that is consistent with the institution's vision for the 
future by providing it with the necessary information. Marketing knowledge works independently in 
enhancing the competitive capabilities of institutions; yet marketing intelligence directs its efforts to 
achieve the best positioning of the institution in the market. 

Key words: Marketing Vigilance, Marketing Knowledge, Marketing Intelligence, Strategic Choice, 
Marketing Opportunities, Competitiveness 
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  مقدمة

 
 



 :مقدمة

 أ 

 : توطئة

 ادارة دوات أو  مبادئتشكيل  ةعادإ على مستوى بيئة المؤسسة تلاحقةالمسريعة و التغييرات فرضت ال   
باعتباره في مقدمة العوامل التي يمكن أن تغير وضع ومكانة أي الاعمال بصفة عامة والتسويق بصفة خاصة 

لضمان البقاء والتكيف دفاعيا واجوميا  جديدة استراتيجياتخيارات  وصياغة كما يمكنه إعادة ترتيب ،مؤسسة
 مع اذه المتغيرات.

من أبرزاا اليقظة ، التي تسعى لتطوير وتحسين الأداء الادواتالعديد من  اكب اذه التغيرات ظهورو و  
عتبار في بيئة الإدارة الحديثة والتي تعتمد في كثير من يجب أخذاا بعين الا التسويقية التي تعد أحد المتطلبات التي
التسويقية في العديد من المجالات ونظرا لوجود اذه المؤسسات في بيئة  الأحيان على وسائل وتقنيات اليقظة

بتوفير المعلومات الملائمة والدقيقة حاجة ملحة للمؤسسات لتبقى على  مضطربة ودائمة التغير فقد أصبح الااتمام
 .راية بما يجري حولهاد

وقد أصبحت المؤسسات اليوم أكثر استيعابا واستختداما لليقظة التسويقية نتيجة لسرعة التغيرات وتعاظم   
الفرص التنافسية من ناحية ،وتزايد المنافسين  وضغو  الزبائن من ناحية أخرى، لذا نجد المؤسسات العصرية قد 

فة من أجل البحث عن الجديد من المنتجات والخدمات  والأساليب أصبحت أكثر اعتمادا عن المعلومات والمعر 
لاستختدامها للوصول لولاء الزبائن وتخطي المنافسين، وبموجب ذلك بات ضروريا على المؤسسات المعاصرة بغض 

لتبني  تبدأ بإعادة اندسة أعمالها وعملياتها أنالنظر عن طبيعة أادافها ونوع نشا  البيئة التي تمارس نشاطها فيها 
 مفاايم تسويقية جديدة .

أكثر اعتمادا على المعرفة ولاسيما  المعرفة التسويقية التي تعد  من المفاايم التسويقية  اليوم  المؤسساتو  
يزداد الااتمام بها في ظل التحول باتجاه ، و  تسعى للاستمرار والنجاحالتي من الموارد المهمة لأي مؤسسة و  الحديثة

ة ليس رأس المال فقط وإنما أصبحت تؤكد ان مصدر الثرو  والااتمام بالموارد الفكرية والمعرفية التي اقتصاديات المعرفة
المعرفة أيضا، ولهذا فإن الاستثمار في حقل المعرفة التسويقية سيطر على ااتمام رجال التسويق بالشكل الذي يعيد 

السوق اليوم  كوناتها وكما او متعارف عليه أن  التفكير بالأولويات من خلال التركيز على الجوانب المختتلفة لم
 .شديد التنافس وفي الحقيقة ينجح في اذا السوق المؤسسات المتميزة في استختدام مهارات التسويق

وتزداد  من أساسيات الادارة التسويقية الفاعلة، الذي يعد  الذكاء التسويقي  نجد ومن بين أام المهارات   
قي والمعلومات باعتباره الأساس  الذي تعتمد  عملية اتخاذ القرار التسويقي وكلما كان الحاجة إلى الذكاء التسوي



 :مقدمة

 ب 

صحيحة وسليمة، وتستختدمه المؤسسات لمنع حدوث  تنظام الذكاء التسويقي كاملا ودقيقا كانت القرارا
 الأزمات التي تواجه أنشطتها وتمنعها من بلوغ أادافها. 

لى اختلافها عامة وخاصة في السنوات الأخيرة الحصول على أسواق لقد أصبح الصراع بين المؤسسات عو  
دارة العليا وأصبح اناك اتجاه جديدة أو زيادة حصصها السوقية في الأسواق المحلية والدولية الشغل الشاغل للإ

ختراقها أو واضح عند إدارة المؤسسات إلى التفكير في الخيارات الاستراتيجية الملائمة لتلك الأسواق حتى تستطيع ا
حيث كانت المؤسسات تدير عملياتها  ،إليه بالدفاع عن حصتها السوقية ومركزاا التنافسي تما وصلالحفاظ على 

وفقا لاستراتيجيات بديهية وأاداف غير معلنة قد تكون لفترة قصيرة أو متوسطة، ونتيجة لتعقيد المتغيرات 
العديد من المشكلات والأخطاء الخطرة  المؤسسات وتسارعها بالإضافة إلى غموضها وعدم استقراراا واجهت

ت مواقعها في السوق الأمر الذي دفع الاداريين في المؤسسات  الااتمام بالإدارة الاستراتيجية لوالمكلفة  التي خلخت
وخلق مستقبل أفضل لها في ظل نمو  لمؤسستهموالأخذ بمفاايمها مأخذ الجد بهدف المحافظة على المركز التنافسي 

 محليا أو دوليا.   سوآءانافسة الم

 الدراسة إشكالية .1

البوصلة التي توجه المؤسسات المعاصرة وتحدد لها الوجهة الصحيحة  في الحقيقة تعد الادارة الاستراتيجية   
التي يجب أن تسير عليها لتكون أعمال الادارة الاستراتيجية جهود منظمة تسهم بالوصول إلى  قرارات ونظم 

ومن بين ااته الجهود  نجد تبني  المؤسسة لخيارات استراتيجية  على النتائج المأمولة والمطلوبةحصول وخطط بناءة لل
تتوافق مع نواحي القوة والضعف والفرص والتهديدات التي تواجه المؤسسة والتي يتم التعرف عليها من خلال  

 .البيئي في مراحل الادارة الاستراتيجيةالتحليل البيئي حيث يعتبر الخيار الاستراتيجي مرحلة لاحقة للتحليل 

وعلى ضوء عملية التحليل الاستراتيجي يتم اعتماد الخيار الاستراتيجي الأمثل الذي يحقق رسالة المؤسسة   
وأادافها والتي يتم تحديداا وفقا للرؤية الاستراتيجي  لأفاق المستقبل ونتيجة لتعدد البدائل الاستراتيجية التي يمكن 

 تبنيها عبر مراحل حياتها. للمؤسسات 

وعلى المؤسسات أن تختار البديل الاستراتيجي  الذي يعمل على تحقيق وتعزيز الميزة التنافسية لتحقيق    
أكبر ربح، والخيار الاستراتيجي او الوسيلة التي تحول المؤسسة من الوضع الحالي إلى موقع استراتيجي أفضل ، من 

 الموردينالعلاقات بين كشف على  التي تعمل بشكل دؤوب  قظة التسويقية اليخلال الاعتماد على مخرجات  
والزبائن والمهارات الجديدة التي تظهر في السوق ومعدل نقا  قوتها وضعفها في تعاملاتها مع السوق بفرص تحسين 
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الفرص أو  تنظيم وتحليل البيئة التسويقية ، وتبحث عن الإشارات التي يمكن أن تشكلو  ، أدائها وتنافسيتها
التهديدات والتي يمكن أن تؤثر على استدامة المؤسسات وتسويق المعلومات وتجهيزاا لاستختدامها في تغذية قادة 

تطوير ميزتها  التنافسية و تساعد المؤسسات على توقع التغيرات والحد لالتفكير الاستراتيجي في سعيي المؤسسة 
ا تمثل في اعتماد الخيارات الاستراتيجية المناسبة وفق  ي لذي اتحقيق النجاح و  من عدم اليقين في صنع القرار
 .للمتغيرات الداخلية والخارجية

حيث أن الخيار الاستراتيجي يمثل الدور العقلاني والفعال والواعي لتحديد وتحقيق أاداف المؤسسة وتنفيذ   
، اذا من جهة لمؤسسات المنافسة، على التحقيق أفضل موقع تنافسيرسالتها مؤديا في النهاية إلى فرصة أكبر 

احدى قطاعات  الصناعة الحيوية التي يمكن أن تسهم في تحسين  الصناعات الالكترومنزليةومن جهة أخرى تعتبر 
دي العاملة المختتلفة واستغلال المواد الأولية واذا ما اد، اضافة إلى استيعابها لمزيد من الأيالقدرة الصناعية للبلا
ل الاعتماد على الصناعات المستوردة ومن بين المؤسسات ي انتعا  الصناعة الوطنية وتقليؤدي في النهاية إلى

الرائدة في اذا المجال مؤسسة كوندور التي تمتلك مزايا تنافسية على مستوى السوق المحلى وحتى الاقليمي وااته 
نظرا و  التكيف مع البيئة المعقدة ،المؤسسة كغيراا من المؤسسات الوطنية مجبرة على  مسايرة التغيرات المعاصرة و 

زيادة حدة التطورات المتسارعة في تقنية المعلومات والاتصالات وانعكاس ذلك على العديد من المفاايم التي  ل
إلى تبني أفكار ورؤى حديثة قادرة على مواكبة التحديث  بها  كانت سائدة من قبل وعلى أوضاع المؤسسة أدى

 .سة كوندور مؤسوالتطوير ، التي تشهداا 

بشكل علم فيما يتعلق بتوظيف المعلومة المناسبة  مؤسسة كوندور من انا تعددت التحديات التي تواجه و   
إلا أنها لاتزال تعاني من لذا وجب على المؤسسة التكيف والتأقلم مع بيئتها الخارجية حتى تستطيع أن تستمر 

تيجية المتعددة، حيث ان عدم استثمار نقا  القوة التي مشكلة ضعف مقابلة ااته المزايا مع خياراتها الاسترا
كما أن  من الوضع القائم ولا يدفع باتجاه الوضع المرغوب ، راتها الاستراتيجية فانه لن يطورتمتلكها في وضع خيا

التجانس بين حركة النشاطات داخل المؤسسة واتجااها  تنشيط  اليقظة التسويقية  داحل مؤسسة كوندور يحقق 
 .البديل الذي ينقل المؤسسة إلى وضع أفضل تساعد المؤسسة في اختيار  ام، وبالتاليالع

 وبناء على ما سبق تبرز مشكلة الدراسة بسؤال جواري مفاده :

وما او واقع اليقظة الاستراتيجية للمؤسسة ؟الخيارات  ما مدى مساهمة اليقظة التسويقية في تحديد   
 التسويقية في مؤسسة كوندور ؟
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 الفرعية نقترحها فيما يلي : الأسئلةطلاقا من اذا التساؤل الرئيسي، يمكن تصور مجموعة من ان

 الأسئلة الفرعية .2
 او مفهوم اليقظة التسويقية ؟ ما 

 علاقة الأسس فيما بينها ؟ مااي أسس اليقظة التسويقية وما 

 الاستراتيجي و مااي طرق تحديده؟  ما لمقصود بالاختيار 

  ندور مفهوم اليقظة التسويقية ومااو دوراا في  تحديد خيارات المؤسسة ؟ال تتبنى مؤسسة كو 
 الفرضيات  .3

 وفقا للإشكالية المطروحة أعلاه فإن ااته الدراسة ترتكز على الفرضيات التالية : 
 بالخيار الاستراتيجي للمؤسسة لذكاء التسويقيوا المعرفة التسويقيةقظة التسويقية كل من ترتبط ركائز الي.  
 ليقظة التسويقية تستجيب للذكاء التسويقي أكثر من المعرفة التسويقيةا. 
 تعمل اليقظة التسويقية على تعزيز خيار التوسع في منتجات مؤسسة كوندور. 
 أهمية الدراسة : .4

 تكتسي الدراسة أهميتها أكاديميا بتناولها جانبين :   

 ظل التغيرات الجذرية الحاصلة في البيئة في العديد من المؤسسات يرتكز على أن  الأول نظري مفاهيمي
ثة من جهة دفعت بها  إلى إعادة التفكير في الدور الاساس للتسويق من جهة وعلى فعالية الادارة الحدي ةالتسويقي

صة في مجال وتيرة التغيير في بيئة المؤسسات خاااته الدراسة نظرا لزيادة سرعة تكمن أهمية أخرى ومن اذا المنطلق 
التي و لليقظة  التسويقية  لجتها واستعمالها وخلال ذلك لجأت العديد من المؤسساتومعاالمعلومات  البحث عن

الاستفادة منها بمعدل أسرع بكثير خاصة في الأسواق التي  على  نطاق واسع ونتائجها يتم أصبحت  تستختدم 
كان لزاما على المؤسسات الاعتماد على   وبما أننا نعاصر اليوم سوقا اقتصاديا شديد التنافس تتميز بتنافسية أكبر ،

المفاايم التسويقية الحديثة  من أجل ايجاد الجديد من المنتجات والخدمات التي يتم من خلالها إرضاء الزبون 
ته المفاايم ت المؤسسة ،مما أفرز أهمية دور ااوالاحتفاظ به بشكل أفضل من الأخرين  وتحقيق أاداف وغايا

تمثلة في كل من اليقظة التسويقية والمعرفة التسويقية والذكاء التسويقي في تحديد الخيار التسويقية الحديثة الم
 .موقع تنافسي أفضل للمؤسسةقق الاستراتيجي الذي يح

 من خلال تطبيق المفاايم والأفكار في الشق النظري على مؤسسة كوندور   الثاني  تطبيقي 
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 لأاداف التالية :إلى بلوغ ا تسعى اذه الدراسة أهداف الدراسة   .5
 التعرف على مفهوم اليقظة التسويقية ومعرفة مكوناتها.  

  اليقظة التسويقيةتوضيح وشرح أبعاد. 

  وعن العلاقة بين المعرفة التسويقية  لاقة بين الذكاء التسويقي واليقظة التسويقية من جهة،عن العالكشف
  .من جهة أخرى اليقظة التسويقيةو 

 يارات  الاستراتيجية وكيفية صنع الخيار الاستراتيجيالتعرف على طرق تحديد الخ. 

  اا مدى تأثير دراسة و التعرف على مجموعة من النماذج للختيارات الاستراتيجية ومدى ملائمتها لبيئة المؤسسة
    .النماذج في تحديد الخيار الاستراتيجي

  معرفة واقع اليقظة التسويقية في المؤسسة الجزائرية. 

 ساعدة م اليقظة التسويقية والخيار الاستراتيجي بمؤسسة كوندور والخروج بتوصيات مساندة و محاولة الربط بين
 .للمؤسسة محل الدراسة 

 يمكن أن تفرزه المؤسسة محل الدراسة  اهتمين بمتغيرات الدراسة وتشختيص متوفير قاعدة معلومات للباحثين الم
 .من خيارات فاعلة في ضوء المدخلات  الاستراتيجية

  :الدراسة حدود .6

اقتصرت  دراستنا على مؤسسة كوندور بصفتها رائدة في مجال الصناعات الالكترومنزلية والواقعة ببرج    
  .الخيارات الاستراتيجية المطروحة أمام المؤسسة على  بوعريرج من خلال دراسة اثر اليقظة التسويقية

  :اختيار الموضوع مبررات .7

 ر اذا الموضوع ومن بينها :اناك أسباب عديدة أدت إلى اختيا  

  ساام في  اتفي التكنولوجيا والمعلومالاقتصاد المعرفي والتطور السريع التحول من الاقتصاد الصناعي الى
احداث ثورة في عالم التسويق تجلت في بروز مجموعة من المتغيرات أسهمت في تأطير المنهج الفكري الجديد 

  .ليقظة التسويقيةومن بين ااته المفاايم نجد ا ، للتسويق

 قلة الدراسات التي تناولت  اليات تطبيق اليقظة التسويقية ومدى تفاعلها مع الادارة الاستراتيجية.  
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 ة المناسبة كافية بشكلها المعتاد لمواجهة حالات ي تعد الأليات المستختدمة في تحديد الخيارات الاستراتيجلم
ا استوجب ظهور  اليات جديدة لم يتم التطرق لها بالشكل الكافي مم الاضطراب والتعقد الموجودة في بيئة المؤسسة

 .المؤسسات الجزائريةخاصة في 

   قطاع الصناعات الالكترومنزلية من القطاعات الحيوية التي تتسم بالمنافسة الشديدة مما يؤدي إلى تحول الزبائن
منها ، فأصبح لزاما على مؤسسة   جل الاستفادة من العروض المقدمةأبشكل مستمر إلى المؤسسات الأخرى من 

من  والمورد  واذه كوندور تبني توجه يساعداا على الحصول على المعلومة عن المنتج والزبون والمنافس والسوق
  .الأسباب المحورية التي حفزت الباحث على دراسة اذا الموضوع

  : الدراسةمنهج  .8

المنهج الوصفي على الجزء النظري  فيلدراسة تم الاعتماد تماشيا مع الإشكالية المطروحة ونظرا  لطبيعة  موضوع ا
التحليلي حيث  أن  دراستنا في جزئها النظري لكل من اليقظة التسويقية  والخيارات الاستراتيجية  اعتمدت على 

ية دراسة نظر فكانت دراسة الجزء النظري   لذا ، التحليل والأفكار وطبيعة الرابطة بين العنصرين المذكورين سلفا
  .في بعض مواضعها من أجزاء وصفية بطريقة تحليلية لا تخلو

على أما في الجزء التطبيقي في اذا الدراسة  الميدانية فقد اعتمدت على المقاربة الهجينة من خلال الاعتماد   
اقع ظرية على الو من داخل المؤسسة وتحليلها وذلك بمحاولة إسقا  الدراسة النية لجمع البيانات لطرق الكما

  .لجمع البيانات اللازمة الاستبيانومن جهة أخرى تم استختدام أداة  ،الميداني من جهة

 ( SPSS .V. 23)باستختدام  البرنامج الإحصائي مخرجات ولتحليل البيانات الإحصائية تم الاعتماد  على  
 .وذلك من أجل الإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها

 :الدراسةصعوبات  .9

وكأي بحث علمي اخر  واجهتنا عدة صعوبات  للوصول إلى الأاداف المسطرة خلال قيامنا بهذه الدراسة من  
نفس جديدة نذكر  عطائهصلة اذا  العمل  بل كانت كفيلة بإفي الحقيقة لم تقلل من عزمنا واصرارنا على موا

 منها:

 اعدة للبحثق تكون والتي  بمتغيرات الدراسة غياب دراسات تجريبية سابقة تتعلق.  

 صعوبة توزيع وجمع الاستبيان واستجابة ضعيفة للأفراد  لملأ الاستبيان بالرغم من الجهود الكبيرة للباحث.   
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 :الدراسات السابقة .14

نشير إلى عدم وجود دراسات تطرقت إلى العلاقة اسات المتعلقة بالموضوع ويجب أن سنستعرض بعض الدر   
مباشر، وانما جاءت تلك الجهود بدراسات تناولت إحدى متغيراتها أو أبعاداا   بين متغيري الدراسة الحالية بشكل

الفرعية ومن بين الدراسات والتي تم الاطلاع عليها والتي تناولت بعض عناصر البحث بشكل منفصل والتي 
 سنوضحها فيما يلي :

لتتابعي لعوامل البيئة الأثر ا   1997أطروحة دكتوراة  الموصل العراق سلطان حكمت رشيد من جامعة أ.
ادفت اذه الدراسة إلى  1الخارجية و أبعاد محتوى استراتيجيات العمليات في تحديد الخيار الإستراتيجي

تحديد الدور الذي يؤديه التنبؤ بمتغيرات البيئة الخارجية في تحديد البدائل المطروحة، وتحسين محتوى الاستراتيجيات  
  .درة المؤسسة في التأثر المباشر وغير المباشر لتغيرات عوامل البيئة الخارجيةوتأتي اذه الدراسة لمدى معرفة ق

2دراسة جواد ب .
بعنوان أثر المعرفة السوقية في اختيار الاستراتيجيات التنافسية والتمييز في  2443

الدراسة  وقد  ركز  الباحث  في  اذه استطلاعية في قطاع السلع المعمرة في السوق الأردنية الأداء دراسة
لمتطلبات اذه البيئة ،مع التأكيد بأن القدرة على والاستجابة و التكيف القدرة على فهم البيئة الخارجية  على أهمية

معرفة حاجات الزبائن وتلبيتها تعد أساس النجاح في السوق وقد ادفت الدراسة إلى معرفة مدى إدراك المدراء في 
  .التسويق الملائمة استراتيجيات اختيارالتسويقية في  المؤسسات عينة الدراسة بأهمية  المعرفة

تأثير الخيار الاستراتيجي على الهيكل  2445من جامعة كربلاء العراق رسالة ماجيستر  حسين عباسج.
تطرقت اذه الدراسة إلى الإطار المعرفي و المفاايمي للختيار الاستراتيجي  3التنظيمي في قطاع الصناعة النسيجية

باحث إلى تصنيف الخيارات الاستراتيجية على المستويات العامة والوظيفية  ومدى تأثير المناخ وقد تطرق ال
التنظيمي بتنفيذ اذه الخيارات وقد توصلت ااته الدراسة إلى وجود تأثير عالي بين  النجاح التنظيمي بأبعاده 

 الكفاءة والفعالية  والخيارات الاستراتيجية المطروحة.
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 ،ة و أبعاد محتوى استراتيجيات العمليات في تحديد الخيار الإستراتيجيالأثر التتابعي لعوامل البيئة الخارجي ،سلطان حكمت رشيد  - 

 1552الموصل العراق ،كلية الإدارة والإقتصاد   ،أطروحة دكتوراة
في السوق رة جواد عدنان، كاظم أثر المعرفة السوقية في اختيار الاستراتيجيات التنافسية والتمييز في الأداء دراسة استطلاعية في قطاع السلع المعم- 2

 2443الأردنية ،المؤتمر العلمي الأول لكلية الإقتصاد جامعة العلوم التطبيقية الخاصة عمان الأردن، 
3
كلية الادارة   ،رسالة ماجيستر في إدارة الأعمال تأثير الخيار الاستراتيجي على الهيكل التنظيمي في قطاع الصناعة النسيجية ،حسين عباس - 

 6005 ،قكربلاء العرا  ،والاقتصاد
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لمعرفة  التسويقية ا 2447  اطروحة دكتورة    غدادبنصرية تالجامعة المس من نعمة  أبوغنيم أزهارد.
توصلت اذه الدراسة إلى وجود علاقة ارتبا   معنوية   1وتكنولوجيا المعلومات وأثرها في الأداء التسويقي

نشطة التسويقية على للمعرفة التسويقية وتكنولوجيا المعلومات مع الأداء التسويقي ونوات إلى وجود تأثير للأ
الأداء التسويقي مع الدعوة إلى ضرورة إنشاء مركز للمعرفة التسويقية  تحتفظ فيه المؤسسة بذاكرتها وخبرتها عن 

 طريق بنك معلومات يرتكز علة قوة تكنولوجيا المعلومات بغية الارتقاء و التفوق التسويقي.

2دراسة علاء فرحان ه. 
سة لقد ناقشت اذه الدرا والقرارات الاستراتيجية بعنوان المعرفة السوقية  2411

ات  تطبيقاتها كما تعمقت في دراسة أبعاد المعرفة السوقية وتناولت مؤشرات فاعلية أهمية المعرفة السوقية ومتطلب
القرارات الاستراتيجية وبعد وصف وتشختيص متغيرات الدراسة توصلت اذه الأخيرة وجود علاقة تأثير مباشر بين 

 .المعرفة السوقية والمؤشرات التنبؤية  لفاعلية القرار الاستراتيجيأبعاد 

Anna Leymarie . أ
3  2411  La diffusion des résultats de la veille : enjeux, méthodes et 

pratiques.  Le cas de l’Institut National de l’Environnement Industriel et des Risques  

ة إلى الإطار المفاايمي لليقظة وإلى رااناتها ومنااجها ومكوناتها ووفي الجزء وقد تطرقت اذه الدراس  
تمت  ومن نتائج الدراسة  توسيع نشر اليقظة في المعهد الوطني للبيئة الصناعية و الأخطارالتطبيقي تم التطرق إلى 

 السماح  وجوب مع  ء الميدان)القائمين على اليقظة( و خبرا مختلف مكونات اليقظة تطوير شراكة بين الدعوة إلى 
  ..تيسير تدفق المعلوماتب ويسمحيقظة و ال منتجات بتطوير نشر  يتم من خلالها قظة بالي خاصة  إعداد أرضيةب

 ما يلي : جبعد التطرق للدراسات السابقة نستنت
 وجود دراسات قامت بتحليل المعرفة التسويقية وربطها بالقرار التسويقي.  

 وتشختيص اليقظة واعتبار اليقظة التسويقية جزء مكون لنظام اليقظة دراسات قامت بوصف. 

  وربطه بالبيئة الخارجية والهيكل التنظيمي للمؤسسة يالاستراتيجدراسات قامت بتحليل الخيار. 
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  ،صادتكلية الادارة والاق،اطروحة دكتورة  ،المعرفة  التسويقية وتكنولوجيا المعلومات وأثراا في الأداء التسويقي ،نعمة أبوغنيم أزاار - 

 .6002غداد ب ،نصريةتالجامعة المس
 . 2411عمان ، المعرفة السوقية والقرارات الإستراتيجية، دار صفاء للنشر والتوزيع  ، طالب علاء فرحان- 2
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 - Anna LEYMARIE – La diffusion des résultats de la veille : enjeux, méthodes et pratiques. 

Le cas de l’Institut National de l’Environnement Industriel et des Risques (INERIS), Mémoire 

Titre professionnel,"Chef de projet en ingénierie documentaire  INTD/CNAM"–  Paris France 

Octobre 2011 
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 ما يميز دراستنا عن الدراسات السابقة هو :و   
 يةربط كل من المعرفة التسويقية والذكاء التسويقي  باليقظة التسويق.  
 تشختيص أهمية اليقظة التسويقية وتبيين علاقتها باليقظات الأخرى.  
 توضيح أام طرق تحديد الخيار الاستراتيجي.  
 معرفة أثر اليقظة التسويقية في توجيه مسارات المؤسسة.      

 من الدراسات السابقة فيما يلي : الدراسة ولقد استفادت هذه
 يقظة التسويقية وتم المتغير التابع المتمثل في ال دسابقة  تم تحديال تالدارسا: من خلال  تحديد الأبعاد

رفة التسويقية والذكاء التسويقي  كما تم تحديد المتغير المستقل المتمثل في كل من  المع  في تشختيص أبعاده والمتمثلة 
ت النمو واستراتيجيات استراتيجيا استراتيجيات الثبات والخيارات  الاستراتيجية وتم تشختيص أبعاده المتمثلة في 

 .الانكما 

 نموذج الدراسة 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 من إعداد الطالب المصدر
 ماتم الاعتماد عليه في  : أغلب الدراسات التي تم الإطلاع عليها الاستبيان ، واذا إختيار أداة الدراسة

  .دراستنا مع تدعيمه بمقابلة وتفحص لوثائق المؤسسة

 الدراسة:هيكل  .11

 للإلمام بكل جوانب الموضوع تم تقسيم الدراسة إلى أربعة فصول على النحو التالي : 

 وتضمن ثلاثة مباحث أولا واستراتيجية صياغتهاالتسويقية  اليقظةمداخل عنوان تحت  :الفصل الأول 
 اليقظة التسويقية وتأثيراا على أداء المؤسسة ثالثا  نظرة عامة حول اليقظة التسويقية ثانيا   ميات حول اليقظةعمو 

عاد
الاب

 
 التنويع 

 التركيز 

 الاستقرار 

 التحول 

 المعرفة التسويقية

عاد
الاب

 الذكاء التسويقي 

 الخيارات الاستراتيجية / المتغير المستقل

تابع/ المتغير الاليقظة التسويقية  
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 المعرفة التسويقيةوتضمن ثلاثة مباحث واي أولا   اليقظة التسويقية كائزجاء بعنوان أبعاد ور  :الفصل الثاني: 

 .يقية على  أساس المعرفة التسويقية والذكاء التسويقيبناء اليقظة التسو  وثالثا  التسويقي الذكاء ثانيا  
 وتطرق إلى ثلاثة  للمؤسسة الخيارات الاستراتيجية وصياغة اليقظة التسويقية جاء بعنوان  :الفصل الثالث

في حين تطرق الميحث  نماذج تحليل الخيارات الاستراتيجيةوثانيا الخيارات الاستراتيجية   مباحث واي أولا مااية 
 .الخيارات الاستراتيجيةاليقظة التسويقية ب  لث  إلى علاقةالثا

 دراسة تحليلية للعلاقة بين اليقظة التسويقية والخيارات الاستراتيجية على مستوى تحت عنوان : الفصل الرابع
كوندور وتحليل   مؤسسةتقديم بعنوان المبحث الأول والذي جاء في ثلاثة مباحث فكان  مؤسسة كوندور

في حين كان عنوان  تشختيص مؤسسة كوندور وتحديد خياراتها الاستراتيجيةبعنوان المبحث الثاني ، ااستراتيجاته
 .المبحث الثالث عرض لمنهجية الدراسة الميدانية



 

 

 
 

  ل الأولــالفص
مــداخل اليقظــة التســويقية واســتراتيجية صــياغتها
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 تمهيد:

المنافستة  مؤسستات أن تغتير متن أستاليبها للوقتوف أمتامما أرغم إدارة الم متسارعةيشهد العالم المعاصر تغييرات  
كحتتدوث نتتدرة في المتتوارد بصتتفة عامتتة العالميتتة المتزايتتدة، فالمتأمتتل لظتتروف  الستتوق الحاليتتة يجتتد العديتتد متتن التحتتديات  

 .وتزايد معدلات التطور وتزايد معدل كثافة التكنولوجيا

ى مختلتتف المؤسستتات متتن أجتتل إحتتداث التغتتير ولاشتتك أن متغتتيرات الستتوق الحاليتتة تفتترض ضتتغوطا كبتتيرة علتت 
ومن بتين التغتيرات الحاصتلة تغتيرت التنظم وذلك لإحداث التوافق مع المتطلبات الجديدة التي يفرضها الواقع الجديد ،

ا ن تكتتون يقظتتة في موقفهتتا الستتوقي في ظتتل حالتتة عتتدم التأكتتد التتتي تتميتتز بهتتالتستتويقية ممتتا أوجتتب علتتى المؤسستتات أ
المؤسستات للتغلتب  لزاما على اليقظة التسويقية  كانت ولرصد كل  المتغيرات المتوقعة وغير المتوقعة  ،ة البيئة التسويقي

حتتى تتتمكن متن توجته وتو الستوق التذي تعمتل  فيته المن تغيرات بيئية محيطة بها ،كتل اتذا في ظتل  يعتريها على ما
       .تحسين قدراتها على الأداء المستمر والمنافسة العالمية

فتماشتيا متع التغتيرات الستريعة يعد مفهوم اليقظتة التستويقية متن المفتاايم الحديثتة والمتطتورة في مجتال التستويق و  
التتتي تعتتد متتوردا استتتراتيجيا  لهتتا  القصتتوى متتن المعلومتتات الاستتتفادةتحتتدث في البيئتتة بتتدأت المؤسستتات تنظتتر إلى  التتتي

التي تساعداا في تجنب الوقوع بتلك  الأزمتات ولعتل  ؤشراتبالأحداث والتركيز على رصد الم التنبؤ يتم من خلالها 
أاتتم اتتذه الستتبل اتتو اليقظتتة التستتويقية والتتتي تعتتد عمليتتة مهمتتة لتزويتتد المؤسستتة بمؤشتترات دقيقتتة وحديثتتة ومستتتقبلية 

   .بهدف مواكبة اذه التغيرات عما يمكن أن يحدث من تغيرات في بيئتها التسويقية 

 م  اذا الفصل إلى ثلاثة مباحث واي :وعلى اذا الأساس يمكن  تقسي 

 المبحث الأول: 

 اليقظة حول عموميات

 نظرة عامة حول اليقظة التسويقية المبحث الثاني:

 :اليقظة التسويقية وتأثيراا على أداء المؤسسةالمبحث الثالث  
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 اليقظة حول عموميات المبحث الأول: 

الوسائل لتدعيم مصادر ن بيئتها وعن تبحث المؤسسات في جميع القطاعات عن طرق للكشف ع  
الداخلية أو  المؤسسة لبيئتها تحليلو  والسبل لإبطال خطط المنافسين وامتلاك أكبر حصة في السوق،معلوماتها 

اذ تعد من أام الوسائل لمواجهة التحديات ،اذ تهدف يقظة  ها،كما يتطلب ذلك امتلاكالخارجية أمر ضروري
ت الخفية والتغيرات المحتملة والتحولات العميقة التي تركز على جمع وتحليل ونشر اذه الأخيرة إلى كشف الإشارا
القرارات اذ تشكل احدى المهم الأساسية في معالجة المعلومات والمعطيات في  تخاذالمعلومات المناسبة والضرورية لا

اليقظة  أن لمؤسسات حيثواي تمثل امتياز تنافسيا لسياسية والاقتصادية والاجتماعية  ،جميع المجالات ال
المحل أصبحت أمرا واجبا لكل مؤسسة أو علامة تهدف للتطور مهما اختلفت درجتها أو حجمها انطلاقا من 

 المتعددة الجنسيات. الشركات إلى  التجاري

كان يقوم بمراقبة محيطه منذ   حيث  ،قبة المحيط أمر ضروري  في حياتهمرا نأدرك الإنسان منذ زمن أوقد  
 فأي معلومة تعني البقاء على قيد الحياة. ،غنائمهلتحديد  أو عارضأي بهدف التصدي لأي  ،عيدزمن ب

  .وستناول في اذا المبحث مااية اليقظة وعن علاقتها بالتجسس  وانماطها 

 المطلب الأول: ماهية اليقظة

متنهج النشتر نتتائج اليقظتة  بتقديم عناصتر’ مفهوم اليقظة و سياقها إلى  بالتطرقالدراسة سنقوم أولا في اذه  
 .و كذا تحليل ممارسات النشر في المؤسسة

 ،برز مصطلح اليقظة في سنوات الثمانينات  بعد أن عمل بها الإنسان منذ قرون من دون أن يدرك ذلك  
أدركت المؤسسات مدى أهمية مراقبة محيطها خاصة مع انتشار العولمة التي خلقت جوا من  وبدءا من تلك الفترة

أصبحت اليقظة آمرا ضروريا للحصول على المعلومات  ،فاليوم ،نافسة الحادة  للتنبؤ بأي خطر أو فرص محتملةالم
 .  جية من مجموع المعلومات المنقولة بواسطة الانترنتيالإسترات

كان التعريف   ،محل تسميات متعددة و مفاايمه المختتلفة لم تكن واضحة. ففي فرنسا اليقظة كان موضوع  
 حسب الجمعية: 1998 في AFNOR ئع لليقظة او نفسه الذي وضعته الجمعية الفرنسية للتقييسالشا
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وتحديد تنبؤ يتم من خلاله ال والاجتماعي نشا  مستمر يهدف لمراقبة فعالة للمحيط التكنولوجي و التجارياي 
 1إلى نشر نتائج اليقظةتعمل  مراقبة  اورومحمراحل سيرورة و لليقظة    تطور أي

العملية التي ترتكز على وضع المعلومات و المعارف المتعلقة اي  Camille   6011كما أشارت المستشارةو  
 2أو إن لم تنشر سريعا.  ،حول المعلومات إلى المتلقين المناسبين الذين يمكنهم التصرف وفقا للنتائجببيئة المؤسسة 

نظم لنظام لمعلومات تهدف إلى  جمع وتجهيز رسمي ومع عملية ذات طاب على أنها  كما عرفها مايكل بورتر 
وذلك من   المؤسسةكما أنها  أداة لقيادة    ةوديناميكي، بطريقة مستمرة المؤسسةونشر المعلومات المتصلة ببيئة 

3فرص والتقليل من المختاطر العدم اليقين وزيادة حالة من خلال الحد 
 

الرصد على  نشاء و تنفيذ وايكلة انظمة تساعد وتضمن اليقظة  الرصد المستمر لمصادر المعلومات و ا 
البيئي المنتظم من تحقيق النتائج  المرجوة كما سندرس ذلك لاحقا،  ومما يجدر ذكره أنها عملية متكررة في البحث 

 للاستجابة لطلب المعلومات والوثائق المتعلقة بموضوع أو مسألة محددة. 

 نذكر منها على سبيل المثال لا الحصر ما يلي: حظيت اليقظة كمفهوم عام بعدة تعاريف، وقد  

لبيئية ا  الأنظمةعلي أنها : نشا  متكرر ومستمر إلى حد كبير تقوم برصد    AFNORوقد عرفها : 
 4والتكنولوجية والتجارية، إلخ، كما تسعي  استباق التطورات

من عملها  في  خلق اليقظة اي عملية استطلاعية يكيمكننا القول بأن    AFNOR من خلال تعريف 
بالكشف عن القرائن والدلائل والمؤشرات و"الإشارات الضعيفة"  للمؤسسةاستمرارية  للرصد البيئي  الذي يسمح 

.)معلومات مجزأة، وذات مغزى قليلا  على حدة( والتنبؤ بالتغيرات في البيئة والتعرف على التهديدات والفرص

   

                                                           
1
 -Association française de normalisation ,Prestations de veille, Paris، 1998, P10 

2
 - DESCHARMES Sylviane, La veille est une question d’organisation, de communication et 

de réflexes à transmettre, Documentaliste Sciences de l’Information,، 2008, vol.45,  P24 
3- BENSLIMANE Mouna, La veille documentaire : veille et méthodologie de veille [en ligne] 

http://www.slideshare.net/Bachr/session-1-veille-et-mthodologie-de-veille, (consulté le 

07/08/2017).  
4
 -AFNOR– Prestations de veille et prestations de mise en place d’un système de veille, Paris 

1998, 23p 
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1 عتبروقد ا 
Michelcartier أنها النشتا  التذي يمكننتا متن البقتاء علتى علتم بكتل المستتجدات  اليقظة على

 .في القطاع الذي نشغله

JAKOBIAKكما يعتبر  
2

اليقظتة علتى أنهتا: "رصتد للبيئتة والتذي يتبتع بنشتر مستتهدف للمعلومتات المحل لتة،  
تة واذا لغرض   "الاستراتيجيةالقرارات  اتخاذالمنتقتاة والمعالجج

لنشتا  المترتبط بالبحتث، معالجتة ونشتر المعلومتة بهتدف استتغلالها متن قبتل الممتتثلين وتشير اليقظة إلى ذلتك ا
 الاقتتصاديين، المدراء، المصممين والمسيرين.

 .3كما أنها: "الوظيفة التي ترتبط بتسيير موارد المعلومات لتجعل المؤسسة أكثر ذكاء وأكثر تنافسية"

لتعريتف الأول والثتاني اللتذين تنتاولا اليقظتة بتعريتف شتامل وبغض النظر عن ا–نستنتج من التعاريف السابقة  
 أن اليقظة اعتبرت كنشا  أو عملية مرتبطة بتسيير المعلومة بهدف استغلالها لإحداث شيء جديد في المؤسسة.

 ا:على أنه ان التالي الذي ينص ين وعلى اذا الأساس يمكن إدراج التعريف

ئتة والتذي يتبتع بنشتر مستتهدف للمعلومتات المحللتة  والمعالجتة واتذا تعرف اليقظة علتى أنهتا: ترصتد للبيأولا  
أو اي ذلك النشا  الذي يمكننا من البقاء على كلتم بكتل المستتجدات في القطتاع التذي  استراتيجيةلغرض قرارات 

 نشغله.

والأختلاق  القتانون واحتترام القواعتد إطتاراي فن تحديد وجمتع وتجهيتز وتختزين المعلومتات والإشتارات في ثانيا:  
 ية للمؤسستتتتةالمستتتتتقبل التوجهتتتتاتعلتتتتى جميتتتتع مستتتتتويات الربحيتتتتة ، وتستتتتاعد في  المؤسستتتتةالتتتتتي متتتتن شتتتتأنها أن تطلتتتتع 

 .4)التكنولوجي والتجاري،...( وكذلك حماية الحاضر و مواجهة المستقبل من الهجمات المنافسين

 

                                                           
1
 - AIT EL HADJ S, L’entreprise face à la mutation technologique, Edition Organisation, 

1993, p 89. 
2
 - JAKOBIAK F, Exemples commentés de veille technologiques, Edition d’organisation, 

Paris,1992، p 104 

3
- BERGERO P, Observation sur le processus de veille et les obstacles à sa pratique dans les  

organisation argus, Vol.24, N°03, p 18. 
4- KISLIN Philippe,  ARNOSDavis, Modélisation du problème informationnel du veilleur 

dans la démarche d’intelligence économique, Thèse de doctorat, Université Nancy II, 2007    
  P 46 
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 :والتجسس اليقظة: نيالمطلب الثا

 أولا علاقة اليقظة بالتجسس 

 التتذي الشتتختص ذلتتك اتتو الجاستتوسو   خاصتتة ختتدمات متتن الهتتدف ،يخفتتي ستتر اتتو التجستتس فعتتل نأ إلى 
 نهتتاأ علتتى إليهتتا ينظتتر والتتتي الختتاص، المجتتال انتهتتاك بمعتتنى ستترية. معلومتتات  إلى للوصتتول  خفتتي لفضتتاء طوعتتا يتتدخل
 اقتصتتاديأو  أو عستتكري  صتتناعيأو  دبلوماستتيأو  فتتردي طبيعتتته عتتن النظتتر بغتتضء المجتتال  أعضتتا قبتتل متتن شتترعية
 .السرية على بالحفاظ تعني الضرورة بمثابة الاختباء فكرة ذلك على علاوة يفترضو  ،ذلك إلى وما

 ".والتجسس الوسائل والتعبير المعلومات حيث من التجسس، سر وثيق بشكل يربط المفهوم اذا

 لأنتته قتانوني غتير أو لاقتتيأخ غتير ستري، كعمتتل التجستس نعتتبر أن سترية يمكتتن عمليتة الاستتتختبارية المعلومتات وجمتع
.ملموسة غير أو الأجهزة سواء التراث، مجال في والممارسات للقواعد الامتثال ينتهك

1 

 افتتتتاح متتع بتتالتوازي والاتصتتالات، المعلومتتات التكنولوجيتتا تطتتور ،متزايتتدة تحتتديات اليتتوم الشتترعية اتتذه ستتيغير 
 علتى مفتوحتة تلاتصتالا منهتا مفر لا تطور ويبين ود،للحد التدريجي معلومات )الإنترنت( وتفكيك العامة الأماكن
 متزايد. لخطر مايعرض المؤسسات  واو ةالسري اتساحالم حساب

بتتين   ارتبتتا فتتلا يوجتتد أي علاقتتة  ذلتتك متتن أكثتتر ،التجستتس أعمتتال متتن عمتتلبتتأي  اليقظتتةلا يمكتتن مقارنتتة  
 .المفهومين

 اليقظة حدودثانيا   

 .الصناعي تجسسوال اليقظة بين الخلط احتمال اناك 

 المعلومتات نظتامحتين   لمعلومات  البيضتاء والرماديتة  فيغنيي با معلوماتها اليقظة يكون  حساب أن حين في 
المستتختدمة في  ألتوان المعلومتات  بشتأن توضتيحات وفيمتا يلتي  ،الستوداء المعلوماتب يتم  الحصول عليه  والتجسس

 .اليقظة تلف أنواع مخ

 

 

                                                           
1
- MESGUICH Véronique, THOMAS Armelle, Net recherche 2010 – Le guide pratique pour 

mieux trouver l’information utile et surveiller le web, ADBS Paris, P124 
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  لوان المعلومات ومميزاتهاأ  :(1- 1)الجدول رقم 

 السوداء الرمادية  البيضاء المعلومات 
 القانونية البشرية التجارية المالية العلمية التكنولوجية النوع 

 الاستراتيجية العملية  التكتيكية  المستوي
 الإنذار   التموضع التحذير الوثائقية  الميدان
 حرجة   ةحرجة ذات صل جذابة  ومفيدة ذات صلة الفائدة
 محدود بدقة ضيقة الجمهور الدخول

 سرية مقيدة غير محمية التصنيف
 بالمائة 5 بالماية 15 بالمائة 20 الوفرة

قانونيتتتتتتتتتتة متتتتتتتتتتتع الاحتفتتتتتتتتتتتاظ  الاستغلال-الاكتساب
 بحقوق الملكية

المجتتتتتتتتتتتتال القتتتتتتتتتتتتانوني غتتتتتتتتتتتتير مؤكتتتتتتتتتتتتد  
يصتتتتتتتتتاحبه خطتتتتتتتتتر الاختتتتتتتتتتلاف في 

 الرؤي

غتتير قانونيتتة تكتستتب عتتن طريتتق 
 ي مخاطر عاليةالتجسس تحو 

 رسمية )محادثة،الإشاعة( غير شبه رسمية الرسمية )نص( أو الشكل
 تحت الطاولة مغلقة وأ مصرحة مفتوحة  المصدر
 عالية جدا متوسطة ضعيفة التكلفة
 ضعيفة عالية جدا عالية المردودية

 واليقظة والتجسسات اعتمادا على مجموعة من التعريفات الخاصة بالمعلوم :الطالبمن إعداد المصدر:   

المعلومتات مختلتف الصتفات التتي تتميتز بهتا المعلومتات  حيتث أن  تتبين لنتا  السابق  حيث من خلال الجدول 
تتميتتتز و التكتيكيتتتة وتحتاجهتتتا المؤسستتتات عنتتتد بنتتتاء خطهتتتا    العلميتتتة التكنولوجيتتتة تستتتتختدم   في المحتتتالات البيضتتتاء

 غتير محميتةالوصول اليها  فهي   الجمهوريستطيع كل  يدة ذات صلةومف  واي معلومات الوثائقية  بامتلاكها صفة 
ذات  مفتوحتتة المصتتدرواتتي  قانونيتتة متتع الاحتفتتاظ بحقتتوق الملكيتتةيكتتون استتتغلالها بصتتفة   بالمائتتة 20ومتتتوفرة بنستتبة 

 .عالية ردوديةوم ضعيفة التكلفة

 العمليتتة وتحتاجهتتا المؤسستتات عنتتد بنتتاء خطهتتا   التجاريتتة الماليتتةالات تستتتختدم   في المجتت الرماديتتة المعلومتتات في حتتين 
القتتانوني غتتير  ومجالهتتا فهتتي  غتتير محميتتة  شتتبه رسميتتةو  ةمقيتتد حرجتتة ذات صتتلة ضتتيقواتتي معلومتتات  يتتة التموضتتع بغ

 .جدا ومردودية عالية متوسطة تكلفة  المصدر ذات مغلقة بالمائة يكون واي  15ومتوفرة بنسبة مؤكد  
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وتحتاجهتتا المؤسستتات عنتتد بنتتاء  القانونيتتة والبشتترية الات تستتتختدم   في المجتت لستتوداءالمعلومتتات امتتا بالنستتبة ل 
غتير  وسترية ومحتدودة بدقتة  حرجتة واتي معلومتات   ر والتحتذيرالانتذاتتميز بامتلاكها صفة   الاستراتيجيةها  طخط

بالمائتة يكتون  5ستبة فهتي متتوفرة بن  ومصدراا تخت الطاولة قانونية تكتسب عن طريق التجسس تحوي مخاطر عالية
 ضعيفة.ومردودية  عالية جدا ذات تكلفة واي قانونية غير  استغلالها بصفة 

إشتارات  عتن متن ختلال الكشتف مجتال معتين نشتا  المؤسستة في حتول للمعرفتة التدائم الرصدي ا :الوثائقية اليقظة
 الحفتتاظ في وتستاعد المناستبة لمتواردا تحديتد علتتىالوثائقيتة  اليقظتةكمتا تعمتل   اامتة وعلامتات إرشتتادية وتغتيرات منبهتة
 1 . محددة مجالات في المناسبة للمعلومات مستمر تدفق على

 الأفتتتراد تزويتتتد أجتتتل متتتن المعلومتتات وتحليتتتل اختيتتتارو  لجمتتتع متتنظم نشتتتا  اتتتو المعلومتتتات رصتتتد اليقظــة المعلوماتيـــة:
 ورصتتتتد المعلومتتتتات راقبتتتتةم شتتتتملتو  مستتتتتمر والأخبتتتتار...( بشتتتتكل والدراستتتتات الصتتتتلة )التحليتتتتل ذات بالمعلومتتتتات

في الحقتتل   المهنيتة المعلومتتات ومراقبتتة التطتورات وجلتب البحتث، مصتادر أيضتتا الختدمات وتتبتع التنبيهتتات كمتا تشتمل
 .2الذي تخصص فيه عملية اليقظة

 ثانيا: أنواع اليقظة

   :اليقظة التكنولوجية -1

 الاقتصتتتادية البيئتتتة علتتتى وتأثيراتتتا لتكنولوجيتتتةوا والتقنيتتتة العلميتتتة المعلومتتتات وتحليتتتل رصتتتد ومراقبتتتة  إلىتستتتتند  
المعلومتات  يضتا علتى  عمليتة جمتعأوتنطوي   التنمية فرص واغتنام التهديدات عن للكشف وذلك والمالية، والتجارية

 ورصتتتتتد والمنافستتتتتين والشتتتتتركاء والمتتتتتوردين، الزبتتتتتائنوذلتتتتتك للتتتتتتأثير علتتتتتى  والابتكتتتتتارات التكنولوجيتتتتتا المتعلقتتتتتة باستتتتتتباق
 . الناشئة التكنولوجيا التهديدات

علتتى أنهتتا: " ذلتتك النشتتا  التتذي يتمثتتل في مراقبتتة البيئتتة للكشتتف عتتن  Martinet et Ribaultكمتتا يعرفهتتا  
 .3إشارات الضعف والتي تبرز عند تطور التكنولوجيات"

 

                                                           
1
 Jakobiak  F, Pratique de la veille technologique, Editions d’Organisation, Paris1991 ,P26 

2
 Desvals H, et Henri Dou .:  La Veille Technologique, Dunod, Paris,1992,  P130 

3
- MARTINET B ,et RIBAULT J, le management des technologies, Édition Organisatio،, 

1991 Paris, p 109. 
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 وتتمثل اليقظة التكنولوجية على العموم في: 

 ،الإبداعات التكنولوجيةالتقنية، التكنولوجية لاستغلالها في  جمع المعلومات. 

 تحديد التقنيات أو التكنولوجيات المتبعة من طرف المنافس. 

 التطتتور في طتترق  ،الإبتتداع في الستتلع والختتدمات ،: الاكتشتتافات العلميتتةاالااتمتتام بتتالتطور التكنولتتوجي بمتتا فيهتت
 وأساليب الصنع، ظهور مواد ومفاايم جديدة.

 :1ا منوتستمد اليقظة التكنولوجية مصادراا أساس 

ايئات البحث العلمي والجامعات، من خلال الاتصالات المستمرة، المشاركة في الملتقيتات، ودراستة المنشتورات،  -
 وأطروحات البحث الحالية.

 المعااد ومؤسسات البحث التطبيقي والهندسة. -

 الدراسة الدورية لكل البراءات التي لها علاقة بالنشا . -

 بنوك المعلومات. -

 تقيات ودراسة المنشورات ذات الطابع المهني.المشاركة في المل -

 التحليل الدقيق لمنتجات المنافسة. -

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
كلية الاقتصاد وعلوم   ،6006ماجيستر  مذكرة، تنميتها، تطويراا، مصادرااالميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية، مار بوشناف ع -1

 .22جامعة الجزائر،  ص  التسيير
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  مصادر اليقظة التكنولوجية(  41- 41)الشكل 

 

                   

           

              

                       

            

                  

                 

                 

              

             

                  

 
Source : Jakobiak  F, Exemple commentés de veille technologique Paris, Edition 

d’organisation,  

Edition d’organisation, Paris,1992 ،p 121 

نجتتتد اي  ومتتتن خلالهتتا لا منهتتا الرسميتتتة عتتتدة مصتتتادرالتكنولوجيتتة  ممتتا نلاحظتتته في اتتذا الشتتتكل أن لليقظتتتة   
 صعوبة في الحصول علتى المعلومتات واتي معتمتدة ومعتترف بهتا مثتل ايئتات البحتث وبتراءات الاختتراع ونجتد مصتادر

الى تحليتل ومعالجتة مثتل استتعمالها مباشترة لأنهتا تحتتاج  ولا يمكتن   علومتات منهتاالميصعب الحصتول علتى  غير الرسمية
 مثتتل مشتتاريع التنميتتة التراختتيص  تستتتختدم معلوماتهتتا بشتتكل دقيتتق  حكوميتتةنجتتد ايضتتا مصتتادر و   معطيتتات الستتوق،
    .مثل المعطيات العلمية وغير الحكومية
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 أكثتتر وبشتتكل ،مؤسستتةلل التجاريتتة الأعمتتال ببيئتتة لصتتلةا ذات المعلومتتات جمتتع إلى يهتتدف  :اليقظــة التجاريــة -2
 إلخ(، الصتادرة، المكالمتات العطتاء الماليتة، وصتحتها توقيتتال عملائهتا )الأخبتار، بمراقبةالذي يخول لها  الأمر تحديدا ،
 جديدة(. منتجات إطلاق ذلك في والموردين )بما وآفاق

الخلفيتتة للمؤسستتة(، والمتتوردين )الستتوق الأماميتتة  الزبتتائن )الستتوقم عمومتتا اتتنتتوع ثالتتث متتن اليقظتتة والتتذي 
 للمؤسسة مثل سوق العمل(.

تطتتور احتياجتتات الزبتتائن علتتى المتتدى الطويتتل، وكتتذلك بتطتتور دى ويتعلتتق الأمتتر بالااتمتتام بمتتالزبــائن )الأســواق(: 
 العلاقتة بين الزبائن والمؤسسة.

قتة بتين المتوردين والمؤسستة، وإمكانيتة المتورد علتى يجب تتبع تطتور وعترض المنتجتات الجديتدة، تطتور العلاالموردون: 
 انتقاء المنتجات التي تحتاجها المؤسسة بأقل تكلفة.

وكحالتتة خاصتتة نجتتد ستتوق العمتتل والتتذي يجتتب تتبتتع فيتته تطتتور عتترض المهتتارات الجديتتدة، وتطتتور ستتعر اليتتد 
 العاملة.

متن الزبتائن راضتين علتى المنتتج،  %20وأخيرا، يجب الأخذ بعين الاعتبار عدم رضا الزبائن، وحتى إذا كتان 
 غير الراضين واذا بهدف تحسين من جودة المنتج. %60فإنه يجب الاطلاع على ملاحظات 

 الأستتواق عتتن المعلومتتات يتعلتتق أنتته بمعتتنى كامتتل أتي الستتوقي معلومتتاتاتتي عمليتتة لرصتتد   :اليقظــة التســويقية -3
المستتهلك، كمتا  وستلوك تها وتطتور حصتتها الستوقية،ستوق المؤسستة وصتور  تطتور . فمن خلالها يتم مراقبتةمؤسسةلل

الحملتتتة الترويجيتتتة علتتتى  اتصتتتال متتتع المنافستتتين ،و يتتتتم ايضتتتا فيهتتتا  دراستتتة أثتتتر وخطتتتو  يتتتتم متتتن خلالهتتتا متتتن وضتتتع
 وترافتق للعمتلاء جديتدة منتجات وتقديم الجديدة، اليقظة بالتعرف على الاسواق من االنوع المستهلكين وتسمح اذ

1.جديد منتج إطلاق
 

 :اليقظة التنافسية -4

اي العملية الإعلامية التي من خلالها تتمكن المؤسستة متن جمتع بيانتات عتن بيئتهتا التنافستية متن مصتادراا 
المختتلفتتتة، وتحويلهتتتا إلى معلومتتتات ذات معتتتنى تتتتتيح لهتتتا التعريتتتف المستتتبق علتتتى منافستتتيها الحتتتاليين والمحتملتتتين، وكتتتل 

 الحتتتالي والمتوقتتتع علتتتى قتتتدراتها ومكانتهتتتا التنافستتتية، انطلاقتتتا متتتن رد قتتتدرات العناصتتتر والقتتتوى التنافستتتية ذات التتتتأثير
                                                           

1
 -Getz I  “ Système d’information  l’apport de la psychologie cognitive ” , Revue Française 

de Gestion, n° : 87, Juin-Juillet-Août،2009 
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وإمكانيتتات منافستتيها وتحديتتتد نقتتا  القتتتوة والضتتعف لتتتديهم، أداءاتتم الحتتتالي والمستتتقبلي، قتتتراراتهم المستتتقبلية، حتتتدة 
دائتم لنقتا  قوتهتا  حيث تتمكن عن طريقهتا المؤسستة متن تحليتل الوضتع التنافستي، والمقارنتة بشتكل .1المنافسة...إلخ

 وضعفها في شتى مجالات التنافس، مما يتيح لها إمكانية التصرف المسبق لتحسين وضعيتها التنافسية.

بتفستتتير حركيتتتة القطاعتتتات الستتتوقية، والتحركتتتات المتوقعتتتة للمنافستتتين التنافستتتية  عمليتتتا، تقتتتوم خلايتتتا اليقظتتتة
ت الصتلة بمجتال النشتا ، والتعترف علتى المتغتيرات ذات وردود أفعالهم، انطلاقا من رصداا للتغتيرات وللأحتداث ذا

بمعرفتتة تحركتات المنافستين داختتل  Porterحستب  الاستتراتيجي، إذ يستمح التحليتتل 2الأثتر في تشتكيل خريطتتة القطتاع
المجموعتتة، وبتتين المجموعتتة، وبتتتين المجموعتتات داختتل القطاع،تتت كمتتتا تهتتتم اتتذه الخلايتتا برصتتتد بتتوادر التغيتتير في المحتتتيط، 

 3د العوامل التي تؤثر في المنافسة بين مؤسسات القطاع.وتحدي

ومتتتتتن أجتتتتتل ضتتتتتمان استتتتتتمرارية تحستتتتتين وضتتتتتعيتها التنافستتتتتية، تلجتتتتتأ بعتتتتتض المؤسستتتتتات لأستتتتتلوب المعتتتتتايرة 
Benchmarking  مؤسسة نموذجية رائتدة في مجتال النشتا  التذي تنتمتي إليته المؤسستة، ومقارنتة نقتا  قوتهتا  اختيارب

فسية لهذه المؤسسة النموذجية، تكون بمثابة نقطة مرجعيتة ومعيتار أعلتى يمكتن الاعتمتاد عليته وضعفها بالقدرات التنا
في اكتشتتتاف الاورافتتتات والاختتتتلالات في مجتتتال التنتتتافس، والتتتتعلم متتتن أفضتتتل الممارستتتات، ومتتتن   القيتتتام بعمليتتتتة 

 .4التحسين الدائم

ستتتتنة  Xerox مؤسستتتتةالتتتتتي ابتتتتتدعتها وعلتتتتى أستتتتاس عمليتتتتة التحستتتتين التتتتدائم تقتتتتوم مبتتتتادئ طريقتتتتة المعتتتتايرة 
بأنهتتتا: "عمليتتتة دائمتتتة التحستتتين علتتتى   David Kearns المؤسستتتة، كمتتتا يعرفهتتتا التتترئيس المتتتدير العتتتام لهتتتذه 1522

أساسها نقوم بتقييم منتجاتنا وخدماتنا وطرق عملنا، مقارنة بتلك المتعلقة بتأكثر المنافستين تميتزا أو تلتك المؤسستات 
 .5الرائدة في القطاع"

                                                           
1
- Patreyron E, Le management Stratégique de l’information، Edition  Economica، 1994, 

paris, p19. 
2
- Calori Roland Atamer Tugrul, Laurent Paul,  Dynamique des marches et veille stratégique، 

revue d’économie industrielle, vol 46, 4 trimestre ,1998,، pp 55-72. 
3
 PORTER Michael, L’avantage  concurrentiel , comment devancer ses concurrents et 

maintenir son avance, Paris, Dunod, 2006, P 647  
4
- Jérome Bondu, Benchmarking ,des pratiques d’intelligenceEconomique, ESIEE, 

framatome, ANP, paris, 2001, p 16. 
5
- Jérome Bond,، Benchmarking op cit. P19 
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مع زيادة حدة المنافسة ومزيد من انفتاح الأسواق واندماجها في ستوق عالميتة موحتدة، لا يجتب أن تكتفتي و 
اليقظتتة التنافستتية عنتتد مجتترد  تحليتتل الوضتتع التنافستتي القتتائم، وإنمتتا تعمتتل علتتى استشتتراف التغتتيرات الممكنتتة والستتلوك 

المستتهدفة، وتلعتب دورات اامتا في  الاستتراتيجية المتوقع للمنافسين، حيث تعتبر الإشارات الضتعيفة أاتم المعلومتات
 .1تحديد الفرص الممكنة والمختاطر المحتملة

 القتانون لمشتاريع المنتتظم الرصتد اتذا ويتطلتب  واللتوائح والتشتريعات القوانين تطور متابعة اي اليقظة القانونية: -4
أيضتا كمتا تتنتاول مراقبتة  تنفيتذاا في ستتغرقهت التذي تناقش فيه النصتوص والوقتت والطريقة التي القانونية النصوص أو

ختير يمكننتا القتول أن صتوص التنظيميتة وفي الأنصتدار الإواللوبيات علتى  طجماعات الضغفيها  التي تكون التأثيرات 
 والمناقشتتات القضتتائية، والستتوابق والمراستتيم، اتتي إلا رصتتد دائتتم وعمليتتة مراقبتتة مستتتمرة  للقتتوانين اليقظتتة القانونيتتة متتا

 2.التشريعية والمقترحات لمانيةالبر 

 والسياستية، الاقتصتادية الاجتماعيتة بالجوانتب المتصتلة المعلومات اي عملية مستمرة لتوفير اليقظة الاجتماعية: -5
 المجتمع. في والثقافية والاجتماعية السياسية والجغرافية

الاجتماعيتتتة،  والحركتتتات ،والبيئتتتة المستتتتهلكين، وستتتلوك والعتتتادات، الأختتتلاق تطتتتور رصتتتد إلى اتتتي يهتتتدف و 
 .الاجتماعية والحركات والبيئة، المستهلك، وسلوك المواقف،

، الاستتتراتيجيةصتتين في علتتم الإدارة إلى تعريتتف اليقظتتة صلقتتد تطتترق عتتدة مفكتترين ومتخت: الاســتراتيجية اليقظــة -6
 حيث تختلف أفكارام ومفاايمهم باختلاف اختصاصاتهم وبيئة عملهم.

علتتى أنهتتا: "عمليتتة مستتتمرة متتن إدارة المعلومتتات ودعتتم القتترار متتن أجتتل تنميتتة  تيجيةالاستتتراعرفتتت اليقظتتة 
 .3وتطوير المؤسسة وضمان بقائها"

                                                           
1
- Varadarajan R، Jayachandra S, « Marketing Strategy : An Assessment of the State of the 

Field and Outlook »، Journal of the Academy of Marketing Science، Vol.  27، No.  2، pp.  

120-143، 1999 
2
 Varadarajan  R,Jayachandran, S ,Op cit  156-158 

3
- Salah rabhi, la veille stratégique au service de l’intelligence d’entreprise, Présentation 

préparée dans le cdre du séminaire sur l’intelligence économique alger –hôtel et Aurassi، le 

23 décembre 2008، p 07.  
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والتتتتي يقتتتوم بهتتتا مجموعتتتة متتتن   لجماعيتتتة المستتتتمرةعلتتتى أنهتتتا: "العمليتتتة ا الاستتتتراتيجيةوتعتتترف كتتتذلك اليقظتتتة 
المعلومتتتات المتوقعتتتة التتتتي تختتتص التغتتتيرات التتتتي متتتن الأفتتتراد بطريقتتتة تطوعيتتتة، فيتتبعتتتون ويتعقبتتتون ومتتتن   يستتتتختدمون 

المحتمل أن تحدث في المحيط الخارجي للمؤسسة، وذلك بهدف إنشاء فترص الأعمتال وتقليتل الأخطتار وعتدم التأكتد 
 .1بصفة عامة"

بأنهتتتا "تتمثتتتل في جمتتتع ومعالجتتتة وتختتتزين المعلومتتتات وكتتتل الإشتتتارات القويتتتة  Dhénin et fournieويعرفهتتتا 
   .2الصادرة عن المحيط الداخلي والخارجي للمؤسسة"والضعيفة 

اي نشا  أو عمليتة تستمح للمؤسستة  الاستراتيجيةومن خلال اذه التعاريف نخلص إلى القول إن اليقظة 
وتنافستتتتية فهتتتتتي إذن نظتتتتتام  استتتتتتراتيجيةبالملاحظتتتتة، البحتتتتتث، حصتتتتتر، معالجتتتتة، تحليتتتتتل، نشتتتتتر المعلومتتتتات لأاتتتتتداف 

 سسة لإحداث شيء جديد في المؤسسة.دف الاستماع الدائم والمستمر لمحيط المؤ معلومات مفتوح على الخارج به

 الأنما  المختتلفة لليقظة.( 42- 41)الجدول

 المعلومات المطلوبة نما الا
 ...،الضمانات  ،الخدمات  ،تطوير التكنولوجيات: المواد اليقظة التكنولوجية

 كنولوجية.و الت ،و التقنية  ،بمعنى تحليل المعلومة العلمية
 تطوير المنافسين الحاليين والمحتملين للمؤسسة. اليقظة التنافسية
 تطوير الممونين و احتياجات الزبائن اليقظة التجارية

 تطوير سوق المؤسسة وسلوكات المستهلكين و اتصال المؤسسات. تسويقية ال  اليقظة
 ير الملائمة( للمؤسسة خاصة في بيئتها تحسين صورة العلامة ) الملائمة أو الغ  التنافسية  اليقظة 

 تطوير البحث و الإنتاج العلمي. اليقظة العلمية
 تطوير التشريع و القضاء والتنظيم و التقييس.  ،اليقظة القانونية

 .،السياسية الاقتصادية و الديموغرافيةو  ،السلوكات والانشغالات الاجتماعيةتطوير المجتمع و  يةعاليقظة الاجتما
 وتوجيه مسار المؤسسة ترتكز على إدارة المعلومات ودعم  نظم القرار الاستراتيجيةظة اليق

 بناءا على المفاايم السابقة :الطالبعداد إمن  المصدر: 
                                                           

1
- JANISSEK-MUNIZ, Humbert Lesca، veille stratégique: application d’internetet sites web 

pour provoquer des information à caractère anticipative، article publié à cerac Grenoble، 
2003، p 01. 
2- JANISSEK-MUNIZ. Humbert Lesca, Op Cite P05 
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فلكل  لليقظة التي تختلف فيما بينها المختتلفة  من خلال الجدول أعلاه نلاحظ وجود مجموعة من الأنما  
ن النمط الأخر لكن كل ااته الأنما  تشترك في احتياجها للمادة الأولية نمط غاية وادف ووسيلة يختلف ع

 والمتمثلة في المعلومات والتي تعد شر  أساسي لسيرورتها

 تصنيف اليقظة حسب وقتهاثالثا: 

 استتتتطلاع ورصتتتد أنشتتتطتها في حقتتتل معتتتين وفيو بتتتة قرؤيتهتتتا ومرالرستتتم المؤسستتتة  إلى يهتتتدف اليقظـــة الدقيقـــة: -1
 .السوق لدراسة ومشابه معين سياق وفي واحد وقت في متختصص موضوع

 فيو  ،مختتارة مواضتيع في للمعلومات المنظم وتكمن في الرصد تكون فيها العملية بصفة عرضية اليقظة الشاملة: -2
   .الفعل وردة الفعل من طرف المنافسين المؤسسة تراقب الحالة، اذه

ــــة:ا -3 ستتتتئلة المتتتتتواترة والمتواصتتتتلة وتعتتتتدد الأ علتتتتى اعتمتتتتادا   مؤسستتتتةلل المنتتتتتظم الرصتتتتد علتتتتى يستتتتتند ليقظــــة الدوري
 .المؤتمرات تقارير المجلات، في ومقالات ودراسات، تقارير المؤسسات، ميزانيات نشر على تشرف المصادركما أنها

الضتتتتعيفة والتتتتتي تستتتتمى  الإشتتتتارات تكتتتتون فيتتتته المراقبتتتتة مستتتتتمرة ويمكتتتتن متتتتن خلالهتتتتا التقتتتتا  اليقظــــة الدائمــــة: -4
بتتتة حركتتتات قجتتتة حتميتتتة للرصتتتد البيئتتي الموجتتته لمراينت البيئتتتة. واتتو أوتتتاء جميتتتع تأاتتب" في التتتةحالمطلوبتتتة " لومتتاتبالمع

 .المنافسين

 اليقظة مركزية ظائفو المطلب الثالث: 

لليقظة مجموعة من الوظائف والخصائص والستمات والتتي تجعتل منهتا حاجتة ملحتة للمؤسستات ويمكتن سترداا علتى 
 النحو الأتي :

 : وظائف اليقظةأولا

تميتتز  أن التتتي  الوظيفتتةعتتن  : اليقظتتة تعتتبر  أن إلى الإشتتارة تجتتدر ، والأاتتداف المهتتام لمختتلتتف التصتتدي قبتتل
كتل    يكتون أن علتى أيضتا وتعمل اليقظة  ،ودورام ،ومهامهم ،همنشاط و ،مووظيفته ،معمله في الأشختاص بين 

 محددة.  وفائدة دور لهو  معين، عملشختص له 

1واقترح 
AFNORالخمس المهام بين للتمييز : 

 
                                                           

1
-Association  française de normalisation, Prestations de veille, Paris, 1998, P25 
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 :الوظيفة الاستباقية التوقعية .1

 ذكرنا ذلك سالفا كماالمؤسسات ، بيئة في تحدث التي والفرص التهديدات استباق او اليقظة وجود سبب  
 والفرص التهديدات والبحث عن مصادر ،إلخ والتشريعات، والمنافسة، الأسواق، وتطور التغيرات تتوقع أن ويجب
 والمتنوعة. يرةالكث

 القادمتة أمتا الجديتدة التشتريعاتمتن  أيضتا ولكن المنافسين، من المثال سبيل على التهديدات تأتي أن يمكن
كتن تعزيتز يمو  التتي يتتم تشتكيلها وكشتف الأستواق الجديتدة والزبتائن المحتملتين، التحالفتاترفتع  يمكنته للفترص بالنستبة

 .الخ…الجديدة أجنبية أسواق دخول جديد، منتج الفرص من خلال تصميم

 التشتتريعات، في والتغيتتيرات منافستتين، توقتتع لمختتلتتف التهديتتدات )قصتتد اتتو ايجتتاد أفضتتل الاستتتباقية الوظيفتتة أاتتداف
   .الجديدة...( والمعايير السياسية، والمختاطر

 أن جديتتدة...(. وينبغتتي أستتواق الجديتتدة، والمنتجتتات الجديتتدة، للفتترص )الاحتياجتتات تحستتب أفضتتل وإيجتتاد 
الأزمتتات،   إدارة متتن  طتترف الزبتتائن ، كمتتا تهتتدف اتتذه الوظيفتتة إلى تحستتين أكتتبر لاستتتجابة الأاتتداف اتتذه ستتمحت

 التكيف مع محيطها  أكبر للمؤسسة على كما تعمل على ايجاد  قدرة

 وتوافتتق صتلة ذات تكتتون أن يجتب المعلومتتات اتذه ،المعلومتتات تتختصتتص اليقظتة بتتوفير الإعلاميــة: الوظيفـة .6
علتى  ،متا دراستة علتى ،متا منتافس علتى ،متا  ببلتد المتعلقتة المعلومتات حالتة تكتون قتدو  ،المستختدمين احتياجات مع

 تشريع..

 .جاازة أو خام اليقظة تقدمها التي المعلومات تكون قدو  

الهتتدف متتتن و  وانتتا يجتتب علتتتى المصتتاا المعنيتتة التتتتي  تستتتقبل المعلومتتات ان تقتتتوم بتحليلهتتا وربطهتتا وتنستتتيقها 
 معرفتتة علتتى بالحصتتول تستتمح كمتتا أنهتتا   ،قيمتتة بمعلومتتات المستتتختدمين احتياجتتات لتلبيتتة مفيتتد  علاميتتةالإالوظيفتتة 
 صتتنع في اليقتتين عتتدم كمتتا تقتتوم حفتتض حالتتة المنافستتين، متتن والنوايتتا للختطتتط أفضتتل وفهتتم ،المؤسستتة لبيئتتة أفضتتل

 أفضل. بشكل والاتصال القرارات،

 

 

 



 مداخل اليقظة التسويقية واستراتيجية صياغتها                                       ولالفصل الأ

16 

 الوظيفة التحليلية والتركيبية: .2

 بغتترض تخصتتص بكتتل الخاصتتة المعلومتتات وتركيتتب وتحليتتل جمتتع عمليتتةو جمعهتتا،  تم التتتي المعلومتتات تحليتتل اتتي 
المعلومتتات متتع   خصتتائصو  حيتتث دراستتة متطلبتتات بالمجتتال التتذي تهتتتم بتته المؤسستتة متتن يتعلتتق متتا كتتل علتتى التعتترف

 المجال. اذا في المتوفرة الحديثة العلمية الطرق واستختدام والملاحظة التركيز على  

 1ويتم ذلك عن طريق : 

  .المؤسسة في وظيفة كل ملائمة مدى ومعرفة الوظائف أنواع وتحديد المؤسسة تفحص . أ

 .التحليل عملية في المعلومات جمع في المستختدم الأسلوب تحديدب .

    عليها.  الحصول المطلوب والبيانات المعلومات أنواع تحديد. ت

 التحليل. لعمل الوظائف اختيار .ث

 ومعروفة الوظيفي  فعالة تحليل طرق باستختدام لبياناتا ع. جم ج

القترار المناستب  اتختاذزالة حالة عتدم التتتأكد و إالقرار و  صنع عملية تسهيلل تهدف الوظيفة التحليلية خصوصا 
 .في الوقت المناسب

 :التنسيق وظيفة .4

 جملتة فتة التنستيقية علتى تنظتيمكمتا  تعمتل الوظي وتوليفها تحليلها تم التي المعلومات تعمل اليقظة على تنسيق 
 الأفقتتي المستتتوى علتتى والتوافتتق بالتكامتتل الإداريتتة ووحتتداتها المؤسستتة لأفتتراد تستتمح التتتي والاتصتتالات العمليتتات متتن

 أو قستتم كتتل متتن أداؤه المطلتتوب العمتتل ونوعيتتة كميتتة تحديتتد خلالهتتا متتن ويمكتتن المؤسستتة أاتتداف لخدمتتة والرأستتي
 .العمل نهجه على يسيري الذ الشكل وتحديد العمل لإنجاز المطلوب الوقت وتحديد بشرى عنصر

 .والازدواجية التضارب ومنع النتائج لأفضل إلى الوصول : التنسيقية الوظيفةوتهدف  

 وظيفة التنشيط والتواصل  .5

 واتتو توليفهتتاو  وتحليلهتتا، جمعهتتا تم التتتي للمعلومتتات المستتتلمين الأشتتختاص متتع تعمتتل اليقظتتة   علتتى  التواصتتل 
 بر القنوات الرسمية وغير الرسمية.ع التي المعلومات تدفق لتسيير الرصد شبكات تنشيط على أيضا يعمل

                                                           
1
-Association française de normalisation، Prestations de veille، Paris، 1998. P35    
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 المجموعتتتة داختتتل والانتتتدماج العامتتتل ومستتتاعدته علتتتى التكيتتتف كمتتتا تعمتتتل اتتتذه  الوظيفتتتة علتتتى التركيتتتز علتتتى   
 تحفيزية اادفة. بوسائل وذلك

  :تانأساسي كما تعزز اليقظة التواصل على من خلال وظيفتان 

  .الخبرات وتبادل وتبليغها والمعلومات الأفكار نقل في وتتمثل معرفية وظيفة .أ

 بصتتفة اليقظتتة منتجتتات ومنتجتتات اليقظتتة وتصتتدر الإنستتانية العلاقتتات تمتتتين علتتى تقتتوم تأثيريتتة وجدانيتتة وظيفتتة  .ب
 معينتتتتة وفتتتتق وعاتموضتتتت حتتتتول المنتظمتتتتة التتتتتي تجمتتتتع في كتتتتل متتتترة أو البحتتتتوث مستتتتتندات طلتتتتب علتتتتى بنتتتتاءا دوريتتتتة  

 المستختدمين. من مجموعة احتياجات

 الدقيقتتة التستتليماتو  التنبيهيتتة واتتي: التستتليمات المنتجتتات متتن أنتتواع ثلاثتتة بتتين التمييتتزDUMAS   واقتتترح 
 1التسليمات العادية   وأخيرا  

المستتتهدفة منهتتا  إلا فعالتتة تكتتون ولا للمعلومتتة، الملحتتة للحاجتتة تبعتتا   مجتتزأة بصتتفة تكتتون: التســليمات التنبيهيــة-أ
يكتتتتون غرضتتتتها تنبيتتتته المجتتتتال المتتتتدروس متتتتن  مجمتتتتل المختتتتتاطر  والتتتتتيالمؤسستتتتة  استتتتتراتيجية متتتتع فعتتتتلا والتتتتتي تتناستتتتب

 .والتهديدات المحاطة به

 وفي منتظمتتة غتتير تكتتون والتتتي المعلومتتات احتياجتتات تلبيتتة محتتددة تكتتون التستتليمات التســليمات الدقيقــة:-ب
 معينة ويمكن أن نميز فيها الأنواع التالية: كشف منبعها لغاية أو ب،طل على بناء تتم الأحيان أغلب

متتن تقصتتي  الحقتتائق و الدراستتة  يتتتم تشتتكيلها رحلتتة والإحاطتتةتتميتتز بتتالتعميم  مــذكرة المعلومــات والســجلات: -
   .عليها بنيت الاستراتيجيةلأن تكون  المحتم من التي لسرعة وسرية المعلومات الرسمي الطابع لإضفاء المعمقة واذا

المعلومتتة  لحاجتتة المؤسستتة  الحصتتول علتتى الموافقتتة اليقظتتة تقتتارير وتستتجيل دراستتة دراســة ملفــات وتقــارير اليقظــة: -
 المحددة والدقيقة. 

 لموضتتوع أو مؤسستتة بيئتتة لتصتتور الفاعلتتة للعناصتتر بوضتتع ورستتم ختترائط يستتمح الفاعلــة: للجهــات خــرائط رســم -
   .التأثير لكل عنصر موقع وتحديد

كنشتتتتتر   الإعلاميتتتتتة المنتجتتتتتات نشتتتتتر يتتتتتتم حيتتتتتث في اتتتتتذه الحالتتتتتة تكتتتتتون بكميتتتتتات أكتتتتتبر مات العاديـــــةالتســـــلي-ج
 نميز فيها: أنويمكن  والإحصائيات الإعلانات

                                                           
1
-DUMAS Stéphane, Produits de veille : vers une information décisionnelle, Documentaliste 

Sciences de l’Information, 2008,vol.45, n°4, P.64-66 
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 .شهرية تكون ما وعادة بانتظام، تصدر وثيقة او إخبارية رسالة كشوف اليقظة: -

 المقدمتة المعلومتات تنستيق يكتون أن بويجت إعلاميتة تستمح برصتد المعلومتات المختتلفتة، رستالة المعلومات: رسالة -
   .المدى لتحقيق أاداف متعددة في وقت واحد قصير

 اليقظة: وحدة في واللامركزية المركزية :ثانيا 

الرصتتد  حيتتث ذاتتب الكثتتير متتن  نشتتا  مركزيتتة علتتى ارتكتتزت الثمانينتتات بدايتتة ظهتترت اليقظتتة كنظريتتة في
 كتون فيوت المؤسستة داخل الرصد عن مسؤولو  ةمركزيو  ةمستقل تكون خلية فرضية وجود إلىالمتختصصين في المجال 

 مستمر وذو نتائج فعالة وايجابية.  مثالية لجعل الرصد حالة

 ويتتترك مركزيتتة،مكافئتتة وتكتتون غتتير   خلايتتا تطتتوير إلى أدى ممتتا ،ير أن انتتاك متتن شتتكك في اتتذا التصتتورغتت
 1.ةختتلفخلايا اليقظة   الم  عن اختيار المعلومات   للمسؤول

 :إيجابيات وسلبيات مركزية خلية اليقظة ثالثا:
 . المؤسسة في العاملين لمختتلف المعلومات من الاحتياجات تلبية بسرعة له تسمح التي الشاملة رؤيةال -

 .المتختصصة، وتكون ميسرة الخلية مستوى على ومركزية المعلومات، وتحليل الصحة، من التحقق   -

 . المؤسسة لموارد ةمضيع تتجنب التي لازدواجيةا  تقليل -

 المراقبة تقنيات على دربينالمو  تحمسينوالم الرصد وحدةل كاملا المتفانين الأفرادتكوين   -

 المعرفة. لنشر الفهم في مهما دورا   تلعب أن يمكن التنسيق اذا نوعية -

                                                           
1
- Lesca H , Caron M.-L, « Veille stratégique : créer une intelligence collective au sein de 

l’entreprise »,Revue Française de Gestion, sept.-oct,  1995pp.  58-68  



 مداخل اليقظة التسويقية واستراتيجية صياغتها                                       ولالفصل الأ

19 

 المبحث الثاني: نظرة عامة حول اليقظة التسويقية

بتتالتطورات الفنيتتة والتتتي جميعهتتا  الااتمتتامالبيئتتة التستتويقية وزيتتادة  نتيجتتة للتطتتورات المتستتارعة وستترعة التغتتير في 
ساعدت على زيادة حدة المنافسة بين المؤسسات مما جعلها تتنافس من أجل أن تكتون الأفضتل والأجتدر بالمنافستة 

يلتزم  ا، واو متاوفي بيئة تسويقية متغيرة ومعقدة فيها درجة اللاتأكد عالية جد  والاستمرارحتى تكفل لنفسها البقاء 
 .تحقيق النجاح بغيةالمؤسسات لتحسيين أدائها بالاعتماد على اليقظة التسويقية 

 اتختاذ مراكتز تزويد  خلال ، وذك من إنتاجيتهاوزيادة  المؤسسات على تحسين أداء  اليقظة التسويقيةتعمل و  
  .ارجيةيدور في البيئة الخ عن كل ما والاستباقية  الفورية  بالمعلومات  القرار

بتالتطورات في  تمتد  التتي اليقظتة التستويقية بمعلومتات  المستتفيدين متن بتين  التستويقي  القترار ويعتبر صاحب  
لمواجهتة أخطتار وتطتتورات  الاستتعداد ا تجعلته علتى أابتة ، ممتتالستوق الحتالي والمستتقبلي لمنتجتات وختدمات المؤسستة 

ستتة اتتذا المبحتتث لبنتتاء إطتتار فكتتري لمفهتتوم وستتتهدف درا حتتة ناج قتترارات اعة نفي صتت ه، وتستتاعدالبيئتتة التستتويقية 
وقتدرتها علتى  وأاتدافها  اليقظتة التستويقية ومكوناتهتا مصتادرمعاصر لليقظة التسويقية وتأصتيله نظريتا، بتالتركيز علتى 

  .التأثير على أداء المؤسسات

 المطلب الأول: ماهية اليقظة التسويقية 

 مراقبتتتة  عتتتن طريتتتقبهتتتا   المؤسستتتةكتتتررة وأخلاقيتتتة تقتتتوم تمو يتتتة مستتتتمرة تعتتترف اليقظتتتة التستتتويقية بأنهتتتا: "عمل
وتحليل لبيئتها التسويقية، بحثا عن مؤثرات محتملة لتكوين فرص أو تهديتدات بإمكانهتا التتأثير علتى بقائهتا واستتعمال 

 .1المؤسسةمنتجات )مخرجات( اليقظة بهدف توجيه قرارات المسيرين من أجل تحسين أداء 

 ذا التعريف أن اليقظة التسويقية تسعى إلى تحقيق ثلاثة أنواع من الغايات:ويتضح من ا

 تحذير: وتعني اكتشاف أو التعرف على التهديدات، الفرص. -أ

 القرار.  اتخاذالبيئية والسبق في  تتبعا للتحولات والتغيرا المؤسسةإعادة ايكلة موارد  :تصور  -ب

 خلق ميزة تنافسية.  ةالمؤسسالتصرف: يعني حل مشكلات تفاعل  -ج

 واي:  التسويقية  وتوجد أربعة نماذج رئيسية لليقظة
                                                           

1
- Leanard Dumas, La Veille Marketing et L’hôtellerie : Une Pratique À Découvrir Revue 

Teotos,، Vol 3 N° 03, 2004 ; p 43.  
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 التكنولوجية -

 التنافسية -

 التجارية  -

 البيئية.  -

التسويقية على أنها ذلك النشا  الذي تتتمكن متن خلالته المؤسستة متن دراستة العلاقتات بتين  اليقظةوتعرف  
لستتتوق ومعتتتدل نقتتتا  قوتهتتتا وضتتتعفها في تعاملاتهتتتا متتتع الستتتوق والزبتتتائن والمهتتتارات الجديتتتدة التتتتي تظهتتتر في االمتتتوردين 

 . 1بفرص تحسين أدائها وتنافسيتها

لتمكتتين  للمؤسستتةتعتترف اليقظتتة التستتويقية علتتي أنتته النشتتا  الرصتتد التتدائم للبيئتتة الداخليتتة والخارجيتتة  كمتتا 
 2. الكشف المبكر عن علامات التحذير أو مؤشرات على تغييرات كبيرة

عتزز متن عمتل المتراقبين و تهتدف إلى  تنظتيم تيقية  اتي عمليتة مستتمرة ، متكتررة قظة التسو اليوتعرف كذلك  
وتحليتتل البيئتتة التستتويقية ، وتبحتتث عتتن الإشتتارات التتتي يمكتتن أن تشتتكل الفتترص أو التهديتتدات والتتتي يمكتتن أن تتتؤثر 

داريتتة متتن أجتتل تحستتين باستتتختدام مجموعتتة متتن الأدوات المختصصتتة لتوجيتته القتترارات الإ ،المؤسستتات  استتتدامةعلتتى 
 3.أداء الأعمال

لأحتداث المتعلقتة ا ذلتك النشتا  التذي يرصتد نهتا أ على سبق يمكننا تعريف  اليقظة التسويقية  من خلال ما 
في  الاستتتتراتيجيلاستتتتختدامها في تغذيتتتة قتتتادة التفكتتتير التكتيكتتتي أو  وتجهيزاتتتالبيئتتتة ، وتستتتويق المعلومتتتات ا صتتتناعةب

لحتتد متتن عتتدم اليقتتين في صتتنع اعلتتى توقتتع التغتتيرات و  المؤسستتات التنافستتية و تستتاعد تهتتا ميز طتتوير تل ي المؤسستتةستتعي
 .القرار

 

 

 

                                                           
1
- Leanard Dumas(2000),Ibid, P44. 

2-Alain Juillet, modèle d’intelligence économique, Edition Economica,Paris,2004,P 66 
3- Christian Coutenceau, guide pratique de l’intelligence économique, Eyrolles, edition 

d’organisation, Paris, 2010. P  54 
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  أنشطة اليقظة التسويقية (42- 41)الشكل رقم: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Leanard Dumas, La Veille Marketing et L’hôtellerie :  Une Pratique À Découvrir 

Revue Teoros, Vol 3 N° 03, 2004 ; p 45 

من خلال الشكل أعلاه نجد أن اليقظة التسويقية يبدأ نشاطها من المنتتج والزبتون  والمنافستة وبعتض العناصتر  
الأخرى ، ومن خلالها يتم فهم  السوق والذي من خلاله يتم تحديد احتياجات المستتهلكين وتحديتد حجتم الطلتب 

 والصتائب لى ااته المعطيات يتم اتخاذ القرار التستويقي الأفضتل والتعرف على الفجوات الموجودة في السوق وبناءا ع
    .الذي يحقق  اامش ربح للمؤسسة أعلى من مثيلاتها  في السوق

 

 

 

 

 

المنتج             الزبون   المنافسة            عناصر
    اخرى
 أخرى

 ربحية المؤسسة

 اليقظة التسويقية

 فهم السوق

 تخاذ القرارا
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 اليقظة التسويقية مصادر وأهداف : المطلب الثاني 

 أولا مصادر التسويقية: 

، معالجة، ونشر المعلومتات المرتبطتة راختياإلى أن اليقظة التسويقية تقوم على جمع،  Daniel Rouachويشير  
 ويمكن توضيح أام مصادر اليقظة التسويقية فيما يلي: .1بالمنتجات التسويقية

 الوظيفة التسويقية والتجارية، ووظيفة البحث والتطور.  -

 المعارض والصالونات المحلية والدولية. -

 وسائل الإعلام المكتوبة، المقروءة والمسموعة.  -

 ...إلخ(. المعلوماتت الاجتماعية، مواقع المنافسين، تدفقات الأنترنت )الشبكا -

 قوائم الزبائن.  -

 تقارير رجال البيع. -

 مع الموردين، المستهلكين، المنافسين، الموزعين والشركاء. المقابلة الشختصية  -

 الملاحظة والشائعات.  -

 اقتراحات وشكاوي الزبائن.  -

 . المؤسسةداخل بحوث التسويق، خلية اليقظة والذكاء الاقتصادي  -

المتختصصتة في اليقظتة والتذكاء  المؤسستاتمنظمات متختصصة في إعداد البحوث والدراسات التسويقية، وأيضتا  -
 الاقتصادي. 

 دراسات السوق المنشورة.  -

 .مجلات -

 .منافسين...إلخ يتضمنه من منتجات، زبائن، موزعين، وبما أن التسويق يوجه إلى السوق وما  -

 يوضحها الشكل التالي: ات ط بأنواع أخرى من اليقظقية ترتباليقظة التسوي
 
 
 

                                                           
1
 -LESCA Humbert ,Veille stratégique : La méthode L.E. SCAnning ,Editions EMS 

Management et Société , 2004, p180.  
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 الأنواع الأكثر ارتباطا باليقظة التسويقية : (43- 41)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بالاعتماد على:  الطالبالمصدر: من إعداد 

 
LESCA Humbert. Veille stratégique : La méthode L.E. SCAnning . editions EMS 

Management et Société, 2004,  p182. 

اليقظة و  الاستراتيجيةاليقظة تتمثل في   يتبين من الشكل أن اليقظة التسويقية ترتبط بأربعة أنواع من اليقظة 
التنافسية، اليقظة التجارية، اليقظة التكنولوجية، واليقظة المرتبطة الصورة، كما أن اناك تداخل بين اذه الأنواع في 

 عدة عناصر.

 ف اليقظة التسويقية ثانيا: أهدا

 :الى تهدف  اليقظة التسويقية  

   .للمؤسساتالرصد الدائم للبيئة الداخلية والخارجية ت 1

 اليقظة التنافسية

هنية
الذ

ورة 
لص

ا
 

صورة المنافسين 
 ومنتجاتهم

 المنتجات
 والتوريدات
 الصناعية 
 للمنافسين

 المنتجات
 والتوريدات
 الصناعية 
 للمنافسين

ات
نتج

 الم
داع

الإب
 

 
دية

حدي
ال

 

 اليقظة التنافسية

 اليقظة

 المنافسة

 اليقظة 
 المرتبطة 
 بالصورة

سة في صورة المؤس
 أذهان

تكنولوجيا 
 المنتجات البديلة

 السوق، المستهلكون، الموردون

 اليقظة التجارية

صورة المنافسين 
 ومنتجاتهم

 المنتجات
 والتوريدات
 الصناعية 
 للمنافسين

 المنتجات
 والتوريدات
 الصناعية 
 للمنافسين

ات
نتج

 الم
داع

الإب
 

 

 اليقظة التنافسية

 
 التسويقيىة

 المنافسة

 ليقظة ا
 المرتبطة 
 بالصورة

صورة المؤسسة في 
 أذهان

تكنولوجيا 
 المنتجات البديلة

 السوق، المستهلكون، الموردون

 اليقظة التجارية
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 .الكشف المبكر عن علامات التحذير أو مؤشرات على تغييرات كبيرةت 6  

  .من عمل المراقبين تعزيز  ت2

الفترص أو التهديتدات والتتي يمكتن  منهتا  شتكلتتتبحتث عتن الإشتارات والبحتث  تنظيم وتحليتل البيئتة التستويقية  ت4
  .المؤسسات استدامةأن تؤثر على 

 مجموعة من الأدوات  المختصصة لتوجيه القرارات الإدارية من أجل تحسين أداء الأعمال. استختدامت 5

 .تساعد على توقع التغيرات وللحد من عدم اليقين في صنع القرارت 2

 ارية.استقصاء المعلومات والأعمال التج 2

 تحديد وجمع والتحقق من المعلومات المفيدة.2

  .المناسبة والأدوات الأولوية ذات المراقبة مجالات اختيار 5

  .الخاصة المتعلقة بالأمن وتحديد الاشارات القوية والضعيفة نشر المعلومات10

 اليقظة التسويقية مكونات: الثالث المطلب 

لقيتتاس أفضتتل و  ،قليتتة جديتتدة حتتول الرؤيتتة والأاتتداف التنظيميتتةاليقظتتة التستتويقية يتطلتتب ع تنفيتتذ عمليتتةل
و كمتا  ،تعيين أنواع مختلفة من اليقظاتيتوجب علينا لمدى تطبيق مراقبة البيئة الخارجية للمجال الأعمال التجارية، 

 مجموعة من الأنواع والتي سنستعرضها فيما يلي : لليقظة تم ذكره سابقا توجد

توجتد  كمتا التكنولوجيتة اليقظة الاستراتيجية اليقظة التنافسية اليقظة التجارية اليقظة :يقظة لل رئيسية أنواعاولا  . 
 :1التسويقية  لليقظة متغيرات 02

 .التنافسية التجارية + التكنولوجية+ات اليقظ  موعمج اي ةيالتسويق اليقظة

 

 

 

                                                           
1
-Humbert Lesca, la veille stratégique : concept et démarche de mise en place dans  

l’entreprise, edition Dunod, Paris, 2004, P 33 
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 وذج القوى الخمس لبورتربنم المرتبطة التسويقية لليقظةلأنواع الرئيسية ا  :(44- 41)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Source : PORTER Michael, L’avantage concurrentiel : comment devancer ses concurrents et 

maintenir son avance, Paris, Dunod, 1986. p 647  

 بتتورتر يتضتتح لنتتا أن اليقظتتة عنتتد اجتماعهتتا متتع نمتتوذج قتتوى التنتتافس الخمتتس لتتت أعتتلاه  متتن ختتلال الشتتكل 

PORTER   تتشتكل عتدة أنتواع متن اليقظتة فهنتاك اليقظتة التنافستية وتتعلتق بالمنافستين الحتاليين والمحتملتين، واليقظتة
التجاريتتة التتتي تهتتتم بالزبتتائن والمتتوردين، في حتتين تركتتز اليقظتتة التكنولوجيتتة علتتى الكشتتف عتتن الكتتل المستتتجدات في 

 والتتيلكلية واي تتمثتل في العوامتل الاجتماعيتة، السياستية، والاجتماعيتة ميدان التقنية، إضافة إلى اليقظة البيئية أو ا
 .تؤثر على المعايير الاقتصادية والمالية

:فمصادر المعلومات التي يمكن الحصول عليها قد تكون رسمية وغير رسمية واي كما يلي Porter وحسب 
1 

ابات المدرين وتصريحاتهم، تقارير المحللين المختتصين، المقالات، الجرائد المحلية، الإعلانات، الوثائق العمومية، خط
، بيانات أحكام وتقارير العدالة،  قنوات توزيع المنافسين، وكالات الاختراعوثائق المؤسسات التنظيمية، براءات 
                                                           

1
 - Porter Michael, L’avantage concurrentiel : comment devancer ses concurrents et maintenir 

son avance. p 678 

المنافسة داخل 
 القطاع

الجدد  الداخلون 

 الزبائن

 ةلالمنتجات البداي

 الموردون

 اليقظة التجارية

 اليقظة التنافسية
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الإشهار، قوى البيع، مؤسسات متختصصة في دراسات السوق، المحللين الماليين، منتجات المنافسين، الطلاب 
 .الصحيفة الداخلية للمنافسين صين،المترب

 1مكونات اليقظة التسويقية: ثانيا   

 اليقظة التجارية: .1

 المصادر   : 

•   لزبتائنلالوضتعية الماليتة  •  دعتوة  المناقصتات العامتة والخاصتة •  الزبتائناحتياجتات • السوق •  الزبائنأخبار عن 
 .لمالية الموردين الوضعية ا•  المنتجات موردين جدد • أخبار عن الموردين 

 الطريقة: 

 .مجلات• الإنترنت • المنتج مشتريات • الاتصالات الشختصية •  الموردينعن  تقارير• الزبائن  عن  تقارير•   

 النتيجة: 

 توجيه الرسالة التجارية •

 تحديد أسواق جديدة

 تحديد آفاق جديدة •

 .ة السوقرصد صور • 

  الغاية 

 .مؤسستك عن  معهاتجالمعلومات التي الكشف  عن -

   .من قبل المنافسين الخاصة مؤسستك سهولة الحصول على مراقبة على  يما او مستوى السرية ما ا -

 .يمكن السيطرة على المعلومات عن طريق اليقظة التجارية -

 

                                                           
1
 -Laurent Hermel, maitriser et pratiquer la veille stratégique et intelligence économique, 

2éme édition, Afnor، France, 2007 P 44 45 
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 اليقظة التنافسية .2

 المصادر: 

• نتتتتتتائج الماليتتتتتة •  المقدمتتتتتة  دماتالختتتتتديتتتتتدة أو الجنتجتتتتتات معرفتتتتتة الم •  م استتتتتتراتيجياته• المنافستتتتتين وسياستتتتتتهم  
اويتتة المنتتتج عتتن  الاتفاقتتات والشتتراكات والاستتتحواذ • النشتترات أو المتتواد • ، والعقتتود الجديتتدة الزبتتائن• التوظيتتف 
 .الجديد

 الطريقة  : 

 مجلات • المنتج • مشتريات الوثائق •  التجارية للمؤسساتالميزانيات العمومية • تقارير الآخر • الإنترنت قع امو  

 الغاية: 

 .على المنافسين الأكثر تهديدا التعرف  •

 .منافسين جدد  تحديد •

 .حالة أعمالها  ضبط •

 .عمل أكثر فعالية استراتيجياتوضع • 

 اليقظة التكنولوجية .3

 معتتتتتايير• بتتتتتراءات الاختتتتتتراع • البيئتتتتتة التكنولوجيتتتتتة  :المصـــــادر  ISO • التصتتتتتنيع • التغتتتتتيرات في التكنولوجيتتتتتا •
 .نقل التكنولوجيا والمعرفة •ة البحوث الأساسي

 تقتارير ال• ايئتات التقيتيس • الرستائل • الأدبيات العلميتة • براءات الاختراع قواعد البيانات الأساسية ة الطريق
 .ةالعلمي

 الغاية 

 .تحديد التكنولوجيات البديلة•  

 .الكشف عن منافذ التكنولوجية •

 .رصد أنشطة مبتكرة من المنافسين •



 مداخل اليقظة التسويقية واستراتيجية صياغتها                                       ولالفصل الأ

28 

 .براءات الاختراعث والتطوير و  البحتثمين •

 .وننولوجيتوجيه البحوث للشركاء التك •

 التسويقيةالأنواع الرئيسية لليقظة  مدخلات ومخرجات  (43- 41)الجدول 

براءات  التطبيقات
 الاختراع

المنتجات  دراسة السوق
 ودةجالمو 

 المجال الجهات الفاعلة

 اليقظة التجارية ردونالزبائن والمو  الخدمات نوعية  غير مطلوبة محلية

 اليقظة التنافسية  المنافسون  المعلومات كمية ونوعية مطلوبة سرية

 اليقظة التكنولوجية التطور التكنولوجي براءات الإختراع كمية مطلوبة بشدة ذات جودة عالية 

  المتعلقة باليقظات المفاايم السابقة بناءا على:الطالب من إعداد المصدر : 

له مجال ينشط فيه كما أن يهتم التسويقية  دول أعلاه  يتبين أن كل نوع من أنواع اليقظة من خلال الج 
بمنتج معين ،وله تطبيق خاص به  ومن انا نجد أن فعالية  اليقظة التسويقية تكمن  في جمع  مدخلات ومخرجات  

  .المرتبطة بها الأنواع الرئيسية

 

 ا على أداء المؤسسة المبحث الثالث :اليقظة التسويقية وتأثيره

 تشيروتتبعها اليقظة التسويقية  المتعلقة بنشوءالفكرية  للأطروحات الدراسة  نجد أنوتأسيسا لما عرض،  
اليقظة وتعد ، ببيئة المؤسسة من جهة ومن نشاطها من جهة أخرى  الوثيق  ابارتباطه تنشأه الأخيرة لى أن اذع

، وفي ضوء التغييرات المؤسسة انعكاساتها على النشاطات اليومية داخل  تقتصر استراتيجيةالتسويقية بمثابة ظاارة 
على بيئتها  المؤسسةبمواجهتها في سعيها لتحقيق أادافها والمستندة إلى فكرة انفتاح  المؤسساتالسريعة التي بدأت 

حداث البيئية ليشمل تلك الاستجابات المتولدة بسبب الأنشا  خلية اليقظة التسويقية  اتسع  وقدالخارجية، 
 .المستقبلية المؤسسة الخارجية والتي تعكس مسارات 

سواء كانت  ها تإن نجاح المؤسسات في تحقيق أادافها مراون بما يتختذ من قرارات بنوعيمن المؤكد  و   
من امتداد كذا بما تتميز به و يمتد إلى زوال المؤسسة أو بقاءاا، ، لأن تأثير اذه القرارات قد وتسويقية وة أاستراتيجي

أثراا إلى جميع الأقسام في المؤسسة واستمراراا، لفترة طويلة نسبيا يصعب التغيير فيها بسرعة، وما يترتب عنها من 
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لليقظة التسويقية وكيفية   الاستراتيجيوفي اذا المبحث ستكون الدراسة حول الدور  تكاليف يصعب تعويضها
 .ية نشر اليقظة التسويقيةاانات ومنهجصياغتها  وبالتطرق بنوع من  حول ر 

 لليقظة التسويقية  الاستراتيجيالمطلب الأول : الدور 

 أولا : قيمة اليقظة التسويقية 

اليوم والتي تجعل الحاجة لليقظة  الأعمال  تميز عالم التغير المستمر لبيئة المعقدة أصبح من أام السمات التي 
 1واذه السمات اي : ةية وغير الربحيالربح المؤسساتسويقية حتمية لكل الت

فكل يوم تظهر  كما قلنا سابقا أن عالم اليوم أصبح يتميز بالتغير السريع في كل شيءالحركية وعدم الثبات :  1
وكذلك في المقابل تظهر حاجات ورغبات مختلفة لدى المستهلكين  ،تكنولوجية جديدة ومنتجات مختلفة ومتنوعة

المحلية أو الدولية يساعد في الحرص على  سوآءاف والمؤثرات البيئية المحيطة كذلك فان تغير الظرو  لم يتم إشباعها،
رة و مواجهة تلك التغيرات بص منسسة الحصول على المعلومات بشكل سريع ومن كل الأطراف حتى يمكن المؤ 

 .ايجابية وفي الوقت المناسب 

ولقد اصبح التغيير منذ مطلع م ان ظاارة الاحتكار اصبحت شبه معدومة في عالم اليو  : شدة المنافسة-6
درجة عدم التأكد وترتب عن ذلك ازدياد  للأفراد او المؤسسات على حد سواء، سوآءاالتسعينات اسلوب حياة 

سسات ذات تأثير والتي أصبحت اي القاعدة وليس الاستثناء وعلى اذا فقد أصبحت القدرات التنافسية للمؤ 
لا إو يدة وغير معتادة ذا الاتجاه يتطلب استمرارية استختلاق افكار جدولاشك أن ا ه من قبل،ليأقوى مما كانت ع

 .فقدت المؤسسة تميزاا وسبقها ووضعها التنافسي

تضختم في وقتنا الراان فقد نتج عن ذلك نظرا لتعدد المجالات  : تعقد وتضخم المشكلات الحالية-3
 دريب الأفراد على البحث عن الحلولحيث يتطلب اذا الوضع ت المشكلات التي تواجه الأفراد والمؤسسات،

  .الابداعية اذه المشكلات بدلا من معالجتها بالطرق التقليدية

حيث ان التغييرات مستمرة حولنا فهي تولد العديد من الحاجات  تولد حاجات ورغبات جديدة: - -4
تلبي التي  جديدة  وسلع والرغبات الجديدة الغير مشبعة والتي تتطلب من مدير التسويق يقظة أكبر لطرح أفكار

  .اذه الحاجات وتشبع تلك الرغبات 
                                                           

1
-COHEN Corine, Veille et intelligence stratégiques. Paris, Hermès Lavoisier,2004, 

P102. 
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لم الخارجية أو الداخلية  البيئة رصد  العالم يدرك ان أ بد :والنشاط الاقتصادي  البيئة دراسة  التكامل بين-5
في بعض  عادة النظرإ الطبيعيتعد مجرد مشكلة تقليدية عادية كما أنها تعد عقبة في سبيل التطور والنمو وكان من 

موقعها  بصورة تحمي معها  المؤسساتالخاصة بالمنتجات والتي تستلزم أن تتعامل  المتعلقةالافتراضات الاساسية 
 .التنافسي

 موجودةعلما أو تكنولوجيا فقط إنما قيمة  سبق ندرك أن اليقظة التسويقية ليست  طريقة أو من خلال ما 
 من المحيطة بها  البيئة دراسة ا وتأثيراا علىهوقع مدى يقية او فيداخل المؤسسة وخارجها، فمقياس اليقظة التسو 

كما وجب عليها أن تركز على فهم المستهلك  ية أن تركز على السوق دائما،قانا وجب على خلية اليقظة التسوي
   . وفهم المورد وفهم المنافس

 واقع اليقظة التسويقية في المؤسساتثانيا: 

 1ء  في دراستهم أن  خلية  اليقظة التسويقية تتميز ب:قد حدد  العديد من الخبرا 

 نمط مرن في التفكير لا تعتمد على أسلوب أو منهج واحد بل تتغير حتى تصل للهدف المنشود. 

  تعتمد على مداخل متعددة وتنوع في مداخل التفكير. 

  أكبر عدد ممكن  فاستختلاتعتمد على توليد عدة بدائل للوصول الى حل مشكلة معينة أو تحقيق ادف مع
 .من البدائل للوصول إلى الحل الصحيح

  محددة ملزمة بل تقفز من إجراء لآخر طبقا لمتطلبات المشكلة وظروفها لإجراءاتلا تسيير طبقا.  

 تتعامل مع المشكلات غير التقليدية والتي لا يصلح معها التفكير العادي.  

  متناثرة وغير مرتبطةتربط بين الأحداث التي تبدو للختلايا الأخرى انها.  

 تساعد خلية اليقظة التسويقية المؤسسة في أداء عملياتها الانتاجية أو الخدمية ويمكن توضيح ذلك فيما يلي :

 في العملية التختطيطية: إعادة اندسة نظم العمل والعمليات الكفاءات المحورية. 

 :تغلالها في الإبداعات التكنولوجيةجمع المعلومات التقنية، التكنولوجية لاس في العملية الانتاجية. 

 :رصد للبيئة والذي يتبع بنشر مستهدف للمعلومات المحللة واذا لغرض قرارات استراتيجي في العملية الادارية. 

 :تسيير موارد المعلومات لجعل المؤسسة أكثر ذكاء وأكثر تنافسية في العملية التنظيمية. 

                                                           
1
-COHEN Corine , (2000),Ibid,.P122 
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 :المواد والزبائن والمهارات الجديدة التي تظهر في السوق ومعدل نقا  دراسة العلاقات بين في العملية التسويقية 
 .قوتها وضعفها في تعاملاتها مع السوق بفرص تحسين أدائها

 اليقظة التسويقية  حركيةثالثا:  

 : 1حدوث يقظة تسويقية في الحالات الأتية باحتماليمكن التنبؤ   

 أن تكون قادرة على تحويل اذا الطلب إلى ربحية  عندما تكون الصناعة تتمتع بطلب سوق نامية دون 

 عندما  تقوم المؤسسة بترصد كل تطور في مدى تقبل الرسالة الإعلانية من طرف الجمهور المستهدف 

 عندما يكون اناك تفاوت كبير بين المستويات المختتلفة في السوق . 

 عندما يكون انالك تتابع مستمر للأحداث. 

 2مصادر يمكن للإدارة انتهازاا لتصبح أكثر قدرة على  التحكم في اليقظة التسويقية : ويرى داركر أن اناك سبعة

  النجاح او الفشل غير المتوقع.  

 التناقض بين الواقع القائم والواقع المتطور. 

  لكشف عن التهديدات واغتنام فرص التنميةاضرورة. 

 هم.التغيير في إدراك الزبائن ومفاايم 

 ء كانت علمية او تسويقية أو عامةالمعرفة المتجددة سوا. 

 التغييرات المفاجئة والحادة في ايكل الصناعة أو في طبيعة السوق. 

 ضرورة المقارنة بشكل دائم لنقا  قوة وضعف المؤسسة في شتى مجالات التنافس. 

 رابعا :مراحل التوجه باليقظة التسويقية

في وضع المراحل الأساسية التي تتكون منها  معلومات منذ أن أدرك الباحثون أهمية اليقظة التسويقية وقد بدأ 
 اليقظة التسويقية والتي يمكن تقسيمها إلى :

  مراحل خروج وتكون المعلومة. 

 المراحل التي تمر بها المعلومة الذكية داخل المؤسسة حتى تظهر للوجود. 

 

                                                           
1
-Prax jean  Le guide du Knowledge Management : Concepts et pratiques du Management de 

la connaissance، Ed.  Dunod. 2007  Paris P 45 
2
-Prax  jean ,Op.cit, P 48 
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 علومة ممراحل خروج وتكون ال - 1

 1أن المعلومات تتكون من :  BUBRINيرى 

 ونعني الرؤية بوضوح لمشكلة ما وتحديداا بدقة لاحساس بالمشكلةا :. 

 يتم جمع المعلومات التي تبدو ملائمة  ولكن دون تقييمها الاستغراق في المشكلة:. 

 حيت يتم الاحتفاظ بالمعلومات بعد التقاطها من خلال رادار  المؤسسة: الحضانة.  

 ر الجديدة خاصة تلك المتعلقة بتفسير حركية القطاعات : حيث تبدأ المؤسسات بمعالجة الأفكاالاستشارة
 .السوقية، والتحركات المتوقعة للمنافسين 

 انا تبدأ المؤسسة في إثبات جدارة المعلومات من خلال المناقشة وبالدلائل المؤيدة  التأكد والتطبيق:. 

 المراحل التي تمر بها المعلومة الذكية داخل المؤسسة حتى تظهر للوجود - 2

تتولد يمكن تحديد المراحل التالية التي تمر بها  الذكية حتى بها المعلوماتأما بالنسبة للمراحل التي يمكن أن تمر 
 2المعلومات الذكية حتى تظهر إلى الوجود:

 ى شكل عل:حيث تبدأ الأفكار في التواجد سواء خارج المؤسسة أو من داخلها  مرحلة دخول المعلومات
أو اقتصادية داخل  اجتماعيةفي الأذواق أو تغييرات  تغييرلمنافسين أو معلومات عن تعديلات وأفكار لدى ا

 .المجتمع 

 في اذه المرحلة  تتجمع العديد من المعلومات الذكية  مرحلة دخول المعلومات الذكية  إلى متخد القرار:
ل إلى متختذ القرار سواء من الداخل أو الخارج وتصب في بيئة المؤسسة نفسها ولكن ليس كل الأفكار تص

 .فبعضها يصل والبعض الأخر قد يختفي أو لا يذكر لدى متختذي القرار

  بعد وصول المعلومات الذكية لمتختذ القرار يقوم بقبولها ودراستها لة دراسة المعلومات الذكية وتنفيذهاحمر :
 .ويزيل حالة عدم التتأكد ويتختذ القرار المناسب في الوقت المناسب

 صياغة اليقظة التسويقية المطلب الثاني 

 لصياغة اليقظة التسويقية يجب المرور على العديد من الخطوات والمراحل ومن أهمها:

                                                           
1
أطروحة  للمنظمة ،التوجه الإبتكاري كمتغير وسيط على العلاقة بين التوجه بالسوق والأداء  التسويقي  تأثير ،ماني السيد أحمد البري أ - 

  25ت25 ص ص، 6002 ،القاارة ،جامعة عين شمس،كلية التجارة   ،دكتوراة في إدارة الأعمال 
 11ص مرجع سابق،  ،أماني السيد أحمد البري - 2
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 أولا الصياغة الاعلامية :

علومة المستعلام، وكل  الأشوا  المختتلفة المرصودة لتحويل الإ احلكل مر في   ةلتسويقياتتضمن سياقة اليقظة  
 في القرار. خام إلى معلومة مفيدةمن معلومة 

 صياغة اليقظة التسويقية من الاستعلام إلى القرار(45- 41) الشكل 

 

 

 .COHEN Corine, Veille et intelligence stratégiques. Paris, Hermès Lavoisier, 2004المصدر: 

P202. 

تها اتخاذ القرار يتبين من الشكل أعلاه أن من منطلق  سياق اليقظة التسويقية اي المعلومة وبعد معالج 
  . الصائب والذي يمكن من خلاله انجاز أنشطة المؤسسة وتحقيق أادافها

كمتضمنة لأربعة أطوار على الأقل: التعريف   اليقظة التسويقية عامةعلى وو مبسط توصف دورة و  
 باحتياجات المعلومة جمع المعلومات معالجة اذه المعلومات و معالجة نشراا.

 دورة اليقظة التسويقية  :(46- 41) الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

Source : LESCA Humbert. Veille stratégique : La méthode L.E. SCAnning ®,Editions EMS 

Management et Société, 2004, P 99.  

      المعلومة
ليقظة  سياق ا

 التسويقية

 

 القرار

تعريف الاحتياجات 
  

 جمع المعلومات  
 نشر         

 معالجة المعلومة    



 مداخل اليقظة التسويقية واستراتيجية صياغتها                                       ولالفصل الأ

34 

و استعمال المعلومات في نفس  هاتخزينو مصادر المعلومة  أنالدورة   تبين ااته  من خلال الشكل اعلاه   
لا يجب دمج مرحلة ، كما أنه يح مصادر المعلومة التي ستستعملأاداف أو مواضيع اليقظة و توض دديح الوقت

عنى أن الاستهداف يتم بمالمصادر( في مسار اليقظة، الاستهداف )التي تتضمن التعريف بالاحتياجات و توضيح 
فة كمجموع النشاطات المترابطة( مرة واحدة قبل انطلاق اليقظة ،فإذن لا يستلزم دمج نشاطات الاستهداف)المعر 

 والتي تتضمن أيضا  التحصيل  )الجمع(، التحليل، التركيب و النشر.

 مع  ذلك، نفضل حفظ اذه المرحلة لنبين الدور الذي يلعبه متلقيي اليقظة التسويقية في اذه الدورة   

م اليقظة  التسويقية و تحديد محاور و ليس فقط في لحظة بداية اليقظة و لكن أثناء سيراا كما يجب أن يقوم بتقيي
بمعنى انه لا يجب أن يتغير الهدف أثناء الدوام، ...  المراقبة لتكون النتائج أكثر تقريبا لاحتياجاته، كما يشير إليه:

 1ولكن يجب أن يتطور بالارتبا  مع انشغالات المؤسسة، و يكون نشطا في اذا الجانب.

 سويقية :مراحل سير عملية اليقظة التثانيا  

ة  يمن الضروري قبل البدء في أي بحث الإلمام الجيد بحاجة متلقي اليقظة التسويق :تعريف احتياجات المعلومة 1
ة( خلالها أن يللمعلومة، ويتعلق الأمر حطوة حساسة حيث يجب على الراصد أي)القائم على اليقظة التسويق

يد إعادة صياغة الاحتياجات معا للتأكد من أننا نتكلم قد يكون من المف، بت قدرته على الاستماع و التكيفيث
  2على نفس الشيء و لنتجنب أي غموض حول مصطلحات البحث.

ة : موضوعه، نطاقه على سبيل المثال) على المستوى يتسمح اده المرحلة بتأطير موضوع اليقظة التسويق 
مادا على الجمهور المستهدف قد تكون اليقظة مثلا الجغرافي، على المستوى الوطني أو الدولي( و درجته التقنية) اعت

 معممة أو متختصصة(، و ادفه.

عندما يتم عدة محاور رصد قد يكون من الضروري المضي قدما في تنظيمها بتسلسل تدريجي، لكي يعرف  
 الراصد أو القائم على اليقظة الاحتياجات التي يجب تلبيتها أولا.

ا البحث و او ما ينطوي ذلبحث عن المعلومات يجب تحديد مكان إجراء افي ا أقبل البد جمع المعلومات: 2.
مواقع  على تحديد مصادر المعلومات المتاحة و المختتلفة، ويمكن أن تكون اده المصادر رسمية) صحيفة، كتب،

ا على الانترنت، قاعدة بيانات،...( أو مصادر غير رسمية) ندوات، معارض،...( خارجية أو داخلية و غالبا م

                                                           
1
 -Prax  jean , (2007),Ibid,.P54 

2
- Prax  jean , (2007),Ibid,.P56 
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يمكن إذا بعد عملية البحث ، شكل غير كاف بالنضر إلى نوعيتهامستغلة ب المؤسسةتكون المصادر الداخلية في 
) كالفعالية، الموثوقية،     المعلومات وفقا لمعايير مختلفة اختيارعن المصادر الخارجية البدء بجمع المعلومات، و يتم 

 .1أو الواقع( المعاصرة

تم في اذه المرحلة تحليل المعلومات التي تم جمعها، و ترتكز اذه العملية على تقديم ي 2 معالجة المعلومات3.
للمعلومات الخام و تفسيراا، و يتعلق الأمر بعد ذلك بتركيب المعلومات المفسرة في مجموعة متناسقة و  معنى

 يقظة تسويقية.   لإنتاججعلها كشكل موحد للوصول 

متعددة)ملاحظة متعلقة باليقظة، رسالة إخبارية، إنذار،...( للقيام بتكييفها أشكالا  يأخذيمكن لهذا المنتج أن 
التسويقية، وتتدخل في اذه المرحلة وفي مرحلة الجمع أيضا) بالنسبة للمعلومات الخام(  حسب أاداف اليقظة

 عملية التختزين.

المرحلة الأساسية في عملية  ور االنشو  ،ج اليقظة التسويقية للمتلقينئيتم بعد ذلك نشر نتا3 نشر المعلومات 4.
اليقظة التسويقية و التي يتم من خلالها و المعلومات في متناول المستختدمين الرئيسين و إن لم يتم انجازاا بالطريقة 
الصحيحة ستقوم بالتقليل إلى درجة جد منختفضة من فعالية الرصد أو المراقبة. فإذن اذه المرحلة الأخيرة اي التي 

ا الذي سنعالجه في بقية اذه المذكرة. و تجدر الإشارة إلى أن رغم الترابط القائم بين المراحل ستكون موضوعن
 نشر. المختتلفة لعملية اليقظة فان لسيرورة المراحل السابقة آثارا عديدة على عملية ال

 المطلب الثالث رهانات ومنهجية نشر اليقظة التسويقية 

 أولا تعريف النشر و أهدافه:

عملية وضع المعلومات و المعارف المتعلقة بهذه المعلومات تحت تصرف .النشر:Humbert Lescaيعرف  
 4المستختدمين الرئيسين الذين غالبا ما يكونون مسؤولين عمليتين.

بمعنى او مسير مخزون ،  العملية ليس نفسه وفقا للحالاتالفاعل فيو  لينا أن نميز بين المدخل و النشرع 
و الذي يبادر في عملية النشر، في حين أن المستختدم الرئيسي او المحرك الذي يسبق إلى  المعلومات و المعارف

 البدا في عملية الدخول. 
                                                           

1
 -  COHEN Corine (2000),Ibid,.P122 

2
 - COHEN Corine  (2000),Ibid,.P123 

3
 - COHEN Corine  ,(2000),Ibid,.P124 

4- Humbert Lesca , (2004),Ibid, P108 
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في بعض الأحيان قد و  ،ينبغي الخلط بين النشر و عمليات إرسال المعلومات التي قد تتدخل حين جمعهالاو  
 1«.بمتعقبي الميدان»Lesca  لومات فيسميهمتلجا اليقظة  التسويقية للختبراء الداخليين للحصول على المع

تعرف العملية التي يتم من خلالها إيصال معلوماتهم للشختص المكلف بتختزينها بمصطلحات التداول أو و  
وبالأحرى يستختدم حاليا مصطلح توزيع المعلومات في إطار اليقظة  ،«و إعادة إرسال  المعلوماتأدفق ت»

ماتية اي السابقة للنشر و لكن يمكن أن تؤثر على تنظيمها و خاصة فيما يتعلق اذه التدفقات المعلو و  ،التعاونية
 الوسائل. اختيارب

علومة الصحيحة في الوقت المناسب ليتمكنوا من ينبغي أن يسمح النشر لمتلقي اليقظة بالحصول على المو  
 2تحويلها إلى فعل.

 ثانيا مدى اليقظة التسويقية :

قظة التسويقية كأمر بديهي و لكن يمكن أن يكون صعبا عمليا، فهو يعتبر  يبدو أن تحديد متلقيي الي 
 لة تأكد من نقل المعلومات إلى الأشختاص المناسبة: أي أولئك المهتمين بهذه المعلومات لاستختدامها.   أكمس

ن تستهدف تعتبر لجنة التوجيه و الإدارة العامة  أكثر المتلقين المعتادين لليقظة التسويقية و لكن يمكن أو 
و من المهم تقدير عدد المتلقين لغرض تحسين تنظيم ، يع( أو حتى مجموع موظفي المؤسسةالخبراء)مسؤولي المواض

 3عملية النشر، فضلا عن ذلك يتم طرح مسالة مدى النشر إن أردنا ضمان سرية للمعلومات. 

 استراتيجيةومات الأكثر يتضح إذن أن كل شيء يعتمد على درجة حساسية المعلومة، و ستكون المعلو  
موضوعا للنشر المقيد و الهادف، و لكن بالنسبة للآخرين غالبا ما ينصح بتقديم امتياز لنشر موسع، الذي من 

 شانه أن يحسن وضوح نشاطات اليقظة و إعطاء الأولوية   لتدفق المعلومات في الميدان.

علومات التي يحتاجون إليها و ما يريدون أن إضافة إلى ذلك فان تحديد المستفيدين أمر ضروري لمعرفة الم 
 تنظيم النشر. اختياراذه الأسئلة ينشر لهم" تحت أي شكل، كيف و متى"، وستحدد الإجابات على 

 

 

                                                           
1- Humbert Lesca , (2004),Ibid,.P110 
2-Humbert Lesca , (2004),Ibid, P 112 
3
-COHEN Corine , , (2000),Ibid,P136 
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 ثالثا موضوع اليقظة التسويقية

الناتج عن اليقظة التسويقية  او موضوع النشر و يجب أن يتوافق شكله و محتواه و مضمونه مع رغبات  
قين، يمكن أن يتعلق الأمر بمعلومات خام)مراجع، ...( و لكن غالبا ما يتعلق الأمر بمعلومات معالجة و التي المتل

 .1تختلف من حيث شكل طبعها أي تحريراا

على شكل: كشف يقظة ،صحيفة، ملاحظة متعلقة باليقظة، تقرير موضوعي، التسويقية  يأتي منتج اليقظة  
 .إنذار)موجز(

يم اليقظة  التسويقية ولاسيما حجمها يجب أن يأخذ في عين الاعتبار حاجة صانعي القرار إلى شكل تسل اختيارو 
 .قراراتهم بسرعة و عدم إغراقهم في كتلة من المعلومات اتخاذمعلومات من اجل 

فائض الظاارة  تهتسمي تم  نعيش اليوم زيادة ملحوظة في حجم المعلومات التي تصل إلى ما نالاسيما أن 
نشر  اختياربتوصى اليقظة التسويقية  إلى تداور عملية القرار فإن حتى لا  يؤدي التشبع المعلوماتيو ،  وماتيعلالم

 .عملية التحريراادف و تسهيل 

 اليقظة التسويقية: زمنرابعا  

 اذا يعني نشر المعلومة القابلة للتلفو ،يجب أن تصل نتائج اليقظة التسويقية للمتلقين في الوقت المناسب  
بطبيعتها عندما لا تزال حديثة أي قبل توزيعها على نطاق واسع )في اذه الحالة تفقد قيمتها( و قبل أن تصبح 

 2 مهملة.

 المعلومات يعتقد صانعو القرار أنهم يتلقونف في اذا الجانب من النشر اليقظة تتعلق غالبا انتقادات أجهزة  
لا سميا أنه يتوجب على المراقبين أو القائمين على اليقظة ، كي تكون مفيدة حقا في وضع القرارمتأخرة جدا ل

،  بمعنى أن الغرض واجبة  إدارة الوقت الحقيقي، فاليوم مواجهة راان متزايد الأهمية  مع تسارع نشر المعلومات
 مستقبلا سيكون القيام باليقظة  التسويقية في الوقت الحقيقي.

رورة يقظة  تسويقية ذات نوعية فينتج عن ذلك افتقارا للمعلومة لا يلائم اذا العصر الجديد للفورية بالضو  
 بسبب عدم وجود وقت كافي لتحليلها وتشبع عند المتلقين)كما عند المراقبين( مقابل تضختم حجم المعلومات.

                                                           
1
-  Humbert Lesca, , (2004),Ibid, P 114  

 
2-   Humbert Lesca , (2004),Ibid,P116   
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من ناحية أخرى يتيح أي نشر سريع للمعلومة توقعا أفضل للأحداث، الانقطاعات، و من   تحسين و  
أن الحاجة إلى المعلومة في الوقت الحقيقي  يختلف حسب قطاع نشا  و نوع ،كم  مع التغير المؤسسةتكيف 

اليقظة، فعلى سبيل المثال اليقظة المالية التي يجب أن تراقب اتجااات سوق الأسهم لا يجب أن تتجاوز الوقت 
 نطاق تتم فيه الفواصل على نه لا توجد فائدة كبيرة في يقظة مؤسساتية أثناء ادا الإجراء فيأالحقيقي في حين 

  مدى طويل .

حسب استعجالية المعلومة و الحاجة التي  اختياريجب على المراقبين )أي القائمين على اليقظة التسويقية(  
1 لها أولوية لمتلقي اليقظة التسويقية )خاصة شكل منتج اليقظة المرغوبة( تردد النشر الأكثر تطابقا بين:

 

 ة في وقت حقيقي في احتمال إثقال المتلقين و على حساب نوعية تحليلها.نشر معلومات غير معالج 

 .نشر مؤجل لمعلومات معالجة في احتمال نقص وجود لردود الفعل 
ظام نشر مختلط يسمح بالاستجابة لمتطلبي ن اختيارويجب أن يفك اذا الضغط في البحث عن التوازن عند  

 التراجع و رد الفعل مقابل المعلومة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1-   Humbert Lesca , (2004),Ibid ,P118   
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 خلاصة الفصل   

لليقظة  التسويقية بات أمرا ن الوصول لمفهوم  شامل أتم عرضه في اذا الفصل اتضح الى  من خلال ما  
كون اذه يو  ،مختلف مراحل انجازاا إضافة إلى  لمصادراا المتعددة  ومكوناتها  المختتلفة معقدا نتيجةو  صعبا 
 لإنجازمن المعالم المنهجية  اعدد فيه أوضحنا  لليقظة التسويقيةللإطار المفاايمي جانبا مهما   قد درس الفصل

من خلال  الخاصة بها والنقائص  اليقظة التسويقية ، و سمح بتوضيح الممارسات الخاصة بنشراليقظة التسويقية
 :ثلاثة محطات أساسية 

التي تناولتها مع التنبيه حيث تم التعرض لمختتلف المحطات التاريخية  فالمبحث الأول تطرق لليقظة بشكل عام 
لخبراء  و كذا تيسير تدفق المعلومات اجاتهاانت نشر يتم من خلالهاعداد أرضية يقظة لإسمح لأهمية الشرو  التي ت

 .لفرق بينها وبين التجسس واستعرضنا فيه الأنما  المختتلفة المشكلة لليقظةا الميدان ،كما تناولنا بنوع من التفصيل 

المختتلفة   والآراء المبحث الثاني اليقظة التسويقية من خلال استعراض مجمل النظريات في حين تناولنا في  
كما تطرقنا  للمصادر والأاداف والنماذج المكونة لليقظة التسويقية ،مع التركيز على الغايات التي تناولت ماايتها 

توجهاتها تي تكون حريصة على تبني الالجهات الفاعلة تنشط فيه و  الذي للمجاكما تمت الإشارة للها  المتعددة 
 .المكونات المختتلفة لليقظة التسويقية ،كما تناولنا في  الأخير

تناول دوراا ل لى أداء المؤسسة من خلاعويقية سالثالث فناولنا فيها مدى تأثير اليقظة الت المبحث أما   
ية التي تمتع بها إضافة إلى النظريات الحديثة المتمثل في واقع اليقظة التسويقية في المؤسسة والديناميك الاستراتيجي

المتعلقة والمنهجيات  تلف الراانات مخ فيهعرضنا و ة تبني توجه المؤسسات لليقظة التسويقية ر التي دعت إلى ضرو 
من خلال التركيز على بعض الأليات المتمثلة في موضوع ضافة إلى كيفية صياغتها إ ،التسويقية بنشر نتائج اليقظة

  .ليقظة التسويقية وما او المدى الذي يمكن أن لا تتجاوزه والطرق الممكنة لنشر نتائجهاولحظة ا



 

 

 

 

 

 

 

 

 لفصل الثانيا
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 تمهيد:

ولمتتتة الأستتتواق والتستتتارع العلمتتتي والتطتتتور التقتتتني أبتتترز عذلتتتك التغيتتتير المتستتتارع التتتذي أفتتترز تعتتتيش المؤسستتتات  
،وإنتذار مبكتر يمكنهتا تتوفير المعلومتات الفترص  القادة والمدراء في المؤسسات بحاجة إلى أنظمة مراقبةمعطياته نجد أن 

ومتتن انتتا تتتبرز الحاجتتة إلى اليقظتتة  التهديتتدات،المطلوبتتة عتتن بيئتتة الأعمتتال في الوقتتت المناستتب فيمتتا يتعلتتق بمصتتادر 
ونوعتا وقتد شتهدت في الأدبيتات التستويقية بهتا كمتا  التتي نمتت المعاصترة، التستويقية من المفاايم  تعدالتسويقية التي  
حيتث تعتاظم دوراتا في  تحقيتق التميتز في مجتال  ،متن جانتب المؤسستات لهتا  ة الماضية ااتماما متزايتداالسنوات القليل

 اتختاذ ويتطلتب اتهتا ،وبتطبيتق اليقظتة التستويقيةوراان الاستتراتيجينشا  الأعمال ويتبلور ذلتك في مكوناتهتا وبعتداا 
الرصتد الفعتال ومتن الإجتراءات الضترورية  استتعراض أاتم الستمات والركتائز التتي تختص لإجراءات الضترورية لتحقيتق ا

 .اليقظة  التسويقية والتي جعلتها حتمية لكل المؤسسات 

 للمؤسستتة داخليتتة لتطتتوراتنتتاتج ا وأنهتت خاصتتة ةالمعرفتتة التستتويقي  كتتل متتن نجتتد ز اليقظتتة التستتويقيةومتتن ركتتائ 
عمليتة توظيتف ذاتتني لمتا تتراكم متن ممارستات متعتتارف ، كمتا تعتد رجيتة متع الأطتراف التتي تعامتتل معهتاخا واتصتالات

    عليها بين ممارسي مهنة التسويق.

عمليتتات صتتنع  يعتتد إحتتدى أفضتتل الأدوات التتتي يمكتتن أن تتتدعم  التتذي  التتذكاء التستتويقيومتتن الركتتائز أيضتتا نجتتد 
مستتتوى مناستتبا متتن حالتتة التأكتتد تستتمح للمؤسستتة في المحافظتتة علتتى القتترارات التتتي تضتتمن  اتختتاذالقتترار متتن ختتلال 

 تفوقها التنافسي، من خلال فهم وتحليل نقا  قوتها وضعفها مقارنة بالمنافسين 

 ومن خلال اذا الفصل سنتطرق إلى :

  المعرفة التسويقيةالمبحث الأول :

 التسويقي الذكاء: الثانيالمبحث 

 المعرفة التسويقية والذكاء التسويقي على أساسسويقية بناء اليقظة الت: الثالثالمبحث 
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 المبحث الأول: المعرفة التسويقية

  واجتماعيةالذي يمثل ثورة تنظيمية  لاقتصاداذا ا المعرفي ، بالاقتصاديعرف  يتحرك العالم اليوم تجاه ما 
مدة على الأسلوب التقليدي في من خلالها المؤسسة المعت تكبرى ،وفي ظل اذا الإقتصاد المعرفي انتقل  وسياسية

المعرفة اليوم من أحد مرتكزات نجاح وتميز  فأصبحتإنجاز أعمالها إلى المؤسسة المعتمدة على خلق المعرفة، 
اذا متنوعة تشكل عقبة في نمواا وتطوراا، و المؤسسات ،وذلك بسبب ما تواجهه ااته الأخيرة من تحديات 

التي  ة متزايدة في ظل التحديات الكبرىأهمي كتسبتا التي  لتسويقيةا لمعرفةيتطلب امتلاك  اذه المؤسسات ل
مستويات  زوتزداد اذه الأهمية في ظل تزايد أهمية أبعاداا التي ترتكز عليها بما يقود إلى تعزي تواجهها المؤسسات،

من أام الموارد لأي عالية من الإنتاجية والكفاءة والفعالية في المؤسسات كما ان المعرفة التسويقية أصبحت اليوم 
وامتلاك المؤسسة لهذه المعرفة الحيوية سيؤدي بالنتيجة إلى زيادة  والنجاح في السوق، للاستمرارسة تسعى مؤس
ومن انا تبرز أهمية إثارة مثل اذا الموضوع لغرض تحفيز تتسم بالفاعلية  استراتيجيةا على صناعة قرارات قدرته

من خلال اذا المبحث  تفصيلالمعرفة التسويقية في تحقيق أادافها ، وقد تم  المؤسسة إلى إدراك الدور الذي تلعبه
وأهميتها مع شرح بالتفصيل لأبعاداا المتمثلة في معرفة   ،إبراز  مفهوم المعرفة التسويقية ومااي متطلبات تطبيقها

 .الزبون ومعرفة المنتج ومعرفة المنافس ومعرفة المورد

 التسويقيةالمطلب الأول: ماهية المعرفة 

 أولا: مفهوم المعرفة التسويقية

  علمه واداه  حيث خلقه الله سبحانه وتعالى على الفطرة،تعود بدايات المعرفة إلى بداية خلق الإنسان  
وتشير إليها الخطو   أي أن لموضوع المعرفة جدور تاريخية منذ قدم الإنسان، منذ نشأته على اذا الكوكب السبيل،

وقد قرنت المعرفة بالعلم ومن ثما فهي  رات في الكهوف والأشياء الأخرى التي صنعها الإنسان،والرسوم  والمحفو 
 الخبرة القاعدة، الحقيقة، :تتشكل من ثلاثة عناصر اي

وللمعرفة بعد أساسي او إثراء المعلومة أي ان اناك مستويات للمعرفة ولها عدة انواع من بينها المعرفة  
 التسويقية

كنتيجة منطقية إلى الااتمام بعدد من المجالات الحديثة والمعاصرة في ،تمام في مجال المعرفة التسويقية الاالقد زاد و 
، والتي كان في مقدمتها مفهوم رأس المال الفكري والذي يمثل في حقيقته مجمل المؤسسةالعمل الإداري داخل 

ثل العنصر الأكثر اتجااا سها على المعرفة، والتي تم، والتي تستند في أساالاستراتيجيةالعلاقات والأفكار والتحالفات 
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، ويتجلى ذلك من خلال التفاعل المتحقق في بيئة المؤسسةأو الموارد الأخرى في  والزيادة قياسا بالعناصرو نموو ال
 . المؤسسةعمل 

كيزة في انضبا  عمل التسويقين لكونها تمثل ر  مافة التسويقية في جواراا أساسا مهوعليه تعد المعر 
المختتلفة، فضلا عن ذلك فإن  الأسواقموضوعية في صياغة الخطط التسويقية الناجحة والمستندة إلى حكمة قياس 
، من شأنها أن يؤدي إلى تطوير المؤسسةالعديد من المسوقين الناجحين يعتقدون بأن نشر المعرفة التسويقية في 

 .الموضوعة مسبقا الاستراتيجيةالأداء التسويقي وبشكل يتفق مع الأاداف 

ات الحديثة في مواجهة المنافسة،  وتعد بحق اليوم المعرفة التسويقية بكونها أحد المفاتيح الرئيسية التي تعتمداا الإدار 
من متغيرات تنافسية مختلفة، وذلك  ،يحيط بها ما الموقف المناسب حيال اتخاذكونها تسعى لاقتناص المعرفة باتجاه 

 تكون لديها معرفة جديدة في التعامل مع المتغيرات المؤثرة فيها.معالجتها لكي ستحصال المعلومات و عبر ا

بسبب حداثة اذا ، لإعطاء مفهوم دقيق للمعرفة التسويقية الكثير من الصعوباتوفي الحقيقة اناك 
 المصطلح من جانب وعدم الوضوح في تحديد متضمناته من جانب آخر .

مجموعة من الباحثين على النحو م حول المعرفة التسويقية طبقا لرأي يمكننا أن نورد مجموعة من المفاايو  
 التالي :

في التطور التسويقي والتي تكمن في مدى و  ،في الإنشاء والتواصل للمؤسسة يالمورد الرئيس lorenzo بانها  عرفها -
لاث )أداة تطوير المنتج، إدارة في العمليات التسويقية الث والمتمثلةالفهم والإلمام بالعمليات التسويقية الأساسية 

يمكن قياسه  الذيسلسلة الإمداد، إدارة علاقات الزبون( واي امتداد لفهم اذه العلاقات الثلاث، أي الامتداد 
 1من خلال التقييم لعوامل الإدراك، التحكم بالعوامل وتطبيق المعرفة في الأسواق الجديدة.

تلاءم مع التغييرات البيئية السريعة التي تشهداا منظمات الأعمال مورد مهم للمؤسسة وي بانها Kotler هاوعرف -
كن التطبيق يمأنها بناء تسويق مبني على المعرفة ومن ش ،والتي تكون كفيلة باستغلال الفرص ومواجهة التحديات

 2تصف بالاستباقيةت اوالقياس في الأسواق الجديدة، أي أنه

                                                           
1
 ،كتوراة كلية الادارة والاقتصادد اطروحة  ،دراسة تطبيقيية في عينة من المصارف ،شلبية أثر المعرفة في إدارة علاقة الزبون،الكعبي نعمة  - 

   22ص  6002، ،بغداد ،الجامعة المستنصربة
2
   22ص  ، 6012،ان الاردن مع،ار الوراق للنشر والتوزيع د ،التسويق المبني على المعرفة ،وفارس النقشبندي  ،رشيد البراوي - 
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التي تعمل بشكل مباشر  ،تنبؤ والتختطيط والتحليل والإبداع والتحفيز والاتصال والتطبيقالمعرفة التسويقية تعني ال 
 1عند استختدام اذه المهارة في العمل التسويقي.

لتطوير الممارسات والتطبيقات في  المؤسسةاي المرشد المنضبط للأفراد العاملين في على أنها  البكريوعرفها -
في استقراء البيئة التنافسية التسويقية وخلق  المؤسسةويتجلى ذلك بقدرة  ،ااتالمجال التسويقي المتعدد الاتجا

 .2الإمكانات المناسبة للتكيف والتعامل معها

وتأسيسا على كل ما ورد من مفاايم خاصة بالمعرفة التسويقية بأن اذه المعرفة تعبر عن مدى إلمام وفهم  
من أجل الاستعداد لمواجهة التغيرات  ،المنتج، المنافس، المورد(لعناصر السوق الأساسية )الزبون،  إدارة المؤسسة

ميزة تنافسية تمكنها من النفاذ إلى الأسواق  المفاجئة وغير المتوقعة في اذه العناصر بالشكل الذي يكسب المؤسسة
سفة التوجه تشمل مجموعة من المفاايم المتمثلة بت )فلكما أنها بالنسبة للمؤسسات   والسيطرة عليها لمدة طويلة

بالسوق، تحديد وضعية المنتج في السوق، تقسيم السوق إلى قطاعات، الاستغلال الأمثل للمزيج التسويقي، بناء 
الولاء للعلامة التجارية، تنويع المنتج، اختبار السوق( والأنشطة التي تشمل )تحديد الأاداف التسويقية، تخطيط 

شطة التسويقية، التحفيز، التقييم، والرقابة على النشا  التسويقي، النشا  التسويقي، التنسيق التكامل بين الأن
 تمثل بمجموعها المعرفة التسويقية.كل ااته الأنشطة   بحوث التسويق( 

ها تعلقة بظاارة السوق التي تستختدمقية على أنها كل البصيرة الميالمعرفة التسو  عرفكما أن اناك من  
ينبغي أن تتضمن المعرفة الكاملة بحاجات  التسويقيةوالتسويقية، فالمعرفة  جيةالاستراتيالقرارات  اتخاذفي  المؤسسة

  :التالي في الجدولاو موضح  وعوامل الجذب، كما الزبائن وتفضيلاتهم في السوق 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 22ص  ،مرجع سابق،وفارس النقشبندي   ،رشيد البراوي - 

2
المؤتمر العلمي الثاني لجامعة ،دارة المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسية إ ،وسليمان أحمد ااشم،البكري ثامر   - 
 1ص    ، 6002عمان الأردن،وا لعلوم الادارية كلية الاقتصاد ،علوم التطبيقية ال
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 قية.يسو ت(: المعرفة ال21 -الجدول )

 تفاصيلها مكونات المعرفة
 سوق.تحققي منافع محددة لإتباع احتياجات ال - الحاجات 

 تكيف الحلول الإبداعية وفقا لحاجات السوق. -

 توفر صناع معرفة أكثر مهارة )محدثين( -
 البحث عن المعرفة القادرة على إضافة القيمة. - التفضيلات 

 استعمال نماذج مبرمجة مسبقا لطلب المعلومات على المعرفة التكاملية للمواقف المسبقة. -
 ويدفعون مقابلها.الأشياء التي يريداا الزبائن  - الجاذبية

 إدراك الأسواق وجود القيمة. -
Source : Carneiro، Alberto, « How Dose Knowledge Management Influence Innovation And 

Competitireness » ,Journal of  Knowledge Management,vol.4,N° .2, (2000) ,P 96 

قية بأن اذه المعرفة تعبر عن مدى إلمام وفهم يسو تلونرى من خلال ما تقدم من مفاايم خاصة بالمعرفة ا  
( من أجل الاستعداد لمواجهة التغيرات الموردلعناصر السوق الأساسية )الزبون، المنتج، المنافس،  المؤسسةإدارة 

 ميزة تنافسية تمكنها من النفاذ إلى الأسواق المؤسسةالمفاجئة وغير المتوقعة في اذه العناصر بالشكل الذي يكسب 
 .والسيطرة عليها لمدة طويلة

 :تطبيقها تطلباتوم قيةيسو تالمعرفة الالمطلب الثاني أهمية    

 قية:يسو تأهمية المعرفة ال . أ

في  المؤسسةالذي تعمل به تزداد كلما تقدمت  التسويقيةعرفة المب المؤسسةلاحظ عدد من الكتاب أن ااتمام 
، إذ يميل المديرين في المراحل الأولى من دورة حياة في ذلك السوق مؤسسةالسوق وذلك من خلال دورة حياة 

في دورة حياتها زاد ااتمام  المؤسسةفي السوق إلى التركيز على التجديد والتطور التقني، وكلما تقدمت  المؤسسة
المدراء بجمع وتحليل المعلومات الخاصة بالسوق لتدعيم معرفتهم به كوسيلة للمحافظة على موقعهم التنافسي، 

 1قية بالآتي:يسو تد الباحثون أهمية المعرفة الويجس

 القرارات المناسبة. اتخاذعلى  المؤسسةسيؤدي إلى زيادة قدرة  التسويقيةأن امتلاك المعرفة  -1

                                                           
1
، عمان لمدخل الياباني إلى إدارة العمليات الإستراتيجية النظم والأساليب ،مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،ا نجم عبود نجم، - 

 44ص ، 6004الأردن،
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الميزة التنافسية والمحافظة عليها، إذ أنها المصدر الوحيد المضمون  المؤسسةأساسا لامتلاك  التسويقيةالمعرفة  تعد -6
 للميزة التنافسية.

 .للمؤسسةاي مصدر مهم وأساسي لتحقيق وفورات اقتصادية كبيرة  التسويقيةأن المعرفة  -2

من تطوير منتجات جديدة ومتميزة  المؤسسةيستطيع قسم البحث والتطوير في  التسويقيةمن خلال المعرفة  -4
 .المؤسسةغباتهم مما يؤدي بالنهاية إلى تحقيق أاداف ر قادرة على إشباع حاجات الزبائن و 

رؤية مستقبلية عن التحركات  للمؤسسة، سوف يقدم مواستراتيجيتهتحليل وفهم طبيعة عمل المنافسين أن  -5
 المتوقعة للمنافسين.

سيؤدي إلى تقليل الأخطاء في عمليات الإنتاج  المؤسسةأن المعرفة الجيدة لخصائص ومواصفات منتجات  -2
 بب وقوع مثل اذه الأخطاء.بس المؤسسةالتي يمكن أن تتحملها  ةكلفتومن   إلى تخفيض ال

في الحصول على المواد  المؤسسةين وإمكانياتهم سيؤدي إلى زيادة قدرة الموردأن معرفة خصائص ومميزات  -2
 الأولية اللازمة لاستمرار العملية الإنتاجية بالكميات والنوعيات والأوقات والأسعار المناسبة.

القيام بمسح  المؤسسةقية  تستطيع يسو تففي ضوء المعرفة ال، المؤسسةفي تحسين أداء  التسويقيةالمعرفة  اامتس -2
التقنية وكذلك  وتوفر المهرات مستويات تشختيص  وكذلك ،عام للقوى العاملة فيها وتحديد الفجوات الموجودة

 في المستقبل. المؤسسةالوقوف على طبيعة عمل 

يتطلب منها معرفة المزيد عن توقعات ،لمجتمع بأداء التزاماتها الاقتصادية والاجتماعية اتجاه ا المؤسسةإن رغبة  -5
 والذي يتحقق من خلال جمع المزيد من المعلومات الخاصة بذلك المجتمع وتحليلها. ،أبناء المجتمع

 المؤسساتإن زيادة حدة المنافسة في الأسواق وازدياد سرعة حركة الابتكارات والاكتشافات أدى إلى ظهور  -10
 وأن تحتا  لها مسبقا.

 .للمؤسسةالتسويقية مورد مهم المعرفة  -11

والتي تكون كفيلة باستغلال  تتلاءم المعرفة التسويقية مع التغييرات البيئية السريعة التي تشهداا المؤسسات -16
 .الفرص ومواجهة التحديات

والتنافسية للمعرفة  الاستراتيجيةبدأت تدرك القيمة  المؤسساتمما يشير إلى أن العديد إلى أن العديد من 
 1ميزة تنافسية. تحقيق مية عن أسواقها وبالشكل الذي يضمن لها النظا

                                                           
1
 54ص  ، 6011الأردن، عمان  ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،الإستراتيجية المعرفة السوقية والقرارات طالب،  علاء فرحان - 
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المتواجدة حاليا في الأسواق اي بحاجة حقيقية وماسة إلى أن تكون  المؤسساتومن خلال ما تقدم نرى أن  
معرفة اذه الأسواق عن كثب نظرا للتغيرات  يمكن من خلالها  ،لديها قاعدة معلومات دقيقة ووافية عن أسواقها

فاجئة في رغبات الزبائن وميولهم بسبب العديد من المنتجات الجديدة والمبتكرة التي تدخل إلى اذه الأسواق الم
والناجمة عن التطورات التكنولوجية الهائلة، كما في حالة تقديم خدمات للزبائن عبر الشبكة العالمية الانترنت 

من أجل  ،بالتحركات الهجومية غير المتوقعة للمنافسين للتنبؤ المؤسسةوالتجارة الالكترونية، اذا فضلا عن حاجة 
التنافسي في السوق،  المؤسسةما يلزم من خطوات وتحوطات لمواجهتها والتقليل من خطورتها على موقع  اتخاذ

ين بشكل تفصيلي ومكثف يضمن حصولها على كل ما تحتاج إليه من الموردإلى معرفة  المؤسسةفضلا عن حاجة 
 المؤسسةلياتها الإنتاجية دون توقفات أو عراقيل والتي ينعكس وجوداا بشكل سلبي على قدرة أجل استمرار عم
 في السوق. المؤسسةومن   التأثير السلبي على سمعة  ،المتفق عليها مسبقا زبائنهاللإيفاء بطلبات 

 قية:يسو تمتطلبات تطبيق المعرفة ال -ب

نع القرارات الرشيدة صوتحسينه، وحل المشكلات و  المؤسسةء دورا بارزا في إنجاز أدا التسويقيةإن للمعرفة 
في بناء نظام  المؤسسةية قيام هموفاعليتها، وكل اذا يعكس أ المؤسسةالأمر الذي يساعد في تحسين كفاءة أداء 

من تفادي التوجهات العكسية التي  المؤسسةلكي تتمكن  ،قاعدة معلومات خاص عن الأسواق التي تتعامل معها
أخذاا بنظر الاعتبار عند بناء  المؤسسة، وتوجد اناك عدة أسس يتعين على المؤسسةالسوق على  ايفرضه

 1قية واي:يسو تالقاعدة الخاصة بمعرفتها ال

في السوق والتي يتم  المؤسسة: واذه التجربة تتجلى من خلال الاختبارات التي تجريها التجربة في السوق -1
ة، وعدد الزبائن، ونوعية المنتجات المعروضة، ومستوى التقنية المستختدمة، فيها قياس كمية الطلب، وقوة المنافس

 ختزين.توحجم ال

: يقصد بالوسيط انا مقدم المعلومات، ولا يشتر  أن يكون مقدم المعلومات شختصا التفاوض مع الوسيط -2
لمعلومات الحصول على ا المؤسسةمعينا، بل او أي شختص سواء أكان طبيعيا أو معنويا تستطيع من خلاله 

 الكافية عن السوق لغرض بناء تصور كافٍ عن ذلك السوق.

                                                           
1
العربية للإعلام  ؤسسةالممؤسسة القرن الحادي والعشرون  ،ثروة المعرفة رأس المال الفكري،ترجمة علا أحمد إصلاح ،توماس ستيوارت  - 

 45ص، 6000 مصر ، القاارة، شعاعالعلمي 
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 التسويقية: والتي اي نتاج المعلومات المجمعة عن السوق وكلما كانت المعرفة المعرفة بالسوق نتيجة الخبرة -3
ذا وكذلك الحصول على المقارنات المرجعية للسوق، ل ،أن تصنع قراراتها بصورة جيدة المؤسسةأفضل كان بإمكان 
 .للمؤسسة الاستراتيجيقية يؤدي بالنتيجة إلى زيادة الثقة لدى صانع القرار يسو تفإن زيادة المعرفة ال

 قية:يسو تأبعاد المعرفة ال  :المطلب الثالث

من النشاطات الرئيسية في المؤسسة ضمن بيئة الأعمال التي تعمل وتتنافس في بيئة مفتوحة تتميز بالتغيير 
من  ،الزبونلدى  المؤسسةالمحافظة على صورة ذانية متميزة لمنتجات و   وعدم الاستقرار،يعد النشا  التسويقي 

 والتي تنسجم مع رغبات واحتياجات المستهلك. ،خلال إيصال الفوائد والمزايا الفريدة الموجودة في المنتج

المستمر والتعدد  يهدف إلى إشباع حاجات ورغبات الزبون التي تتميز بالتغيير كما أن النشا  التسويقي  
مما يدفع الزبون إلى  ،كما عليها إظهار منتجاتها بصورة متميزة ومتنوعة ومختلفة عن مثيلاتها المنافسة،والتعقيد  

كل ااته الأاداف  يتطلب عليها  اكتساب معرفة ،الاقتناع بالتفوق اذه المنتجات عن غيراا ولتحقيق المؤسسة  
وفقا لظروف السوق ،وتحقيق ذلك يعتمد على تجسيد أبعاد ى الأداء والتكيف بمستو  الارتقاءتسويقية تمكنها من 

 )معرفة الزبون، معرفة المنتج، معرفة المنافس، ومعرفة المورد(.المعرفة التسويقية المتمثلة في  

 :معرفة الزبون أولا :

 المؤسساتضمن ااتمام  مركزيةمكانة   يحتلالزبون ف التسويقيةواي أحد الأبعاد الحيوية والمهمة للمعرفة 
على اختلاف أادافها ونشاطاتها الاقتصادية، إذ يتم عبره تحقيق عملية بيع المنتجات التي تشكل الهدف الرئيسي 

عدد من القرارات  اتخاذلبيع منتجاتها، إلى أداء مجموعة من النشاطات و  المؤسسات، وتحتاج مؤسسةمن قيام أي 
قنوات التوزيع،  اختيارول إلى أسواق جديدة، وتصميم منتجات جديدة، و والتسويقية مثل: الدخ الاستراتيجية

وتصميم حملات الترويج والإعلان ... الخ، واذه النشاطات والقرارات الهامة، ستكون على الأغلب خاطئة أو 
دود الفعل والزبون، ما لم تبنى على معرفة مسبقة بالزبون، واحتياجاته، ور  للمؤسسةعديمة الفائدة، أو حتى مربكة 

 على مجموعة من الأسس واي : وترتكز معرفة الزبون،اتجااه 

 مفهوم معرفة الزبون: - أ

يشير اذا المفهوم إلى مجموعة النشاطات السلوكية التي تعمل على إيجاد معرفة وارتبا  ذلك بالحاجات 
وتعامل معرفة الزبون على أن تفهم  المؤسسةعلى فالآن وفي المستقبل،  المؤسسةالتي تنتجها  ،الأساسية للمنتجات
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أساس أنها حزمة أو مجموعة من المصادر الفريدة من نوعها أو الكفاءات واذه الكفاءات يتم البحث عنها في 
 المؤسسةعقول وأذاان الزبائن بدلا من البحث عنها في رؤوس الموظفين، وتشير معرفة الزبون إلى درجة فهم 

كما يشير اذا ت  الاحتياجات وإرضاء اذه الرغبا وكيفية إشباع اذهها، من حيث احتياجاتهم ورغباتهم، نئالزب
توقعاتهم من أجل بناء عن الزبائن لإدراك احتياجاتهم  المؤسسةالمفهوم إلى جمع وتحليل المعلومات التي تحتاجها 

 علاقة قوية معهم، ومعرفة الزبون يمكن اختصاراا بالجوانب المعرفية الآتية:

 أي ماذا يعني اذا المصطلح. المعرفة حول المصطلحات 

 .المعرفة الخاصة بالعلامة التجارية للمنتج 

 المعرفة حول قواعد استختدام المنتج 

، لذا يجب أن تحظى المؤسسةواذا يعني أن خبرة الزبون اي مصدر أساسي من مصادر المعرفة الخاصة في 
ها لرصد نئايجب أن تفيد من زب ؤسساتالمووضعها في سياق واضح ومحدد، ف المؤسسةبعناية فائقة من قبل إدارة 

إذ أن اذه التغيرات أول ما تحدث لدى الزبائن في الغالب ومن   في  ،التغيرات الحاصلة في السوق ومعرفتها
  1للمؤسساتالزبون أحد أام مصادر المعرفة تعتبر  المؤسسات

لفهم وإدراك حاجات  المؤسسةبل عبارة عن الجهود المبذولة من ق على أنهمفهوم معرفة الزبون  يعبر كما  
إلى الزبون  المؤسسة  الإيفاء بها وذلك من خلال جمع البيانات والمعلومات وتحليلها باتجااين من  ،الزبون وتوقعاته

وبما يحقق رضاءه وولاءه، فمعرفة الزبون شأنها شأن أية أعمال  ،المؤسسةوبالعكس وصولا إلى تعزيز علاقة الزبون ب
والتي يكون في مقدمتها العوائد الربحية، إذ  الاستراتيجية المؤسسةتستعمل لتحقيق أاداف  سةالمؤسأخرى في 

الخاصة بالمنافسين،  الاستراتيجياتومساعدة رجال الأعمال في معرفة  المؤسسةستكون ذات نفع خاص لأنشطة 
 2وخلق الإمكانات المناسبة للتكيف والتعامل معها.

لدراسة الزبون وفهمه من  المؤسساتالزبون ما اي إلا محاولة من قبل  وبناء على ذلك نرى بأن معرفة
حيث احتياجاته ورغباته والعمل على إشباعه، إذ أن المعرفة الجيدة للزبون اي أحد أام السبل التي تكسب 

 ميزة تنافسية طويلة الأمد. المؤسسة

 

                                                           
1
 22ص، 6006 ،ردنلأعمان ا،دار صفاء  للنشر والتوزيع  ، المنظمات الحديثةالجودة في ،الدرادكة مأمون  - 

2
 52ص ،مرجع سابق طالب ، علاء فرحان   - 
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 أهمية معرفة الزبون: -ب 

لذا فهي ملزمة  المؤسساتثة ذات الأثر الفعال على نجاح تعد معرفة الزبون من أام الأفكار الحدي
باستغلال ما لديها من معرفة بكل ما تشمله من تراخيص وبراءات اختراع ومعلومات خاصة بالزبائن وغيرام، 

ونتيجة لذلك يجب أن تكون في الطليعة بالنسبة  للمؤسسةوتعد معرفة الزبون واحدة من أام قواعد المعرفة بالنسبة 
طات إدارة المعرفة. وقد أدرك العديد من الباحثين الحاجة الماسة إلى وجود ايكل متكامل وبسيط لمعرفة الزبون لنشا

وذلك يشجع على فهم إدراك حاجات وتفضيلات الزبون عبر جميع وظائف الأعمال، لذا تعد معرفة الزبون أحد 
معرفة الزبون الوصول إلى تحسين وتطوير تحاول من خلال تطبيق  المؤسساتالتنافسي، ف مصادر تحقيق التفوق
معرفة الزبون شيء أساسي ومهم وذلك لعدة أسباب  وتعدوالتسويقي فيها،  الاستراتيجيعملية صنع القرار 

 1منها:

 وخدماتها إلى زبائن آخرين. المؤسسةأن الزبائن يستطيعون تزويد خبرتهم ومعرفتهم عن منتوجات  -1

وذلك بسبب تنامي استختدام الانترنت والتجارة  ،ر فاعلية في العديد من الأعمالأن الزبائن أصبحوا أطرافا أكث- 2
 .بالبريد الالكتروني والتغيرات بالأعمال ومحيطها

بنى علاقات ت من خلاله الذيو  ي لإدارة المؤسسة،أن خلق بيئة لتفاعل الزبائن يمكن أن يعد كهدف رئيس– 2
   .عن فرص لأجل التنسيق مع الزبائن تبحث المؤسساتئن لذلك فإن يطوراا مع الزبا، مع تطويراا طويلة الأمد 

، لهذا نجد أن العديد من المؤسسةام الباحثون الجدد لمصلحة  المؤسسةالزبائن ذوي العلاقات المتميزة مع -4 
أخذت تجرب مدخلا جذريا جديدا بالإصغاء للزبائن وإعطائهم أدوات التصميم من أجل تطوير  المؤسسات
 م ومن   إمكانية الاستغناء عن أقسام البحث والتطوير الأكثر كلفة والأبطأ في تطوير المنتجات الجديدة.منتجاته

كما وتشير إحدى الدراسات إلى ما يقارب من و الزبائن مصدرا من مصادر الابتكار في سوق الالكترونيات،  5-
صدراا استفسارات وشكاوي الزبائن، من كل السلع المبدعة في مجال صناعة الآلات والمعدات كان م % 20

ذه إيصال مثل ادراية ب على و يستلزم من العاملين في أقسام المبيعات والخدمات أن يكونوا واعيين  الأمر الذي
 .المبادرات الخارجية وتطويراا

 
 

                                                           
1
من شركات القطاع مقارنة لعينة استطلاعية  إدارة المعرفة وأثراا في الإبداع التنظيمي دراسة هوراتأطروحة دك، الكبيسي صلاح الدين عواد  - 

  22ص، 6006 ،الجامعة المستنصرية بغداد ،كلية الإدارة والإقتصاد ،الصناعي المختتلط 
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 معرفة الزبون: المؤسساتمبررات تبني  -ج

 1بمعرفة الزبون ومن أهمها ما يأتي:   ؤسساتالمتوجد العديد من الأسباب والمبررات وراء تزايد ااتمام  

من تحديد القيمة الكلية للزبون في حالة استمرار علاقته  المؤسسات: التي مكنت أنظمة المعلومات والمعرفة -1
معه على أساس الصفقة ومن   عدم قدرتها على  المؤسسةجراء تكامل وتكلفة خسارته في حالة فقدانه  ،المؤسسةب

 تحقيق رضاه.

: وذلك لأن الخدمات في قسمها الأكبر والأام يتطلب التعامل الفاعل مع د أهمية قطاع الخدماتتزاي -6
أصبحت أكثر ااتماما بهذا النوع من التعامل، مما يعني أن العلاقات اي النقا  الأكثر  المؤسساتالزبون، لذا فإن 

 حرجا في رضا الزبون.

جعلتها تتنافس على أساس منتجاتها وخدماتها  سساتالمؤ : إذ نجد أن المنافسة الشديدة بين المنافسة -2
 كذلك على أساس بناء على علاقات ذكية مع الزبون.،و

: إن عملية البيع اي المعادل للصفقة الواحدة أي أنها نقطة واحدة في العلاقة مع الزبون، واذه إنشاء القيمة -4
س العلاقات طويلة الأمد بمثابة مرحلة في النقطة يمكن أن تكون حالة معزولة مع زبون عابر، أو تكون على أسا

سلسلة متنامية القيمة في اذه العلاقة، وفي اذه العلاقات طويلة الأمد يطرح مبدأ جديد او مبدأ )الشراء الرابع( 
 :التالي والذي يعد نقطة التحول التي عنداا تبدأ دورة العلاقات والقيمة طويلة الأمد وكما او موضح بالشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
أمين أطروحة دكتوراة  العلاقة بين الأساليب المعرفية ورأس  المال الفكري وتأثيراا في التوجه الإستراتيجي دراسة ،مير خان خالد محمد  - 

 162ص  6002، ،المستنصرية بغداد الجامعة،كلية الإدارة والإقتصاد   ،تحليلية في شركات القطاع الخاص  
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 مبدأ الشراء.(: 21-شكل )ال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،6والعمليات،    الاستراتيجيات: نجم، عبود، "إدارة المعرفة المفاايم و المصدر
 .202، ص 6005 عمان الأردن،

عادية ويلاحظ من اذا الشكل أن القيمة تتزايد مع تنامي العلاقة وصولا إلى الولاء فالقيمة تتنامى بوتيرة 
إلى وتيرة أعلى مع كل تقدم لاحق في استمرار اذه العلاقات، ومما لاشك فيه أن تزايد اذه القيمة مع الوقت او 

إلى تحقيقه من خلال علاقتها مع  المؤسسةوالذي تسعى إدارة  زبائنيالذي يحول اذه العلاقات إلى رأس مال 
 الزبائن.

 أنماط الزبون  -د

ها ومعرفة حاجاتهم ورغباتهم ومن نئايسهل كثيرا فهم زب المؤسسةراكها من قبل إن معرفة أنما  الزبون وإد
  العمل على تلبية اذه الحاجات والرغبات وبالشكل الذي يؤدي إلى تحقيق رضا الزبون وولاءه، وتوجد العديد 

 1من التقسيمات الخاصة بالزبائن ومنها ما يأتي:

                                                           
1
 .56 -42ص ص   ،6000سوريا  ،دار الرضا للنشر ،سلوك المستهلك ،العجي ماار - 

 الولاء 

 الرضا

 المعاودة

 الشراء الثالث

 الشراء الثاني 

 الشراء الأول 

 القيمة تتنامي 
 بوتيرة 
 أعلى 

 
 
 
 
 القيمة تتنامى           

 

 الزبون
 يدعم 
 المؤسسة
 
 
 
 المؤسسة 
 تدعم 
 الزبون
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إلى زبون نهائي واو الذي يقوم بعملية  المشتراتحسب السلع : يقسم الزبائن التقسيم حسب السعة -أولا 
الشراء للسلع الاستهلاكية من أجل إشباع حاجاته الخاصة أو حاجات العائلة، وإلى زبون صناعي واو الذي يقوم 

 بعملية شراء السلع الصناعية من أجل استختدامها في العملية الإنتاجية للحصول على سلع أخرى جديدة.

: لقد ااتم عدد كبير من الباحثين في التسويق بدراسة شختصية الزبون، لتقسيم حسب الشخصيةا –ثانيا 
على عنصر القلق لدى الزبون، وجعله  (Horney)وخاصة من حيث علاقتها بالانتباه والإدراك فقد ركز اورني 

 :منطلقا أساسيا لتمايز شختصياتهم، واو يميز بناء على ذلك بين أنما  الشختصيات الآتية

 : واو الذي يتوجه عاطفيا وو الآخرين لينظم إليهم ويندمج معهم.المجامل -

 : واو الذي يأخذ موقف عدائي من الآخرين، ويكون لديه دائما رغبة بالتسلط والسيطرة عليهم.العدواني -

 : واو الذي ينعزل عن الآخرين ويضمن الحماية لنفسه بالابتعاد والاستقلال عنهم.الانعزالي -

تحديد نمط شختصية الزبون يمكن أن يتم تحديد المنتجات التي تناسب اذه الشختصية، عبر ومن خلال 
 اختبارات تجرى عليهم.

 معرفة المنافس: ثانيا

إن العمل في بيئة الأعمال المتغيرة شديدة المنافسة تفرض على المؤسسات استقراء معطيات البيئة الخارجية  
حقق ذلك من خلال  إلا من خلال امتلاك إدارات تلك للمعرفة والداخلية على وو دقيق ومستمر، ولا يت

واستمراراا من عدمه، ولذلك يتوجب عليها الااتمام ببناء ت تشكل الفيصل بين بقاء المؤسسة التسويقية التي بات
ربحية و  ،إلى السوققدمها يالمنتجات التي  ةربحيمعرفة تسويقية متينة وشاملة ترتكز على  معرفة المنافس ، وتحليل 

التفوق على المنافسين  في تحقيق  يساام  للمؤسسةمحركا أساسيا  معرفة المنافس تعد و ،  عامل معهايتالأسواق التي 
 .والحصول على مركز تنافسي مرموق

في تجميتتع وتحليتتل وتفستتير المعلومتتات المتعلقتتة بالبيئتتة التنافستتية لهتتا،  المؤسستتةإن معرفتتة المنتتافس تعتتبر عتتن قتتدرة   
فتتتة المنتتتافس جتتتزء مهتتتم جتتتدا متتتن معرفتتتة الستتتوق والتتتتي تعتتتد أحتتتد المتطلبتتتات الأساستتتية لتحقيتتتق النجتتتاح في وأن معر 

 1الأسواق العالمية

                                                           
1
دكتوراة فلسفة في علوم إدارة   ،وعلاقتها بالبيئة والهيكل والفاعلية المنظمية دورة حياة المؤسسة،أطروحة دكتوراة  ،المراضي سنان - 

  .52ص   1552، ،الجامعة المستنصرية العراق ،قتصاد كلية الإدارة والإ  ،الأعمال
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التتي يتبعونهتا  الاستتراتيجياتيجب أن تكون لديها معرفة عن عدد المنافسين والأاداف التي يركزون عليها و  المؤسسةف
   .1فعالهم اتجاه المنافسين لهم ونقا  القوة والضعف التي يتميزون بها، وردود أ

المنافستتتين يعتتتد جتتتزءا مهمتتتا متتتن  استتتتراتيجياتعلتتتى وفهتتتم وتحليتتتل  أن القتتتدرة مجموعتتتة متتتن البتتتاحثين  ويتتترى  
التتي ترغتب برفتع قتدرتها التنافستية يجتب  المؤسستةإن فت، وبهتذا الصتدد يؤكتد المؤسسةالقدرات الإبداعية التي تتمتع بها 
التنافستتية لهتتا محليتتا ودوليتتا والعمتتل علتتى  المؤسستتاتمعرفتتة القتتدرات التتتي تتمتتتع بهتتا أن تركتتز بقتتوة في خططهتتا علتتى 

 2الإفادة منها إن أمكن

لتتن تفشتتل أبتتدا، إذا كانتتت  استتتراتيجيتهاالتتتي لتتديها معرفتتة جيتتدة بقتتدراتها وقتتدرات المنافستتين فتتإن  المؤسستتةف   
يجتتتب أن تتوقتتتع الفشتتتل بقتتتدر متتتا تتوقتتتع  ؤسستتتةالموتجهتتتل قتتتدرات منافستتتيها فتتتإن اتتتذه  ،طقتتتتكتفتتتي بمعرفتتتة قتتتدراتها ف
التتتيقن بتتأن  المؤسستتةتجهتتل قتتدراتها بقتتدر متتا تجهتتل قتتدرات منافستتيها فعلتتى اتتذه  المؤسستتةالنجتتاح، وأمتتا إذا كانتتت 
 3الفشل او قادم لا محالة.

ة في الاقتصاد العالمي الجديد تتنافس في مناطق معقدة وديناميكية، لذا فإن قيمة وتميز قاعد المؤسساتف
تنافسية أحدث، لذا فقد تتعقد أكثر مهمة  استراتيجياتيمكن أن تنختفض بينما يبتكر المنافسون  المؤسسةمعرفة 

استغلال المعلومات والتطورات العلمية الجديدة من أجل  المؤسسات، مما يتعين على المؤسسةإدارة قاعدة معرفة 
بالإجراءات البيروقراطية التقليدية وبالشكل الذي في السوق، واذا يتطلب عدم الالتزام  المؤسسةتحسين موقف 

العاملة في الأسواق تزداد تعقيدا عند ظهور  المؤسساتمهمة و ، على تحقيق التفوق على المنافسين المؤسسةيساعد 
مشابهة لها من حيث الاختصاص والتوجه في النشا  التجاري أو الإنتاجي إذ سوف تبرز انا معالم  مؤسسات

من أجل سحب الزبون ومن   الهيمنة على السوق والاستحواذ على أكبر  المؤسساتفسة بين اذه الصراع والمنا
حصة سوقية ممكنة، واذا يفرض عليها أن يكون لديها ميزة تنافسية في مكونات المزيج التسويقي )المنتج، السعر، 

ما بأن اذه المنافسة لا تتم بشكل ، علالمؤسساتحتى تستطيع الدخول في موقف المنافس لهذه  ،الترويج، التوزيع(
عشوائي أو اعتباطي بل طبقا لقواعد وأساليب علمية كما او الحال في الصراعات الأخيرة التي تتم بين الدول، 

                                                           
1
مجلة تكريت للعلوم  ،تحليل العلاقة بين المعرفة التسويقية والاستراتيجيات التسويقية بالميزة التنافسية،سليمان صادق  ،والنمر درمان  - 

 4ص  ،6005 العدد، 2المجلد ،الإدارية والإقتصادية 
2
 5ص ،المرجع نفسه  - 

3
 22ص ،تم ذكره  ،مرجع سابق طالب، فرحان علاء - 
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وبشكل عام يطرح المتختصصون بالعلوم الإدارية صيغ وأنواع مختلفة لحالات المنافسة والصراع حيث تقسم اذه 
 .1الحالات بشكل عام

 أنواع حالات المنافسة والصراع. (:2-2الشكل ) 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 عمان "، دار الوراق للنشر والتوزيع،المؤسسةالفضل مؤيد، "الأساليب الكمية والنوعية في دعم قرارات المصدر: 
 .122، ص 6002 الأردن،

شختاص يتبين من الشكل أعلاه أن المنافسة تكون بصورتين احداهما مع  قوى الطبيعة واخرى تكون مع الأ 
 مع اختلاف صفاتهم 

(Poretr)أشار قد و  
المنافسة في الصناعة يمكن وبسهولة أن تمتلك الأنشطة الأساسية  المؤسساتإلى أن  2

في الصناعة تمتلك الأنشطة  المؤسساتلهذه الصناعة، واذا سيؤدي إلى عدم القدرة على المنافسة طالما أن جميع 
أن تخلق ميزة تنافسية لها عن طريق خلق روابط ا بين أنشطتها الداخلية،  ةالمؤسسالأساسية ذاتها، لذا يتعين على 

                                                           
1
  6002 الأردن، عمان ،مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، مية والنوعية في دعم قرارات المؤسسةكالأساليب ال،الفضل مؤيد عبد الحسين  - 

 122ص 
2
 -   Porter Michel ,The Competitive   Advantage   Of Nation, Edition Mac New York, 2000, 

P 23 

 أنواع المنافسات )حالات الصراع(

المنافسة مع 
 الطبيعة 

المنافسة بين 
 الأشختاص  

المنافسة 
مع قوى 
 الطبيعة 

المنافسة 
مع قوى 
 السوق 

شختص 
عادي مع 
شختص 
 عادي

شختص 
مادي مع 
شختص 
 معوي

شختص 
معنوي مع 
شختص 
 معنوي
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بحيث يدعم بعضها الآخر، والذي سيكون صعب التقليد من قبل المنافسين لها في نفس الصناعة، والمعرفة 
 أن تكون لها معرفة كاملة بالآتي: المؤسسةالتنافسية تقضي من 

 المتنافسة  للمؤسسة الاستراتيجية، والتحركات التكنولوجيات، نقا  القوة، نقا  الضعف

  :مصادر المعرفة التنافسية 

المنافسة من خلال تجميع المعلومات وتقييمها عن المنافسين او أمر ضروري من  المؤسساتإن عملية التعرف على 
 المؤسساتمن  المنافسة الرئيسة ليس أمرا بسيطا لأن كثيرا المؤسساتناجحة، وإن تحديد  استراتيجيةأجل وضع 

لا (Multidivisional)متعددة الوحدات  المؤسساتمكونة من وحدات تتنافس في صناعات مختلفة، فالعديد من 
 مبيعات وأرباح كل وحدة لغرض المنافسة وإنما تقدمها في صورة مجمعة. نتقدم معلومات ع

ورة نشر أي معلومات ضر  تتفادىقد تتختذ أشكال قانونية مختلفة لكي  المؤسساتكما أن العديد من 
مالية أو تسويقية، وعلى الرغم من كل ذلك فإن المعلومات الخاصة بالمنافسين يمكن الحصول عليها من مصادر 

ين، البنوك، الاستشاريون، النشرات، الملاحظات الشختصية، الانترنت، فعلى سبيل الموردعديدة مثل: الزبائن، 
بجمع المعلومات عن أفكار السلع  المؤسسةين في قسم البحث والتطوير في المثال قد يقوم العلماء والمهندسين العامل

في قسم  للموردالجديدة للمنافسين في أحد الاجتماعات المهنية، أو عن طريق الحديث مع الممثل الشختصي 
المشتريات الذي قد يفصح عن معلومات ذات قيمة عن منافس آخر، كما أن اناك بعض الطرق المستختدمة 

والتي عليها بعض الملاحظات كما في حالة توظيف أشختاص من العاملين  علومات الخاصة عن المنافسين،لجمع الم
 1لدى المنافسين أو الطلب من الزبائن تقديم عطاء مزيف، أو تحليل نفايات المنافسين.

ويدخل ضمن مصادر الحصول على المعلومات الخاصة بالمنافسين ممارسات التجسس التنافسي واي 
با وشرق آسيا، و ر ة في الولايات المتحدة وأالمتنافس المؤسساترسات شاع استختدامها على المستوى العالمي بين مما

لجمع المعلومات عن منافسيها، سواء تم ذلك  المؤسسةوالتجسس التنافسي او عبارة عن برنامج رسمي تعتمده 
السطو على أسرار تجارية أو براءات  نفسها من خلال اختراق شبكات الحاسوب للمنافس أو المؤسسةبواسطة 

 2اختراع أو نتائج البحوث والتطوير الخاصة بتقديم منتج جديد.

                                                           
1
   154ص ،مرجع سابق ،مير خان - 

2
 125- 122ص ،مرجع سابق ،المراضي   - 
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أو بالاعتماد على طرف خارجي مثل الاعتماد على موظفين حاليين أو سابقين لدى المنافسين، أو على أطراف  
با واليابان و ر  الولايات المتحدة وأالضختمة في المؤسساتمتختصصة في الاختراق والسطو الالكتروني، وتمتلك معظم 

وأقسام متختصصة في التجسس الصناعي، إلا أن اناك من يرى أن الاستختبارات التنافسية لا تعد تجسس صناعي 
يمكن الحصول عليها من مصادر  استراتيجيةقرارات  تخاذلا المؤسسة( من المعلومات التي تحتاجها % 55لأن )

التجارية، وإعلانات الوظائف، ومقالات الصحف، وأرشيف الحكومة، فضلا عن  المعلومات التنافسية كالدوريات
 1ين والموزعين وحتى المنافسين.الموردالزبائن و 

إذ أنها تستختدم في جمع وتحليل  (C.C)فالاستختبارات التنافسية اي مصدر مهم لتكوين رأس المال التنافسي 
يسرع في تنشيط عمل الاستختبارات التنافسية  (I C)ل الفكري وتفسير المعلومات الخاصة بالمنافسين وأن رأس الما

 المؤسساتبإطار قانوني، وبالشكل الذي يسهم في كشف التحركات التنافسية المحتملة، كذلك تلجأ بعض 
م استراتيجياتهللحصول على معلومات حول أوضاع السوق، تعليمات الدولة، والسلع الجديدة للمنافسين وأام 

ومات، في حين تلجأ منظمات أخرى إلى أساليب غير شرعية في جميع المعلومات حول المنافسين من سمسار المعل
 2واذه الأساليب اي:

 ين الذين يعملون معهم.الموردرشوة بعض العاملين لدى المنافسين أو  -1

 الإعلان غير الحقيقي عن وظائف لعقد مقابلة مع العاملين لدى المنافسين والحصول منهم على معلومات -6
 بطريقة غير مباشرة )وذلك بدون أي نية لتعيين أحد اؤلاء العاملين(.

 تحليل منتجات المنافسين. -2

 الابتزاز والتهديد. -4

 التنصت أو الملاحظات المباشرة تحت ظروف غاية في السرية. -5

المنافسين سرقة التصاميم أو النماذج أو الرسوم أو العينات تحت الاختبار أو المستندات والتقارير الخاصة بسلع  -2
 عند جمع المعلومات عن المنافسين.الأسئلة الفرعية التي ينبغي التعرض لها  التاليويستعرض الجدول ، لتقليداا

 

 

                                                           
1
 150ص ،مرجع سابق ،المراضي  - 

2
 104ص  6005 ن الأردنعما ،دار وائل للنشر والتوزيع ،أساسيات الإدارة الإستراتيجية ،السالم مؤيد سعيد - 
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 تساؤلات رئيسية عن المنافسين.(: 2-2الجدول )

 ما اي جوانب القوة لدى المنافسين الرئيسيين ؟ -1

 ما اي جوانب الضعف لدى المنافسين الرئيسيين ؟ -6

 المنافسين الرئيسيين ؟ استراتيجياتو  ما اي أاداف -2

ما اي الاستجابة المتوقعة للمنافسين الرئيسيين للاتجااات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والديمغرافية والبيئية والسياسية  -4
 والقانونية والتكنولوجية والتنافسية الحالية التي تؤثر على الصناعة ؟

 نا البديلة ؟ستراتيجياتلاما مدى تأثير المنافسين الرئيسيين  -5

 نا البدلية للهجوم الناجح من قبل المنافسين الرئيسيين ؟استراتيجياتما مدى تأثير  -2

 ما المركز النسبي لمنتجاتنا وخدماتنا مقارنة بالمنافسين الرئيسيين ؟ -2

 ومعدل خروج منظمات قديمة منها ؟ للصناعةما او معدل دخول منظمات جديدة  -2

 سية المؤدية إلى مركزنا النسبي الحالي في الصناعة ؟ما اي العوامل الرئي -5

ما او وجه التغير في ترتيبات مبيعات المنافسين الرئيسيين وأرباحهم في الصناعة خلال السنوات القليلة الماضية ؟ ولماذا تغير  -10
 الترتيب بهذه الصورة ؟

 ين والموزعين في اذه الصناعة ؟الموردما اي طبيعة العلاقة بين  -11

 مدى يمكن أن تهدد المنتجات / الخدمات البديلة المنافسين في اذه الصناعة ؟ إلى اي -16

 .126، ص 6000، الدار الجامعية للنشر، 2"، الطبعة الاستراتيجية: العارف، نادية، "الإدارة المصدر

 المؤسسات عن  المعلومات التعرف علىالجدول السابق يستختلص منها  في  كل اذه التساؤلات التي طرحها
ومدى تأثيرام على استراتيجيات المؤسسة وعلاقتها مع مورديها وزبائنها وكذا مدى تأثير ، المنافسة وتقييمها

ليات توزيع الحصص ابقة مدى تمركز المنافسين ومااي آويستختلص من الأسئلة الس ،المنافسين على نمو السوق
 .السوقية بين المؤسسة ومنافسيها
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 لتنافس:العوامل المؤثرة على حدة ا - أ

أن حالة المنافسة في الصناعة تتحدد عادة من خلال مجموعة من العوامل والتي يمكن  PORTERيرى
 1تلختيصها بالآتي:

المتنافسة في صناعة ما يؤدي إلى حدة المنافسة فيها  المؤسسات: إن زيادة عدد المنافسة المؤسساتعدد  -1
 بينها لكسب الزبائن والحصول على الموارد.

المتنافسة وقوتها يزيد من حدة المنافسة  المؤسساتإن التقارب في حجم المتنافسة قوتها:  تالمؤسسا جمح -6
 على فرض سيطرتها على الصناعة. المؤسساتبسبب عدم قدرة أي من تلك  ،فيما بينها

من  المؤسساتإن التباطؤ في معدل نمو الصناعة يترتب عليه زيادة في حدة المنافسة بين  معدل نمو الصناعة: -2
 أجل الحصول على أكبر حصة سوقية ممكنة.

: كلما قل التمايز في المنتجات أو الخدمات المقدمة إلى الصناعة كلها التمايز في المنتجات أو الخدمات -4
 زادت حدة المنافسة بسبب سهولة تحول الزبون من منتج إلى آخر دون أن يتحمل أي تكاليف إضافية.

دة يؤدي إلى زيادة ح المؤسساتالتكاليف الثابتة التي تتحملها إن زيادة حجم حجم التكاليف الثابتة:  -5
العمل وفق نظام الإنتاج الواسع من أجل تخفيض التكاليف الثابتة  المؤسساتعلى  بالمنافسة فيما بينها، إذ يتوج

 للتنافس فيما بينها لزيادة حصتها السوقية. المؤسساتللوحدة الواحدة، مما يدفع اذه 

لرغبتها في بيع  المؤسساتالمرتفعة تزيد من حدة المنافسة بين  التختزينإن تكاليف  لمرتفعة:ن ايخز تتكاليف ال -2
 منتجاتها بأقصى سرعة لتختفيض تلك التكاليف.

على بيعها بأسرع ما يمكن، الأمر الذي  المؤسسةرعة تجبر س: فالمنتجات القابلة للتلف بطبيعة المنتجات -2
 التي تعاني من نفس الضغو . ؤسساتالميتسبب في زيادة حدة المنافسة بين 

إلى أخرى، فعندما  مؤسسةواي التكاليف التي يتحملها الزبون جراء انتقاله في التعامل من  تكاليف التحول: -2
دون أن يتحمل تكاليف إضافية فإن ذلك سوف يزيد من حدة المنافسة  المؤسساتتتاح للزبون حرية الانتقال بين 

 حتفاظ بزبائنها.من أجل الا المؤسساتبين تلك 

                                                           
1
 - Porter Michel, The Competitive  Advantage,   op cit, p 57 
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العاملة في صناعة ما من مغادرتها وبالتالي  المؤسسات: اناك مجموعة من الحواجز تمنع حواجز المغادرة -5
التي تمتلك تقنية عالية التختصص والتي يصعب عليها  المؤسساتالاستمرار في التنافس فيما بينها، ومن أمثلة ذلك 

 بيع التقنية دون خسارة.

المتنافسة يجعل من الصعوبة  المؤسساتالتنوع في الثقافات والأفكار والأاداف بين : إن تنوع المتنافسين -10
 مما يؤدي إلى زيادة حدة المنافسة فيما بينها. المؤسساتالتي تعتمداا تلك  ،بمكان التعرف على قواعد المنافسة

 :المنافسينتحليل   -و

ة الموجودة في الصناعة حاليا أو التي يتوقع دخولها المنافس المؤسساتيركز تحليل المنافسين على دراسة وتحليل   
 للمؤسسةالمنافسة الحقيقية  المؤسسات معرفة التحليل إلى اذا ربة، ويهدفوالتي تمتلك قابليات متقا ،في المستقبل

ومحاولة  المؤسسةالمعتمدة من قبل  الاستراتيجيةاتجاه  المؤسساتودراسة ردود الأفعال المتوقعة لهذه ،ا استراتيجياتهو 
 1بما يحق ميزة لها، واذا التحليل يتضمن دراسة أربعة عناصر أساسية اي: المؤسساتالتأثير في سلوك اذه 

 المؤسسةالمنافسة إلى تحقيقها يساعد  المؤسسات: أي التعرف على الأاداف التي تسعى أهداف المنافسين -1
التنبؤ بردود أفعالها اتجاه التحركات التنافسية  ويسهل من إمكانية المؤسساتلتلك  الاستراتيجيعلى معرفة التوجه 

 المختتلفة.

المنافسة  المؤسسات: تساعد معرفة الافتراضات التي يستند إليها المدراء التنفيذيون في افتراضات المنافسين -6
 .المؤسساتحول منظماتهم وكذلك حول الصناعة في التنبؤ بالتحركات أو النشاطات التي سوف تمارسها تلك 

واحدة، لذا من الضروري  استراتيجيةالعاملة في الصناعة لا تعتمد  المؤسسات: إن المنافسين تيجياتاسترا -2
قائمة على أساس ردود الأفعال أو  الاستراتيجياتومعرفة فيما إذا كانت تلك  المؤسساتتلك  استراتيجياتدراسة 

 .قائمة على أساس الفعل المسبق 

المنافسة على تحقيق أادافها لابد من التعرف  المؤسساتقييم قدرة من أجل ت موارد وقابليات المنافسين: -4
 على موارداا وقابليتها والتي تعكس نقا  القوة والضعف الخاصة بكل منها.

 

 

                                                           
1
 11 92 ص مرجع سابق ص طالب، فرحان علاء  - 
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 عناصر تحليل المنافسين (:3-2)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Rothshild، William، E. Competitor Analysis : The Missing Link In Strategy, 

Management Review, July, 1989, P 64. 

يتعلق  عليها أن تتعرف باستمرار على ما التي ترغب في تحقيق التفوق التنافسي الدائم، يجب المؤسساتف  
قنواتها التوزيعية، وسياستها الترويجية و  أسعارااو بالمنافسين لها، وبتعبير أدق أنها بحاجة لإجراء مقارنة بين منتجاتها، 

أن تجد المكان الذي تستطيع أن تحقق  المؤسساتك التي يتبعها المنافسين في السوق، وبهذه الطريقة تستطيع مع تل
من خلاله الميزة التنافسية والتي تتفوق فيها على الآخرين، واذا ما يطلق عليه التحليل التنافسي والذي يمر بثلاث 

 المنافسين الذين سيتم مهاجمتهم أو تجنبهم(. اختيارو  المنافسة، تقييم المنافسين، المؤسساتخطوات اي )تحديد 

 معرفة المنتج: ثالثا

يستمد المنتج قوته ليس فقط لأنه أحد عناصر المزيج التسويقي لأي مؤسسة ،وإنما لأنه يمثل الأداة الرئيسة  
حاصة من ناحية جودة و  الزبونحاجة  من خلاله تتم تلبيةالذي ة التبادل ،و تعتمد عليها المؤسسة لإتمام عملي التي

المنتج ومزيج المنتجات وخطو  المنتج، وكذلك الغلاف والعلامة التجارية، ومن انا يمثل المنتج العنصر الحاسم في 
  .المؤسسة لتحقيقهاالأاداف الاستراتيجية التي تسعى  اوفقية، نظرا لأنه يتم  تشكيله التسويق المعرفة 

 
 

 فتراضات المنافسين ا أهداف المنافسين

السلوك الفعلي أو  موارد المنافسين وقابليتهم 
 المتوقع للمنافسين 

 الإستراتيجيات الحالية

 موجهات سلوك المنافسين 

استجابا
ت 

المنافسي
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 مفهوم المنتج: - أ

 1واي :نتج يات الإدارية المتختصصة عدة تعريفات للمالأدب  لقد أوردت  

 .تتضمن الجانب المادي وغير الماديعبارة عن حزمة من الصفقات المميزة والتي  على أنه 1555في Frichعرفه 

او عبارة عن مجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة التي يتألف منها ويرتبط بها على أنه  البكريوعرفه  
 .عبر عن حاجة ورغبة الزبونوالتي ت

 عبارة عن أي شيء يمكن عرضه في السوق لتلبية حاجة أو رغبة ما. بأنه  Kotlerوعرفه 

عبارة عن مجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة التي يتألف منها ويرتبط بها والتي بأنه   الصميدعيوعرفه 
 تعبر عن حاجة ورغبة الزبون.

شيء يمكن عرضه في السوق لأغراض جذب الانتباه، التملك، أي  المنتج بأنهتعريف وعلى اذا الأساس يمكن 
 الاستختدام أو الاستعمال، أو الاستهلاك، ويكون قادر على إشباع حاجة أو رغبة ما.

رقابة إن المعارف المتعلقة بالمنتجات في أغلب الحالات تتطلب المعرفة بالمنتج، إلمام ودراية كبيرة بعمليات الإنتاج، و 
 الإنتاج، والأفضليات المثلى للزبائن، وصفات نظم التوزيع وغير ذلك.

الزبون، والذي يتطلب  ومن خلال ما تقدم من مفاايم نرى أنها بمجملها تعبر عن معنى المنتج من وجهة نظر
 .التعرف 

 نة والتي تقوم المنتجات بإشباعها.على مجمل حاجاته ورغباته الظاارة والكام

 نتجأبعاد الم . ب

يرى عدد من الباحثين ومنهم بأن اناك ثلاثة مستويات للمنتج يتعين على القائمين بعملية تخطيط المنتج 
 2التفكير بها واذه الأبعاد اي كالآتي:

: يقصد بلب المنتج الفائدة أو المنفعة أو الخدمة الأساسية التي يشتري الشختص أو لب )جوهر( المنتج -1
لا المصنع الذي يشتري أسطول لنقل منتجاته، لا يشتري مجرد عدد من سيارات المنتج من أجلها، فمث المؤسسة

                                                           
1
 .10ص  ،مرجع سابق طالب، علاء فرحان 

  30 33 ص  ص،  2444 سوريا  دمشق ،دار الرضا للنشر ،حسن إدارة الإبداع والابتكار،الصرن  رعد - 2
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النقل التي تسير على إطارات بسرعات معينة وباستختدام وقود معين، وإنما يشتري خدمة نقل لمنتجاته يعتمد عليها 
معنى ذلك دون تأخير أو تعطيل، لذلك يجب على السوق أن يكشف عن الحاجات التي تتختفى وراء كل منتج، و 

 أن المنتج أو السوق يبيع منفعة أو فائدة، وليس خاصية.

ويقصد به المنتج الملموس أو المحسوس الذي يتحول لب المنتج إليه، فحقائب اليد  المنتج الفعلي: -6
دفتر مثل ، ، وينطبق نفس الشيء على الخدماتوالكمبيوتر الشختصي كلها أمثلة على منتجات )سلع(

ان، ما اي إلا أمثلة على منتجات )خدمات( فعلية وعادة يتضمن المنتج الفعلي عدة الشيكات، ورحلة الطير 
 صفات اي: الخصائص، الطراز )الموديل(، الاسم التجاري، العبوة، ومستوى الجودة.

: ويتضمن كل من لب المنتج والمنتج الفعلي فضلا عن بعض الخدمات والمنافع المنتج بمفهومه الشامل.3
المنتجة و/أو المسوقة مثل خدمات التركيب، والتسليم، الائتمان، والضمان،  المؤسسةد تقدمها الإضافية التي ق
 اذه المستويات الثلاثة التالي  ويوضح الشكل وخدمة البيع.

 المستويات الثلاثة للمنتج. :(4-2الشكل )

 

 

 

 

 

 

 113، ص 1111لقيم للنشر والتوزيع، دبي، ، "أساسيات إدارة التسويق"، دار احافظ : أبو جمعةالمصدر

كلما نجحت المؤسسات في تحديد لب المنتج بشكل صحيح، وتمكنت من من الشكل أعلاه يتبين أنه  و        
وتجذبه إلى المنتج، كلما  تحويله إلى منتج فعلي، وتقديم بعض الخدمات والمنافع الإضافية التي يرغب فيها الزبون 

  .أكثر من غيراا من المؤسسات التي تفشل في ذلكها التسويقية صكانت فر 

 

 الفائدة 

 لب المنتج 

 المنتج الفعلي 

 المنتج / مفهومه 

 التركيب 
 العبوة 

 الخصائص 

 خدمة ما  

 الجودة 

الطراز أو الموديل 
 التركيب  لا 

 التسليم 
 الاسم 

 التجاري  
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 مزيج المنتج: -ج

 المؤسسةبإنتاجها أو تسويقها، وإذا كان لدى  المؤسسةيشير مزيج المنتجات إلى جميع المنتجات التي تقوم   
أكثر من خط واحد من خطو  المنتجات فإن مزيج منتجاتها يتكون من جميع خطو  المنتجات لديها، أما إذا  

تعمل في خط منتجات واحدة، فمعنى ذلك أن مزيج منتجاتها او نفسه خط المنتجات لديها،  المؤسسةنت كا
 مؤسسةل بائع معين أو المعروضة للبيع من قب واذا يعني أن مزيج المنتجات يتألف من خطو  المنتجات كافة

  .منتجة معينة

معينة بعرضها للبيع، ولهيكل مزيج  مؤسسةقوم مجموعة من كل المنتجات التي ت ا بأنه ويعرف مزيج المنتجات 
المنتجات عرض وعمق، ويتم قياس عرض ايكل مزيج المنتجات عن طريق عدد خطو  الإنتاج التي يتم تشغيلها، 

 من خلال تنوع الأحجام والألوان والنماذج التي يتم تقديمها داخل كل خط إنتاج، بينما يتم قياس عمقه 
 1واي كالآتي: مزيج المنتج أبعادويتضمن 

 المؤسسة: ويقصد به عدد مجموعات السلع المختتلفة )خطو  الإنتاج( التي تقوم نطاق )عرض( المزيج -1
 قادرة على تنويع منتجاتها. المؤسسةبإنتاجها، وأن الاتساع في نطاق المزيج، يجعل 

يج كلما مك ن : واو يشير إلى عدد أشكال المنتج في كل خط إنتاجي، وكلما زاد عمق المز عمق المزيج -6
 من إشباع أكبر قدر من حاجات زبائنها ورغباتهم لنفس المنتج ومن   إعاقة حركة المنافسين. المؤسسة

: ويقصد به درجة ارتبا  السلع المنتجة من ناحية العملية الإنتاجية، أو من ناحية منافذ تناسق المزيج -2
 أخرى. التوزيع، أو من ناحية الاستختدام، أو الارتبا  من أي ناحية

واو يشير إلى عدد المنتجات الموجودة في كل خط إنتاجي، ومما تجدر الإشارة إليه أن عدد  طول المزيج: -4
كان  كلما في التعامل مع قطاعات سوقية   المؤسسةكلما زادت معها قدرة   المؤسسةخطو  المنتجات التي تمتلكها 

 .سسةالمؤ درجة المختاطرة التي قد تتعرض لها  تقليل ذلك يساعد في

 إدارة المنتج: -د 

المنتج إلى الأسواق خاصة وأن عملية  حتعد عملية إدارة المنتج ذات أهمية كبيرة لا تقل عن أهمية عملية طر   
إدارة المنتج تواجه التغيرات في أذواق الزبائن، والتطورات التكنولوجية وأفعال المنافسين وردودام، وأن العديد من 

رعة واي تتمثل سظمات السلع التي يتم استهلاكها بإدارة المنتج، وخصوصا في من منظمات التسويق تطبق نظام
                                                           

 101ص، 2443 الأردن، عمان ،والتوزيع رنشمكتبة حامد لل،تحليلي –ي ممدحل ك ،استراتيجيات التسويق ،الصميدعي محمود جاسم  -1
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في إدارة عملية التسويق والصورة العامة للمنتج، الأمر الذي يتطلب توثيق العلاقة مع وكالات الإعلان وأبحاث 
 .جيدةجل ضمان عرض المنتج بطريقة من أ المؤسسةالتسويق فضلا عن التعاون مع قسم المبيعات في 

 التالي : خاصة بإدارة المنتجات وكما او موضح في الشكل ةمصفوف( Ansoff)وضع  (1552)وفي عام 

 مصفوفة إدارة المنتج. :(5-2الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

نوتس، كوبك، ترجمة: خالد العامري، "تحليل المنتج وتسعيره وإنشاء قنوات توزيعه"، دار الفارق للنشر  المصدر:
 .12، ص 2443وزيع، القاارة، والت

 السابقة: الاستراتيجيةوفيما يلي توضيح للوصف الذي طرحه )أنسوف( فيما يتعلق بالأساليب   

التنويع في الأسواق  استراتيجيةتتبع  المؤسسة: واذا يعني أن المنتجات الجديدة في الأسواق الجديدة -1
 والمنتجات.

تطوير  استراتيجية المؤسسة: واذا يدل على إتباع فعلالمنتجات الجديدة في الأسواق الموجودة بال -6
 وتوسيع المنتج.

تطوير  استراتيجيةبإتباع  المؤسسة: واذا يدل على قيام المنتجات الموجودة بالفعل في أسواق جديدة -2
 وتوسيع السوق.

الأسواق 
موجودة ال

 بالفعل 

 المنتجات الجديدة   المنتجات الموجودة بالفعل 

الأسواق 
 التوسع في السوق وتطويره  الجديدة

 التوسع في المنتج وتطويره اختراق السوق 

 التنوع 
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اق اختر  استراتيجية: واذا يدل على إتباع المنتجات الموجودة بالفعل في الأسواق الموجودة بالفعل -4
 السوق.

 1:ساليب الآتيةن تطور منتجات جديدة من خلال الأأ المؤسسةتستطيع  أساليب تطوير المنتج: -و

  أن تتبع واحدا أو أكثر من الأساليب الآتية: المؤسسةعن طريق التملك واذا يعني أن على 

  أخرى. مؤسساتبشراء حقوق امتياز لإنتاج منتجات  المؤسسةقيام 

  المؤسسةأخرى، وفي اذه الأساليب لا تطور  مؤسساتقوق امتياز لإنتاج منتجات بشراء ح المؤسسةقيام 
 منتجات جديدة وإنما تقوم بامتلاك حقوق منتجات قائمة.

 :عن طريق تطوير منتج جديد وإن عملية تطوير المنتج الجديد يمكن أن تأخذ مسارين رئيسيين هما 

  بتطوير منتجات جديدة في مختبراتها. المؤسسةقيام 

  لمنتجات، وتكليفها بتكليف عدد من الباحثين المستقلين أو وكالات متختصصة في مجال تطوير ا المؤسسةقيام
 .المؤسسةالوسائل لتطوير منتجات جديدة تحمل اسم  عبالبحث عن أنج

منتجة  مؤسسةلتحقيق مبيعات قوية وأرباح جيدة، يجب أن يكون لكل مراحل تطوير المنتج الجديد:  -ي
بتوجيه كل  الاستراتيجيةواضحة فيما يتعلق بتطوير المنتجات الجديدة وتقييمها، ويجب أن تقوم اذه  ةاستراتيجي

 .خطوة من خطوات عملية تطوير المنتج الجديد

المنتج الجديد  بيانا يقوم بتحديد الدور الذي من المتوقع أن يلعبه المنتج الجديد في تحقيق  استراتيجيةوتعد    
من خلال سلسلة من  للمؤسسةيتم تطوير المنتج الجديد  الاستراتيجيةاعتمادا على اذه ، و المؤسسةأاداف 

المراحل، واو ما يسمى بالتطوير الرسمي المنظم للمنتجات الجديدة والذي يعمل على تحقيق جملة من المزايا المتمثلة، 
وتقليل عدد مرات التطوير بالعمل الجماعي الأفضل، وفي تكرار العمل والاكتشاف المبكر لعوامل الفشل، 

اسم مدخل التختفيض  والتحديث ومن   تحقيق معدلات نجاح أكبر، ويطلق البعض على اذا النوع من التطوير
  يمكن أن يتعرض لها المنتج الجديد في السوق الذيالتقدمي )التدريجي( فهو يساام في تخفيض درجة المختاطرة 

                                                           
1
، 6002ق للنشر والتوزيع، القاارة، و نوتس، كوبك، ترجمة: خالد العامري، "تحليل المنتج وتسعيره وإنشاء قنوات توزيعه"، دار الفار  - 

 .12ص
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دارة تحديد ما إذا كانت ستواصل العمل في المرحلة الآتية أم من اذه المراحل، يجب على الإ مرحلةففي كل 
 1ستتختلى تماما عن فكرة المنتج الجديد، وفيما يأتي شرح مختصر لهذه المراحل:

: تبدأ عملية تطوير المنتج الجديد بالبحث عن الأفكار الجديدة، بحيث مرحلة توليد أفكار المنتج الجديد -1
، وعند البحث عن اذه الأفكار المؤسسةتطوير المنتج المستختدمة من قبل  ةاستراتيجيتنسجم اذه الأفكار مع 

أن تتوقع التغيير المحتمل في الاحتياجات وليست الاستجابة البسيطة للطلب المحسوب من  المؤسسةيجب على 
ق المدخل التجريبي والذي يشير إلى التدف المؤسساتالسوق، ومن أجل الحصول على اذه الأفكار تتبنى بعض 

، مندوبي البيع، العاملين، المؤسسةالعفوي لأكبر عدد ممكن من الأفكار المستمدة من مصادر داخلية )مديرين 
ين(، ولابد انا من تشجيع الآخرين على الموردالزبائن، المنافسين، الموزعين، ،بحوث السوق، أو المصادر الخارجية 

  .نة أو مستحيلة التنفيذعرض أفكارام حتى لو بدت في بداية الأمر أنها غير ممك

ليست كل فكرة جديدة يمكن أن تتحول إلى منتج  مرحلة تصفية الأفكار وتنقيحها )غربلة الأفكار(: -6
من المرور  يجديد بالفعل، فهناك أفكار جيدة يمكن تحويلها، وأفكار يجب استبعاداا، واذا او الهدف الرئيس

ر العديدة المتعلقة بالمنتجات الجديدة، لتحديد الأفكار التي بهذه المرحلة، ففي اذه المرحلة يتم تقييم الأفكا
تستحق المزيد من الدراسة والتمحيص ويعتمد فريق الإدارة انا على الخيار والحكم الشختصي، بدلا من الاعتماد 

تي لا على السوق أو البيانات التنافسية لتصفية الأفكار الجديدة، إذ يتم في اذه المرحلة إزالة تلك الأفكار ال
 .2للمؤسسة، أو مع أادافها، أو ببساطة تكون غير جذابة بالنسبة المؤسسةتنسجم مع موارد وإمكانيات 

: أثناء مرحلة تحليل الأعمال تقوم الإدارة بتحديد مميزات المنتج المقترح وتقدير الطلب تحليل الأعمال -2
ضع برنامج لتطوير المنتج، مع تحديد مسؤولية السوقي عليه وأحوال المنافسة، وإمكانية تحقيق المنتج للأرباح، وو 

3الأشختاص المطلوب منهم إجراء المزيد من الدراسات عن جدوى المنتج.
 

: إذا كانت تحليلات الأعمال جيدة فإنه يتم بعد ذلك تطوير نموذج أولي )نموذج تطوير نموذج أولي للمنتوج -4
لتحديد ما إذا كان إنتاج اذا المنتج أمرا عمليا  تجريبي(، وتعد اذه الخطوة ضرورية من أجل إجراء تقييم فني

قادرة على إنتاج نموذج أولي لنوع جديد من الهواتف الخلوية مثلا، ولكنها غير  المؤسسةواقتصاديا أم لا، فقد تكون 
لة قادرة على تصنيع المنتج بكميات كبيرة وبتكلفة منختفضة من أجل تحفيز المبيعات وزيادة الأرباح، وفي اذه المرح

                                                           
1
 102ص ،مرجع سابق طالب،  علاء فرحان  - 

2
 604مرجع سابق ،ص  ،أبو جمعة حافظ - 

3
 105ص ،مرجع سابق طالب،   علاء فرحان - 
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أيضا يتم إجراء الاختبارات المعملية على المنتج التجريبي، للحكم على ما إذا كان المنتج المعروض سيتحمل 
تقوم باختبار المنتج من ناحية: الأداء، الأمان  المؤسسةالاستختدام العادي وغير العادي أم لا، واذا يعني أن 

1مدى توافقها مع المواصفات المحددة مسبقا.الملائمة، الجودة والتي يتم قياسها مختبريا للتأكد من 
 

: على عكس الاختبارات الداخلية التي تم إجراؤاا أثناء تطوير النموذج الأولي، فإن الاختبار السوقي للمنتج -5
تتم على زبائن حقيقيين، فقد يتم تقديم المنتج إلى عينة من الزبائن للاستختدام في منازلهم  التسويقيةالاختبارات 
السلع الاستهلاكية( أو في منظماتهم )في حالة السلع التجارية( وبمتابعة اذه التجربة، يطلب من )في حالة 

المستختدمين تقييم المنتج، كذلك تستختدم طرائق بحوث التسويق لقياس ردود أفعال الزبائن )النهائيين والتجاريين 
 .2 معا(

ن تعديل، أو قد يتم إجراء تعديلات جزئية وفي ضوء نتائج اذه الاختبارات قد يبقى المنتج على حاله دو  
 أو كلية على المنتج، إن الهدف الأساسي من إجراء اذا الاختبار او تقليل درجة المختاطرة المحتملة في الفشل
فضلا عن ذلك فإن اذه الاختبارات تتم في بيئة تسويقية حقيقية تساعد في قياس مستوى الأداء المتحقق من 

المنتجة تستطيع أن تحدد نقا  ضعفها في اذا المنتج أو في أجزاء المزيج التسويقي  سسةالمؤ المبيعات، كما أن 
 المعتمد.

: إذا ما نجح المنتج في اختبار السوق )سواء كما او أو بعد إجراء تسويق المنتج على نطاق واسع -2
نهائيا فيما يتعلق بتسويق أن تتختذ قرارا  المؤسسةتعديلات طفيفة عليه أو على سعره أو ترويجه أو توزيعه( فعلى 

مثل اذا القرار  اتخاذأو ما يشار إليه بمرحلة إطلاق المنتج، ويجب توخي الحذر في  المنتج على نطاق واسع
تكاليف عالية جدا، وتتطلب استثمارات ضختمة، ومن الجدير  المؤسسةبالانطلاق، إذ أن اذه العملية تحمل 

لإدارة القدرة الكاملة على التحكم بالمنتج، ولكن بمجرد إنتاج المنتج بالذكر أنه قبل تنفيذ اذه المرحلة يكون ل
 .3يسيا لمصير اذا المنتج في السوقوإتاحته للشراء، فإن البيئة التنافسية تصبح محددا رئ

 المؤسستتتة ويتتترى العديتتتد متتتن البتتتاحثين إنتتته متتتن الممكتتتن أن يتتتتم تقليتتتل زمتتتن تطتتتوير المنتتتتج بواستتتطة استتتتختدام
فضلا عن المساهمة المبكرة في العمليات والتوريتد وكتذلك في فعاليتات البحتث والتطتوير والتستويق مدخل فريق العمل 

والهندستتة، ويعتتد اتتذا المتتدخل المستتاهمة المبكتترة أو المشتتاركة المبكتترة للعتتاملين في أداء الوظتتائف والفعاليتتات المختتلفتتة، 

                                                           
1
 141 ،ص:مرجع سابق طالب،  علاء فرحان  -  

2
 110المرجع نفسه، ص  - 

3
 616أبو جمعة حافظ، مرجع سابق ،ص  - 
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ستتواء، واتتذا المتتدخل يتمثتتل في زيتتادة استتتثمار واحتتدا متتن الأستتاليب الفاعلتتة في إدارة الأفتتراد والعمليتتات علتتى حتتد 
 .تحقيق مزاياام التنافسية على الزمن أساسا فيالزمن الموجه إلى تحديد المنتج وتعريف وظائفه، ويعتمد المنافسون 

إذ يستتتاعد التركيتتتز علتتتى تقليتتتل زمتتتن تطتتتوير المنتتتتج متتتع مراعتتتاة تحقيتتتق تكلفتتتة منختفضتتتة للمنتتتتج فضتتتلا عتتتن   
اتتذا متتن ناحيتتة ومتتن ناحيتتة أختترى فتتإن المنافستتين التتذين يعتمتتدون علتتى التتزمن، يكونتتون في  مؤشتترات عاليتتة الجتتودة

أغلب الأحيان قادرين على إطلاق المنتجتات المبتكترة )الجديتدة( وتحستين عمليتة تطتوير المنتتج قبتل غتيرام، والشتكل 
 يوضح المنافسة المعتمدة على الزمن. التالي

 ة على الزمننموذج المنافسة المعتمد: (6-2)الشكل 
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يرتكز على  تطبيقتات تطتوير المنتتج وتطتوير  نموذج المنافسة المعتمدة على الزمنأن  نلاحظ في  الشكل أعلاه 
ذ بعتتتين الاعتبتتتار اشتتتكالية التتتزمن متتتن أجتتتل الوصتتتول إلى تلبيتتتة رغبتتتات وحاجتتتات الانتتتتاج في نفتتتس الوقتتتت متتتع الأختتت

الزبائن من جهة والحصول على تنافسية المنتج من جهة أخرى بالتركيز على  جتودة مرتفعتة وستعر أقتل وكفتاءة أعلتى  
 .في الخدمة

 :الموردمعرفة  رابعا:

من خلال  البيانات ا وتحدد معرفة المورد رسة أعمالهمحركا أساسيا للمؤسسة في مماتعد معرفة المورد و  
عن ة تكون فكرة عامة وخاصة للمؤسسة والمعلومات التي تم تجميعها عن السوق من قبل المؤسسة، واذه المعرف

طبيعة القوى المؤثرة والتي  تمثل الموردين وكذلك المنتجات المعروضة في تحديد  السوق الذي تعمل فيه، من حيث 
 .نافسة السائدة فيه وغيراا من القوى المؤثرة في السوق طبيعة الم والسوق 

، واذه تشمل عادة خطوات التسويقيةمعرفة لأحد الأبعاد المهمة والحيوية ل الموردمعرفة  لذا تعد عملية  
.ومميزاتهم المؤسسة مورديالحصول على المعلومات الخاصة بطبيعة وخصائص 

1 

المواد الأولية والاحتياطية فهم الذين يساهمون  مورديثير سياسات تخضع لتأ المؤسسة استراتيجياتكما أن   
في تحديد تكلفة المنتجات ومن   أسعاراا وتختلف قوة التأثير حسب طبيعة البيئة التنافسية التي تعمل فيها 

والمتمثل  التي لا تتبع التكامل الخلفي، المؤسسات ستراتيجياتالمحدد الأساسي لا يعتبر المورد، حيث أن المؤسسة
 2.التوريدلمصادر  المؤسسةبامتلاك 

فنجاح المشاريع على مختلف أنواعها وأحجامها يعتمد على مدى قدرة اذه المشاريع في الحصول على ما   
ات، لذا فقد ركزت العديد من الدراسات على توضيح كيفية التوريدتحتاج إليه من مواد أولية ومن مختلف أنواع 

لبعض المواد مع النسبية  المناسبة، كما أن الندرة التوريدمصادر  اختيارة الحديثة في عملية استختدام الطرق العلمي

 3المصدر المناسب اختيارزيادة الطلب عليها وتصاعد حدة المنافسة بين المشاريع أدى إلى زيادة صعوبة مهمة 

                                                           
1
 21ص  ، مرجع سابق ،الصميدعي - 

2
 ،الاستراتيجييد الخيار لعوامل البيئة الخارجية و أبعاد محتوى استراتيجيات العمليات في تحد يالأثر التتابع،سلطان حكمت رشيد  - 

 25ص  1552، ،الموصل العراق ،كلية الإدارة والإقتصاد، هأطروحة دكتورا
3
 25ص ،الرجع نفسه  - 
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الداخلة في صنع المنتج، لمواجهة خفض نفقات الشراء للمواد الأولية الأخرى على  بصورة عامة  المؤسسات وتعمل
من المواد الأولية  اتوفر احتياجاتهيجب على المؤسسة أن  الصدد  وفي اذا ،المنافسة الحادة الحاصلة في الأسواق

جميعها تساام في تحقيق الوفورات و  المناسب ب والقوت سوالسعر المنا المناسبة ات بالجودة التوريدوبقية أنواع 
 بسيط الإنتاج وتحسينه.وزيادة المبيعات وت

 :الموردأهمية معرفة  - أ

بدرجة كبيرة، على قدرتها في توفير ما تحتاج إليه من مواد أولية وتجهيزات  المؤسساتيتوقف نجاح أغلب 
بالكمية أو الجودة والأسعار المناسبة والوقت المناسب، وإن امتلاك اذه القدرة يتوقف على مدى إلمام ومعرفة 

 1من خلال الآتي: الموردالمتاحة لذا تبرز أهمية معرفة  توريداللمصادر  المؤسسات
الندرة النسبية لكثير من المواد بسبب زيادة الطلب عليها، الأمر الذي أدى إلى زيادة ااتمام إدارة الإنتاج  .1

 بضرورة توفير اذه المواد لضمان عدم توقف العملية الإنتاجية.

 قليل نفقات الإنتاج والااتمام المتزايد بعنصر التكلفة.زيادة المنافسة بين المشاريع الصناعية لت .6

إنفاق نسبة كبيرة من إيرادات المشروع على المواد الداخلة في العمليات الصناعية والتي قد تصل في بعض  .2
 %  من إجمالي النفقات الكلية لبعض المشاريع. 50الأحيان إلى أكثر من 

 :الموردمجالات معرفة  - ب

 2ما يأتي: التوريدمعرفتها من مصادر  المؤسساتلجوانب التي يتوجب على إن أام المجالات أو ا
المحتملة،  التوريدالمعرفة الكاملة بالمواقع الجغرافية لكافة مصادر  المؤسسةيجب أن تمتلك الموقع الجغرافي:   .1

 واد.المشترية تكاليف النقل والجهد السرعة والحصول على الم للمؤسسةسيوفر  للموردفالموقع القريب 

او أمر ضروري  للموردالمشترية بحجم الطاقة الانتاجية  المؤسسةإن معرفة  :للموردحجم الطاقة الإنتاجية  .2
في ظروف معينة إلى زيادة حجم مشترياتها من المواد المختتلفة واللازمة لمواجهة اذا  المؤسسةجدا، فقد تضطر 

 الظرف.

                                                           
1
،  6000 الأردن، عمان ،دار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع،إدارة الموارد مدخل حديث للشراء والتختزين  ،وأخرون،الزغبي ايثم  - 

 62ص
2
 52 55ص ص  ،6004الأردن، عمان  ،مكتبة المجتمع العربي للنشر ،إدارة الشراء والتختزين في منظور كمي ،زويلف مهدي حسن  - 



 يةركائز اليقظة التسويقأبعاد و                                                        :لفصل الثانيا

72 

ديد والابتكار في طرائق الانتاج والتصميم الهندسي ون من حيث التجالمورديتفاوت  درجة التقدم الفني: .3
المشترية إلمام ودراية بنوع ومستوى التكنولوجيا المستختدمة لدى مصادر  المؤسسةللسلع، لذا يجب أن يكون لدى 

 المحتملة كافة. التوريد

تلبية الطلبات ل الموردويشير اذا المجال إلى معرفة مدى استعداد  :الموردالخدمات والصيانة التي يقدمها  .4
اذا فضلا عن تقديم  ،ظروف العمل تضيهاتقالعاجلة وتوفيراا بسرعة ومدى مرونته في قبول التعديلات التي 

 المشترية. للمؤسسةالاستشارات الفنية والاقتصادية 

ين دائما بمدى المورديرتبط استمرار وانتظام العمل بمصانع  :الموردمدى استقرار العلاقات الصناعية عند  .5
ستقرار العلاقات الصناعية بين الإدارة والعاملين، وإن عدم الاستقرار يعني توقف الانتاج أو تعطله مما يعني من ا

المشترية عدم ضمان استمرارية الحصول على احتياجاتها بصورة منتظمة في المواعيد المتفق  المؤسسةوجهة نظر 
 تفصيلية بهذا الجانب المهم.المشترية معرفة كاملة و  المؤسسةعليها، لذا يجب امتلاك 

وتقيده بتطبيق  الموردالمشترية أن تتعرف على مدى التزام  المؤسسةيجب على  نظام فحص ومراقبة الجودة: .6
نظام فحص ومراقبة الجودة ومدى كفاءة اذا النظام، إذ إنه أي خلل في الإنتاج بسبب ضعف نظام الصيانة لدى 

 المشترية. المؤسسةة العملية الإنتاجية لدى وعرقل التوريدقد يؤدي إلى وقف  المورد

المشترية على اطلاع بكافة الأسعار المقدمة  المؤسسةكذلك يجب أن تكون   :الموردالأسعار التي يقدمها  .7
 المحتملة، فضلا عن مدى استقرار اذه الأسعار وخاصة في أوقات الأزمات. التوريدمن مصادر 

 : الموردفوائد معرفة  - ت

سوف تسهم بشكل واضح في تسهيل مهمة  التوريدن المعرفة الشاملة والدقيقة لمصادر مما لاشك فيه إ  
المناسبة، وإن الوصول إلى اذه المعرفة يتطلب الانفتاح على أكثر من مجهز  التوريدمصدر أو مصادر  اختيار

ذه المصادر والذي أنسب ا اختيارسيؤدي بالنتيجة إلى  التوريدللتعرف على أفضلهم واذا يعني أن معرفة مصادر 
 1الفوائد الآتية: للمؤسسةبدوره سيحقق 

الذي يعرض المادة ذات الجودة المناسبة وبالوقت  الموردالأمثل او ذلك  الموردإذ أن زيادة كميات المبيعات:  .1
كلفة الشراء ويساعد على توفير السعر التنافسي فيزداد الطلب على منتجات توالسعر المناسبين فيقلل من 

                                                           
1
 101ص  ،مرجع سابق، مهدي حسنزويلف   - 
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اذا من جهة ومن جهة ثانية فإن زيادة المبيعات يؤدي إلى زيادة الطلب على شراء المواد الأولية ومن   ، ةالمؤسس
 ونفقات النقل.نتيجة الخصم  بالإنفاقفادة من مزايا الشراء الكبير المتسم بالاقتصاد سالإ

على  المؤسسةند زيادة طلب ع ،المشترية بالمرونة المؤسسةالأمثل يتسم تعامله مع  التوريدفمصدر  المرونة: .2
المواد الأولية بسبب زيادة مبيعاتها أو انخفاض طلبها على المواد الأولية بسبب توقف الإنتاج فيها، واذه المرونة في 

 بروابط وثيقة. المؤسسةترتبط معه  موردالتعامل سوف لن تتوفر إلا عن طريق 

إلى تحقيق التعاون المثمر بين إدارة الشراء و  لتوريداالسليم لمصادر  الاختيارتؤدي عملية  التعاون المثمر: .3
بجودة  الموردالإدارات الأخرى المستختدمة للمواد، إذ ستنمو العلاقة بين إدارة الشراء وإدارة الانتاج نتيجة التزام 

 البضاعة ومواعيد التسليم فضلا عن مختلف أنواع التسهيلات والخدمات التي يقدمها.

الأمثل يعمل على المحافظة على استقرار الأسعار فهو لا يقوم برفع الأسعار عند  وردالمف استقرار الأسعار: .4
اتجااها للارتفاع حتى ولو لمدة قصيرة من الزمن، أو الذي قد يتحمل مخاطر ابو  الأسعار وضمان حماية المشترين 

 من آثار انخفاض الأسعار فيضمن لهم فروق انخفاض اذه الأسعار.

 ين:الموردعن مصادر المعلومات  - ث

من أجل بناء قاعدة معرفية  التوريدللحصول على معلومات تفصيلية عن مصادر  المؤسساتتلجأ العديد من 
أام مصادر  مااي وسنبين، المؤسسة  التي يمكن أن تتعامل معها التوريدمصادر بها ، مع التركيز على خاصة 

 1ين:الموردالمعلومات عن 

متعددين وتتبع تعاملهم وخاصة فيما يخص المنتجات  موردينل الشراء مع إن تعامل رج الخبرة السابقة:  .1
ين المحتمل التعامل معهم بالنسبة لمادة معينة من بين جملة الموردذات الطلب المتكرر، يتيح لرجل الشراء أن يحدد 

 .موردمن كل  تضمنتها سجلاته لكل عملية شراء  ين وعلى ضوء المعلومات التيالموردمن 

ين الجدد، وكذلك التعرف على الموردإذ يتم عن طريقها التعرف على  والمجلات التجارية:الصحف  .6
وصانع سلعة ينشر إعلاناته، اذا فضلا  موردالتطورات التي حدثت في ميدان الإنتاج وتطور الصناعة، إذ أن كل 

 تجات.عن المجلات المتختصصة التي تنشر مختلف أنواع الدراسات والاستطلاعات الخاصة بالمن

ين إذ يمثلون مصدرا مهما من مصادر المعلومات المهمة فهم خبراء السلع الموردوام وكلاء  مندوبي البيع: .2
 قريبين من السوق ومستختدمي المنتج. ين لتطوير سلعهم ما دامواللموردومروجيها، وقد يعرضون أفكارا جديدة 

                                                           
 135ص ،2440الأردن،  عمان  ،دار زاران للنشر والتوزيع، إدارة المواد والمشتريات منهج كمي ،ومحمد حاكم محسن ،لفضل مؤيد ا- 1
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نماذج  المؤسساتولية التي تعرض فيها توجد المعارض المحلية والد المعارض و الأسواق و المؤتمرات: .4
لمنتجاتها، وكذلك الأسواق التجارية التي تعرض اي الأخرى سلع المنتجين وأخيرا المؤتمرات التي تعقد حول صناعة 

من الحصول على فرصة للمفاضلة بين المنتجات المعروضة  المؤسساتمعينة، ومن الجدير بالذكر أن المعارض تمكن 
 ما دامت تعرض في مكان وزمان واحد.ين الموردلعدد من 

ين، إذ عادة ما الموردين ركنا أساسيا للتعرف على المورديمثل القيد في سجل  ين:الموردالإعلان في سجل  .5
ين إلى تسجيل علاماتهم التجارية ورقم السجل التجاري وعناوين مكاتبهم، والأصناف التي يرغبون المورديتم دعوة 

 ين.دالمور التعامل بها في سجل 

صنف تين، إذ الموردواو إحدى وسائل الحصول على المعلومات التي تخص  :مواقع التواصل الاجتماعي .2
 ا.نهالأعمال والنشاطات التي يزاولو  المواقع  اذا

ين وكذلك وسيلة الموردواي وسيلة من وسائل التعرف على  ين:الموردالزيارات الشخصية لمصانع  .2
من نشا   الموردطريق اذه الزيارات معرفة التفاصيل الدقيقة خول ما يمارسه  ين إذ يمكن عنالموردللترجيح بين 

 وعمليات إنتاج وسياسة التسعير والاستلام والفحص وحتى الخدمات التي يقدمها.

ين طالبين اجراء التجارب عليها، الموردكذلك يمكن الاستعانة بالعينات التي يقدمها عادة وكلاء   العينات: .2
 ذه العينات مجانا.وعادة ما تقدم ا

لقد اعتادت بعض الدول المتقدمة على إصدار دليل تجاري والذي يتضمن معلومات  الدليل التجاري: .5
 تفصيلية عن جميع المصانع والمتاجر التي تتعامل في صنف معين.

يجب أن تنطوي على روابط محددة  التوريدإن طبيعة العلاقة مع مصادر ين: الموردتنمية العلاقة مع  - ج
من خلال نشأة تلك الروابط على شكل  ثقة المتبادلة، والرؤيا المشتركةختص في تبادل المعلومات بشفافية، والتتل

 .1التعاون، والشراكة أو التحالف استراتيجيات

والعمل باستمرار على توطيد اذه العلاقات على  التوريدأنه لا بد من بناء علاقات قوية مع مصادر  كم 
و كذلك  ،ينالمورددق والأمانة والتعامل الجيد بين الطرفين وعدم إخفاء المعلومات تجاه وفق أساليب تتسم بالص

خدمات  الموردإذ إن التعامل بهذه الأساليب يخلق نوعا من العلاقات القوية، تؤدي إلى تقديم  زبائنهم،ين مع المورد
ات ما بعد البيع، كذلك تقديم المشتري إلى المشتري بعد عملية الشراء ربما تستمر لمدة غير قصيرة ضمن إطار خدم

                                                           
1
 120ص  ،مرجع سابق ،مد حاكم محسنومح ،ضل مؤيدالف - 



 يةركائز اليقظة التسويقأبعاد و                                                        :لفصل الثانيا

75 

بشكل  الموردأو التهيؤ لاستقبال وفد  الموردين كالسرعة في الإجابة على الطرود الواردة من للموردالخدمات 
 التوريدمصادر  اختيارلا تقتصر على  المؤسسةيتناسب والسياقات المعمول بها، فمسؤولية ادارة المشتريات في 

 .للمؤسسةمل المحافظة على اذه المصادر وتنمية مصادر جديدة المناسبة فحسب، بل تش

والتي  ، مما أدى إلى تطوير علاقات تعاونية متبادلة،ومورديها المؤسسةإذ أصبح اناك التزام متبادل بين 
الناجحة وسائل عدة لتطوير علاقاتها مع  المؤسساتمن تحقيق ميزة تنافسية عالية، وتستختدم  المؤسساتمكنت 
 1ين ومنها:المورد

 ين والترحيب بهم.للموردحسن استقبال مندوبي البيع التابعين  .1

والوضوح والشمولية في جميع الاتصالات المرتبطة بالاحتياجات من الأصناف، واستختداماتها، والكميات  ةالدق .6
 المطلوبة واحتمالاتها المستقبلية.

 رفين.الثقة لمتبادلة في الأاداف التي يسعى إلى تحقيقها كل من الط .2

المرونة في مناقشة الاختلافات، والرغبة في تسوية التفاصيل الفرعية أو تصنيفها ما دام ذلك يخدم الطرفين دون  .4
 المساس بالجودة والخدمة.

 .الموردسرعة الوفاء بالالتزامات تجاه  .5

 ،لمؤسسةاقد يؤذي  التوريدين يجب أن تكون علاقة جيدة لأن أي خلل في الموردو  المؤسسةالعلاقة بين و  
ين الموردالتعرف على طبيعة تصرفات  التوريدمن خلال المعلومات التي يتم جمعها عن مصادر  المؤسسةتستطيع و 

يجب أن تكون صحيحة ومبنية  التوريدلذا فإن المعلومات التي يتم جمعها عن مصادر  ،وتوقعاتهم عند ابرام العقد
ومجهزيها وجدت  المؤسسةين، فالعلاقة بين الموردا مع بعلاقته للمؤسسةعلى تخطيط علمي سليم يضمن الأمان 

 .المؤسسةلتعامله مع  الموردوارتياح  اختيارلتستمر ودوامها يشير إلى حسن 

 :المورد اختيارمراحل  - ح

التي سوف تتعامل معها مستقبلا أحد أام القرارات  التوريدمصادر  اختيارالخاصة ب المؤسسةتعد قرارات   
نفسها بحاجة للإجابة عن جملة من الأسئلة  المؤسسةتختذ خلال مرحلة تصميم المنتج، وانا تجد التي ت الاستراتيجية

                                                           
1
 41ص  ،مرجع سابق،الزغبي ايثم واخرون   - 
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مجهز معين دون غيره، ومنها الأسئلة المتعلقة بقضايا الجودة،  ختيارالقرار المناسب حول توجهها لا تخاذلا
 1بأربع مراحل واي: المورد اراختيالتكاليف، التكنولوجيا، السلامة، البيئة، التوصيل والتختزين وتمر عملية 

 مرحلة المسح العام: -1

واي مرحلة القيام بالحصر للتعرف على جميع المصادر المحتملة التي تقدم المواد المطلوب شراؤاا واذا   
ين المحتملين من مصادر المعلومات التي ذكرت سابقا الموردفي حصر  المؤسساتا مبدئيا، وتعتمد اختيار الحصر يعد 
 .ين، المعارض والأسواق، المؤتمرات"للموردندوبي البيع "الخبرة، م

 مرحلة جمع البيانات والمعلومات: -2

، إذ تقوم ىمزايا التعامل مع كل مصدر على حدين عن طريق الاستفسار عن الموردواي مرحلة تقييم   
، وتركز عملية للتوريدلة بإعداد دراسة تحليلية لإمكانات كل من المصادر وصولا لقائمة تضم المصادر المقبو  المؤسسة

 ، وجودة بضاعته والخدمات التي يقدمها وغيراا.للموردالتقييم على الموقع الجغرافي 

 :الاختيارمرحلة التفاوض و  -2

، ومن التوريدويتم في اذه المرحلة تسمية فريق التفاوض والذي سيتولى مهمة التفاوض مع ممثلي مصادر   
المناسب، وفي اذا المجال لا بد من التطرق إلى عوامل القوة التفاوضية  لتوريداومصدر  المؤسسة  عقد الاتفاق بين 

المؤثرة في  الخمس بورتر" إذ أعداا إحدى القوى مايكلين والمشترين والتي طرحت لأول مرة على يد "للمورد
 ايكل الصناعة:

  ين:للموردالقوة التفاوضية 

الخصائص والمواقف الخاصة بالسوق الذي يتعاملون معه، ين على جملة من للمورد وتعتمد القوة التفاوضية  
ين أن يزيدوا من الموردين ويستطيع للموردلذا فإن تحليل الموقف التنافسي للسوق يعد أمرا بالغ الأهمية بالنسبة 

 :2قوتهم التفاوضية في الحالات الآتية

 لتركيز في المنتجات.مع توافر قدر كبير من ا التوريدالتي تعمل في مجال  المؤسساتقلة عدد  -1

                                                           
1
مؤسسة الإثراء للنشر والتوزيع عمان ،إدارة سلسلة التوريد علاقات الموردين مدخل إداري  ،و جواد شوقي ناجي ،الشمو  محمد سالم - 

 26ص  6002الأردن 
2
   40ص،مرجع سابق  ،سالم وجواد شوقي ،لشمو  محمودا - 
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 ون.الموردعدم وجود مواد خام بديلة منافسة لتلك التي يقدمها  -6

 عدم تمتع الصناعة بجاذبية تكفل دخول مجهزين جدد. -2

 المشترية نفقات عالية في حالة تفكيراا اللجوء لمصادر بديلة. المؤسساتتتحمل  -4

 .المؤسسةالانتاجية في  تمثل مدخلات مهمة وأساسية للعملية الموردالمواد التي يقدمها  -5

 ون بتكاتف واتفاق ضمني فيما بينهم للتعامل مع السوق.المورديتمتع  -2

  :القوة التفاوضية للمشترين 

تعد القوة التفاوضية للمشترين "الزبائن" عاملا ااما في مجال تحليل الموقف التنافسي للسوق، ويعد المشتري في 
 :1موقف قوي في الحالات الآتية

اناك منافسة حادة، وتتعدد المصادر فإن ذلك يفتح خيارات متعددة أمام المشتري فتزداد قوة حينما تكون  .1
 مساومته.

 عند امتلاك المشتري القدرة التحليلية للأسعار، وتسلحه بالمعلومات الضرورية عن السوق. .6

 عند تمتع مندوبي الشراء بقدرات عالية ومهارات في التفاوض والإقناع. .2

ما إتلم بكل الحقائق عن المصدر المتعامل معه وتقرر في ضوء تجربتها  نأ تستطيع كما أن المؤسسة   
يوضح التالي الاستمرار مع تلك المصادر أو اعادة النظر في الامر مرورا بالمراحل الثلاثة الأولى مجددا، و الشكل 

 .الاختيارمراحل 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 46ص  ،المرجع نفسه - 



 يةركائز اليقظة التسويقأبعاد و                                                        :لفصل الثانيا

78 

 المناسب التوريدمصدر  اختيارمراحل  :(2-7الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

موسى غانم فنجان، وحسين، محمد عبد، "إدارة المشتريات"، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، المصدر: 
 .45، ص6002عمان، 

من الشكل أعلاه يتبين أن مراحل الاختيار تبدأ من ادارة المشتريات لجمع المعلومات الناتجة سواءا عن خبرة  
.سب للمؤسسةللمورد المناذلك  تتم عملية التفاوض والاختيار  وتجربة أو ناتجة عن مرحلة المسح وبعد

 
 مرحلة المسح

 مرحلة جمع المعلومات مرحلة الخبرة والتجربة

 الاختيارمرحلة التفاوض و 

ادارة 
المشتريا

 تغذية

 تغذية

 تغذية

 مرتدة

 مرتدة تغذية
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 الذكاء التسويقي الثاني:المبحث 

بالأصول غير الملموسة مجرد أفكار عامة بل أصبح  أحد المكونات الأساسية  الااتماملم يعد اليوم  
 أن  ،المنافسة كما لتحديد قيمة المؤسسة في السوق خاصة المؤسسات التي تغتمد على رأس المال الفكري في

 بدأت حياة المنتجات فدورةالطلب على المعلومات ،  ازديادإلى  البيئية المتوقعة وغير المتوقعة أدت المتغيرات تسارع 
، وتوفر إدارة المنافسة تزداد حدة في إطار سوق عالميةديثة تتطور بسرعة أكبر فأكبر ، و تتقلص ، و التقنيات الح
 لتسويقي المعقد للمؤسسة في السوق.مؤسسات العديد من الفرص المتميزة لإدراك الوضع االمعلومات التسويقية لل

استختدام المعلومات التسويقية لزيادة فاعلية العديد من الأاداف التسويقية المختتلفة، ومما سبق ويؤدي  
 التسويقي الذيالذكاء ستعانة بولتحديد فعالية القرارات المتعلقة بالمنافسين والمنتجات واتجااات المستهلكين يتم الا

تغييرات جذرية من خلال التكنولوجيات  تشهد والتي ، ةالمفتوح ةالمعاصر الإدارة  يعتبر من بين أام وسائل
 . الاتصالاتالمعلومات و و 

الجيد  فحتى  التسويقيكشكل من أشكال الحس ويقي  سالتففي ظل اذه التطورات الحديثة يعتبر الذكاء  
تنتج و تسوق ، فهي تحتاج إلى معلومات أكيدة ،كاملة و قابلة و عمال أن تبدع ، الأ مؤسسةتستطيع 
ومعرفة معرفة المنافسة  وتقسيماتها ومعرفة معرفة الأسواق ف. فتحليل و تنظيم المعلومة أصبح أكثر أهمية للاستغلال
أهمية  ومن انا تبرز  ،يقيكل مسبق تعد روافد للذكاء التسو   و الإبداعات تكنولوجياتالو  ستهلكيناتجااات الم
 ومن خلال ااته الدراسة سنتطرق إلى ماايته أنواعه ومكوناته. ظام الذكاء التسويقيدراسة ن

 المطلب الأول: ماهية الذكاء التسويقي

يأتي اذا المطلب ليسلط الضوء على الذكاء التسويقي متن حيتث التأصتيل والمفتاايم والنشتأة والتطتور ،فضتلا  
 نا استختدام الذكاء التسويقي بها والمجالات التي يمكن ،أهمية نظام الذكاء التسويقي في المؤسسةعن التركيز على 

تعتتبر البدايتة الأولى لأول نظتام للتذكاء التستويقي تم تصتميمه واعتمتاد تطبيقاتته متن  أولا: مفهوم الذكاء التسويقي:
اتتتذا النظتتتام الوستتتيلة الأستتتاس التتتتي تمكتتتن ويعتتتد  -إدوارد دالتتتن – مؤسستتتةفي  1521 روبـــرت وليـــامزقبتتتل التتتدكتور 

 1الإدارة التسويقية من الاتصال الدائم والمنتظم بالأحداث الجارية في ظروف السوق وظروف البيئة. 

                                                           
1
 - Chirouze Yves, Le marketing stratégique : stratégie segmentation,  positionnement et 

politique d’offre, ellipse,  Paris ,  6005 , P89 
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بأنتته مجمتتوع النشتتاطات المنستتقة للبحتتث والتحليتتل، والتوزيتتع بغتترض الاستتتغلال للمعلومتتات  Marter مــارتريعتترف 
تم القيتتتام بهتتتذه الأنشتتتطة في إطتتتار الشتتترعية )وفتتتق الأطتتتر القانونيتتتة( متتتع تتتتوفير كتتتل المفيتتتدة للمتعتتتاملين الاقتصتتتاديين يتتت

 1الضمانات الضرورية للحفاظ على إرث المؤسسة واذا ضمن أحسن شرو  النوعية المتعلقة بالآجال والتكاليف.

ات، يط المؤسستتتة )زبتتتائن، متتتوردين، منافستتتين، شتتتركلمحتتتوانتتتاك متتتن يعرفتتته علتتتى أنتتته: "نظتتتام لمراقبتتتة وتحستتتس 
الهيئتات العامتة، ايئتات الجتودة...( بهتدف اكتشتاف التهديتدات والفترص التتي تواجههتا المؤسستة، واتي ترتكتز علتتى 
محتتتورين الأول ويضتتتم البحتتتث والتجميتتتع المنتتتتظم والمستتتتمر والجتتتاد للمعلومتتتات المختتلفتتتة )علميتتتة، تقنيتتتة، اجتماعيتتتة، 

القتتترارات  اتختتتاذاتتتا وتحليلهتتتا وتوزيعهتتتا وأختتتيرا استتتتغلالها في قانونيتتتة، تجاريتتتة...إلخ( المتاحتتتة متتتن مصتتتادر مختلفتتتة تم فرز 
والتكتيكيتتتة وتقويتتتة المركتتتز التنافستتتي للمؤسستتتة، أمتتتا المحتتتور الثتتتاني فهتتتو يهتتتتم بحمايتتتة وأمتتتن المعلومتتتات  الاستتتتراتيجية

 والمعارف المحصل عليها، وكذلك إضفاء المصداقية على المعلومات المجمعة.

المعلومات التتي تختص الأعتداء الحتاليين أو المحتملتين كمتا  على أنهعرف يمجرد على العموم فالذكاء كمفهوم و 
 ،المعلومتتات الستترية التتتي يتتتم جمعهتتا عتتن البلتتدان الأجنبيتتة خصوصتتا التتتي تعتتتبر عتتدوة  بأنتته Oxfordورد في قتتاموس 

 ويتضح من التعاريف أعلاه أن الذكاء ينحصر في المجال السري الذي يخص الأعداء.

 ل الأعمال والتجارة فقد وردت مجموعة من التعاريف يمكن ذكراا في: أما في مجا

التتتي  المؤسستتةالتتذكاء التستتويقي: اتتو مجموعتتة منستتقة ونظاميتتة متتن الإجتتراءات المتكاملتتة والمصتتممة في كتتل أرجتتاء  -
 .2تهدف إلى توليد وتقويم وتوزيع المعلومات التسويقية

                                                           
1
 - Chirouze، Yves  ,op cit, P 106 

الأردن،  عمان تكنولوجيا المعلومات، دار الإسراء، إلىنظم المعلومات التسويقية، مدخل محمد عبد حسين الطائي، نمر محمد العجارسة،  -2
 .22، ص 6002
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فحتص ومعرفتة التغتيرات التتي تحتدث في كتل متن ب خلالته يق مناو الأسلوب أو الطريقة التي يتمكن مدير التسو  -
 .1البيئة التسويقية الخارجية العامة والخاصة بصفة دائمة ومستمرة ومتجددة

نظتتام التتذكاء التستتويقي اتتو كتتل المعلومتتات المفيتتدة والتتتي يمكتتن استتتعمالها متتن قبتتل إدارة التستتويق لتعزيتتز الموقتتف  -
 .2للمؤسسةالتنافسي 

3تسويقي او مدى واسع من الأنشطة التي يمكن أن تستختدم في جمع المعلومات عن المنافسين.نظام الذكاء ال -
 

بنتاء علتى متتا تقتدم يمكتن القتتول بتأن التذكاء التستتويقي اتو مجموعتة متتن الأفتراد والإجتراءات والمعتتدات التتي تستتتختدم 
ث أو التغتتيرات التتتي قتتد تجتتري في بأستتاليب قانونيتتة وأخلاقيتتة، تستتمح بالتتتدفق المستتتمر للمعلومتتات المتعلقتتة بالأحتتدا

القرارات التسويقية الملائمة لمواجهة تلك الأحداث والتغتيرات دعمتا للأاتداف العامتة  اتخاذالبيئة التسويقية من أجل 
 4.للمؤسسة

 يتضح من التعاريف التي مر ذكراا بأن نظام الذكاء التسويقي يمتاز بمجموعة من الخصائص نذكر منها: 

 ذكاء التسويقي مجموعة من المتطلبات والموارد. يستلزم تشغيل ال -

 أن نظام الذكاء التسويقي ذو منهجية قانونية وأخلاقية مشروعة على خلاف ما يعتقده البعض. -

يتطلب اذا النظام التفاعل المستمر مع البيئة التسويقية والمراقبة المتواصلة للأحداث من أجتل رصتد واستتلام أي  -
 تملة. إشارات حول التغيرات المح

 القرارات.  اتخاذيمكن لنظام الذكاء التسويقي أن يساعد الإدارة في  -

 الإدارة بالمعلومات الاستختبارية الحيوية. في المؤسسة لأنه يزود الاستراتيجيةيعد النظام من أنظمة المعلومات  -

ذلتك يتتم  ومتن بعتد  ،كما يعرف على أنه  ممارستة لجميتع البيانتات المتصتلة بجهتود التستويق التتي تبتذلها المؤسستة -
   .كفاءة عاليةو القرارات التسويقية بدقة  اتخاذعملية  يل البيانات لتوجيهتحلو  جمع

   
 
 

                                                           
 .122، ص 1552، مكتبة الاستماع، مصر، 1عبد السلام أبو قحف، أساسيات التسويق، ج -1
 .126، ص 1555لأردن، ا عماندار الحامد، -سمير البعايد، نظام سيودان، التسويق الصناعي، مفاايم وإستراتيجيات -2

3
 .131ص  نفسه، المرجع 

4
 .55، ص 6005الأردن، عمان  علاء فرحان طالب وآخرون، نظام الجمارك التسويقية، دار صفاء،  - 
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 المؤسسةثانيا: أهمية نظام الذكاء التسويقي في 

( أن متتدير التستتويق يلجتتأ Francir Joseph Agniterلقتتد أثبتتتت إحتتدى الدراستتات التتتي أجرااتتا الباحتتث ) 
أخبتار  %25لأخبار المستتهلكين،  %05لمفاوضات البيع،  %11بار الاسواق المحتملة، للبحث عن أخ %45إلى: 

المنافستتتين والجوانتتتب الأختتترى، كمتتتا توصتتتل اتتتذا الباحتتتث إلى أن متتتدير التستتتويق يلجتتتأ في تحديتتتد مصتتتادر البيانتتتات 
ف للصتتتتتح %12و %66والمستتتتتتهلكين بنستتتتتبة  %65للحصتتتتتول علتتتتتى المعلومتتتتتات الضتتتتترورية إلى المرؤوستتتتتين بنستتتتتبة 

 .1والمجلات والباقي من الوسائل الأخرى

 :2من خلال النقا  التالية المؤسسةكما يمكن أن نؤشر عن أهمية نظام الذكاء التسويقي في 

يقتوم باستتلام الإشتارات  تنظيمتييمثل نظام الذكاء التسويقي الحجر الأساس في نظام الإنذار المبكر أو بنتاء رادار  -
 رار. التحذيرية لإيصالها لمتختذي الق

كتتون نظتتام التتذكاء التستتويقي يمثتتل نظامتتا وقائيتتا يستتاعد في تقتتديم المعرفتتة والإدراك الأفضتتل لمستتتختدميه حتتول متتا  -
 يحيط بهم من تغيرات بيئية مختلفة. 

 الأعمال.  استراتيجياتيشكل جسرا بين كميات كبيرة جدا من المعلومات و  -

 وما قد يحدث فيها من تغير وتطور. التعرف عن قرب وبدقة على المتغيرات البيئية المختتلفة  -

، قتتد أثبتتتت إحتتدى المؤسستتةيمثتتل نظتتام التتذكاء التستتويقي أحتتد المصتتادر الأساستتية لتحقيتتق الابتكتتار والإبتتداع في  -
في العتالم تستتختدم نظتام التذكاء التستويقي في تحقيتق أنتواع عديتدة متن الإبتداع  مؤسستة 1000الدراسات بتأن أغتنى 

 والابتكار. 

كبيرا في المؤسسة وذلك متن   استراتيجيايمكن أن نقول بأن نظام الذكاء التسويقي يؤدي دورا وخلاصة القول  
القتتتتدرة علتتتتى التتتتتأثير علتتتتى الزبتتتتون  المؤسستتتتةعطتتتتي يلمفهتتتتوم الإدارة البيئيتتتتة، كونتتتته  المؤسستتتتةختتتتلال مستتتتاهمته في تبتتتتني 

ك فيهتتا، وفيمتتا يلتتي الجتتدول التتذي متتن مراقتتب للأحتتداث البيئيتتة إلى مشتتار  المؤسستتةوالمنتتافس، واتتذا يعتتني أنهتتا تحتتول 
 للذكاء التسويقي. الأساسيةيوضح المجالات 

 

 
                                                           

 .65محمد عبد حسين الطائي، نمر محمد العجارسة، مرجع سابق، ص  -1
 .22علاء فرحان طالب وآخرون، مرجع سابق، ص  -2
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 المجالات الأساسية للذكاء التسويقي (:3-2)الجدول رقم 

 المؤسسةنوع  الترتيب الذكاء التسويقيمجال 
 تجار الجملة والتجزئة والمؤسسات المنتجة للسلع والخدمات 01 التسعير

 ة والتجزئة والمؤسسات التعليمية ومؤسسات النقل.تجار الجمل 06 خطط التوسع
 دور النشر وكالات الإعلان والبنوك وشركات التأمين 02 خطط المنافسة

 كل أنواع المؤسسات 04 الترويج استراتيجية
 شركات التعدين والبترول 05 بيانات التكلفة 

 ور النشرتجار الجملة والتجزئة ووكالات الإعلان ود 02 إحصائيات المبيعات
 المؤسسات المنتجة للسلع الاستهلاكية 02 بحوث التنمية

 المؤسسات المنتجة للسلع الاستهلاكية والسلع الصناعية 02 نمط وشكل المنتج
 المؤسسات المنتجة للسلع الاستهلاكية والسلع الصناعية 05 العمليات الإنتاجية
 يةالمؤسسات المنتجة للسلع الصناع 10 إيرادات الاختراع

 .121ص   ،1552، مكتبة الاستماع، مصر، 1أساسيات التسويق، ج، قحفعبد السلام أبو المصدر: 

 المؤسستتتات، فقتتتد نجتتتد أن المؤسستتتاتأهميتتتة التتتذكاء التستتتويقي حستتتب نتتتوع متتتن ختتتلال الجتتتدول يتبتتتين لنتتتا   
التجاريتتتتة  ؤسستتتتاتالمالصتتتتناعية تهتتتتتم أكثتتتتر بالمعلومتتتتات حتتتتول التكتتتتاليف ومشتتتتاريع البحتتتتث والتنميتتتتة، بينمتتتتا تهتتتتتم 

 بالمعلومات حول السعر والتوزيع، وتهتم وكالات الإعلان بالمعلومات حول الترويج.

 المطلب الثاني: أنواع الذكاء التسويقي

 التطرق إلى تقسيماته المختتلقتة وستبل تحستين من خلال  لذكاء التسويقي  روافدخصص اذا المطلب لدراسة    
 في المؤسسة .كفاءته وفعاليته نظام  

يمكتتن تقستتيم التتذكاء التستتويقي وفقتتا لأكثتتر متتن معيتتار فتتإذا اتختتذنا درجتتة المركزيتتة  : تقســيم الــذكاء التســويقي أولا
غتتير المركتتزي، وإذا أختتذنا درجتتة الرسميتتة التجاريتتة كمعيتتار  التستتويقي المركتتزي والتتذكاءالتستتويقي كمعيتتار نجتتد: التتذكاء 



 يةركائز اليقظة التسويقأبعاد و                                                        :لفصل الثانيا

84 

نحاول أن نتعترض لهتم بشتيء متن التفصتيل فيمتا ست الرسمتي، و غتيرالتستويقي الرسمتي والتذكاء التسويقي وجدنا الذكاء 
 :1يلي

أاتتتم  ، ومتتتنالتستتتويقي التتتذكاءوتعتتتني وجتتتود وحتتتدة مركزيتتة اتتتي التتتتي تتتتتولى أنشتتتطة المركـــزي:  يذكاء التســـويقالـــ -أ
ز لكتن في المقابتل تعجت المؤسستةلقة بتلك الأنشطة داخل عمميزات اذا النظام حدوث ازدواج في المهام والوظائف المت

، واتتو متتا يشتتكل المؤسستتةتلتتك الوحتتدة في أغلتتب الأحيتتان عتتن ملاحظتتة التطتتورات اليوميتتة التتتي تحتتدث في أستتواق 
 قصورا في تيار المعلومات المتدفق لمتختذ القرار التسويقي.

وتعنى أن أنشطة الذكاء التستويقية تتتم ممارستتها متن ختلال عتدد متن الوحتدات اللامركزي:  يذكاء التسويقال -ب
إلى جهتتات معينتتة، ومتتن أاتتم خصتتائص اتتذا النظتتام رفتتع   التستتويقي وذلتتك بتقستتيم التتذكاء المؤسستتةة داختتل المنتشتتر 

 كفاءة مسؤولي الذكاء نتيجة لزيادة درجة التختصص.

والإجتتراءات  يضتم عتتدد متتن القواعتتد المؤسستتة: ونعتتني بهتتا وجتتود نظتام رسمتتي داختتل الرســمي يذكاء التســويقالـ -ج
وحتدة المختتابرات  للمؤسستةالموضوعة، وايكل تنظيمي محتدد داختل الخريطتة التنظيميتة  المحددة والمكتوبة والسياسات

التستتتويقية والتتتتتي عتتتادة متتتتا تكتتتون تابعتتتتة لإدارة التستتتويق، وتقتتتتوم اتتتذه الوحتتتتدة بتتتالتجميع الرسمتتتتي للبيانتتتات وتحليلهتتتتا 
 مستختدمة في ذلك الموارد المتاحة لديها من أجهزة وبرامج وأفراد.

، بتل التستويقي  أنشتطة التذكاءوجتدود إجتراءات مكتوبتة لممارستة  : وتعتني عتدمغيـر الرسـمي يذكاء التسـويقال -د
متتن معلومتتات  المؤسستتةيتتم ممارستتة تلتتك الأنشتتطة متن ختتلال وستتائل الاتصتتال المختتلفتة ومتابعتتة متتا يتتتم نشتره ختتارج 
خر وصتتتول المعلومتتتات وأخبتتار تمتتتس النشتتا  التستتتويقي لمؤسستتتنا، وانتتتاك العديتتد متتتن العيتتوب، لهتتتذا النظتتام مثتتتل تتتأ

المطلوبة لعدم وجود قنوات واضحة، تمر منها وكذا تشويه المعلومة نتيجة مروراا من شختص لآختر بصتورة غتير رسميتة 
 المعلومة الأصلية عن تلك التي وصلت لمتختذ القرار. مما يؤدي لاوراف

ة لنظتتام التتذكاء التستتويقي بالنستتبة بتتالنظر إلى الأهميتتة الكبتتير  ســين كفــاءة نظــام الــذكاء التســويقي:وســائل تحثانيــا 
فيمتتا يختتص الاتصتتال المستتتمر بالبيئتتة والستتوق، فقتتد وجتتب علتتى إدارة التستتويق تحستتين كفتتاءة اتتذا النظتتام  للمؤسستتة
 .2من خلال

                                                           
 .642، ص 1552، 6صفاء للنشر والتوزيع، الأردن،  ار التسويق من المنتج إلى المستهلك، د طارق الحاج وآخرون، -1
 .152، مرجع سابق، ص قحفعبد السلام أبو -2
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ين ستتتيكتتتون رجتتتال البيتتتع علتتتى اتصتتتال مباشتتتر بالمشتتتترين والبتتتائعين والمناف تحســـين نشـــاط ذكـــاء رجـــال البيـــع: -أ
ا الموقتتتع يستتتاعدام الحصتتتول علتتتى البيانتتتات التتتتي قتتتد يتعتتتذر الحصتتتول عليهتتتا متتتن طريتتتق وبالستتتوق بصتتتفة عامتتتة، واتتتذ

أن تجعتتل عمتتل رجتتال البيتتع عمتتلا مزدوجتتا أي  المؤسستتةالإحصتتائيات المتتتوفرة متتن ختتلال أنشتتطة البيتتع العاديتتة فعلتتى 
وأدائهتا  المؤسستةأعتين  إجراء عمليات البيع بالإضتافة إلى جمتع المعلومتات وإرستالها لإدارة التستويق، فرجتال البيتع اتم

 في السوق ومن واجبهم رصد كل التغيرات الطارئة. 

حيتتث تتواجتتد وكتتالات وشتتركات متختصصتتة في جمتتع  :1شــراء المعلومــات مــن وكــالات تســويقية متخصصــة -ب
 التستويقيةالقطاعتات، ومتن أاتم متا تتوفره اتذه الوكتالات نجتد نستب الحصتص في مختلتف  المؤسستاتالمعلومتات عتن 

البحث عن اذه المعلمات وشرائها نظترا لأهميتهتا  المؤسسةعمال واسعار المواد الأولية ولذلك يتوجب على وأرقام الأ
 في النشا  التسويقي.

حضتور المعتارض التجاريتة، اقتنتاء كاستئجار أو توظيف جزءا متن التذكاء التستويقي،  : استخدام وسائل أخرى -ج
ل التقارير المنشورة عن المنافستين، تحليتل وقتراءة الصتحف والمجتلات منتجات المنافسين لفحصها ودراستها قراءة وتحلي

 التنافسية.  المؤسساتالمتعلقة بنشاطات 

ل عام فإن نظام التذكاء التستويقي يلعتب دورا اامتا في تغذيتة المعلومتات التستويقية بالبيانتات الضترورية خاصتة كشوب
 .2عن المنافسين والتغيرات البيئية الأخرى

 مكونات الذكاء التسويقي: ث المطلب الثال 

لمؤسستة لتمكتن التتي  علومتة، التتي تشتكل قواعتد للمعرفتة الذكاء التسويقي يرتكز أساسا على سبل توصيل الم 
من متابعة سيرورة التغيير، وإيجاد الحلتول لمواجهتة التحتديات، التتي أدت إلى توستيع  استتختدامات وتطبيقتات التذكاء 

 .كان حجمها وطبيعة نشاطهاالتسويقي في كل المؤسسات مهما  

م التتتذكاء التستتويقي يتكتتون متتتن أربعتتة أنظمتتة فرعيتتتة تتكامتتل فيمتتا بينهتتتا ظتتانأن نقتتول أن  اعلتتى العمتتوم يمكنتتت 
 :  3لتوفير المعلومات المهمة وتقديمها إلى الإدارة التسويقية لاستختدامها وااته الأنظمة الفرعية اي

                                                           
1
- Cloud Motricon,le systéme marketing, Edition Dunod, Paris France,1993, p 23.  

2
جامعة البصرة ، كلية الإدارة والإقتصاد،عملية صنع القرار الإستراتيجي والتنظيمي كتوراة المدخل الشمولي في د أطروحة  ،لعريقي منصورا - 

  55ص  ،6002العراق ،
3
 .10، ص2112 ،مجلة معارف جامعة البويرة،   زواغي سامية، مساهمة الذكاء التسويقي في دعم الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور ،خالد قاشي - 
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 ؛الزبون ذكاء -

 ؛السوق ذكاء -

 ؛ذكاء المنتج -

 ؛المنافسين ذكاء -

 الزبون:  ذكاءأولا 

من العجب أن يشكو العديد من رؤساء الشركات التنفيذيين من أن تسويقهم غتير فعتال ، إنهتم يترون أن  ان 
ن أحتد أستباب ذلتك اتو أنهتم أ متن النجاعتة ،حيتث  تصرف الكثير على التسويق ولكنها تتميز بالقليتل مؤسساتهم

للتستتتويق التتتذي تعتتتودوه في الماضتتتي والتتتذي يعتمتتتد علتتتى مستتتاواة التستتتويق ينفقتتتون الكثتتتير علتتتى نفتتتس التتتنمط القتتتديم 
ن أبتتالبيع، إن التفكتتير التستتويقي القتتديم لحستتن الحتتظ بتتدأ الآن في إفستتاح المجتتال لطتترق جديتتدة متتن التفكتتير حيتتث 

 الزبونوفهم اقتصاديات  بالزبونوتقنيات الارتبا   الزبون شركات التسويق الذكية أصبحت تطور معرفة 

 – الشتتتعار  الحديثتتتة يكتتتون المؤسستتتاتيعتتتتبر الزبتتتون نقطتتتة الانطتتتلاق في النشتتتا  التستتتويقي المعاصتتتر، ففتتتي          
، إذ أن الزبتتون يمثتتل مركتتز اللعبتتة وجتتوار العمتتل المؤسستتة عليهتتا التتتي تتحصتتل  أاتتم مصتتادر العوائتتد -اعتترف زبونتتك

علتى أستاس متن يستتطيع  المؤسستاتالتنتافس بتين قواعتد اللعبتة الجديتدة يعتمتد في  في  التسويقي، لذا أصبح التفوق
 .1أن يفي بهذه الحاجات والرغبات بشكل أفضل

كة ومتبادلتتة متع زبائنهتا وذلتتك كمتا يستاعد ذكتتاء الزبتون المؤسستة علتتى بنتاء علاقتات قويتتة وذات فائتدة مشتتر   
 تحديد ما يلي :  خلال  من

 الزبائن المستهدفين؛ - -

 م؛ كيفية كسب زبائن جدد والاحتفاظ به -

 وخدمات المؤسسة؛  لمنتجاتالعمل على التحسين المستمر  -

 ؛بإشباع حاجاتهم ورغباتهما التعرف على سلوكهم، والكيفية التي يقومون من خلاله -

                                                           
1
-، Cloud Motricon , Op-Cit, p 56. 
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ول علتتى صتتورة واضتتحة عتتن الزبتتون بالنستتبة للمؤسستتة، فهتتو يهتتدف إلى الحصتت بأهميتتةإن ذكتتاء الزبتتون يؤكتتد   
لتتتى إنشتتتاء صتتتادقة علتتتى بيانتتتات الزبتتتائن تكتتتون قتتتادرة عؤسستتتة المعلتتتى الممختلفتتتة ، لهتتتذا ؤسستتتة متتتن وجهتتتات نظتتتر الم

 سين أدائها.بيانات بطريقة جيدة سيساعد على تحذه الوتطوير علاقة مفيدة مع اؤلاء الزبائن، واستعمال ا

 وفي الأسواق ذلك المجال الذي يشهد فيه تطورا في العلاقات بين البائعين والمشترين، نادرا ما ستجد علاقات
التي يتعامل معها، إذ تتطور أغلب العلاقات من خلال مجموعة  المؤسسةتاما اتجاه  ابسيطة يبدي فيها الزبون ولاء

من المراحل تبدأ بتجربة الزبائن لنماذج مختلفة من المنتجات وغالبا ما يقوم الزبائن بالانتقال بين العديد من 
علاقة طارئة والذي يعبر عنها بعلاقة الصفقة، أو قد تكون  مع الزبون يمكن أن تكون المؤسسة، فعلاقة المؤسسات

العلاقة قائمة على أساس ارتبا  متبادل يعبر عن مصلحة وااتمامات مشتركة واذا او نمط العلاقات طويلة 
الأمد، وفي السابق كان النشا  التسويقي يقوم على أساس الصفقة إذ أن اذا النشا  لم يكن له دو سوى القيام 

سرعان ما  المؤسساتالبيع، والذي يعبر عن قصر نظر الإدارة الذي لا يمكن تبريره إزاء الزبون إلا أن  بعملية
اكتشفت أن الزبون لن يكون مجدي في الأمد الطويل إلا على أساس علاقات طويلة الأمد وأن اذا التحول )من 

 1فلسفة الصفقة والعلاقة طويلة الأمد( يحمل في طياته ما يلي:

والزبون ام شركاء وليس  المؤسسةمن ثقافة )الربح / الخسارة( إلى ثقافة )الربح / الربح( والتي تعني أن  التحول -1
 خصوم، واذا او أساس التحول من مفهوم الزبون الجديد إلى مفهوم الزبون ذي الولاء طويل الأمد.

أعمق وأكثر ألفة، فالزبون او التحول من موقف )لا معرفة مسبقة للزبون( إلى موقف )معرفة مكثفة بالزبون(  -6
في خططها وسياساتها واستجاباتها الحميمة  المؤسسةوأن المعرفة به تجعله مألوفا وقريبا من  المؤسسةجزء من عائلة 

 لحاجاته.

التحول من بيع السلعة في الصفقة إلى بيع المعرفة في العلاقات، واذا او الشكل الأقوى بالعلاقة مع الزبون  -2
 .ة إلى قيمة واو أيضا الأساس في تكوين رأس المال الزبائنيلتحويل المعرف

فإن العلاقات طيلة الأمد مع الزبون أصبحت تقوم  المؤسساتفي ضوء خبرة مجموعة من الباحثين ويرى 
 2على الحقائق الآتية:

 ( مرات أكثر من عملية البيع للزبون المعتاد.2أن عملية البيع للزبون الجديد تكلف ) - أ

 ( من الأفراد الآخرين عن تجربته.10-2سيبلغ نمطيا ) المؤسسةغير الراضي عن منتجات أن الزبون  - ب

                                                           
1
 .201، ص 6002، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، 6والعمليات،    والاستراتيجياتنجم، عبود، "إدارة المعرفة المفاايم  - 

2
 21مرجع سابق ص  طالب، علاء فرحان - 
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( % 5( من خلال زيادة معاودة الزبون السنوية بنسبة )% 25يمكن أن تزيد من أرباحها بنسبة ) المؤسسةأن  -جت
 فقط.

 (.% 50للزبون المعتاد اي ) ( بينما إمكانية بيع المنتج% 15أن إمكانية بيع المنتج للزبون الجديد اي ) -د
ثانية إذا استجيب  المؤسسة( من الزبائن ذوي الشكاوي سيقومون بمعاودة التعامل مع % 20أن نسبة ) -ه

 لشكواام بشرعة من خلال تحسين الخدمة التي أدت إلى شكواام.
المدعومة بالتجارة  الحالية لا تحقق تكامل المبيعات والخدمة الضرورية المؤسسات( من % 50أن أكثر من ) -و

 الالكترونية رغم أن اذه التجارة الحديثة تمثل مصدرا مهما من مصادر تقوية العلاقات مع الزبائن.
 من الصفقة إلى العلاقات  :(:8-2)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .265ص ، 6002يع، ، مؤسسة الوراق للنشر والتوز 6والعمليات،    الاستراتيجيات: نجم، عبود، "إدارة المعرفة المفاايم و المصدر

 السوق: ذكاءثانيا : 

تسعى للبقاء والفوز في أسواق المستقبل وتحاول صياغته والمشاركة فيه بدلا من انتظاره،  المؤسسة  نتاا ك إذ 
 تسأل   ،وانب تاريخها وموظفيها ونشاطاتها وإدارتها ومنافسيهاالجنظرة فاحصة على جميع  يجب عليها ان تلقي 

وال تكرس الإدارة جزءا من وقتها وفكراا لوضع  اختلاف المستقبلصورا شاملا عن مدى ال تملك ت هانفس
  ؟تصور للاستحواذ على سوق المستقبل 

 الزبون ذو الولاء معرفة كثيفة 

 معرفة مسبقة أقل ألفة الزبون الجديد

 العلاقة  –فجوة الصفقة 

 ثقافة الربح / الربح 

 ثقافة الربح / الخسارة 

 العلاقات 

 الصفقة
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ومتتن أاتتتم المتغتتتيرات التتتتي يتوجتتتب التحستتتب لهتتتا في فهتتم الستتتوق اتتتي: نمتتتو الستتتوق، الحصتتتة الستتتوقية، حجتتتم  
ينتتج إدراكتا واضتحا متن قبتل الإدارة للأستواق المحيطتة  علتى اتذه العوامتل، فتالتعرف  وق، طبيعة الزبائن المحتملتينالس

التتتي تتتدفعها  المؤسستتة استتتراتيجيةبهتتا عتتن طبيعتهتتا وديناميكيتهتتا، والتعتترف عتتن الستتوق يلعتتب دورا رئيستتيا في تحديتتد 
 التستتتويقيةلحصتتتة للارتقاءالمحيطتتة بهتتتا عتتتن طبيعتهتتا ظتتتروف الستتتوق متتن أجتتتل تحقيتتتق ميتتزة تنافستتتية متتتن ختتلال زيتتتادة ا

 1.نمو المبيعات ومعدل

لتسويقية أمرا في  غاية ا الاستراتيجيةكما يعتبر أخذ الطبيعة المتغيرة للأسواق بعين الاعتبار عند إعداد  
ومن أام المتغيرات  المؤثرة في فهم السوق اي :نمو السوق، الحصة السوقية، حجم السوق، طبيعة الزبائن  الأهمية 
بها وظيفة التسويق للأسواق المحيطة  المتغيرات إدراكا واضحا من قبل كما ينتج التعرف على اذه    المحتملين

افسة، لأن درجة عدم التأكد تنواجهة متطلبات المناسبة لمؤسسة لفهم السوق في وضع الآلية المسعي الم،سيعزز من 
كون تطرق العمل في السوق، فهي عندما تدخل السوق قد  وتحديدؤسسة على رسم أن تقل مع قدرة الم يمكن

زيج الأفضل للمنتجات وطبيعة الزبائن والم التسويقيةبعدم التأكد كالحصة مثقلة بعدد من العوامل التي تتصف 
 .وكيفية الوصول إليهم

يتعلق الأمر الأكثر صعوبة في اذا المجال بالبحث عن الدافعية، أي الكشف عن الدوافع التي يمكن  أن   
 أهمية ع نطاق الجهود المبذولة في السوق الحالية؛ اذا يعني أن الأمر الأكثر تستختدم إما في تجزئة السوق أو في توسي

وقف الحالي للمؤسسة  لما يحدد بالشكل الذي  م مدى تغطية السوق أو مدى اختراقه تقيي اوفي فهم  السوق 
لحصة  ما يتم تحديد  اك حصتها، ؤسسة لتوسيع تغطيتها تم في ضوء ذلك معرفة مدى حاجة المالسوق، إذ ي

 .افسيننللمؤسسة والم التسويقية

التنظيم الموجه بالسوق او الذي يحاول أن يكشف ماذا يريد المشترون ويقدم اذا لهم بالطريقة أن  اكم   
 التي تصل إلى أادافهم.

السوق او نوع من أنواع السلوك والعمليات ،أكثر من كونه جزءا من  ذكاءوافترضت بعض البحوث أن  
السوق يمكن قياسه كمجموعة من السلوكيات والعمليات،  ذكاء  فترضاوالمعتقدات( وعلى اذا فقد الثقافة)القيم 

 والذي بالتأكيد سوف يؤثر على فاعلية وأداء السوق المؤسسة السوقي يمكن بناؤه داخل ثقافة  كما أن الذكاء

                                                           
1  Kotler  Ph, Marketing International, edition Mc Growhill, U.S.A, 2003, P53 
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 –على اختلاف أنواعها  –  بالمؤسساتعلى جوانب سلوكية تتعلق  بمدى اعتقاد العاملين ذكاء السوق  يعتمد 
وترجمة ذلك في مجموعة الأنشطة والتصرفات والقرارات ،بأن احتياجات السوق يجب أن تعطى لها الأهمية القصوى 

من أجل تسليم قيمة أفضل لعملائها ويتطلب ذلك ضرورة انتشار  اذا التوجه عبر  المؤسسةوالخطط التي تقوم بها 
وأن تعمل الأخيرة على سيادة التوجه بالسوق بدلا من التركيز على  المؤسسةخل المستويات الإدارية المختتلفة دا

 إدارة التسويق.

 1والمنافسين سوف تتميز بما يلي: للزبونالمستندة إلى السوق والموجهة  المؤسساتأن  حيث 

 .للزبونالفهم الجيد الواسع لحاجات ورغبات المستهلكين والتركيز على خلق القيمة  -

 واسعة بمواطن القوة والضعف لدى المنافسين.المعرفة ال -

 .الزبونالتي توجه لتسليم أفضل قيمة ورضا  الاستراتيجياتتطوير وفهم وتنفيذ  -

مشاركة الإدارات في الأنشطة الخاصة بتنمية التفهم الكامل للاحتياجات الحالية والمستقبلية للعملاء وكافة  -
 ائح ...الخ.القوى المؤثرة مثل المنافسين والقوانين واللو 

 أن تعتمد على ممارسات الأعمال التجارية السابقة لتبقى المؤسساتومع تصارع خطوات التغير لا تستطيع  
عمليات التجديد نهاية ناجحة يجب أن تسير جنبا إلى جنب مع الدراسة  ولكن حتى تنتهي المستوى،في نفس 

 السوق على :اء كويرتكز ذ  العميقة للهدف واذا الهدف بالطبع او الزبون،

 : توليد الاستخبارات التسويقية -1

ويعتبر مفهوم توليد  لذكاء السوقحيث تعتبر عملية توليد معلومات عن السوق واي نقطة البداية   
المعلومات من السوق أوسع من مفهوم التركيز على الاحتياجات والتفضيلات الفعلية للمستهلكين،  وذلك لأن 

الحكومية، التكنولوجية، المنافسين، المؤثرات البيئية  المؤسساتلعوامل الخارجية )مثل: المفهوم الأول يتضمن تحاليل ا
 الأخرى(  والتي تؤثر على احتياجات وتفضيلات المستهلكين.

إضافة إلى ذلك  فإن توليد المعلومات  لا تقتصر على الاحتياجات الفعلية للمستهلكين فقط وإنما  
مما يعطي لها فرصة  تقديم  الزبائنبالتنبؤ باحتياجات  المؤسساتيفرض ضرورة قيام لاحتياجاتهم  في المستقبل واذا 

 2منتجات جديدة لإشباع تلك الاحتياجات.

                                                           
1
 -Day George, Market Driven ,Strategy The Free Press ,New York ,1998 ,P12 

 131مرجع سابق ،ص،أماني السيد  - 2
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وتحديدام  الزبائنالسوق إلا أن تعريف  لذكاءاو حجر الزاوية  الزبائنوبالرغم من أن تقدير احتياجات  
  .د المعلومات من تحقيق اذا الغرضييمكن مفهوم تول و طة،تحديدا واضحا ليست عملية بسي

لكن  يتضمن بجانب احتياجات وتفضيلات  الزبائنعلى توسيع مفهوم  وفي نفس الوقت يساعد       
 مجموعة الوسطاء أو الموزعين الذين يتعاملون مع المنتج.مع التدقيق في  المستهلكين النهائية، 

  نشر وتبادل المعلومات )الاستخبارات( -6

،  وتتطلب عملية المؤسسةشر وتبادل المعلومات الاستختبارية عبر الإدارات المختتلفة داخل أي أن يتم ن 
وذلك لأن عملية  المؤسسةالاستجابة  لاحتياجات السوق بكفاءة مشاركة فعلية من جانب جميع الإدارات داخل 

أي اتجاه آخر  لقد تتم من خلا وإنما ،تبادل المعلومات لا تتم دائما عن طريق إدارة التسويق إلى الإدارات الأخرى
وذلك حسب الإدارة التي بدأت في خلق تلك المعلومات، وتكمن أهمية عملية تبادل  المعلومات في أنها تضع 

، كما أن عملية تبادل المعلومات يمكن أن تتم بأكثر من اتجاه المؤسسةأساسا للتعاون بين الإدارات المختتلفة داخل 
 1ن تتم في شكل رسمي .رأسي وأفقي ، وكذلك يمكن أ

 الاستجابة: -3

السوق  حيث يتم  الاستجابة للمعلومات التي تم توليداا وتبادلها بين ذكاء من مفهوم واي البعد الثالث   
في عملية  -وليست إدارة التسويق وحداا -حيث تشارك جميع الإدارات المؤسسةالإدارات المختتلفة  داخل 

ويمكن تقسيم  الزبائنتوقعات  لالقرارات بكيفية  مقابلة  اتخاذخلال الاستجابة لاتجااات السوق وذلك من 
 2الاستجابة إلى مجموعتين من الأنشطة اي:

 .للمؤسسةتصميم الاستجابة واي تتعلق باستختدام المعلومات في وضع الخطط المختتلفة  - أ

 تطبيق الاستجابة: واي تعني تطبيق تلك الخطط التي تم وضعها ومتابعتها. - ب
 بالسوق  ذكاءمساعدة على نجاح العوامل ال  
وكانت المحاولة الوحيدة  ذكاء السوقوقد تناول العديد من الباحثين تأثير بعض اذه العوامل على درجة  

وقد ركز الكاتبان على مجموعة من  (Kohli & Jaworski,1990)لاختبار اذه العوامل ميدانيا اي في دراسة 

                                                           

نموذج مقترح لتأثير مشاركة العميل كمتغير وسيط في العلاقة بين إدارة المعرفة وإدارة علاقات العملاء وقيمة  ،علي ناجح علي منصتور  -1 
 . 32ص، 2412،القاارة  ،جامعة عين شمس ،الفلسفة في إدارة الأعمال رسالة مقدمة للحصول على درجة دكتوراه العميل 

2
 30ص  ،المرجع نفسه- 
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بالسوق، كذلك  ذكاءعليها والتي من شأنها أن تزيد من فاعلية تطبيق فلسفة العوامل الداخلية والتي يمكن السيطرة 
 1والعاملين بها. المؤسساتتم اختبار العلاقة بين اذا التوجه وأداء 

،  المؤسساتالسوق في  بذكاءوانا يفترض الكاتبان وجود ثلاثة مجموعات من العوامل والمسببات المرتبطة  
حيث توليد ونشر وتبادل  من ،قييسو تال الذكاءبيرة على المدى الذي يتم فيه تطبيق وتؤثر اذه المتغيرات بدرجة ك

الاستختبارات والمعلومات السوقية والاستجابة لها في شكل خطط وقرارات وعلى اذا يمكن القول بأن أام العوامل 
 2المساعدة على نجاح التوجه بالسوق تتمثل في:

 دعم الإدارة العليا: -1

مما ساعد على زيادة  المؤسسةالسوق داخل  ذكاءإلى أهمية دور الإدارة العليا في تدعيم  ينالباحثوقد أشار  
أن للإدارة العليا دورا ااما في نشر وتعميق ثقافة حيث فاعلية أداء العاملين في التعامل مع متغيرات السوق، 

على متابعة المتغيرات التي تطرأ على  والمستهلكين وتشجيع العاملين الزبائنالتوجه بالسوق والاستجابة لاحتياجات 
الأسواق والمنتجات، ونشر وتبادل المعلومات المتعلقة بالسوق والمنافسين بين الإدارات المختتلفة والاستجابة لها بما 
يؤدي على رشادة القرارات المتختذة سواء كانت مالية أو تسويقية أو إنتاجية حيث إن لهذه القرارات انعكاسات 

 تركة  ولا يمكن عزلها عن بعضها البعض.وتأثيرات مش

 العلاقات بين الإدارات المختلفة: -2

السوق تتأثر بشكل ما بالعلاقات والاتصالات بين الإدارات المختتلفة والتي تشمل  ذكاءكذلك فإن درجة  
المعلومات الاتصال المباشر سواء الرسمي أو غير الرسمي بين العاملين عبر الإدارات والذي من شأنه تسهيل تدفق 

  .عبر الإدارات

 :المؤسسةالمتغيرات التنظيمية التي تضعها  -3
والتي تتعلق بدرجة الرسمية والمركزية وتكوين الإدارات  المؤسسةكذلك فإن المتغيرات التنظيمية التي تضعها  
والتي تؤثر  المؤسسةوالمكافأة يعتبر مؤثرا في مدى وصول الفكر الموجه باحتياجات السوق داخل  الحوافزوأنظمة 

 .المؤسسةبالطبع على المدى الذي يتم فيه جمع ونشر واستختدام المعلومات داخل 

                                                           
1
 - Kohli A & Jaworski J, Market Orientation Construct Research Propotion and Managerial 

Implication ,Journal of Marketing, april1990  ,Vol 39, P41 
2
 - Kohli & Jaworski, op cit ,PP5355 
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أن تهتم بعمل توازن بين الحد الأدنى اللازم من الهيكل التنظيمي لمواجهة  المؤسساتيجب على حيث  
تياجات الأسواق المتقبلة أي الميزانيات والجداول الزمنية وبين المرونة اللازمة لإنتاج سلع وخدمات مبتكرة تخدم اح

 المقارنة بين البقاء كما ون أو التغير والتجديد.

 الثقافة التسويقية:  -4

ان الثقافة التسويقية التي تم تشكيلها بواسطة القرارات سواء المعلنة رسميا أو الضمنية تمثل الباحثين  يرى  
ومدام بنماذج  ،راك والإحساس بالوظيفة التسويقيةنموذج القيم المشتركة والمعتقدات التي تمكن العاملين من الإد

 .المؤسسةالسلوك التي يجب أن تؤدى بها الأعمال داخل 

 الزبائنالتي بمقتضااا يتم تعريف احتياجات سويق نجد أن التسويق او العملية وبالرجوع إلى تعريف الت 
لمستهلك والذي يتجدد بشكل كبير وإشباعها مما يعني أن خلق ثقافة تسويقية يرتبط بمستوى أعلى لإرضاء ا

 1بالتوجه التسويقي 

 الاهتمام بالتحسين والابتكار: -5
حيث يعتبر   مؤسسةأن التسويق والابتكار هما العنصران الحاكمان في تجاح أداء أي الباحثين  كذلك يرى   

قة وذلك من خلال للسوق وأدائها ويغير من شكل اذه العلا المؤسسةالابتكار عنصرا يتوسط العلاقة بين توجه 
 2التأثير بالمتغيرات البيئية  الخرى المحيطة تشمل تغيرات واضرابات السوق والتغيرات التكنولوجية.

فإن  المؤسسةيعتمد على الإبداع الكلي وليس الإبداع الجزئي المتختصص في  مؤسسةإن نجاح أي  
ات على سبيل المثال، ولكن يعتمد الناجحة لا تعتمد على إنتاج منتج جديد مبتكر كل عشر سنو  المؤسسات

النجاح على عمل أشياء تتراوح ما بين الصغيرة والمتوسطة والكبيرة وفي اغلب الأحيان تكون اذه الأشياء لها تأثير 
 .الزبائنمباشر على 

 : ذكاء المنتجثالثا 

علومات ذكية عن تؤدي معلومات ذكاء المنتج دورا أساسيا في صنع قرارات مزيج المنتج من خلال تقديم م  
لتقادم المنتجات الحاضرة أو عن طبيعة المنافسة وحاصة عير السعرية والتطورات التقنية  المؤسسةاحتمال مواجهة 

 ويتجلى ذكاء المنتج في طرح المنتج الجديد والابتكارات الحديثة وغيراا من المعلومات التي تتعلق بمزيج المنتج
                                                           

1
 -  Kohli & Jaworski, op cit, p 66. 

2
  -  Kohli & Jaworski, op cit, p 68 
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  المنتج الجديد: 

تغيير تجربة  عن يعبراو مفهوم متعدد الأبعاد والجوانب، فإنه من الناحية النظرية  الجديد إن مفهوم المنتج  
، مما تلك التغييرات يعتبر منتجا جديدا بالنسبة للمؤسسة التي تجري ومنه   ،المؤسسة على بعد من أبعاد المنتج

الخدمة، التكنولوجيا، التغليف، طريقة يعني أن أي تغيير أو إضافة على أبعاد المنتج مثل الجودة، السعر، مستوى 
 1توزيعه ... الخ، يعتبر جديدا بالنسبة للمؤسسة، ، واناك العديد من الأسباب التي تكمن وراء تطوير المنتج منها:

 إن السلع الموجودة في الأسواق تستبدل وفقا لتتتتت: -1

 التغير الحاصل في أذواق الزبائن. -

 خروج السلعة من السوق. -

ى مركز المؤسسة في السوق، مع المحافظة على حجم المبيعات ذاته واذا يتطلب أن تكون سلع المحافظة عل -
 المؤسسة بعضها في مرحلة النمو، والآخر في مرحلة النضوج، وقسم آخر في مرحلة الإشباع والاودار واكذا.

 المنتجات المعروضة. زيادة الضغط على المؤسسات من قبل الزبائن وذلك نتيجة زيادة معلوماتهم وخبرتهم في -6

 في التوسع والبقاء والاستمرار أيضا. للمؤسساتالرغبة المتزايدة  -2

 .برامج تسويقية جيدة، وبشكل خاص للسلع الجديدة في الأسواق الرغبة في تحقيق -4

 2ويوجد عدد كبير من المعاني المتنوعة الضمنية لمصلح "منتج جديد" على ثلاث فئات للمنتجات الجديدة اي:

: واي تلك المنتجات الفريدة من نوعها، ومن المنتجات التي لا تزال ات الجديدة المبتكرة فعلياالمنتج -1
تنتج في اذه الفئة والتي تعد منتجات جديدة، الأدوية المستختدمة لعلاج مرض السرطان مثلا، والسيارات التي يتم 

اجة حقيقية، لم يكن ليتم إشباعها إصلاحها بسهولة وبدون تكاليف بااظة، حيث يفي كل منتج في اذه الفئة بح
 قبل تقديم اذا المنتج الجديد.

: واي تختلف اختلافا كبيرا عن المنتجات الموجودة في السوق الاستخدامات الجديدة البديلة للمنتجات -6
  .بالفعل فيما يتعلق بالشكل والوظيفة، والأام من ذلك المزايا التي توفراا تلك المنتجات الجديدة

                                                           
1
 105ص  ،1555،دار صفاء للنشر عمان الأردن ،التسويق من المنتج إلى المستهلك  ،الحاج طارق وأخرون - 

2
 12ص  ،مرجع سابق،كوبك  نوتس  - 
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معينة، ولكنها ليست جديدة تماما على  ؤسسة: واي تلك التي تعد جديدة بالسنة لملمقلدةالمنتجات ا -2
السوق، واذا النوع من المنتجات يظهر أثر نجاح أحد المنتجات المبتكرة في السوق إذ يتم تقليد اذا المنتج من قبل 

 عدد من المؤسسات المنافسة الأخرى.

بالمنتج يمكن أن تتجسد بالأنواع بذكاء  النشاطات  الخاصة  كل  نفي حين يرى من  مجموعة من الباحثين أ  
 1الآتية: 

 ذكاء المنتجفي عالم السلع، لذلك فإن  ذكاء المؤسسة: واذا النوع يشير إلى السلع الجديدة بشكل كامل -1
بيا، واو او نادر نس ذكاء المنتجالتي تنجز وظيفة بشكل كاملا تخلق أسواقا جديدة بشكل كامل، واذا النوع من 

 .يحمل درجة عالية من المختاطرة ويترتب عليه عدة تكاليف مرتفعة

تحسن أداء وظائف السلع ذكاء المنتج الذي من خلاله يتم  واي تمثل السلع التي يجري تحسين أدائها:  -6
يا نشاطات التطوير، ويمكن أن يتطلب تحسين وتطوير الأداء استختدام تكنولوجيركز على الموجودة، واذا النوع 

جديدة كما في حالة تطبيق الرقابة الرقمية، أو قد يتطلب في مجالات أخرى تحسين التصميم، أو الحصول على 
 مواد أفضل.

: يمكن أن يستعمل اذا النوع من التطوير لتحسين الأداء، أو الوظائف السلع ذات الوظائف الإضافية -2
 .لعةالأساسية للسلع الموجودة، واذا يعني إضافة سمات جديدة للس

او شائع بدرجة كبيرة في أسواق الحواسب، ويمكن  الذكاء: إن اذا النوع من السلع ذات التكاليف الأقل -4
أن يظهر اذا النوع في السلع التي تم تحسين أدائها، والسلع الجديدة التي تتميز بدقة الوظائف نفسها، ولكن بكلفة 

 أقل.

لسلع الجديدة ليست سوى تطوير أو تغيير لنمط غالبا ما تكون ا: السلع التي يعاد تصميمها ونمطها -5
 .يظهر في أسواق السيارات والألبسةالذكية  الأنواع القديمة، واذا النوع من النشاطات 

إن المعنى المقابل للسلعة الجديدة بشكل كامل او السلعة الجديدة التي : السلع التي يعاد تغليفها وتسميتها -2
 تعامل يمية أو التصنيف، ويرى البعض بأن اذا النوع من السلع يجب ألا تكون نتيجة لإعادة التغليف أو التس

كابتكارات جديدة، في حين يرى البعض الآخر أن اذا النوع من السلع أذا تم إدراكها من قبل السوق معه  

                                                           
1
 605ص  ،مرجع سابق رعد، الصرن - 
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سمية ، ويجب أن تسوق بشكل صحيح، وأن إعادة التغليف أو التذكاء تسويقي )الزبائن( بأنها جديدة، فإنها تمثل 
 .تجديد السلعة استراتيجيةأو التصنيف تمثل جوانب فنية لابتكار السلعة في الواقع جزء من 

 :سذكاء المنافرابعا  

حتتتول المنافستتتين ونشتتتاطاتهم الحاليتتتة،   تحليتتتل ستتتلوكهم  وتشتتتير إلى القتتتدرة علتتتى جمتتتع البيانتتتات والمعلومتتتات        
وزبتائنهم منتجتاتهم  استتراتيجياتستقبلي والحصول علتى رؤيتة حتول الماضي من أجل تقديم نموذج للتنبؤ بسلوكهم الم

 .التسويق استراتيجيةمهمة  لتشكيل التي تمثل مدخلات و لحاليين والمحتملين 

عتتتبر ذكتاء المنتتافس  النشتا  التتذي يتتم متتن خلالته معرفتتة المؤسستة علتتى منافستيها الحتتاليين  والمحتلمتتين،  يكمتا  
عليهتتا متتن  ذا متتن ختتلال جمتتع البيانتتات المحصتتلطتتور فيتته المؤسستتات المنافستتة، واتتكمتتا يهتتتم أيضتتا بتتالمحيط التتذي تت

 1 .القرار اتخاذ عملية لال تحليل الصناعة وتحليل  المنافسة واستختراج النتائج وتطبيقها فيخ

 .افس في تحديد المنافس الأقرب عن طريق إدارة التنافسويكمن دور ذكاء المن

  إدارة التنافس إستراتيجيا 

تستختدم في إدارة عمليات التنافس  استراتيجياتعدة   (MICHAEL PORTER)مايكل بورتر قدم 
بنية تحتية فعالة يتطلب توفر أرضية مناسبة أو  الاستراتيجياتأن الاستختدام الناجح لهذه حيث ، الاستراتيجي

بها العمل فيما بعد، وانا قادرة على تحقيق التعامل الكفء مع الحجم المتوقع من التفاعلات التنافسية التي يتطل
لابد من استختدام مجموعة من التكتيكات المناسبة بأبعاداا المختتلفة، ويعرف التكتيك على أنه خطط محدودة تبين 

نوعان من الخطط  Porterالمناسب ويحدد  الاستراتيجيبالتفصيل الكيفية التي سيتم من خلالها تنفيذ البديل 
 2النحو الآتي: التكتيكية المتاحة، والتي اي على

 :التكتيك الزماني 

 واو يحاول الإجابة على السؤالين الآتيين:

 أن تبدأ عملية التنافس ؟ المؤسسةمتى على  -

 أن تكون رائدة أم تابعة في اذا المجال ؟في   المؤسسةال ترغب  -

                                                           
1
 ،2017 جامعة البويرة،  معارف،مجلة   مساهمة الذكاء التسويقي في دعم الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور، زواغي ساميةي خالد ، قاش - 

 2ص
2
  155- 150ص ، 6005 الأردن، عمان ،دار وائل للنشر والتوزيع ،سعيد أساسيات الإدارة الإستراتيجية  ،السالم مؤيد  - 
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عديد  رائدة، ويوجد اناك مؤسسةالتي تنتج وتسوق منتجا جديدا لا مثيل له في السوق تسمى  المؤسسةف
 الرائدة من أهمها ما يأتي: المؤسسةمن المميزات التي تتمتع بها 

 رائدة في حلبة التنافس. المؤسسةالتمتع بالسمعة الناتجة عن كون  -1

 جني كميات كبيرة من الأرباح لمنتج لا منافس له في السوق في المد التي تسبق دخول المنافسين الجدد. -6

 نافس باستختدام اذا المنتج الجديد.تحديد المعايير التي تحكم عملية الت -2

 1الرائدة في السوق فهي ما يلي: المؤسسةأما بالنسبة لنقا  الضعف التي تعاني منها 

الرائدة  المؤسسةالمنافسة الأخرى على تقليد المنتج بعد مدة قصيرة من الزمن، واذا يعني أن  المؤسساتقدرة  -1
ل البحث والتطوير من أجل إنتاج ذلك المنتج الذي تستختدمه قد استثمرت كثيرا من الموارد والإمكانات في مجا

 كلفة أو بالحد الأدنى من الإنفاق على البحث والتطوير.تبلا  ،المنافسة الأخرى الآن المؤسسات

 عن سوق مناسب له.ث الرائدة تتحمل مخاطر كبيرة مرتبطة بإنتاج المنتج الجديد والبح المؤسسةإن  -6

 :التكتيك المكاني 

 2ذا التكتيك الإجابة على السؤال الآتي:ويحاول ا

 أين سيتم التنافس ؟ أي ما او السوق المناسب لذلك ؟ -
ومما تجدر الإشارة إليه فإن المكونات الأربعة لنظام الذكاء التسويقي يمكن أن تعمل بشتكل متكامتل ومتترابط  

وتحقيتق الأداء بشتكل  القترارات  اتختاذ لتستهيل عمليتة ،مكونة شبكة من الذكاء التسويقي لتغذية الإدارة بالمعلومات
 .أفضل

                                                           
1
 122-121ص ص ،مرجع سابق،السالم مؤيد  - 

2
 120ص ،المرجع نفسه   - 
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 المعرفة التسويقية والذكاء التسويقي على أساسبناء اليقظة التسويقية  الثالث:المبحث 

قظتتة التستتويقية منهتتا وجتتود  مجموعتتة متتن المتغتتيرات التتتي أستتهمت في تتتأطير الي اتضتتحفقتتد  قمتتا ستتببنتتاءا علتتى  
كمتا بتات الزبتون أكثتر حساستية للستعر والقيمتة وأكثتر إحاطتة بالمعلومتات   شدة المنافستة واختصتار دورة حيتاة المنتتج

وبفضتتل المعرفتتة التستتويقية انتقلنتتا إلى حقبتتة تستتويقية ،،والشتتيء الأكثتتر أهميتتة أن الستتوق أصتتبح يتغتتير بدرجتتة أستترع 
ض النظتر كمتا بتات ضتروريا علتى المؤسستات المعاصترة بغت جديدة أصبحت المعرفة فيها اي محور النشتا  التنافستي،

لتتبتنى ها ونتوع نشتاطها والبيئتة التتي تمتارس نشتاطاتها فيهتا أن تبتدأ بإعتادة اندستة أعمالهتا وعملياتهتا افعن طبيعتة أاتد
للتذكاء التستويقي متن أجتل إيجتاد الجديتد متن المنتجتات التتي  امتلاكهتازة في ذلك على مفاايم تسويقية جديدة مرتك

   .به بشكل أفضل من الأخرين والاحتفاظ لديه يتم من خلالها إرضاء الزبون وترسيخ ولائه

إلى تطبيقهتا  ،وفي إطار اذه الحقيقة برزت أهمية اليقظة التسويقية التي سارعت المؤسسات التي تسعى للريتادة 
الستتريعة والمتلاحقتتة في بيئتتة الأعمتتال و بغيتتة تحستتين أدائهتتا التستتويقي لتحقيتتق التميتتز والتغلتتب علتتى التغتتيرات المعقتتدة 

ستثمار الفرص المتاحة وتجنتب التهديتدات التتي تواجههتا بتحقيقهتا ميتزة تنافستية مستتدامة أسترع متن الآخترين وبغية ا
فستتتناول كيفيتتتة بنتتاء اليقظتتتة التستتويقية ارتكتتازا علتتتى كتتل متتتن لتتذلك  وضتتمان البقتتاء والاستتتتمرار في الستتوق، ووفتتتق 

 .المعرفة التسويقية والذكاء التسويقي وما علاقة كل عنصر بالأخر

 الذكاء التسويقيالمطلب الأول :مراحل تطور عمليات المعرفة التسويقية وصولا إلى 

 تطور عمليات المعرفة التسويقية أولا:

لتتو تتبعنتتا المراحتتل الاداريتتة التتتي تمتتر بهتتا المؤسستتات وتفاعلهتتا متتع  كتتل متتن المعرفتتة التستتويقية وعمليتتات اليقظتتة  
 1يلي : التسويقية سنجد ما

في اتتتذه المرحلتتتة تعتمتتتد المؤسستتتات علتتتى نقتتتل التكنولوجيتتتا عتتتن الأختتترين وانتتتا يتتتتم وجيـــا : مرحلـــة نقـــل التكنول .1
تتتدريب الأفتتراد علتتى مهتتارات التقليتتد والإتقتتان والتتتتابع ويتتتم الاعتمتتاد  علتتى البيانتتات  التتتي يتتتم الحصتتول عليهتتا متتن 

   .مصادر مختلفة

                                                           
1
 -  Kuhn Robert ,Hand Book for Creativity and Innovation ,Managers Mc Grw Hill, New 

York,1987 ,P206 
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ــا .2 الاستتتقلالية لى الشتتكل الكيفتتي التتذي يحمتتل إفي اتتذه المرحلتتة تتطتتور اتجااتتات الأداء  دل المعرفــة :مرحلــة تب
كتتتل والحصتتتول علتتتى المعرفتتتة واصتتتداراا متتتن ختتتلال فكتتتر متغتتتير ل والاتتتتزانويكتتتون الأفتتتراد لتتتديهم ميتتتل أكثتتتر للتتتتعلم 

   :التي تعتمد على المعرفةالوظائف الادارية المترابطة و 

كات المختتلفتة حيتث يتا بتين الشتر واي مرحلة أكثر تقدما حيث يتم تبادل التكنولوج التكنولوجيا:مرحلة تبادل  .3
وجعتتتل طتترق التبتتتادل أكثتتتر ستتترعة المنافستتتة علتتى تطتتتوير الأداء وتطتتتوير الحصتتتول علتتى المعلومتتتات تعمتتل المؤسستتتات 

 .وأكثر حيوية

يتتق ر اتتذه المرحلتتة يتطتتور فكتتر قيتتاس الأداء متتن ختتلال قيتتاس إنتاجيتتة العمتتل عتتن طوفي مرحلــة إدارة المعرفــة:  .4
قرارات مع تحديتد مستؤولية ودور كتل فترد في المؤسستة ومتا يجتب اتباعته بتفاعتل تتام بتين الشركاء تحت مظلة مركزية ال

 .الأشياء لاكتشافتمدين على المعرفة الجماعية عالأفراد م

المعترفي متن ختلال  الاستتثمار استتراتيجيةواتي المرحلتة التتي تتدل علتى نجتاح المؤسستة في المعرفـة : ابتكارة مرحل .5
يتدار  الأفتراد بنظتامتتوي علتى شتبكات موزعتة داختل المؤسستة متع  تحفيتز تحمتعتددة  اياكل ذات أشكال ديناميكيتة

 .على التعلم الشامل والتقنية العالية في تشغيل المعرفة ذاتيا اعتماداشكل مترابط  بذاتيا 

 ثانيا : متطلبات تولد المعرفة التسويقية الذكية :

ولد المعرفة التسويقية واناك خمس عناصر وضتعها البتاحثون عدد من المتطلبات لعملية التفكير حتى يمكن أن تاناك 
 1واي:

   .للمعرفة التسويقية ومن خلالها تظهر الرغبات والتفضيلات والمؤثرات الأخرى المحفزة: اي المادة التحفيز .1

: حيتتتث ان تتتتوافر الدافعيتتتة الداخليتتتة للفتتترد وحماستتته وإقبالتتته علتتتى المعرفتتتة أمتتتر أساستتتي وحتمتتتي للمعرفتتتة الدافعيـــة .6
 .التسويقية الذكية

، الغتترض أو الهتتدف واتتي الالتتتزام: واتتي تشتتمل عتتدة جوانتتب فيهتتا: التصتتميم التتذاتي، مستتتوى المجهتتود، الإرادة .2
ركيتتزة عمليتتة المعرفتتة التستتويقية التتذي ستضتتبط أو تتتتحكم في مستتتوى الجهتتد التتذي يبذلتته الفتترد أو يطبقتته في الأداء 

 .العملي

                                                           
1
 -Kuhn Robert , , (1522),Ibid,P232 
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لمؤسسة ذو معنى وأهمية حيث تتختذ المؤسسة من ختلال الستبب عتدد او الذي يجعل كل ما تقوم به ا :السبب .4
قنتوات  اختيتاروالتسويقية مثل: الدخول إلى أسواق جديدة، وتصميم منتجات جديدة، و  الاستراتيجيةمن القرارات 

 التوزيع، وتصميم حملات الترويج والإعلان ... الخ

التتي  ةالقتدرة علتى تغيتير الزاويتة الذانيتفكتار كمتا تعتني أيضتا وتعني القدرة على التغيير أو التنويع في الأالمرونة :  .5
ينظتتر متتن خلالهتتا إلى الأشتتياء والمواقتتف المتعتتددة بحيتتث تستتتطيع المؤسستتة أن تتحتترر متتن القصتتور التتذاتي وتتحتترك إلى 

   .الأفكار الإبداعية

 :سمات المعرفة التسويقية الذكية ثالثا 

وج أفكتتتار جديتتتتدة غتتتير معلومتتتتة أو مألوفتتتة لتتتدى الأختتتترين والتتتتي تتميتتتتز إن نتتتتاج  المعرفتتتة التستتتتويقية الذكيتتتة اتتتتو ختتتر 
 1بالسمات الأتية :

: يقصد بها أن لا تكون المعرفة التسويقية الذكية ملزمة من قبل ،بل يجتب أن تكتون جديتدة غتير مألوفتة الحداثة .1
 .أو معروفة من قبل ولا يجب أن يقتصر ذلك الحيز الذي تعيش فيه المؤسسة

متع فرزاتا وتحليلهتا وتوزيعهتا  قصتد بته الوضتع القتائم باستتختلاق استتختدام جديتد للمعلومتات الذكيتةوي :التطوير .6
 .والتكتيكية وتقوية المركز التنافسي للمؤسسة الاستراتيجيةالقرارات  اتخاذوأخيرا استغلالها في 

مولتتداا ومقصتتداا في  :يقصتتد بهتتا أن المعرفتتة التستتويقية الذكيتتة يجتتب أن تكتتون إيجابيتتة فيتحقيــق الصــالح العــام  .2
   .تحقيق الصاا العام

: يجتب أن تتؤدي المعرفتة التستويقية الذكيتة في مجملهتا إلى خفتض التكتاليف وتحقيتق عائتد حتتى خفض التكـاليف .4
  .ولو كان ذلك على المدى الطويل

يقدمتته  ا:أي تقتتديم مخرجتتات المعرفتتة التستتويقية أو التتذكاء التستتويقي يكتتون بتتأداء يفتتوق كثتتير متتالأداء المتفــوق  .5
  .المنافسون

 .: أي تقديم نسيجا متميزا مع تحقيق أكبر قدر كبير من التوفير بالنسبة للمنافسين للمؤسسةالتوفير الفائق .2

   

                                                           
1
 12أماني السيد مرجع سابق ص  
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 مصادر تولد المعرفة التسويقية الذكية: رابعا:

 1تتمثل ااته المصادر فيما يلي :

 .لاطلاع بالظروف الداخلية للمؤسسةا -

 .ارجية المماثلةالاطلاع على بعض الظروف الخ -

 .المنافسينمتابعة تحركات  -

 .عميقة استراتيجيةالتحلي برؤي  -

 خامسا: العوامل التي تساعد على تولد المعرفة التسويقية الذكية:

العديد من الدراسات أن اناك العديد من العوامل التي تستاعد علتى تولتد المعرفتة التستويقية الذكيتة والتتي منهتا  تاثبت
 2على سبيل المثال :

 .الأداء حرية السلوك و -

 .ع المعرفة التسويقية والذكاء التسويقييتخصيص الميزانيات لتشج -

 .الكفاءات ذوي خصائص معينة  اختيار -

 .وجود إدارة محفزة للمعرفة التسويقية والذكاء التسويقي -

 .نشر المعلومات -

 .وجود بيئة تساعد على تحصيل للمعرفة التسويقية والذكاء التسويقي -

 لثاني: علاقة اليقظة التسويقية بالذكاء التسويقيالمطلب ا

 ينمتقتتارب ينوالتتذكاء التستتويقي مفهتتوم ةالتستتويقي نلاحتتظ أن مفهتتومي اليقظتتة الستتابقة  متتن ختتلال التعتتاريف 
ويترى مجموعتة متن البتاحثين العكتس  ، التستويقية  يقظتة لل التسويقي عنصر مكون الذكاء حيث أن اناك من يعتبر 

 حين يرى البعض الآخر أن اناك اختلافات بين المفهومين.في  ي سويقية جزء من الذكاء التسويقالت اليقظةأي أن 

                                                           
1
 - Day George, Marketing Theory With a Strategic Orientation ,Journal of Marketing , 2002 

,Vol  47, P 100  
2
 - Many Frankly ,Innovation Marketing ,Strategy، Performance Journal of Marketing , 2003 

,Vol  56, P 43 
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 .التسويقية العلاقة بين الذكاء التسويقي واليقظة بيعة طفي تحديد  ثلاثة مداخل  تتنازعوجد تولهذا حاليا 

 التسويقية اليقظة  مرحلة من مراحل الذكاء التسويقيأولا 

هتتتتم في ي فالتتتذكاء التستتتويقي التستتتويقية، مراحتتتل اليقظتتتةمرحلتتتة متتتن التتتذكاء التستتتويقي و يعتتتتبر : واتتتالمـــدخل الأول
، في حتتتتتين اليقظتتتتتة المؤسستتتتتة )المحتتتتتيط التنافستتتتتي، التكنولتتتتتوجي، التجتتتتتاري، القتتتتتانوني...إلخ(  برصتتتتتد محتتتتتيط مضتتتتتمونه

القطتاع التذي تشتغله  متكررة بغرض البقتاء علتى علتم بكتل المستتجدات فيو ومستمرة  مؤسسةاي عملية التسويقية  
   .  ية بتحصيل وتحليل ونشر المعلوماتالمؤسسة، وتنتهي اذه العمل

بالذكاء التسويقي وتأثير ذلك على أداء  التسويقية قامت العديد من الدراسات بقياس مدى توافق  اليقظة  
 .المؤسسات

كن مع دراسة اليقظة التسويقية  ( أن الذكاء التسويقي يساعد على زيادة الإنتاجية ولChaikin,1525فقد أكد )
مع  اليقظة التسويقية تفاعل أن ، كما دراسة كاملة وبدون ذلك فإن تأثيره يكون سلبيا على إنتاجية المؤسسة 

 1سة  بنجاح في السوق.وعلى استمرارية المؤس للمؤسساتساعد على زيادة النصيب السوقي ي الذكاء التسويقي

أهمية تكوين فرق للذكاء التسويقي للوصول إلى الأفكار الجديدة، بما ( فقد أوضح Anderson,1990أما ) 
 فقد  الزبائنمقابلة احتياجات وركز على أن  يساعد على تحسين إجراءات اليقظة التسويقية وتطوير أساليبها ،

لى ، كما أنه يساعد عالزبائنيساعد على بلورة منتج يقابل احتياجات الذي الذكاء التسويقي  تستند على 
 2إحداث تأثير تطوري من شأنه دفع المنتجات وو التجدد الذاتي.

وبين  المؤسسةداخل  الذكاء التسويقي( فقد ربطا بين تحسين عملية Gobeli & Brown,1993أما ) 
وذلك من خلال التوجه بالمستهلك واستمرارية التطوير من خلال تدريب وتأايل  اليقظة التسويقيةإحداث 

وبناء النماذج  المؤسسةساعد على خلق المعرفة الجيدة داخل ت اليقظة التسويقيةأن كما أوضح العاملين بذلك،  
   3.وتحسنها المؤسسةنمو  ىوأدوات الخبرة المختتلفة، بما يساعد عل

                                                           
1
 CHAIKIN, M Some Economic Aspect Of Invention and Innovation Textile Ins Manchester 

Engl,1985, P53 
2
  Andorson Neil , Innovative  Teams at Work  Personnel Management, Vol 22, 1990 ,P 86. 

3
 Gobeli  H & Brown D,  Improving The Process of Product Innovation Research, 

Technology Management, V32 N2, 1552, P 33   
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ربحية الخاصة لايزيد في والترقب بحذر للمنافس مما  سوف يشمل تطوير المنتج ونمو السوق الذكاء التسويقيأن تأثير 
 .ؤسسةالمب

اذا ار وتبقى في دنيا الأعمال ،وبغير تريد أن تنمو وتزدمؤسسة ضرورة لكل  باليقظة التسويقيةلقد أصبح التوجه 
 سوف تصبح في النهاية مجرد مورد للآخرين أو تختفي . المؤسساتفإن 

باستغلال  ين أداء المؤسساتيساعد على تحسباليقظة التسويقية مما سبق يمكننا التأكيد على أن زيادة  
تي لديها وذلك  سواء كانت معلومات خاصة بالمعاملات اليومية أو معلومات لحسن إدارة المعلومات االكفاءة في 
حيث أن التفاعل بين  بصورة مستمرة  بالذكاء التسويقي الااتمام ولا يتم ذلك  الا ب للمدى الطويل استراتيجية
 من استختدام المعلومات المتاحة ومن تدفق اذه ينتحسى العل تسويقي  واليقظة التسويقية يساعدالذكاء ال

 :وذلك من خلال  المؤسسة المعلومات، بما يحسن من عملية تطوير 

 واستمراريتها في السوق. المؤسسةتحسين الربحية والنصيب السوقي ومعدلات نمو  -1

 تحسين جودة المنتجات المقدمة وزيادة معدلات تطوراا. -6

 وأذواقهم. الزبائنعلى مواجهة التغيرات السريعة وتقلبات الأسواق وتغيرات حاجات  المؤسسةقدرة  في زيادةال -2

 وتدفقها  وحسن استختدامها. المؤسسةتحسين عملية إدارة المعلومات داخل  -4

 .الزبائنعلى توليد الأفكار وتلبية حاجات  المؤسسةقدرة  في زيادةال -5

 .ا الذاتيددابنجاح داخل السوق وبقائها وتج المؤسسة استمرارية -2

 وذلك عن طريق تحسين المناخ الإبداعي للمؤسسة. المؤسساتتحسين أداء  -2

 مرحلة من مراحل الذكاء التسويقي التسويقية اليقظة ثانيا :

اتتي رد فعتتل، أمتتا التتذكاء التستتويقي اتتو  اليقظتتة التستتويقيةالمتتدخل الثتتاني: واتتو عكتتس الاتجتتاه الأول بحيتتث يعتتتبر أن 
 الفعل.

فقتتتتط اتتتتدف وإنمتتتتا طريتتتتق يتتتتؤدي نظريتتتتا إلى التتتتذكاء  يستتتتتلالتستتتتويقية  اليقظتتتتة  أن حيتتتتث انتتتتاك متتتتن يعتتتتتبر 
والتتتتتتي دوراتتتتتا جمتتتتتع المعلومتتتتتات التستتتتتويقية  ، فهتتتتتذا الأختتتتتير يعتمتتتتتد اعتمتتتتتادا وثيقتتتتتا علتتتتتى نتتتتتتائج اليقظتتتتتة التستتتتتويقي

أاتتتتداف  ت متتتتن أجتتتتل تحقيتتتتقكتتتتل اتتتتذه المعلومتتتتا  ويتتتتتم استتتتتختدامفستتتتية، الثقافيتتتتة، القانونيتتتتة...( )التكنولوجيتتتتا، التنا
 .استراتيجية
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إلا وستتتيلة في حتتتين التتتذكاء التستتتويقي عبتتتارة عتتتن نظتتتام  التستتتويقية ليستتتت ": اليقظتتتةBaumardإذ يقتتتول "
 .1متكامل"

أعمتتال اليقظتة متتن ختلال وظيفتتة حمايتتة  يميتتز بتين" ومتتن ختلال تعريفتته بتين أن التتذكاء التستويقي Marterأمتا "
قظتتتتة تهتتتتتم بجمتتتتع المعلومتتتتات، والمصتتتتادقة عليهتتتتا، في حتتتتين التتتتذكاء الممتلكتتتتات التنافستتتتية، ووظيفتتتتة التتتتتأثير أي أن الي

ذات  استتتراتيجيةرارات إضتتافة إلى اتتذا يحتتاول التتتأثير علتتى محيطتته متتن ختتلال ترجمتتة اتتذه المعلومتتات إلى قتت التستتويقي
 2تأثير فعال

 وايويقي، اي "الجزء" من "الكل" الذي او الذكاء التسالتسويقية  وبالتالي نستنتج من كل اذا أن اليقظة 

 عنصر من عناصر الذكاء التسويقي إضافة إلى الأمن والتأثير واذا ما يعبر عنه بالشكل التالي :

 يقظة التسويقية والذكاء التسويقيالعلاقة بين ال  (:9-2)رقم:  الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Bouadam kamel، hammadi  mourad، veille stratégique et intelligence économique، 
comme perception d’une nouvelle approche pour la PME ;  

التنافستية للمؤسستات الصتناعية ختارج قطتاع المحروقتات في التدول العربيتة جامعتة الشتلف،  الاستتراتيجياتورقة عمل بالملتقى الدولي الرابع حتول المنافستة و 
 .6010نوفمبر 2-5

                                                           
1
-Christian Coutenceau  , Guide pratique de l'intelligence  économique , edition 

d’organisation, Paris, 2010, p 23. 
2
 Christian Coutenceau,  Op cit, P 45 

 الذكاء 

 اليقظة الأمن
ال

 التأثير

 تغير المحيط
تطبيق التأثير على مجموعة 
من الأعوان من أجل 

 التأثير على المحيط لفائدتها.

 البحث عن المعلومة
بحث ومعالجة وبث 
المعلومة من أجل 

 استغلالها

 حماية المعلومة
حماية المعلومات الخاصة من 
المختاطر الخارجية والتسربات 
 اللاإرادية أو الغير مقصودة
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 منفتح على الخارج. اي نظام معلوماتاليقظة: 

 او مجموعة الوسائل التي تضمن حماية الإرث المعلوماتي للمؤسسة ونشاطاتها.الأمن: 

او استعمال المعلومة بصفة تسمح للمؤسسة بالتغير وو محيطها من أجل أن تكون أكثتر قتدرة علتى تحقيتق التأثير: 
 أو من أجل إيقاف التهديدات التي يمكن أن تواجهها. الاستراتيجيةأادافها 

 ليقظة والذكاء مفهومان مختلفاناثالثا . 

أن اليقظتة والتذكاء التستتويقي في  علتىاتذا المتدخل ويرتكتتز أنصتار  يتبتنى التعتارض بتين المفهتومين انالتك متن  
التستتويقية  اتهتتا اتتي، إذ أن انتتاك قتتول يقتتول أن اليقظتتة اختيار المؤسستتة يكتتون حستتب حالتتة اتتذه الأختتيرة وحستتب 

وبتتدون تعقيتتدات، فهتتي لا تتطلتتب وستتائل كبتتيرة في حتتين التتذكاء التستتويقي  المؤسستتة بكتتل ستتهولة، تتبنااتتايمكتتن أن 
راجتع لبستاطة اتذا  التستويقية نظام يكلف كثيرا ويستتغرق متدة طويلتة متن أجتل تفعيلته، إذ أن ستهولة تطبيتق اليقظتة

لتته  التستويقيالنظتام التذي مهمتته الاكتشتاف والملاحظتة المستتمرة متع عتدم فاعليتته في تغيتير المحتيط، في حتين التذكاء 
 مهمة تموقع المؤسسة في محيطها.

شتترح دورة اليقظتتة والتتذكاء التستتويقي متتن ختتلال ة يويقالتستت تلختتتيص جوانتتب الاختتتلاف بتتين اليقظتتةويمكتتن  
 1:التسويقية ودورة الذكاء التسويقي

  يق على طلب محدد و دق أن الأمر يتعلق بالإجابة يأ «:عمودي»في منطق التسويقية  تندرج دورة اليقظة
متابعة »و إما انه يتعلق بضمان  ،«وصف عن حالة محيط في زمن معين» للمعلومة مزودة ببيان عن وضعية: 

الذي و التسويقية أن اذا الإجراء الخاص باليقظة من  و يستنتج ،و ذلك بجمع كل ما يتعلق بقطاع ما« مستمرة
 .لطلب شختصي و محدد يجيب في اغلب الأحيانخلية اليقظة و  التسويقيستختدمه عادة خبراء 

  و التي لا تتضمن  ،و تنتمي اذه المقاربة لرقابة جماعية «:أفقي»في منطق  التسويقي تندرج دورة الذكاء
بل و تتضمن أيضا ممثلين آخرين على مختلف مستويات المؤسسة للمشاركة  التسويق وخلية اليقظةفقط خبراء في 

مهم على المؤسسة  بفعل تأثيره على سير المعلومة )تقسيم المعلومة اثر جد ا الإجراء ذوله ،«التعقب الجماعي »في،
 .بصفة أفقية ( و على بعداا الإجمالي:  و يتم انجازاا في فائدة المؤسسة و ليس لفائدة شختصية

 :على حسب كل مستوىاليقظة  تدرج مفاايميبين الجدول التالي    

                                                           
1
 -Christian Coutenceau ,Op Cit P122 
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 التسويقي تدرج المفاهيم من اليقظة إلى الذكاء (:4-2)جدول ال

 المهام التدرج المستوى
 التكنولوجي...( ،التجاري ،التنافسي ،مراقبة الفضاء) القانوني يقظة متخصصة  الخطة 

 المقاربة الشاملة: توحيد مختلف يقظات المؤسسة و إدماج - تسويقية   يقظة الاستراتيجية
 .الاستراتيجيالبعد 
 القرار و المهام. اتخاذإجراء موجه وو -

 يدمج سلوكات التأثير و الضغط  - التسويقيلذكاء ا
 يتضمن مجموعة واسعة من الممثلين في المؤسسة. -
 يقوم بتكوين ثقافة مشتركة حول الإعلام.-

 يعتبر كأحسن طريقة في علم الإدارة )المناجمنت(
Source : Desvals, H. et Dou, H. éditeurs (1992) :  La Veille Technologique, L’Information 

scientifique, technique  et industrielle, Dunod, Paris P 152 
ستتبق يتضتتح أن التتذكاء التستتويقي اتتو الجتتزء  بينمتتا اليقظتتة  يتضتتح ممتتا   الآراءلجميتتع  ل تفحتتص  ومتتن ختتلا 

ظتتتة صتتتل اليقتمركتتتب متتتن مركبتتتات اليقظتتتة التستتتويقية ، و  يعتتتدالتستتتويقي   التتتذكاءبمعتتتنى أن  اتتتي الكتتتل،التستتتويقية 
التتدخل  في صتناعة  هلا يستمح لت  التستويقي  التذكاءإلى حد تقديم توصيات لصانعي القترار في حتين أن  التسويقية 
 وأكثر تنظيما. شاملا تسويقيا ذكاءا تعد اليقظة التسويقية أن   لختام نستطيع القولا في القرار، و 

 ةالتسويقي بالمعرفة: علاقة اليقظة التسويقية الثالث المطلب 

 علاقة اليقظة التسويقية بالمعرفة التسويقيةتشخيص ال  ولا:أ

دف إشباع به عمليات إدارة المعرفة التسويقية تعمل فإن من خلال الاستعراض لوجهات نظر المؤلفين 
من  ةالتسويقيالمعرفة  تعدكما ، حاجات ورغبات ومطالب الزبون التي تتميز بالتغيير المستمر والتعدد والتعقيد

ضمن بيئة الأعمال التي تعمل وتتنافس في بيئة مفتوحة تتميز بالتغيير وعدم  المؤسسةالرئيسية في  النشاطات
 الاستقرار.

 المؤسسات  الناجحة دوما إلى :وتسعى  

 .بناء المعرفة التسويقية الجديدة وامتلاكها وتأطيراا بوصفها معرفة ذات معنى وقيمة -

 . سياق محدد والعمل على حفظها بطريقة ملائمة وفعالةالتنقيح من خلال وضع المعرفة التسويقية في -
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 .تدقيق وتقييم ومراجعة المعرفة التسويقية -

 حسب الحاجة وفي أي وقت ومكان. المؤسسةنشر المعرفة التسويقية وإتاحتها لأفراد  -

تجعل  لتقنية ،الحالي الذي يتسم بتطور دائم للبيئة الاقتصادية والسياسية وا ذاته نجد أن العالم في السياق و  
 الزبائنمع العولمة وزيادة المنافسة وزيادة توقعات و إلى ذلك ،  ةفبالإضافضرورة داخل  ةالتسويقي اليقظة المؤسسة

، خاصة في مجال  اليقظةاليوم أكثر من أي وقت مضى إلى البحث باستمرار عن  مؤسسةومطالبهم ، تضطر كل 
 . التميز وإدامة معيار التسويق من أجل الحفاظ على القدرة التنافسية

في قطاعات الموارد البشرية  والمعرفة من المعلومات بتحديث المزيد المؤسساتبالإضافة إلى ذلك ، تقوم  
 والتكنولوجيا بهدف واحد او زيادة أدائها ، وزيادة كفاءتها وزيادة حجم مبيعاتها.

الذي يتم حول مجموعة من المنتجات و عتمد بلا شك  إلى حد كبير ، على المبيعات والتسويق كما أنها ت 
أيضا  أن تعمل على تحديث قطاع إدارة موارد  المؤسسات/ أو الخدمات المقدمة ومع ذلك ، ينبغي على 

 المعلومات.

الموارد المادية والبشرية والمالية  التي تمتلكها بنفس الطريقة للمؤسسة  الاستراتيجيةلها نفس القيمة الأخيرة  ذه ا 
غير مصادر المعلومات كثيرة ومتنوعة ، واي موجودة في شكل وسائط مختلفة وغالبا ما تكون مبعثرة و ف ،الأخرى

 سوء الإدارة. مستغلة بسبب 

 فيما يتعلق بالمعلومات المتعلقة بالبيئة الخارجية ،  ،المؤسسةومع ذلك ، اناك آليات تسمح بتحسين إدارتها داخل 
باغتنام الفرص وتجنب التهديدات  للمؤسسةسمح أيض ا ت التي اليقظة التسويقيةيمكن التقاطها وإدارتها بفضل والتي 

 في الوقت المناسب. 

، ولا سيما وجه الخصوص  للمؤسسات مهم لتطور مصدر  اليقظة التسويقية ومما استنتجناه في الفصل الأول أن  
 "تعيش" في بيئة تتميز بما يلي: التي، تلك 

 أو الاقتصادية أو الاجتماعية سواء( الشبكات وخاصة) والاتصالات المعلومات التكنولوجي المتزايد التأثير -
 .السياسية

 . مستمر تغير حالة في الزبائن وتوقعات واحتياجات أذواق: الغموض -

 الخارجية للبيئة الشديد التعقيد -
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 : ةالتسويقي اليقظةفي خدمة التسويقية  إدارة المعرفة ثانيا   

مع  وجه،الذين يدخلون أسواق ا جديدة على أفضل  الزبائنإلى تلبية احتياجات  ةالتسويقي اليقظةدف ته 
  وضع منتج جديد في السوق بهدف زيادة المبيعات.

شهد التطور المتزايد لمجتمع المعلومات انتشار الهياكل فقد  ةالتسويقي اليقظةخدمة ن للمعرفة التسويقية يمكو   
1خلال:من  تسويقيةالالمختصصة للرصد وأنشطة الاستختبارات 

 

أنواع مختلفة من المراقبة )التكنولوجية والقانونية والتجارية  في تسليط الضوء على المعرفة التسويقية تساعد.  -
 .التسويقيةاليقظة وما إلى ذلك( حول  يةوالتسويق

ات( نقا  التقارب )العملية والأدوات والتقني وتشختص المفاايم، من التسويقية مجموعة تحدد المعرفة  -
 والاختلاف )الأاداف وأنواع منتجات المراقبة(. 

 دوات التقليدية وأساليب الإدارةباستختدام الأ المؤسسةإدارة جمع ومعالجة وتحليل ونشر المعلومات داخل   -

 .لمعلومات الورقية والإلكترونية تدويل الأسواق والتبادلات ، والزيادة الكبيرة في مخزون ا -

 التكنولوجية.ت سرعة التطورا ومواكبةفحص  -

جمع المعلومات المتاحة للجمهور ونقلها وتحليلها ونشراا ، والتي يتم  الزبائنتنويع توقعات واحتياجات   -
 .الحصول عليها بطريقة أخلاقية وقانونية

 .المؤسسةالقرار الأفضل والعمل في  اتخاذلحد من عدم اليقين  ودعم ا التسويقية المعرفةتساعد  -

او أن صانع القرار يجب أن يكون متنبها  للتغييرات  للمؤسسةاق العالمي الحالي بالنسبة إن عواقب اذا السي 
 ةالمستمر  ة والتسويقي اليقظةضغط تنافسي والتزام  يولديه استجابة لأفي بيئته والتصرف بسرعة وكفاءة 

  للمؤسسات

ات جديدة ، خاصة من حيث تقنيات أما بالنسبة لمدير التسويق ، فيجب أن يكون استباقي ا ويطور مهارات وكفاء
 الإبداع. 

 

                                                           
1
 COHEN Corine, , (2000),Ibid, P145 
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1التسويقية نجد : ومن الأدوات التي تجعل المعرفة التسويقية تعزز من اليقظة 
 

 . أدوات لتحليل وتنسيق المعلومات -

 وترميزاتتتتتا المعلومتتتتتات جمتتتتتع في الخاصتتتتتة طريقتهتتتتتا تقنيتتتتتة لكتتتتتل أن ملاحظتتتتتة المهتتتتتم متتتتتن المعلومتتتتتات لنشتتتتتر أدوات  -
 .  اواستعادته وتصنيفها

 .: )التصنيف حسب الفئات( الدلائل   -

 )استجواب عدة محركات كلاهما(: البحث محركات -

 ( والموضوع الوكيل نوع على تعتمد المراقبة: )الأذكياء الوكلاء -

ة  حيتتتث ان ااتتتته التستتتويقي ركيتتتزة متتتن ركتتتائز اليقظتتتة التستتتويقية  المعرفتتتةمتتتن ختتتلال متتتا ستتتبق يمكننتتتا القتتتول أن  
   . وتقاسمها نشرااالتسويقية في خلية اليقظة ويتم  المعرفة نتقلمن بينها :  الجوارية الخصائص العلاقة لها العديد من

 والقيمتة للصتورة ناقلا   ، مورد ااي  اليقظة  المؤسسات  في التسويقية المعرفةيمكننا القول أن  السياقوفي اذا   
 .رواتالث لتكوين كبير ا محتملا   مصدر ا أيض ا ولكن مالي أصل ذو  ، سوقية خدمة أو منتج اسوآءا كان   ،

 لزيتتتادةر فعاليتتة أنتته الحتتل الأكثتت التكامتتل بتتتين كتتل  متتن المعرفتتة التستتويقية واليقظتتة التستتتويقيةتطبيتتق نهتتج  يثبتتتكمتتا 
 .على تحقيق أاداف نمواا المؤسسة ة والموردين والشركاء من أجل مساعد الزبائنومهارات المتعاونين و 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 -Jean-François Miaux,  Mise en œuvre d’une activité de veille Le cas de Réseau Ferré de 

Franc MEMOIRE pour obtenir le  Titre professionnel "Chef de projet en ingénierie 

documentaire INTD France   P25 
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 خلاصة الفصل 

، لأنهتا تجهتز لليقظتة التستويقية قيقيتة الحدعامتة الاستنتجنا من دراسة  اذا  الفصل أن المعرفتة التستويقية تمثتل  
وينتتتج متتن المعرفتتة  لخصتتائص الستتوق واتجااتتات وتفضتتيلات الزبتتائن وردود أفعتتالهم ، ومميتتزةالمؤسستتة برؤيتتة واضتتحة  
طتتوير عمليتتتة صتتنع القتتترار يتتتتم التركيتتز علتتتى تحستتين وت،ومتتن خلالهتتا  للاستتتتختدامظمتتتة قابلتتة تالتستتويقية معلومتتات من

اليين بشتتكل أفضتتل والتنبتتؤ التستتويقية علتتى معرفتتة الزبتتائن الحتتوتستتاعد المعرفتتة   الاستتتراتيجي المناستتب  في المؤسستتة،
ل ختلا كما أن المعرفة التسويقية اي المعرفة المتعلقتة بالستوق التتي تحتتاج إليهتا المؤسستة  متن  لزبائن الجدد؛ابحاجات 

لتتتى مجموعتتتة متتتن الأبعتتتاد التتتتي تعتتتتبر نقتتتا  عوتحتتتوي المعرفتتتة التستتتويقية  ،جمتتتع وتفستتتير المعلومتتتات وتخزينهتتتا في ذاكرتهتتتا
إرشادية يتم من خلالها تطبيق مدلول المعرفة التسويقية والمتمثلة في معرفة الزبون ومعرفة المنتتج ومعرفتة المنتافس إضتافة 

 إلى معرفة المورد  

اء د التذكيعت حيتث ذا الفصل الدعامة الثانية لليقظتة التستويقية والمتمثلتة في التذكاء التستويقيكما تناولنا في ا 
والمعلومتتتتات باعتبتتتتاره  التستتتتويقيالفاعلتتتتة وتتتتتزداد الحاجتتتتة إلى التتتتذكاء  التستتتتويقية الإدارة  أساستتتتيات متتتتن التستتتتويقي 

 .المعلومات  تدفق القرار وتنظيم عليه المؤسسات الحديثة في عملية اتخاذالأساس الذي تعتمد 

لمتا كتان نظتام وبعد استعراض  متضمنات التذكاء التستويقي وعناصتر منظومتته تفصتيلا استختلصتنا إلى أنته ك  
التستويقية صتحيحة وستليمة ولته دور أساستي في نجتاح اليقظتة كانتت القترارات كلما   ودقيقا  التسويقي كاملاالذكاء 

وقتد استتنتجنا  ،المحيطتة بالمؤسستة البيئتة  الجارية في نتظم بالأحداث لاتصال الدائم والمالتسويقية حيث يمكنها من  ا
جمتتع المعلومتتتات  ختتلالصتتنع القتترارات متتن و متتن اتتذا الفصتتل أن  للتتذكاء التستتويقي   دور اتتام في  وضتتع الخطتتط  

لمتمثلتة في التسويقي  يرتكتز علتى مجموعتة متن الأبعتاد المتداخلتة فيمتا بينهتا وام نظام الذكاء يتصمالتسويقية  كما أن 
  .ذكاء الزبون وذكاء السوق وذكاء المنتج وذكاء السوق

ومن نتائج دراسة اذا الفصتل وجتود علاقتة تبادليتة بتين كتل متن المعرفتة التستويقية والتذكاء التستويقي ويستمح  
 تكتوين نظتام و  ااتات مختلفتةلاتجثقافتات واالذوي  الزبتائن متن  المتعددة الأنواع التعامل مع  سهولة بالتفاعل بينهما  

 القتتتترارات فعاليتتتتة  زيتتتتادة  في تستتتتاام  التتتتتي  والكفتتتتاءة اتتتتذه المعلومتتتتات عتتتتن اتتتتذه الأستتتتواق بالقتتتتدر  يتتتتوفرمتكامتتتتل 
متتن  بمتتا يقلتتلقتترارات تتستتم بالستترعة والدقتتة  باتختتاذ القتترار ويستتاعد اتتذا التفاعتتل متختتتذ ،التستتويقية المتختتتذة بشتتأنها 

 المتاحة.  ية التسويق صالفر  وتسمح باستغلال درجة الخطورة 



 

 

 

 

 

 

 

 

 صل الثالثفال
اليقظة التسويقية وصياغة الخيارات 

  الاستراتيجية
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 تمهيد 

 ذلتتك لأهميتتتهحقتتل الإدارة الاستتتراتيجية ،و ورا مهمتتا في الأطروحتتات المختتلفتتة في يمثتتل الخيتتار الاستتتراتيجي محتت 
فبعتد  تمتارس فعلهتا وتأثيراتا علتى المؤسستات ، والضتغو  المتنوعتة والمتزايتدة التتي  المتزايتدة ولاستيما في ضتوء التغتيرات

تحديد رؤية المؤسسة وبيان رسالتها ووضتع الأاتداف التتي ستتعمل متن أجلهتا إلى جانتب دراستة وتقيتيم عوامتل البيئتة 
تطترح  علتى المؤسستة أنيصتبح متن الممكتن متن انتا  الفرص والتهديدات التي تتسم بهتا،  وتبيين،الداخلية والخارجية 

تستتتطيع أن تجتتد وتخلتتق وتكتتوين، العديتتد متتن  ، ولهتتذا فالمؤسستتةالتتتي يمكنهتتا الاختيتتار متتن بينهتتاو اتيجية بتتدائل  استتتر 
واتتذا متتا يميتتز  نشتتط، و  كثتتير العطتاءو   واستتعو  الخيتارات الاستتتراتيجية، فالبتتدائل كثتتيرة لأن مجتال الاستتتراتيجية، حيتتوي

 نشا  ميدان منظمات ومؤسسات الأعمال.

 تلك  تتضمنبما يتلائم مع  تحقيق الأاداف التي اختارتها و  ة على تطوير استراتيجيتهاعاصر المؤسسة الم وتراان
دة أو إما زيا يهدف استراتيجيمسبقا يتوج بعملية خيار  أجرته وخارجي  داخلي  تشختيص نتاج الأنشطة الناتجة 

زيادة التختصص أو الانفتاح و إما ا الاستراتيجي الخيارعندئذٍ يكون ، أو خلق ميزة دائمةإدامة ميزة تنافسية أولية 
  .عملياتها اليومية وواقعها الفعليديدة من خلال التنويع  دون أن تغفل على مهارات ج

في جميع الحالات وفي  المؤسسات تصلح لجميع   مثلى استراتيجيةوجد تأنه لا  وفي الحقيقة وكما او متعارف علية 
 الخيار وانا تبرز أهمية  ،معينة في ظل ظروف معينة لمؤسسةصلح مثلى ت استراتيجيةوإنما اناك ،جميع الأوقات 

 الاستراتيجي باختيار اذه الإستراتيجية المثلى.

بالفعل  يستوجب عليها أن تكون قادرة  حقيقيا لقادة المؤسسات لأنه تحديا  الاستراتيجي الخيار كما يعد اختيار 
وفي استيعاب ذلك تناولنا في  ،تطوراا على المدى الطويل المؤسسات فيعلى فهم المشاكل المعقدة التي تواجهها 
وطرق إدارته وعلاقة اليقظة التسويقية بالخيارات الاستراتيجية فكانت  ياذا الفصل موضوع الخيار الاستراتيج
 مباحث اذا الفصل على النحو التالي:

 الخيارات  الاستراتيجية مااية :المبحث الأول

 الخيارات الاستراتيجية اذج تحليلنمالمبحث الثاني :

 الخيارات الاستراتيجيةاليقظة التسويقية ب  علاقة: الثالثالمبحث 
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   الاستراتيجية ات الخيار  ماهية :المبحث الأول

 على اختلافها تؤشر إلى أن معظم المؤسسات  مجال الإدارة، إدارة المؤسسات ان الاتجااات المعاصرة في   
ا وأنشطتها وتكافح باستمرار لبناء مركز استراتيجي وتنافسي متميز مستند إلى النجاح في عملياته التي تحقق 

ولإنجاز اذه الأاداف فإن ، البيئة التي تعمل فيهاظل تحسين أدائها لتضمن من خلاله النمو ومن   البقاء في 
تها التي حددت وفق تبني خيارات استراتيجية تحقق رسال همن خلال ااته المؤسسات تملك استراتيجية بعيدة المدى

 . مستقبلاالرؤيا الاستراتيجية لها 

وبناء على ذلك يتفق أغلب الباحثين في مجال الإدارة الاستراتيجية على أن الخيار الاستراتيجي يمثل أنسب   
في بديل يتم انتقاؤه من بين مجموعة البدائل المتاحة والذي يتم اختياره وفق ما او متاح من القدرات الاستراتيجية 

المؤسسة، وفي ضوء خصائص البيئة التي تعمل فيها، وسلوكيات المدير الذي يحكمه فيها قيمه الشختصية والثقافة 
صول الفكرية للختيار الاستراتيجي، وعليه فسوف يتم التعرف على الأ وجبت إلزامية لذلك  ،السائدة المظمية

 عرض اذا المبحث وفق المطالب  الآتية:

 الخيار الاستراتيجيالمطلب الأول  مفهوم 

 1اناك العديد من المداخل التي حاولت أن تضع تعريفا محددا للختيار الاستراتيجي واي:

: يعرف الخيار الاستراتيجي وفقا لهذا المدخل على أنه ذلك القرار الذي تم اختياره من مدخل اتخاذ القرار -
 صول إلى الأاداف.بين مجموعة من البدائل الاستراتيجية، والذي يمثل أفضل طريق للو 

: وفقا لهذا المدخل فإن الخيار الاستراتيجي او الهدف النهائي المتفق عليه من مجموعة أو المدخل السياسي -
جماعات التحالف المسيطرة، والنابع من تفاعل عناصر القوى الإيديولوجية؛ الإدراك؛ الطموحات؛ والقيم لهذه 

 لاستراتيجية للمؤسسة.المجموعة مع البيئة كأساس لتحديد المسارات ا

: يرى اذا المدخل أن الخيار الاستراتيجي او الحالة الناتجة عن مقابلة نقا  مدخل التشخيص الاستراتيجي -
 .القوة والضعف الداخلية للمؤسسة من جهة والفرص والتهديدات الخارجية لها من جهة أخرى

لخيار الذي ينجز الهدف، وبشكل مرضي من جميع إن أفضل المفاايم لدينا او أن معيار الاختيار، والمعيار او ا
اختيار البديل، عليها في واي تجلس لاتخاذ القرار  وعلى الإدارة العليا،الذي يحقق النجاح  او  الخيارو الجوانب، 

                                                           
 .233، ص 2411التسويق الإستراتيجي، دار الميسرة، عمان  ،محمود الصميدعي وردينة يوسف - 1



 اليقظة التسويقية وصياغة الخيارات الاستراتيجية                                  :لثلفصل الثاا

114 

أن تضع على الطاولة كل الخيارات، وأن تضع عيوبها، وأفكاراا على خارطة البيئة الداخلية والبيئة الخارجية 
، وعلى ضوء المقابلة، والمواءمة بين نقا  القوة والضعف، لكل منها، يتم اختيار البديل الذي يدعم للمؤسسة 

 .فرص المؤسسة للنجاح، ويضعف ويشل كل حركة من حركات تهديد المؤسسة، وإعاقة قدرتها على المنافسة

لتي يمكن الاستناد إليها للوصول فهوم الخيار الاستراتيجي على المعايير ام سرد ويركز العديد من الخبراء  في  
."إلى الخيار الأفضل، فالخيار الاستراتيجي او "مخرجات لعملية المفاضلة بين بدائل محددة ترافقها معايير متعددة

1 

ومن المفاايم الأخرى للختيار الاستراتيجي بأنه "قرار للاختيار بين البدائل الاستراتيجية والذي يلبي أاداف   
."وفقا  لمعايير يستند إليها -المحدودة العدد بطبيعتها -ضل من بقية البدائلبشكل أف المؤسسة

2 

بين  –المستندة إلى معايير محددة  –من انا نرى أن الخيار  الاستراتيجي عبارة عن ناتج لعملية المفاضلة   
والأطراف المرتبطة بها من البدائل المتاحة الممكنة والقابلة للتنفيذ، والقادر على تحقيق النجاح لأاداف المؤسسة 
 .خلال استغلاله لنقا  القوة في اقتناص الفرص البيئية المتاحة وتجنب التهديدات المحتملة

إن أام الأسباب التي تلعب دور ا اام ا في تحقيق النجاح الاستراتيجي تتمثل في اعتماد الخيارات   
 ضرورة استمرار عملية التقويم الاستراتيجي، والرقابة الاستراتيجية المناسبة في جميع المستويات على أن ننتبه إلى

الاستراتيجية المستثمرة ولتعديل الخيارات، أو تكييفها، وفق ا للمتغيرات الداخلية والخارجية، أو في الحسابات 
الثابت  و  ،ينطبق اذا التوجه على المؤسسات كما ينطبق على سياسات الدول ،الاستراتيجية لا توجد ثمة ثوابت

لوحيد في الإدارة الاستراتيجية: أن توجه كل القنوات، وكل الحسابات، وكل الأاداف، وتلك الرؤى لغرض تحقيق ا
النجاح، نجاح المؤسسة، او القوة المحركة و القوة الدافعة ، لتواجداا في السوق، وتفوقها، على المؤسسات المنافسة. 

أن الخيار  حيث  لتي تقود المؤسسة بكل نشاطاتها وو النجاح،إن الخيار الاستراتيجي بحق، او البوصلة الموجهة، ا
  .الاستراتيجي يمثل الدور العقلاني والفعال والواعي لتحديد وتحقيق أاداف المؤسسة وتنفيذ رسالتها

كما يرى اخرون  ان الخيار الاستراتيجي: او البديل الذي يتم الآخذ به من بين مجموعة البدائل الممكنة   
تم غربلتها، والإبقاء على أفضلها، الذي يحقق الأاداف، واو قرار يقع ضمن إطار عملية صنع القرارات بعد أن ت

مع الااتمام بالعلاقة بين الفرد والمؤسسة والبيئة، وأنا أميل إلى من عر ف الخيار بأنه قرار يتم اختياره من بين مجموع 
 .بدائل ويعتبر أفضلها لتحقيق أاداف المؤسسة
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يار الاستراتيجي او حاصل عملية متسلسلة ومترابطة الخطوات، الخأن ومن خلال ما سبق يمكننا القول ب          
تتمثل بدايتها بعرض البدائل الاستراتيجية، ومن   تحديد البديل الأفضل وفق معايير تفرضها عملية الاختيار 

 ي.الاستراتيجي تعتمد على نتائج التحليل الاستراتيج

يمثل أفضل بديل يتم  يالاختيار في نهايتها بقرار استراتيجي تنعكس نتائجه حيار استراتيج تتوج عمليةو 
انتقاؤه من بين مجموعة البدائل المتاحة، لكونه يعد الأكثر موائمة لوضع المؤسسة الداخلي، ويعزز تكيفها مع بيئتها 

ؤسسة، فهو إذا أداة لتحقيق التجانس بين الخارجية، مؤديا في النهاية إلى فرصة أكبر لتحقيق أاداف ورسالة الم
 واتجااها العام، وبالتالي البديل الذي ينقل المؤسسة إلى وضع أفضل.  المؤسسةحركة النشاطات داخل 

 المطلب الثاني : العوامل المؤثرة في تحديد الخيار الاستراتيجي

لاستراتيجية نتيجة لاختلاف رؤاام، والزاوية اختلف الباحثون في تصنيفهم للعوامل المؤثرة في تحديد الخيارات ا    
التي نظر كل منهم من خلالها إلى الموضوع، وعلى الرغم من ذلك، فإن التباين في وجهات نظر الباحثين في 

تصنيفهم للعوامل المؤثرة في الخيار الاستراتيجي لم يصل إلى حد التناقص وذلك لأن اناك الكثير من العوامل قد تم 
 .  ا من قبل الباحثين في اذا المجالالاتفاق عليه

 يار الاستراتيجيالعوامل المؤثرة للختحديد أولا  طرق 

إلى أن "اتجاه الدائرة وو المختاطرة، وأسلوب اتخاذ القرار، وضغو  البيئة  يشير مجموعة من الباحثين     
ا عوامل تؤثر في تحديد الخيار هيعجم الخارجية والداخلية للمؤسسة، وطموحات المديرين الاستراتيجيين ورغباتهم"

 الاستراتيجي.

أشار إلى أن "وفرة الموارد المالية، والاتجاه وو المختاطرة، والقدرات المنظمية، والعلاقات التنافسية" ومنهم من   
 بوصفها قيودا مؤثرة في الخيار الاستراتيجي. 

لمرغوبة، ومدى التنوع في أعمال المؤسسة، والأبعاد ا اواستراتيجياتهفعدوا "الملكية، ورسالة المؤسسة أما أخرون  
 . 1العالمية"
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وفي ضوء ما سبق، يكاد يكون التصنيف الآتي او المتفق عليه لتحديد العوامل المؤثرة في الخيار   
 1الاستراتيجي:

وتوفر وتتضمن متغيرات البيئة الخاصة والبيئة العامة، إذ تفرض اذه المتغيرات التهديدات  عوامل خارجية: - أ
 الفرص البيئية التي تحفز وو تبني استراتيجيات تكيفية تهدف لاستغلال الفرص وتجنب التهديدات.

تتمثل بالقدرات الداخلية للمؤسسة، والهيكل التنظيمي، وحجم المؤسسة، والثقافة  عوامل داخلية: - ب
نب القوة أو الضعف في المؤسسة، التنظيمية، والنمط الإداري، ودورة حياة المؤسسة، وتعبر تلك المتغيرات عن جوا

ويتم على أساسها بناء استراتيجية المؤسسة من خلال استغلال جوانب القوة ومحاولة التغلب على جوانب 
وانا يجب أن تكون الاستراتيجية المختتارة متجانسة مع تلك المتغيرات من أجل إكسابها القوة والقبول  ،الضعف

 من أعضاء المؤسسة.

عوامل داخلية، تشمل مجموعة من العوامل الإدارية، والشختصية، والنوعية، والسلوكية  واي عوامل خاصة: - ت
 ديرين الاستراتيجيين، والتي تعد بمثابة قيود أو محددات على الخيار الاستراتيجي في المؤسسة.الخاصة بالم

غوب فيما يتعلق إن للقيم مفاايم ظاارية أو ضمنية لكل ما يراه الفرد أو المجموعة مر  القيم الشخصية: - ث
وبذلك تعد  ،باختيارام من بين الأنما  المتاحة للاختيار من بين الوسائل والغايات الخاصة بالأفعال المراد القيام بها

 القيم المعيار الذي تعتمد عليه جميع العوامل المؤثرة في الخيار الاستراتيجي.

 2في الخيارات الاستراتيجية، واي:مجموعة من العوامل المؤثرة  من أشار إلى  أن اناك في حين 

إذ أن كون البدائل الاستراتيجية المعروضة حاليا أمام الإدارة  شدة تمسك الإدارة بالاستراتيجيات السابقة: .1
مقيدة أساسا بالاستراتيجيات الحالية أو التي اعتمدت في الماضي، فإن اذا الأسلوب يقلل من فرص التغيير أمام 

 رة للتكيف أو الاستجابة للبيئة الخارجية.الإدارة ولا يسمح للإدا

  مؤسساتهمإن المديرين الذين يتحاشون المختاطر يشعرون بضعف  اتجاه أو ميل الإدارة نحو المخاطرة: .6
إلى اعتماد الاستراتيجيات الدفاعية لمواجهة  ويلجئونعليه فإنهم بحاجة إلى استراتيجيات ذات مخاطرة عالية، و 

أما المديرون الذين يخوضون المختاطر ويرونها ضرورية لنجاح المؤسسة يكون  ،لبيئة الخارجيةالتغيرات التي تحدث في ا
 اختيارام استراتيجية التوسع والنمو فيوجهون الأموال وو الاستثمارات التي تدر عائدا عاليا.
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ت التي إذ يتوجب على المدير ومؤسسة الأعمال معرفة الأوقا الوقت الملائم للتصرف) اتخاذ القرار(: .2
تحتاج المؤسسة للأموال من أجل إنفاقها على النشاطات، ومتى تولد اذه الأنشطة العوائد، والوقت المناسب 

 لعرض المنتجات في الاسواق.

تعد جميع الموارد الملموسة وغير الملموسة بمثابة مدخلات للأداء الأفضل على مختلف  الموارد المتاحة: .4
دقيقة تساعداا على متابعة بناء إمكاناتها، ومن   بناء و ؤسسة إلى رؤية شاملة المستويات، وانا تحتاج إدارة الم

مزايا تنافسية، وأن توفر الموارد بجميع أنواعها مراون بمستوى التغيير المعتمد في إطار الاستراتيجية التي يتم 
 صياغتها.

اسية الحديثة والمعاصرة في تشكل القوة التنظيمية إحدى التطورات الأس :المؤسساتفي  التنظيميةالقوة  .5
وتفسيره والتنبؤ به على المستويين الكلي والجزئي، فهناك قوة تستلزم قدرا  للمؤسساتتحليل السلوك الاستراتيجي 

من المعرفة، ونتيجة لاختلاف القوة عن التأثير والرقابة والسلطة والإكراه، لذا فإن القوة تعد عاملا رئيسيا لا يمكن 
 فهم كيفية قيام المؤسسات بعملها وكيفية إنجازاا لأادافها.تجااله من ناحية 

ؤسسة ، فالمؤسسة ذات الم بها التي تتمتع وتشير إلى حجم الحصة التسويقية مؤسسة:لل الحصة التسويقية .2
 الكبيرة تستختدم استراتيجية تختلف عن مؤسسة تتمتع بحصة سوقية محدودة. الحصة التسويقية

 1المؤثرة في الخيار الاستراتيجي الفاعل: العوامل  امل أدناه ايفيرون أن العو اخرون  أما 

إذ عند اختيار الاستراتيجية لا بد من الأخذ بنظر الاعتبار التغيرات الإضافية التي تأخذ مكانها في  الملاءمة: .1
، وتوافق بين القوة البدائل الاستراتيجية المستقبلية، ولا بد أن تكون ملائمة لحاجات البيئة، وموارد المؤسسة وقيمها

 والفرص من جهة، وتقلل من جوانب الضعف والتهديدات من جهة أخرى، ومن اذه المتطلبات، ما يأتي:

ال أن الاستراتيجية الحالية يمكن فيها الاعتماد على القوة )الموقف الاستراتيجي الحالي(:SWOTتحليل  -
 لية والمحتملة؟لاستغلال الفرص المتاحة وتجنب نقا  الضعف والتهديدات الحا

مدى إمكانية استختدام الاستراتيجية في تحسين المنظور الاستراتيجي  التأثير على التطور الاستراتيجي: -
والموقف التنافسي العام للمؤسسة، فالمؤسسة تكون مستجيبة للتغيرات في البيئة وتكون فاعلة طوال الوقت لتبقى 

 منافسا فاعلا.
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تتوفر الإمكانية والحاجة بشكل يتوافق مع الاستراتيجية، وال تحقق ال  المهارات، التنافس والموارد: -
قق قيمة مضافة؟ ال تحالاستراتيجية استثمارا مناسبا لكل من تلك الموارد والمهارات وتضعها في مواقع مفيدة؟ ال 

 الاستراتيجية القائمة على التنويع أكثر صوابا؟

أادافها الحالية؟ وال اي مقبولة لدى أصحاب ال تتلاءم رسالة المؤسسة مع  الرسالة والأهداف: -
 المصلحة؟

 ال الاستراتيجية تتلاءم مع الثقافة التنظيمية؟ الثقافة: -

ال يتحقق التوافق بين البيئة، والقيم، والموارد، إذ يتوجب أن تبحث المؤسسة عن فرص استثمار  التوافق: -
 ال اناك توافق بين البيئة، والقيم والموارد.الموارد، واستغلال الفرص لإضافة قيمة لطرق جذابة للزبائن، 

واي من مظاار الملاءمة ال أن الاستراتيجية بسيطة ومفهومة؟ ال عملية الاتصالات ممكنة وأي  البساطة: -
 الأشختاص متحمسون لها.

من قبل أصحاب المصلحة في المؤسسة، فيه واي الحد الذي عنده يعد الخيار الاستراتيجي مرغوبا  المرغوبية: .2
 1اناك عدد من الأمور المصاحبة لرغبة في قبول الخيارات الاستراتيجية، والتي تعتمد على عدة أمور منها:و 
 إذ تتطلب فاعلية الاستراتيجية تحقيق الأاداف وسد الفجوات. الحاجات الاستراتيجية وتخطيط الفجوة: -

مع الثقافة  ظور الاستراتيجي للمؤسسةالتي تؤدي إلى تركيز الموارد قياسا بالمنافسين، ويؤخذ المن التداؤبية: -
 الاستراتيجية وإجراء التحسينات على الاستراتيجية الحالية. الموائمةواذه جميعها تؤدي إلى 

اذه تتعلق بتوقعات أصحاب المصلحة، وقابلية المؤسسة لتنفيذ  حاجات أصحاب المصالح وتفضيلاتهم: -
 الاستراتيجية لإنجاز النتائج المرغوبة،. 

للعوائد أهمية في تحديد الخيار الاستراتيجي، ولهذا عندما تتساوى الرغبة،  لعوائد المتوقعة:مستوى ا -
 والمختاطر، والملكية، واجتماعية توقعات أصحاب المصلحة، فسيقع الاختيار على البديل الذي يحقق أرباحا أكثر.

الاستراتيجية المختتارة لا بد أن قد تتعرض المؤسسات إلى المختاطر في سعيها لتحقيق أادافها، وإن  المخاطر: -
 ية، ومخاطر تنويع المنتج / السوقتحقق التوازن بين العائد والمختاطرة. وتتمثل اذه المختاطر في: "المختاطر التنافس

والمختاطر المالية المتمثلة بمختاطر التدفق النقدي وطلبات الافتراض، ومخاطر القابليات والكفاءات الجوارية، ومخاطر 
 نتاج المرتبط بالمهارات".التقانة والإ
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 وتشير إلى المدى الذي يمكن فيه أن يتم تطبيق الخيار عمليا، وتتم التساؤلات حول الأمور الآتية: الجدوى: -

قضايا التغير، ال الاستراتيجية عملية قياسا بموارداا؟ ال تستطيع المؤسسة التغلب على  تغير الطلبات: -
 تحديات تغيير الخيارات؟

 إن أي نقص في أي مورد يصبح عائقا عن التطور المحتمل. ارد المتاحة الأخرى:المالية والمو  -

فالبدائل الاستراتيجية لا تكون ممكنة إلا إذا توافرت  القابلية على مواجهة عوامل النجاح الحاسمة: -
، ومستوى إمكانية مقابلتها مع عوامل النجاح الحاسمة التي تفرضها الصناعة، وطلبات الزبائن كالجودة، والسعر

 الخدمات.

عند صياغة الاستراتيجية لا بد من الأخذ بنظر الاعتبار المنافسين الحاليين، والإبقاء على  الميزة التنافسية: -
 المرونة ودمجها بمختطط، كل ذلك يؤثر على فاعلية الاستراتيجية وإدامة الميزة التنافسية.

نافسين، مع الأخذ بالاعتبار المختاطر من ناحية يعد التوقيت مهما للاستحواذ على الفرص قبل الم التوقيت: -
 أخرى.

 بين  ووفق ما ورد يتضح أن جميع المعايير التي تحكم عمليات الخيار الاستراتيجي الفاعل ومتضمنات كل منها تحمل
 طياتها حاجة صانع القرار الاستراتيجي إلى المعلومات التي تعد غالبيتها معلومات تتعلق بالمنافسين على وو

 .خاص، فضلا عن تعلقها بمتغيرات البيئة العامة على وو عام
 : العلاقة بين العوامل المؤثرة في الخيار الاستراتيجيثانيا

إن توضيح العلاقة بين تلك العوامل يعد حالة معقدة بسبب حقيقة التداخل والتشابك فيما بينها، مما   
وإن العوامل التي تؤثر على عملية الخيار  ،لخيار الاستراتيجييمكن أن يقود إلى تأثيرات متشابكة أيضا في عملية ا

الاستراتيجي لا تأتي مستقلة بذاتها وإنما بطبيعتها تأتي متداخلة بعضها مع بعض، ومن أجل الوقوف على حقيقة 
 ذلك التداخل يمكن عرض الشكل  أدناه:

 

 

 

 

 



 اليقظة التسويقية وصياغة الخيارات الاستراتيجية                                  :لثلفصل الثاا

120 

 امل المؤثرة في الخيار الاستراتيجينموذج تحليلي للعلاقات المتداخلة بين العو  (:1-3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ،عمان ،دار وائل للنشر والتوزيع ،الإدارة الاستراتيجية مفاايمها مداخلها عملياتها المعاصرة ،الحسيني فلاح حسن المصدر:
 .152ص ، 6000،الأردن

 الاستدلال على مجموعة مضامين ودلالات، واي: السابقويمكن من خلال الشكل   

متطلبات البيئة الداخلية والخارجية والفروق الفردية والموقف تأثيرا كبيرا على تفسير صانع القرار تمارس  .1
 للمعلومات.

 تأثيرا على عمليات التبسيط الفكرية والفروق الفردية لصانع القرار. المفسرة للمعلوماتكما تمارس العوامل  .6

الاستراتيجي من نقطة البدء بتحديد المشكلة،  إن تفسير المعلومات واستختدامها يؤثران في مراحل الخيار .2
 وتوليد البدائل، وإلى اختيار البديل الاستراتيجي وتقويمه.

 تتأثر عملية تحديد الهدف، وتحليل البدائل، واختيار البديل وتقويمه بعمليات التبسيط الفكرية لدى الفرد. .4

دائل واذا بدوره يؤثر في عملية تقويم البدائل إن نجاح عملية تحديد المشكلة يؤثر في عمق التحليل وتوليد الب .5
 والاختيار بينها.

 تؤثر عملية التقويم على القرار الاستراتيجي المتختذ "الخيار الاستراتيجي". .2

بات البيئة متطل
الداخلية 
 والخارجية

الموقف 
نتائج 
تحديد  الأداء

 الهدف/المشكلة
وتوليد تحديد 

 البدائل

 

 تقويم واختيار

مضامين 
الأنما  

 الفكرية للفرد

 عمليات التبسيط الفكرية

 الخيار الإستراتيجي

 تفسير المعلومات واستختدامها
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 يؤثر الخيار الاستراتيجي في الموقف ومتطلبات البيئة الداخلية والخارجية. .2
 المطلب الثالث محددات الخيار الاستراتيجي

لمداخل الرئيسية التي يمكن أن تعتمد عليها المؤسسات في سعيها لتحديد  الخيارات الاستراتيجية  يوجد عدد من ا 
لهذه  المتحكمةفي ظل تعقد الظروف البيئية المصاحبة لعملية الاختيار من جانب وتداخل العلاقة بين المتغيرات 

 .العملية من جانب آخر

 محددات الخيار الاستراتيجيأولا :ماهية 

أن اناك مجموعة من المحددات والصعوبات التي تحد من التوجه وو الخيار مجموعة من الباحثين   يرى  
 1الاستراتيجي، وتتمثل تلك المحددات بما يأتي:

قد لا توجد معلومات لصانعي الخيار الاستراتيجي أو تكون المعلومات غير صحيحة عند تأدية  المعلومات: .1
ون اناك قاعدة متكاملة من المعلومات واستختدام أساليب معالجة البيانات أعمالهم، ولأجل ذلك لا بد أن تك

من أجل توفير المعلومات الضرورية  الأدوات الحديثةلخدمة اتخاذ القرارات الفعالة، وبموجب الاتجاه وو استختدام 
دت الحاجة إلى اعتماد لصنع قرارات استراتيجية وتوظيفها في عملية التحليل وتقييم البدائل الاستراتيجية، فقد زا

الموجهة لمساعدة المديرين في جميع مستويات صنع القرارات وبما تقود إلى تحقيق  DSSأنظمة دعم القرارات 
 انعكاس إيجابي على أداء المؤسسة ومركزاا التنافسي.

فسيكون ، تكلفتها  دة الزمنية المحددة له وتجاوزه: ففي حالة تخطي صانع القرار المالوقت ومحددات الكلفة .6
 قراره غير فاعل وبالتالي سيتأخر تنفيذ الأعمال.

قد تكون المعلومات المفيدة والمناسبة متوافرة فعلا في المؤسسة لكنها بعيدة عن أيدي صناع  قطاع الاتصال: .2
 القرار أو يتأخر وصولها إليهم مما يؤثر في الخيار الاستراتيجي.

والسياسات التي سبق تنفيذاا قد تؤثر في تفكير صانعي الخيار إن أعمال المؤسسة  الاستراتيجيات المماثلة: .4
 الاستراتيجي أو الاستمرار بها دون دراسة وتفهم وعدم إدراك البدائل المغرية.

انطلاقا من الإدراك والتبصر والحكم الموضوعي وبالاعتماد على إمكانيات وظروف  الإدراك والمعرفة: .5
 انعوا الخيار الاستراتيجي من الوصول إلى أادافهم.المؤسسة الداخلية والخارجية سيتمكن ص
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لتعرف على متابعة ا يساعد على أن تدفق المعلومات في المؤسسةيمكننا القول ب   وبموجب ما تقدم،  
ركزاا لم المؤسسة اتخاذ قرارات رشيدة وتحسين في مما يساام التطورات التقنية وإمكانية التأثير للبيئة الخارجية 

في حالة تخطي المدة أو تجاوزاا تتداور فاعلية القرار، كما أن تأخر المعلومات أو نقصها أو تأخر التنافسي، و 
 وصولها إلى أيدي صناع القرار انعكاسا لسلوك صانع القرار في سعيه للوصول إلى مبتغاه.

 : مراحل صنع الخيار الاستراتيجيثانيا

عب مراحل عملية الإدارة الاستراتيجية، وقد اتفق تتصف عملية صنع الخيارات الاستراتيجية بكونها أص  
 1معظم الباحثين أن تلك المراحل تتضمن ما يأتي:

 توليد البدائل الاستراتيجية: - أ

الحالية، ومن أجل  استراتيجياتهاتعد اذه المرحلة الأساس في تحديد موقع المؤسسة والحكم على مدى كفاءة   
ر يتطلب عمليات بحث دؤوبة عن بدائل استراتيجية إضافية يمكن تبنيها استمرار بقاء المؤسسة ونجاحها، فإن الأم

لمواجهة المستقبل، لذا تعد اذه المرحلة من المراحل الأكثر إبداعا في عملية صنع القرار الاستراتيجي، لأن عملية 
 توليد بدائل استراتيجية في أية مؤسسة تتطلب:

 ؤسسة.معرفة الأساس الاستراتيجي الذي تقوم عليه الم -

 تحديد اتجاه العمل الاستراتيجي المستقبلي. -

 تحديد الطرائق الاستراتيجية البديلة. -

الإبداع في عملية توليد البدائل بما يجعل المؤسسة أكثر تميزا عن المنافسين عند اختياراا لأحد اذه البدائل.  -
رؤية إبداعية للإمكانيات المتاحة  إلى أن عملية توليد البدائل تعد عملية إبداعية تتطلب يمكننا الإشارةوانا 

 من خلال توفر المعايير التالية: لتحقيق متطلبات المؤسسة

 في تقديم البدائل لضمان استغلال الموارد المتاحة بشكل متميز لتحقيق الميزة التنافسية. :المرونة -

 ن للتوقيت أهميته في توليد البدائل الاستراتيجية.أ: إذ التوقيت -

إذ أن مسؤولية توليد البدائل تقع على عاتق المديرين الذين ساهموا في تحديد الإطار العام  :تحديد المسؤولية -
 لرسالة المؤسسة وقاموا بعملية التحليل الداخلي والخارجي.

 
                                                           

رسالة ماجيستر كلية الادارة والاقتصاد  ،منظمةقيم المدير الاستراتيجي وأثراا في تحديد الخيار الاستراتيجي لل ،النجفي زياد عبد العزيز  - 1
 11 13ص ص  ،1113،الجامعة المستنصرية ،
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 الاستراتيجية: الخيارات تقييم  - ب

لعليا، والتي يتم تقييمها المتوفرة والملائمة لظروف المؤسسة والتي تتاح أمام الإدارة ا الخياراتاناك العديد من   
وتنظيمها بحسب أولويتها وفق مجموعة من المعايير الكمية والنوعية، وانا لا بد من قيام الإدارة بتحديد جدوى كل 

 الاستراتيجية والوقوف على مدى ملاءمتها وقبولها.  الخياراتمن تلك 
 المؤسسة  بها تأخذعايير الأساسية التي يجب أن إذ يتم الاعتماد في تقييم اذه البدائل على المجموعة من الم       

 1على النحو الآتي: 
 أن تكون الاستراتيجية ملائمة للظروف التي تعمل فيها، ومدى ملاءمتها للتوجهات والتغيرات المستقبلية. .1

 أن تكون الاستراتيجية مقبولة من جميع الأطراف التي تتعامل مع المؤسسة وتحقق أكبر عائد وأقل مخاطرة. .6

 أن تكون الاستراتيجية ممكنة التنفيذ على وفق الإمكانات المتاحة للمؤسسة. .2

أن تكون الاستراتيجية متطابقة مع رسالة المؤسسة وبيئتها الداخلية وثقافتها وموارداا، وتوافقها مع البيئة  .4
 الخارجية ومتغيراتها والفرص المتاحة فيها.

 عف المؤسسة والتهديدات البيئية.أن تكون الاستراتيجية متناسبة مع نقا  قوة وض .5

 أن تحقق الاستراتيجية منفعة المؤسسة سواء أكانت مادية أم مالية أم بشرية.  .2

 ميزة تنافسية. الخيارأن يحقق  .2

وبموجب أهمية عملية تقييم البدائل الاستراتيجية يتضح أن اذه المرحلة مهمة لكونها تتعامل مع تعدد   
ة أن يتم اختيار البديل ذي القابلية في تحقيق أاداف المؤسسة ووفق إمكانياتها البدائل المتاحة، فضلا عن ضرور 

 المتاحة لضمان ديمومة أعمال المؤسسة.

 المناسب: الخياراختيار  ج

الأنسب الذي يحقق أاداف المؤسسة وغاياتها، ويلبي طموحات  الخيارواي مرحلة مهمة تتضمن انتقاء   
إلى أن ما يميز المديرين الناجحين عن نظرائهم الأقل نجاحا اي  نشيرسة. إذ وتحقيق رضا المتعاملين مع المؤس

 الخياركما أن الإبداع في عملية اختيار ،2قدرتهم على اختيار البديل المناسب والملائم من بين البدائل المتاحة. 
ائل التي تتصف بالتشابه يكمن في قدرة المدير الاستراتيجي على انتقاء البديل الملائم من بين مجموعة من البد

 والتكرار.
                                                           

1
 .135معن وعد الله المعاضيدي و وزيرة يحي محمد سليمان مرجع سابق ص   -  
2
 131المرجع نفسه ص   
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لإمكانيات المادية والبشرية ل اعندما تختار المؤسسة البديل المناسب لا بد أن تضمن توفر ما او ممكن لتطبيقه وفقو 
 والمالية، ويكون وفق المعايير المحددة مسبقا من حيث الكمية والنوعية.

الإدارة العليا لإتمام عملية اختيار البديل  اتتبعه أن الأساليب التي يمكن من  إلى مجموعةنشير لذلك   
 الاستراتيجي المناسب، واذه الأساليب اي:

  انتقاء البديل لتحقيق الأاداف، إذ تمثل أاداف المؤسسة مقياسا مباشرا يتم اعتماده في اختيار الاستراتيجية من
 بين البدائل المتاحة.

  ة العليا على ما تم التوصل إليه حصوص الخيار المعتمد والمفضل.طلب القائمين على عملية الخيار موافقة الإدار 

 ص بعض الموارد لتنفيذ البديل المختتار جزئيا.ييتم تخص 

 الوكالات إلى قة بالمؤسسة حول البديل الذي يتم اختياره يمكن اللجوء عند تعارض الأطراف المعينة ذات العلا
 .الخارجية

المناسب للمؤسسة، فإن ذلك يتطلب تحقيق المواءمة بين ثلاثية مهمة،  ولضمان اختيار البديل الاستراتيجي  
والبدائل المتاحة أمامها ونتائج عملية التقييم الاستراتيجي من أجل ضمان  تتضمن: الغرض الاستراتيجي للمؤسسة

 نجاح المؤسسة واستمراراا.

توضيح مراحل صنع الخيار ( واي مؤسسة أمريكية، فقد قدمت نموذجا متكاملا لMercer Deltaأما )  
 1الاستراتيجي، ومن شأن اذا الأنموذج أن يساعد على القيام بالخيار الاستراتيجي، من خلال:

مساعد متختذي القرارات في إحداث الموازنة بين وجهات متعددة تشمل وجهة نظر للمؤسسة، ووجهة نظر  .1
 قع المؤسسة وطموحاتها المستقبلية.العالم، ورؤية المؤسسة ورسالتها، ووجهة النظر التي تعبر عن مو 

يتم تطوير وتقييم البدائل "الخيارات المتاحة" مع أصحاب الخبرة باعتماد تقييمات فرص السوق الحالية  .6
والمحتملة في ضوء إمكانات المؤسسة المتاحة، ويمثل كل واحد من تلك البدائل استراتيجية ناجحة سهلة التطبيق 

 لاستفادة منها.لاستغلال الفرص المستقبلية وا

انتقاء الخيار الاستراتيجي من بين البدائل المتاحة وتطويره من خلال الاختبارات والمناقشات لمساعدة متختذي  .2
 القرارات.
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تقديم المساعدة في تقييم مراحل الخيار الاستراتيجي وتحديد ما يمكن أن يظهر من فجوات استراتيجية بعد  .4
 تنفيذاا. تكوين الخطة الاستراتيجية والبدء في

 .( في تحديد مراحل صنع الخيار الاستراتيجيMercer Deltaوذج مؤسسة )نم التالي ويوضح الشكل  

 ( في تحديد مراحل صنع الخيار الاستراتيجيMercer Deltaنموذج )(: 2-3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

التنافسي في تحديد الخيار الاستراتيجي على مستوى سليمان تأثير الذكاء ،معن وعد الله المعاضيدي و وزيرة يحي محمد  المصدر :
 . 125ص   ،6015 ،عمان الأردن،دار الحامد للنشر والتوزيع  ،وحدة الأعمال

ن عملية صنع الخيار الاستراتيجي تمر بمجموعة من المراحل المتعاقبة، ولكل منها أهميتها فإوبموجب ما سبق،   
يجي، فضلا عن أن الوصول إلى الخيار الاستراتيجي المناسب يتطلب وانعكاسها في عملية صنع الخيار الاسترات

ومن   تقييم البدائل  من مقارنة الإمكانيات المتاحة للمؤسسة وتمكنالرؤية الحصول على المعلومات التي توفر 
ا خياراته للوصول إلى تحديد السلوك السليم الذي يتوجب الاستناد إليه فيت المؤسسة المتاحة استنادا إلى سلوكيا

ستراتيجيةالا

 لأفضلالخيار ا تطوير وتقييم البدائل وجهات النظر

 Aالبديل 

 Cالبديل 

الخيار 
 الاستراتيجي

 ضمان  تطبيقه
 Bالبديل  جودته

منية
 الز

مدة
ال

 

 قياس الخيار

وجهة نظر 
 المؤسسة

وجهة نظر 
 العالم

وجهة النظر 
 المستقبلية

رؤية 
المؤسسة 
 ورسالتها
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 المبحث الثاني :نماذج تحليل الخيارات الاستراتيجية

يمكنهتتتتا عمتتتتل حزمتتتتة متتتتن اتتتتذه الاستتتتتراتيجيات وبتتتتدائلها، والتتتتتي تتتتتتلاءم متتتتع فلستتتتفتها،  مؤسستتتتة إن كتتتتل 
ار متن بتين ، ويكون على الإدارة أن تقوم بالاختيالخارجية و  وأادافها، وبما يتناسب مع نتائج تحليل بيئتها الداخلية

المطروحتتتتتة  اتتتتتذه التوليفتتتتتات الممكنتتتتتة، وواقتتتتتع الحتتتتتال يؤشتتتتتر علتتتتتى عمليتتتتتة الاختيتتتتتار للنمتتتتتوذج الأمثتتتتتل متتتتتن البتتتتتدائل 
اتتتي عمليتتتة شتتتاقة تحتتتتاج إلى مزيتتتد متتتن التفكتتتير والتحليتتتل التتتواعي الختتتلاق، ويتطلتتتب اتتتذا و  ،)الاستتتتراتيجية المثلتتتى(

ب التتتي تستتاعد علتتى إجرائتته وإنجتتازه، كمتتا يتطلتتب وجتتود الاختيتتار، بالإضتتافة إلى متتا ذكرنتتاه وجتتود عتتدد متتن الأستتالي
ضترورة الانتبتاه أن  يجتب المؤسستةي تقيتيم البتدائل الاستتراتيجية المتاحتة أمتام فتاستتختدامها فتم  عدد من المعايير التتي 

أختترى،  لمؤسستتةمعينتتة، قتتد لا يكتتون بتتنفس الوقتتت استتتراتيجية مثلتتى  لمؤسستتةمتتا يمكتتن أن نستتميه استتتراتيجية مثلتتى 
الواحتتدة، قتتد نجتتد استتتراتيجية مثلتتى لهتتا، في ظتتروف  المؤسستتةوحتتتى  المؤسستتتينظتترا لاختتتلاف ظتتروف البيئتتة، بتتين ن

فتإن الاستتراتيجية المنتقتاة، قتد لا تعتد كمتا كانتت  المؤسستةمعينة، فإذا متا تغتيرت الظتروف التتي تعمتل في ظلهتا تلتك 
 من قبل استراتيجية مثلى.

كتن استتختدامها في مجتال التحليتل الاستتراتيجي، وذلتك متن أجتل القيتام اناك العديد من الأساليب التي يمو 
 بالتحليل فإن الإدارة تستعين بعدد من أساليب التحليل، ومن أشهر اذه الأساليب تلك التي تستند إلى:

 أسلوب تحليل المحفظة. -أ 

 أسلوب تحليل الفجوة. -ب 

 أدوات التحليل الاستراتيجي الشاملة. -ج 
 يل المحفظة:المطلب الأول : أسلوب تحل

يستتتتاعد اتتتتذا الأستتتتلوب في تقيتتتتيم مستتتتتوى الأداء لوحتتتتدات الأعمتتتتال الاستتتتتراتيجية، أو لختتتتط منتجتتتتات أو         
ونلاحتظ أنته عنتدما تكتون المؤسستة   كان ذلك مرتبطا بالأداء الحالي أو المتوقع حدوثه في المستتقبل،  سوآءا  الأسواق

 الاستراتيجية فإنها تهتم بمعرفة أمرين مهمين هما: كبيرة الحجم وتتكون من العديد من وحدات الأعمال

 كيف تؤدي ككل اذه الوحدات المطلوب منها؟. -

 .أداء اذه الوحدات على عدد من الأبعاد مثل: معدل النمو، أو حصتها في الأسواق -
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ة وعلتى ضتوء المؤسست هتااذه المعرفة تساعد المؤسسة على المقارنة بين الوحتدات الاستتراتيجية التتي تنتمتي إلي     
 ذلك يمكن اتخاذ القرار بشأن الجوانب الآتية:

 ما يخصص لكل وحدة من الموارد. -

 تقدير أفضل أنواع الاستراتيجيات التي يجب أن تلتزم بها كل وحدة في المستقبل. -

مقتتدار كبتتيرا متتن  إذن متتن المنطتتق أن نعطتتي لوحتتدة الأعمتتال الاستتتراتيجية التتتي تتتدر عائتتدا جيتتدا للمؤسستتة
ت الخاصتتتة بالاستتتتثمار، والعكتتتس صتتتحيح، فتتتإذا أرادت المؤسستتتة أن تحقتتتق ذلتتتك يجتتتب عليهتتتا استتتتختدام المختصصتتتا

نمتتوذج متتن نمتتاذج تحليتتل المؤسستتة حتتتى يمكنهتتا أنم تقتتف علتتى أداء كتتل وحتتدة متتن وحتتداتها متتن نمتتاذج تحليتتل المحفظتتة، 
 هلستوق(، وعلتى نفتس الاتجتاه فإنتمقارنة بتأداء الوحتدات الأخترى علتى نفتس أبعتاد المقارنتة )المبيعتات التربح، حصتة ا

عندما تكون المؤسسة ذات مجال واحد فإنها يمكنها استختدام المنتجات أو الأسواق لتحليتل أداء اتذا النشتا ، فتإذا  
كانتت المؤسستة تقتدم عتددا متن المنتجتات )المرتبطتة بنشتتا  أعمتال واحتد( فإنهتا يمكتن أن تقتارن بتين مستتتوى الأداء 

علتتى بعتتض الأبعتتاد )المبيعتتات، أو التتربح، أو الحصتتة( وحتتتى إذا كانتتت المؤسستتة تقتتوم  لكتتل منتتتج متتن اتتذه المنتجتتات
تحليتتل المحفظتتة علتتى مستتتوى كتتل قطتتاع ستتوقي  تستتتختدمبإنتتتاج وتستتويق منتتتج واحتتد في عتتدة أستتواق فإنتته يمكنهتتا أن 

للاستتتتختدام المختتلفتتتة التتتتي تعمتتتل بهتتتا فيبتتتدو واضتتتحا أن أستتتلوب تحليتتتل المحفظتتتة يصتتتلح  متتتن القطاعتتتات التستتتويقية
وبفعالية، على مستوى المؤسسة، وعلتى مستتوى الأعمتال ونمتاذج تحليتل المحفظتة عديتدة، لكتن أكثتر النمتاذج شتيوعا 

 :1في الاستختدام اي

نستتتتبة إلى  BCG بتتتتال  النمتتتتوذج التتتتذي قدمتتتتته المجموعتتتتة الاستشتتتتارية بمدينتتتتة بوستتتتطن الأمريكيتتتتة والتتتتذي يعتتتترف  -
 التي قدمت اذا النموذج. Boston Consulting  Groupالحروف الأولى التي تكون اسم المجموعة 

رة جنتترال إلكتريتتك العالميتتة والتتذي يطلتتق عليتته أحيانتتا استتم نمتتوذج استتتراتيجية إشتتا مؤسستتةالنمتتوذج التتذي قدمتتته  -
 GE. ؤسسةلمالمرور 

 ارية الاستشت التي رافقتت مصتفوفتي بوستطن الموجودة  العيوب  لتفادي اي مصفوفة أنشأاا اوفر : نموذج اوفر  -
 15مصتتفوفة تطتتور المنتتتج / الستتوق ( متتن (وتتكتتون اتتذه المصتتفوفة  GE، ؤسستتةلمالمتترور رة نمتتوذج استتتراتيجية إشتتا و

وتحتتوي المصتفوفة علتى متغتيرين رئيستيين ، المحتور الأفقتي يمثتل المركتز  Kالستوق  / مربعتا ، تعكتس مراحتل تطتور المنتتج
 .المراحل المختتلفة لتطور المنتج/السوقالتنافسي لوحدة الأعمال ، والمحور العمودي يمثل 

 
                                                           

1
 .10، ص 6014، منشورات جامعة دمشق ،دمشق سوريا الاختيار الاستراتيجيلسيد علي ،  عاطف فرحة و قيس ا - 
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 كنموذجا  BCGوسنأخذ مصفوفة   

 :Boston Consulting Group (BCG) مصفوفة بوسطن الاستشاريةتعريف  - .1

من أام وأكثر النماذج قبولا  بهدف اتخاذ القرار  عة بوسطن الاستشارية نموذجا  يعدقدمت مجمو  
يعتمد اذا التحليل على مصفوفة  ،أو بمنتج أو مجموعة منتجات معينةالاستراتيجي الذي يتعلق بوحدات الأعمال 

ذات بعدين رئيسيين، البعد الأول او حصة السوق النسبية ويعبر عنه بالمحور الأفقي أما البعد الثاني او نمو السوق 
 )الصناعة( ويعبر عنه بالمحور العمودي.

 الوحدات المتعثرة،الاستفهام، البقرة الحلوب، وتنقسم المصفوفة إلى أربع خلايا اي النجوم، علامات  
وداخل المصفوفة يتم رسم دوائر حيث تعبر كل دائرة عن وحدة أعمال أو منتج حيث حجم الدائرة يعبر عن 
الحجم النسبي لوحدة الأعمال )المبيعات غالبا ( أما المساحة المظللة في الدائرة تشير إلى نسبة الأرباح التي حققتها 

 ة.تلك الوحد

 الهدف الأساسي من اذا النموذج او الحصول على محفظة أعمال متوازنة 

 نموذج مصفوفة بوسطن الاستشارية  (3-3)الشكل رقم  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دار ،الادارة الاستراتيجية ادارة جديدة في عالم متغير ،عبد العزيز صاا بن حبتور  ،مرجع سابق ،عبد العزيز بن حبتور المصدر:
 .622ص ،  6002 ،الأردن ،انعم، المسيرة 

 عالي

معدل نتمو نشا  
 الأعمال

 منختفض

المنتجات أو ( 2)
ثل الوحدات التي تم
 علامة استفهام

( المنتجات أو 4)
 الوحدات المتعثرة

 نشاطات الأثقال

 البقرة الحلوب

 ( المنتجات المدرة للنقدية3)

أو المنتجات ( 1)
 الوحدات الساطعة

 عالي المركز التنافسي النسبي )حصة السوق

15% 

10% 

05% 
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 :أبعاد المصفوفة .6

خدمي، فإنها تحتاج إلى إعداد استراتيجية مستقلة لكل  بالمنافسة في أكثر من مجال سلعي أو مؤسسةحينما تقوم 
وتعمل مصفوفة ، مجال من مجالات الأعمال المختتلفة، ويساعد في تحقيق ذلك كل من مصفوفة مجموعة بوسطن

 1:بعدين أساسينساسا على التمييز بين الأقسام أو المنتجات المختتلفة على أساس ( أBCGمجموعة بوسطن )

 حصة السوق النسبية ال :أولا  

اي النسبة بين حصة السوق لوحدة التي من خلالها ودد الوضعية التنافسية لكل ميدان نشا  استراتيجي و   
 الصفر على اذا المحور اي الواحد الصحيح. ونقطة ،معينة وحصة السوق لأكبر منافس في اذه الصناعة أعمال 

 النشاطمعدل نمو :ثانيا  

ونقطة  ،ويقاس كنسبة مئويةوالذي من خلاله ودد قيمة النشا  الداخلية باستعمال معدل نمو رقم الأعمال  
 .أرقاما  خاصة بها للبعدين سات المؤس%(. وأحيانا  تستختدم 10الصفر على اذا المحور اي )

ربعة مناطق كما ظهرت في الشكل وكل أالبعدين ليقدم لنا مصفوفة محفظة نشاطات المؤسسة من  ويتقاطع اذين
 2منطقة تناسبها خيارات استراتيجية خاصة بها واي على النحو التالي :

 .الحاجات النقدية لهذه الأنشطة مرتفعة بينما توليداا للنقدية منختفض -

واي المنطقة  في السوق عالية( المؤسسةعالية/حصة  )درجة النمو في النشاط منطقة نشاطات النجوم: . أ
أو من حيث معدل  ،المفضلة لأي مؤسسة لأن كل المؤشرات فيها تكون قوية سواء من حيث الوضعية التنافسية

لا تحتاج لتمويل من النشاطات الأخرى أو الخارج، النمو مما يجعل المؤسسة تقدم فائض مالي لتمويل ذاتها فهي 
  .ل او المحافظة على ااته الوضعية مع إمكانية التقوية أكثر لمضاعفة الأداءوالخيار الأفض

 3او : أام مميزات اذا المربعوأام  

 بدرجة عالية من القبول في السوق. تالمنتجاتتمتع  -

 تزداد المبيعات من المنتجات بصورة مستمرة. -

                                                           
 .214.ص   ،2415  ،الجزائر ،ديوان المطبوعات الجامعية ،الادارة الاستراتيجية ،مداح عرايبي جا الح 1
 211-212ص ص  ، المرجع نفسه   2
3
                                                                             11ص   2411شورات جامعة دمشق ،دمشق سوريا قيس السيد علي ،  الاختيار الاستراتيجي، من وعاطف فرحة  
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 من المتوقع زيادة الأرباح بدرجة كبيرة. -

 وسمعة طيبة. تتسم المؤسسات انا بمكانة -

 الملائمة: الاستراتيجيات 
في مثل اذه الظروف على الحفاظ على مركزاا التنافسي القوي من خلال توجيه  المؤسسةيجب أن تعمل  

جزء ملموس من استثماراتها وو تلك الوحدات والإنفاق على البحوث والتطوير والاستمرار في الإعلان والتوسع 
 كاليف وغيراا.في التوزيع ومحاولات تخفيض الت

 ،النمو والتوسع مثل التكامل الأمامي والخلفي والأفقي استراتيجياتالملائمة في مثل اذه الحالة  والاستراتيجيات
 تنمية المنتج والمشروعات المشتركة ،تنمية السوق ،اختراق السوق

 في السوق منخفضة( المؤسسةعلامات الاستفهام )درجة النمو في الصناعة عالية/حصة  . ب
في نفس مجالها وفي الوقت  المؤسساتمقارنة بغيراا من  للمؤسسةشير اذا المربع إلى مركز تنافسي ضعيف ي 

اتخاذ  المؤسسةوسمي اذا المربع بعلامات الاستفهام لأنه يقع على عاتق  ،الذي يتسم فيه النشا  بالانتعا  والنمو
 ؟قرار بصدد اذا الأنشطة, ال تعمل على تقويتها أم تتختلى عنها 

 1وأام مميزات اذا المربع:
 مقارنة بغيراا من المنظمات في نفس النشا . المؤسسةانخفاض مبيعات  -
 تناقص الأرباح نتيجة انخفاض المبيعات. -
 إقبال العملاء على منتجات المنافسين. -
 في السوق. المؤسسةعدم استقرار سمعة ومكانة  -
 لنقدية منختفض.الحاجات النقدية لهذه الأنشطة مرتفعة بينما توليداا ل -
 :الإستراتيجيات الملائمة 
 :اناك ثلاثة بدائل إستراتيجية 
حديثة  ؤسسةاو إتباع استراتيجيات النمو أو التركيز ويعد اذا البديل مناسب إذا كانت الم البديل الأول -

نتجات في الدخول السوق أو إذا توافر لديها موارد مالية إضافية أو عناصر أخرى من المدخلات لتعزيز موقع الم
 إلى مربع النجوم.  المؤسسة حيث تنتقل  السوق.

                                                           
1
 11، مرجع سابق ،ص قيس السيد علي وعاطف فرحة  
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حيث تنتقل ، او المحافظة على الحصة السوقية السابقة إذا كان معدل نمو السوق غير مستقر البديل الثاني -
ويشير اذا البديل لإتباع إحدى  ،عندما يبدأ معدل نمو السوق بالانخفاض نشاطات الأثقالانا إلى مربع  ؤسسةالم

 .تيجيات الانكما استرا
إلى أنشطة أخرى تتصف بحصة سوقية  المؤسسةالنشا  وتوجيه موارد اذا  او الاستغناء عن  البديل الثالث  -

 مرتفعة.

 )حصة سوقية عالية/درجة نمو النشاط منخفضة( منطقة نشاطات البقرة الحلوب : . ت

معدل النمو لأنه سيبقى مستقر  يمكن رفع أين لا،يادين النشا  في اذه المنطقة إلى درجة النضج ميصل   
مما يسمح للمؤسسة بتحقيق فائض مالي يفوق بكثير ا لكن الحصة السوقية تبقى كبيرة جد ،أو يبدأ بالاوصار

والسبب من وراء اذه التسمية أن وحدات النشا  انا تولد نقدية تفيض عن حاجتها  احتياجات اذه المنطقة،
ب حاليا  كانت نجوما  في الماضي. ولابد من إدارة وحدات البقر الحلوب وكثير من الوحدات التي تصنف كبقر حلو 

والخيار الأفضل ، بطريقة تحافظ على مركزاا القوي لأطول فترة ممكنة مع السعي إلى استثمارات في مجلات أخرى
 .كنةكما او دون أي استثمار إضافي من أجل تعظيم الفوائض المالية المم  او المحافظة على ااته الوضعية

1وأام أام مميزات اذا المربع او : 
 

 كبر حجم التدفق النقدي واستمراره. -

 يصل النشا  إلى اذه الحالة عندما تصل المنتجات إلى مرحلة النضج في دورة حياة المنتج. -

 لا ترتبط الربحية باستمرار قيادة السوق فقط، بل يجب أن يبقى التدفق النقدي إيجابي. -

 الملائمة الاستراتيجيات  : 

تنمية المنتج أو التنويع المركز من أجل الاستفادة من التدفق النقدي الناتج عن اذه الوحدات في تحويل   
الانكما  أو  استراتيجيةوعندما تصبح وحدات البقر الحلوب ضعيفة يفضل إتباع  ،علامات الاستفهام إلى نجوم

التنويع المرتبط وغير المرتبط أو  استراتيجيةباع تخفيض الاستثمار مع البحث عن استثمارات في مجالات أخرى بإت
 المناسبة من بين استراتيجيات النمو والتوسع الأخرى. الاستراتيجيةالبحث عن 

 

                                                           
1
 15، مرجع سابق ،ص قيس السيد علي وعاطف فرحة - 
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واي منطقة  في السوق منخفضة/درجة نمو السوق منخفضة( مؤسسة)حصة المنطقة نشاطات الأثقال:  . ث
تها واتجهت وو التقادم ولا سبيل لإعادة  إنعاشها إلا الحظر والتداور حيث بلغت ميادين النشا  نهاية دورة حيا

بتقديم ميادين نشا  جديد ،فهي تقدم فوائض مالية محدودة جدا تتجه وو النقصان وفي نفس الوقت لا تتطلب 
 .أي موارد مالية، والخيار الأنسب او الانسحاب بعدة طرق إما بشكل فوري أو متأخر

 1:أام مميزات اذا المربع و   

 .فاض المبيعات إلى أقل قدر ممكنانخ -

 .تتناقص الأرباح إلى درجة وقوع الخسائر -

 .عدم الإقبال على المنتجات بصورة عامة  -

 .تقادم المنتجات وعدم تحقيقها للمنافع المرجوة منها  -

  الملائمةالاستراتيجيات: 

أو تخفيض  ،الانكماشية في مثل اذه الظروف إلى إتباع أحد أشكال الإستراتيجيات المؤسسةعادة ما تلجأ  
تسترد نفسها بعد تخفيضات ملموسة في الأصول والتكلفة وتتحول مرة  نشاطاتالاستثمار حيث أن كثيرا  من 

وأحيانا  تكون إستراتيجية  ،إلى مجال آخر تاركة  اذا المجال برمته المؤسسةوقد تتحول  ،ثانية إلى وحدات مربحة
 ستمرار في السوق.التصفية وبيع الأصول أفضل لها من الا

 خطوات تطبيق نموذج جماعة بوسطن الاستشاريةثالثا  

 2في : خطوات تطبيق نموذج جماعة بوسطن الاستشاريةتتمثل 

 التي تعمل فيها المؤسسة. تحديد القطاعات التسويقية - أ

 تحديد خصائص المصفوفة بالنسبة لكل قطاع سوقي أي تحديد كل من معدل نمو السوق والحصة التسويقية - ب
 في كل قطاع. للمؤسسة

 تحديد موقع كل قطاع سوقي على المصفوفة وذلك فيما يتعلق بالمنتج أو المنتجات محل الدراسة. - ت

 عبر عن كل نشا  أو منتج داخل المصفوفة باستختدام الدائرة.ي - ث

                                                           
1
 13، مرجع سابق ،ص قيس السيد علي وعاطف فرحة  
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 اختيار الاستراتيجية الملائمة لكل قطاع. - ج
 ن باختصار:والجدول التالي يوضح المضامين الاستراتيجية لمصفوفة بوسط

 المضامين الاستراتيجية لمصفوفة بوسطن:  (1-3)الجدول 

تصنيف نشاط 
 الأعمال

استراتيجية حصة 
 السوق

الاستثمارات  ربحية النشاط
 المطلوبة

 صافي التدفق النقدي

الاحتفاظ بالحصة  النجوم
 أو زيادة الحصة

 قريب من الصفر أو سالب كبيرة مرتفعة

 موجب بدرجة عالية صغيرة مرتفعة صةالاحتفاظ بالح البقرة الحلوب
علامات 
 الاستفهام

 سالب جدا   كبيرة جدا   مرتفعة زيادة الحصة
 موجب لا توجد منختفضة/سالبة الاوسار/الاستبعاد

 موجب لا توجد منختفضة/سالبة اوسار/استبعاد الأثقال
 .54ص  الإسكندرية 6002 معي الحديث.الإدارة الإستراتيجية: المكتب الجا ،مرسي نبيل وسليم أحمد  المصدر:

 أسلوب تحليل الفجوة.  المطلب الثاني :

ستراتيجي التسويقي تضع في اعتباراا الااداف البيعية التي تسعى التي تعتمد التختطيط الا المؤسسة  
ع الفعلي لتحقيقها خلال فترة من الزمن وقد تكون قصيرة او طويلة ، واذه الااداف البيعية قد تتطابق مع الواق

التي   المؤسساتللمبيعات او تكون أكثر من الواقع، ومن انا تحصل الفجوة بين المختطط والفعلي، وعليه فإن 
في  المؤسسة اعتمدت تحليل الفجوة والذي يعد أسلوب تكتيكي )فني( مبسط ومعمق بذات الوقت لمساعدة 

 إنجاز اادافها المختططة. استيضاح استراتيجياتها الحالية المتعلقة بالسوق / المنتج وو

  مفهوم: أسلوب تحليل الفجوةأولا  

أو نشتتتاطاتها )منتجتتتات، أستتتواق(  مقارنتتتة الأداء الحتتتالي للوحتتتدات التابعتتتة للمؤسستتتة نقصتتتد بهتتتذا الأستتتلوب  
وعندما لا تصل معتدلات الأداء الحاليتة لهتذه الوحتدات أو الأنشتطة لأاتدافها فإنته  ،بالأداء المختطط لها )الأاداف(

1ن لازما على المؤسسة أن تستختدم استراتيجية جديدة للقضاء على اذه الفجوة يك
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صتتطلح )الفجتتوة( في غايتتة الوضتتوح واتتو التتذي يتتؤثر الفتتارق بتتين الأداء الحتتالي والهتتدف واتتو التتذي يعتترض علتتى مإن 
بتتل أن تتأكتتد متتن للقضتتاء علتتى اتتده الفجتتوة، ولا يمكتتن لإدارة أن تخطتتو اتتذه الخطتتوة ق استتتراتيجيتهاالإنتتارة أن تغتتير 

 1توافر أربعة شرو  أساسية:

التأكتتد والتحقتتق متتن الفتتارق بتتين الأداء الحتتالي والمختطتتط لتته، علتتى أن يكتتون الفتتارق كبتتيرا، وملحوظتتا ومتتؤثرا  لا  -1
علتتتى أداء المؤسستتتة بشتتتكل كبتتتير جتتتدا، أي التأكتتتد متتتن أن الفجتتتوة الحقيقيتتتة واضتتتحة وتستتتتحق إجتتتراء التعيتتتير علتتتى 

 .ةاستراتيجية المؤسس

لا يمكتتن أن تحقتتق  ، و متتن الضتتروري: أن يكتتون انتتاك لتتدى المؤسستتة دافتتع قتتوي للقضتتاء علتتى الفجتتوة فالمؤسستتة  -6
 .كل أادافها، فهناك بعض الأاداف التي تتغاضى عنها المؤسسة لعدم أهميتها

متؤثر علتى لابتد متن التأكتد علتى أن اتذه الفجتوة تستتحق الااتمتام، أمتا إذا كانتت الفجتوة متعلقتة بجانتب غتير  -2
 .أداء المؤسسة، فهذا يؤكد أنها لا تستحق الااتمام، والتغيير في الاستراتيجية كلها

تها الحقيقيتتة في القضتتاء علتتى الفجتتوة. ولتتو تغتتيرت  اتتذه الإدارة فلتتن تفكتتر بإيجتتاب ر ضتترورة أن تتتأمن الإدارة بقتتد -4
 .البديل الاستراتيجي

دير متن يقتوم بالتحليتل فلتو اكتشتف اتؤلاء وجتود إن معالجة الفجوة، تخضع لأسلوب وتقدير شختصي، تقت
الفجتوة، وعرفتتوا أستتبابها فيمكتنهم عندئتتذ استتتختدام عتدد متتن الإجتتراءات التتي بواستتطتها يتتتم القضتاء أو التحقتتق متتن 

 2:تأثير الفجوة ومن أام اذه الإجراءات

 .القيام بتغيير الخطط الاستراتيجية الحالية للوحدات أو النشا  موضع التقييم -1

 .إضافة بعض الوحدات أو الأنشطة إلى الوحدات الموجودة حاليا -6

 .التختلص من الوحدات أو الأنشطة التي يقع فيها بالتداور -2

 .استختدام بعض التصرفات السياسية بغرض معرفة الظروف التي أدت إلى سوء الأداء ومعالجتها -4

علتى أن يكتون اتذا الإجتراء اتو الحتل الأختير، تخفيض مستوى الأداء المستهدف لبعض الوحتدات أو الأنشتطة  -5
 .الأداء لتحسين فعاليةوغالبا ما يتم ذلك بوجود إدارة نشطة ذكية، قد تخفض من حجم الأاداف 
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ستراتيجية للتعامل مع الفجوة اتو أن تتدرك الاعتبارات الواجب مراعاتها من الإدارة الا وفي الأخير يمكننا القول بأن 
في المجتتال المحتتدد التتذي تعمتتل بتته، ومتتن   تتختتتذ القتترارات المناستتبة وتتو غلتتق أو تقلتتيص حجتتم  ابتتتداءا  بوجتتود الفجتتوة

 .المؤسسةإلى  ية الفجوة وبما يعود بالنفع والمردود

 :التعريف بالفجوة الاستراتيجيةثانيا 
 الفتتترق متتتا بتتتين توقعتتتتات Bampcygerوردت العديتتتد متتتن التعتتتاريف بحتتتق الفجتتتوة الاستتتتراتيجية فقتتتد عرفهتتتا  

المؤسستتة التتتي تتتتم بتقتتديرات التطتتور التتذي سيصتتيب إمكانتتات المؤسستتة ختتلال فتتترة الاستتتراتيجية المزمتتع تغطيتهتتا في 
تطويراتتا، وفيمتتا يلتتي الشتتكل التتذي يمثتتل الفجتتوة الاستتتراتيجية المستتتقبل وبتتين الأاتتداف التتتي تم التوصتتل لوضتتعها أو 

 1وفق تصور )بامبرجر(:

 الاستراتيجية بامبرجرالفجوة وفق تصور   :(4-3)الشكل 
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ويتضح من الشكل اذا أن الفجوة الاستراتيجية تمثل الجزء أو المساحة المحصورة بين منحنى الأاداف  
 المرغوبة والمطلوب إنجازاا مستقبلا وبين منحنى التطور المتوقع لإمكانات المستقبل.

وإنما تعتمد الآفاق المستقبلية، خاصة وأن الأاداف تمثل  بالحاضرعليه فإن الفجوة الاستراتيجية لا تهتم و  
حالة مستقبلية مطلوب إنجازاا، ويتم تجسيد الإمكانيات المتوقعة، أي إحداث الإضافات والتطورات المتوقعة في 

 .ة الموارد الحالية، وأن الفرق بينهما يمثل الفجوة الاستراتيجي

الفريق الاستراتيجي فهي عبارة عن الفرق بين ما او مطلوب وما او متحقق ، وبعد قياس الفرق  يقوم   
ها وتأثيراا مع أهميت ويتناسببما ينسجم  منها  البدائل المتاحة كثيرة وتحليلها والتركيز على اذا الجاذب بتحديد 

 .على مستقبل المؤسسة

 للادارةلأدوات اللازمة لتقليل اذا الفرق خطوة خطوة حتي تصل يتم وضع خطة لتحصيل الموارد واو  
ويتم ، العامة في الوقت المحدد مسبقا والخطة تشمل الخطوات والوسائل التنفيذية التي من خلالها سيتم تقليل الفرق

وضع الخطة بأاداف خاصة لتقليل تلك الفجوات ويجب ان تتصف الأاداف بأنها تكون سمارات واي بمعني 
( smart ) ي ولكن الكلمة اختصار لخمس كلمات أخريذك

1
 

S –   ( specific ) وتعني محدد أن يكون الهدف محدد. 
– M ( Measurable ) مقاس بمعني أن يمكننا قياس الهدف. 
– A  ( Attainable   ) قابل للإنجاز أن يكون ادف غير خيالي. 
– R  ( Realistic  ) كن تحقيقه وواقعييمكن تحقيقه أن يكون الهدف يم. 
– T  ( Timely   ) محدد بزمن ان يكون الهدف محدد بزمن معين. 

ومن الطبيعي جدا عند قياس الفجوة بين وضع المؤسسة الان والوضع التي ستكون عليه عند تنفيذ الرؤية  
خري لأن ة فإن كانت صغيرة فيجب تعديل الخطة مرة أتجد أن اذا الفجوة كبير  ،مسبقا ةالموضوعوالأاداف 

الخطة الاستراتيجية طويلة المدي فيجب أن تكون صعبة الوصول إليها علي المدي القريب ولكن ممكنة علي المدي 
 .البعيد ولكن تكون خطة منطقية ليست خطة مستحيلة

 ثانيا تصنيف الخيارات  الاستراتيجية:
استراتيجية على المستوى الكلي تتختذ الخيارات الاستراتيجية أنواع وتصنيفات عديدة صنفت إلى خيارات   

 خيارات استراتيجية على مستوى وحدات الأعمال خيارات استراتيجية على المستوى الوظيفي.

                                                           
1
 341إسماعيل محمد السيد ، مرجع سابق ص  -  
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 الخيارات الاستراتيجية على المستوى الكلي: 1 

على المستوى الكلي تصنيفات متعددة، إلا أنهم يلتقون في   تصنف باحثو ومنظري الاستراتيجية الخيارا  
 1:التاليتراتيجيات ضمن اذا المستوى، واي كما موضحة في الشكل أربع اس

 البدائل الاستراتيجية على المستوى الكلي(: 5-3شكل )ال
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 استراتيجيات
 أو الثبات الاستقرار

استراتيجيات النمو أو 
 التوسع

استراتيجيات الانكماش 
 أو التراجع

عدم التغير استراتيجية  

 الربح استراتيجية

 لتريثالتوقف أو ا استراتيجية

 الحركة مع الحيطة والحذر استراتيجية

 النمو التدريجي استراتيجية

 استراتيجية التركيز

 استراتيجية التكامل

 استراتيجية التركيز

 استراتيجية الاندماج والتملك

 استراتيجية الاستثمار

 استراتيجية التحول

 استراتيجية التجريد

الأسيرةاستراتيجية المنظمة   

 استراتيجية الالتفاف

 إستراتيجية التصفية

 التكامل العمودي

 التكامل الأفقي

 مترابط

 غير مترابط

 الاندماج

 التملك )الاكتساب(

 المشاريع المشتركة والتحالفات

 أمامي

 خلفي

 متمم

 تكميلي
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الناجحة التي تعمل في بيئة  استراتيجية الاستقرار مع المؤسسات تتناسبالثبات( :(ية الاستقراراستراتيج .1
لى عمستقرة، فتحافظ المؤسسة على أداء أعمالها السابقة نفسها وبمستوى الأداء السابق نفسه، وتتجه المؤسسات 

ل مديراا الاستراتيجي وو تبني مستوى اذه الاستراتيجية إذا اعتقدت أن أدائها العالي جيد، أو في حالة عدم مي
عال من المختاطرة، وعدم إدراك الإدارة للتغيرات الحاصلة في البيئة وتفضيل المديرين للعمل بدلا من التفكير 
والتأمل لأن الاستراتيجية المستقرة لا تلزمهم في تقييم خيارات  أخرى وتتركز توجهاتهم وو الاستراتيجية المستقرة 

 تقييم بدائل أخرى وتتركز توجهاتهم وو الاستراتيجية الحالية، إن استراتيجية الاستقرار لا تعني عدم لا تلزمهم في
 1فعل شيء وإنما الاستقرار بالأعمال الحالية ومحاولة تطويراا، وتتختذ استراتيجية الاستقرار أنواعا، واي:

 سار دون أي تغيير يذكر.على نفس المواي تعني استمرار المؤسسات : استراتيجية عدم التغير - أ

في سبيل زيادة الأرباح الحالية،  : واي تنطلق من فكرة التضحية بالنمو في المستقبل استراتيجية الربح  - ب
 وتؤدي اذه الاستراتيجية إلى نجاح في الأجل القريب مصحوب بركود في الأجل البعيد.

إلى مستوى يسمح لها بدعم  اتالمؤسسواي تنطوي على خفض أاداف  استراتيجية التوقف أو التريث : - ت
 وتعزيز موارداا في حالة استنزاف موارداا وطاقتها.

: واي تتبع في حالة شعور الإدارة بعدم القدرة على الاستمرار في  استراتيجية الحركة مع المحيط والحذر - ث
 استراتيجية النمو بسبب عوامل بيئية خارجية.

اتيجية تقليل حجم الأنشطة أو الاستغناء عن الأنشطة لم :ويدخل في إطار اذه الاستر  استراتيجية الحصاد - ج
 يعد بالإمكان تطويراا.

أنشطة بعناية لتكون عمليات النمو ممكنة  بانتختاب المؤسسات: واي أن تقوم استراتيجية النمو التدريجي - ح
 فيها في حين أن باقي الأنشطة الأخرى تكون في وضع استقرار.

 استراتيجيات النمو  .2

لأنهم عادة ما يقرنون النمو  المؤسساتيجيات النمو بشعبية كبيرة لدى معظم مديري تحظى استرات  
بالنجاح، وتسعى المؤسسات التي تعمل في حركية إلى النمو الذي يؤدي إلى زيادة المبيعات وإلى الاستفادة من 

أهمية خاصة إذا كان  منحنى الخبرة في خفض كلفة الوحدة المباعة ومن   زيادة الأرباح، ويكتسب اذا الأسلوب
السوق الذي تعمل فيه المؤسسة ينمو بسرعة، وإذا لجأ المنافسون إلى حرب الأسعار لكسب حصص سوقية أكبر، 
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لكن بالمقابل تعاني المؤسسات التي لم تحقق الحجم الاقتصادي اللازم خسائر اقتصادية، إلا إذا تمكنت اذه 
ق، ويعد النمو مؤشر على نجاح المؤسسة استراتيجيا، ويعبر عن المؤسسة من استختدام قطاع صغير ومربح في السو 

استراتيجية النمو بأنها الاستراتيجية التي تتبعها المؤسسة عندما تسعى لتحقيق أاداف جديدة بمستوى أعلى من 
مستوى أادافها السابقة، من خلال خدمة المتعاملين والأسواق وذلك بتقديم سلع وخدمات جديدة، أو التوسع 

 1أسواق جديدة بسلع وخدمات جديدة، من الأسباب التي تدفع باتجاه إتباعا استراتيجية النمو: في
 عند أغلب المدراء. النموباقتران الفاعلية  .1

 يؤدي النمو إلى زيادة المبيعات وإلى الاستفادة من منحنى الخبرة في تخفيض كلفة الوحدة المباعة ومن   الأرباح. .6

 في بيئة ديناميكية أن تنمو لتبقى.على المؤسسات التي تعمل  .2

 يحقق النمو منافع للمجتمع بشكل عام من خلال زيادة عدد الخدمات والمنتجات المقدمة. .4

 يحقق النمو والتوسع للمؤسسة القيادة والسيطرة في السوق، أي تعزيز المركز التنافسي لها. .5

 المادية والبشرية المتاحة بشكل كفؤ. يمثل النمو مقياسا لكفاءة الإدارة وقدرتها على استختدام الموارد .2

 وعادة ما يكون النمو وفق أسلوبين:

: أي أن المؤسسة تستطيع أن تتوسع وتنمو وفق قدراتها وإمكانياتها الذاتية، حيث الاحتياج إلى النمو الذاتي .1
 الأموال والموارد الأخرى للنمو، سواء داخل القطاع الذي تعمل فيه أو إلى قطاعات أخرى.

من خلال التعامل مع أطراف خارجية، وفي إطار اذه الاستراتيجية يمكن أن تعتمد مؤسسة الأعمال  النمو .6
 واحدة من بدائل عديدة.

2أما أنواع استراتيجية النمو، فيمكن تلختيصها كما يلي: 
 

دود اذه الاستراتيجية بالتركيز على منتوج واحد أو خدمة واحدة أو على عدد مح:تتسم  استراتيجية التركيز . أ
وفق  جدا من المنتجات أو الخدمات والتي تمتاز بالتقارب، حيث تلجأ مؤسسة الأعمال إلى اذه الاستراتيجية

 :الأبعاد التالية

 
 

                                                           

222مرجع سابق ،ص  ،خالد محمد بني حمدان  ووائل محمد إدريس 1
  

2 -  Wheeleen Thomas, &Hunger,  Strategic Management and Business Policy Pearson, 
Education , New Jersey,2006, P 170 



 اليقظة التسويقية وصياغة الخيارات الاستراتيجية                                  :لثلفصل الثاا

140 

 أبعاد استراتيجية التركيز  :(2-3)الجدول رقم 

  . ب
  . ت

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 125ص ، 6010،لأردنعمان ا ،دار الفكر للنشر والتوزيع،مي يالسلوك التنظ،المغربي كامل محمد :المصدر   

، خاصة وإنها للمؤسسات: تعد استراتيجيات التكامل من استراتيجيات النمو المحبذة  استراتيجية التكاملب . 
 .تدر على مؤسسة الأعمال أرباح إذا ما وضعت موضع تنفيذ فعال

1خلال:إن استراتيجية التنويع تعني أن تقوم مؤسسة الأعمال بالتوسع من  استراتيجية التنويعت. 
 

 تقديم المنتجات/الخدمات الجديدة. -

 إضافة أسواق جديدة إلى الأسواق الحالية. -

ؤسسة في بعض مجالات الأعمال فهي استراتيجية المإن الهدف الرئيسي لهذه الاستراتيجية او دخول   
 :إلىمناسبة عندما يكون للمؤسسة موقع تنافسي قوي، وترجع أسباب اعتماد استراتيجية التنويع 

 ويع المختاطر.تن -

 مواجهة وصول بعض المنتجات إلى مرحلة النضوج أو الإشباع. -

                                                           

130ص  ،2414،عمان الأردن ،دار الفكر للنشر والتوزيع،السلوك التنظيمي  ،المغربي كامل محمد- 1    

 التركيز على العملاء )الأسواق(
 الحاليين.على العملاء  يالاعتماد -
 جذب عملاء منافسين. -
 جذب عملاء جدد غير مستختدمين للمنتج/الخدمة. -

 التركيز على المنتج

 تباين واختلاف المنتجات/الخدمات عن مثيلاتها الخاصة بالمنافسين. -
 تنمية وتطوير استختدامات جديدة للمنتج/الخدمة. -
 تحسين الخدمات المقدمة مع المنتج. -

 التركيز على التكنولوجيا
 تطوير الآلات ومعدات لتحسين الكفاءة. -
 تحسين جودة المنتجات/الخدمات. -
 تطوير استختدامات ومنافع جديدة للمنتج/الخدمة. -
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 تحقق تدفقات نقدية تزيد على احتياجات الاستثمار في وحدة الأعمال الاستراتيجية. -

 زيادة المعدل الإجمالي لنمو المؤسسة. -
 1ويمكن تصنيف استراتيجية التنويع إلى  الأصناف التالية :

بالنسبة لنشاطات المؤسسة  والمكملة تهدف الى التطوير وو النشاطات المنافسةفقي  :استراتيجية التنويع الأ -
ومن خلالها تحرص المؤسسة الحفاظ على نفس الزبائن ونفس الأسواق واذا باستغلال قدراتها الاستراتيجية في 

 .ميادين نشا  جديدة 

اذا بإضافة مراحل  ،شعبتها الصناعية تعمل المؤسسة من خلالها على تقوية استراتيجية التنويع العمودي: -
 .سابقة لعملية لإنتاج ،ولهذه الاستراتيجية عدة دوافع مالية وتكنولوجية واستراتيجية لمواجهة عدة مخاطر

 .تساعد على زيادة وفرات الحجم وتقلص من مخاطر التعامل مع نفس الزبائن استراتيجية التنويع التركيزي : -

تهدف إلى البحث عن التوسع والسيطرة وتوزيع المختاطر بالتواجد في  تجانس:استراتيجية التنويع غير الم -
ها في كثر ربحية والأقل مخاطر للتعويض فيأكثر من قطاع لمحاولة الاستفادة من الفرص المتاحة في القطاعات الأ

  .القطاعات الأقل نمو

معا، وتكون نتيجة الإدماج تكوين أو أكثر  مؤسستينويقصد بالإدماج ضم استراتيجية الاندماج والتملك ث .
متماثلة في الحجم و الأسباب التي تدعوا المؤسسات إلى  مؤسساتمؤسسة أعمال واحدة ويتم الاندماج عادة بين 

 2الاندماج اي:
 زيادة سعر سهم مؤسسة الأعمال في السوق. -

 التوجه وو الاستثمار الجديد. -

 الداخلي.زيادة معدل النمو بنسبة تفوق ما يحققه التنويع  -

 زيادة درجة استقرار أرباح مؤسسة الأعمال. -

 الحصول على موارد إضافية. -

 تقليل الضرائب. -

 
 

                                                           
 231- 230ص  ص ،مرجع سابق،الحاج مداح عرايبي   1
 111ص  ،مرجع سابق،السيد غراب كامل   2
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 استراتيجية الاستثمار -ج 

إلى تحقيق  المؤسسات قد تسمى اذه الاستراتيجية باستراتيجية النمو لغرض البيع، فقد يخطط الكثير من قيادات 
ة ممكنة لها حسب مرحلة تطور منتجاتها/خدماتها، عند ذلك تباع لتصل في نمواا إلى أعلى درج مؤسساتهمنمو 

 .أكبر وتحقق البيع اذه عندما تزداد حدة المنافسة لمؤسسة
معدلات تحقيق الأاداف عما سبق  اضالاستراتيجية عند انخف :تتبع اذهاستراتيجية الانكماش )التراجع( .3

 . 1تركيز على تحقيق الكفاءة وخدمة الزبائنتحقيقه ومحاولة الإدارة رفع مستويات الأداء من خلال ال

 ثالثا العوامل المؤثرة في الخيارات الاستراتيجية خلال مرحلة الفجوة : 

 2مجموعة من العوامل المؤثرة في الخيارات الاستراتيجية خلال مرحلة الفجوة واي : توجد 

  اتيجية المطروحة أمام الإدارة مقيدة شدة تمسك الإدارة بالاستراتيجية السابقة، حيث أن كون البدائل الاستر
أساسا بالاستراتيجيات المستختدمة حاليا أو التي استختدمت في الماضي القريب، ومن فوائد استختدام 
الاستراتيجيات الحالية في تنمية البدائل الاستراتيجية الجديدة، لكن اذا الأسلوب يقلل من فرص التغيير أمام 

 جابتها مع البيئة الخارجية.الإدارة ولا يسمح بتفاعلها واست

  والقلقعدم الارتياح بالشعور  ينتابهااتجاه الإدارة وو المختاطر من المعروف أن اتجااات الإدارة وو المختاطر ،
ضعيفة وعليه يحتاجون إلى استراتيجيات  مؤسستهموربما يشعر المديرون الذين لا يرتاحون للختطر ويتحاشونه أن 

 يكون اختيارام محصورا في الاستراتيجيات الدفاعية من أجل مواجهة أي تغيرات ذات مخاطر عالية، وبالتالي
حيث تقل معها درجة  تحدث في البيئة، كذلك تعتمد اذه المؤسسات اعتمادا كبيرا على الاستراتيجيات السابقة

السابقة  تالاستراتيجيا ، وبالتالي توجيه أموال المؤسسة للاستثمار في المجالات التي تدر عائدا كبيرا علىةالمختاطر 
، وبالتالي توجيه  أموال المؤسسة للاستثمار في المجالات التي تدر عائدا معقولا ةحيث تقل معها درجة المختاطر 

ومضمونا إلى حد كبير، أما المديرون الذين يخوضون المختاطر ويرون أنها ضرورية لنجاح المؤسسة فسوف يؤكدون 
مخاطر عالية، وبالتالي توجيه أموال المؤسسة للاستثمار في المجالات التي تدر  على أهمية اختيار استراتيجيات ذات

 عائدا عاليا.

                                                           
 .234.ص ،مرجع سابق ،يس مد إدر محخالد محمد بني حمدان وائل -  1
،              2441،مصر ، الاسكندرية ،الدار الجامعية الاسكندرية ،الإدارة الاستراتيجية الأصول والأسس العلمية  ،عوض محمد أحمد - 2

 103-102ص ص 
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 تشخيص أسباب الفجوة الاستراتيجية:رابعا 
كل المؤسسات إذا أرادت البقاء و النمو أن تنظر إلى الأمام و تنمي استراتيجيات لمقابلتة الظتروف المتغتيرة و   

سسة تعمل في ظل بيئة معينة تخضع للعديد من المتغتيرات المستتمرة، و اتذه التغتيرات المتجددة في صناعتها، فأي مؤ 
يجب محاولة تفاديها، و بناءا على تشتختيص البيئتة و متا قد تتيح للمؤسسة فرص معينة يمكن استغلالها أو تهديدات 

ستتتيتبعها متتتن تغتتتيرات يجتتتب علتتتى المؤسستتتة أن تقتتتوم بتغتتتير نظرتهتتتا إلى الأستتتواق و المنافستتتين و المنتجتتتات، و تنميتتتة 
، وكتتل ذلتتك  يتتتم عتتن طريتتق التشتتختيص والتتذي نجتتد فيتته مجموعتتة متتن يات لمواجهتتة تلتتك الظتتروف المتغتتيرةالاستتتراتيج
 أبرزاا:الأنواع من 

 :التشخيص الاستراتيجي .1

ويمثتتتل تقيتتتيم استتتتراتيجية المؤسستتتة الجاريتتتة والعتتتودة إلى المراحتتتل المبكتتترة والأوليتتتة متتتن عمليتتتة الاستتتتراتيجية   
يطتتة بهتتا، إضتتافة إلى فحتتص والممتثلتتة في تقيتتيم عناصتتر قتتوة المؤسستتة وضتتعفها والعناصتتر المتاحتتة لهتتا والتهديتتدات المح

وفي ظتتل اتتذا التشتتختيص يتتتم وضتتع الأستتئلة  ، استتتختدامها في بنتتاء استتتراتيجية المؤسستتةالافتراضتتات التتتي تم وتتتدقيق
في نجتتتاح استتتتراتيجية المؤسستتتة  المتعلقتتتة بحتتتدوث المتغتتتيرات في البيئتتتتين الداخليتتتة والخارجيتتتة والتتتتي أثتتترت بصتتتورة ستتتلبية

1الجارية ومنها:
 

المواقتتف في المجتمتتع وفي العوامتتل الديموغرافيتتة أو العوامتتل البيئيتتة التتتي ستتاهمت في إجتتراء التغتتيرات في بعتتض القتتيم و  . أ
 .ةومعدل الفائدة ونسب معدلات التبادل أو في الرقابة الحكومي ،إحداث التطورات التكنولوجية في الصناعة

 حدوث تغيرات في استراتيجية المنافين المستثمرين الموردين. . ب

 توج.حدوث تغيرات في طبيعة الصناعات، الطاقة، اختلافات في المن  . ت

استتتتراتيجية اتتتل حتتتدثت انتتتاك فتتترص أو تهديتتتدات جديتتتدة كنتتتتائج لعمليتتتة التختيتتتير في البيئتتتة الخارجيتتتة أو في   . ث
 المنافين أو الصناعة؟

 ال تغير مفتاح النجاح الأساسي في الصناعة؟.  . ج

وجتتتوب تبتتتني استتتتراتيجية جديتتتدة ملائمتتتة  إن الإجابتتتة علتتتى مثتتتل اتتتذا الأستتتئلة يمكتتتن أن يعكتتتس للمؤسستتتة
لبيئيتتة الخارجيتتة، وعليتته فتتإن التشتتختيص الاستتتراتيجي يحتتدد اتتل أن المنتتتج الاستتتراتيجي الحتتالي اتتو الستتبب للظتتروف ا

                                                           
1
 200 -201ص ص ،مرجع سابق  ،عبد العزيز صاا بن حبتور - 
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ن في الاستتتتتراتيجية ذاتهتتتتا أم في بتتتترامج وأدوات جتتتتوة؟ أي اتتتتل أن الخلتتتتل يمكتتتتن أن يكتتتتو المباشتتتتر في ظهتتتتور اتتتتذه الف
 تنفيذاا؟

 التشخيص العملي )التشغيلي(: .2

 للمؤسستةتنفيتذ الاستتراتيجية الحاليتة، إذ يركتز علتى تقتدير الأداء الحتالي يهتم اتذا التشتختيص بتقيتيم نتتائج 
وأن المرحلتة الأولى متن عمليتة التشتختيص العملتي تكمتن في  ،ومن   إلى تحديد الأسباب المؤدية إلى حدوث الفجتوة

راء التحستتينات تحديتتد مجتتالات الأداء التشتتغيلي ومتتتى تكتتون غتتبر مقنعتتة أو تحتتت مستتتوى القبتتول والتتتي تحتتتاج إلى إجتت
1والتعديلات عليها.

 

ستتتتبب وجتتتتود مشتتتتاكل في الجوانتتتتب الوظيفيتتتتة )الماليتتتتة، التستتتتويق، بولتتتتذلك فتتتتإن ظهتتتتور الفجتتتتوة قتتتتد يكتتتتون 
الأفتتتتراد(، وقتتتتد يعتتتتود إلى بعتتتتض الممارستتتتات الإداريتتتتة الخاطئتتتتة في مجتتتتال التختطتتتتيط والتنظتتتتيم أو نظتتتتام الحتتتتوافز ونظتتتتم 

 المعلومات، الاتصالات، أو نظم الرقابة. 

حتتال تحديتتد الفجتتوة القائمتتة بتتين الأداء الفعلتتي والخطتتط يبتتدأ البحتتث عتتن الأستتباب الحقيقتتة التتتي أدت في و 
إلى ظهتتور وانبثتتاق اتتذه الفجتتوة تمهيتتدا لاتختتاذ الإجتتراءات اللازمتتة لعتتلاج ومواجهتتة الموقتتف الحاصتتل والوقتتوف وقفتتة 

التتتأثير الجتتواري الموجتته صتتوب عمليتتة ترشتتيد متأنيتتة متتن أجتتل تحديتتد الأستتباب والقيتتام بتحليلهتتا ستتعيا لإيجتتاد ذلتتك 
 الخيارات الاستراتيجية الممكنة والقادرة على تقليمها إلى الحد الممكن. 

 ة:تحليل الفجوة الاستراتيجي خامسا 

إن مهمة التعرف على الفجتوة متن المهتام الحيويتة وذات الأهميتة المتميتزة تتعلتق يتأمتل وتفحتص كافتة البتدائل 
وء المعطيات التي سبقتها والتي من شأنها أن تساعد في تقليتل التباعتد الحاصتل بتين الأاتداف متن الاستراتيجية في ض

جهة وبين التطور المتوقع لإمكانات المؤسسة من جهة أخرى فإن الأمر يتطلب في اذه المرحلة بالتذات إلى استتنفار 
.ليلها وتقديمهاالجهود والقابليات لأقصى مدى للبحث عن البديل أو البدائل التي يتم تح

2 

 3ا:ولغرض استختدام أسلوب واضح وشامل لتحليل الفجوة الاستراتيجية يتطلب توفر شرو  محددة منه 

                                                           
1
 .200ص  ،مرجع سابق  ،عبد العزيز صاا بن حبتور- 

 .243ص،مرجع سابق   ،اسماعيل محمد السيد   2
 243صنفس المرجع ، - 3
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 .ف التي تريد المؤسسة تحقيقها قد حددت بوضوحإن الهد . أ

 .التعرف على إمكانيات المؤسسة الحالية وعملياتها وما تتوخ أن تقوم به . ب

 .وب تحقيقه قد تم رصداا وتحديداا بدقة بالغةأن تكون الفجوة بين المتوقع والمطل  . ت

ستتعى الإدارة باتجتتاه البتتدائل وانتقتتاء الاستتتراتيجية الكفيلتتة في تطبيتتق البتتديل الأكثتتر اتفاقتتا وانستتجاما   يكتتونإن   . ث
 .)كختيار استراتيجي( للوصول إلى الهدف المطلوب

، متتن أجتتل  إتمتتام ىلتتى حتدتراتيجي عكتتل اتدف استتعلتتى   وعليته فتتإن إتبتتاع اتذا الأستتلوب يفتتترض أن يتتم 
التحديتتتتد الأول للاستتتتتراتيجيات الجديتتتتدة الممكنتتتتة أو الصتتتتيغ الممكنتتتتة لتطتتتتوير الاستتتتتراتيجيات القائمتتتتة، وأن الغايتتتتة 

 .جوة أو تقليصها إلى أدنى حد ممكنالأساسية من ذلك او العمل قدر المستطاع على إغلاق الف

يتجتتتته إليتتتته قتتتترار الإدارة العليتتتتا في تحديتتتتد الخيتتتتار وختتتتلال تحليتتتتل الفجتتتتوة يمكتتتتن تهيئتتتتة الإطتتتتار العتتتتام التتتتذي 
الاستتتراتيجي القتتادر علتتى غلتتق أو تقلتتيص الفجتتوة، واتتذا القتترار يعتمتتد علتتى دقتتة نتتتائج التحليتتل في المراحتتل الستتابقة 
التي تتحدد وفقها البدائل الاستراتيجية وأن اذه البدائل بحاجة إلى تقييم وغربلة للمفاضلة بينهتا علتى ضتوء مفاضتلة 

المرحلتتة يتتتم العمتتل علتتى موائمتتة الإمكانتتات متتع مستتتوى  ٥وبتتذلك فإنتته في اتتذ الاستتتراتيجي ريتتقفوتقيتتيم متتن قبتتل ال
الطمتتتوح وذلتتتك باختيتتتار البتتتديل الأنستتتب متتتن مجموعتتتة البتتتدائل والتتتذي ستتتيتم إقتتتراره بتحديتتتد استتتتراتيجية أو مجموعتتتة 

 .مدى في الهدف المرغوبصى استراتيجيات قادمة على حسن تعبئة وتوجيه الموارد بحيث تحقق أق

ن اتتذا المختطتتط أ حيتتث ولابتتد الإشتتارة إلى أن اتتذه العمليتتة يفتتترض أن تكتتون عمليتتة مستتتمرة ومتواصتتلة، 
يوضتتح جتتانبين أساستتيين يتمثتتل الأول في مستتببات الفجتتوة الناجمتتة عتتن وجتتود مستتاحة بتتين مستتتوى الطمتتوح وبتتين 

ستتاس التتذي يجتتدد حجتتم اتتذه المستتاحة اتتو الأاتتداف الاستتتراتيجية الأداء المتوقتتع في المتتوارد الإضتتافية والمتوقعتتة، والأ
المنبثقتتة عتتن تحليتتل المؤسستتة وتوقعاتهتتا وإفرازاتهتتا متتن نقتتا  قتتوة وضتتعف وتحليتتل البيئتتة وتوقعاتهتتا ومتتا أفرزتتته متتن فتترص 

 .وتهديدات واذه تتفاعل فيما بينها تبادليا

 :عة من الخيارات الاستراتيجية المحدد بأربعة بدائلوينجم عن تحليل الفجوة قيام الإدارة العليا بتحديد مجمو  

 .التحول -التكامل   -الاستقرار - .التنويع  -
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 أدوات التحليل الاستراتيجي الشاملة المطلب الثالث :

يحتتتتتاج أاتتتتتل الاختصتتتتتاص في مجتتتتتال )الإدارة الاستتتتتتراتيجية( وباستتتتتتمرار إلى تحديتتتتتد وتقيتتتتتيم أدوات التحليتتتتتل 
متتتتتاذج المستتتتتتختدمة في اتتتتتذا المجتتتتتال، وذلتتتتتك لغتتتتترض زيتتتتتادة قتتتتتدرة الإدارة العليتتتتتا علتتتتتى تحديتتتتتد الاستتتتتتراتيجي وأاتتتتتم الن

 1الاستراتيجية الأحسن والأفضل، والتي تمكنها من تحقيق أادافها الاستراتيجية، واذه الأدوات تشمل:

 نماذج التنبؤ. .1
 تحليل البيئة الخارجية )السياسية والاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجيا(. .6
 قارنة المرجعية.الم .2
 تحليل المرجعية. .4
 تحليل الأالية )الكفاءة( المميزة. .5

 تحليل السيناريو. .2

 تحليل عناصر القوة والضعف والتهديدات. .2

 تحليل الفجوة. .2

 التجسيد المعرفي. .5

 مصفوفة تخطيط المحفظة. .10

 التقييم الكمي للاستثمارات. .11

 تحليل أصحاب المصاا. .16

ة فهتي تستاعد المتدراء علتى تحديتد مفتاتيح الابتكتار والانبثتاق )التوجته وتحتوي نماذج التنبؤ على مزايا متعدد
 :2الاستراتيجي(، ومعرفة الاتجااات أو الحركة الشمولية للعديد من المتغيرات المهمة مثل

 السلوك الشرائي للمستهلكين، أو الطلب المحتمل على الخدمات والسلع من قبل الزبائن. -

 يقها.المنتجات والخدمات التي يتم تسو  -

 العمليات والأنشطة التشغيلية في السوق. -

 الموارد المتاحة للمؤسسة. -

                                                           
 210- 211مرجع سابق  ص ص  ،عبد العزيز صاا بن حبتور -  1
2
 .211نفس المرجع ، ص - 
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 ( وغيراا.TIC)والاتصال  أنظمة الموارد البشرية والتسويقية وتكنولوجيا المعلومات  -

 المتغيرات الخاصة بمحتويات البيئة وما تنظمه. -

وتحليتل ،تغتيرات كالسلاستل الزمنيتة ويمكن استختدام العديد من الأساليب الإحصائية والرياضتية في تحليتل الم
مثتل القتوانين  ،فإنته يشتتمل علتى تحليتل المتغتيرات السياستية  PESTLالاقتصاد السياسي وأسلوب دلفي ومع تحليل 

والتشتتتريعات الستتتائدة في تلتتتك الدولتتتة والتتتتي تتتتتحكم بتوجهتتتات المؤسستتتات وكتتتذلك الرقابتتتة علتتتى النفقتتتات العامتتتة، 
 وانين استختدام العمالة وقوانين السلامة الصحية.ومديريات الرقابة الحكومية وق

لفتتتة العمالتتتة وكلفتتتة وتكوفي حتتتين تشتتتتمل المتغتتتيرات الاقتصتتتادية علتتتى معتتتدل النمتتتو الاقتصتتتادي والعتتتاملين، 
 الموارد والتشييد والمنافسة، متوسط الأعمال، والتبادل التجاري الدولي.

تجااات التوزيع الجغرافي للستكان والتغتيرات في نمتط ويتم تحليل المتغيرات الاجتماعية من خلال دراسة كل ا
الحيتتتتاة وتوقعتتتتات المستتتتتهلكين وتوقعتتتتات العتتتتاملين، والمجتمعتتتتات والهياكتتتتل العائليتتتتة، والميتتتتول الاجتماعيتتتتة، أمتتتتا المتغتتتتير 
التكنولتتتوجي فإنتتته يشتتتمل علتتتى دراستتتة وتحليتتتل الاتصتتتالات ختتتلال العمتتتل، والاتصتتتالات متتتع المستتتتهلكين، نفقتتتات 

 1نتجات الجديدة.البحث، والم

فإنتته يشتتمل علتتى عمليتتة جمتتع المعلومتتات والبيانتتات متتن قبتتل الإدارة  Benchmarkingأمتتا المقارنتتة المرجعيتتة 
حتتول أداء تلتتك المؤسستتات العاملتتة في نفتتس البيئتتة واتتم المنافستتون ومتتن   إجتتراء عمليتتة المقارنتتة في مفتتردات الأداء، 

أن تشتتمل علتتى الأداء المتتالي، عمليتتات الأعمتتال، كتتذلك الإنتاجيتتة ن البيانتتات يمكتتن أن تغطتتي مجتتالات واستتعة، كتتأو 
ونمط الإدارة، واذه البيانات والمعلومات يمكتن الحصتول عليهتا متن داختل المؤسستة أو ربمتا يمكتن الحصتول عليهتا متن 

 2خلال الزيارات والمناقشات، أو المصادر العامة.

وب ختلال الستنوات القليلتة الماضتية في مجتال الإدارة وعلى صعيد تحليل الموارد فقد ازدادت أهمية اذا الأسل
إلى رؤيتة المؤسستة علتى أستاس تحليتتل موارداتا واتذا متا ينظتر إليته متن ختتلال  HAMELالاستتراتيجية ولتذلك أشتار 

متتا يستتمى بمحفظتتة المتتوارد أي توليفتتة المتتوارد التتتي تمتلكهتتا المؤسستتة، وكتتذلك القتتدرة علتتى استتتختدام تلتتك المتتتوارد في 

                                                           
 211ص  1115الادارة ترجمة محمد عبد الكريم الدار الدولية للنشر والتوزيع القاارة  ،بيتر داركر- 1
 111ص  ،مرجع سابق،سيني فلاح الح-  2
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همتتة  لتتلأداء التنافستتي، ويعتتد اتتذا المتتدخل حجتتر الأستتاس لتأكيتتدات )بتتورتر( الستتابقة عنتتد تحليلتته لهيكتتل الرؤيتتة الم
 1الصناعة ولذلك يؤكد اذا التحليل على جانبين مهمين هما:

 ما الموارد  المتوفرة من ناحية؟. -

   ؟الموارد لتنفيذ اذه الاستراتيجية  اي وما -

 وتقسم الموارد إلى الآتي:

 ادية.الموارد الم -

 الموارد البشرية. -

 الموارد المالية. -

 الموارد غير الملموسة مثل )شهرة المحل(. -

إن تحليتتتل المتتتوارد يمكتتتن استتتتختدامه في مراحتتتل مختلفتتتة متتتن عمليتتتة التحليتتتل الاستتتتراتيجي، حيتتتث يمكتتتن أن 
متة للأعمتتال يستتختدم كجتزء مهتم عنتد التقيتتيم التداخلي، كمتا يمكتن استتختدامه في تقيتتيم أو تقتدير التستهيلات المقد

ولعمليتتتة التختطتتتيط والتنفيتتتذ للنشتتتا  الاستتتتراتيجي ويكتتتون ذات أهميتتتة كبتتتيرة لجميتتتع التتتتي تحتاجهتتتا المؤسستتتة لتحقيتتتق 
 .2استراتيجيتها

مل علتى قائمتة كبتيرة متن الأستباب المحتددة، والتتي تترتبط شتويستند تحليل الكفاءة )الأالية المميزة( والذي ي
من الموارد والذي يمثل جتوار الأاليتة المميتزة ة المميزة حيث ترتكز على نوع خاص بنظرية المنافسة على أساس الأالي

:حيث ينظر إليها على أنها شكل من أشكال المهارات، وبهذا الاتجاه يمكن أن نلاحظ ثلاثة أساليب
3 

 .تطوير المهارات على شكل خريطة . أ

 .تحليل المهارة العنقودية . ب

 .تحليل المهارات الحرجة، والهمة جدا    . ت

                                                           
 111ص  ،مرجع سابق،فلاح الحسيني -  1
 131ص ،مرجع سابق ،السيد كامل غراب - 2
 114ص  ،المرجع نفسه- 3
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 المبحث الثالث :اليقظة التسويقية والخيارات الاستراتيجية 

الخيار الاستراتيجي كمرحلة وكنشا  استراتيجي يتتم بموجبته اختيتار القترارات والتوجهتات الاستتراتيجية يجتب         
تختمتين على مخرجتات المعلومتات البعيتدة عتن الحتدس والارتجتال وال وبالاعتمادأن يتم على أسس موضوعية وعلمية ،

يميتز تلتك النمتاذج  ومن أام نماذج التحليل تلك التتي تم دراستتها في المبحتث الستابق وأاتم متاوالأحكام الشختصية ،
،واليقظتتة التستتويقية أكثتتر حداثتتة ودقتتة وتطتتورا لمواكبتتة المؤسستتات أنهتتا تقتتدم لبيئتتة تتميتتز بالديناميكيتتة وعتتدم الثبتتات 

التتنظم المعقتتدة ومرتبطتتة بتتزمن معتتين وتستتتختدم لحتتل متتع تناستتب و رنتتة واستتعة ومتكتتررة ومالمعاصتترة  فهتتي تتميتتز بأنهتتا 
متتتن ختتتلال متتتا ستتتبق يتبتتتين لنتتتا متتتا يمكتتتن أن تقدمتتته اليقظتتتة التستتتويقية للفريتتتق الاستتتتراتيجي متتتن ،و مشتتتاكل معقتتتدة 

 معلومات جاازة في وقت مناسب وبالقدر المناسب.

 سيةدور المعرفة  التسويقية في تنمية الميزة التناف :المطلب الأول

 1: من خلال   دور المعرفة  التسويقية في تنمية الميزة التنافسية جسديت

زيادة حدة المنافسة بالأسواق وازدياد الابتكارات والاكتشافات الجديدة ما أدى إلى وجود ما يسمى حديثا  -1
 إدارة المعرفة التسويقية.

قية ذات المعرفة المتميزة واذا وجه المنافسة ازدياد حدة المنافسة التي قلصت أعداد العاملين في المؤسسة التسوي -6
 على كيفية استقطاب اذه الكفاءات أو الاستعانة بها كقوة بديلة.

 تعقيدات السلع والخدمات تتطلب المزيد من المعرفة بالزبون والسوق والمنافس ومن   إلى إدارة معرفة قوية. -2

عرفة التي تمتع بها كل مؤسسة عن زبائنها إن المنافسة بين المؤسسات التسويقية أصبحت تعتمد على الم -4
 ومنافسيها.

 إدارة المعرفة التسويقية الجيدة تساعد المؤسسة على تغيير استراتيجياتها. -5

 .للأداءإدارة المعرفة التسويقية تعد الفرصة الأولى لتحقيق الوفورات الاقتصادية والتطوير الحقيقي  -2

 ؤدي بالنهاية إلى تحقيق أاداف وغايات المؤسسة.أن إدارة المعرفة التسويقية وتطويراا مما ي -2

                                                           
 ،صاد تكلية الادارة والاق،طروحة دكتورة أ ،المعرفة  التسويقية وتكنولوجيا المعلومات وأثراا في الأداء التسويقي ،نعمة  أبوغنيم أزاار   - 1

 12ص  ،2441 ،غداد،بصرية ستنعة المالجام
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ثل أساسا لابتكار الميزة التنافسية والمحافظة عليها عن طريق شروعها لإدارة معرفة ملائمة وأن المصدر تم -2
 المضمون في استمرار الميزة التنافسية اي المعرفة التسويقية.

 المؤسسة وحاجاتها المستقبلية.خلق ثقافة شاملة للمعرفة في المؤسسة عن طريق تحديد قدرات  -5

 1:إلى ما يلي المعرفة التسويقية تسعى  مخرجات وضمن التوجه نفسه 

تغلق الفجوة المعرفية بين المؤسسة والزبون، لما يمثله من حصول المؤسسة على المزايا المعرفية التي يحملها كل  -1
 .الميزة التنافسية التالي تحقق زبون ويمكن أن تحقق المؤسسة التفاعل المباشر معه وب

جواراا أساسا في انضبا  العمل التسويقي لكونها تمثل ركيزة موضوعية في صياغة الخطط التسويقية  تعد في -6
 الناجحة المستمدة إلى حكمة العقل لقياس متغيرات السوق المختتلفة.

كل يتفق مع الأاداف نشر المعرفة التسويقية في المؤسسة من شأنها أن تؤدي إلى تطوير الأداء التسويقي وبش -2
 الاستراتيجية الموضوعة مسبقا.

 تعد سلاح تنافسي تتوافق مع الألفية الثالثة لمواجهة اجوم المنافسين. -4

 تعمل على تحسين وتطوير عملية صنع واتخاذ القرار الاستراتيجي التسويقي المناسب للمؤسسة. -5

 التسويقي المناسب للمؤسسة.تعمل على تحسين وتطوير عملية صنع واتخاذ القرار الاستراتيجي  -2

أن أهمية المعرفة التسويقية ب يمكننا القول  استنادا على ما سبق من وجهات نظر المؤلفين لأهمية المعرفة التسويقية، 
تكون واسعة، ويمكن أن تعود إلى المؤسسة والزبائن والمنافسين والموردين والمجتمع والبيئة على حد سواء ويمكن 

 :التالي  لتفصيلها وفق الجدو 
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 بتنافسية المؤسسة  المعرفة التسويقية علاقة (:3-3الجدول)

 ميدان  تطبيقها  مصدر المعرفة 
دقة تحليل البيئة الخارجية وتحديد الفرص والتهديدات بشكل أفضل والتعرف على مواطن القوة  - المؤسسة 1

 والضعف بصيغة أوضح.
 كمة وعقلانية.اتخاذ القرارات الاستراتيجية والتسويقية بح -
ين أفضل للموارد البشرية التي لديها المهارة والخبرة الكفيلة بتحقيق أاداف ياختيار وتع -

 المؤسسة.
 تهيئة بيئة خصبة للإبداع والابتكار لدى أفراد المؤسسة. -
 تعمل على نشر الثقافة التسويقية في المؤسسة. -
 زبائن والاحتفاظ بهم.تحقيق الميزة التنافسية التي من شأنها جذب المزيد من ال -
 تحسين الأداء التسويقي والمحافظة عليه. -
 تحقيق حصة زبائنه أكبر. -
 تطوير المنتج بالمستوى الذي يحق القيمة للزبون. -
 تشكيل سلسلة إمداد كفؤة وفاعلة. -
 غلق الفجوة بين المؤسسة والزبون. -

حاجاتهم بشكل أفضل قياسا  إشباع وبالتاليالمعرفة عن الزبائن بشكل أكثر تفصيل ودقة  - الزبائن 6
 بالآخرين.

 إقامة وتطوير علاقات قوية مع الزبائن الحاليين والعمل على جذب زبائن مرتقبين. -
تحقيق البهجة والسعادة لدى الزبائن عند إشباع حاجاتهم عندما تفوق إدراكاتهم عن  -

 توقعاتهم.
لجديدة التي تعمل على دقة تثقيف الزبائن بثقافة تسويقية أوسع نتيجة تعاملهم مع المعرفة ا -

 اختياراتهم نتيجة توسيع مداركهم.
تحفيز الزبائن لتقديم المقترحات وجعلهم شركاء وبالتالي انعكاس ذلك إيجابيا على الزبون  -

 والمؤسسة.
 التسويقية المترتبة على الزبائن والمتمثلة بالكلف المادية والنفسية والجسمانية. التكلفةتقليل  -
عية عالية وفق المواصفات العالمية ومواصفات والمنتج الأخضر والتي تكون تقديم منتجات نو  -

 أكثر صلاحا للاستهلاك البشري.
 أمام الموردين. توضيح الاحتياجات المطلوب توفيراا للمؤسسة - الموردون 2
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تبسيط إجراءات العمل للموردين الأمر الذي يخفض من الكلف والجهود والسرعة في التنفيذ  -
 منافعه لجميع الأطراف. والتي تعود

 تعميق الثقة بين الموردين والمؤسسة. -
 تكون فرصة ساوة وحافز للمورد لطلب الشراكة مع المؤسسة. -
 اتخاذ قرارات رشيدة بشأن اختيار المؤسسة التي تحقق أفضل المنافع للموردين. -
 تحقيق الاستقرار والأمن في عمل المورد. -
 عية.تحفيز الموردين للإبداع وتحقيق النو  -

 العمل على المثابرة لمواجهة المنافسين الأمر الذي ينعكس إيجابيا على الأطراف كافة. - المنافسين 4
 تهيئة المجال للمنافسين لتبادل الخبرات والمهارات فيما بينهم. -
 قد تؤدي إلى الاندماجات والتحالفات والتعاون بين المنافسين. -
 تحفيز المنافس للبحث التسويقي. -
 ة المنافسين موقعهم بين الآخرين.مؤشر لمعرف -

 تقديم منتجات صديقة للبيئة لا تؤدي إلى تلوث البيئة. - المجتمع 5
 حسن استختدام الموراد البيئية. -

 من اعداد الطالب بالاعتماد على أبوغنيم  والداردكة وعلاء فرحان المصدر: 

يكستب   دة واليات تطبيقها في الميدان واتو متايبين الجدول أعلاه العلاقة بين مصادر المعرفة التسويقية  المتعد 
 .للمؤسسة تنافسية تميزاا عن باقي منافسيها 

 المطلب الثاني :دور الذكاء التسويقي في إعادة التموضع 

إعادة التمركز أو إعادة التموضع و ” تحتاج الشركات أحيانا  إلى تغيير اام في مركزاا الحالي و يدعى ذلك بت 
عض خصائص الخدمات المقدمة أو إعادة تحديد القسم المستهدف من السوق ، أما على التي تعني تعديل ب

مستوى المؤسسة فإعادة التمركز ستستلزم التختلي عن بعض المنتجات المحددة أو سحبها بشكل كامل من بعض 
 الأقسام المعنية من السوق .

بل ازاحتهم غير انها تطورت لتساعد على تبني في البداية كانت اعادة التموضع تعني كيفية إغراق المنافسين أو س
 . طرق تكنولوجية تساام من تحسيين وتطوير نوعية وجودة الكثير من المنتجات والخدمات
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لتموضع او ما تتميز به  وا قاعدة لإعادة التموضع، يعد أساسا او لأنهمن المهم أن نفهم جوار التموضع وذلك 
ستيعاب أذواق وحاجات المستهلكين مرتكزة على ذلك في عمليات في فهم وا المنافسينعن بقية المؤسسة 
  .التواصل

التكيف مع متطلبات وذوق المستهلك  أما إعادة التموضع فهي عبارة عن الاستراتيجية التي تتيح للمؤسسة 
يا وتفهم  بحيث يتقبلها او يتقبل منافسيها ولكي تنجح  استراتيجية  المؤسسة في ذلك غليها أن تمتلك ذكاءا تسويق

  .كيف يفكر المنافس والزبون والسوق  والمنتج

وإذا استطعنا أن نفهم كيف يفكر كل اؤلاء يمكننا عنداا أن نستختدم بشكل فعال جميع التصورات والخيارات 
 1حول التموضع والأمر نفسه ينطبق على إعادة  التموضع ومن بين أسس التفكير نجد :

اي مجلة العلوم الأمريكية في كل يوم  Scientific Americanة حسب معطيات مجل القصف الالكتروني: .1
ملايين الصفحات الالكترونية إضافة إلى ملايين الصفحات السابقة ،اضافة إلى   World Wide Webتظهر على 

ذلك تقوم الأقمار الصناعية المختصصة لنقل المعلومات بتوزيع ونشر كميات غير محدودة من الأخبار إلى كافة 
الف  140المعمرة حتى اذه اللحظة كل شاب بريطاني أتم الثامنة عشر من عمره قد اطلع على الأقل على  أرجاء

سبق يجب على  من خلال كل ما عنوان دعائي وكل مستهلك سويسري تصله ثلاثة الاف دعاية اعلانية يومية ،
حد وعليها أن تظهر ايمانها بما تتميز بسيطة وواضحة إلى اقصى  في إعلاناتها وتكونالمؤسسة أن تكون ذكية ومميزة 

 من طرح افكار وخدمات ومنتجات.

يحتاج إلى تعقيد  في  على المؤسسة أن تتجاال كل ما يقوله عنها منافسيها وأن تبتعد عن كل ماقوة البساطة  .6
 .يتوافق مع تصوراتها المسبقة لمستهلكيها وأذواقهم  التحليل أو صعوبة في الاثبات او لا

مكونات المنظومات فان عناصر منظومة باعتماد أراء الباحثين في عناصر أو  التسويقي:لذكاء منظومة ا  .2
 2الذكاء التسويقي تتألف من :

                                                           
 ،دمشق سوريا ،دار علاء الدين  ،إعادة التموضع الأعمال في عصر التنافس التغييرات والأزمات ،ترجمة منتجب يونس  ،جاك تروت  - 1

 13-11ص ص  ،2410
2
 13لمرجع نفسه،ص ا- 
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بأنها مجموعة العناصر التي تؤثر على ديمومة واستمرار المنظومة على متابعتها وتحقيق  وتعرف  المدخلات: . أ
إشارات الباحثين من مجموعة البيانات المتعلقة بالفرص الاستغلال الأفضل لها، وتتمثل تلك المدخلات بحسب 

  .وسنشرح كل عنصر على حدى تهديدات المنافسين ،جوانب الضعف ر التنافسية،ختاطالم التسويقية،

 للمؤسساتاي المجال التسويقي الذي تتمتع فيه مؤسسة معينة بميزة تفضيلية بالنسبة  : الفرصة التسويقية -
الفرصة من التعرف على الفرص المختتلفة المتاحة في البيئة التي تعمل فيها  المؤسسة، من  المنافسة لها، وتنبع اذه
تشبعها السلع والخدمات المعروضة حاليا، وغالبا ما تأتى الفرصة التسويقية نتيجة لا خلال وجود احتياجات

بشكل يزيد أو يختلف  للزبائنبمقتضااا تضيف المؤسسة قيمة مضافة  حصول المؤسسة على مزايا تنافسية خاصة
عن ما يقدمه المنافسون في السوق، وبما يمكن المؤسسة من تقديم مجموعة من المنافع تزيد عن اؤلاء المنافسين، أو 

.تقديم نفس المنافع بمزايا إضافية كأن تكون بسعر أقل قليلا
1 

المؤسسة احتمالا  كبيرا  تستطيع بأنها حاجة ورغبة المشتري التي تجد فيهما  وتعرف الفرصة التسويقية          
نجد المزايا التنافسية في صورتين و  ،سوق الأعمالفي  تحقق ربحا  عن طريق إشباعها لتلك الاحتياجات بموجبه أن 

واو قدرة المنتجات من سلع وخدمات على تقديم إشباع أفضل للحاجات  أولهما الميزة التنافسية التسويقية
واى ميزة يمكن أن تشجع بها منتجاتك  الزبائن المرتقبين، وثانيهما مزايا نقص التكلفةوالرغبات والتوقعات الخاصة ب

وتعمل المؤسسة على فحص تلك الفرص في السوق، ومواءمة الموارد  ،لانخفاض تكلفتك عن تكلفة المنافسين
 .المتاحة لديها بإمكانياتها في إشباع تلك الفرص

تحليل البيئات التنافسية والمتغيرات السائدة فيها ليس لتحديد تلجأ المؤسسات إلى تهديدات المنافسين:  -
وإنما بهدف التحليل كذلك إلى الوقوف على مجموعة الجوانب المتعلقة  الفرص القائمة والمحتملة فحسب،

  .بالمنافسين

 2ة:يعمل فريق الذكاء التسويقي لعزل وتقييم المختاطر والاجابة عن الأسئلة التاليالمخاطر التنافسية : -

 ما لمختاطر التنافسية التي يمكن أن نواجهها في السوق؟ 

   التي قد نواجهها في السوق؟ لمختاطر التنافسية ما 

    كيف يمكن إدارة اذه المختاطر على الوجه الأفضل؟ 
                                                           

 . 53- 52ص  ص 1111الدوحة قطر،  الطبعة الأولى ،، لاستراتيجي،مؤسسة الخليج للنشر والطباعة ،رامز واثق، التسويق ا- 1
 61  ص المرجع نفسه ،-  2
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جوانب الضعف والقصور تتمثل في النقص في الامكانيات والقدرات التي تمكن المؤسسة من  نقاط الضعف -
تحقيقه قياسا بالمنافسين وبما ينعكس في مستوى الأداء المتحقق بها، ويعبر عن جوانب الضعف  بلوغ ما تسعى إلى

محدودية الموارد المالية ومصادراا، نقص في الموارد البشرية، عدم انتظام عملية التوريد ، محدودية ميزانية  :بالآتي
 1.الترويج وغيراا 

ئة العمل، وجمع وتحليل وترشيح وتوزيع مخرجات الذكاء التسويقي تتمثل في المراحل الاتية :مراقبة بيالعمليات  . ب
 تحسينو تنافسية المؤسسة  تحسين إلى عن اتخاذ الخيارات الاستراتيجية التي توجه المسؤولالتي تقدم لصانع القرار 

 .موقفها في السوق 

 2تتمثل فيما يلي :المخرجات  . ت

فات المثلى التي تم تخصيصها أو تجميعها بعد بوصفها حزمة تتمثل في المعلومات الذكية ذات المواصالمعلومات  -
 .من الخصائص لها أهميتها وتأثيراا 

يركز التعلم على عملية اكتساب المعلومات وتوظيفها في صنع القرار لكون التعلم أكثر ارتباطا التعلم التنافسي:  -
  .بأاداف الادارة في تحقيق التغيير الموجه وو الأداء

أهمية بالغة  نتيجة لارتبا  نتائجها بمهمة صنع القرار الاستراتيجي الذي يعد  تكتسبعكسية د التغذية ال -
  .الأساس في قياس مدى فاعلية منظومة الذكاء التسويقي

 الدور الاستراتيجي لمعلومات اليقظة  التسويقية في اتخاذ القرارات الاستراتيجية :المطلب  الثالث

 في دعم  استراتيجيات المؤسسة اليقظة التسويقية  دور  أولا:

الدور الحيوي الذي تلعبه  اليقظة التسويقية  في تكوين أي استراتيجية لأي مؤسسة من خلال  يظهر  
عد اليقظة التسويقية وسيلة لجمع ومعالجة المعلومات تضمان التدفق اليومي والمستمر للمعلومات، فبشكل عام  

وتعمل على  دعم  وفرز البدائل    ،وبة للموافقة على تنفيذ القراراتوتستختدم للتحقق من أن جميع الشرو  مطل
 .المطروحة 

                                                           
1
جمال الدين محمد  المرسي ،أبو بكر مصطفى محمود، جبة طارق رشدي، التفكير الاستراتيجي والإدارة الإستراتيجية، منهج تطبيقي، الدار  

 .31 ص،2442، مصر ،الجامعية الاسكندرية
2
 .15ص  المرجع نفسه،  
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تبدأ مراحلها  بتعريف الاحتياجات التي تنشأ عن أاداف الإدارة العليا ويجب  فاليقظة التسويقية                 
قارنة بالأاداف المتوقعة أن تؤدي إلى معلومات استراتيجية تساعد اذه الأخيرة على اتخاذ القرار المناسب م

1ومراحل تكونها اي:
 

 .تعريف الاحتياجات .1

 .تعريف محاور  قطاعات اليقظة التسويقية  .6

 .تحديد المصادر )مصادر اليقظة التسويقية ( .2

 .جمع المعلومات  .4

 .تحليل ومعالجة المعلومات  .5

 .نشر المعلومات  .2

 .العمل بمخترجات اليقظة التسويقية  .2

ر اليقظة التسويقية الأدوات اللازمة للعمل ولعل أهمها بلا شك الوقت ، وتقلل ا تم ذكره سابقا توفموك  
التكاليف المتعلقة بالعمل المتكرر لاسترجاع المعلومات والتحسين الكمي والنوعي لتدفقات المعلومات ومع ذلك ، 

يم والتحقق من صحة تقيو  ،فإن التدخل البشري ضروري عندما يتعلق الأمر باختيار مصادر المعلومات المفيدة 
  .تحليل وتوليف المعلومات التي تم جمعها وكذلك التحقق من رضا المتلقين و  ،المعلومات الموجودة 

والمتطلبات الأساسية لإعداد مشروع اليقظة التسويقية والذي من خلالها صياغة الاستراتيجية اللازمة اي كما 
 2يلي:

 يجب أن يقتنع القادة بفائدة المشروع   -

 الإدارة بوضوح استراتيجية المراقبة للمؤسسة  تحدد -

 يجب توصيل اذه الاستراتيجية إلى جميع الموارد البشرية للمؤسسة  -
                                                           

1- BENNANI Lamiae, La Gestion des Connaissances et la Veille au Service de L’innovation 
Marketing : Cas d’une Entreprise Marocaine Spécialisée dans Le Domaine de La Formation et 
du Consulting ,  Revue Marocaine de Recherche en Management et Marketing ,N° 11 Janvier 
- Juillet ,2015,  P 264 
2 -   BENNANI Lamiae ,Op Cite, P 265 
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يشكل التنفيذ الناجح لنظام اليقظة التسويقية "منجم ذاب" من حيث المعلومات الاستراتيجية اللازمة لاتخاذ 
لمعلومات ا من لإدارة المثلىل تكمن، فإنها  في المؤسسة دةبغض النظر عن أنواع وعدد أنظمة اليقظة الموجو و  ،القرار

 والعاملين. العملدراسة متأنية لظروف  البيئة الخارجية مع  الواردة من 

 لزيادة فعاليةة يجب أن يتكون من أجهزة بشرية وتكنولوجية مؤسس  لليقظة التسويقيةإن  الهيكل المختصص  
فيما يتعلق و  ،مختلف الأشختاص المهتمين منالمعلومات التي يتم تحليلها  ونشر ،بالمؤسسة نشا  اليقظة التسويقية 

 بأدوات اليقظة التسويقية  فهي متنوعة ومتعددة وتكمل بعضها البعض:

يتم  استختدام اليقظة التسويقية للحصول على جميع البيانات لتحفيز الحاجة إلى  الحاجة إلى اتخاذ قرار: -
 ذلك في اغتنام الفرصة المحددة ، أو تجنب المختاطر التي تواجهها المؤسسة.ويتمثل التحدي بعد  ،اتخاذ قرار

يشجع جميع الخدمات على المشاركة في  للمؤسسةفإن إعداد عملية يقظة تسويقية   :تحليل العمليات  -
ر من أجل البحث والتطوي ،لتسويق لتحليل اللاعبين في السوق، الصورة، وتطور العرضمن قسم ا ،المشروع
 .، وإرشادات المؤسسةنيةمن خلال الإدارة والتنظيم للتغييرات التنظيمية والقانو إضافة إلى  ،كار وتطوير الحلولالابت

 ية لنشا مراقبة صورة العلامة التجار اذا النوع من اليقظة التسويقية  : يتضمن مة التجاريةلاتحليل صورة الع -
لى المؤسسة، من خلال فك عالتي أعرب عنها الزبائن  يسمح بمتابعة الآراء مما  ، التجاري في السوق المؤسسة

، أو حتى اكتشاف تعديلات على منتجاتها أو خدماتهارموز اذه العوائد ، فإن المؤسسة قادرة على إجراء 
، فإن الصورة أو السمعة الإلكترونية تسهل قظة التسويقية. بالإضافة إلى ذلكالاتجااات الأساسية التي تسمح بالي

وتساعد المؤسسة من ، والفعالة لهذه الظاارة الفيروسيةمن خلال الاستجابة السريعة  ،الكلام الشفهي"نزع فتيل "
 .حد المؤسسة من مخاطر الصحافة السيئة

إلى توقع تعديل معيار أو مرسوم أو قانون تعمل المؤسسة   المراقبة:تهدف اذه  التشريعية والمراقبة التنظيمية   -
 .قانون ا بها  عديلات اللازمة على منتجاتها أو إجراءاتها الداخلية قبل أن تكون ملزمة بهذه الطريقة لإجراء الت

: لا تقتصر اليقظة التسويقية على تجميع المعلومات اليقظة التسويقية هي أداة لصنع القرار الاستراتيجي -
دوراا  التسويقية  ك يجب أن تؤدي اليقظةلذل مة الاستراتيجية للمؤسسةمن المنظو  يتجزأ فقط فهي جزء لا

  .والمتمثل بطبيعة الحال إلى اتخاذ قرارات استراتيجية وجذابة للمؤسسة

 .قرار الذي اتخذ بالفعلالتحقق من صحة للتستختدم اليقظة التسويقية : التشخيص والتدقيق  -
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 الفرص وتوقع المخاطر لاقتناصثانيا : اليقظة التسويقية  أداة 

أفرزت ثورة جديدة  انتقلت فيها المؤسسات من نشا  المنتج إلى نشا  المعرفة   في عالم متغير وبيئة معقدة  
 بعدمؤسسة  فسية لأيلتناالتعزيز القدرة نها العامل الثالث حيث المعلومات اي أداة للتنافسية ، يقول البعض أ

 .رأس المال و اليد العامل

لى تجديد عروضها وبياناتها في كثير من الأحيان بما في خطر إذا لم تكن قادرة ع المؤسسة واليوم  تكون          
فيه الكفاية وتوفير المعلومات الصحيحة ، في الوقت المناسب  للشختص المناسب ، حتى تتمكن المؤسسة من اتخاذ 

 اي من مخرجات اليقظة التسويقية فهاته الأخيرة تتوقع تكشف التغييرات وتعمل لقياس الفروق بينها وبين،القرار 
 المحيطة بها . الحد من المختاطر من خلال الكشف عن المختاطر  ىمع التركيز عل سيهامناف

اليقظة   في  يتمثل  المؤسساتفي  فقط سبيل واحديقين يوجد  ، لال ذلك وفي بيئة متزايدة الغموضومن خ 
سواق من خلال ، وتطوير منافذ واعدة ، واستغلال الأقى قادرة على تطهير قطاعات جديدةالتي ستبو  التسويقية 

 .القدرة على الابتكاران بارز بفضل قدرتها التنافسية و الحصول على مك

وتقليل  التسويقية تحديد الفرص يتمثل في ومما سبق يتسنى لنا القول أن الهدف الرئيسي لليقظة التسويقية   
اليقظة أليات  ، فعدم توفير  ،يةدم توفير  اليقظة التسويقية  او بالتأكيد ضمان لفقدان القدرة التنافسعالمختاطر، ف

 العامل الأساسي وراء نجاح أو فشل الاستراتيجيات  االتسويقية او بالتأكيد ضمان لفقدان القدرة التنافسية كما أنه
المتاحة والمختاطر التي تم تحديداا نتيجة للمراجعة  التسويقية رتكز أساسا على مدى متابعة وتحليل الفرصالتي ت
1البيئة الداخلية والخارجية واي من المهام الرئيسية لخلية اليقظة التسويقية واي كما يلي :لة لعوامل مالشا

 

المؤثرة في درجة التنافسية للمؤسسات مع بعضها البعض ومنها العوامل : تحليل العوامل البيئية الخارجية .1
 .الاقتصادية والديمغرافية والتكنولوجية والسياسية والتشريعية

التي تعمل فيها المؤسسات موضوع  من خلال المتابعة الفورية للصناعة :ت في الصناعةمتابعة التغيرا .6
يحدث فيها من تطورات أو تحسينات تكنولوجية من جهة بالإضافة إلى مجموعة القناعات أو  وخاصة ما ،الااتمام

 .المشاعر التي تكونت حول منتجات اذه الصناعة من جهة أخرى 

                                                           
1 -Grundstein, M. Rosenthal-Sabroux,  Decision Support Approach to Identify and Locate Potential 
Crucial Knowledge,5th Conférence on Knowledge Management (ECKM),Paris, France , 2004 , P 132 
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ف أن الهدف الأساس للأنشطة التسويقية او تسهيل وتشجيع عمليات التبادل : من المعرو تحليل الزبائن .2
 .التجاري مع الزبائن

  وقد أشار العديد من الباحثين إلى الدور الذي تلعبه معلومات اليقظة التسويقية في استكشاف الفرص  
:والتهديدات المحتملة، من خلال القيام بتشختيص المحيط، وعليه، فإنالتسويقية 

1 

ليقظة التسويقية تعتمد بالدرجة الأولى على المعلومات ذات الطبيعة الاستراتيجية، من أجل اقتناص الفرص ا -
 . وتجنب المختاطر

تعد عامل اام في ذكاء المؤسسة، بما تمنحه من قدرة أكبر على خلق الفرص  :معلومات اليقظة التسويقية -
 . دات قبل حدوثهاوعلى اقتناصها قبل المنافسين، وتجنب المختاطر والتهدي

من  الخارجي يحدث في المحيط ماتساعد متختذ القرار الاستراتيجي على استيعاب  :معلومات اليقظة التسويقية  -
تحولات، وتسمح بإبراز الجانب الهجومي والبحث عن كيفية اغتنام الفرص، دون إهمال الجانب الدفاعي والحاجة 

 إلى الكشف عن المختاطر والتهديدات .

وذلك بالاعتماد  ،إجراء مراقبة تنافسية من خلال الزمان المناسبينأو   ناورات المنافسين في المكاناستباق م -
ما  توقعو  هابمواكبة ممارسات منافسي للمؤسسة لأنه سيسمح ، فعال رصد  نشاء نظاملأ دقيقة منهجية  على 

 .حطوة  متقدمالمؤسسة  أن تبقى  يقومون به من أجل 

 اليقظة التسويقيةعد تلهذا   ،ومناوراتهم الاستراتيجيةللمنافسين  التسويقية جراءاتالإعلى  إلقاء نظرة فاحصة  -
مع وثائقهم ، ومراقبة منتجاتهم في المعارض التجارية ، ومراقبة نتائجهم المالية والتغييرات في لجأمر ا ضروري ا  ةالدقيق

يزة لتعزيز المك من الضروري اتباع نهج صارم لذل ،ايكلهم ... باختصار  اناك العديد من مجالات الااتمام
 .تنافسية 

من و ، وقت قياسي ، من خلال المعلومات التي يتم جمعها الزمن اليقظة التسويقية اي عمل حقيقي ضد  -
وسمعتها  المؤسسة في السوق المؤثرين الحاليين ومتابعة موقعخلال الكشف عن  الوافدين الجدد إلى السوق و 

البحث عن منتجات وخدمات وتقنيات وعمليات و ياتهم كراءات تسويق المنافسين وتوقع سلو الإلكترونية و إج
 .وأسواق جديدة

                                                           
1 Chirouze، Yves Op cite P42 
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 خلاصة الفصل 

ار الاستراتيجي تمر بعدة مراحل وتتمثل ااته المراحل في توليد يأن صياغة الخإلى  تم التوصل في اذا الفصل  
رغم من اختلاف وجهات النظر في تناول اذا المفهوم إلا أنها البدائل وتقييم البدائل  واختيار البديل الأفضل وبال

لة ومهمة يعتمد عليه متختذ القرار للوصول اجاءت كلها لتؤكد على أهمية الخيار الاستراتيجي وعلى أنه وسيلة فع
   .لأفضل النجاحات من خلال دراسة كل الخيارات واختيار القرار المناسب

الاستراتيجي حيث أن أام الأسباب التي تلعب دورا ااما في تحقيق للنشا    واذا يستلزم فهم حقيقي 
 الخيار جميع المستويات، حيث يعتبرالنجاح الاستراتيجي تتمثل في اعتماد الخيارات الاستراتيجية المناسبة في 

 الاستراتيجيوعلى ضوء عملية التحليل  الإدارة الاستراتيجية ، مراحل في البيئيللتحليل  لاحقةمرحلة  الاستراتيجي
وأادافها والذي يتم وفق رؤية  المؤسسة  رسالة يحقق  الذي  الأمثل  الاستراتيجي  الخيار  اعتماد  يتم  الناجحة 

انا وجب على  ،ل حياتها حالتي تبنتها المؤسسة عبر مرا المؤسسة للمستقبل ونتيجة  لتعدد الخيارات الاستراتيجية 
 .أكبر عائد استثمار للمؤسسة ويحافظ على تنافسيتهاالذي يحقق  البديلالمؤسسات اختيار 

أمرا ااما في تحديد وتحقيق الخيار  )المعرفة التسويقية  والذكاء التسويقي) عد تطبيق أبعاد اليقظة التسويقيةيو    
 .الاستراتيجي خاصة من ناحية توسيع المؤسسة لنشاطاتها

ؤسسة تسويقية دور استراتيجي في تكوين استراتيجية الموبناء على ما جاء في اذا الفصل تبين  أن لليقظة ال 
اللازمة وتعمل المعرفة التسويقية بشكل مستقل في تعزيز القدرات التنافسية من خلال تزويداا بالمعلومات 

 .للمؤسسات ،ويوجه الذكاء التسويقي جهوده لتحقيق أفضل تموضع للمؤسسة في السوق
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 .تمهيد 

بعد التعرض في الجانب النظري بقدر من التفصيل في تقديم  اليقظة التسويقية وتقديم مكوناتها المتمثلة في   
امة وكذا العلاقة بين لخيارات الاستراتيجية بصفة عوبعد التطرق إلى  ا والذكاء التسويقي ، التسويقية كل من المعرفة

دعتنا ضرورة البحث إلى التأكد من استعمال ااته المعارف النظرية وتطبيقها على الميدان و سنحاول المتغيرين 
 .اسقا  الجانب النظري على مؤسسة كوندور الرائدة في  مجال  الالكترونيك

المتوفرة للكفاءات الجزائرية الشابة    ث عدد مناصب الشغلقة  سواء من حيعملا وتعد مؤسسة كوندور   
أو من حيث شبكة التوزيع أو نقا  البيع المنتشرة  في كل ربوع الوطن ، أو من حيث تشكيلة المنتجات المتنوعة 

كل تناسب  التي  الأسعار المدروسة  باستراتيجيةخدمة المستهلك الجزائري ختلال أو منالجودة لدقة وعالية فائقة ا
 ،الفئات حتى المحدودة الدخل أو من خلال شبكة خدمة ما بعد البيع الأكبر في الجزائر والأعلى خدمة للمستهلك

 .بفضل أنظمة الجودة الراقية، التسعير الجيد وخدمات ما بعد البيع المحترفةو 

لعلامات الوطنية أو واحدا من أنجح العلامات التجارية المطروحة في الجزائر مقارنة با كوندورأصبح مجمع    
الأجنبية المتوفرة في السوق التي باتت تغزو وتسيطر على السوق الجزائرية، ليتختطى المجمع الحدود الجغرافية للوطن، 

 مع المسؤولينو الهدف من الدراسة الميدانية او التوصل إلى نتائج ومعلومات وذلك من إجراء بعض المقابلات 
ة فحص دقيق لواقع المؤسسة داخليا وخارجيا و من أجل الالمام بما سبق سنتطرق واجراء استبيان مع القيام بعملي

 في اذا الفصل إلى المباحث التالية :

 .كوندور وتحليل استراتيجاتها  مؤسسة:تقديم المبحث الأول 

 .وتحديد خياراتها الاستراتيجية :تشختيص مؤسسة كوندور المبحث الثاني

 . اسة الميدانيةعرض لمنهجية الدر المبحث الثالث :
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 .ااستراتيجياتهكوندور وتحليل   مؤسسة :تقديم  المبحث الأول

مركز الريادة بعدما أوصل عالم الإلكترونيك في الجزائر إلى ما او عليه اليوم بتقديم  استحقت مؤسسة  
زائري على غرار منتجات راقية تنافس أكبر الماركات العالمية، بل فرض عليها التزامات خاصة بالمستهلك الج

الأجهزة  لمستختدم الجزائري حزمة متنوعة منتخفيض الأسعار وتوفير خدمة ما بعد البيع واو الأمر الذي وف ر ل
وبفضل أنظمة ، والهواتف الذكية حتى يستمتع الجزائري بأحدث التكنولوجيات ةالإلكترو منزليالالكترونية والأجهزة 

السوق الجزائرية، تسيطر علىالتي  واحدا من أنجح العلامات التجارية” كوندور“الجودة الراقية، أصبح مجمع 
  .وو التصدير ةمتوجهو 

، منتج البطاقة ”كوندور“لا يمكن الحديث عن الصناعة الالكترونية في الجزائر من دون الحديث عن مجمع  
الكبرى عالميا لإبعاد  لمؤسساتاإفريقيا، متصديا لكل الضغوطات الممارسة من قبل في و  الأم لأول مرة في الجزائر 

الجزائر عن تصنيع جهاز الكمبيوتر ولواحقه حتى تبقي على احتكاراا وسيطرتها على السوق الجزائرية والإفريقية، 
منتجات جزائرية تصنع وتركب  ايو والخدمات ترتكز على الجودة العالية وبأفضل العروض ” كوندور“منتجات و 

 .ئريةفي الجزائر بسواعد وكفاءات جزا

سنحاول في اذا المبحث التعرف على مؤسسة كوندور من حيث التعريف بالمؤسسة الأم وايكلها التنظيمي  
  .وكذا نشاطاتها وقدراتها التنافسية

 المطلب الأول  تقديم المجمع 

كوندور من المؤسسات الرائدة في صناعة الأجهزة الالكترونية بجميع أنواعها على مستوى القطر   مؤسسة 
ين الرئيسين للسوق المحلية والخارجية والعربية، فهي تعتبر أخد الممونالوطنية ثقيل على السوق  وزنزائري لها الج

خارج الجزائر لاحتوائها على اياكل والات جد داخل و  لجودة نوعيتها واذا ما أالها لأن تكون محلة ثقة الزبائن 
 .متطورة

واو اسم باللغة الإنجليزية  ANTAR TRAD بن حمادي  اي مؤسسة صناعية اقتصادية  تابعة لمجموعة 
 البيع لأجهزة الالكترونية والكهروما بعد العربية عنتر للتجارة المتختصصة في صناعة وتسويق وخدمات وترجمته للغة

ذات  مؤسسةك  6002وباشرت نشاطها في فيفري  6006، تأسست في أفريل منزلية وأجهزة الاعلام الالي
 دج   .645 .000.000 ذات أسهم برأسمال قدره مؤسسة 6016وأصبحت منذ جوان مسؤولية محدودة 
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المجموعة الجزائرية الناشطة في مجالات متعددة، مثل النقل اللوجستي، البناء والأشغال العمومية، الصناعات 
بدأ  وقد  ،6012مليار دولار مع نهاية العام  06الصيدلانية، تجميع السيارات )بيجو(، حققت رقم أعمال بت

 .ألف عامل في مختلف مجالات نشا  المجمع 15عمال واو يملك حاليا  10سنة ب  15قبل  المجمع

ن قادمة، في حين أالسنوات الموظف في غضون الخمس  20000إلى  65000لبلوغ  المجمع  سعىوي 
المائة فقط لصاا في  25مليار دولار من استثمارات المجم ع،  01استحوذت على ميزانية  مؤسسة كوندور قد 

رقم أعمال صناعة التجهيزات  بلغالهواتف النقالة، ما ستسهم بشكل فع ال في تعزيز الصادرات الرئيسية، حيث 
 .6060سنة  بداية مليون دولار  500إلى مستوى  النقالة والهواتف الكهرومنزلية 

 1ويتكون المجمع من الوحدات التالية:

تسويق    مؤسسةة التي أنشأت المجمع واي حجر الأساس وكانت واي المؤسس  AGLOTUBESمؤسسة    1
 .مؤسسة لتصنيع مواد البناء

وتمكنت  ،لإنتاج القمح  الصلب ومشتقاته تحوي طاحونة رائعة في مدخل برج بوعريريجGERBIORمؤسسة  2 
ة من فرض نفسها  د العصرية والتقنية وكفاءة مستختدميها وجودة مادتها الأوليالجاذه الطاحونة مع منشآتها 

وفيما يخص الجودة فإن منتوجاتها المختتلفة )السميد والفرينة والكسكس  ،كإحدى القيم الأكيدة للصناعة الغذائية
 وغيراا( من بين الأفضل في الجزائر.

واي وحدة صناعة الآجر وادفها الرئيسي أن يعود للآجر المنتج في الجزائر مكانته   ARGILORمؤسسة 3
 طن سنويا. 610000يها الذي تعكف على رفعه او إطلاق وحدة انتاج بطاقة وتحد النبيلة،

مختصة في إنتاج وتسويق الأكياس  مؤسسةالأكياس البلاستيكية  لإنتاجواي وحدة   POLYBENمؤسسة 4
افة المنسوجة من البوليبروبيلان المستعملة في الصناعات الغذائية لمختتلف التغليفات )الفرينة والسميد والخضر الج

 والملح، الخ( ومنتجات البحر .

واي تنشط في مجال المواد المعدنية  أدت فكرة إنشاء حضنة ميتال من معاينة السوق HODNA Métal مؤسسة5
  الوطنية التي تتطلب الكثير من المنتوج الجديد والاستراتيجي ألا واو اللوح المزدوج

                                                           
1
  من وثائق المؤسسة  
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ل كل المراحل التقنية للإنجاز ولكن نوعية دراسات السوق غير أن إطلاق اذا المشروع كان تحديا كبيرا وذلك خلا
التقنية والاقتصادية الممتازة قبل اطلاقه شكلت أساسا متينا للمشروع المستقبلي يوجد مقراا في ولاية المسيلة بدأت 

 .في الانتاج ميتال أشهر فقط، بدأت حضنة 10،وبعد مضي 6002أشغال انجاز البناء في أوت 

 .نجوم 4واي فندق في برج بوعريريج فنندق  BENI HAMMEDمؤسسة فندق  5

 مختصة في تصنيع التجهيزات الالكترونية والكهرومنزلية وأجهزة الاعلام الآلي.  مؤسسةCONDORمؤسسة 6  

 استراتيجية مؤسسة كوندورالمطلب الثاني : 

على أحدث  ؤسسة الم تتوفرو كوندور يقدم للمستهلك الجزائري أعلى وأحدث تكنولوجيا بأقل سعر  
التقنيات والتطبيقات المصممة خصيصا للزبون الجزائري وفق الخصوصية الجزائرية وذلك بالمستوى المتميز من الجودة 

 .في الموارد البشرية والطاقم البشري المحترف ويسهر على تكوينهبالاستثمار  كوندوروتقوم مؤسسة   والنوعية

ات عالية الجودة لاستقبال السنة الجديدة حتى يظل المستهلك يعمل بكل الطاقات على تطوير عدة منتجو  
لدى المؤسسات  نظام خدمة ما بعد البيع لا تضاايها خدمة” كوندور“الجزائري وفيا للمنتج الجزائري ولمنتج 

 .المنافسة 

 أولا  لمحة موجزة عن مؤسسة كوندور

المغطاة   6م 25200بع على مساحة تقدر ب يتواجد مقراا الرئيسي المنطقة الصناعية برج بوعريريج،   تتر  
بالإضافة إلى كونها مؤسسة ذات طابع اجتماعي وتجاري، فهي تقوم واي ملكية كاملة للمؤسسة  6م 22122

 باستيراد بعض السلع والمنتجات من الصين لإعادة بيعها مثل: مجفف الشعر، المدفأة.

شبكة التوزيع ونقا  البيع من خلال   لجزائر وكذلك الأكبر في اتعد  خدمة ما بعد البيع تمتلك المؤسسة  
” كوندور“تتسم المنتجات المعروضة من قبل ،و  قاعات منتشرة عبر الوطن 105وصالات العرض المقدرة بت

مع التميز  فئته العمرية وطبقته الاجتماعية،القدرة الشرائية للمواطن الجزائري بغض النظر عن مع بالأسعار المتناسبة 
 .العصرية ذات الجودة العاليةمن المزايا التقنية والتكنولوجية  بالعديد

عامل من خريجي الجامعة  2500حوالي 6015عاملا واي تشغل حتى نهاية  50انطلقت المؤسسة بت  
 موزعين على مختلف الوحدات حسب تأايلهم وتكوينهم وتخصصاتهم مؤطرين من طرف إطارات أكفاء.
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من أسهم " أوراس صولار"   %50من مصنع بيجو الجزائر، و  %15,5يك وتملك مؤسسة كوندور الكترون 
(1) 

 كوندور ثانيا رؤية مؤسة

  ةالكهرو منزليعلى ترقية وتطوير  نشاطاتها  القاعدية والمتمثلة أساسا  في تصنيع وتركيب المنتجات تعمل  
المحدد للصناعة  06/04/6000في ،  المؤرخ  24/6000والالكترونية واذا بموجب  أحكام لمرسوم الوزاري رقم 

     CKD Complete Knock Downوالإنتاج  من خلال  الاستفادة من النظم الجمركية   في اطار التركيب واي
 .Semi Knock Downو SKDو  

رقمي ، الثلاجات جهاز الاستقبال ال، LCD et LEDتنتج المؤسسة تشكيلة منتجات  مثل أجهزة التلفاز    
الأقراص المضغوطة وتستورد بعض  قارئت الغسيل ، النقالة ، المكيفات الهوائية، الا، الهواتف وترأجهزة الكمبي

لأوعية الهوائية  المقعرة ،رؤوس الاستقطاب الهوائي ،مجففات الشعر ،وتحتل المؤسسة مرتبة مثل االمنتجات التامة 
  .جاتها لكل من تونس وليبيافي  الجزائر وتصدر منت رائدة  في مجال الصناعات الالكترومنزلية 

وان الوطني العلامة المسجلة للمؤسسة ،حيث تم تسجيلها بهذا الاسم لدى الدي يعبر عنواسم كوندور  
،وكلمة كوندور تعني طائر من أكبر الطيور في العالم يعيش في أمريكا  6002أفريل للمؤلفات والابتكارات في 

تعني أن ®حتى يكون فأل خير عليها والحرف ت المؤسسة نفسها به ، وسمف عنه أنه يطير عاليا و الجنوبية ومعر 
 .L´INPIالوطني للمؤلفات  والابتكارات الديوان المؤسسة مسجلة في 

 .المميز او اللون الأزرق  نواللو   Life  Innovation isشعار المؤسسة الابتكار  او الحياة ..

طني أهمها: بلدية العلمة بولاية سطيف وبمقر بلدية ولاية  على المستوى الو  42لديها فروع في  نكما أ 
سطيف، وكذا بولاية الجزائر العاصمة، وبولاية بشار وواران وولاية قسنطينة  بحيث تقوم بتوزيع اذه المنتوجات 

بلدا من افريقيا و أسيا  12تجهيزاتها الالكترونية و الكهرومنزلية وو  6012تصدر منذ فان المؤسسة  ، وكذا فيها
 . أوروباو 

                                                           
من طرف  % 45فرنسية " أوراس صولار" لصناعة الألواح الشمسية وتقع في عين ياقوت )باتنة( واي مملوكة بنسبة  –جزائرية  مؤسسة -1

 مؤسسة " فانسون للصناعة".
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وأبرز محطات التصدير   ، 6066بلدا بحلول  25تطمح في توسيع عملياته الخاصة بالتصدير الى  ؤسسةالم      
وفي حالة حدوث أي خلل ، شهرا 64تونس، ليبيا، وتكون اذه المنتوجات متبوعة بوثيقة ضمان الجودة لمدة نجد 

 لزبون دون تكاليف.في اذه الفترة تتكفل المؤسسة بإصلاحها وإرجاعها إلى ا

 أهداف مؤسسة كوندور الكترونيكثالثا   

الكهرومنزلية او ذلك التطور المذال للتكنولوجيات  ما يطبع اليوم قطاع صناعة الأجهزة الإلكترونية و
المستعملة، وعدد الزبائن الذي يزداد يوما بعد يوم بطلبات ورغبات جديدة، كل اذا في وسط سوق تنافسية 

 اذه الوضعية تحاول مؤسسة كوندور تحقيق مجموعة من الأاداف منها: شديدة، وأمام

 تحقيق حاجات الزبائن من خلال تطوير المنتجات والخدمات والمتطلبات القانونية والبيئية. .1

 تقوية مركز المؤسسة في السوق المحلية ورفع قيمة الإنتاج الوطنية. .6

 نتوج.العمل على نيل شهادات الجودة العالمية الخاصة بالم .2

 المداومة على تنظيم وتحسين اياكل المؤسسة. .4

 تدعيم الاستثمارات باقتناء وسال إنتاج عصرية بهدف تطوير وتنويع المنتجات لمواجهة المنافسة القائمة. .5

 تعزيز تنافسية المؤسسة من خلال العمل على زيادة الحصة السوقية من خلال غزو أسواق جديدة. .2

 رب العربي.التواجد في مختلف بلدان المغ  .2

 التكوين المستمر للعمال والإطارات. .2

 الاستفادة من توظيف إطارات عالية المستوى والكفاءة. .5

 تعظيم الربح إلى أكبر قدر ممكن. .10

وكذا عن طريق  ،زيادة الإنتاجية من أجل غزو أكبر للأسواق وذلك عن طريق التحفيزات المقدمة للعمال .11
 ختصصات سواء الإدارية أو التقنية.توظيف عمال ذوي تكوين جامعي في جميع الت

 العمل على تقديم منتوجات ذات جودة عالية. .16

العمل على تحقيق ميزة تنافسية في استغلال الموارد البشرية وذلك من خلال تطبيق جميع الدراسات العلمية  .12
 عن الموارد البشرية وكيفية التكوين والتحفيز لهذا العصر المهم في المؤسسة.

 تجات من أجل مواجهة المنافسة والتوسع في السوق.التنويع في المن .14

 السعي إلى الريادة في مجال صناعة البطاقات الإلكترونية. .15
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دعم الولاء للعلامة من أجل الحفاظ على السوق الحالي للمؤسسة، ودخول أسواق جديدة وذلك عن طريق  .12
 تحسين خدمات ما بعد البيع.

 جزائري في السوق.تطوير الاقتصاد الوطني وتوفير منتوج وطني  .12

 السعي إلى منافسة المؤسسات العالمية التي تنشط في نفس المجال. .12

الإرضاء التام للزبائن الحاليين والمستقبليين، واذا بالتحسين والترقية الدائمة لجودة ونوعية منتوجات كوندور  .15
 الكترونيك.

 عمال وتوسيع حصتها السوقية.الرفع من رقم الأ .60

 المنافسة وتهديداتها.توسيع نشاطها ومواجهة  .61

  .ولايةكل الدوائر الكبرى ل توسيع الشبكة التجارية عن طريق فتح وكالات لها في .66

 .ماتدتحقيق احتياجات الزبائن من خلال تطوير المنتجات والخ .62

 .تقوية مركز المؤسسة في السوق المحلية ورفع قيمة الانتاج الوطني مع رفع نسبة الادماج في الصناعة  .64

 .نيل شهادات الجودة العلمية الخاصة بالمنتجلى عالعمل  .65

 .تعزيز تنافسية من خلال العمل على زيادة الحصة من خلال اسواق جديدة .62
 .المداومة على تنظيم وتحسين اياكل المؤسسة  .62
 .تدعيم الاستثمارات باقتناء وسائل انتاج عصرية وتنويع المنتجات لمواجهة المنافسة القائمة .62
  .خاصة  الافريقية والعربية منهاغزو الأسواق الخارجية  .65
   .لتحسين الأداء توالإطارا؛ التكوين المستمر للعمال  .20
 %. 100تطوير الاقتصاد الوطني من خلال توفير منتج وطني جزائري .21

 رابعا الجودة في مؤسسة كوندور

 تحصلت المؤسسة على عدة شهادات وطنية ودولية من أهمها: 

من طرف   6002في ظرف وجيز  مارس   5001.  6000دة الايزو تمكنت المؤسسة من الحصول على شها .1
AFAK AFNOR للجودة العالمية. 

من طرف المختبر الألماني للجودة ،كما تحصلت على شهادة   ISO 9001.2008وتحصلت على  شهادة  .6
 .LCDالجودة  للدول للأسواق الأوروبية  بمنتوجها الخاص بجهاز تلفاز 
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لحماية البيئة فهي تعمل على جمع الفضلات الصناعية والكارتون  ISO  1200وحصلت على شهادة  .2
 والأغلفة.

 6012في  OHSAS18001 نظام الإدارة الكامل للجودة والبيئة والصحةة وتحصلت المؤسسة على شهاد .4

 .6015في  ISO26000 وتحصلت على شهادة المسؤولية الإجتماعية .5

 ا حتى تصبح ذات جودة عالمية معترف بها دوليا.تعمل على التحسين المستمر في منتجاته فهي  لهذا

 المعلومة  داخل مؤسسة كوندور:خامسا 

عتبر المعلومة من الركائز الأساسية في اياكل أي مؤسسة ، ولذا وجب حمايتها والحفاظ عليها بكل الطرق ت 
 والوسائل لما تواجهه نظم المعلومات والشبكات من مخاطر الاختراق بأنواعه المختتلفة.

كوندور   مؤسسةيكمن أمن المعلومات في ضمان السرية، النزااة وتوفر المعلومة، لهذا الغرض قامت  
 . ISO 27001:2013الكترونيكس بتأسيس نظام تسيير لأمن المعلومة مطابق لمواصفات 

ظة يجدر التأكيد على أن أمن المعلومات او واجب الجميع واذا بالنظر إلى قيمة المعلومة وضرورة المحاف 
عليها عن طريق تحسيس كل موظف بمسؤوليته، وامتثاله لأحكام اذه السياسة وكذا مشاركته في التحسين المستمر 

 :، ومن خلال ذلك تلتزم المؤسسة بلهذا النظام الحساس والحفاظ عليه

 احترام المتطلبات القانونية والنظامية. -

 ضمان السرية، النزااة وتوفر المعلومة الضرورية. -

 نظام أمن المعلومات بصفة مستمرةتحسين   -

 إنشاء مخطط استمرارية وتقرير مصلحة الإعلام الآلي. -

 إلى : تهدفسياسة أمن المعلومات في المؤسسة  وعليه فإن  

 .الحفاظ على سرية البيانات ذات الطابع الشختصي -

 الحد من مخاطر الاختراق لنظام المعلومات.    -

 .الالتزام بلوائح المعلوماتفرض عمليات المعالجة والتبادل لضمان  -
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 السياسة الطاقويةسادسا : 

، واذا ما جعل كوندور تنتهج سياسة التحسين المستمر مؤسسةتعد الطاقة أحد المكونات الحساسة لكل  
 في إدارة الطاقة في جميع نشاطاتها الصناعية والاقتصادية.

لى التحكم بشكل أفضل في " إISO 50001"  يهدف " نظام إدارة الطاقة "، المعمول به في شهادة المطابقة
ولهذا كان الحصول على الشهادة وتطبيق المعايير من الأاداف التي   ،البيئي اا للطاقة وتأثير  المؤسسة  استهلاك

 ومن خلال ذلك تلتزم المؤسسة ب:المؤسسة ،تحظى بالأولوية في 

 تحديد النشاطات الأكثر استهلاكا للطاقة وتطوير مخطط عمل. -

 عية وتحسيس جميع الموظفين حول الاستختدام الرشيد للطاقة.تو  -

 .توفير المعلومات والموارد اللازمة لجميع الموظفين لتحقيق الأاداف والغايات المحددة -

 .المؤسسةالتحسين المستمر لأداء الطاقة في   -

 التشجيع على شراء المنتجات الموفرة للطاقة. -

 .كفاءة استختدام الطاقة،  ةاحترام المتطلبات القانونية والتنظيمي  -

 السياسة العامة :سابعا 

المؤسسة يتطلب من  مبادئ وبناء المستمر في التنمية،  ها، وطموحتواجه المؤسسة المنافسة الصناعية التي   
وكذلك الأطراف  زبائنها التطور باستمرار، من أجل أن تكون قادرة على المنافسة وإرضاء طاراتها وعمالها مواكبة إ

 .نية المع

الرائدة في سوق الأجهزة المنزلية عالية التقنية المحلية، بمنتجاتها المتطورة ونموذجها  ؤسسةتهدف كوندور ، الم 
 الصناعي الفعال، إلى اتباع سياسة تنمية حقيقية بفضل نظام الإدارة المتكاملة

 .:ومن خلال ذلك تلتزم المؤسسة ب

 وغيراا؛الامتثال للمتطلبات القانونية والتنظيمية  -

 ضمان توفير الموارد اللازمة؛ -

 ضمان وقاية البيئة؛ -

 الحفاظ على صحة وسلامة الموظفين، والتشاور معهم وإشراكهم؛ -
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 تطوير مهارات القيادات؛ -

 تطوير مهارات الإدارة التشغيلية -

 رعاية بالموظفين؛ -

 تقليل التكاليف؛ -

 شى ومتطلبات السوق؛السهر على مواكبة التكنولوجيا وابتكار منتجات جديدة بما يتما -

 العمل المستمر على تطوير العلامة التجارية دوليا؛ -

 .التقليل من النفايات المضرة بالبيئة البيئية واعتماد ثقافة المسؤولية البيئية -

 تقليل تعرض الموظفين لمختاطر الصحة والسلامة المهنية. -

 .التحسن المستمر للأداء -

 المعلوماتية في كوندور:ثامنا 

، بعد السمعة الطيبة التي حققها في المنتجات 6005الذي اقتحم عالم المعلوماتية منذ سنة   »كوندور« 
وحتى الأسواق الأوروبية   الكهرومنزلية واكتسابه لمكانة معتبرة في السوق الجزائرية وبعض الدول العربية والإفريقية 

 .منها 

الذي شرع في تركيب ” كوندور ملتيميديا“قسم عالم المعلوماتية ب  »كوندور«  فقد دخلت مؤسسة           
، ليتوجه بعداا إلى الحواسيب المحمولة، حيث  6005سنة وتصنيع الحواسيب المكتبية خلال السداسي الأول من 

ومع إطلاقه لأول بطاقة أم للحاسوب جزائرية  6011، وخلال سنة 6010سو ق أول حاسوب محمول له سنة 
  .الصنع

أ الإنتاج يكبر والطلب يتزايد فتم تركيب وحدات جديدة ليصبح عدداا اليوم يقدر بد 6014وبحلول سنة  
بثلاث وحدات متواجدة كلها في ولاية برج بوعريريج، لتتولى تقديم منتج جديد للزبون الجزائري خلال كل شهرين 

ات الجيل الثالث أو ثلاثة أشهر بأحدث التقنيات والتطبيقات وتصاميم النماذج العصرية المطابقة لاستختدام
 "إنتل"والجيل الرابع، وبمواصفات دولية راقية بالشراكة مع الرواد العالميين في ابتكار الأنظمة كالعملاقين 

 ."ميكروسوفت"و
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تقتحم تحصل على شهادة الجودة الصناعية و شرف أول مؤسسة جزائرية  المؤسسة نالت 6011سنة في و   
تملك أكبر تجربة بابتكاراا لعدة موديلات في عدة مجالات  و ،جهزة المحمولةعالم تكنولوجيات الاتصال بتصنيع الأ

 .اتهامما مكنها من تنمية خبر 

في مجال التطبيقات، كوندور تتوفر على فريقين يسهر طاقمهما على تطوير التطبيقات وتقديم الأفضل  
علومات والاتصالات الكائن مقره ينتمي لفرع تكنولوجيا الم CONDOR ITC للمستعمل الجزائري، الفريق الأول

وتطوير التطبيقات ويسهر كذلك على اختيار أحسن  "كوندور ستور"بالعاصمة والمتختصص في تسيير نظام 
، وفريق البحث والتطوير المتواجد ”كوندور“التطبيقات الموجودة في العالم من أجل توفيراا مجانا لمستعمل أجهزة 

ة برج بوعريريج يسهر على تطوير الأنظمة وابتكار وطرح الحلول التكنولوجية على مستوى الإدارة المركزية بولاي
 .مدرستك“وبعض التطبيقات واو مبتكر نظام 

نوعا بما فيها اللوحات الموجهة للأطفال  15يعرض حتى الآن   »كوندور« في مجال اللوحات الالكترونية  .
 راسية المعتمدة في بلادنا. بتصميم وتطبيقات خاصة بأطفال الجزائر وفق المنااج الد

نعا  سوق الهاتف النقال في الجزائر إفي ظرف سنتين من  كوندوراما في مجال الهواتف النقالة فقد تميزت مؤسسة   
نوعا من الهواتف الذكية، حتى يستجيب لطلبات الزبون الجزائري من كل الفئات  15وتعزيزه بتشكيلة منوعة تضم 
مهور العام وحتى الأطفال، ليفرض تواجده رغم حداثة تجربته بابتكار منتج جديد سواء الطلبة، المهنيين، الج

بتكنولوجيا راقية خلال ظرف شهرين أو ثلاثة أشهر، مما يعكس ويؤكد استمرارية سياسة المؤسسة في الانتشار 
 .وتنويع العروض لتلبية رغبات عشاق التكنولوجيا الرقمية

،  4، سي2، سي 6+، سي1، سي1سي“نجد:   »كوندور« نوعة من من تشكيلات الهواتف الذكية المتو  
، وصولا إلى آخر ابتكار “A9 ، ألور 2s، سي 2ميني، سي  2، سي 2برو، سي 2، سي 2، سي5+، سي4سي

من طرف كوندور وحصوص    F1 ،F2 ،F3 ، بالإضافة إلى اذه الهواتف الذكية تم عرض اواتف+A9 واو ألور
المرتبة الأولى من حيث المبيعات بعد  C2  ، فيما احتلC8و  C6لتم تسجي” كوندور“د كثر رواجا عنالهواتف الأ

ما سوقت منه المؤسسة أكثر من نصف مليون قطعة، باعتباره ااتفا ذكيا في متناول الجميع وبسعر أقل من 
 .دج 2000

والأمريكي الرائد في   »كوندور« ثمرة شراكة العملاقين الجزائري واو  Griffeوبعد ذلك تم تقديم سلسلة  
ويحمل العديد من المزايا بسعر لا ” ويندوز فور“، يشتغل اذا المولود الفتي بنظام ”ميكروسوفت“مجال البرمجيات 
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% من إطارات 50دج، يتوفر على خصائص وتطبيقات موجهة بالدرجة الأولى للمهنيين لنسبة 2200يتجاوز 
في عملهم اليومي، تم الاستجابة لاحتياجاتهم لمواصلة عملهم في  ”ويندوز“الشركات في الجزائر الذين يستعملون 

الخارج كما في المكتب بفضل اذا الابتكار الجديد، الذي يندرج ضمن إطار إدخال موديلات جديدة، ورغم أنه 
 .من النوع المتوسط، يحمل اذا الهاتف العديد من المزايا واو الأول من نوعه في شمال إفريقيا

بتقديم اذا المزيج التكنولوجي الرائع لمستعملي الهواتف الذكية في الجزائر والذي يعد آخر   »دوركون« يفتختر و 
الذي يستعد لتقديم كل ما او  اضافي عما او متوفر عالميا   »كوندور«   من يرمولود في سلسلة الهواتف الذكية أل

 تتميز ببصمتها الجزائرية الأصيلة. علامة عالمية تضاف لقائمة الكبار تظل دوما  »كوندور« ليصبح بحق 

 المراحل التي مرت بها مؤسسة كوندور :تاسعا

 :عليه اليوم واي  من المراحل حتى وصلت إلى ما ةبمجموعولقد مرت المؤسسة  

  La Vente en Étatالمرحلة الأولى  -

 السوق الجزائري حيث أن المؤسسة كانت تقوم بشراء المنتجات الالكترونية جاازة وبيعها على حالها في  
 . وذلك لأن الطلب كان كبيرا على اذه المنتجات

 SKDالمرحلة الثانية شراء المنتج مفكك جزئيا  -

 تقوم المؤسسة بشراء المنتجات مفككة لتقوم بعد ذلك بتركيبها وفي اذه الحالة تستفيد المؤسسة بعدة مزايا:  

 تخفيض تكلفة الشراء  -

 تركيبه التعرف على الجهاز المركب وطريقة -

 المساهمة في امتصاص البطالة، وبالتالي الحصول على الدعم والاعانة الحكومية -

 CKDالمرحلة الثالثة شراء الجهاز مفكك كليا  

 أي شراء المنتجات مفككة كليا وإعادة تركيبها وفي اذه الحالة تستفيد المؤسسة من : 

  .التعرف علة الجهاز أكثر وتعلم تركيبه -

 .لتي يمكن إنتاجها محليا أو ذاتيا وبتكلفة أقلمعرفة المكونات ا -

 .توفير مناصب أخرى للعمل -
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ؤسسة تتحكم في تقنيات تركيب في اذه المرحلة وبعد الاستفادة من المراحل السابقة أصبحت المالمرحلة الرابعة :
ه بعلامة خاصة بها يبق سوى تسجيل لموبعد تحديد المكونات التي يمكن شراؤاا محليا أو إنتاجها ذاتيا  هزة،جالأ

 .الصينيةHisenseقامت به فعلا بغد شراء التراخيص من مؤسسة  واذا ما

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور  المطلب الثالث 

مواقع الوظائف وارتباطاتها الإدارية والعلاقات بين الأفراد كما يوضح  يعبر الهيكل التنظيمي لأية مؤسسة عن     
مجموع الأنشطة ومختلف  يوضحو أنه يرتب العلاقات داخلها المؤسسة كما داخل  خطو  السلطة والمسؤولية

لهيكل التنظيمي عبارة عن إطار يحدد الإدارات وباختصار االعلاقات الرسمية ومراكز اتخاذ القرار في المؤسسة، 
يابها بين والأقسام الداخلية المختتلفة للمؤسسة، فمتن خلال الهيكل التنظيمي تتحدد خطو  السلطة وانس

يعد إحدى و   الوظائف، وكذلك يبين الوحتدات الإدارية المختتلفة التي تعمل معا على تحقيق أاداف المؤسسة
  هاوصول إلى أادافتالمؤسسة للالأدوات الإدارية التي تساعد 

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندورأولا : تحديد 

للمؤسسة وجود الوحدات الإدارية المختتلفة لنا  لتنظيمي لمؤسسة كوندور تبينعند استقرائنا للهيكل ا  
 وضوح التختصص في العمل ووجود مهام محددة . ىوحرص الادارة العليا  عل

التي تتميز بها القدرات البشرية و  الاستراتيجية المتبعةو  مستوى التكنولوجيا المستختدمة، و وقعهاومن خلال م 
 المواقف والظروف البيئية . امتلكت المؤسسة ايكلا تنظيميا متوازنا يتماشى مع
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 الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور  (4-1)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .وثائق المؤسسة :المصدر

  

مدير العام ال  

مساعد المدير العام المكلف  السكرتارية
 بالجودة والصحة والبيئة

 المساعد القانوني

 نائب المدير العام 

مصلحة النظافة والأمن 
 الصناعي

 مديرية المشاريع

مديرية البحث 
 والتطوير

 خدمات ما بعد البيع

مديرية 
خدمات 
ما بعد 

مديرية 
 اللوجيستيك

 مديرية نظم
 المعلومات

مديرية 
الإعلام 
 الآلي

مديرية الموارد 
 البشرية

مديرية 
 التسويق

المديرية 
 التجارية

ديرية الم
المالية 
 والمحاسبة

 انتاج وحدة
يب الآلية و الحواس

 الهواتف النقالة 

وحدة 
لسترينو الب  

وحدة 
المنتجات 

ضاءيالب  

وحدة 
المكيفات 
 الهوائية

وحدة 
 الثلاجات

وحدة 
فاز لالت

والمستقبلا

وحدة 
 البلاستيك

 وحدة الانتاج والتركيب 
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 ممايلي : يتكون الهيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور

أعمال  تتمثلو   ،تتكون من المدير العام والأمانة العامة ونائب المدير العام وتسيير أعمال الجودة الإدارة العامة (1
 المديرية العامة فيما يلي :

 .رة من طرف المؤسسةطتحقيق برامج الانتاج المس -

 .تحقيق تسويق الانتاج في إطار سياسات وإجراءات مسطرة من طرف المؤسسة  -

 .تطوير أليات دخل للأعمال  -

 .تحقيق السير العام للأملاك والأشختاص والأعمال طبقا للأنظمة والقوانين -

 : يلي وتتوزع المهام كما،  الأعمال التي تمارسها في ا الإدارة العامة واي كثيرة يصعب ذكراا كاملةاذه بعض 

يمثل المؤسسة  و مهمته الإشراف على إدارة المؤسسة والإشراف على النظام العام للمؤسسة،  :العام المدير (1
 .ثائق باسم المؤسسةالأخرى ويقوم بالإمضاء على كل الو  تالهيئاعند السلطات القضائية وكل 

 .غيابه حالة في العام المدير ويستختلف الإنتاج وحدات على بالإشراف يقوم :العام المدير نائب (2

 المؤسسة والمتعاملين في المتواجدين الأفراد وبين ونائبه، العام المدير بين العلاقات تنظيم على مسؤولة :السكرتارية (3

 .معها

 :والصحة والبيئة   الجودةمساعد المدير العام المكلف ب (4
مهمته السهر على السير الحسن لمختتلف مراحل الإنتاج من أجل  مسؤول تسيير الجودة  وظيفة استشارية  

 تقديم منتوج جيد، واذا من خلال:

من عراقيل وتقديم بعض التوجيهات  جههاايو تقديم تقرير للإدارة العليا يبين فيه تقدم دليل الجودة الشاملة، وما  -
 اللازمة.

 .القيام بتقييم ومراجعة نظام الجودة لكل المصاا -

 تحسيس رؤساء المصاا والذين ام على علاقة مباشرة بالزبائن وتوجيههم على إرضائهم لأي   المؤسسة. -

 .او المسؤول  عن خلية اليقظة في المؤسسة  -

 .ISOيعطي إرشادات خاصة بمتطلبات الحصول على شهادة  -

 .ل عملية التسييريعطي نصائح للمصاا الأخرى حو  -
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  المساعد القانوني: (5

، وكذا إعداد الدراسات الخاصة ، الخاصة بالجانب القانوني للمؤسسة الاستشاراتتتحدد مهامه في تقديم   
 ى.اء النصائح لمختتلف المصاا الأخر المؤسسة، وإعط استراتيجياتبتطبيق 

 : مديرية الموارد البشرية (6

 ختدمين من خلال:يسهر على تسيير مختلف شؤون المست  

 إدارة وتسيير كافة المستختدمين بمختتلف الوظائف. -

 توظيف العمال حسب احتياجات المؤسسة. -

 التي تتعلق بالشؤون الاجتماعية للعمال.التابعة للعمل و  ضمان الربط بين الهياكل الخارجية -

 .الاشراف على التكوين والترقية مع  ،تطبيق مخطط التكوين للعمال -

 القانونية معالجة المشاكل  -
  Logistiqueمصلحة العتاد  (7

شاحنات النقل  اي المسؤولة عن إمداد  المصاا الأخرى بالتجهيزات المكتبية اللازمة ،السيارات، البنزين،   
 خلال: من اللازمة بالتجهيزات الأخرى المديريات بإمداد تهتم

 .سائل نقلالتحكم في عمليات نقل البضائع بوسائل المؤسسة أو عن طريق إيجار و  -

 .العمال نقل ضمان -

  :مصلحة المحاسبة والمالية (8

 :خلال من الجبائية، واذا والعمليات العامة بالمحاسبة المتعلقة الإجراءات بكل بالقيام مهمته تتمثل   

 .بتحليلها والقيام وتسويتها الميزانية إعداد -

 .الخزينة حسابات متابعة -
 الاستثمارات. لمختتلف المالية المتابعة -

 .والقصير الطويل المدى على المالي المختطط ادإعد -
 خلال السنةعليها متابعة العمليات المحاسبية، وتسجيلها يوما بعد يوم كما تقوم بتحليل النتائج المحصل  -

 .الاورافاتأسباب وقوع  الفروق وتحديدودراسة 
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  : مصلحة الأمن والوقاية (9

 المؤسسة وأمن بسلامة تهتم ار التي تهدد المؤسسةن الأخطتنشيط وتسيير البرنامج العام للأمن والوقاية م   

م حسب قرارات المؤسسة وتقو  ييرأجهزة التس القيام بتغييرات أجهزة الأمن أو اذه المصلحة لديها المسؤولية فيو 
 ب:
 .تسيير الوسائل لمكافحة الحرائق أو أي خطر على المؤسسة -

 .زة وعمال الوحدة تنظيم الحراسة والسهر على أمن الممتلكات والأجه -

 .تكوين العمال على الوقاية والأمن الصناعي -
 :تتمثل مهامها في : المديرية  التنقنية (14

 .المحافظة على الحالة الجيدة لوسائل الانتاج  -
 .القيام ببرنامج الصيانة الوقائية والسهر على تطبيقها -
 .تنظيم ومراقبة مكتب الدراسات -

 :المديرية التجارية (11

 فيما يلي :تتمثل مهااا   

لمحافظة على الزبائن الحاليين وجلب زبائن جدد، كما بابالاستماع إلى الزبائن وتسعى إلى تحسين طرق البيع  -
 .تعمل على تسيير مختلف الإجراءات مع الزبائن ومتابعة مختلف التغيرات التي تطرأ على السوق

 .التنسيق الممول لتنظيم الطلبيات ومتابعة في مراكز العبور -
 ة الطلبيات اتجاه البنك الإمضاء الامضاء على الموافقة من طرف البنكمعالج -

 .فرز ملفات الشراء -
 : بعد البيع مديرية خدمات ما (12

 مهامها في : لتتمث 

 .بعد البيع في إطار الضمان  توفير خدمات ما -
 .المنتج المتعلقة بجمع المعلومات حول مختلف الأعطاب  -
 .تج توجيه عملية الانتاج لتحسين المن -
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 مديرية التسويق (13

 تتمثل مهامها فيما يلي : 

  .يتعلق بمعلومات السوق كل ما  وتشختصدراسة  -
 .القيام بعمليات الاشهار في كافة وسائل الاعلام -
 .االمعارض الوطنية والدولية  تنظيم -
 .والنشاطات الثقافية والاجتماعية  تدعيم الفرق الرياضية وخاصة فرق كرة القدم، -

 :والتركيب  وتتكون من  وحدات الانتاج (14
 :تتمثل مهامها فيما يليو :وحدة انتاج  المكيفات الهوائية  . أ
 .تطبيق كل الاحتيا  للوصل إلى الجودة -

 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -
 :تقوم اذه الوحدة ب وحدة انتاج  الثلاجات . ب
 .تركيب الثلاجات  -
 .تطبيق كل الاحتيا  لوصول المؤسسة إلى الجودة  -
 .ات مصلحة البيعتلبية احتياج -
 :تقوم اذه الوحدة ب الصناعية الأقمارل استقبا أجهزة إنتاج وحدة . ت
 .انتاج البطاقات الالكترونية المستعملة في تركيب أجهزة الاستقبال الرقمي -
 .تطبيق كل الاحتيا  لوصول المؤسسة إلى الجودة -
 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -
 تقوم اذه الوحدة ب: وحدة انتاج التلفاز . ث
 ز.لمستعملة في تركيب  جهاز  التلفانتاج البطاقات الالكترونية اا -
 ز.تركيب  جهاز  التلفا -

 .تطبيق كل الاحتيا  لوصول المؤسسة إلى الجودة -
 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -
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 :تتمثل مهامها فيما يليوحدة إنتاج الحواسيب الآلية والهواتف النقالة  . ج
 .ة إلى الجودةتطبيق كل الاحتيا  لوصول المؤسس -
 .تلبية احتياجات مصلحة البيع -
 :تتمثل مهامها فيما يليوحدة البلاستيك  . ح

الثلاجات  التلفار والثلاجات وتلبية احتياجات وحدةستكية المستعملة في تركيب جهاز البلا صنع المنتجات
 والمكيفات الهوائية 

 تقوم اذه الوحدة ب : وحدة البوليستران . خ
 .تلفاز  الثلاجات والمكيفات الهوائيةصناديق التغليف لوحدة ال -

 .تطبيق كل الاحتيا  لوصول المؤسسة إلى الجودة -

 .تلبية احتياجات وحدة التلفاز  الثلاجات والمكيفات الهوائية -

 المطلب الرابع: الوظيفة التسويقية في مؤسسة كوندور

 ناصر مزيجها التسويقي، من خلال إستعراض عالوظيفة التسويقية لمؤسسة كوندوريتناول اذا المطلب  

 المزيج التسويقي  لمؤسسة كوندور:

تتبع مؤسسة كوندور إستراتيجية لإشباع رغبات و حاجات زبائنها من خلال تبني تشكيلة مؤثرة أو داعمة        
للإستراتيجية التسويقية، مكونة من خليط من الأنشطة يتم من خلالها دراسة المنتج الذي يتناسب مع رغبات و 

ت الزبون   تحديد و دراسة السعر المناسب و التنافسي لبيعها و الترويج لها و بعداا يتم توزيعها و إيصالها حاجا
إلى المكان المناسب وفي الزمان المناسب من أجل إشباع حاجات المستهلك بأعلى مستوى ممكن و تحقيق ربح 

 مناسب أو على الأقل إثبات وجود المؤسسة . 

بالأسعار المتناسبة والقدرة الشرائية للمواطن الجزائري  "كوندور"جات المعروضة من قبل تتسم المنت :المنتج -1
بغض النظر عن فئته العمرية وطبقته الاجتماعية، بالعديد من المزايا التقنية والتكنولوجية العصرية ذات الجودة العالية 

  :أبرزاا
 ت جزائريةاي منتجات جزائرية تصنع وتركب في الجزائر بسواعد وكفاءا. 
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  نالت شرف أول  2411ففي  ،ترتكز على الجودة العالية وبأفضل العروض والخدمات "كوندور"منتجات
 .مؤسسة خاصة تحصل على شهادة الجودة الصناعية

 تقوم مؤسسة كوندور بتقديم المنتوجات الآتية:و 
 الأجهزة الإلكترونية: 1 -1

تملك أكبر تجربة  "كوندور"، الاتصال بتصنيع الأجهزة المحمولة ول مؤسسة جزائرية تقتحم عالم تكنولوجياتأ      
 1: بابتكاراا لعدة موديلات في عدة مجالات مما مكنها من تنمية خبرتها

، حيث تقوم المؤسسة بإنتاج  تشكيلة 2443بدأت مؤسسة كوندور الكترونيك بإنتاج أجهزة التلفاز سنة  - أ
 نولوجيا. متنوعة من اذه الأجهزة من حيث الحجم والتك

حيث تقوم المؤسسة  2443بدأت مؤسسة كوندور الكترونيك بإنتاج أجهزة استقبال الأقمار الصناعية سنة  - ب
  بإنتاج تشكيلة متنوعة من اذه الأجهزة

أول حاسوب جزائري إفريقي وعربي ببطاقة أم جزائرية الصنع، مما  2411أنتجت كوندور الكترونيك سنة  - ت
 ار وإحكام زمام السيطرة على سوق الحاسوب في الجزائر.مكنه من الدخول في مصف الكب

 .2413وبدأت بإنتاج اللوحات الشمسية سنة  - ث
 .2413بدأت بإنتاج لوحات الكترونية واواتف ذكية في سنة  - ج
بدأ الإنتاج يكبر والطلب يتزايد على اللوحات الالكترونية والهواتف الذكية فتم تركيب  2411وبحلول سنة  - ح

يقدر بثلاث وحدات متواجدة كلها في ولاية برج بوعريريج، لتتولى تقديم  2415ح في سنة وحدات جديدة ليصب
منتج جديد للزبون الجزائري خلال كل شهرين أو ثلاثة أشهر بأحدث التقنيات والتطبيقات وتصاميم النماذج 

لشراكة مع الرواد العالميين في العصرية المطابقة لاستختدامات الجيل الثالث والجيل الرابع، وبمواصفات دولية راقية با
بعقد شراكة لمدة خمس سنوات لإنتاج   (microsoft)( وميكروسوفت intel ابتكار الأنظمة كالملاقين إنتل )

 اللوحات الالكترونية.
 .الساعة الذكية  2415وأنتجت مؤسسة كوندور الكترونيك في سنة   

 :الأجهزة الكهرومنزلية  1-2
، حيث تقوم بإنتاج تشكيلة متنوعة منها وذلك 2441ونيك بإنتاج الثلاجات في بدأت مؤسسة كوندور الكتر  . أ

  . من حيث الحجم والنوع

                                                           

1 ةمن وثائق المؤسس -
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، وتقوم المؤسسة بإنتاج تشكيلة 2441بدأت مؤسسة كوندور الكترونيك بإنتاج المكيفات الهوائية في سنة  . ب
تشكيلة من المكيفات الهوائية اهمها منتوجاته متمثلة في  ،متنوعة من اذا المنتج سواء من حيث الحجم أو النوع

واو غاز ايكولوجي ويحافظ على الطاقة  وغيراا من المنتوجات ” 32ار“ايبرت بيور الذي يشتغل بغاز 
 التنافسية.

 وتنتج مؤسسة كوندور الكترونيك البولستيرين والبلاستيك لتستعمله في المنتوجات النهائية. . ت
ية، لتكون بذلك أول مؤسسة خاصة تدخل عالم الطاقة الشمسية ي إنتاج وتسويق الألواح والخلايا الشمس . ث

مليار سنتيم، مع  344ما يترجمه استثمار كوندور لحوالي  ،في الجزائر، معتمدة على إطارات وتقنيين جزائريين
 الإشارة إلى كون الوحدة الإنتاجية وليدة شراكة مع شركات آسيوية وأوروبية.

ات الشمسية، من جمع الخلايا الضوئية داخل اللوح الواحد على شكل بين مختلف سلسلة إنتاج اللوح   
مصفوفة ذات بعدين إلى التركيب في لوح بلاستيكي شفاف ولصقه بمادة السيليكون، وتصل طاقة الإنتاج حسب 

وا  يوميا،  205إلى  14لوحة من مختلف الأحجام من  344ميغاوا  سنويا، أي حوالي  54بن حمادي إلى 
سنوات،  5سنة، يمكن صاحبه من استرجاع تكاليف الاستثمار في الطاقة الشمسية بعد  24تد إلى مع ضمان يم

 .منصب عمل  244ووفرت الوحدة أكثر من ، سنة. 24و 15واستغلال الطاقة مجانا لمدة تتراوح بين 
لومات أو للتأثير على يتمثل الترويج في اتصال المؤسسة بزبائنها الحاليين والمحتملين لمدام بالمع :الترويج– 2

سلوكاتهم، ووعيا  منها بأهمية اذا تقوم مؤسسة كوندور الكترونيك بتطبيق مزيج ترويجي يتناسب مع زبائنها، ومن 
 أام عناصر اذا المزيد الترويجي ما يلي:

 الحملات الإعلانية -2-1
لتلفزيوني والإذاعة  والصحافة تعتمد مؤسسة كوندور الكترونيك في تنفيذ حملاتها الإعلانية على الإعلان ا 

إضافة إلى وضع اللافتات الإشهارية في الطرق ووسائط النقل، وتعتمد مؤسسة كوندور  الكترونيك  في إشهار 
من أجل تحليل واختيار الصور الملائمة التي   MAICADمنتوجاتها على وكالات إشهارية عالمية كالوكالة 

 .في الإعلان الموضوعة

يما يتعلق بالاسم التجاري للمنتوج حيث يلاحظ أن العلامة التجارية لمؤسسة كوندور وكذلك الأمر ف 
 .الكترونيك سهلة الحفظ، موسيقية الوقع، لا يختلط مع الأسماء التجارية  المنافسة

 .كذلك تم الاتصال بوكالة فرنسية لتصميم الإعلانات، واي التي جعلت اللون الأزرق او رمز المؤسسة
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 الشخصي:البيع  -2-2

يتمثل البيع الشختصي في الاتصال المباشر بالزبائن المتقربين بهده إخبارام ومحاولة إقناعهم بالتعامل مع   
المؤسسة، واو ما تقوم به المؤسسة مع زبائنها المحتملين بحيث تقوم سنويا بتكوين قوة بيعية المتمرنة وذات كفاءة 

 وفق برنامج يتضمن ما يلي:

 ومجال عملها.التعريف بالمؤسسة  -
 التعريف بالخدمات التي تقدمها )السعر، طرق الدفع، فوائداا،...( -
 التعريف بأام خدمات المنافسة. -
 التعريف بالخصائص العامة للزبون المحتمل. -
 طرق استغلال وسائل المساعدة )ملفات الزيائن، الوثائق التجارية، الفوترة،...(. -
 ئن، وكيفية جذب أكبر عدد من الزبائن، وفن التفاوض التجاري.التكوين في طريقة المعاملة الجيدة للزبا -

وتوكل مؤسسة كوندور الكترونيك فرق متختصصة في فن العرض تقوم بزيارة نقا  البيع بشكل منظم للتعريف 
بالخدمات التي تعرضها المؤسسة، وتوضيح  أي جديد يدخل على اذه الخدمات، كما تقوم اذه الفرق بالبحث 

جديدة تقنعها ببيع منتوجات مؤسسة كوندور الكترونيك، لذلك غالبا ما تقوم اذه الفرق بعدة عن نقا  بيع 
 مراحل للوصول على نقا  البيع المرتقبة:

البحث عن الزبائن، وذلك بالتقصي والبحث عن الزبائن الذين يمكن أن يشكل فرصا تسويقية مغرية لمؤسسة  -
 شختصية.وغالبا ما يكون ذلك عن طريق العلاقات ال

ن بعد الإعداد لذلك: ويكون ذلك بداية بجمع المعلومات الضرورية على الزبون المعني ووديد أحسن بو لقاء الز  -
ن و الطرق للتعامل معه ليتم بعد ذلك لقاؤه واقتراح عرض المؤسسة ومختلف امتيازاته عن غيره في محاولة لجذب الزب

 واستمالته.

اولة لمواجهة أي اعتراضات من طرف الزبون وبالتركيز على أوجه المفاوضات؛ تتم المفاوضات في مح -
 إشباع الحاجة في خدمات المؤسسة.

إنهاء المقابلة ومتابعتها، ويتم التركيز في مثل اذه الحالة على ضرورة ترك الانطباع الجيد لدى الزبون  -
الأقل ألا يأخذ موقفا سلبيا عن  مهما كانت نتيجة المقابلة، ذلك لأن الزبون الذي لا يمكن إرضاؤه يجب على

 المؤسسة.
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وتقوم مؤسسة كوندور الكترونيك بتقديم الضمان والخدمات ما بعد البيع، ولهذا الغرض صممت شبكة 
اذا ما لا تتوفر عليه ،  2415وكيلا يغطون كامل التراب الوطني في سنة  254من الوكلاء المعتمدين تتكون من 

خدمات ما بعد البيع بالسهر على استماع لشكاوي واحتجاجات الزبائن،   أي مؤسسة منافسة، وتقوم مصلحة
 وتقدير نسبة الأجهزة المعابة.

 تنشيط المبيعات: -2-3

يشير  تنشيط المبيعات إلى كافة النشطة الترويجية حلاف الإعلان والنشر والبيع الشختصي، والتي تهدف 
 وم به مؤسسة كوندور الكترونيك، إلى حث الزبون على التعامل مع المؤسسة، واو ما تق

كما قامت بتنظيم مسابقة لنقا  البيع لاختيار أحسن واحد يقوم بالبيع، بالإضافة إلى تقديم تخفيضات 
على المنتجات، كما يقوم فريق متختصص بتسيير نظام "كوندور الكترونيك ستور" وتطوير التطبيقات ويسهر  

في العالم من أجل توفيراا مجانا لمستعمل الإدارة المركزية بولاية برج  كذلك على اختيار أحسن التطبيقات الموجودة
بوعريريج يسهر على تطوير الأنظمة وابتكار وطرح الحلول التكنولوجية وبعض التطبيقات واو مبتكر نظام 

إصدار ( كتاب مجاني مع اللوحات الالكترونية عن الثقافة الجزائرية من 04مدرستك، كما قامت بتحميل ثمانين )
 ونشر جزائري.

 النشر: – 2-4

يتم ذلك بالاستعانة بالملصقات في نقا  البيع وقاعات العرض التي تزينت واجهاتها بملصقات، وقامت 
المؤسسة بتكثيف الإعلانات في الإذاعة والتلفزيون والجرائد. وتوزيع المطبوعات الإرشادية للزائرين وكل المتعاملين 

 معها.

، www/condor.dzشأت مؤسسة كوندور الكترونيك موقعا على الانترنت بالإضافة إلى ذلك أن
يهدف إلى التعريف حدمات المؤسسة وجديداا والترويج لخدمات المؤسسة، كما يسمح للزبائن بالتواصل مع 

 مؤسسة كوندور الكترونيك عبر كل الجزائر وتقديم اقتراحاتهم أو شكاويهم عبر البريد الالكتروني أو فيسبوك.

أي كل أيام  1/1منذ بنظام  3415تحت مؤسسة كوندور الكترونيك مركز لخدمة الزبائن برقم أخضر ف
( موظف تحت التصرف للرد على استفسارات وانشغالات وشكاوي الزبائن لهم 24الأسبوع بأكثر من عشرين )

بون للوكيل الذي يصلح له خبرة في كامل منتوجات كوندور الكترونيك، ولا يقصر نشا   اذا المركز على توجيه الز 
العطب بل يمتد نشاطه قبل الشراء للاستفسار عن سعر المنتوج وخصائصه وكل المعلومات التي يريداا من منزله، 
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ويعمل اذا المركز ببرامج متطورة بمجرد الاتصال يفتح له حساب خاص به ويحول إلى الخبراء  المختتصين، وفي حالة 
مد أو يبعث الوكيل إليه وبعد إنهاء التدخل يعيد المركز الاتصال بالزبون ويطرح أي عطب يرسل إلى أقرب وكيل معت

 .عليه مجموعة من الأسئلة حول مدى رضاه عن الخدمة المقدمة ومعاملة المختتصين حدمات ما بعد البيع

 :العلاقات العامة – 2-4

ت "وورلد موبايل كونغرس" شاركت مؤسسة كوندور المشاركة لأول مرة في الصالون الدولي للتكنولوجيا
، وأسست مؤسسة كوندور مديرية خاصة بالتصدير لرفع مبيعاتها إلى الخارج في سنة 2413ببرشلونة في سنة 

2413  

للتكنولوجيا الذي ضم أكثر  ببرلين ألمانيا ”ايفا“شاركت مؤسسة كوندور في معرض   2410وفي سنة 
ن خلالها مؤسسة كوندور لترويج اكثر لمنتوجاتها م سعتدولة مشاركة  54عارض  من حوالي  1544من  

بالخارج وتوسيع صادراتها من مختلف المنتوجات الكهرومنزلية والهواتف النقالة وغيراا من المنتوجات التي اضحت 
 .تنافس ماركات عالمية

ة من في الفتر  كانتو التي   52لمعرض الجزائر الدولي في طبعته  ، كان  الراعي الرسمي 2411وفي سنة  
 .و اذا كما جرت عليه تقاليد المجمع الذي ارتبط اسمه بالتظاارة الاقتصادية الأكبر في الجزائر،جوان 23إلى  10

اضرا في الجناح المركزي بعلامة كوندور للأدوات كاومشاركة مجمع كونور نوعية و قوية كالعادة، حيث  و 
 شاركوان رياضية تشجيعا للمنتختب الوطني الذي متر مربع بجناح عرض بأل 124الكهرومنزلية،  بمساحة عرض 

 .2411في كان

المجمع الخبير الدولي  ، استضاف2411ويتميز كوندور دوما في المعارض الدولية بتقديم دورات مجانية ففي 
خذ أفي عالم التجميل السيد جيلاني معاشي الذي سينشط دورات تدريبية و يعطي نصائح للنساء الراغبات في 

  الماكياج الجناح المختصص للماكياج و أدوات التجميل.توجيهات في

مباريات مثل مباراة جمال دحو للمحافظة على لقبه العالمي برعاية  حيث  مؤسسة كوندور كما قامت   
،  وتدعيم فريق برج بوعريريج لكرة القدم، وعقدت اتفاقية مع شركة موبيليس للترويج 2415في الملاكمة سنة 
شختص من زبائنها الأوفياء من داخل وخارج  244كما قامت كوندور الكترونيك بحفل تكريم   لهواتفها النقالة،

وتقوم مؤسسة كوندور   ، 2410الوطن في تقليد سنوي تثمينا لدور شركائها في تطوير العلامة في نهاية سنة 
التشكيلة المبتكرة بأدق بالاشتراك في صالون تكنولوجيا الإعلام الذي يقام كل سنة، وتستغل اذا الصالون لعرض 
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التكنولوجيات حتى يتسنى لزبائنها فرصة اكتشاف أحدث تطوراته المبتكرة والمصممة والمطورة بكفاءات جزائرية 
شابة، تسهر دوما على الاستجابة لكل تطلعات الزبون الجزائري في مجال الهاتف الذكي والأجهزة المحمولة، 

زودة حدمة الجيل الرابع والعروض الترويجية المغرية المقدمة بالمناسبة التي ولتمكينهم من الاستفادة من العروض الم
تحمل مفاجآت كبيرة وادايا عديدة للفوز فيها برحلات لخارج الوطن وسيارة من نوع " رونو وسامبل" الجزائرية 

نية الكبرى التي تنطوي على الصنع، بالإضافة إلى الحملات التضامنية التي تقوم بها مثل المشاركة في المسابقة التضام
 العامغرض إنساني في جريدة الشروق اليومي، والقيام بتدعيم الجمعيات الخيرية ومبادرات النفع 

أمام المنافسة الشديدة تعتمد مؤسسة كوندور الكترونيك على سياسة الأسعار الترويجية ولعل أام : التسعير -3
عتمدة، والامتيازات المقدمة في كل المناسبات، كل اذا بهدف  ما يؤكد ذلك تشكيلة التختفيضات التنافسية الم

 كسب أكبر قدر ممكن من الزبائن المحتملين من جهة، وزيادة ولاء الزبائن الحاليين من جهة أخرى.

وتجدر الإشارة إلى أن سياسة التسعير المعتمدة من طرف مؤسسة كوندور الكترونيك يحكمها قانون السوق، مع 
اصر التي تؤثر على سعر التكلفة المباشرة أو غير المباشرة مثل )أجور العاملين، مصاريف المستلزمات مراعاة كل العن

 الإدارية، الرسوم والضرائب،...الخ(

تقوم مؤسسة كوندور الكترونيك بتوزيع منتوجاتها بإمكانياتها الخاصة عبر كل الجزائر، يتمتع اؤلاء : التوزيع -4
ال، بالإضافة إلى نقا  البيع لها التي تقوم بتوزيع منتوجاتها عبر المناطق المتواجدة فيها، الموزعون حبرة في اذا المج

صالة عرض في  134وتسعى مؤسسة كوندور الكترونيك إلى زيادة عدد نقا  البيع وصالات العرض التي بلغت 
 (1)في كل مناطق الجزائر واذا لتقريب زبائن  المؤسسة منها وتحقيق رغباتهم 2415سنة 

وتتمثل في المحيط المادي الذي تقدم فيه الخدمة والذي يتكون من مختلف العناصر التي  الشواهد المادية: -5
يمكن إدراكها أو الإحساس بها من طرف الزبون عن طريق اللمس أو النظر أو غيراا، ونظرا لأهمية اذه العناصر 

الاتها ومراكز استقبال الزبائن مجهزة بأحسن تسعى مؤسسة كوندور الكترونيك إلى أن تكون مديرياتها ووك
التجهيزات المادية الملموسة والتي يمكن ان تشمل الأثاث الموجود في مكان تقديم الخدمة، بأحسن الأثاث مع 
ديكور يريح العاملين فيها، ويريح زائريها، بالإضافة  إلى توفراا على تجهيزات تكنولوجية متطورة تستجيب 

لمتميزة بالسرعة العالية في الأداء والدقة في معالجة وتقديم المعلومات كما يتعامل موظفو  كوندور لمتطلبات الخدمة ا

                                                           

 مؤسسة كوندور ، مصلحة خدمات ما بعد البيع. - 1
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الكترونيك مع بعضهم البعض بالهواتف النقالة والانترنت مما يسهل سرعة انتقال المعلومات وكل الملفات فيما 
 بينهم عبر البريد الالكتروني باستعمال شبكة الانترنت.

تسعى مؤسسة كوندور إلى توعية موظفيها بأهمية الزبون وضرورة إرضائه وعدم الاستهزاء من أي  :الأفراد -6
مشكل طرحه الزبون حتى وإن كان صغيرا، ويقع على عاتق مقدمي الخدمة في  نقا  البيع دور كبير في جذب 

زائر أو خارجها للاستفادة من الزبائن وتحسين صورة المؤسسة في ذانهم لذا تقوم بدورات تدريبية لموظفيها في الج
التجارب العالمية في مجال خدمات الزبائن، وتقوم بتقديم علاوات بالإضافة إلى الرواتب العالية بالمقارنة مع 

 مؤسسات أخرى.
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  مؤسسة كوندور الاستراتيجي  تشخيصالالمبحث الثاني :

ستة الزبائن الجزائريين، بحيث يبيع في ظرف كل  ستقطب شريحة معتبرة منمؤسسة كوندور ت اليومأصبحت  
، واي ثقة كبيرة من المستهلك الجزائري تلزم كل طاقمه على تقديم الأفضل له من امن منتجاته ة واحدةقطعدقائق 

حيث التصميم والتكنولوجيا للحفاظ على كسب رضاه، حيث يعمل كل طاقم كوندور على تطوير التطبيقات 
تصاميم الجديدة بدقة متنااية وتكنولوجيا راقية لمنافسة أحدث التكنولوجيات المطروحة في وابتكار الأنظمة وال

وكل اواتف كوندور الذكية دون استثناء مزودة بتطبيقات غير محدودة، صممت خصيصا لإشباع  ،السوق حاليا
لبيع تسهر على تطلعات المستهلك الجزائري وبأسعار جد تنافسية، فضلا عن تخصيص فضاءات خدمة ما بعد ا

 .  راحة الزبون في كل نقا  البيع المعتمدة عبر الوطن

 التشخيص  الداخلي لمؤسسة كوندور :المطلب الأول

تهدف من خلالها معينة  استراتيجية إلى تطبيق  مؤسسة كوندور ية على منافسيها، تجستندتحقيق أسبق قصد 
 . يازة على ميزة أو مزايا تنافسيةالح منها ي، الهدف الرئيسإلى تقوية وحماية محيطها الداخلي

، وتوضيح المؤسسة لوظائف والضعف القوة نقا  توضيح طريق عن كوندور لمؤسسة الداخلي المحيط بتحليل سنقوم
 حافظة أنشطة مؤسسسة كوندور 

 أولا: تحليل وظائف مؤسسة كوندور

 :التالية النقا  في الوظيفة اذه مستوى على القوة نقا  أام تمثل :التسويقية الوظيفة (1

 .طريقها إلى الزيادة وتحقيق الريادة في العديد من الأنشطة  في سيما لا معتبرة سوقية حصة -

  .تف النقالة ومرحلة النضج مثل اجهزة التلفازتتنوع بين مرحلة النمو  مثل الهوامنتجات المؤسسة  -

إلى  6005حلة الممتدة ما بين سنتي من التركيز على السوق العامة خلال المر  غيرت المؤسسة استراتيجياتها -
 ، إلى الدخول إلى مرحلة جديدة بتحويل الااتمام والنظرة إلى المستهلك المباشر 6016في  6011

 .المتعلقة بشبكة التوزيع التي تم تنصيبها وتسييراا وفق سياسة محكمة الاستراتيجية  -
  .الوطني التراب كافة مستوى على بتواجدااتها منتجا تصريف سهولة -

 .ترتكز على الجودة العالية وبأفضل العروض والخدمات المؤسسة  -

 .الجودة شهادة على حصولها بعد خاصة السوق في للمؤسسة التجارية العلامة ابه تتمتع التي الحسنة السمعة -
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ااته وبطء الاجراءات اللازمة للحد من  الأسواق بعض في المقلدة التجارية العلامة او المؤسسة يهدد ما أن غير
  .التصرفات

 :اي المؤسسة تميز التي القوة نقا  أام من :الإنتاج وظيفة (6

 .الآلات وكذا الإنتاجية لوحداتللمصانع و ل مستمر  تحديث -

 .في تخفيض تكاليفها واعتماداا على اقتصاديات الحجم   ،الخبرةمنحنى  التعلم أثار من الاستفادة  -

  .والاستراتيجي المالي وازنالت لها يضمن مما نشاطاتها   حافظةتنويع   -

  .سهولة الحصول على الموارد  -

 .ارتفاع نسبة الادماج  -

 إنتاج البطاقة الأم لأول مرة على المستوى الإفريقي والعربي إلى تقديم أول لوحة الكترونية وااتف ذكي جزائري -

 .البوليستيرننقطة الضعف تتمثل في  وجود منتجات سريعة الالتهاب 
 :يلي فيما تتمثل المؤسسة تميز التي التمويلية القوة نقا  أام :ية التمويل الوظيفة (2

 واذاتسهيلات   على الحصول من مكنها مما البنوك لدى متميزة مكانة تحتل المؤسسة جعل الجيدة المؤسسة سمعة -

 .أخرى البنكية من جهة الضمانات كافة على راافتو  وكذا جهةمن  تهامستحقا بتسديد المؤسسة لالتزام
 .أدى بها إلى التكامل المالي ويسر لها الحصول على السيولة  حمادي بنتماء المؤسسة لمجمع ان -

 بالمؤسسة والإطارات، كافآتملل المستقطب الخاص القطاع نماذج إحدى كوندور مؤسسة تعتبر:البشرية الوظيفة (4

،وشعار المدير العام دوما   سةمؤسلل التابعين المهندسين من مجموعة تواجد أن كما لها، بالنسبة قوة نقطة يشكل
 .كوندور لا يطمح لربح المال بقدر ما يسعى لخلق مناصب شغل جديدة

 أنشطة مؤسسة كوندور.   حافظةتحليل ثانيا 

 تتمثل أام منتجات المؤسسة في التشكيلات التالية: عرض منتجات المؤسسة: -1
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 تشكيلة منتجات كوندور :(1-4)  الجدول 

 الاعلام الالي  التلفاز  جهزة كهرو منزلية أ الهاتف النقال 
 Alureسلسىلة

 

M3 LITE  أجهزة
 التكيف 

مكيف بنظام تكييف 
 منفصل 

UHD 

TV 
Cristal QD 55  كمبوتر

 محمول 

Prime Book 

 Cristal QD 65 مكيف اوائي مونوبلوك
M3  مكيفات عمودية 

Sens Book 
Cristal QD 75 

M2  مسختن بالزيت 

 مسحن بالغاز
سلسلة 
Plume  

 

L3 + الثلاجات Saide By Saide  تلفازLED  محطة
 العمل 

 الوحدة المركزية
Congélateurs التلفاز المنحني 

L3 Distributeur d'eau كمبيوتر الكل  التلفاز الذكي
سلسلة  في واحد 

Griffe  
GriffeT7 

الثلاجات بباب واحد 
 وبابين

 Oledتلفاز 

 الغسالة 2اللوح  اللوحةالرقمية
 

Hybrid 9000Btu   جهاز
استق
 بال

P200HD صغيرة  ةيأجهزة كهرومنزل 
 Hybrid 12000Btu Imago 2اللوح 

M710HD 
 مكواة 

 مجفف الشعر
Hybrid 18000Btu 

 
 الة القهوة A620HDندرويدأ

 خلا  10اللوح  
N300HD  أجهزة طبخ 

Hybrid 24000Btu GMG720HD روبوت المعجنات 

 غسالة أواني

  2020/04/21http://www.condor.dz/categorie.php, le ,16 :00المصدر
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 تقسيم مجالات النشاط الإستراتيجية للمؤسسة ) حافظة الأنشطة (.  2 -

 .  أجهزة التلفاز -

تتميز ، Cristal TVو تتمثل في نوع  متميزةاي الأجهزة التي تستختدم تكنولوجيا و  :DAS1TV =1 . أ
 يوجتد 5.0 دلاعطاء صورة أكثر جودة مع احتوائه على اخر جيل في اندرويHDR10باستختدامها لتفنية

في منتافس للمؤسسة في اذا النوع من المنتوج يوجد لا Prime Vidioحصريا عند كوندور واحتوائه على تقنية  
 .  السوق الجزائرية 

واو  عبارة ،Oled Tvو تتمثل في نوع عالية جدا واي الأجهزة التي تستختدم تكنولوجيا : DAS= 2TV . ب
 MHLو  DLNAللحصول على صورة أكثر وضوح مع استختدام تقنية HDRاز تلفاز يستختدم تقنية  هعن ج

كم عن بعد حزر اليوتيوب في جهاز الت كالهاتف النقال ووجود  بك من أجل التشارك مع الأجهزة المختتلفةذو 
 .IRISكبر منتافس للمؤسسة في اذا النوع من المنتوج او وأ

 LEDيمتاز اذا النوع من الأجهزة باستختدام تكنولوجيا معقدة نوعا ما، وتتمثل في أجهزة :DAS3TV=3 . ت
  IRISو اكبر منتافس للمؤسسة في اذا النوع من المنتوج ا

 وائية المكيفات الهAS4CLIM = D  . ث

الذي يتميز بنوعية جيدة كونه مزود بآخر ”ايبريد“أام المنتجات الجديدة لكوندور المكيف الهوائي 
،ولديه قوة تبريد المنزل بأكمله ومن المرتقب أن يشرع في تسويقه بداية  R32 التكنولوجيات حيث يعمل بغاز

 . بسعر معقول 6060جوان من 

كوندور نجاحها في السوق نظرا لنوعيتها الجيدة وبهذا المنتوج الجديد يصبح وأثبتت المكيفات الهوائية التابعة ل 
الذي يوفر  R32من أوائل المصنعين لهذا النوع من مكيفات الهواء في العالم الذي يعمل بغاز  امجمع كوندور واحد

ة وتحكم عال بالجو للمستختدمين الفرصة للاستفادة من أفضل طريقة لترشيد استهلاك الطاقة مع قدرة تبريد ممتاز 
 SAMSUNGأكبر منافس للمؤسسة او  وتأثير على البيئة في الوقت نفسه الداخلي إضافة إلى تخفيف ال
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 : 5REFRIGERATEUR= DAS . ج

أطلق الرائد الجزائري تشكيلة جديدة من ثلاجات ايفو التي تعمل وفق نظام فروست التي تحتوي على جهاز  
في حجرة التجميد من الثلاجة بمنطقتين منفصلتين ومرتبطتين  الباردوران الهواء تبريد يجعل الثلاجة تتولى ادارة د

  .بمروحة خاصة يمكن للمستعمل ان يحصل على اواء رطب وبارد للحفاظ على مختلف انواع الاطعمة

 الثلاجات قادرة على إدارة مستقلة لدوران الهواء البارد في حجرة التجميد يجعلوفق نظام فروست  والعمل 
 .من الثلاجة 

كما يعمل نفس الضاغط على تغذية المبخترين الموجودين في المنطقتين المنفصلتين المرتبطتين بمروحة خاصة  
 بهما ، ويسمح ذلك بالحصول على اواء رطب بارد في الثلاجة

 .ENIEMأكبر منافس للمؤسسة او المؤسسة العمومية 

 6Téléphone mobile = DASالهاتف النقالأجهزة . ح

ملايين وحدة  02ستصل إلى و متمي زة،  ملايين ااتف ذكي وأخرى 02غت مبيعاتها في الهاتف النقال لب 
 كما أن المؤسسة إذا ما تم احتساب صادراتها وو تونس والمغرب وبعض بلدان الشرق الأوسط وغرب إفريقيا،  

إنتاجها الكبيرة  سنوات قادمة، وذلك باغتنام قدرات 05مليون ااتف ذكي في غضون  60تسعى لبلوغ 
 والكافية لتحقيق ذلك.

 بإطلاقالأوروبية، الأسيوية و  لاقتحام السوق ” المتمي زة“كثيرا على الهواتف الذكية " كونتتتدوروتركز " 
المزو د بتكنولوجيات رائدة ومبتكرة إلى غاية الآن ” Premium“من فئة ” Allure M3”نوع  ااتف من 

“Up to Date” منها شريحة ،“IA” بصمة وجه ثلاثية الأبعاد، شاشة ،“Full HD” ثلاث وضعيات ،
أورو، أقل بثلث من  622جيغا سعة التختزين.. وكل ذلك بسعر لا يتجاوز  24ميغابيكسل،  12للتصوير بت

، أكبر منافس في السوق سنوات 2ا بعد بتسويق مليوني ااتف ذكي بأورو وادفها   ”أيفون“سعر ااتف 
 OPPOالجزائرية اي مؤسسة 
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  6DASالغسالات .6

غسالات جديدة من نوع انفانتر التي تتضمن آلات غسل أمامي وسلسلة اتوماتيكية ذات جودة  
عالية ،حيث تحمل الات غسل أمامي جديدة وسلسلة انفينيتي مع محرك دي سي زيادة على شكلها 

 . العصري الذي يضيف الى المكان المختصص لها جمالا اكثر

 7AS Dأجهزة الإعلام الألي  7

في مجال التطبيقات، كوندور تتوفر على فريقين يسهر طاقمهما على تطوير التطبيقات وتقديم الأفضل  
ينتمي لفرع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات الكائن مقره  CONDOR ITC للمستعمل الجزائري، الفريق الأول

ويسهر كذلك على اختيار أحسن وتطوير التطبيقات ” كوندور ستور“بالعاصمة والمتختصص في تسيير نظام 
، وفريق البحث والتطوير المتواجد ”كوندور“التطبيقات الموجودة في العالم من أجل توفيراا مجانا لمستعمل أجهزة 

على مستوى الإدارة المركزية بولاية برج بوعريريج يسهر على تطوير الأنظمة وابتكار وطرح الحلول التكنولوجية 
 .”مدرستك“ر نظام وبعض التطبيقات واو مبتك

أحيانا تكثر طلبات السوق على الهواتف الذكية وأحيانا أخرى يتفوق الطلب على اللوحات الالكترونية و  
ينوع منتجاته بين الهواتف ” كوندور“التي عوضت مكانة الحاسوب عند الكثير من المستعملين، لذلك نجد 

 .ممكن منهم واللوحات حتى يمس كل الزبائن ويستجيب لتطلعات أكبر قدر

نوعا بما فيها اللوحات الموجهة للأطفال  15يعرض حتى الآن ” كوندور“في مجال اللوحات الالكترونية  
  :بتصميم وتطبيقات خاصة بأطفال الجزائر وفق المنااج الدراسية المعتمدة في بلادنا. ومن بين لوحات كوندور نجد

بوصة واي  2مزودتين بمعالج ثنائي النواة وشاشة  لوحتين عاليتي السرعةTGW 703G  ولوحة TGW706 لوحة
  .عالية الدقة تشتغل بنظام أندرويد كيت كات للاستفادة من كل خدمات جوجل

من الجيل الجديد التي كانت ثمرة شراكة العملاق الجزائري والعملاق  TRA 911G“ ” لوحة كوندور 
، ”إنتل“ العربي، مجهزة بنظام معالجة وتحليل من صنع واي الأولى من نوعها في إفريقيا والعالم” إنتل“الأمريكي 

” جي 501“، ”الويفي“واي لوحة إلكترونية مصممة للعمل بشريحة من الجيل الثالث والربط المباشر عبر 
، كاميراتين أمامية وخلفية، منفذ وقدرة تخزين ”الجي بي أس“الجديدة مجهزة بأحدث التكنولوجيات من خدمة 

 …وثاامة، تقنية بلوت
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 كوندور لمؤسسة الخارجي التشخيص  المطلب الثاني 

 أولا: تحليل المحيط الخارجي

 :التالية المتغيرات من الخارجي المحيط يتكون 

 بداية في الضريبي والإعفاء الحكومي الدعم من المؤسسة استفادة تم :للمؤسسة والسياسي الاقتصادي المحيط . أ

الالكترونية  البطاقات تصنيع في الاستثمار في دخولها بعد لاسيما مركيةالج القيود تخفيض من استفادت كما نشاطها،
SMT  البطاقة الأم على حيث أنها المؤسسة الوحيدة التي تنتج تصنيع كل المنتجات الالكترونية  والتي تدخل في

 .المستوى الإفريقي والعربي إلى تقديم أول لوحة الكترونية وااتف ذكي جزائري
الجزائرية في مغامرة  ةتمنحها الدولة في مجال التصدير ومرافقة المؤسس من التسهيلات التيواناك العديد   

وحاصة في المرحلة التي يعرفها الاقتصاد  ،الجزائر تحتاج لتعزيز قدراتها التصديرية خارج المحروقاتحيث أن التصدير، 
 .الوطني واي مرحلة تنويع الصادرات

إطلاق من خلال في المجال التكنولوجي  اتنويع عملياتهقامت المؤسسة ب دولية الفي السوق  ولتعزيز مكانتها  
ميغاوا  سنويا بشراكة أجنبية وباستثمارات تصل إلى  160وحدة متختصصة في إنتاج ألواح الطاقة الشمسية بطاقة 

المجمع سواء في مجال  مليون دولار، فضلا عن المستويات المتقدمة جدا في مجال التكنولوجية الرقمية التي حققها 20
إنتاج تشكيلة متنوعة من اللوحات والهواتف الذكية أو الحواسيب اللوحية والعادية وحتى تجهيزات الاستقبال الرقمي 

 والتلفزيونات بنسب إدماج عالية.

تفاعله مع محيطه من ” كوندور“واصل العملاق التكنولوجي الجزائري ي  :والاجتماعي الثقافي المحيط . ب
 شاركة في العديد من المعارض الدولية والوطنية لعل من أبرزاا :خلال الم

 ،  Mobile World Congress2016 لى في المؤتمر العالمي للاتصالات، للمرة الأو ”كوندور“ شاركت مؤسسة  -
اذا المؤتمر  ، وكاناسبانيا-في برشلونة6012فيفري   65لى غاية إ فيفري 66الاثنين  الذي تمت أشغاله في يوم 

جمع أام صناع القرار في قطاع الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات على المستوى العالمي، نوعه، حيث لأضختم من ا
خلاله أام الخدمات والمنتجات التي توفراا، مثل: أجهزة ” كوندور“ عرضت فيهحيث ” كوندور“ ومثل 

بالجزائر من تطبيقات للمؤسسة ابعة الهواتف الذكية، وبعض الحلول الذكية التي تم تطويراا في وحدة البحث الت
فرصة التواجد في مثل اذا الحدث المهم لإطلاق مجموعة من الخدمات التقنية التي صممتها وكانت لها  ،ومضامين
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استهدافها  ؤسسةلتكون متاحة على المستوى العالمي، وخاصة في الأسواق الأوربية والإفريقية والعربية التي تريد الم
 تجاتها.من خلال تصدير من

 5أوت والى غاية  21ثلاث مرات اخراا  في  للتكنولوجيا ”ايفا“مؤسسة كوندور في معرض مشاركةُ   -
من خلالها مؤسسة   سعت دولة مشاركة  50من حوالي  عارض 1500الذي ضم أكثر من  و  ،6012سبتمبر 

لكهرومنزلية والهواتف النقالة وغيراا كوندور لترويج اكثر لمنتوجاتها بالخارج وتوسيع صادراتها من مختلف المنتوجات ا
 .من المنتوجات التي اضحت تنافس ماركات عالمية

مه مشاركته كراعٍ ممتاز في المعرض الدولي للإبداع والابتكار ، الذي نظقد شاركت ” كوندور“ وكانت مؤسسة  -
فاعلا  مما جعله ر الثقافة  في القص 6012 أفريل 60إلى  12والحقوق المجاورة ، من الديوان الوطني لحقوق المؤلف 

 .رئيسيا في مجال الابتكار والخبرة في الجزائر

 وعرضت فيه  مارس 2إلى غاية  مارس 4الممتدة من  في الفترة الدولي” 6015سيفاك “في معرض  وشاركت  -
 المركزيراتها في مجال التبريد المنزلي و متر مربع، بأحدث ابتكا 46منتجاتها للتبريد ضمن مساحة عرض تقدر بت 

  .الدولي للاتفاقيات بالجزائر بالمركز 

 :التكنولوجي المحيط . ت

أحدث التقنيات والتطبيقات المصممة خصيصا للزبون الجزائري وفق الخصوصية الجزائرية  المؤسسة توفر  
 فمثلا في نشا  الغسالات يعد  يقدم للمستهلك الجزائري أعلى وأحدث تكنولوجيا بأقل سعر ذلكبو 
التي يزود بها الغسالات التي ينتجها، ” ديريكت درايف“كترونيكس أول مصنع ومنتج لتكنولوجيا ال” كوندور“

 .المنتج الوحيد لهذه التكنولوجيا في الجزائر حاليا” كوندور“، كما يعتبر 6005وذلك منذ سنة 

يفو فروست واي جزائرية تستعمل تعتمد على تقنية إ مؤسسةتميزت بأنها  أول وفي نشا  الثلاجات           
 .تقنية جد متطورة مقارنة بالتقنيات السابقة في مجال الثلاجات

عن بقية العلامات التجارية الأخرى التي تنشط  كوندورواو أمر يلختص كل الخبرة والمعرفة التي يتميز بها    
 .في البلاد
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 :  المحيط التنافسيتحليل  ثانيا :

سواءا كان ذلك  مؤسسات عدة بين المنافسة بحدة يتميز تنافسي محيط فيمنذ انشائها   المؤسسة تعمل            
ت أو مؤسسات تقوم بالاستيراد منتجا بتركيب تقوم مؤسسات أو الصنع تامة منتجات تقوم بانتاج  بمؤسسات 

 ،وفيما يلي سنتطرق إلى القوى التنافسية الخمس المؤثرة في المحيط التنافسي لمؤسسة كوندور 

يتكون المحيط التنافسي لمؤسسة كوندور من مجموعة المنافسة في السوق منها العامة ة في القطاع شدة المنافس . أ
 والخاصة والموضحة في الشكل التالي :

 كوندور لمؤسسة المنافسة المؤسسات (4-2 ) :رقم الجدول
 الولاية تشكيلة المنتجات العلامة بداية النشاط الشركات

 شركة ااني للالكترونيك
SARL HANI M.A.E 

 SPACE 6006فيفري 

NET -برج بوعريريج مذياع مسجل -جهاز الاستقبال -تلفاز 

 شركة سامسونغ للإلكترونيك
UPAC ELECTRONIC 

 برج بوعريريج ثلاجات -مكيفات اوائية -تلفاز - SAMSUNG 1555ماي 

 شركة عطية للالكترونيك
SOCIETE ATTIA 

ELECTRONCS 

أوت 02
1552 

CHEROKEE 
مكيفات  -جهاز الاستقبال الرقمي -تلفاز-

 مذياع -ثلاجات -اوائية
 برج بوعريريج

 شركة كوبرا
SOCIETE COBRA 

 1552أفريل 
COBRA 

NEW 

STAR 

آلات التدفئة  -مكيفات اوائية -مروحيات
 أجهزة الاستقبال الرقمي-تلفاز

 برج بوعريريج

 شركة كريستور
SARL ABADOU 

ELECTRONICS 

 CRISTOR 1552نوفمبر 
 -ثلاجات -جهاز الاستقبال الرقمي –فاز تل

 قارئ الأقراص
 برج بوعريريج

 الشركة الوطنية للصناعات الإلكترونية
ENIE 

1578 ENIE - قارئ الأقراص المضغوطة -إعلام آلي -تلفاز 
سيدي 
 بلعباس

  SARL شركة أكيرا
 AKIRA 

6002 AKIRA 
 -أجهزة استقبال -آلات غسيل -تلفاز -

 اتمروحي -مكيفات اوائية
 سطيف

 شركة تصنيع وترطيب الثلاجات
SARL FRIGOR 1557 FRIGOR - تيزي وزو مطابخ -تلفاز -آلات الغسيل-ثلاجات 

 بية إلكترونيك
SPA THOMSON 

ALGERIE 
1558 THOMSON 

أجهزة  -آلات الطبخ -ثلاجات -تلفاز -
 الثابت والنقال

 واران
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 شركة ساتيراكس
EURL SATEREX 

6005 IRIS SAT 
قارئ  -زة الاستقبال الرقمياجه -تلفاز -

 آلات الغسيل -مكيفات اوائية -الأقراص
 سطيف

الشركة الوطنية للصناعات 
 الكهرومنزلية
ENIEM 

6 

 تيزي وزو مطابخ -مكيفات -ثلاجات - ENIEM 1522جانفي

 شركة رايلان
EURL RAYLAN 

6005 RAYLAN 
 -ثلاجات -مكيفات اوائية -تلفاز -

 أجهزة الإعلام الآلي -غسالات
 نابةع

 تبسة مطابخ -ثلاجات -مكيفات اوائية - LG 1552سبتمبر  LG شركة السلام إلكترونيكس
 كوندور  مؤسسةمصلحة إدارة تسيير الجودة  :المصدر

من خلال الجدول أعلاه يتبين وجود كم اائل من المؤسسات المنافسة في السوق ومن مؤشرات زيادة حدة  
 المنافسة في القطاع نجد :

لة من نمو السوق لهذه المنتجات والذي سببه توفر المنتوج  الالكتروني في الجزائر بعد فترة طوي ارتفاع معدل . أ
كومة سياسة السوق والانفتاح الاقتصادي ،ليجد المستهلك أمام تشكيلة متنوعة من الانغلاق وذلك بعد تبني الح

 .المنتجات تتمايز  بينها في الجودة والسعر 

لقته الدولة  بكل صيغه زاد من حاجة الأسر والسكنات إلى أجهزة الكترونية مشروع مليوني سكن التي أط . ب
 .وأجهزة الكترومنزلية

مما انعكس طردا على نمو سوق  6002التحسن في القدرة الشرائية من خلال زيادة الأجور منذ سنة  . ت
 .الالكترونيات 

 .ين أو مرتقبين لهذا السوقاليشباب  يعتبر كلهم زبائن ح %25لجزائري ا التركيبة الديمغرافية للشعب . ث

برج بوعريريج سطيف   في مساحة ضيقة ومتلاصقة المسيلة كوندور   ؤسسةتمركز أغلب المؤسسات المنافسة لم . ج
 .جعل السوق غير مستقرة والمؤسسات غير قادرة على فرض سيطرتها على السوق 

ة الشرائية للمواطن الجزائري بغض النظر بالأسعار المتناسبة والقدر ” كوندور“سم المنتجات المعروضة من قبل تت . ح
واذا ما  بالعديد من المزايا التقنية والتكنولوجية العصرية ذات الجودة العاليةو عن فئته العمرية وطبقته الاجتماعية، 

 .جعلها تحقق نجاحا باارا منذ دخولها إلى السوق 
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 القوة التفاوضية للموردين  (1

كوندور   مؤسسة، وتعتمد التكنولوجيا المعلومات،و  لأوليةا لمادةعلى ا مع  مورديها للحصول سةسالمؤ  عاملتت 
 .المؤسسة موردي يوضح التالي والجدول، الاستيراد لتركيبة من المواد الداخلة في خط انتاجهافي صناعتها على 

 .مؤسسةكوندورن الرئيسيون وردو الم  ( 4-3 ) :رقم الجدول

 البلد المؤسسة

HISENSE الصين 

TCL ينالص 

MEDIA الصين 

GREE الصين 

SELCO الهند 

DAEWOO كوريا  الجنوبية 

KUMTEL تركيا 

 مصلحة إدارة تسيير الجودة المصدر :

يتضح من الجدول أن المؤسسة تعتمد علة مجموعة من الموردين المختتلفين وغير المتمركزين في بلد واحد مما  
 .جودة المادة  أن السعر أوعد عنها بغض الضغو  التفاوضية بشيب

قوة التفاوضية للموردين عمدت المؤسسة إلى الرفع من نسبة الادماج في منتجاتها والتقليل من المواد الولتقليل 
 المستوردة الداخلة في تركيب منتجاتها فقامت ب:

 .المستوى الإفريقي والعربي  والذي يعد الأول على 6002انشاء مصنع للبطاقات الالكترونية منذ  -

 وحدة لانتاج البلاستيك والذي يدخل في العديد من المنتجات  انشاء -

 البوليسترن من أجل حماية وتغليف المنتج عند الانتهاء من إنتاجه انشاء وحدة لانتاج -
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  لاتعتبرام المؤسسة تهديدا نظرا للعلاقات الجيدة والطيبة بينهم  مؤسسة كوندور ويمكن القول بأن موردي  
 ن الأحيان شركاء بهدف الارتقاء بجودة المنتج والزيادة من القدرة التنافسية للمؤسسة .بل تعتبرام  في كثير م

 القوة التفاوضية للزبائن : (2

عتبر الزبون عصب العملية التسويقية بالمؤسسة الاقتصادية ،أين يعتبر مصدر الفرص المتاحة تسويقيا إما ي 
خلال خلق رغباته الكامنة ،ولأنه كذلك أصبح لزاما  من خلال تطوير منتجات قائمة تماشيا مع رغباته ،أو من

الحلم الكبير لكل رائد أعمال وكل علامة من والدي يعد  كسب ولاء الزبون   مؤسسة كوندور التركيز على على 
ويتعدد زبائن المؤسسة إلى ثلاث ، فضل باستمراريبحث دائما  عن المنتج الأ الجزائري  الزبونو  ،العلامات التجارية

 : فئات

تجار الجملة وتقدم لهم المؤسسة مجموعة من التسهيلات والمزايا تجعلهم يفضلونها على غيراا مثال ايصال  -
 ....المنتجات إلى محلاتهم ،تقديم منتجات مجانا حسب الكمية المشتراة ،تقديم ادايا  ،البيع على الحساب

 .لية الهيئات والادارات العمومية المختتلفة من خلال برام صفقات تموي  -

التعاقد مع العديد مع لجان الخدمات الاجتماعية للمؤسسات العمومية والاقتصادية  عبر الوطن من خلال  -
 .تمويل العمال عبر الية البيع  التقسيط 

تقديم ما يناسب خصوصية المستهلك الجزائري، او العوامل التي تو لد الثقة وتؤك د بلوغ موقع الريادة ومن  
توزيع المجاني للحفاظ على سعر موحد عبر الوطن، فالمؤسسة اي من يتحمل الأعباء حفض فضلا عن التكفل بال

ظ لمصلحة المستهلك والعلامة  ااامش ربحها من أجل إرضاء الزبون، فهدفها ليس تجاريا بقدر ما او حف
سوق ارتفاع الصعبة وفي الوقت الذي تشهد ال العملة او  فالزبون عند كوندوركمكسب وطني لكل الجزائريين، 

على أسعاراا وخفض ت أسعار بعض المنتجات لتسمح ” كوندور“% حافظت 20الأسعار بنسبة تصل إلى 
” كوندور“تعمقت بين الثقة كبرت والروابط و  ،من قوة العلامة ري بالاستمتاع بالتكنولوجيا واذاللجزائ

 .والمستهلك

تهديد القوى التفاوضية للزبائن في حالة وجود  وبالرغم من ااته المزايا إلا أن المؤسسة ليست في منأى من 
إرضاء الزبون والمنافسة ستكون في  المؤسسة او هدفف والسوق اي الفيصلبديل في السوق يقدم سعر أقل ،

 .مصلحته
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 تهديد المنتجات البديلة : (3

لاتوجد يفة منتجات كوندور لذلك نستطيع القول بأنه ظفي الحقيقة كل المنتجات في السوق تؤدي نفس و  
فيه في  المبالغ  المؤسسة  ااتمامغير أن المشكل يكمن في  منتجات بديلة في السوق بل توجد منتجات منافسة،

اا على مجال الاتصالات  حافظ تركيز ف منتجات صنعت اسم العلامة نوعا ما  تهمل مما يجعلها  مجال الاتصالات
في الهاتف ولم يطوراا ف  لاجات والغسالات والطباخاتالمنتجات التي اشتهرت بها المؤسسة كالمكيفات والثعلى 
 سايرة جديد العلامات المنافسةاناك مالنقال 

 :تهديد الداخلين الجدد  (4

بالفائدة لا محالة، أولا على  كان الحكومة مؤخرا سياسة تشجيع المنتوج الوطني لوقف الاستيراد، تبني 
أكثر ” كوندور“ج وتطويره واذا سيحسن من أداء دائرة الإنتا من  توسع سيجعلها ، حيث مؤسسة كوندور

ثقة المستهلك الجزائري، واذا ما يجعل المسؤولية تزايد  ويدعمه بمنحه دفع آخر لتأكيد موقع الريادة، خاصة أمام 
تكبر أمام الطلبات الملحة للزبائن والتطور التكنولوجي الذي ينمو بوتيرة سريعة تستوجب مسايرته من أجل 

م بشكل كبير في ساا مع توقيف منح الرخص لبناء مصانع جديدة في مجال الالكترونيك،و  هلكمصلحة المست
 .الداخلين الجدد الحد من  تهديدات

 BCGنشاطات المؤسسة وفق مصفوفة  لحافظةالوضعية الاستراتيجية الحالية :  المطلب الثالث 

 وفق الخطوات التالية:   BCG أنشطة مؤسسة كوندور وذلك بتطبيق نموذج حافظة سنقوم بتحليل    

 : حساب الحصة السوقية.  أولا 

 

 

 

 

 

 

 

=الحصة السوقية النسبية للمؤسسة  

الحصة السوقية المطلقة لأكبر 
منافس

السوقية المطلقةالحصة   
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   .6015الحصة السوقية للمؤسسة مقارنة بأكبر منافسيها لسنة  :(4-4الجدول  ) 

الحصة السوقية 
 النسبية للمؤسسة

الحصة السوقية المطلقة 
 لأكبر منافس

الحصة السوقية  اكبر المنافسين
 المطلقة للمؤسسة

 اطمجال النش

1,07 44% Iris %47  TV 
3,73 % 15 OPPO %56 Téléphone  
0,4 %52 Géant % 21 Demo 

5,37 %12 SAMSUNG %64,5 Clim 
3 %18 ENIEM %54 REFRIGER 

2,62 18,6% ACER % 44 INFOR 
 Matiere P %14 المواد المستوردة 14% 0,2

 مون بها.  التي يقو  التقاريرالتسويق بناء على  مديرية :المصدر

 حساب معدل نمو الصناعة.   :ثانيا 

 النمو=   معدل

 والجدول الموالي يبين معدل النمو لكل مجال نشا  استراتيجي:  

 : ) وحدة مباعة (  الوحدة                     معدل نمو كل نشا  استراتيجي.(: 5- 4جدول رقم )

مبيعات الصناعة   معدل النمو
2419 

 مبيعات الصناعة

2418 

 

مجال 
 النشاط

%33 1600000 500000  TV 

%31 600000 458000 Télèphe 

%1 580000 570000 Démo 

%8 500000 462900 Clim 

%31 800000 610000 REFRIGER 

%12 760000 678500 INFOR 

%40 12000 85700 Matiere P 

 المديرية التجاريةمن إعداد الطالب بناء على معلومات من : المصدر

 2110مبيعات الصناعة 

 2110مبيعات الصناعة  - 2119مبيعات الصناعة 
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 : رسم مجالات النشاط الاستراتيجي على المصفوفة.  ثالثا

إحداثيات مجال النشا  الاستراتيجي تمثل على المحور الأفقي قيم الحصة السوقية النسبية أما قيم معدل  
 كل نشا  ممثلة في الجدول الآتي: النمو فتمثل على المحور العمودي ، وإحداثيات  

   . إحداثيات كل نشا(:6-4جدول رقم ):

 وحدة مباعة (  ألف ) الوحدة: 

 

رقم أعمال 
2410 

 عمال أرقم 
2411 

 رقم اعمال
 كبر منافسأ 

صة الح
 السوقية

 معدل
 النمو  

 الحجم
 النسبي 

 TV 90 
160 

112 
1,07 

%33 %33,71 

Télèph 45,8 
20 

16 
3,73 

%31 %13,16 

Démo 57 
52 

528 
0,4 

%1 %12,72 

Clim 46.29 
50 

9,3 
5,37 

%8 %10,96 

REF 61 
20 

26,6 
3 

%31 %17,54 

INFOR 

67.85 
76 111 2,68 %12 %16,67 

Matiere P 

8,57 
12 10 0,20 %40 %2,63 

 456   المجموع
     

 BCG-XLبالاعتماد على برنامج من إعداد الطالب : المصدر
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 ت كل صناعة ورسمها على المصفوفةرابعاً: تحديد إحداثيا 

 الخاص بمجالات النشا  الرئيسية للمؤسسة  BCGوذج نم (6-4: )الشكل

 

 
 BCG-XLبالاعتماد على برنامج   من إعداد الطالب: المصدر 

 يلي : من خلال الشكل أعلاه يتضح ما

وفي اذه الحالة فان النجوم ،  خانةإلى  يعتبر نشا  دخل تقريبا  أجهزة التلفاز:أن النشا  المتمثل في  .1
نشاطات المؤسسة في  في اذا النشا  او الأعلى  معدل نمو بحيث أن لديها  فسي قوي مركز تناالمؤسسة لديها 

 .Irisغير أنها تعاني من منافسة قوية في اذا السوق خاصة من مؤسسة % 22.22  قدر ب

ولذلك قد اتجهت المؤسسة لطرح أجهزة تلفاز تتميز بها عن المؤسسات المنافسة ولا يوجد لها شبيه في      
بمقاييس علمية ومزود باخر التكنولوجيات  K2جهاز تلفاز بدقة   6015الجزائرية مثل اطلاقها في بداية  السوق 

والذي ينافس الماركات العالمية حيث يذكر ان ااته التقنية تستعمل لأول مرة في الجزائر واذا التلفاز الأول من 
 .نوعه في القارة الافريقية 

محاور إستراتيجية، باقتراح حلول تتلاءم وتطلعات المستهلكين فيما  عدة كوندورحددت   6060في سنة    
على الصعيد  المؤسسة يخص الاستعمال الجديد للتلفزيون، وإحاطة المؤسسة بشركاء مبتكرين لإنجاح نشاطات 

 .الدولي والاستجابة لتطلعات الزبائن في اقرب الآجال

 TV 
Télèph 

Démo 

Clim 

REF 

INFOR 

Matiere P 
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ضعيـفة                                                       الحصة السوقية                                                    
    قويـة

 مصفوفة مؤسسة كوندور

 ؟
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لمجمل التشكيلات والمنتجات المسوقة،  6060في سنة  بالمائة 20على حصة من السوق بت  المؤسسة وتراان  
 .بالمائة 20و 20وبنسبة إدماج ما بين 

 ويعتبر رقم الأعمال المحقق من طرف كوندورتمركز في خانة النجوم في حين أن نشاط أجهزة الهواتف  .6
قياسي بزيادة بمثابة رقم  واو من مبيعات المؤسسة الإجمالية   %  24حيث حقق نسبة مبيعات اي الأعلى  

 .6012بالمائة مقارنة بت  12قدرت بت 

نموذجا للهواتف الذكية  20وسمح النشا  في مجال التكنولوجيات النقالة لت كوندور بإطلاق أكثر من  
وتشكيلة من الأشياء المتصلة ومنتجات تكنولوجيات الإعلام والاتصال، واو ما ساام في استحوذ منتجات 

بالمائة من  21بالمائة من السوق الوطنية بنسبة نمو قدرت بت  50على حصة  تحواذالاس ” IT“قسم النقال و 
 ل المؤسسة.ارقم اعم

نمو مرتفع وحصة سوقية اي  " بمعدلكوندوريتمركز أيضا في خانة النجوم " في حين أن نشاط الثلاجات .2
تقنية جد  واي فروستجزائرية تستعمل تعتمد على تقنية إيفو  مؤسسةأول  حيث تميزت بأنها  %54الأكبر

الجديدة جد متطور، ات أن نظام التبريد في الثلاجفي مجال الثلاجات حيث  متطورة مقارنة بالتقنيات السابقة
تعد و أن اذه التقنية الجديدة تعمل وفق نظام مزدوج، يختلف عن التقنيات الأخرى الموجودة في مجال التبريد، و 

 .وجياأحدث نظام في مجال التكنولاذه التقنية 

القدرة الإنتاجية و صنع وفق المعايير الدولية وشرو  السلامة وبأسعار معقولة، كما  أن ثلاجات كوندور ت 
في السوق " كوندور"مليون ثلاجة خلال العشر سنوات الماضية، حيث شاركت  1.5بلغت  "كوندور" ؤسسةلم

بتصدير منتجاتها ذات المقاييس العالمية وو وفيما يخص التصدير، تقوم  ،بالمائة 54الجزائرية اذا العام بنسبة 
 البلدان الإفريقية وكذا دولة الأردن، واي في صدد دراسة مشروع التوجه للسوق الأوروبية.

وذلك راجع إلى  أن نشا   الخطر أو مايسمى الأوزان الميتة جد في علامة يو  Demoبالنسبة لنشاط جهاز 
موقف  ، و Géantارنة بغيراا من المؤسسات المنافسة وعلى رأسها المؤسسة في اذا إلى مركز تنافسي ضعيف مق

المؤسسة موقف تنافسي ضعيف إضافة إلى انخفاض معدل النمو في السوق أي أنها تعاني من مخاطر مزدوجة متمثلة في العمل عند 
 مو في السوق.الأدنى للنمستوى منختفض من المخترجات مما يحملها مزيد من التكاليف وأيضا  اي مرتبطة بالحد 

تناقص و  الأرباح تتناقص DEMOفالمؤسسة تعاني انخفاض المبيعات إلى أقل قدر ممكن في نشا   
  Bein Sportو  Géant  منتجات المنافسين علىالزبائن  إقبالوخاصة بعد  نتيجة انخفاض المبيعات ارباحها
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عدم الإقبال على المنتجات بصورة الى اضافة  السوق.اذا  في  المؤسسة عدم استقرار سمعة ومكانة والملاحظ 
 عامة، مع التأكيد على تقادم المنتجات وعدم تحقيقها للمنافع المرجوة منها.

 ؟ال تعمل على تقويته أم تتختلى عنه النشا  اذا في اتخاذ قرار  ولذا فان المؤسسة في صدد

نمو مع درجة % 22ةحصة سوقية عالييتواجد اذا النشا  في خانة البقرة الحلوب  :Climالنشاط- .4
من ناحية في حين يتسم معدل نمو  للمؤسسةيشير اذا المربع إلى مركز تنافسي قوي  %5 النشا  منختفضة

 النشا  بالانخفاض والتداور من ناحية أخرى. 

ولابد  مما يعني توليده  فائض نقدي  كبير من رقم الأعمال الاجمالي %20بلغ رقم أعماله النشا  واذا  
بطريقة تحافظ على مركزاا القوي لأطول فترة ممكنة مع السعي إلى استثمارات في  اذا النشا  دات من إدارة وح
 .مجلات أخرى

باستمرار قيادة السوق  ربحيتهلا ترتبط و  ،كبر حجم التدفق النقدي واستمرارهالنشا  او مميزات اذا وابرز  
، عن أحدث مكيفاتها الهوائية، "كوندور"“ مؤسسة فرجتوقد أ ،التدفق النقدي إيجابي يحافظ بل يجب أن فقط

، من  6015في ماي  ”صافكس“خلال مشاركتها ورعايتها الحصرية لمعرض الجزائر الدولي بقصر المعارض 
المصنوع بالجزائر، ذلك تزامنا مع قدوم فصل الصيف وشهر  "إنفرتر"خلال منتجها التكنولوجي الجديد للتكييف 

 .لى المكيفات الهوائية قصد مجابهة الإرتفاع الحاد في درجات الحرارةرمضان، الذي يشتد فيه الطلب ع

لإبراز نموذجين من أحدث ابتكاراتها التكنولوجية في عالم التكييف،  "كوندور"وشكلت المناسبة فرصة لت  
، بتصميم جذاب ومنحني، أنيق، ”بي تي أو 1200”، ومكيف”بي تي أو 1600إنفرتر “ألا واي مكيف 
 ه المتميز.ويعكس مظهر 

، فضلا عن جودتها، متانتها، وعصرية التكنولوجيا "كوندور"الجديدة لت  "إنفرتر"وتم دمج مكيفات الهواء  
بالمائة، بما يسمح  65 إلى غايةالمزودة بها، بتشكيلة منوعة وموسعة من الميزات، بما فيها تحسين معدل التبريد 

 تلقائيا على التكيف، لمسايرة التقلبات في التغذية بالكهرباء، بتقليص معدلات استهلاك الطاقة، نظام تردد متغير
فولط، سهل التركيب، ومزود بالغاز البيئي لتوفير مزيدا من الحماية للبيئة، كما  624فولط إلى  150تتراوح بين 

ت ، وتمنح المستختدمين الراحة خلال عمليا”دي.بي 12.5اادئة جدا بمعدل  "إنفرتر"  "كوندور"أن مكيفات 
( سنوات  02خصصت ضمانا لمدة ستة ) كوندورتكييف منازلهم وفضاءاتهم التجارية، فضلا عن ذلك، فإن  

 بعد الإستختدام. "كوندور"لت  "أنفرتر"كاملة على مضختات اواء مكيف 
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كبر و  لكونه نشا  مدر للأموال   مرحلة البقرة الحلوب يتواجد اذا النشا  أيضا في   :INFOR النشاط-6.
إلى مرحلة النضج في دورة حياة  الاعلام الالي ب وصول النشا   فق النقدي واستمراره. ويتميز اذاحجم التد

 المنتج.

الذي يتسم فيه النشا  بالانتعا   علامة الاستفهام يتواجد اذا النشا   في خانة  :المادة الأولية النشاط-7.
، حيث أن المؤسسة تعد الممول لنقدية منختفضل والنمو، الحاجات النقدية لهذه الأنشطة مرتفعة بينما توليداا

 الأساسي للمنافسين بالبطاقة الأم ،  يضاف إليها تمويل العديد من القطاعات بمادة البوليسترن.

بناءا على  BCGنشاطات المؤسسة وفق مصفوفة  لحافظة المستقبلية الوضعية الاستراتيجية ثانيا       
 اليقظة التسويقية 

 المصفوفة  المستقبيلية لمؤسسة كوندور    (4-3)الشكل 

 

 BCG-XLبالاعتماد على برنامج   من إعداد الطالب: المصدر 

المستقبلية وبناءا على مخرجات اليقظة التسويقية واستشرافات نشا    BCGمن خلال ملاحظتنا لمصفوفة  
زايد في النشا  من ناحية مركز تنافسي قوي من ناحية ومعدل نمو مت تملك  ، نجد أن مؤسسة كوندورالسوق 
 :كما أنها تمتلك المميزات الأتية   أخرى

 .بدرجة عالية من القبول في السوق منتجات المؤسسة تتمتع  .1

 .تزداد المبيعات من المنتجات بصورة مستمرة .6
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 .من المتوقع زيادة الأرباح بدرجة كبيرة .2

 بمكانة وسمعة طيبة. المؤسسة في السوق المحلية والدولية تتسم   .4

 .بر حجم التدفق النقدي واستمرارهك .5

 .بل يجب أن يبقى التدفق النقدي إيجابي ،ترتبط باستمرار قيادة السوق فقطلا الربحية التأكيد على أن   .2
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قياس درجة الكفاءة ودقة مقارنة العمليات المشتركة بين الوظائف المتنوعة داخل المؤسسة ،من خلال  .10
 التعامل بين الطلبات مابين الأقسام.
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لتناسب كل الفئات حتى المحدودة الدخل أو من خلال شبكة خدمة ما بعد البيع الأكبر في الجزائر والأعلى 

 لمستهلك.خدمة ل

 في مؤسسة كوندوروالخيارات الاستراتيجية  تشخيص نظام  اليقظة المطلب الرابع : 
    تشخيص واقع اليقظة  عند كوندورأولا :

،كمتتا انتته تلقتتى التتدعم متتن المتتدير العتتام، الجتتودة  والصتتحة والبيئتتة ولتتد التتدافع في الأصتتل في حضتتن مصتتلحة  
تطبيقهتا  ا متا يجعتلو اتذ يقظتة المطبقتة في المؤسستة مبعثترة و غتير كاملتةتعتتبر الو  والتشختيص ، واي جزء من المعاينة
 صعب  في  المؤسسة.

فقد تم انجاز اليقظة التكنولوجيتة في مديريتة البحتث والتطتوير متن طترف المهندستين والبتاحثين التدين يتتابعون    
ت، أثنتتتاء اجتماعتتتات غتتتير في شتتتبكة الانترنيتتتت، عنتتتد انعقتتتاد متتتؤتمرا )كتتتل متتتن جهتتتته الواقتتتع في ميتتتدان اختصاصتتتهم

 و الواقع أن اده اليقظة ليست منظمة و نادرا ما تكون موضوعا لنشر خارجي.. (,...الخ,رسمية
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يتتتم تنفيتتذ اليقظتتة الاجتماعيتتة  في مصتتلحة النظافتتة الصتتناعي و تحديتتدا في إدارة مختتاطر الحتتوادث متتن ختتلال المراقبتتة   
نشتتبحريق مهتتول في أحتتد  2415ى ستتبيل المثتتال وفي ستتنة الدويتتة للعمتتال ومتتدى حرصتتهم علتتى قواعتتد الأمتتن وعلتت

متتتر علتتى ستتلع تتمثتتل في المكيفتتات الهوائيتتة  5444، حيتتث يحتتتوي المختتتزن التتذي يتربتتع علتتى المؤسستتةأكتتبر مختتازن 
قيمتتة الخستتائر  وتجتتاوزتألتتف مكيتتف اتتوائي،  15يحتتتوي علتتى أكثتتر متتن  كتتان   الطتتابق المحتتترقحيتتث أن  والمتتداف ، 

قتتتتتديرات أوليتتتتة، ومتتتتن حستتتتتن الحتتتتظ لم تستتتتتجل ضتتتتحايا في أوستتتتا  العمتتتتتال باستتتتتثناء بعتتتتتض مليتتتتار ستتتتنتيم كت 34
 الاختناقات جراء الدخان الكثيف الذي غطى المنطقة الصناعية 

اليقظتتتة القانونيتتتة المدمجتتتة حتتتول المختتتتاطر الصتتتناعية  والعقتتتود التجاريتتتة ببتتتين المؤسستتتة والأطتتتراف التتتتي تتعامتتتل فتقتتتوم 
مراقبتتة تطتتور المقتتاييس الوطنيتتة و الدوليتتة للعمليتتاتيين، و كتتذا التزويتتد حتتدمات يقظتتة مصتتلحة نظتتم  المعلومتتات علتتى 

 وثائقية، استجابة لطلبات دقيقة لبحث المعلومات حول المواضيع العلمية.
يقظتتة تستتويقية للمديريتتة العامتتة  الجتتودة  والصتتحة والبيئتتةاقترحتتت مصتتلحة  و للحتتد متتن اتتذا التبعثتتر و عتتدم الانتظتتام

 ت الفرعية التي تدخل في إطار إعداد و متابعة أاداف مؤسسة كوندور. وللمديريا
، اقتربتتتت الخليتتتة متتتن المكلفتتتين بمهتتتام و المنتمتتتين لمديريتتتة المشتتتاريع ومديريتتتة البحتتتث 2414انطلاقتتتا متتتن نهايتتتة         

 ....والتطوير ومديرية التسويق العلمية بانجاز اليقظة حول المناقصات، شبكات البحث، و الأسواق
تعقد خلية اليقظة بالتنسيق مع اؤلاء الأشتختاص دوريتا اجتماعتا حصتوص موضتوع متا لعترض نتتائج اليقظتة الخاصتة 
بهتتم علتتى العمليتتاتيين المكلفتتين، و كتتذلك تحصتتيل معلومتتاتهم الميدانيتتة و التشتتاور حتتول الخيتتارات الإستتتراتجية الممكتتن 

اذا كهيكتل غتير رسمتي كتذلك و لكتن في كتل الأحتوال يمثتل « تفريق المعرفة المعني بالاستراتيجيا»يعد و ، زالقيام بها
 إطارا أمثل  للقيام بعرض شفوي لنتائج اليقظة.
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  .منهج اليقضة المعتمدة في مؤسسة كوندور :(4-4)الشكل
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 

 : من إعداد الطالبالمصدر 
للمدراء العملياتيين الذين يعملون على الملختصات الصغيرة ملاحظات اليقظة و في الوقت الحاضر تنشر  

اذا بصفة مبسطة. وترسل الملختصات عن طريق البريد للذين يطلبونها بصفة استثنائية و وأيضا  ،الموضوع
  .الالكتروني

تم إعداد بيان يقظة شهري لأي موضوع, للاستجابة لمتطلبات قابلية التفاعل التي تولد إحساسا بمواجهة  
و يقدم المعلومات  )اذه البيان على ثلاثة أقسام) أخبار وطنيه، أخبار دوليه، منشوراتواقع ذو اثر. يحتوي 

 .الرابط إلى المصدر للسير إلى ابعد من ذلك كذاوان، لبعض السطور من التلختيصات و بالإشارة لعن
الكيفية العملياتيين التفكير بصانعي القرار و  قررت خلية اليقظة لهدف الاستجابة بشكل أفضل لاحتياجات 

لهذا  ،التي تسمح لها بتوسع جهاز النشر الخاص بها لأبعد حد و احتماليا تعديل منتج اليقظة إن استلزم الأمر
يعد اذا التحقيق فرصة لتقييم العمل الذي قامت به  ،أطلقت تحقيقا داخليا لمعرفة متلقيي اليقظة وتطلعاتهم جيدا

 خلية اليقظة.
في كثير من الأحيان أنفسهم أمام معلومة تبدوا لهم ذات  أهمية ولكن  الراصدين)القائمين على اليقظة( 

 ،يتردد معظمهم في إرسالها خوفا من إرااق خبراء المعلومات مع عدم معرفتهم في غالب الأحيان لمن يتوجب بعثها

 الموضوع الاستراتيجي المقرر في لجنة الإدارة

 إبراز مصادر المعلومة و عملية الجمع

 تحليل و تركيب

 التحويل للختبير لغرض الإثراء و التصديق

 لفين بالموضوعنشر ملاحظة اليقظة للمدراء التنفيذين المك
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لإلحاق اذه  رغم ذلك لم يتم وضع أي إجراء رسمي ،يملك الخبراء العملياتيين معلومات اامة ،بالإضافة إلى ذلك
 المعلومات لخلية اليقظة. 

زد على ذلك تتم مراقبه مصادر باستعمال  ،يكمن الخطر أمام مثل اده الحالة في إهمال المعلومات المفيدة 
ولكن إذا   ،Lexis Nexis Business على أساس بيانات مضغوطة  ،KB Crawel برمجيات المراقبة

ة ما تفتقر خلية اليقظة إلى الوقت لمعالجتها و عدم إنشائها لجهاز فعاد ،كان الموضوع ليس موضوعا ساري العمل
 .نشر منتظم باستثناء بيان اليقظة الذي اعد فقط لموضوع واحد

قررت خلية اليقظة لهدف الاستجابة بشكل أفضل لاحتياجات صانعي القرار و العملياتيين التفكير  
ا لأبعد حد و احتماليا تعديل منتج اليقظة إن استلزم الأمر, بالكيفية التي تسمح لها بتوسع جهاز النشر الخاص به

لهذا أطلقت تحقيقا داخليا لمعرفة متلقيي اليقظة وتطلعاتهم جيدا, يعد اذا التحقيق فرصة لتقييم العمل الذي 
 قامت به خلية اليقظة.

 ت الاستراتيجية التي اعتمدتها المؤسسة في نموها.الخيار ثانيا: ا

تشكيلة منتجات   المعبرة عن و  (1-1الجدول  )  راضنا لتشكيلة منتجات المؤسسة المبينة فيمن خلال استع    
يمكن تحديد  وأجهزة الهاتف النقال والإعلام الآلي المنوعة بين المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية ،كوندور

 الاستراتيجيات المتبعة من طرف مؤسسة كوندور والمتمثلة في:  

تعد اانه الاستراتيجية اي الأساس في تسعير منتجاتها،انطلاقا من التكاليف يض التكلفة  :استراتيجية تخف .1
الداخلة في إنتاج الوحدة وعلى أساسها يتم التصدير،فبوجود إدارة تقوم بدراسة وتخطيط إدارة التكاليف 

نتج والسوق والتكلفة ، والبحوث التسويقية والمتمثلة في وحدة البحث والتطوير ،والتي تهتم من جهة بتطور الم
 ومن جهة أخرى بالمستهلك وحاجياته وررغباته

وقد ساعد منحني التعلم  الخبرة لاسيما على مستوى وحدة إنتاج التلفاز من تخفيض تكاليف إنتاجها واذا 
عامل راجع إاى زيادة حجم الانتاج وتنميط من المنتجات مثل الثلاجة والتلفاز، بالاضافة إلى تحسين إنتاجية ال

 جراء التكوين والتدريب المتواصل في مجال الالكترونيك

على مصادر المواد الأولية و إنتاجها محليا وعدم  من خلال سيطرة مؤسسة كوندور: استراتيجية التكامل .2
، فهي المنتجة الوحيدة للبطاقة الأم على المستوى الإفريقي، وتعد رائدة في صناعة شرائها من مؤسسات أخرى

تقوم لاستثمار و حجم في  ومن انا إستطاعت المؤسسة أن تزيد  ن والبلاستك وألواح الطاقة الشمسيةالبوليستر 
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تكاليف  ،ستغلال أحسن للقدرات وبناء ايكل إنتاجي أحسن وتفادي كل تكاليف التوريد الغير منتظمبا
 النقل...

وتكون مشتركة  ،ظام معلوماتيظهور وظائف جديدة في المؤسسة مثل ظهور مراقبة التكاليف باستعمال نوب  
ونظرا لترابط اذه الأخيرة يجب على المسير حسن قياس اذا الترابط من أجل الفصل في التكاليف   بين الوظائف

لمعرفة ما اي النشاطات التي تساام في خلق القيمة للتأكد منها والنشاطات المكلف ة من أجل العمل على خفض 
في تكاليف الإمدادات التي أصبحت تضم، على سبيل المثال، في فرنسا  كما تتمثل اذه التكاليف، تكلفتها

التكاليف المالية وتسيير الإنتاج والبيع. لكن لا يمكن التختلي عنها %  25من تكاليف النقل والتختزين و  15%
 يضاف إليها  من القيمة المضافة%  14بحيث تساام ب 

 ؤسسة جراء معاملاتها مع محيطها الداخلي والخارجي: واي التكاليف التي تتحملها المالعلاقات تكاليف، 
 فنجد:

 .تكاليف العقود والتسويات -     

 .تكاليف استراتيجية التكامل الخلفي -     

 .دراسة عرض المورد -     

 .دراسة العلاقة مع الموزعين والخطو  التوزيعية -     

 لفة الوقت بحسن تسيير الآجال على مختلف أشكالها طريقة تقليل تك تركيز المؤسسة : نجد أيضا تكلفة الوقت
تعمل على تخفيض التكامل باتباعها لاستراتيجية  المؤسسة وبحسن تسيير الوقت وتنظيم العمل والآجال أصبحت،

 دالسعر لمواجهة المنافسة أو تخفيض التكاليف لأدنى ح
  استراتيجية التركيز .3

امل مع شريحة سوقية واحدة سواء باتباع استراتيجية ريادة التكلفة للتع مؤسسةفي اذه الاستراتيجية تختص        
أي باختيار شريحة من المستهلكين التي تهمها الأسعار المنختفضة و اذا نظرا لتختصص المؤسسة لشريحة واحدة من 

فة وإنتاج منتوج بجودة أقل ومنه بتكاليف أقل واستراتيجية ريادة التكل ،السوق أي حصة سوقية أقل من جهة
 الخاصة بهذه الشرائح السوقية من جهة أخرى.

التي ليس لها الإمكانيات  ادة الاستراتيجية في ميدان الهواتف النقالة  مؤسسة كوندوروتختار غالبا اذه  
 للتعامل مع كل السوق.

مما في التركيز على ادف محدد  لمؤسسة كوندوروتأتي أهمية اذا النوع من الاستراتيجية بإتاحتها الفرصة  
 يجعلها أكثر فاعلية وكفاءة من المنافسين في انجازه. ولاستراتيجية التركيز بصفة عامة بعدان هما:
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 وعليه يتم تقديم منتج  ،أي تخفيض اذه الأخيرة إلى أدنى حد ممكن ،: التركيز على التكلفةالبعد الأول
 زمنختفض التكلفة مقارنة بالمنافسين

إنتاج المكيفات لإطلاق وكمثال على  ،النوعية مقارنة بالمنافسين أيضا على تقديم منتج عالي كوندورتركز  و  
ية ومنه سيقدم المنتوج خدمات أو العالم قتصاديةالا، وثلاجة صديقة للبيئة و R32المكيف الجديد الذي يعمل لغاز 

بنوعية عالية  فاتالمكيلما قامت بالتركيز على إنتاج كمية قليلة من  جودة أو صورة لا تقدمها منتجات المنافسين
 وبكلفة أقل من منافسيها الكبار مما يجعلها تتميز في السوق.

 أو  ،البعد الثاني: والذي يرك ز على مجموعة أو شريعة محددة من الزبائن لهم احتياجات مختلفة عن الآخرين
وذلك من خلال  ،فةفي اتباع استراتيجيات تركيز مختل المؤسسة  يرغبون في خدمة مميزة. فعلى سبيل المثال نجحت

رغبات اذه الشريحة  المؤسسات المنافسةحيث تجاالت  موجه لعمال الادارات، إنتاج منتوج خاص مسختن بالزيت
 من المستهلكين.

سوف ينعكس على  ،إن  نجاح المنظمات أو المؤسسات في تطبيق احدى الاستراتيجيات التنافسية العامة        
 قدرات الربحية والحصة السوقية.

 والسعر المنختفض ،التختصص ومنه الخبرة اذه الاستراتيجية ومن مزايا       

خلق خصائص للمنتوج تجعله مختلف أو من خلاله تعمل مؤسسة كوندور على  و إستراتيجية التمييز: .1
مليون منتج  3.5كوندور ل إنتاج  متمايز عن منتجات المنافسين أي ذو جودة عالية ولكن بسعر مرتفع مثل 

 OLED “ تسويق تلفزيون 2413ستجيب لاستعمالات تلفزيون المستقبل، حيث أطلق ت الشركة عام جديد ت
أدرج كوندور في  2410سنة وخلال  OLED وكان أول مصنع جزائري يوفر للمستهلكين شاشات بتقنية”

أين بلغت  ، اذا المنتج الجديد واو عبارة عن شاشة لمسية0Kتشكيلته الوجهة للجمهور العريض نموذج تلفاز 
مرة أحسن من شاشة عرض  04بيكسل في الارتفاع، اي  1324بيكسل في العرض و 1304إبعاد الصورة 

مرات أحسن من  1، وFULL HD مرة أحسن من 13، وHD مرة أحسن من 33، و”SD“ بتقنية
1K. 
ولوجيا ، واي تكنHDR10 وتم تزويد التلفاز بجهاز تحكم ذكي قابل للشحن، ويتوفر على خاصية العرض 

 .تسمح بالتقا    عرض صورة بتفاصيل غير مسبوقة سواء للمناطق المضاءة أو قليلة الإضاءة في نفس المشهد

التي تسمح بزيادة  ”Local Dimmin ” ، اي2Kومن بين التكنولوجيات التي يتوفر عليها تلفاز كوندور 
سمح للتلفزيون بإظهار مجموعة رائعة التي ت ” Quantum Dots مستوى التباين من اجل نوعية صورة أحسن، و

 .من ظلال الألوان، لتحقيق المزيد من الواقعية على الصور
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. وأن المستهلك سيتقبل دفع مبلغ مقابل الحصول على الجودة دون تجاال المنتوج ذو السعر المنختفض, ومنه 
قيق التوازن بين التكلفة الإضافية يجب تح ،فحتى تنجح اذه الاستراتيجية, وباللإضافة إلى القيمة الزائدة للمنتوج

التي تتحملها المؤسسة من أجل البحث و التطوير من جهة والمبلغ الإضافي الذي يدفعه الزبون للحصول على 
 ويمكن تحقيق التمييز بالطرق التالية، اذا المنتوج

 ت الهواتف النقالة واللوحات.الجودة مثل منتجا -

 .ليالتحديث مثل منتجات الإعلام الآ -

 .خدمات قبل أثناء وما بعد البيع كالبيع بالمراسلة  -

فالمؤسسة تلجأ إلى تقسيم السوق إلى شرائح كل حسب الخصائص التي تعالجها في المنتوج وتنوع لتلبي حاجة كل 
 :شريحة. ولكن حتى تنجح بتطبيق اذه الاستراتيجية يجب عليها احترام بعض القواعد و الإجراءات

 يز بالمنتج بمعنى أي منتوج قابل لاكتساب خصائص تميزه عن منتجات المنافسين؛إمكانية التمي -

 تمييز لا يشتر  الحجم الكبير عند الانطلاق أي أن لا تكون التكاليف الثابتة جد عالية؛ -

قدرة المستهلك على ملاحظة التميز أو القيمة المضافة للمنتج ويكون قادرا على دفع السعر المفروض من أجل  -
 تلك القيمة المضافة؛

 ؛استنتاجهاإتباع التطورات التكنولوجية مع الدفاع عنها من المنافسين حتى لا يستطيعوا  -

البحث والتطوير للمنتوج, دراسة رضى الزبائن على  ،دراسة السوق ،القدرة على الدراسة والبحث من حيث -
 التنبؤ لتغير الأذواق وظهور منتجات أخرى ... إلخ؛ ،المنتوج

المشاركة في البحوث  ،المعارض ،الإذاعية، و التلفزيون ،تحسين صورة المؤسسة وشهرتها بالمشاركة في الملتقيات -  
 و اللون ... إلخ؛ التغليفتحسين صورة المنتوج من حيث  ،والتدريبات

 تكاليف الوقوع في الخطأ ... إلخ. ،القدرة على تحمل تكاليف إعطاء الوقت للبحث -

، فهو يعني دخول المؤسسة إلى  الثالثكما سبق وأن تطرقنا إلى التنويع في الفصل التنويع: إستراتيجية  .5
السوق بمنتجات جديدة وليس مجرد تطوير للمنتجات الحالية ، فالمنتوج الجديد قد ينتمي إلى نفس خط 

 المنتجات الحالي وقد لا ينتم إلى اذا الخط ، بل إلى خط منتجات أخر جديد. 
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ندور ،باعتباراا تنتج منتجات الكترونية وكهرومنزلية، يمكن القول بأنها تتبع إستراتيجية التنويع فمؤسسة كو  
المرتبط، إذ ترتبط سواء من ناحية التكنولوجيا، المورد البشري، الزبائن، الأسواق وحتى العلامة التجارية،...الخ، 

مثلا شرائها للمكونات الأساسية للحواسيب، المؤسسة تعتمد أيضا على استراتيجية التنويع الرأسي من خلال 
بموجب عقد الشراكة ، إذ يتم تركيبها من طرف المؤسسة وتزود ببرنامج  UNTILوذلك من مؤسسة 

MICROSOFT OFICE  أصلي، بالإضافة إلى عقداا شراكة مع مؤسسة GOLDORACLE  المعروفة
 .يرفي مجال الإعلام الآلي للتسببرنامج تسيير قاعدة المعطيات 
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 المبحث الثالث :عرض لمنهجية الدراسة الميدانية 

لا يمكن إعطاء رؤية واضحة ودقيقة عتن  دور اليقظتة التستويقية  في تحديتد الخيتارات الاستتراتيجية للمؤسستة   
ك إلا متتن دون أن يكتتون مستتتند إلى آليتتات إحصتتائية لوصتتف الظتتاارة بدقتتة والإلمتتام بجميتتع جوانبهتتا،  ولا يكتتون ذلتت

خلال العمل الميداني الذي يسمح لنا بجمع أكبر قدر من البيانات التي تستعمل في تحليتل اتذه الظتاارة، ومتن أجتل 
في مؤسستتتة كونتتتدور  ، قمنتتتا دور اليقظتتتة التستتتويقية  في تحديتتتد الخيتتتارات الاستتتتراتيجية للمؤسستتتة   الإحاطتتتة بمتتتدى

ف موزع على جميع أقسام المؤسسة  لإعطائها صتبغة المثاليتة، موظ 131بإجراء دراسة ميدانية على عينة مكونة من 
بعتتد جمتتع البيانتتات قمنتتا بتحليلهتتا باستتتعمال الإحصتتاء الوصتتفي، وذلتتك لإظهتتار الجوانتتب الاجتماعيتتة والاقتصتتادية 

 لمؤسسة الدراسة

 المطلب الأول  الأدوات و الأساليب الاحصائية المستخدمة في الدراسة 

 انيمراحل العمل الميد أولا
 حتى يكون العمل الميداني ناجحا ودقيقا يجب الالتزام بمراحله بدقة والتي اي: 

 تحديد مجتمع وإطار المعاينة -1-1
تبرز الحاجة إلى جمع المعطيات عند أي استقصاء مشكلة ما،  وأول ما يتبادر إلى ذان الباحث والذي يكون  

 Targetى بلغة الإحصائيين المجتمع الهدف مصاحبا لطرح الإشكالية او مجتمع الدراسة أو كما يسم

Population  واو ذلك المجتمع الذي نرغب في دراسته واستقصاء حقيقته وعند تحديد اذا المجتمع تحديدا دقيقا
ويعرف على أنه يتُبع ذلك بكيفية الوصول إلى اذا المجتمع وعادة ما يستعمل الباحثين إطارا يدعى إطار المعاينة، 

تحدد الملامح الرئيسية ) اسم، عنوان.....الخ ( لكل وحدة ) أو مفردة ( من وحدات أو مفردات "صيغة مناسبة 
واو بمثابة المرشد للوصول إلى أفراد العينة خاصة إذا كان المجتمع مركزا في منطقة معينة ، (1)المجتمع الإحصائي"

ومعاينة تهدف إلى تقدير معالم مجتمع  وعمليا المعاينة تهدف إلى نوعين من الدراسة معاينة لتصنيف المعطيات
 لظاارة ما من خلال عينة مأخوذة من اذا المجتمع. 

شكلة لعناوين وأرقام كل 
ُ
وفي دراستنا اذه نهدف إلى استكشاف اذين الدورين، وذلك بأخذ الخريطة  الميدانية الم

ي يتمتع كل عنصر في اذا التعداد موظفي  المؤسسة  كاإطار المرجعي لأخذ أفراد عينتنا، واذا الإطار ضروري لك
 رصة في الظهور بالعينة المختتارة.بالف

                                                           
11، ص1002سليمان طشطوش"أساسيات المعاينة الإحصائية " دار الشروق، الأردن،  
(1)
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 خطة أخذ العينة  -1-2
يعد أسلوب سحب العينة ومدى تمثيلها من أام ركائز الاستطلاع الجيد والممثل. فمتدى تمثيتل العينتة يعتمتد  

 المستتوى الدراستتي،المبحتتوث، مثتل: علتى طريقتة ستحبها. فالعينتتة الممثلتة يجتب أن يراعتى فيهتتا طبيعتة مجتمتع الدراستة 
 الخبرة الميدانية .أو 
إن مدى مصداقية النتائج وتمثيلها للمجتمع يعتمد بشكل أساسي على وجود عينة عشوائية ممثلة، اذا يعتني  

المجتمع المبحوث له نفس فرصة التدخول في العينتة دون استتثناء واتذا يعتني أيضتا   أن كتل فئتات  من أفراد أن كل فرد
% علتى أكثتر 5تمع يجب أن تكون ممثلة في العينة بنفس نسبة تمثيلها في المجتمع كاملا  )بهامش خطتأ لا يتجتاوز المج
،   تقستتيمها يمكتتن اختيتتار عينتتة عشتتوائية بستتيطة ذات مرحلتتة واحتتدة باعتبتتار أن عنتتاوين المتتوظفين متتتوفرة (، و حتتد

 باستعمال أعداد الموظفين في كل قسم ) أنظر الجدول رقم(
اتتو  Pباعتبتتار طبيعتتة المعطيتتات الكيفيتتة في اتتذه الدراستتة و التتتي تأختتذ قتتيم ثنائيتتة ولتتيكن حجــم العينــة:  -1-3

Pاحتمال الظاارة المدروسة في المجتمع و


   nاو تقدير اذه القيمة مأخوذا من العينة ذات الحجم  
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وعليه ستكون نسبة  %8 ف ايوبما أن آخر دراسة متعلقة  بالتوظيف في المؤسسة كانت نسبة التوظي

 و الذي يقابل بدوره أكبر قيمة للتبتاين : P=0.08بـ  التوظيف تقدر
   

n
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  حيث تكتب العلاقة من الشكتل: d=0.05 الفرق عن نسبة المجتمع و الذي افترضناه(dو)
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96.1و  ٪59 إذن باعتماد درجة ثقة
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 فرد 113  او إذن الحد الأدنى لحجم العينة المدروسة يكون:
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 أدوات الدراسة -1-4 
 الاستمارة:

تم من خلالها  pré-testلقد تم اعتماد الاستمارة بناءا على أاداف الدراسة و إجراء عملية اختبار قبلي 
ت الاستمارة على أسئلة محاور، وقد تضمن 5تعديل صياغة بعض الأسئلة و إعادة ترتيبها و قد اشتملت على 

مغلقة تهدف إلى التصنيف وأخرى مفتوحة و شبه مفتوحة بغرض تشجيع المبحوثين على إبداء رأيهم ومواقفهم 
والحصول على أجوبة لم يدرجها الباحث في تصنيفه كما كانت جل الأسئلة مختصرة قدر الإمكان مع استختدام 

تحيز في الإجابة جراء عدم الفهم أو الغموض أما عملية  لغة سهلة وبسيطة لضمان تعاون المبحوث وتجنب أي
البحث فقد تمت بالاستعانة بمصلحة الجودة على مستوى مؤسسة كوندور لتجنب الأخطاء المترتبة على الباحثين 
أثناء عملية البحث،  أما عن المقابلة فقد كانت مباشرة سواءا بتقديم الاستمارة للمبحوث لملأاا بنفسه مع بعض 

وضيحات إذا كان اناك غموض في فهم الأسئلة أو ملئها من طرف الباحث أو المساعدين عن طريق المقابلة الت
 الشختصية، أما عن متضمنات المحاور فقد كانت على النحو التالي:

: ويتعلق بالبيانات الشختصية للفرد، والذي يشمل جميع  الأفراد، وكانت الأسئلة حول الجنس، المحور الأول
 ؛شغله يالمنصب الذي والمستوى الدراسي، سنوات الخبرة إضافة إلى والسن، 

فيها ، ومدة عدد الأشختاص المشاركين  : يخص اليقظة وعن  النوع المطبق في المؤسسة،والمحور الثاني
 وضعها،ومدى نشراا ...........

 العبارات المرتبطة بأبعاد اليقظة التسويقية: وتضمنت الأسئلة حول المحور الثالث
 .الخيارت الاستراتيجية: وشمل عدة أسئلة تتعلق بالمحور الرابع

 واقع اليقظة التسويقية في مؤسسة كوندور ب : والذي يحتوي على مجموعة من الأسئلة  التي تتعلقالمحور الخامس
 تعتبر مرحلة تنفيذ العمل الميداني المرحلة الأام من بين مراحلالعمل الميداني و جمع البيانات:  -1-5

استمارة على مستوى  244، وقد تم توزيع الدراسة، على اعتبار أن دقة وصحة جمع البيانات تتوقف عليها
، تم استرجاع ( 1-1) مؤسسة كوندور وذلك حسب عدد العمال في كل  قسم  كما او موضح في الجدول رقم

لعدم صلاحيتها، وخلال اذه أخرى  31من مجموع الاستمارات وبعد عملية الفرز والتقييم تم إلغاء  114منها 
ُستجوجبين الإجابة على بعض 

المرحلة تلقتنا عدة صعوبات أبرزاا عدم تعاون الاطارات معنا، ورفض مجموعة من الم
الأسئلة خاصة فيما تعلق برؤية المؤسسة المستقبلية،  وقد تمت عملية جمع البيانات في الإطار الزمني الذي امتد من 

بدوره  ق،  ترميز البيانات وإدخالها إلى الحاسوب الذي استغر  45/41/2410إلى غاية  15/41/2410
 . SPSSحوالي الشهر من أجل تحليلها عن طريق البرنامج الإحصائي 
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 كل قسم توزيع العينة على   (:4-7الجدول رقم )
 قسمحجم العينة في كل  القسمفي  الموظفينعدد  القسم الرقم
 21 396 الوحدة القاعدية 1
 22 1062 الثلاجات 2
 38 778 إدارة المشاريع 3
 25 31 المعلوماتية 4
 25 126 دائرة السلامة الإدارية 5
 20 37 نظم الحماية 6
 SAV 160 22إدارة 7
 25 434 وحدة الهواتف  النقالة  8

 200 3034  المجموع
   .المصدر: من إعداد الطالب

نا أن اناك نسبة من عدم الاستجابة لبعض الأسئلة، لذلك قمنا قبل البدء في عملية تحليل البيانات، وجد 
بمعالجة اذه المشكلة وذلك باستعمال إحدى طرق معالجة عدم الاستجابة والمتمثلة في طريقة الاستعارة 

(IMPUTATIONوذلك لملائمتها مع اذه الدراسة،   جاءت بعد ذلك عملية التحليل الوصفي للبيانات ،). 

 مساعد المدير العام المكلف بالجودة  والصحة والبيئةمصاا   معوزع الباحث بالتعاون بقا كما ذكرنا سا   
 ن الصاا منها للتحليل الاحصائياستبيان وكا 120استبيان استرجع الباحث منها  600كوندور  لمؤسسة
 .قسب من مجموع الاستبيانات الموزعة والجدول التالي يبين ما%2555يعادل  أي ما 121يساوي 

 للتحليل الاحصائي عدد الاستبيانات الصالحة :(8-4)الجدول

عدد 
الاستبيانات 
 الموزعة

 عدد الاستبيانات
 المسترجعة

غير  عدد الاستبيانات
 الصالحة  للتحليل الاحصائي

للتحليل  الصالحة عدد الاستبيانات
 الاحصائي

600 120 25 121 

 من إعداد الطالب :المصدر 
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 الدراسة  وعينةمجتمع   ثانيا

يعمم عليه النتائج التي  أن  دیریويعرف مجتمع الدراسة على أنه المجموعة التي يهتم بها الباحث والتي يريد  
 ويتمثل مجتمع اذه الدراسة  في عمال مؤسسة كوندور 1يصل إليها من خلال العينة 

اا بالطرق الاحصائية المناسبة وتعتبر العينة كافية من حيث الحجم لإجراء الدراسة  بالرغم من عدم اختيار  
يتعلق بالحد الأدنى من حجم العينة المطلوب في الدراسات بما  Fraenkel&Wallenوفقل لما ورد عن كل   
 2الميدانية يتمثل فيما يلي :

 فرد كحد أدنى مقبول  في الدراسات الوصفية  100 -

 التي تبحث عن العلاقات  كحد أدنى مقبول  في الدراسات  50 -

 فرد 20السببية فهو  المقارنة  التجريبية، الدراسات كل من   قبول  فيالمدنى د الأأما الح -

وقد ركزت مؤسسة  كوندور على العنصر البشري من حيث توظيفيه    تكوينه   تأايله  فهو يعتبر رأسمال 
  .لى أخرىحقيقي بالنسبة للمؤسسة وتبين الجداول التالية  تطور كمية وقيمة العنصر البشري من سنة إ

 توضيحهم يمكن وتنفيذيين، تقنيين إطارات، على موزعين العاملين من كبير عدد من كوندور مؤسسة تتكون

 :يلي كما الزمني التسلسل حسب

 السنوات  حسب كوندور ةمؤسس عمال توزيع :( 4-9): رقم الجدول

 6019 6018 6017 6016 6015 6014 6013 6012 6011 6010 6009 6008 السنة

 2500 2500 2263 2180 5480 4224 4306 2552 6200 1516 1251 1534 دد العمالع

 بالاعتماد على وثائق المؤسسة المصدر من إعداد الطالب

 ويمكن توزيع الجدول على حسب المنصب الوظيفي على النحو التالي :
 
 

                                                           
 111ص  6006،الكويت  ،دار الكتاب  الحديث،صلاح مراد،فوزية اادي طرائق البحث العلمي تعميماتها واجرائاتها  -1
  6002 ،العربية المتحدة للتسويق والتوريدات بالتعاون مع جامعة القدس المفتوحة القاارة ؤسسةالعلمي الم منااج البحث،عدنان عوض  -2

 615ص
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 لوظيفيوعلى حسب المنصب ا كوندور حسب السنوات  ةمؤسس تطور عمال(:  10-4الجدول رقم)
 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

 152 152 141 120 52 2 25 22 اطارات سامية
 230 240 222 210 45 222 624 662 اطارات

 1200 1200 1265 122 1251 254 222 539 اعوان تحكم
 2218 2208 2205 2267 2545 2221 2552 6227 اعوان تنفيذين 

 2500 2500 2622 2120 5420 4224 4202 2552 المجموع
 المصدر من إعداد الطالب بالاعتماد على وثائق المؤسسة

 عليها المؤسسة في الجدول التالي ويمكن التفصيل في عدد العمال حسب الوحدات تتوفر

 21/16/6015  الهيكل حسب العمال توزيع  ( 4-11 ) :رقم الجدول
 المجموع منفذين تقنيين إطارات 

 252 56 106 646 يةالقاعد الوحدة
 1026 216 155 51 الثلاجات

 542 441 22 40 المنتجات السمراء وحدة
 622 155 21 11 2منطقة  البلاستيك معالجة وحدة
 662 146 22 12 1منطقة البلاستيك معالجة  وحدة
 162 105 14 2 الإدارية السلامة دائرة
 SAV 64 102 20 120إدارة
 426 256 54 22 البيضاء المنتجات وحدة
 424 664 164 22 النقالة   الهواتف وحدة
 25 54 14 2 الضوئية الألواح تصنيع وحدة
 222 211 622 125 المشاريع إدارة

 21 5 12 12 المعلوماتية
 151 12 162 2 العاصمة منطقة إدارة

 22 1 6 24 نظم الحماية
 50 60 15 55 العمال في الخارج تونس الصين فرنسا

 220 652 424 52 العرضدور 
 2500 2205 1265 222 المجموع

 من إعداد الطالب بالاعتماد على وثائق المؤسسة:المصدر 
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 : أدوات جمع البيانات وتحليلها  ثالثا

 اعتمد الباحث ف الدراسة التطبيقية على الأدوات التالية : 

للحصول على لجودة  والصحة والبيئة مساعد المدير العام المكلف با: أجرى الباحث مقابلة مع  المقابلة .1
سات ورؤية بعض المعلومات المتعلقة بمسار واستراتيجيات المؤسسة وطرق تقييم المراحل السابقة ومعرفة سيا

كل من  المعرفة التسويقية والذكاء التسويقي لتشختيص واقع وبيئة أدوات   على المؤسسة ومدى اعتماد المؤسسة 
   .المؤسسة 

بلة مع مدير التسويق للتعرف على أولويات المؤسسة ومااي الحصص السوقية والمنتجات كما اجرى مقا    
ة للمؤسسة بالإضافة إلى إجراء مقابلة مع واقع تنويع محفظة الأنشطة بالنسب التي تركز عليها المؤسسة ومعرفة

 .رئيس  مصلحة البيع لمعرفة كمية و قيمة الوحدات المباعة

كطريقة لجمع المعطيات باللغتين العربية والفرنسية   لباحث بتصميم استمارة استبيان قام ا :استمارة الاستبيان .6
ساسا بمعرفة أراء أفراد العينة واتجاااتهم حول الأبعاد التي ركزت عليها ااته الدراسة ،بحث أوالبيانات المرتبطة 

 تحوي ااته الاستمارة على خمسة أقسام اي كالتالي :

مجموعة من الأسئلة العامة التي تهدف لجمع البيانات الشختصية لأفراد العينة كون من : يت القسم الأول
عدد سنوات الخبرة  ،المنصب  السن ،المستوى التعليمي، المستجوبة وشمل اذا القسم معلومات حول الجنس،

 .الذي يشغله المستوجب

من خلال التطرق   اليقظةعموميات حول وصف متغيرات :تتكون من مجموعة الأسئلة  تتعلق ب القسم الثاني
 مدى نشر اليقظةها ، و عدد الأشختاص المشاركين فيو  ،نظام اليقظةتطبقها المؤسسة وعن نوع اليقظة الذي حول 

نشر  المعلومات يتم والتي من خلالها  دعائمعليها وال والقائمين عدد الأشختاص المتلقين لليقظةو على  في المؤسسة
 .ة نتائج اليقظ خلالها نشرالتي من خلالها يتم من وتيرة وال

مع معلومات لمعرفة أبعاد اليقظة التسويقية  في المؤسسة محل الدراسة حيث شمل اذا لج:ادف  القسم الثالث
 القسم محورين كالتالي :

 عبارات تتعلق بمدى معرفة الفرد للذكاء التسويقي  10ضمن ت: ت المحور الأول.  

 لمعرفة االتسويقيةالفرد ل بمدى معرفة  تتعلق عبارات 10ضمن ت: ت الثانيلمحور ا. 
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محل الدراسة حيث شمل اذا  الخيار الاستراتيجي في المؤسسةادف جمع معلومات لمعرفة واقع :القسم الرابع 
 :محورين كالتالي

 التشختيص الاستراتيجيتتعلق بمدى معرفة  عبارات 05: تضمن  المحور الأول. 

 الفرد للختيار الاستراتيجيبمدى معرفة علق تت عبارات 05: تضمن  لمحور الثانيا. 

 حيث شمل اذا محور كوندورفي مؤسسة   واقع  اليقظة التسويقية:ادف جمع معلومات لمعرفة  الخامسالقسم 
 .داخل المؤسسةاليقظة التسويقية  تتعلق بعبارات  10واحد تضمن 

 : طريقة جمع الاجاباترابعا

وزيع الاستمارات داخل مؤسسة كوندور من أجل استجوابهم  بما أن الدراسة تهتم بمؤسسة كوندور فتم  ت 
بكل فروعها خاصة خلية الجودة ومديرية التسويق والمديرية التجارية  وكان التركيز على الاطارات في الادارة العامة

 ادخالها وباشرنا في تجهيز البيانات من خلال مراجعتها ،ترميزاا،سة أشهر قمنا بجمع الاستبيانات وبعد خم

 .جدولتها وتحليلها

 أساليب المعالجة الاحصائية   خامسا

من حزمة البرامج الاحصائية الاجتماعية ،قمنا باستختدام  [SPSS .V. 23]بالاعتماد على النسختة  
مجموعة من الأساليب الاحصائية المناسبة للتحليل الاحصائي للمعطيات الناتجة عن اجابات عن اجابات أفراد 

  الدراسة للتأكد من صدق فرضيات الدراسة والتي تتمثل فيما يلي :العينة المشاركة في

 .لاختبار صدق وثبات أسئلة الإستبيان (Cronbach Alpha)ألفا كرونباخ استختدام معامل  -
حساب التكرارات والنسب المئوية للكشف عن المعلومات الشختصية لأفراد العينة المشاركة وكذا التعرف على   -

 .م عن أسئلة الاستبيانكافة مستويات اجاباته

استعمال الوسط الحسابي وكذا الاوراف المعياري لقياس تجانس إجابات مفردات العينة المختتارة حول  -
متوسطات موافقتهم اتجاه المتغيرات المستعملة في الدراسة ،إذ يدل على كفاءة الوسط الحسابي  في تمثيل مركز 

1جودة كلما قلت قيمة الاوراف المعياريالبيانات، بحيث يكون المتوسط الحسابي أكثر 
 

                                                           
إدارة الطباعة والنشر  ،الجزء الأول SPSSالاحصاء بلا معاناة المفاايم والتطبيقات باستختدام برنامج  ، ين فهمي محمدشامل بهاء الد-1

 150ص ، 6005،بمعهد الادارة العامة الرياض
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أنه يعتبر من  يحيث لإثبات صحة الفرضيات،(One-WayAnova)  تم الاعتماد على تحليل التباين الأحادي -
إذا كان اناك فروق معنوية في إجابات  الاختبارات العلمية التي تناسب البيانات الفئوية المستختدمة لتحديد ما

 1ا تعود إلى أخطاء الصدفة نهأي أنها فروق حقيقة أو أ وال تعد ذات دلالة إحصائية مفرادات العينة المختتارة،

وللإجابة على فقرات القسم الأول  المتعلق بالبيانات الشختصية والقسم الثاني المتعلق بعموميات حول  
رابع والخامس فقد تم اليقظة فهناك مجموعة من الخيارات يختار منها المستجوب خيارا واحد ،أما القسم الثالث وال

الخماسي الذي يعتبر من أكثر المقاييس استختداما والمناسب لهذا النوع  (Scale Likert)الاعتماد على مقياس 
من المتغيرات ذات المقاس الترتيبي  الذي يعطي أكبر قدر من الحرية في الإجابة ،وبالتالي فإن البيانات التي 

بهدف الوصول لدلالات ذات قيمة ومؤشرات تدعم  05إلى  01حصلنا عليها كانت عبارة عن درجات من 
 .  الموضوع ،والجدول التالي يوضح اذا القياس

 لعبارات المستعملة عند درجات مقياس ليكرت الخماسي :ا(4-12 ) الجدول 

 موافق تماما موافق محايد غير موافق  موافق تمامايرغ الرأي

 5 4 2 6 1 الدرجة 

 طالب من إعداد الالمصدر  

لى تحديد الرأي العام لمفردات العينة عند استختدام المتوسط الحسابي لإجاباتها عند كل عبارة عونظرا لعدم القدرة 
التي سيدرج فيها كل متوسط من تلك  الجديدةنا إلى تحدد الفئات أو الخلايا أترتيبية مستختدمة في الاستبيان ،لج

 يلي : المتوسطات ذلك من خلال ما

من جهة  (1)وأقل قيمة منه جهة، من  (5)س المدى بإجراء الفرق بين أعلى قيمة في المقياحساب قيمة  -
 .(5-1=4)أخرى ،أي أن المدى في اذه الحالة يساوي 

على أكبر قيمة  (1)تحديد طول الفئة أو الخلية الصحيح لكل اتجاه من قيمة المدى المحسوب بالطريقة أعلاه  -
 .(=4/50.8يساوي )ان الطول الفعلي لكل موقف يصبح  أي(  5)في مقياس ليكرت الخماسي 

                                                           
 ،المطابع الوطنية الحديثة الرياض SPSSمنهج البحث العلمي في العلوم السلوكية مع تطبيقات على برنامج ،سالم القحطاني و أخرون - 1

 652ص  ،6000
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 (1قيمة في مقياس ليكرت الخماسي ) أقل إلى (4.0)إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه أعلاه  -
يدخل  (1.0)و (1)يشير إلى أن أي وسط حسابي يقع بين القيمة  ما (  =4.01.8+1)لنحصل على 

 .غير موافق تماماالرأي ضمن الفئة أو الخلية والتي تشير إلى 
( لنحصل على 1.0) أكبر قيمة للختلية الأولى( إلى أقل 4.0إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه أعلاه ) -
( يدخل ضمن الفئة 2.3( و)1.01يشير إلى أن أي وسط حسابي يقع بين القيمة ) ما(   2.3=1.0+4.0)

  .أو الخلية والتي تشير إلى الرأي غير موافق
( لنحصل على 2.3) الثانية( إلى أقل أكبر قيمة للختلية 4.0ة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه أعلاه )إضاف -
( يدخل ضمن الفئة 3.1( و)2.31يشير إلى أن أي وسط حسابي يقع بين القيمة )ما ،(  3.1=2.3+4.0)

 .محايد أو الخلية والتي تشير إلى الرأي 
( لنحصل على 3.1) الثالثة( إلى أقل أكبر قيمة للختلية 4.0ليه أعلاه )إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل ع -
( يدخل ضمن الفئة 1.2( و)3.11(  ما يشير إلى أن أي وسط حسابي يقع بين القيمة )  1.2=3.1+4.0)

 .أو الخلية والتي تشير إلى الرأي موافق
( لنحصل على 1.2) الرابعةيمة للختلية ( إلى أقل أكبر ق4.0إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل عليه أعلاه ) -
( يدخل ضمن الفئة أو 5( و)1.21(  ما يشير إلى أن أي وسط حسابي يقع بين القيمة )  5=1.2+4.0)

 .بشدة الخلية والتي تشير إلى الرأي موافق
 ل عبارة من العبارات المستعملة فيومنه وصل على الاتجاه العام للإجابات المحصل عليها حول ك  

 .في مجال جديد يدعى رأي العينة الموضح في الجدول أدناه ستبيانالا
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 مجال رأي العينة (13-4)  الجدول

 الدرجات  رأي العينة 

 ] 1.0- 1]   تماماموافق غير 

 ]6. 2- 1.8] موافق غير  

 ]3.4- 2.6] محايد 

 ]4.3- 3.4] موافق 

 ]5- 4.2] تماماموافق 

 من إعداد الطالب  :المصدر 

 صدق وثبات أداة الدراسة : سادسا

 صدق أداة الدراسة : -

وتحقيق الهدف الذي  ،على قياس ما أعد لقياسهقادر بالفعل  أنهيقصد بصدق الاستبيان التأكد من       
وضع من أجله وقد تم التأكد من صدق الاستبيان عن طريق الدراسة المعروفة بالصدق الظااري الإعتماد على 

إذ تم عرض الاستبيان قبل توزيعه في حلته  د انواع الصدق التي يعتمد عليها في القياس،المحكمين الذي أح
المحكمين مكونة الأساتذة المختتصين في التسويق وإدارة الأعمال والإحصاء لضمان جودة  النهائية على لجنة من

بعض الأجزاء  خلال تقليص بعض الأجزاء وحذفولقد تم الأخذ بنصائحهم وتوجيهاتهم من  الاستبيان،
 .الأخرى، بما يتلائم وخصوصيات الدراسة ومعطياتها وفي ضوء ذلك تم تقديم الاستبيان بصياغته الحالية 

ثبات أداة الدراسة: يعرف الثبات على أنه التأكد من أن الإجابة ستكون واحدة تقريبا لو تكرر تطبيقها على  -
على قدرة اذه الأداة في الحصول على نفس النتائج الأشختاص ذاتهم في نفس الوقت، والغرض من ذلك التعرف 

فيما لو أعيد استختدامها عدة مرات أخرى ،فبعد الحصول على إجابات أفراد العينة قمنا بحساب معامل الثبات 
 الذي يعتبر طريقة شائعة تستعمل للحكم على ثبات أداة الدراسة ألفا كرونباخ

 م الثلاثة للإجابة على فرضيات البحث إذ يبين الجدول التالي معامل الثبات للأقسا
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 كرونباخ للمحاور المرتبطة بفرضيات الدراسة   معامل ألفاالعبارات : (14-4)  الجدول 

 معامل الصدق معامل الثبات لكل محور المحاور
 0.899 4.032 4.041 عموميات حول اليقظة 

0,928 

ابعاد اليقظة 
 التسويقية

  0,918   0,946 4.013 4.015 الذكاء التسويقي

   0,902 4.011 المعرفة التسويقية
الخيارات 

 الاستراتيجية
  0,845  0,842 4.115 4.141 التشختيص الاستراتيجي

  0,864 4.110 الخيار الاستراتيجي
  0,933 4.012 ابعاد اليقظة في مؤسسة كوندور

 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات  :لمصدرا

ا البعض، حيث  نلاحظ من الجدول أن كل قيم معامل الثبات لكل المحاور موجبة ومتقاربة مع بعضه 
 0.205(،وأقل قيمة له في محور التشختيص الاستراتيجي )0.255(في محور الذكاء التسويقيكانت أعلى قيمة له 

البيانات المحصل عليها نتيجة  لأن ، واي جميعا معاملات ثبات مرتفعة ما يعني أن اناك ثبات عالي جدا في  )
فيمتها تقترب من الواحد الصحيح ،إضافة إلى أن نتائج  معامل الصدق المحك الذي يساوي الجذر التربيعي 

  .اقتربت اي الأخرى من الواحد الصحيح عند كافة المحاور المذكورة أعلاه  لمعامل ألفا كرونباخ

وصلاحيته للتحليل واختبار  المستعمل في الدراسة للاستبيانة جدا على توفر درجة وثبات صدق عالي اما يطمئنن
 .الفرضيات 

 المطلب الثاني :عرض النتائج الاحصائية للدراسة الميدانية  

سنحاول في اذا المطلب عرض النتائج التي توصلت إليها عملية الفرز والتحليل والمعالجة الاحصائية  
لمستختدم في الدراسة الميدانية، حيث سنقوم باستختدام النسب والمتوسطات للبيانات المجمعة بواسطة الاستبيان ا

 .والاورافات المعياري حيث  تمثل ااته النتائج عرضا مفصلا يشمل كافة الأقسام والمحاور التي تناولها الاستبيان 

 وصف المتغيرات الديمغرافيةأولا :

 المتغيرات الشخصية 1
ة للأفراد المكونين للعينة المدروسة المتمثلة في الجنس السن المستوى عند استختراجنا للنتائج الاحصائي 

 يلي: الدراسي سنوات الخبرة تبين ما
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 الجنس -1-1
 توزيع مفردات العينة حسب الجنس:   (4-5)الشكل  
 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات: المصدر 

 22فرد بلغ  121الذكور المساهمين في حجم العينة التي بلغت  :من خلال الشكل تبين نلاحظ أن عدد الجنس
فرد بلغ  52%من الإجمالي للعينة ،أما عدد الاناث  المساهمين في حجم العينة التي بلغت 55, 22يمثلون نسبة  
 .%من إجمالي التعداد44, 62يمثلون نسبة  

فعالة من مساهمة الإناث ، مما يعني أن تشغيل  واذا مايبين أن مساهمة الذكور في تفعيل خلية اليقظة تكون أكثر
 فرد مذكر يساام في زيادة وتفعيل عنصر اليقظة أكثر من تشغيل فرد مؤنث
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 السن -1-2
 نتوزيع مفردات العينة حسب الس  :(6-4الشكل )

 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات  :المصدر

سنة يمثلون النسبة  65نلاحظ أن  نسبة الأفراد الأقل من المبين أعلاه  من خلال النتائج في الشكل  
 24,25سنىة بنسبة  45و 22في حين كانت النسبة الأكبر للأفراد الذين تترواح أغمارام بين % 5,12الأضعف 

 .وكانت النسب الأخرى متفاوتة فيما بينها  % 

  المستوى الدراسي  1-3

 .العينة حسب المستوى الدراسيتوزيع مفردات  : (4-7)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات المصدر 
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نجد أن  أكبر نسبة  من  أفراد العينة تمتلك مستوى تعليمي أعلاه  من خلال الاطلاع على الشكل  
شهادات % تليها حاملي 22,52جامعي من  حاملي شهادات ليسانس ومهندس متصدرة لحجم العينة بنسبة 

% وأقل من الثانوي 62,22%   فئة المستوى التعليمي الثانوي بكالوريا بنسبة 15,25الماجيستر والماستر بنسبة  
 % لتشهد العينة غياب ذوي المستوى التعليمي الأساسي والابتدائي12,52بنسبة 

 :سنوات الخبرة- 1-4
 : توزيع مفردات العينة حسب سنوات الخبرة   (4-8)الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات :  المصدر 
سنوات جاءت 10من الفئة لها سنوات من العمل من  أكثر من  %22من الشكل المبين أعلاه يتبين لنا  

 سنوات بنسبة 5في المرتبة الأولى ،  في المرتبة الثانية الفئة التي تملك في رصيداا خبرة مابين سنتين إلى غاية 
سنوات مع الفئة التي تملك في رصيداا 10سنوات و 2، وفي الأخير تتساوى الفئتين التي تملك خبرة مابين 65%

لكل فئة،وعليه فإن غالبية أفراد العينة لديهم خبرة في المؤسسة مما يعزز الثقة في  %15خبرة أقل من سنتين بنسبة 
 .نتائج الدراسة 
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 المنصب الذي تشغله-1-5

 توزيع مفردات العينة حسب الوظيفة : (4-9)الشكل 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات : المصدر
،تليها منصب %61.22يتبين من الشكل أعلاه نجد أن فئة مندوب مبيعات تحتل المرتبة الأولى بنسبة  

، وتتوزع %14.50حدة بنسبة  تليها مباشرة منصب مسؤول عن و %،12.02رئيس قسم  بنسبة معتبرة مقدرة ب
باقي النسب  على كل من مهندس ومندوب تجاري وعون استقبال ومكلف بمهمة بنسب متفاوتة والأام في اذه 
 والاستمارات او ملئها من طرف المدير العام ونائبه مما يعطي ااته الدراسة المزيد من الثقة والفعالية والمصداقية 

ر إلى أن المتلقين لديهم إمكانية إثراء ظالضروري الن أنه من  في تصورنا  ن ذلكلكي نذاب ابعد ميمكننا القول و 
ومنا  ،المعلومات حقا من خلال التعليق عليها أو استكمالها بمعلوماتهم الخاصة وغالبا ما تأتي من مصادر غير رسمية

مندوبي المبيعات التي تم جمعها كل من المعلومات الخارجية   على عملية دمج  انا تبرز اهمية الوظيفة التي تسهل 
 يستطيعون الحصول على الخارجية ،في حين و للسوق المستقرين(  ،)المراقبين  بصفة أكثر حيث يتم وصفهن بانهم 

التي  توفير الوسائل المادية على الادارة العليا  يجبومن انا   المعلومات الداخلية المحصل عليها من خبراء في المجال
 .إلى أماكن التختزينطرف المتعقبين ل تدفق المعلومات من لتسهي تعمل على 
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 المحور الأول :عموميات حول وصف متغيرات اليقظة 2-2
 ما نوع اليقظة الذي تطبقونه - 2-1

 نوع اليقظة المطبقة : (4-10)الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات : المصدر
جه اجابات أفراد العينة إلى أن اليقظة الاستراتيجية تحتل المرتبة الأولى  بنسبة من خلال الشكل أعلاه تت 

  تأتي اليقظة التسويقية في المرتبة الثالثة بنسبة  ،في المرتبة الثانية  %65.01تليها اليقظة التنافسية %،21.20
سبة متعادلة تساوي لتليها كل من اليقظة التكنولوجية واليقظات الأخرى بن %،15.25معتبرة تقدرب 

واذا راجع لاعتقاد المستجوبين بان الاستراتيجية والتنافسية هما أساس نجاح المؤسسة في ظل بيئة  %،05.56
   معقدة ومتغيرة وفي وجود عدد غير متنااي من المنافسين.

ت ة،ومن انالحاجة إلى المعلومة في الوقت الحقيقي  يختلف حسب قطاع نشا  و نوع اليقظكما أن    
جب على القائمين على اليقظة اختيار حسب استعجالية المعلومة و الحاجة التي أعرب عنها متلقي اليقظة و 

مختلط يسمح بالاستجابة  يقظة ام ظاختيار نة البحث عن التوازن واحتماليو )خاصة شكل منتج اليقظة المرغوبة(
 .وتحويلها إلى غايتها الرئيسية د الفعل مقابل المعلومةالتراجع و ر اليقظة تحقيق أادافهم كما يتيح لهم فرصة  لمتطلبي 
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 لأي مدة يتم وضع نظام اليقظة -2-2
 التي يتم فيها نظام اليقظة ةالمد  :(11-4) الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23المصدر من إعداد الطالب باستخدام مخرجات
فكانت إجابات أغلب  ،ة في اليقظةيمكن أن تضعها المؤسسيتناول الشكل أعلاه المدة الزمنية التي  

  تليها بالمرتبة الثانية الفئة التي ترى أن  %54.60.المستجوبين تميل إلى مدة مابين سنة وخمس سنوات بنسبة 
،وفي الأخير الفئة التي ترى أن مدتها اي أقل من  % 25.11مدة اليقظة تكون أكثر من خمس سنوات بنسبة  

ل الاجابات يعتبر العديد من المستجوبين بأن اليقظة أمر استراتيجي بالنسبة حيث من خلا %10.69سنة بنسبة 
دائرة محددة فان و  رزنامة واضحةفي حالة غياب للمؤسسة ولذلك فهو يتطلب وقت أكبر ويمكننا القول بأن 

 في وقتها المحدد. المعلومات ذات القيمة الإستراتجية في بعض الأحيان لا يتم تقييمها ويتم فقدانها لأنها لا تستختدم
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ما هو عدد الأشخاص المشاركين في اليقظة -2-3  
 :عدد الأشختاص المشاركين في اليقظة  (4-12) الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23المصدر من إعداد الطالب باستخدام مخرجات

الأمثل  نلاحظ أن العدد  (4-10)عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل  
أشختاص حيث بلغت نسبة اختيار أفراد  10أشختاص إلى  5 للأشختاص المشاركين في عملية اليقظة يتراوح ما بين

أن الأشختاص المشاركين في عملية اليقظة   اكانت للأفراد الذين اختارو  27%،أما نسبة 63%العينة لهذا العدد او 
الذين يرون بأن عدد المشاركين أقل من خمسة أشختاص  أشختاص، في حين احتل أراء الأفراد 10يتراوح أكثر من 

مما جعله يحتل المرتبة الثانية ،وعليه يمكن القول  بأن عملية اليقظة اي عملية جماعية   %10المرتبة الثالثة بنسبة 
 تشاركية تتطلب تواجد عدد متوسط من الأشختاص الذين يملكون من الكفاءة والخبرة والفطنة مما يساام في نجااا

ملية الجماعية المستمرة التي يقوم من خلالها مجموعة من الأفراد بصفة تطوعية وارساء متطلباتها واي في الحقيقية ع
بتتبع و تعقب و استعمال معلومات ذات طابع تنبؤي متعلقة بالتغيرات التي يمكنها أن تحدث في المحيط الخارجي 

 بصفة عامةللمؤسسة بهدف خلق فرص و للحد من المختاطر والشكوك 
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كيف يكون وضع نظام اليقظة في مؤسستكم- 2-4-  
 كيفية وضع نظام اليقظة  : (4-13)الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات : المصدر

نلاحظ أن أغلبية المستجوبين   (4-11)عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل  
بأن اليقظة عملية مركزية والخلية التي تعمل عليها تكون متصلة بقسم وظيفي حيث بلغت نسبة اختيار أفراد يرون 

، أما التوجه الذي يقر بأن عملية اليقظة غير مركزية وغير متصلة بمركز ريادي بل %56.22العينة لهذا التوجه او  
واو ماوضعه في المركز   %65.22ينة لهذا التوجه بلغ  اي موزعة على أقسام مختلفة كانت  نسبة  اختيار أفراد الع

 %12.52الثاني ، في حين احتل أراء الأفراد الذين يرون بوجود أشياء أخرى وغير محددة المرتبة الثالثة بنسبة 
  ،وعليه يمكن القول  بأن عملية اليقظة اي عملية مركزية تحدداا رؤية المؤسسة وترتبط بشكل وثيق بالإدارة العليا

ستمرة المراقبة والم كما أنها نشا  مستمر ومتكرر يهدف الى المراقبة الفعالة للمحيط من اجل التنبؤ بالتطورات
 ة.تنبؤيلأنها تحوي على أبعاد   تتطلب مركزية في القرار لمحيط المؤسسة
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)القائمين على اليقظة( ما هي توجهات الراصدين -2-5-  
  اليقظةعلى  توجهات القائمين : (4-14)الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSS .V. 23المصدر من إعداد الطالب باستخدام مخرجات
نلاحظ أن توجهات الأفراد   (4-12 )عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل  

ار أفراد المستوجبين تميل بأن القائمين على اليقظة  يركزون على عملية البحث والتطوير حيث بلغت نسبة اختي
دراسة القائمين على اليقظة  يركزون على  ، أما الخيار  الذي يرى  بأن%26.02العينة لهذا الاختيار  او  

مما جعله يحتل المرتبة الثانية ، في حين   %64.42السوق كانت نسبة  اختيار أفراد العينة لهذا الخيار قد  بلغ  
،  %14.50أنها عملياتية المرتبة الثالثة بنسبة  يقظة  يركزون على القائمين على الاحتل خيار الأفراد الذين يرون 

، وعليه يمكن  %  11.45الاتصالات كانت بنسبة القائمين على اليقظة  يركزون على بأن   توجه أخر يرى
  منتجاتهاتطوير نشر بهدف  يقظة الإعداد أرضية ام من يقومون ب الراصدين )القائمين على اليقظة(  القول  بأن

 موجود في المؤسسة   مثلما او بعملية البحث والتطوير و يتوجب أن تكون مرتبطة ،و كذا تيسير تدفق المعلومات
في المؤسسة  الراصدين يقوم  ، وملائم يقظة لهدف التزويد بنظام  ،«فرق المعرفة المعنية بالاستراتجيات» في إطار

و من   ارسالها للختبير الدي الخاصة بمجال الاتصالات  المعلومات الخاصة بدراسات السوق أو بتحليل و تركيب
لجنة الادارة و   لأعضاءقد تم نشراا  الملاحظاتداخلية لتكملتها و تكون البعض عناصر المعلومات  يضيف 

 و خبراء الميدان. كذلك للعملياتيين المعنيين بالموضوع
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 حدد ميدان شغل القائمين على اليقظة؟ - 2-6
 اليقظةعلى ميدان القائمين : (4-15 )الشكل 

 
 SPSS .V. 23المصدر من إعداد الطالب باستخدام مخرجات

نلاحظ أن توجهات الأفراد   (4-13 )عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل  
توجه من أفراد العينة المستوجبين تميل بأن ميدان القائمين على اليقظة  ذو توجه تسويقي  بلغت نسبة تأكيد اذ ال

، أما التوجه الذي يحتل المرتبة الثانية أن ميدان اليقظة او بحث عملياتي  وكانت نسبة  اختيار %42.52ما نسبته 
القائمين على اليقظة  ، في حين احتل اختيار الأفراد الذين يرون بأن   %22.52أفراد العينة لهذا التوجه قد  بلغ  

مواجهة في  القائمين على اليقظة اليوم ، ومن المتعارف عليه بأن  %5.12الثالثة بنسبة  المرتبة ذو توجه توثيقي 
في بيئة شديدة التنافس يكون فيها   إدارة الوقت الحقيقيمع أهمية  ،راان متزايد الأهمية  مع تسارع نشر المعلومات
ها تزيد من فرص المؤسسة التسويقية إلي استعجالية المعلومة و الحاجة التسويق أولوية لدى  الجمعي  حيث أن 

   .وتعمل على تعزيز تنافسيتها مما يسمح لها بالتوسع في حصصها السوقية
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 ما هو مدى نشر اليقظة - 2-7
 اليقظة  مدى نشر:   (4-16 )الشكل 

 
 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات:  المصدر

نلاحظ أن توجهات الأفراد   (4-14 )ية والمبينة في الشكل عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائ 
المستوجبين تميل بأن مدى نشر  اليقظة   يكون في  المدى الخارجي وبلغت  نسبة تأكيد اذ التوجه من أفراد 

، أما التوجه الثاني الذي يرى  أن مدى نشر  اليقظة   يكون في  المدى الداخلي  فقد   %54العينة ما نسبته 
 فان اختيار نمط النشر يمكن أن يسمح بتطوير،وعليه القول   % 42نسبة  اختيار أفراد العينة لهذا التوجه  بلغت

المؤسسة، وانا يبرز  وخارج  يسمح بتطوير التعاون داخلاليقظة سواءا كان داخليا أو خارجيا   والذي  نمط نشر 
ام ظإذ سيكون من الحكمة جدا إنشاء ن  ء الاقتصاديلذكاا وميكانزيمات  التسويقية  إدارة المعرفة دور تقنيات 

من خلال تشجيع المتلقين  ،أكثر اكتمالا أو نشر المعلومات الخارجية إلى جانب المعلومات الداخلية ذات فائدة
 على التفاعل و الرد على المعلومات التي يتم توزيعها عليهم كما يمكن أن تساام في تحسين رسملة المعارف

الداخلي والخارجي والقيمة الاستراتيجية لتبادل  بعين الاعتبار منطق التعاون  ذيحب ادن الاخ ووالمعلومات 
ام لليقظة وخاصة لإدارة المعلومات ظعند وضع نالتسويقية  لإدارة المعرفة أساسيان  و هما منهجان المعلومات  
لك او التأكد من ذب، و الهدف من منتجات اليقظة والتي تعد  مع اختيار وسيلة للتوزيع الأنسالواردة من 

الاتساق بين طبيعة المعلومات المنشورة  داخل المؤسسة والمتحصل عليها من خارج المؤسسة من جهة أخرى  جهة 
أن تصل و لمن يجب  لليقظة  إضفاء الطابع الرسمي أخرى  زيادة كفاءة وفعالية الوسائل المستختدمة في اليقظة بغية 

 إليه نتائجها.
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 ا هو عدد الأشخاص المتلقين لليقظةم -2-8
 الأشختاص المتلقين لليقظة    :  (4-17 )الشكل 

 
 SPSS .V. 23المصدر من إعداد الطالب باستخدام مخرجات

نلاحظ أن العدد الأمثل   (4-15)عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل  
شختص حيث بلغت نسبة اختيار أفراد العينة لهذا العدد او 500للأشختاص المتلقين لليقظة  ام أكثر من 

أن الأشختاص المتلقين  لليقظة  يتراوح عددام بين  اكانت للأفراد الذين اختارو % 62.64،أما نسبة 22.52%
شختص واو ما جعلهم في المرتبة الثانية ، في حين احتل أراء الأفراد الذين يرون بأن عدد المشاركين  500و  100
تهدف خلية اليقظة  ، وعليه يمكننا القول بأن% 10من خمسن  شختص المرتبة الثالثة بنسبة تعادل أقل من أقل 

التفكير بالكيفية  توجب على  الخبراء  من انا و ، ستجابة بشكل أفضل لاحتياجات صانعي القرار لخلق صدى وا
اليقظة إن استلزم  اتتعديل منتجكن يم لأبعد حد و احتماليا  ونشراا  اليقظة ع جهاز يالتي تسمح لها بتوس

فرصة لتقييم العمل  تحقيقي مع  اليقظة التطلعات المتميزة  لمتلقي تحقيق ل سواء في كيفية طرحه أوتبسيطه ، الأمر
 كما ونوعا.  الذي قامت به خلية اليقظة
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 من هم متلقي اليقظة 2-9
  تحديد طبيعة الأشختاص المتلقين لليقظة  :  (4-18 )الشكل 

 
 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات: المصدر 

نلاحظ أن توجهات الأفراد   (4-16 )عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل  
لهذ المستوجبين تميل بأن أن المتلقين لليقظة  ام في الغالب المدراء العملياتين  حيث بلغت نسبة اختيار أفراد العينة 

المركز الثاني بنسبة  ا، وكان نصيب الزبائن من اجابات أفراد العينة جد معتبر فقد احتلو % 62.64الفئة مانسبته  
  كانت اجابات  أفراد العينة متفاوتة  % 62.22،  أما الشركاء فقد احتلو المرتبة الثالثة  بنسبة. %24.43

المعنيين في أحسن الأحوال نموذجا للأشختاص المتلقين يمثل الأشختاص للفئات الأخرى ، ويمكننا القول بأن 
 تواجدون على كل مستويات القرار للمؤسسة من المهندس إلى المدير وفي كل المديريات العملياتية. المام  لليقظة:

ظة معرفته بالأدوات التعاونية( و رأيه في ملاحظات اليق ،إدارته للمعلومة ،)مستوى مسؤولياتهبحيث ان مسؤولياتهم 
 تجعل المدير العملياتي أولى الأشختاص المتلقين لليقظة 
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 أي نوع تنشره من منتجات اليقظة -2-14
 :  منتجات اليقظة    (4-19 )الشكل 

 
 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات :المصدر

 المجيبونمعظم تقد يع  (4-17 )عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل   
، % 21.20واو ما تؤكده النسبة المرتفعة من إجابات أفراد العينة مانسبته  اي عبارة عن انذار  ةمنتجات اليقظ

وكان  الرأي الثاني الأكثر ترددا من إجابات أفراد العينة  تميل  إلى أن الملاحظات والتقارير تعد المنتج الذي تنشره 
  كانت اجابات  أفراد % 66.14ما الصحف  فقد احتلت  المرتبة الثالثة  بنسبة.،  أ 26.72 %اليقظة بنسبة 

خد أشكالا متعددة)ملاحظة متعلقة أأن ي يستطيع   المنتج العينة متفاوتة  للفئات الأخرى ، ويمكننا القول بأن 

المنتج بشكل  إنذار   ، كأن   يكونللقيام بتكييفها حسب أاداف اليقظة,...( ر إنذا ،رسالة إخبارية ،باليقظة
في البريد الكتروني  للعمال عندما يتم تحديد معلومة جديدة يتطلب القيام بفحص المعلومة بأنفسهم عند الحاجة 

 (والتي سيتم نشراا في موقع شبكة داخلية مثلا)إليها

 .وتتدخل في اذه المرحلة وفي مرحلة الجمع أيضا) بالنسبة للمعلومات الخام( عملية التختزين  
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 على أي وتيرة تنشرون نتائج اليقظة - 2-11
 اليقظة    مدة نشا :   (4-20 )الشكل 

 
 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات :المصدر

أن   المجيبونمعظم يعتقد   (4-18 )عند تفحص مخرجات عملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل   
ة أو في مدة ثلاثة أشهر لدى جانب أخر من المستجوبين أو تكون شهرية لدة تكون نصف شهري ةاليقظ نتائج 

    .فئة أخرى من أفراد العينة
 ما هي دعائم نشر  المعلومات التي تستعملونها -2-12

 اليقظة   دعائم نشر  : (4-21 )الشكل 
 

 
 SPSS .V. 23من إعداد الطالب باستختدام مخرجات:  المصدر 
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 المجيبونمعظم يعتقد   (4-19 )ملية المعالجة الإحصائية والمبينة في الشكل  عند تفحص مخرجات ع 
يتم نشراا عن طريق الأنترنت   واو ماتؤكده النسبة المرتفعة من إجابات أفراد العينة مانسبته  ةمنتجات اليقظ

تجات تنشر عبر الشبكة ، وكان  الرأي الثاني الأكثر ترددا من إجابات أفراد العينة  تميل  إلى أن المن% 64.42
المرحلة الأساسية في  يعد من المراحل النشر من إجابات أفراد العينة ،و   19.08 %توثقه  نسبة   الداخلية  واو ما

المعلومات في متناول المستختدمين الرئيسين و إن لم يتم انجازاا بالطريقة  وضععملية اليقظة و التي يتم من خلالها 
في  أمر مهم  توزيع المعلوماتوتعد عملية   اليقظة ،إلى درجة جد منختفضة من فعالية  الصحيحة ستقوم بالتقليل
و لكن يمكن أن تؤثر على تنظيمها و خاصة فيما يتعلق  يجب أاذه التدفقات المعلوماتية و إطار اليقظة التعاونية 

لمعلومة الصحيحة في الوقت ا ومن بين أام الوسائل نجد الأنترنت  التي تعمل  على  ايصال  باختيار الوسائل
 .من تحويلها إلى فعلمتختذ القرار  المناسب ليتمكن

 المطلب الثالث : تحليل اتجاهات متغيرات الدراسة
 ابعاد اليقظة التسويقية الأول .تحليل متغيرات محور  أولا 

 تحليل متغيرات محور : ابعاد اليقظة التسويقية : (4-15 ) الجدول رقم 

 

غبر موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 المتوسط تماما

الاوراف 
 المعياري

 الاتجاه الرتبة

 الذكاء التسويقي

 1العبارة 

56 43 13 17 2 
1,9771 1,09169 10 

 غير موافق

42,7 32,8 9,9 13,0 1,5 

 6العبارة 
25 49 20 32 5 

 غير موافق 6 1,16420 2,5649
19,1 37,4 15,3 24,4 3,8 

 2العبارة 
25 46 34 25 1 

 غير موافق 7 1,03276 2,4733
19,1 35,1 26,0 19,1 ,8 

 4العبارة 
19 37 20 49 6 

 موافق 3 1,19133 2,8931
14,5 28,2 15,3 37,4 4,6 

 5العبارة 
34 35 38 20 4 

 موافق 5 1,12339 2,4275
26,0 26,7 29,0 15,3 3,1 

 2العبارة 
39 41 37 13 1 

 غير موافق 8 1,00550 2,2061
29,8 31,3 28,2 9,9 ,8 

 2العبارة 
36 37 26 29 3 

 غير موافق 4 1,17735 2,4351
27,5 28,2 19,8 22,1 2,3 

 2العبارة 
61 47 3 15 5 

 غير موافق 9 1,13582 1,9008
46,6 35,9 2,3 11,5 3,8 
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 5العبارة 
25 45 17 35 9 

 محايد 2 1,24818 2,6794
19,1 34,4 13,0 26,7 6,9 

 10العبارة 
15 26 25 52 13 

 محايد 1 1,19713 3,1679
11,5 19,8 19,1 39,7 9,9 

 المعرفة التسويقية

 1العبارة 
22 31 36 33 9 

 محايد 9 1,18842 2,9122
16,8 23,7 27,5 25,2 6,9 

 6العبارة 
14 37 24 50 6 

 محايد 8 1,13318 2,9771
10,7 28,2 18,3 38,2 4,6 

 2العبارة 
16 31 23 52 9 

 محايد 7 1,18525 3,0534
12,2 23,7 17,6 39,7 6,9 

 4العبارة 
17 39 31 43 1 

 محايد 10 1,06704 2,7863
13,0 29,8 23,7 32,8 ,8 

 5العبارة 
12 23 25 51 20 

 محايد 4 1,20007 3,3359
9,2 17,6 19,1 38,9 15,3 

 2العبارة 
18 24 27 49 13 

 محايد 6 1,22563 3,1145
13,7 18,3 20,6 37,4 9,9 

 2العبارة 
12 15 11 59 34 

 موافق 3 1,23689 3,6718
9,2 11,5 8,4 45,0 26,0 

 2العبارة 
4 4 7 68 48 

 موافق 1 0,89285 4,1603
3,1 3,1 5,3 51,9 36,6 

 5العبارة 
17 16 21 43 34 

 موافق 5 1,34335 3,4656
13,0 12,2 16,0 32,8 26,0 

 10العبارة 
7 4 10 53 57 4,1374 

 غير موافق تماما 2 1,05074
5,3 3,1 7,6 40,5 43,5  

 ((SPSS V.23بالاعتماد على مخرجات  الطالب: من إعداد المصدر 

 ان: ابعاد اليقظة التسويقيةليل اتجاه محور يتضح من الجدول اعلاه المشير لتح 

% للختيار "   46.2سجلت  العبارة " تقوم الذكاء  التسويقي بتفسير حركية القطاعات السوقية " فيه  نسبة  .1
%، وقد بلغ متوسط اجابات  1.5غير موافق تماما  " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب 

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة   1.05 وقد بلغ حجم الاوراف المعياري ، 1.52العينة لهذا البند بت:  
درجة "غير موافق"، واحتل اذا البند المرتبة   التاسعة   مما يفسر إلى أن الذكاء  التسويقي يعمل على مراقبة 

 .اديناميكيتهتتدخل في  القطاعات السوقية ولا

%   22.4" فيه  نسبة ،يقي بتحركات المتوقعة للمنافسين وردود أفعالهمسجلت عبارة  يتنبأ الذكاء  التسو  .6
%، وقد بلغ متوسط    2.2للختيار "  غير موافق  " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب 

، وقد سجل متوسط اتجاه   1.15، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري     6.52اجابات العينة لهذا البند بت: 



 دراسة تحليلية للعلاقة بين اليقظة التسويقية والخيارات الاستراتيجية على مستوى مؤسسة كوندور        الفصل الرابع: 

244 

ما يؤكد أن الذكاء  يقوم بعملية ل اذا البند المرتبة   السادسة  واذا جابات العينة  درجة " غير موافق"، واحتا
 .الرصد والتنبؤ في نفس الوقت 

اكتشاف أو التعرف على التهديدات الفرص تتم من خلال تبني  مفهوم الذكاء سجلت  العبارة " نظام  .2
"   غير موافق " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب   % للختيار25.1" فيه  نسبة   التسويقي

  1.02، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري    6.42%، وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:     2.00
يؤكد  واو ما، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة " غير موافق "، واحتل اذا البند المرتبة   السابعة، 

  .يتدخل بصفة كبيرة في تشختيص  البيئة الخارجية أن الذكاء التسويقي لا

% 22.4سجلت  العبارة " نظام الذكاء التسويقي أحد المصادر الأساسية لتحقيق الابتكار " فيه  نسبة    .4
متوسط اجابات  %، وقد بلغ  4.2للختيار "   موافق " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب   

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  1.15، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   6.25العينة لهذا البند بت:  
كد عن وجود علاقة وثيقة بين الذكاء التسويقي ما يؤ  ، واذا  ل اذا البند المرتبة الثالثة درجة " موافق"، واحت

    .والابتكار داخل المؤسسة

% للختيار "محايد " في حين 65.00بارة "  خلية اليقظة نواة أساسية في المؤسسة " فيه  نسبة  سجلت  الع .5
،  6.46%، وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:   2.10سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب  

درجة " موافق "، واحتل اذا   ، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة1.16وقد بلغ حجم الاوراف المعياري  
يؤكد على  الأهمية البالغة لليقظة التسويقية داخل المؤسسة وتمركز مختلف العمليات  البند المرتبة الخامسة ، واذا ما

 .حولها 

% 21.2سجلت  العبارة " الذكاء التسويقي أحد المدخلات الأساسية في عمليات صنع القرار " فيه  نسبة   .2
%، وقد بلغ متوسط اجابات 2.00افق  " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " بللختيار "  غير مو 

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة   1.00، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   6.60العينة لهذا البند بت: 
لذكاء التسويقي يتنبأ بالقرار ولا يفسر على أن ا درجة " غير موافق "، واحتل اذا البند المرتبة الثامنة واذا ما

   .يتدخل في صناعته

للختيار " غير %  62.6سجلت  العبارة "  يعتبر الذكاء التسويقي وسيلة لتموقع أفضل للمؤسسة " فيه  نسبة  .2
، وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا %  6.2موافق   " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "   موافق تماما" ب  

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة " غير 1.12، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري6.42:البند بت
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موافق "، واحتل اذا البند المرتبة  الرابعة  ، واذا ما يفسر عن نظام الذكاء التسويقي  من أنظمة المعلومات 
 لحيوية.الاستراتيجية في المؤسسة لأنه يزود الإدارة بالمعلومات الاستختبارية ا

% للختيار "غير موافق 42.2سجلت  العبارة   في يساام الذكاء التسويقي في تحسين الأداء التسويقي  نسبة   .2
%، وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:    6.2تماما " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "محايد   " ب  

سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة " غير  ، وقد   1.12، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري  1.50
موافق"، واحتل اذا البند المرتبة التاسعة ، حيث أن الذكاء التسويقي يعد  عملية للتحضير لاتخاذ القرارات 

 .التسويقية بدقة كفاءة عالية  ولا يقوم بتحسين الأداء التسويقي

%  24.4منتجات  المؤسسة " فيه  نسبة  سجلت  العبارة " من خلال الذكاء التسويقي يمكننا تحسين .5
%، وقد بلغ متوسط    2.5للختيار"  غير موافق  " في حين سجل ادنى نسبة للختيار " موافق تماما  " ب  

، وقد سجل متوسط اتجاه  1.64، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري       6.22اجابات العينة لهذا البند بت:
واحتل اذا البند المرتبة   الثانية ، حيث أنه تشغيل الذكاء التسويقي  يتطلب اجابات العينة  درجة " محايد"، 

 .مجموعة من المتطلبات والموارد ،ويحقق للمؤسسة تنافسية يحقق لها منتج  ذو جودة عالية وسعر أقل

 25.2سجلت  العبارة " التحكم بالذكاء التسويقي يمكن المؤسسة بالارتقاء بمستوى الأداء " فيه  نسبة  .10
%، وقد بلغ متوسط اجابات  5.5% للختيار " موافق   " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب 

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  1.15، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   2.12العينة لهذا البند بت: 
 كبير في المؤسسة  استراتيجيالذكاء التسويقي  له دورا  درجة " محايد"، واحتل اذا البند المرتبة  الأولى   ، حيث أن

% للختيار "    62.5سجلت  العبارة " تعمل المعرفة التسويقية على تحسين دور المؤسسة " فيه  نسبة  .11
%، وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا    2.5محايد " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب  

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة  1.12، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   6.21البند بت:  
يفسر تداخل العديد من العناصر التي تعمل على تحسين دور  "محايد "، واحتل اذا البند المرتبة التاسعة  ، اذا ما

 .المؤسسة من بينها الابتكار والابداع واليقظة التسويقية وذكاء المؤسسة 

 %22.6جلت  العبارة " تسمح المعرفة التسويقية بمعرفة الزبون والمنافس والمنتج والمورد " فيه  نسبة  س .16
، وقد بلغ متوسط اجابات العينة %  4.2للختيار " موافق " في حين سجل ادنى نسبة للختيار " موافق تماما  " ب 

وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة ،  1.12، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري  6.52لهذا البند بت:  
 ." محايد"، واحتل اذا البند المرتبة الثامنة ، اذا ما يؤكد عدم اطلاع المستجوبين علة مكونات المعرفة التسويقية
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 % 25.2العبارة " من خلال المعرفة التسويقية نتمكن من تطوير منتجات جديدة " فيه  نسبة  سجلت .12
، وقد بلغ متوسط اجابات العينة % 2.5ين سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب للختيار " موافق " في ح

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة  1.12، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري  2.05لهذا البند بت:  
 في امكانية تدخل المعرفة يفسر على عدم ثقة المستجوبين "محايد "، واحتل اذا البند المرتبة السابعة ، واذا ما

 .التسويقية في خط المنتج والمنافس والزبون 

للختيار "   موافق  %26.2سجلت  العبارة " تسهم المعرفة التسويقية في تحسين أداء المؤسسة " فيه  نسبة   .14
البند بت:  ، وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا%  2.00" في حين سجل ادنى نسبة للختيار " موافق تاما  " ب   

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة " محايد"،  1.02، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري    6.22
واحتل اذا البند المرتبة  العاشرة ، حيث تعزز ااته الاجابات من الدور المحوري الذي تلعبه المعرفة التسويقية في 

لى التغييرات المعقدة و السريعة في المؤسسة واستثمار الفرص المتاحة تحسين أداء المؤسسة لتحقيق التميز والتغلب ع
 .وتجنب التهديدات التي تواجهها 

 %22.5سجلت  العبارة " المعرفة  التسويقية  تلعب دورا ااما في تغذية المعلومات التسويقية " فيه  نسبة   .15
، وقد بلغ متوسط اجابات % 5.6اما " ب  للختيار "  موافق  " في حين سجل ادنى نسبة للختيار " غير موافق تم

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  1.60، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري 2.22العينة لهذا البند بت:  
يفسر عن توفير المعرفة التسويقية للمعلومات التسويقية  ، اذا ما احتل اذا البند المرتبة الرابعةدرجة " محايد"، و 

  .منها خاصة الذكية

فقط ادف وإنما طريق يؤدي نظريا إلى الذكاء الاقتصادي " فيه   ليست سجلت  العبارة " المعرفة التسويقية  .12
، وقد بلغ % 5.5ة للختيار "  موافق تماما " ب   " موافق   " في حين سجل ادنى نسبللختيار  % 22.4نسبة 

، وقد سجل متوسط اتجاه 1.66الاوراف المعياري، وقد بلغ حجم   2.11متوسط اجابات العينة لهذا البند بت: 
يفسر عن تغييرات الكبيرة الجارية في  اجابات العينة  درجة " محايد"، واحتل اذا البند المرتبة السادسة اذا ما

 .السوق  ومدى مساهمة المعرفة التسويقية في تحقيق نجاح المؤسسة على النطاق العالمي

المنافس وتحليل نقا  قوتهم وضعفهم تمكن المؤسسة من السيطرة على سجلت  العبارة " دراسة الزبون و  .12
، وقد % 2.4للختيار "   موافق " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  محايد " ب   %45.0السوق " فيه  نسبة  

، وقد سجل متوسط 1.62، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري 2.22بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:  
يؤكد عن على التشختيص الدائم   اه اجابات العينة  درجة " موافق"، واحتل اذا البند المرتبة  الثالثة ، اذا مااتج
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للثنائية زبون منافس يكسب المؤسسة تنافسيتها ومن خلال اذا التشختيص نستطيع قياس جاذبية السوق وبالتالي 
 .يمكننا دراسة قرار اختراق السوق

المعرفة التسويقية الدور الأكبر في انجاح عملية الدخول للسوق " فيه  نسبة سجلت  العبارة "  تلعب  .12
، وقد %2.1للختيار " موافق" في حين سجل ادنى نسبة للختيارين" غير موافق وغير موافق تماما  " ب  51.5%

متوسط ، وقد سجل 0.25، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري  4.12بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت: 
اتجاه اجابات العينة  درجة "غير موافق "، واحتل اذا البند المرتبة  الخامسة ، اذا ما يعزز على أهمية  المكانة التي 
تلعبها المعرفة التسويقية في ادارة التسويق والتي من خلااا يتم  السيطرة على أكبر حصة سوقية وتحقيق تموقع أفضل 

 .مقارنة مع منافسيها

للختيار "  % 55.5ة " ادارة الابتكار التسويقي تنمو من خلاله موارد المؤسسة " فيه  نسبة العبار   تسجل .15
وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند  %،  0.00موافق  " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  محايد " ب  

بات العينة  درجة " موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه اجا ، 0.54، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   4.41بت:  
فرضية الحاجة أم الاختراع فحقيقة الابتكار مفتاح لرفع  علىوقد أكد المستجوبون  واحتل اذا البند المرتبة الثانية

 .وتعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة واو سلاح استراتيجي فريد من نوعه تستعمله المؤسسات للفوز بالصراع التنافسي

%  52.4لمعرفة  التسويقية تساام في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة " فيه  نسبة العبارة " ا  تسجل .60

، وقد بلغ متوسط اجابات % 0.2للختيار "  موافق تماما  " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  محايد " ب 
ابات العينة  درجة ، وقد سجل متوسط اتجاه اج0.26لغ حجم الاوراف المعياري، وقد ب4.40العينة لهذا البند بت: 

" موافق تماما"، واحتل اذا البند المرتبة الأولى  ، واو ما يعبر على ان استختدام المؤسسة للمعرفة التسويقية يساام 
في معرفة الزبون لجده بشكل يد منتجاتها ويتم من خلالها ارضاء الزبون وترسيخ الولاء لديه والاحتفاظ به بشكل 

استثمار الفرص المتاحة  لها وتجنب المختاطر التي تهدداا مما يكسبها  ميزة تنافسية أفضل من الأخرين وتحقق لها 
   . مستدامة أسرع من الأخرين وضمان البقاء والاستمرار في السوق
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 : الخيارات الاستراتيجية تحليل متغيرات المحور الثاني :ثانيا
 الخيار الاستراتيجي  تحليل متغير  : (4-16 )الجدول رقم 

 العبارات
غير موافق 

 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

 الرتبة الاتجاه الانحراف المتوسط

 التشخيص الاستراتيجي
 1العبارة  

5 4 0 78 5 
 موافق 6 0,94425 4,4198

3,8 3,1 0 59,5 3,8 

 6العبارة 
2 5 1 53 70 

4,4046 0,82068 3 
موافق 
 53,4 40,5 8, 3,8 1,5 تماما

 2العبارة
2 2 2 44 81 

4,5267 0,74759 1 
موافق 
 61,8 33,6 1,5 1,5 1,5 تماما

 4العبارة 
6 17 26 53 29 

3,6260 1,10479 5 
 موافق

4,6 13,0 19,8 40,5 22,1 

 5العبارة 
20 26 19 39 27 

3,2061 1,379621 2 
 محايد

15,3 19,8 14,5 29,8 20,6 

 ستراتيجيالخيار الا

2العبارة   
11 13 22 53 32 

3,6260 1,19831 4 
 موافق

8,4 9,9 16,8 40,5 24,4  

2العبارة   
17 29 32 34 19 

3,0687 1,25998 8 
 محايد

13,0 22,1 24,4 26,0 14,5  

2العبارة   
21 26 28 41 15 

3,0229 1,27379 9 
 محايد

16,0 19,8 21,4 31,3 11,5  

5العبارة   
19 21 23 45 23 

3,2443 1,31904 10 
 محايد

14,5 16,0 17,6 34,4 17,6  

العبارة 
10 

17 16 21 43 34 
3,4656 1,34335 6 

 موافق
13,0 12,2 16,0 32,8 26,0  

 ((SPSS V.23بالاعتماد على مخرجات  الطالب: من إعداد المصدر 
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 ان:إلى   الاستراتيجي لخيارا تغيرميتضح من الجدول اعلاه المشير لتحليل اتجاه 

%  5555العبارة " الاستراتيجيات التسويقية تعتبر مكمل للاستراتيجيات المؤسسة " فيه  نسبة   تسجل .1

%، 1.50للختيار " موافق " في حين سجل ادنى نسبة للختيارات " غير موافق تماما وغير موافق ومحايد  " ب   

وقد سجل متوسط ، 0.54وقد بلغ حجم الاوراف المعياري ، 4 41لبند .وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا ا
واذا ما يفسر على ان استراتيجية   اذا البند المرتبة  الثانية    اتجاه اجابات العينة  درجة " موافق تماما"، واحتل 

رسالة المؤسسة وسيلة لتحقيق غاية محددة وتعبر عن رسالة المؤسسة في خلق درجة من التطابق بين كالمؤسسة  
  .وأادافها

%  52.4" فيه  نسبة   التشختيص الاستراتيجي بحاجة إلى معلومات ذات طابع استراتيجيالعبارة "   تسجل .6

، وقد بلغ متوسط اجابات %  2تماما " في حين سجل ادنى نسبة للختيار " غير موافق  " ب   للختيار "  موافق
، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  1.10الاوراف المعياري   ، وقد بلغ حجم  2.26العينة لهذا البند بت: 

في اتخاذ القرارات الاستراتيجية يستوجب على  هأن الدور الذي يلعب درجة " موافق "، واحتل اذا البند المرتبة الثالثة
وتحليل مخرجات  ئي يعتمد عليها لعملية المسح البي عدة اامة للمعلومات الاستراتيجيةالمؤسسة أن يكون لديها قا

    .ة الداخلية والخارجية للمؤسسةيئكل من الب

العبارة "  يُستعمل التشختيص الاستراتيجي في المجال الاقتصادي عند ظهور مشاكل في المؤسسات   تسجل .2
%،  14.5% للختيار " موافق" في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  محايد" ب   65.2الاقتصادية " فيه  نسبة 

وقد سجل  ، 1.22، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري    2.60متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:وقد بلغ 
يص الاستراتيجي ختحيث يعتبر التش الأولى تبةمتوسط اتجاه اجابات العينة  درجة " محايد"، واحتل اذا البند المر 

ة سواء كانت داخلية أو خارجية إذ يلاقتصادئمة المتعلقة بالمؤسسة امرحلة مهمة لحل المشاكل وايجاد الحلول الملا
متطلبات التنافس الدائم ويسمح بوضع الاستراتيجيات مما يقلل في خسارة قيمة المؤسسة  بإشباعأنه يقوم 
 .ةالاقتصادي

للختيار  % 40.5" فيه  نسبة  يستختدم التشختيص الاستراتيجي كطريقة وقائية من المختاطرالعبارة "   تسجل .4
%، وقد بلغ متوسط اجابات    2.40 سجل ادنى نسبة للختيار "  غير موافق تماما " ب  " موافق " في حين
، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة   1.125وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   ،2.26العينة لهذا البند بت:  

الاستراتيجي او عملية تحديد   يفسر أن التشختيص  واو ماالخامسة   ،  فق "، واحتل اذا البند المرتبة درجة "موا
عناصر البيئة الداخلية للمؤسسة، و تحليل خصائصها و كشف ما بها من نقا  قوة و نقا  ضعف، و كذلك 
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تحديد عناصر البيئة الخارجية للمؤسسة و تحليل الخصائص و اتجاااتها و تقييم ما بها من فرص أو تهديدات، و 
 من خلال مجموعة من الإجراءاتتستختدمه الإدارة كأداة لتحليل الأداء 

للختيار "    %  23.44العبارة " يستغرق التشختيص الاستراتيجي وقتا طويلا وتكلفة أعلى " فيه  نسبة   تسجل .5
وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا  %،13.44موافق" في حين سجل ادنى نسبة للختيار "غير موافق تماما   " ب 

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة 1.25لاوراف المعياري  ، وقد بلغ حجم ا 3.43البند بت:  
"محايد "، واحتل اذا البند المرتبة السابعة حيث أنه تستغرق عملية التشختيص زمن ا طويلا  كما تتطلب إنفاقا كبيرا 

ؤسسات عليها و قد تكون تكلفة الحصول على اذه المعلومات والإحصاءات كبيرة بحيث لا تستطيع بعض الم
الصغيرة الحجم تحملها، و حتى المؤسسات الكبيرة الحجم فقد يتردد الإداري في تخصيص اذا القدر من الإنفاق 
على جمع المعلومات لأنه لا يستطيع أن يثبت بصورة مؤكدة أن وجود اذه المعلومات و الإحصاءات سوف يؤدي 

 .إلى ربحية المؤسسة على المدى الطويل
للختيار "     % 62.00" فيه  نسبة ؤسسة تتبع استراتيجية التنويع في الأسواق والمنتجات.المالعبارة "   تسجل .2

، وقد بلغ متوسط اجابات العينة %12.00موافق" في حين سجل ادنى نسبة للختيار "غير موافق تماما   " ب  
تجاه اجابات العينة  درجة وقد سجل متوسط ا ،  1.65وقد بلغ حجم الاوراف المعياري    ، 2.02لهذا البند بت:  
طالما يوجد أمام الإدارة العليا عدد من البدائل الاستراتيجية  أنه  بحيث السابعة  تل اذا البند المرتبة "محايد "، واح

الذي يحقق أاداف  الأقرب  ذلك البديل ويعد التنويعتختار  بديل من تلك البدائل  بحيث إجراء التقويم عليها فإن
 .يتلاءم  مع ظروفها الذيالمؤسسة و 

للختيار "  موافق   % 21.2" فيه  نسبة  يدعم الخيار الاستراتيجي المركز التنافسي للمؤسسةالعبارة "   تسجل .2
وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:   %،   11.5سبة للختيار "موافق تماما " ب  " في حين سجل ادنى ن

"، واحتل  ، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة "محايد 1.62يوقد بلغ حجم الاوراف المعيار  ،2.06
 بحيث وبعد غربلة الخيارات والابقاء على أفضلها والذي يحقق الأاداف ويحقق النجاحالرابعة  اذا البند المرتبة

ويعمل الخيار  ،وفقا لظروف السوق الية وبسعر أقل في السوقعويدعم المركز التنافسي بتعزيز خلق منتج ذو جودة 
 .الحفاظ على القدرة التنافسية والتنافسي في السوق  المؤسسة مواكبة موقفالاستراتيجي على 

تتناسب استراتيجية الاستقرار مع المؤسسة فتحافظ على أداء أعمالها السابقة نفسها العبارة "   تسجل .2
دنى نسبة للختيار " غير أ حين سجل في " فقللختيار "  موا% 24.4" فيه  نسبة   وبمستوى الأداء السابق نفسه

قد بلغ حجم الاوراف المعياري و  ،2.64وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:  %،14.5" ب  موافق تماما
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تحتاج عملية وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة " محايد"، واحتل اذا البند المرتبة الثامنة ، ،  1.21
ويتضمن اذا السوق بتحليل أداء أعمالها الحالية والمستقبلية على مستوى المؤسسة جي قيام الاختيار الاستراتي

يعتبر فيها بديل الاستقرار الأقل القيام بتقويم تلك البدائل وفقا  لمجموعة من الأدوات التي ب السوقالتركيز على 
 في بيئة معقدة وشديدة التحول. ملائمة  مخاطرة  والأكثر أمانا و 

تتبع استراتيجية التحول من نشا  عند انخفاض معدلات تحقيق الأاداف عما سبق تحقيقه العبارة "   تسجل .5
، %  16.6غير موافق " بللختيار "موافق" في حين سجل ادنى نسبة للختيار "% 26.2" فيه  نسبة   إلى أخر

وقد سجل متوسط  ، 1.24ياري وقد بلغ حجم الاوراف المع ،2.42وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت: 
أهمية الفريق  على  يفسر ،  واو مااذا البند المرتبة  التاسعة اتجاه اجابات العينة  درجة " موافق"، واحتل

اضطراب في تحقيق  وعند حدوث   ،والرصدتحقيق الجودة و التمييز  ته مسؤوليالاستراتيجي  الفريق الاستراتيجي ،ف
 ؤسسة بالتحول من نشا  إلى آخر.تقوم الم ،الأاداف المسطرة 

تحسين  و تطوير استختدامات جديدة للمنتج التركيز من خلال المؤسسة تتبع استراتيجيةالعبارة "  تسجل .10
للختيار " موافق تماما " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "غير موافق   "  %42.5" فيه  نسبة  الخدمات المقدمة 

، وقد 1.05وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   ،4.12عينة لهذا البند بت: وقد بلغ متوسط اجابات ال %،  2.1ب 
فمن  أجل العاشرة    ا "، واحتل اذا البند المرتبة سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة "غير موافق تمام

ة وذات يجب العمل على تحسين تنافسيتها من خلال تبني طرق فاعلة ومتكاملإستمرار المؤسسة وبقاء نجاحها 
كنها من الارتقاء بمستوى يم خيار التركيز علة منتج معين وذلك بتبني  منهجية وغير معقدة نسبيا لتحسين تموقعها،

 بالارتكاز على منتجات معينة.الأداء والتكيف 
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 : اليقظة التسويقية في مؤسسة كوندور الثالث  تحليل متغيرات المحور :ثالثا 

 اليقظة التسويقية في مؤسسة كوندور  تحليل متغير  (4-17 ) الجدول رقم :

 العبارات
غير  غير موافق تماما

 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

 الرتبة الاتجاه الانحراف المتوسط

 1العبارة 
36 45 18 28 4 

 محايد 10 1,18619 2,3817
27,5 34,4 13,7 21,4 3,1 

 6العبارة 
6 9 8 65 43 

 موافق 3 1,04142 3,9924
4,6 6,9 6,1 49,6 32,8 

 2العبارة 
11 26 11 52 31 

 موافق 5 1,27927 3,6038
8,4 19,8 8,4 39,7 23,7 

 4العبارة 
8 3 5 64 51 

 موافق 2 1,0305 4,222
6,1 2,3 3,8 48,9 38,9 

 5العبارة 
22 48 33 21 7 

 محايد 9 1,11009 2,5649
16,8 36,6 25,2 16,0 5,3 

 2العبارة 

 
 

23 37 26 33 12 

2,8015 1,25526 6 

 محايد

17,6 28,2 19,8 25,2 9,2  

 2العبارة 
26 42 27 25 11 

2,6412 1,23456 7 

 محايد

19,8 32,1 20,6 19,1 8,4 
 

 2العبارة 
11 14 20 56 30 

3,6107 1,19340 4 
 موافق

8,4 10,7 15,3 42,7 22,9  

 5 العبارة
35 29 31 22 14 

2,6260 1,32628 8 
 محايد

26,7 22,1 23,7 16,8 10,7  

 10العبارة 
2 5 1 53 70 

 موافق تماما 1 820681, 4,4046
1,5 3,8 ,8 40,5 53,4  

 ((SPSS V.23من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات  المصدر :
 التسويقية في مؤسسة كوندور ان: اليقظة يتضح من الجدول اعلاه المشير لتحليل اتجاه محور

%   24.4العبارة " رقم الأعمال في مؤسسة كوندور يعكس درجة النمو في المؤسسة " فيه  نسبة  تسجل .1

، وقد بلغ متوسط اجابات %   2.1 بنسبة للختيار "  موافق تماما " " في حين سجل ادنى  للختيار " غير موافق 
، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  1.12قد بلغ حجم الاوراف المعياري ، و 6.22العينة لهذا البند بت: 

ور ونمو طيفسر على دلالة رقم الأعمال وارتباطه بت درجة "محايد "، واحتل اذا البند المرتبة  العاشرة ، اذا ما
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ت حصة المؤسسة فعتومن تموقعها في السوق فكلما ارت،المؤسسة فكلما زاد رقم الأعمال زاد نمو نشا  المؤسسة 
 .من السوق كلما ازدادت المبيعات وازدادت المكافات

العبارة "  توسيع وتنويع  مجال النشا  في مؤسسة كوندور يعزز من مكانتها الريادية في السوق " فيه    تسجل .6
غ ، وقد بل%   2.1للختيار " موافق   " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  محايد " ب   %    45.2نسبة 

، وقد سجل متوسط  1.04، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   2.55متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:   
على اضافة  حيث تعتمد مؤسسة كوندور  ،اتجاه اجابات العينة  درجة " موافق"، واحتل اذا البند المرتبة الثالثة 

جات الحالية في الاسواق الجديدة أو تسويق منتجات ويتم من خلالها تسويق المنت أنشطة جديدة ترتبط بأعمالها 
 .جديدة في الأسواق الحالية 

العبارة " الطلب المرتفع في السوق لمنتجات كوندور يعزز من مكانتها الريادية في السوق " فيه  نسبة   تسجل  .2
، وقد %   2.4" ب  % للختيار "  موافق  " في حين سجل ادنى نسبة للختيارين "غير موافق تماما ومحايد   25.2

، وقد سجل متوسط 1.62، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   2.50بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت: 
الطلب المتزايد على يفسر ان  اتجاه اجابات العينة  درجة " موافق"، واحتل اذا البند المرتبة الخامسة ،  واذا ما

 ولاء الزبائن  يعد مؤشر ومعيار على تفوق لمؤسسة وريادتها في السوق. المنتجات  الناتج من خلال زيادة نسبة

العبارة " الامكانيات الحالية لكوندور تسهل من عملية دخولها للاسواق الخارجية " فيه  نسبة  تسجل .4
، وقد بلغ متوسط %    6.2للختيار "موافق " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  غير موافق " ب   % 42.5
، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات 1.02، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   4.16ت العينة لهذا البند بت: اجابا

العينة  درجة " موافق"، واحتل اذا البند المرتبة   الثانية    ، اذا مايفسر على وجود فرص جذابة في أسواق 
توفر القوة والمرونة لدى المؤسسة يمكننا القول أن سسة أقل من المرغوب ومع ؤ في الم رالاستثمااقليمية وبما أن حجم 

  .لمؤسسة كوندور حظ كبير في ريادة الأسواق الخارجية

العبارة " نقص المعلومات عن الأسواق الخارجية يصعب من عمليات تصدير المؤسسة " فيه  نسبة    تسجل .5
، وقد بلغ %   5.2تماما " ب  للختيار "غير موافق " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "   موافق %   22.2

، وقد سجل متوسط اتجاه 1.11، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري 6.52متوسط اجابات العينة لهذا البند بت: 
تميز  مؤسسة كوندور بعوامل داخلية قوية وفي فاجابات العينة  درجة "محايد "، واحتل اذا البند المرتبة السادسة ، 

ت النمو  السابقة نسبيا استوجب على المؤسسة اختراق الأسواق الخارجية غير أن على لمعدلاأ ظل معدلات نمو
 .العائق يمكن في غياب معلومات استراتيجية على حركة الأسواق الخارجية 
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العبارة " نشا  المؤسسة في بيئة تنافسية يزيد من أهمية اليقظة التسويقية في المؤسسة " فيه  نسبة    تسجل .2
، وقد بلغ متوسط %     2.6موافق " ب غير " موافق " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  للختيار %   42.5

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات 1.2، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري  4.66اجابات العينة لهذا البند بت: 
ور نفسها في محيط تنافسي لقد وجدت مؤسسة كوند   ، السادسة" واحتل اذا البند المرتبة موافق العينة  درجة " 

امة توالكهرومنزلة في شكل منتجات  يتميز بحدة المنافسة بين عدة مؤسسات مستوردة للأجهزة الالكترومنزلية
 .الصنع أو مؤسسات تقوم بتركيب منتجاتها محليا مما أفرز على ضرورة استختدام اليقظة التسويقية

خلية لليقظة التسويقية  " فيه   نشا  اليقظة يعترض بناءالعبارة "  نقص الأشختاص المؤالين للقيام ب  تسجل .2
، وقد %   5.2موافق تماما " ب   غيرللختيار "  موافق  " في حين سجل ادنى نسبة للختيار "  %    22.2نسبة 

، وقد سجل متوسط   1.11، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري6.52بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:   
يفسر  تأكيد المستجوبين على  جابات العينة  درجة " محايد"، واحتل اذا البند المرتبة  السابعة، واو مااتجاه ا

 .عدم إعطاء الأهمية البالغة  لخلية اليقظة التسويقية 

للختيار "  %   46.2العبارة " عدم وجود دعم من الإدارة يعرقل من بناء خلايا لليقظة " فيه  نسبة    تسجل .2
، وقد بلغ متوسط اجابات العينة %    2.4في حين سجل ادنى نسبة للختيار " غير موافق تماما  " ب   موافق   "

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة " 1.15، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري   2.21لهذا البند بت: 
دارة لأهمية اليقظة من الجانب النظري غير أنه عدم موافق "، واحتل اذا البند المرتبة    الرابعة، بالرغم من اقتناع الا

 .لليقظة يعد تصرفا سلبيا من جهتها اوجود اياكل في المؤسسة تعزز من بناء خلاي

   62.2" فيه  نسبة أداء المؤسسة يختلف حسب الأاداف المسطرة كل مدة زمنية معينة  العبارة "   تسجل .5
%، وقد بلغ 10.2سجل ادنى نسبة للختيار "  موافق تماما " ب  للختيار " غير موافق تماما   " في حين  % 

، وقد سجل متوسط اتجاه 1.26، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري  6.26متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:  
من أن أداء المؤسسة يختلف اجابات العينة  درجة "محايد "، واحتل اذا البند المرتبة   الثامنة، واذا راجع إلى 

 .س وليس من خلال تعدد الأادافالمقاي خلال تعدد المعايير و

 للختيار "  موافق  %   52.4العبارة " الخيار الأفضل للمؤسسة او تنويع منتجاتها " فيه  نسبة   تسجل .14
، وقد بلغ متوسط اجابات العينة لهذا البند بت:   %   0.2" في حين سجل ادنى نسبة للختيار "محايد " ب تماما
"،  تماما وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة "موافق 0.26، وقد بلغ حجم الاوراف المعياري،4.4
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خيار التنويع يحقق للمؤسسة مكاسب إيحابية ويجعلها واحتل اذا البند المرتبة  الاولى، اذا ما يفسر على ان 
   .تهددة وأزمنة مختلفةتتمتع بمحفظة أنشطة متنوعة تسمح لها بالحصول على أرباح في أسواق م

 المطلب الرابع :إختبار الفرضيات

يصب اذا الجزء في المحتوي الأساسي والجواري لهذه الدراسة، فبعد تطبيق شرو  استختدام الإحصاء  
 المعلمي لم يبق لنا إلا اختبار الفرضيات.

 اتيجية  الفرضية الأولى : مدى إرتباط ركائز اليقظة التسويقية بالخيارات الاستر اولا :

 للإجابة على ااته الفرضية يمكن  اشتقاق  ذلك إلى  فرضيتين فرعيتين : 

 الفرضية الفرعية الأولى :  مدى ارتباط متوسطات ركائز اليقظة التسويقية بالخيارات الاستراتيجية .1

 للإجابة على ذلك  نطرح  الفرضيتين التاليتين : 

 H0)4.45لتسويقية والخيارات الاستراتيجية عند  مستوى الدلالة ( يوجد علاقة ارتباطية بين ركائز اليقظة ا 
 (H1) 4.45يوجد علاقة ارتباطية بين ركائز اليقظة التسويقية والخيارات الاستراتيجية عند مستوى الدلالة  لا 

 بالاعتماد على اختبار الارتبا  بيرسون  تتضح النتائج كالتالي : 

   رتبا  بين ركائز اليقظة التسويقية بالخيارات الاستراتيجيةاختبار بيرسون للا  :(18-04الجدول رقم )

 الذكاء التسويقي المعرفة التسويقية  البيان 
 r=0,813 r=0,846 معامل الارتبا   الخيارات التسويقية 

 Sig1=0.00 Sig2=0.00 الدلالة المعنوية 

بين الخيارات التسويقية وكل من الذكاء   يتبين من خلال الجدول  أنه توجد علاقة ارتباطية  قوية وطردية  
(  على التوالي، حيث كانت الارتباطات 4,013-   4,013)  حيث بلغت المعرفة التسويقية ، والتسويقي 

       Sig1=0.000    =0.0002Sigوحيث بلغت   4.15معنوية عند مستوى الثقة 

  ذو دلالة إحصائية  بين  متوسطات ركائز والتي مفاداا انه يوجد ارتبا H1وعلية يمكن قبول الفرضية  
   .اليقظة التسويقية بالخيارات الاستراتيجية
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 : مدى ارتباط مركبات ركائز اليقظة التسويقية مع مركبات الخيارات الاستراتيجيةالفرضية الفرعية الثانية .2

 التاليين : الاحتماليينعلى ذلك نطرح   وللإجابة

 (H0)ة التسويقية لها علاقة ارتباطية  ذات  دلالة إحصائية مع مركبات الخيارات ليس كل مركبات ركائز اليقظ
 . الاستراتيجية

 (H1) كل   مركبات ركائز اليقظة التسويقية لها علاقة ارتباطية  ذات  دلالة إحصائية مع مركبات الخيارات
  .الاستراتيجية

 لنتائج كالتالي :،  وتتبين اضيتين نعتمد على إختيار سبيرمانعلى الفر  وللإجابة 

 تيجية :الاسترار الخيارات بات محاو مركبات محور اليقظة ومرك اختبار سبيرمان  ارتبا : (11-4الجدول رقم ) 

 الخيارات
 الاستراتيجية

 الذكاء التسويقي المعرفة التسويقية المركبات

  
 

معرفة 
 المورد

معرفة 
 المستهلك

معرفة 
 الزبون

معرفة 
 المنتج

 ذكاء
 المنتج

 ذكاء
 المستهلك

ذكاء 
 السوق

ذكاء 
 المنافس

قرار
لاست

ا
 

R 0.32 0.11 0.41- 0.50- 0.61 0.73 0.85 0.88 
Sig 0.000 0.000 0.001 0.060 0.000 0.400 0.000 0,001 

كيز 
التر

  
R 0.61 0.71 0.66 0.70 0.74 0.54 0.66 0,61 
Sig 0.010 0.000 0.300 0.001 0.010 0.10 0.003 0,001 

ا
حول

لت
  

R 0.30 0,87- 0.54- 0,73 0.66 0.61 0.73 0.81 
Sig 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 0.001 0.000 0,000 

ويع
التن

  

R 0.66 0.59 0.34 0.61 0.59 0.42 0.61 0.73 
Sig 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0,000 

 SPSS23.0جات من إعداد الطالب بالاعتماد على مخر  :المصدر

يتبين من الجدول أعلاه أن كل الأزواج من مركبات اليقظة التسويقية عرفت إرتباطا معنويا ماعدا تلك  

كذا ذكاء المستهلك وخيار و  sig=4.45> 4.33المسجلة بين معرفة المنتج  وخيار الاستقرار حيث بلغت  

  sig =4.141>4.45الاستقرار  حيث بلغت  
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 :ار سبيرمان  طردية ماعدا تلك بين الأزواجوكل معاملات إختي 

 .)الاستقرار، بونذكاء الز ( . أ
 .(الاستقرار  ، نافسمعرفة الم ) . ب
 .( التحولزبون ، ذكاء ال، ) . ت
 .)التحولنافس، معرفة الم) . ث

تم الحصول  يثبت ما وعلية وعلى العموم كانت الارتباطات الجزئية قيمها المطلقة دالة إحصائية  واو ما 
وعليه فأننا نقبل  ،لتسويقية والخيارات الاستراتيجية، بين معنوية الارتبا  بين ركائز اليقظة اعليه سابقا
مركبات ركائز اليقظة التسويقية لها علاقة ارتباطية  ذات  دلالة إحصائية  كل ( والتي تنص بأن ليسH0الفرضية)

ليس كل مركبات ركائز اليقظة التي مفاداا  وعليه نقبل بصحة  فرضية العدم و  ،مع مركبات الخيارات الاستراتيجية 
 التسويقية لها علاقة ارتباطية  ذات  دلالة إحصائية مع مركبات الخيارات الاستراتيجية

 الفرضية الثانية  تستجيب اليقظة التسويقية للذكاء التسويقي أكثر من المعرفة التسويقية ثانيا  

ها إلى ثلاث محطات فرعية من خلال قياس الأثر الفردي   للإجابة على  الفرضية محل الدراسة يمكن تجزئت 
 .حول دلالة الاثرالمجمل مع إمكانية التفرقة 

 :مدى استجابة اليقظة التسويقية للذكاء التسويقيالفرضية الفرعية الأولى 

 للعمل على ذلك يمكن إشتقاق إحتمالين :

(H0)   4.45عند  مستوى الدلالة لا تستجيب اليقظة التسويقية إلى  الذكاء التسويقي 

(H1)  4.45تستجيب اليقظة التسويقية  إلى الذكاء  التسويقي عند مستوى الدلالة 

 الترميز التالي : اعتمادمع 

   axe3 اليقظة التسويقية 

  axe 1  الذكاء  التسويقي 

 :بسيط  كما يليمعادلة الإودار البالاعتماد على تقدير نتبنى    62SPSSمن خلال العمل على برنامج و  
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Axe3 =1.33   +   0.416 axe 1 

Sigt1=0.00        Sigt2=0.00      
R2=0.623         SigF=0.00 

،حيث   axe 1اليقظة التسويقية  و    axe3من خلال المعادلة أعلاه  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين   
 4.113ب   axe3بوحدة واحدة من شأنه أن يرفع  في   axe 1أن التغير ل

المفسر اثر  جواري  أي أن للمتغير  R2" 4.320حيث بلغ= والنموذج المحصل عليه يعرف كلية أو جزئية 
،أما عن الصلاحية الجزئية  SigF=4.4وقد حققت قيمة فيشر دلالة معنوية    32.3%في تفسير  الظاارة بت   

 فقد بلغت 

Sigt1=0.    Sigt2=0.00 Sigt3=0.00  < 0.05  

 4.15أثر على اليقظة التسويقية عند مستوى الثقة  أي أن الذكاء التسويقي H1ه فإننا نقبل( )وعلي

 مدى استجابة اليقظة للمعرفة التسويقية الفرضية الفرعية الثانية :

 يمكن إشتقاق احتمال الإجابة إلى فرضيتين جزئيتين : 

H0)4.45 مستوى الدلالةالتسويقية عند   ( تستجيب اليقظة التسويقية إلى  المعرفة. 

(H1)  4.45تستجيب اليقظة التسويقية  إلى المعرفة التسويقية عند مستوى الدلالة لا. 

 الترميز التالي : اعتمادمع  

   axe3 اليقظة التسويقية 

  axe 2  ةالتسويقي  المعرفة 

 وبالاعتماد على تقدير معادلة الإودار البسيط  نتبنى النتائج التالية :

Axe3= 1.39 +0.567 axe 2 

Sigt1=0.00   Sigt2=0.00      
R2=0.683         SigF=0.00 

     axe3على  axe2من خلال المعادلة أعلاه والمحصل عليها يتبين أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية يتبين         

 4.531ب   axe3بوحدة واحدة من شأنه أن يغير في axe2 حيث  أن التغير في 
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أي أن المتغير المفسر جواري  في        R2=4.303 المحصل عليه يعرف صلاحية كلية حيث بلغوالنموذج 
حيث  4.45%، وقد حققت قيمة فيشر دلالة إحصائيية  عند مستوى الدلالة   30.3تفسير الظاارة ب 

(SigF=4.44 أما عن الصلاحية الجزئية وكانت ،)Sigt1=0.000    Sigt2=0.000    < 0.05  

 4.45والتي مفاداا انه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  عند مستوى الدلالة    H 1يمكن قبول الفرضية وعلية
 .للمعرفة التسويقية على اليقظة التسويقية 

 : مدى استجابة  اليقظة التسويقية للمعرفة التسويقية والذكاء التسويقي ، على حد سواءالفرضية الفرعية الثالثة 

ى اليقظة التسويقية من خلال تقدير معادلة الاودار المتعدد، ويمكن للكل منهما عويمكن تفصيل الأثر  
 اشتقاق الاحتمالين التالين :

(H0)  4.45التسويقية  عند مستوى الدلالة  التسويقي أكثر من المعرفة تستجيب اليقظة التسويقية للذكاءلا. 

(H1)  4.45مستوى الدلالة  المعرفة التسويقية عندتستجيب اليقظة التسويقية للذكاء التسويقي أكثر من. 

 ونتائجها كالتالي : SPSS 23وللاجابة على الفرضيتين تم الاعتماد على مخرجات

 ويمكن التعبير عن معادلة الاودار المتعدد  

Axe3= 1.09 +0.518axe1+0.171 axe 2 

Sigt1=0.21    Sigt2=0.00     Sigt3=0.00 
R2=0.674        SigF=0.000 

حيث    axe3على axe1من خلال المعادلة أعلاه والمحصل عليها يتبين أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  
 4.510بaxe1ويغير في  4.111ب   axe3بوحدة واحدة من شأنه أن يغير في axe2 حيث  أن التغير في

أي أن المتغير  ،R2=4.311والنموذج النموذج المحصل عليه يعرف صلاحية كلية  وجزئية حيث بلغ  
%، وقد حققت قيمة فيشر دلالة إحصائية  عند مستوى الدلالة   31.1المفسر جواري  في تفسير الظاارة ب 

 (، SigF=4.44حيث ) 4.45

 Sigt1=0.0  Sigt2=0.0  Sigt3=0.00< 0.05أما عن الصلاحية الجزئية وكانت  

ة تستجيب للذكاء التسويقي اكثر منها للمعرفة وعليه نقبل بصحة الفرضية البديلة أي ان اليقظة التسويقي  
 التسويقية
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 في مؤسسة كوندور التوسعالفرضية الثالثة مدى إنعكاس اليقظة التسويقية على خيار ثالثا :

 وللاجابة على  الفرضية محل الدراسة نطرح  الإحتماليين التاليين : 

(H0)   على اليقظة التسويقية التوسعلا يؤثر خيار .  

 (H1)   على اليقظة التسويقية  التوسعيؤثر خيار.  

 ، ،نأحذ نموذج الإودار البسيط  والنتائج مبينة في المعادلة التالية: SPSS 23وبالإعتماد على  

Axe3= 0.381  +0.241 axe 4 

Sigt1=0.00   Sigt2=0.00 R2=0.681    
 SigF=0.00 

Axe3   اليقظة التسويقية 

Axe 4   التوسع.خيار  

خيار   axe 4اليقظة التسويقية  و     axe3خلال المعادلة أعلاه  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين  من  
 .4.211ب   axe3بوحدة واحدة من شأنه أن يرفع  في   axe 4،حيث أن زيادة  التوسع

أي أن المتغير الجواري أثر في  ،  R2=4.301 النموذج المحصل عليه يعرف صلاحية كلية حيث بلغو  
حيث  4.45%، وقد حققت قيمة فيشر دلالة إحصائية  عند مستوى الدلالة    30.1فسير الظاارة بت
(SigF=4.44،) من جانب أخر فان المعاملات عرفت  صلاحية جزئية حيثSigt1=0. 00  

Sigt2=0.00   < 0.05  

 التوسع.دا لخيار وبالتالي نقبل صحة فرضية الثالثة والتي مفاداا أن اليقظة التسويقية  تستجيب طر  
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 خلاصة الفصل :

تم الحصول على البيانات الخاصة بالدراسة عن طريق قد و  ،لقد إستهدفت اذه الدراسة مؤسسة كوندور 
الاستبيان، كما إستعنا بالمقابلة لتدعيم إجابات الإستبيان والتأكد منها، وقد سمحت الدراسة الميدانية والتي اخترنا 

الذين يعملون بالمؤسسة،  في مختلف  الوحدات تم معالجتها بواسطة  والعمال الإطاراتعينة مكونة  من فيها 
كما استطعنا التوصل  من خلال الدراسة التي أجريت  من  ، من أجل اختبار الفرضيات   .SPSS V.23برنامج 

تسويقية فيما بينهما الاجابة  على التساؤلات الفرعية المطروحة من خلال تشختيص العلاقة بين  عناصر اليقظة ال
وبعد تحليل نتائج الاستمارات الموزعة على عينة  من جهة أخرى ، الاستراتيجيمن جهة ، وعلاقتهم  بالخيار 
 يلي : الدراسة ونتائج المقابلة  تبين لنا ما

  ات اناك علاقة ارتباطية  متفاوتة من حيث الأهمية  بين مركبات ركائز اليقظة التسويقية مع مركبات الخيار
وقد تباينت نسبة التأثير من مركب  لأخر، بحيث وجدنا وجود ثبات في علاقات الأزواج بين   الاستراتيجية،

مركبات اليقظة التسويقية ومركبات الخيار الاستراتيجي ماعد تلك المتعلقة بمركب  معرفة الزبون وذكاء المنافس من 
عدم ثبات  ،سباب التي تفسر ذلك كثيرة جدا منهامن جهة أخرى  ولعل الأ والتحولجهة ، وخيار الاستقرار 

عدم القدرة في التحكم على التأثر على وعدم وجود جمود فكري لدى قادة المؤسسة مع  عامل ولاء الزبون
تخفيض  كما أن استراتيجية التحول تستوجب  المنافسين وصعوبة  المحافظة على خيار الاستقرار، استراتيجيات
 ، لمنافس معين وقد تتحول المؤسسة إلى مجال آخر تاركة  اذا المجال برمته ،نشاطاتن الفي العديد مالاستثمار 

 واذا ما يؤثر على مردودية الأداء يضاف إليه تزايد نسبة الخطر.
 بالتركيز على الخيارين الفرعيين  تعمل اليقظة التسويقية على تعزيز خيار التوسع في منتجات مؤسسة كوندور

ي التنويع والتركيز ، ولعل الأسباب التي تفسر ذلك اي قدرة المؤسسة على تقديم تشكيلة  من المتمثلين في خيار 
القديمة والحالية والزيادة المستمرة لنمو المؤسسة وسهولة الوصول إلى  تالمنتجات المتنوعة وتحقيق توافق بين المنتجا
 الزبون من خلال توسع شبكة نقا  البيع.

 سة  كوندور مميزا  إلى حد بعيد فهي تسعى إلى تحقيق أكبر ربح مع الحفاظ على الريادة يعتبر الأداء الحالي لمؤس
قدرتها  في ظل تقلب أحوال البيئة  سمح لها بتموقع أفضل وتحسينتوالتفوق في السوق ،من خلال تبني خيارات 

 . الاقتصادية وتزايد حالة عدم التأكد
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 الخاتمة  

ظل ظروف و  وفيالعالمي الحالي الذي يتسم بتطور دائم للبيئة الاقتصادية والسياسية والتقنية ،  في السياق 
متغيرات بيئية دائمة التحول و التغير، تواجه المؤسسة العديد من المختاطر و التهديدات في الحقل السوقي الذي 

المؤسسة  فإن تطوير  الظروف ااته في  للمؤسسة ستراتيجية الاإذا كان من الصعب تعديل الراانات و  ،تنشط فيه
واي  اليقظة التسويقية يمر بشكل أساسي من خلال  ه يجب أن أن غير أمرا حيويا يعد من  دفاعي ال هانظامل

 يقينهالحد من عدم ا والداخلية والخارجية لبيئتها الرصد الدائم و  المؤسسةالجمع بين حماية  التي تستطيع  الوحيدة
 .قراراتهافي صنع 

على  اليقظة التسويقية فنجاحها يعتمد  واناك العديد من المعايير التي يجب مراعاتها عند تنفيذ نشا  
 والتزايد السوق  كية ديناميومع  ستراتيجي وتحويلها إلى ميزة تنافسيةا على استختدام المعلومات بشكلتها قدر 

التفكير في جميع الوسائل المتاحة لهم لاتخاذ  استوجب على قادة المؤسساتفي مستوى القدرة التنافسية  المستمر
الذكاء التسويقي او إحدى الطرق  و تحسين نتائج أعمالهمتعمل على  قرارات استراتيجية أو تكتيكية أفضل و

 يجبلمؤسستهم ، كما التي يمكنهم من خلالها البقاء في طليعة صناعتهم مع تعزيز تطوير المزايا التنافسية المستدامة 
تطوير منتجات جديدة والوصول إلى أسواق الاعتماد على المعرفة التسويقية التي من خلالها يتم   ؤسسةعلى الم

 . و يحقق لها  التواصل المستمر مع زبائنها جديدة بالشراكة مع شركات في القطاع التنافسي

اليقظة التسويقية في لمعرفة مدى مساهمة    وقد حاولنا في اذ الدراسة الاعتماد على المقاربة التسويقية  
 لخيار الحالي والمستقبلي للمؤسسة المتغيرات التي لها تأثير واضح على اديد خيار المؤسسة وفق مجموعة من تح
  الخيار الاستراتيجي او حاصل عملية متسلسلة ومترابطة الخطوات، تتمثل بدايتها بعرض البدائل الاستراتيجيةو 

يير تفرضها عملية الاختيار الاستراتيجي تعتمد على نتائج التحليل ومن   تحديد البديل الأفضل وفق معا
عملية الاختيار في نهايتها بقرار استراتيجي تنعكس نتائجه حيار استراتيجي يمثل أفضل  تفرز ي التي الاستراتيج

لي، ويعزز تكيفها بديل يتم انتقاؤه من بين مجموعة البدائل المتاحة، لكونه يعد الأكثر موائمة لوضع المؤسسة الداخ
 .مع بيئتها الخارجية

ولقد تناولت  اذه الدراسة  أهمية  مكونات اليقظة التسويقية من خلال  التعمق في دراسة جانبين أساسين  
ذا الأثر لا يتمثلان  المعرفة التسويقية والذكاء التسويقي في تحقيق  الأثر الإيجابي على خيارات المؤسسة ،إلا أن   ا

على البيئة التي  انفتاحاتفحص اليقظة التسويقية بكل مكوناتها  على المؤسسات الأكثر  عن طريق يتحقق  إلا 
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تعمل بها و لكي تحقق التكيف البيئي المطلوب يجب جعل اليقظة التسويقية القاعدة الأساسية بدلا من  الاستثناء 
 في مساعدة الإدارة في عمليات  صنع الخيار الاستراتيجي. 

تعمل على تحسين تنافسيتها من خلال تبني طرق فاعلة ومتكاملة وذات منهجية وغير المعاصرة  فالمؤسسات 
بالإضافة إلى ذلك  ومع العولمة وزيادة المنافسة وزيادة توقعات الزبائن ومطالبهم ، ف معقدة نسبيا لتحسين تموقعها ،

خيارات استراتيجية  تمكنها من في  تبني  تضطر كل مؤسسة اليوم أكثر من أي وقت مضى مهما كان نوعها
من  قفها التنافسي في السوق وكل ذلكالارتقاء بمستوى الأداء والتكيف وفقا لظروف السوق فضلا عن مواكبة مو 

 .أجل الحفاظ على القدرة التنافسية

أنها مؤسسة رائدة في مجال الصناعات ة كوندور فبالإضافة إلى وقد أجريت الدراسة على مؤسس  
لا واو زيادة البشرية والتكنولوجيا بهدف واحد أزلية  فإنها تقوم بتحديث المزيد والمزيد في قطاعات الموارد الالكترومن

 تقنيات الحديثة في  واذا الأخير يعتمد بلا شك  إلى حد كبير ، على اأدائها ، وزيادة كفاءتها وزيادة حجم مبيعاته
 .الخدمات المقدمةنتجات و ذي يتم حول مجموعة من المالتسويق الفي المبيعات و 

 مجموعة من النتائج يمكن تقسيمها إلى نتائج نطرية وتطبيقية كما يلي:وقد توصلت اذه  الدراسة إلى  

 ::من خلال البحث توصلنا إلى النتائج التالية النتائج النظرية  

  فوق كل ذلك مبتكرة  من إلى أن تكون أكثر يقظة وتفاعلية وفعالة و  للمؤسسات تدفع بها البيئة غير المستقرة
أجل مواجهة المنافسة المتزايدة وعولمة الأسواق ونتيجة لذلك ، ومن أجل البقاء ، يجب أن يحصلوا على أفضل 

  .،ولا يتم ذلك إلا من خلال تبني مفهوم اليقظة التسويقية  المعلومات الاستراتيجيةو  الوسائل
 باستختدام  المؤسسةوتحليل ونشر المعلومات داخل  الصعب بل من المستحيل إدارة جمع ومعالجة اليوم من

 ،، والزيادة الكبيرة في مخزون المعلومات الورقية والإلكترونية  أساليب الإدارة، ومن خلال  تعقد الأدوات التقليدية 
ويقي ، وتوليد ضغط تنافسي والتزام بالابتكار التس الزبائنتوقعات واحتياجات  عتنو و سرعة التطورات التكنولوجية و 

 .للمؤسسات كل اذا يتطلب وجود خلية لليقظة التسويقية تشرف على العمليات المذكورة سابقا المستمر 

   أظهر التحليل بأن مصادر المعلومات كثيرة ومتنوعة ، واي موجودة في شكل وسائط مختلفة وغالبا  ما تكون
ل المؤسسة ومن أبرز ااته الأليات اليقظة مبعثرة غير مستغلة ومع ذلك ، اناك آليات تسمح بتحسين إدارتها داخ

 . التسويقية
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   عارف التسويقية من خلال التفاعل بين مجموعة من الم تعمل   اليقظة التسويقية تشير المعطيات التحليلية بأن
 يقية التسو   ،سلوكيات  الأفراد التي يتم تنظيمها وفق ا لهدف وفي نوع معين من المواقفومهارات الذكاء التسويقية  و 

 .التصرف بسرعة وكفاءةتساعده على  صانع القرار متنبها  للتغييرات في بيئته و من

   بشكل كبير في الصياغة والتطبيق اليقظة التسويقية  تساام   تم التأكد بأن  بعد تشختيص متغيرات الدراسة
الفرص  على تشختيصيقية التسو   اليقظة  وتعمل المؤسساتتنافسية الاستراتيجي مما يعزز من  ار للختيالصحيح 

والتهديدات و نقا  القوة و الضعف لتتمكن المؤسسة من تحديد موقفها الاستراتيجي، و من   اختيار البديل 
 .الاستراتيجي المناسب

   تشير معطيات الوصف والتشختيص بأن المعلومات المتعلقة بالبيئة الخارجية ، يمكن التقاطها وإدارتها بفضل
لذي يسمح أيض ا للمؤسسة  باغتنام الفرص وتجنب التهديدات في الوقت المناسب، أما بالنسبة الذكاء  التسويقي ا

للبيئة الداخلية للمؤسسة  فهي مليئة بموارد المعلومات القيمة ومع ذلك ، غالب ا ما يتم التقليل من شأنها وقلة 
عزيز الخبرات المتراكمة معهم تللمؤسسة   و استغلالها من قبل المديرين ، ويتم استغلالها من خلال الموارد البشرية 

 .أثناء عملهم في المؤسسة  المعنية

  بشكل كبير  يساهماأن  باستطاعتهماآليتان  اوهم،  يةالمعرفة التسويق و التسويقي  وثيقة بين الذكاء علاقة وجود
 .السوقباغتنام فرص جديدة في  للمؤسسة التسويقي وتسمح  التفوقفي نجاح 

 التصنيع الجديدة ووسائط الإعلان و لمعرفة التسويقية ترافق  عمليات الابتكار التحليل بأن  ا تشير معطيات
 الجديدة وتقنيات المبيعات الجديدة والخدمات الجديدة المصاحبة للمنتج ، إلخ. 

   من الممكن  استيعابها واستختدامها ، مما تجعلالمعرفة التسويقية  عبارة عن مجموعة المعلومات الحيوية  والتي تم
 في ظل تزايد ظروف عدم التأكد. اتخاذ قرار

  عنصر ضمان وضع تنافسي متميز و بأساسية تسمح للمؤسسة  أداةالخيار الاستراتيجي  أظهر التحليل بأن
 . ةالمؤسس بتعزيز تنافسية  حأساسي يسم
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 النتائج التطبيقية

 ة  لممارسة أعمالها واذا مؤشر لقدرتها على تعمل  مؤسسة كوندور في أسواق عالية التنافس  وقدرة تنافسي
 .تنويع محفظة أنشطتها وتقديم خدمات متنوعة 

  ينبغي على مؤسسة كوندور  أن تعمل على تحديث قطاع إدارة موارد المعلومات، اذه الإدارة  لها نفس القيمة
 .رية والمالية الأخرىالاستراتيجية للمؤسسة بنفس القيمة التي تمتلكها إدارة الموارد الانتاجية والبش

 التطور المتزايد لمجتمع المعلومات في ضوء  انتشار الهياكل المختصصة لذكاء الأعمال وأنشطة الاستختبارات   
 .للمؤسسةالتحديات الكبيرة للمعلومات بالنسبة أوجب على المؤسسات بناء خلية لليقظة التسويقية  تبنى على  

  دمج اذه الأدوات   ة وتعمل علىتستختدم وتوفر رأس المال المعرفي المعرفة التسويقية  في مؤسسسة كوندور
 تعمل و المختتلفة ، سواء كانت تسويق أو بحث أو تطوير ،  المؤسساتمع  ادارات  كجزء من منصة إدارة المعرفة

المعدات والتكنولوجيا المناسبة سواء لإيجاد  تعزيز الابداع  وتحسين استختدام وو ادف مشتركمعها بتنسيق 
 .الأفكار أو لتصنيع المنتجات 

 سمحت كما المشاركة والتواصل ، ا تستطيع خلالهبالنسبة لمؤسسة كوندور  من  المعلومات اي مورد استراتيجي 
 بشكل أكثر فعالية.  المؤسسة استختدام المهارات الموجودة في  حالة المختاطرة، وفي حالة فيألغام  بتفكيك لها 

  ينمتفرغ فظ للبيانات لحعون أاي:  اليقظة التسويقية  في كوندور دارة نظام الموارد البشرية المقترحة لإ 
 )نصف الوقت( يمكنه المساعدة في تحليل البياناتومندوب المبيعات ( اليقظة)مسؤول عن جمع البيانات ومنتجات 

د المواقع التي تظهر في أما الأدوات التكنولوجية المعروضة فهي: مراقب الموقع واو برنامج لرص العون،جمعها  التي 
وأخير ا الشبكة البشرية من مصادر مختلفة تكون ورقية أو إلكترونية وتنبيهات لوحة قيادة أو منصة يتم انشائها 

مصدر ا لا يقدر التي تعد  ( مكونة من رئيس خلية الجودة ومدير التسويق ومدير  مصلحة البيع  )جهات الاتصال
الانتباه إلى البيئة  ذو كفاءة يعمل  المؤسسة من  قفري اليقظة التسويقية  تطلبتبذلك  و لليقظة التسويقيةبثمن 

 .للمعلومات وتطوير وصيانة شبكة مهمة

 توفر مؤسسة كوندور على العديد من الفرص وتوفر القدرة لديها لتنويع خدماتها المقدمة للزبائن  أظهرت النتائج
  .اتهموإمكانية مواجهة المنافسين وسهولة متابعة تحرك

  أهمها إمتلاكها لموارد مالية   لديهاتشير معطيات التحليل والتشختيص داخل المؤسسة بروز عديد من نقا  القوة
وإنخفاض تكايف إنتاج المنتجات وقلة أسعار منتجاتها مقارنة مع المنافسين   وتمتع العاملين بها حبرات جديدةكبيرة 

 .وافز المادية الممنوحة للعاملينكما لديها جوانب ضعف تتمثل أهمها في قلة الح
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 لداخلية لبناء  واذا تميل المؤسسة  إلى الااتمام بتحليل بيئتها الخارجية على وو يفوق إاتمامها بتحليل بيئتها ا
قدرة بناء مستقبلي  لذكائها التسويقي  كامن القوة والضعف كما تؤثر في توليد معرفة تسويقية تحدد م ما يؤثر في

 .ود غموض في تحديد الاستراتيجيات التسويقية المتبعة من طرف المؤسسة مما يحدث  وج

   الهاتف النقالأوضحت النتائج أن المؤسسة تتبنى خيار استراتيجية  التنويع المترابط  في إنتاج سلسلة 

 الاندماجو  يزالتركفي سلسلة الأجهزة الكهرو منزلية، وتبني خيار استراتيجيات  استراتيجية الاندماج والتملكوخيار 
 .الاعلام الاليأجهزة   إنتاج في استراتيجية التكاملمع تبني خيار  التلفازفي إنتاج أجهزة  

 التوصيات 

  يجب أن يكون استباقي ا ويطور مهارات وكفاءات جديدة ، خاصة من حيث  في كوندور مدير  التسويق
  .للمؤسسة البيئة الخارجية  والتحكم في المعلومات التي تأتي منفي معالجة  تقنيات الإبداع

  ضرورة أن تعزز مؤسسة كوندور من ااتمامها بالفرص التسويقية الحالية والمحتملة بتبني خيارات استراتيجية
  .تؤالها قدرتها التنافسية في إستغلالها، مع تطوير الخدمات المقدمة وعدم التركيز كثيرا في مجال الاتصالات فقط

  بيئة الصناعات الالكترونية وتحديد مجالات واتجااات  هللتغير المتسارع الذي تشهدضرورة المتابعة المستمرة
التغيير المطلوبة حيارات استراتيجية تحافظ من خلالها مؤسسة كوندور على ريادتها ووضعها التنافسي المميز مع 

 .ضرورة الااتمام بالمورد البشري وتأايله لكي يتعامل مع المعلومات ويستفيد منها 

  اتباع مؤسسة كوندور لاستراتيجية موائمة وملائمة لكل المتغيرات لتحقيق أعلى نسبة من الأاداف والاستمرار
   .في تحقيق أعلى النتائج والاستمرار في ريادة السوق

  ضرورة استفادة المؤسسة من تجارب المؤسسات العالمية المماثلة  وتحديد الخيار الاستراتيجي المناسب من خلال
  .إلى   معطيات  التحليل البيئي  بالإضافةفادة من المعلومات التي توفراا اليقظة التسويقية الاست

 يمكن للباحثين ولزيادة الإلمام  بهذا الموضوع المتشعب القيام بالدراسات التالية::أفاق  الدراسة 
 تعزيز فاعلية القرار التسويقي اليقظة التسويقية ودوراا في.  

 قية في الإبداع والتنافسيةأثر اليقظة التسوي. 

  العلافة بين المعرفة التسويقية والذكاء التسويقي وانعكاسهما في تحديد الاستراتيجية التسويقية. 
  المنظور الاستراتيجي للتوافق بين أاداف الذكاء التسويقي وأنما  اليقظة. 
 افسية المستدامةتأثير الذكاء التسويقي وإدارة المعرفة التسويقية في تحقيق الميزة التن.  
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   6002 مصر، القاارة ،كلية التجارة جامعة عين شمس   ،أطروحة  دكتوراة في إدارة الأعمالللمنظمة ،التسويقي 

رسالة  ، تأثير الخيار الاستراتيجي على الهيكل التنظيمي في قطاع الصناعة النسيجية ،حسين عباس  .42
 . 6005،الادارة والاقتصاد كربلاء العراق كلية ،ماجيستر في إدارة الأعمال 

العلاقة بين الأساليب المعرفية ورأس  المال الفكري وتأثيرها في التوجه ،خالد محمد أمين مير خان  .42
الجامعة  ،أطروحة دكتوراة كلية الإدارة والإقتصاد   ،دراسة تحليلية في شركات القطاع الخاص الإستراتيجي
 . 6002 العراق ، بغداد ،المستنصرية

رسالة ، قيم المدير الاستراتيجي وأثرها في تحديد الخيار الاستراتيجي للمنظمة ،زياد عبد العزيز النجفي .42
 . 1552 ، بغداد العراق، كلية الادارة والاقتصاد الجامعة المستنصرية،ماجيستر 

يات العمليات لعوامل البيئة الخارجية و أبعاد محتوى استراتيج يالأثر التتابع،سلطان حكمت رشيد  .45
 . 1552 ،الموصل العراق،أطروحة دكتوراة كلية الإدارة والإقتصاد ،في تحديد الخيار الإستراتيجي 

أطروحة دكتوراة فلسفة  وعلاقتها بالبيئة والهيكل والفاعلية المنظمية دورة حياة المؤسسة ،سنان المراضي .50
 . 1552 ،العراق، بغداد المستنصرية الجامعة   ،كلية الإدارة والإقتصاد  ،في علوم إدارة الأعمال

وراة إدارة المعرفة وأثرها في الإبداع التنظيمي دراسةاستطلاعية تأطروحة دك ،صلاح الدين عواد الكبيسي .51
  6006الجامعة المستنصرية بغداد  ،كلية الإدارة والإقتصاد، مقارنة لعينة  من شركات القطاع الصناعي المختلط

وذج مقترح لتأثير مشاركة العميل كمتغير وسيط في العلاقة بين إدارة نم  ،علي ناجح علي منصتور .56
رسالة مقدمة للحصول على درجة دكتوراه الفلسفة في إدارة  ،المعرفة وإدارة علاقات العملاء وقيمة العميل

 .6002،جامعة عين شمس القاارة،الأعمال 

 ، رسالة ماجيسترتنميتها تطويرها امصارده الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية،بوشناف  عمار .52

 6006روعلوم التسيير جامعة الجزائ ية والعلوم التجارية الاقتصادالعلوم  كلية 
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كتوراة كلية د أطروحة  ،المدخل الشمولي في عملية صنع القرار الإستراتيجي والتنظيمي ،منصور العريقي .54
 .6002العراق ، جامعة البصرة ، الإدارة والإقتصاد

طروحة أ أثر المعرفة في إدارة علاقة الزبون دراسة تطبيقيية في عينة من المصارف ،ة الكعبينعمة شلبي .55
 .6002العراق ،بغداد ، المستنصريةكتوراة كلية الادارة والاقتصاد الجامعة د 

 المقالات  والملتقيات
  كوندور  مساهمة الذكاء التسويقي في دعم الميزة التنافسية لمؤسسةزواغي سامية،  ،خالد قاشي - .52

 2112 ،مجلة معارف جامعة البويرة، 
دارة المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق إ،ثامر البكري وسليمان أحمد ااشم  .52

عمان ،كلية الاقتصاد  والعلوم الادارية ،المؤتمر العلمي الثاني لجامعة العلوم التطبيقية ، الميزة التنافسية
  . 6002،الأردن

تحليل العلاقة بين المعرفة التسويقية والاستراتيجيات التسويقية بالميزة  ،درمان صادق النمر سليمان .52
 . 2005،تكريت العراق  2مجلة تكريت للعلوم الإدارية والإقتصادية المجلد ، التنافسية

 ثانيا باللغات الأجنبية 
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 إستبيان موجه للعاملين بمؤسسة كوندور

 اليقظة التسويقية في تحديد الخيارات الاستراتيجية للمؤسسة دور حول :

 السلام عليكم

ان في إطار دراسة ميدانية للحصول علة شهادة دكتوراة علوم تخصص علوم التسيير يندرج اذا الاستبي  
اليقظة التسويقية في تحديد الخيارات الاستراتيجية للمؤسسة ،لذا أرجو التكرم بالاطلاع على  دوريناقش  عموضو 

بقراءة العبارات بتأني التوضيح المرفق لمعاني بعض المصطلحات والمفاايم الواردة في اذا الاستبيان   التكرم 
( أمام الاختيار الذي ترونه مناسب ،علما أن اجاباتكم ستكون مفيدة جدا للباحث Xوالاجابة بوضع علامة )

 ولن تستختدم إلا في أغراض البحث العلمي

  خير لكم جزيل الشكر على مساعدتكم وتعاونكموفي الا   

 : المعلومات الشخصيةلمحور الأولا
 أمام الوضعية المتناسبة معكم: Xيرجى وضع علامة 

 الجنس:-1
                                    ذكر  نثىأ 

 السن:-2
  سنة                       25أقل من  (25-35سنة ) 
 (33-15                      سنة ) (13-55سنة ) 
  سنة 55أكثر من 

  المستوى الدراسي-3
         أقل من البكالوريا                   ليسانس أو مهندس 
                                     بكالوريا ماستار  أو ماجيستار 

 سنوات الخبرة:4
                         أقل من سنتين  سنوات 5الى  2من 
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  سنوات                14الى  3من  سنوات 14أكثر من 
 المنصب الذي تشغله: -5

 تتتتر                               مدي نائب المدير 
                    مسؤول عن وحدة  رئيس قسم 
                      مندوب مبيعات مهندس 
                          عون استقبال  محاسب 
                               مكلف بمهام   مندوب تجاري 
 ا ...........................................................أخرى أذكرا 
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 :عموميات حول اليقظة الثانيالمحور 

 

 ؟ما نوع اليقظة الذي تطبقونه-1

     تنافسية              تسويقية   

    تكنولوجية             إستراتيجية 

    :أشياء أخرى  

 ام اليقظة؟ظلأي مدة يتم وضع ن  -2

  اقل من سنة 

  سنوات 5إلى  1بين 

   سنوات 5أكثر من 

 ؟ما هو عدد الأشخاص المشاركين في اليقظة-3

 ؟ام اليقظة في مؤسستكمظكيف يكون وضع ن   -4

    خلية يقظة متصلة بقسم وضيفي. :مركزية 

   راصدين أو قائمين على اليقظة موزعين على أقسام مختلفة :لامركزية 

 شياء أخرىأ..............   

 (؟القائمين على اليقظة)ما هي توجهات الراصدين  -5 

  عامة                        البحث و التطوير  ,علميةR&D, إستراتيجية 

   خاصة بدراسة السوق       خاصة بالاتصالات 
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    عملياتية                   أشياء أخرى:      

 ؟القائمين على اليقظة حدد ميدان شغل-6

     موثق             تسويقي 

باحث عملياتي      أشياء أخرى:  

 ؟ما هو مدى ننشر اليقظة -7     

  داخلي 

  خارجي 

 ؟ما او عدد الأشختاص المتلقين لليقظة  

    24اقل من        54الى 24بين 

   144الى 54بين   544الى 144بين 

  544أكثر من 

 ؟من هم متلقي اليقظة-8

      المديرية العامة  المدراء العملياتيين 

   مجموع من الخبراءكل عمال المؤسسة 

  الشركاء              الزبائن 

   أشياء أخرى: 

 ؟أي نوع تنشره من منتجات اليقظة   -1

   رسالة  ,جريدة ,كشف     تركيب ,تقرير ,ملاحظة 
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            قول صحف      إنذار آلي 

  وتيرة النشر 

 ؟على أي وتيرة تنشرون نتائج اليقظة -11  

  يومية            أسبوعية 

   نصف شهرية          شهرية 

  (ثلاثة أشهر)فصلية 

  ؟المعلومات التي تستعملونها  ما هي دعائم نشر   -11 

  ورق               اجتماع 

  بريد الكتروني      شبكة انترنيت داخلية 

 انترنت              فضاء تعاوني 

  مدونة الكترونيةأرضية يقظة 

 أشياء أخرى: 
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 : العبارات المرتبطة بأبعاد اليقظة التسويقيةالثالثالمحور 

 .لتي تناسبكم( امام العبارة اX، وعليه يرجى منكم وضع علامة )اليقظة التسويقيةتتعلق العبارات التالية بأبعاد  *

موافق  غير العبارة
 تماما 

 غير
  موافق

 موافق  موافق محايد
 تماما

 الذكاء التسويقيأولا: 
بتفسير حركية القطاعات  الذكاء التسويقيقوم ي -1

 السوقية
     

بتحركات المتوقعة للمنافسين  الذكاء التسويقيتنبأ ي -2
 . وردود أفعالهم

     

التهديدات الفرص تتم اكتشاف أو التعرف على  -3
 التسويقي مفهوم الذكاء من خلال تبني 

     

الذكاء التسويقي أحد المصادر الأساسية  منظا -1
 لتحقيق الابتكار

     

      خلية اليقظة نواة أساسية في المؤسسة  -5
الذكاء التسويقي أحد المدخلات الأساسية في -3

  عمليات صنع القرار
     

وسيلة لتموقع أفضل  التسويقي ءالذكاعتبر ي -7
 للمؤسسة

     

في تحسين الأداء التسويقي الذكاء التسويقي ساام ي -0
 المؤسسة

     

يمكننا تحسين منتجات   الذكاء التسويقي من خلال - 1
 المؤسسة

     

     كن المؤسسة بالارتقاء بالذكاء التسويقي يمالتحكم  -14
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 بمستوى الأداء
 التسويقيةالمعرفة ثانيا: 

      تعمل المعرفة التسويقية على تحسين دور المؤسسة  -1
المعرفة التسويقية بمعرفة الزبون والمنافس سمح ت -2

  والمنتج والمورد
     

من خلال المعرفة التسويقية نتمكن من تطوير  -3
 منتجات جديدة 

     

      تسهم المعرفة التسويقية في تحسين أداء المؤسسة  -1

لعب دورا ااما في تغذية ت المعرفة  التسويقية  -5
 المعلومات التسويقية

     

المعرفة التسويقية لسيت فقط ادف وإنما طريق  -3
 يؤدي نظريا إلى الذكاء الاقتصادي

     

دراسة الزبون والمنافس وتحليل نقا  قوتهم وضعفهم  1-
 تمكن المؤسسة من السيطرة على السوق

     

عرفة التسويقية الدور الأكبر في انجاح عملية تلعب الم-0
 الدخول للسوق

     

ادارة الابتكار التسويقي تنمو من خلاله موارد - 1
 المؤسسة

     

تساام في تعزيز الميزة التنافسية التسويقية   المعرفة -14
 للمؤسسة
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 الخيارت الاستراتيجية : الرابعلمحور ا

 .( امام العبارة التي تناسبكمX، وعليه يرجى منكم وضع علامة )بالبدائل الاستراتيجيةة تتعلق العبارات التالي *

غير موافق  العبارة
 تماما 

 غير
  موافق

 تماما موافق  موافق محايد

 التشخيص الاستراتيجيأولا: 
الاستراتيجيات التسويقية تعتبر مكمل للاستراتيجيات  -1

 المؤسسة
     

يجي بحاجة إلى معلومات ذات طابع التشختيص الاسترات -2
 استراتيجي

     

 يالاقتصاد المجال في يُستعمل التشختيص الإستراتيجي -3
 .الاقتصاديةات المؤسس في مشاكل عند ظهور

     

يستختدم التشختيص الاستراتيجي كطريقة وقائية من  -1
 المختاطر

     

يستغرق التشختيص الاستراتيجي وقتا طويلا وتكلفة  -5
 أعلى

     

 ثانيا: الخيار الاستراتيجي
      المؤسسة تتبع استراتيجية التنويع في الأسواق والمنتجات. -3

      يدعم الخيار الاستراتيجي المركز التنافسي للمؤسسة - 1

تتناسب استراتيجية الاستقرار مع المؤسسة فتحافظ على  - 0
 ق نفسهأداء أعمالها السابقة نفسها وبمستوى الأداء الساب

     

عند انخفاض معدلات تحقيق الأاداف عما سبق  - 1
 بع استراتيجية التحول من نشا  إلى أخرتتتحقيقه 

     

تطوير  التركيز من خلال المؤسسة تتبع استراتيجية - .14
 تحسين الخدمات المقدمة  و استختدامات جديدة للمنتج

 
 
 

 المنتج.
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 سويقية في مؤسسة كوندور واقع اليقظة الت: الخامسلمحور ا

( امام X، وعليه يرجى منكم وضع علامة )بواقع اليقظة التسويقية  في مؤسسة كوندورتتعلق العبارات التالية  *
 .العبارة التي تناسبكم

غير موافق  العبارة
 تماما 

 غير
  موافق

 موافق  موافق محايد
 تماما

في رقم الأعمال في مؤسسة كوندور يعكس درجة النمو  -1
 المؤسسة 

     

توسيع وتنويع  مجال النشا  في مؤسسة كوندور يعزز من  -2
 مكانتها الريادية في السوق 

     

الطلب المرتفع في السوق لمنتجات كوندور يعزز من  -3
 مكانتها الريادية في السوق .

     

الامكانيات الحالية لكوندور تسهل من عملية دخولها  -1
 للاسواق الخارجية 

     

 ننقص المعلومات عن الأسواق الخارجية يصعب م -5
 عمليات تصدير المؤسسة 

     

من أهمية اليقظة  يزيدنشا  المؤسسة في بيئة تنافسية  -3
 التسويقية في المؤسسة 

     

نقص الأشختاص المؤالين للقيام بنشا  اليقظة يعترض  1
 بناءخلية لليقظة التسويقية  

     

      م من الإدارة يعرقل من بناء خلايا لليقظة عدم وجود دع 0
أداء المؤسسة يختلف حسب الأاداف المسطرة كل مدة  1

 زمنية معينة  
     

      الخيار الأفضل للمؤسسة او تنويع منتجاتها  14
 شكرا على حسن تعاونكم

 


