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  :امة ـة عـمقدم

و الخدمات  من السلع اتمع لاحتياجاتبتلبيتها  الاقتصاديةالتنمية  أداة الاقتصاديةتمثل المؤسسات 

، و مع ظاهرة العولمة أتساعالعالمي من تطور و  الاقتصادو في ظل ما يشهده  والعمل على راحة المستهلك،

فإن المؤسسات أصبحت مجبرة على إحداث  لعناصر الإنتاج، انتقالض عنها من حرية خو ما تم الاقتصادية

تبني كسلوك السوق الذي تنشط فيه، اتجاهات جذرية و إجراءات سريعة للتكيف مع محيطها و معرفة ييرتغ

لذي يهدف أساسا لتوجيه نشاطات المؤسسة       المفهوم التسويقي الذي افتقرت إليه معظم مؤسساتنا و ا

 الاقتصاديةفالرسالة الأساسية لهذا المفهوم التسويقي هو أن النجاعة .على أساس الحاجات المطلوبة في السوق

لتطوراته و الإمكانيات  استجابةللمؤسسة تعتمد على قدرا على تلبية حاجات السوق،وإعادة هيكلة نشاطاا 

هذا المفهوم المستهلك أساسا يجب العمل على إرضائه و تلبية حاجاته التي تكون محور  ما يعتبِرالمتاحة لها، ك

  .كافة القرارات التسويقية

و رغبات هذا المستهلك و دوافعه و عاداته الشرائية،حيث لكل مستهلك  احتياجاتفعلى المؤسسة معرفة       

و مستوى  من حيث نوع السلعة التي يريدها و رغبات كامنة و ظاهرة، احتياجاتعادات و دوافع شرائية و 

  .جودا و أسعارها و شكلها و مواصفاا و وقت و مكان الحاجة إليها

        نظرا لما يحدث في السوق من تغير        باستمرار) أي المستهلك( لهذا فعلى المؤسسة متابعة سلوكه  و     

    دة مثلا أو تغير في الأذواق أو تغير في التشريعات التي تؤدي إلى ظهور أفكار جدي منتجاتو تطور،كظهور 

و علاقتها  و نظم جديدة من شأا أن تؤثر على مجموعة من المتغيرات كالأسعار و علاقة المؤسسة بالدولة

  . خارجية كل هذا يحدث في جو لا يخلو من المنافسة الشديدة سواء منافسة داخلية أو بالمستهلك نفسه،

و تشير أبحاث و دراسات لخبراء الإدارة و التسويق أن الاهتمام بالإنتاج و جودته المتميزة بما يلبي     

احتياجات المستهلك و رغباته في الأسواق المحلية و الدولية و تحقيق الأسبقيات التنافسية ،و من أبرزها أسبقية 

الاقتصادي العالمي الجديد ، فمن أجل الصمود في سوق المنافسة الجودة هو أحد المداخل الهامة لمواجهة النظام 

فأكدت معظم دراسات اال أن الأهمية .العالمي يستلزم أن تكون الجودة هي المطلب الأساسي للمؤسسات 

جة الفائقة لتطبيق فلسفة إدارة الجودة الشاملة على صعيد تحسين الربحية و تعزيز المركز التنافسي و التي تعد المو

  .الثالثة من حيث الأهمية على الصعيد العالمي بعد موجتي الثورة الصناعية و ثورة المعلومات 
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و الذي يسمح لها بمسايرة تلـك   كل هذه المتغيرات تدفع بمؤسساتنا إلى جمع القدر الكافي من المعلومات،     

 ليـل لتي ـدف إلى جمـع و تح  التحولات التي تحدث في السوق، و هذا مجال دراسة السوق، هذه الدراسة ا

السوق الذي تنشط  و وصف حجم و التشريعي و التكنولوجي، الاقتصاديالمعلومات المتعلقة بمحيط المؤسسة 

المنافسين و ذلك بمعرفة  اتجاهات هؤلاء لمنتجات مؤسستنا ومعرفة وكيف ينظر ،وكذا مستهلكيهاتجاهاتهفيه و 

  . نقاط قوم و ضعفهم

القرارات التسويقية  باتخاذفتوفر كل هذا الحجم من المعلومات لدى متخذي القرار التسويقي يسمح لهم        

       و الإنتاجيـة   الوظيفة الماليـة : كما تمكِن صانعي القرارات على تحسين أدائهم بالوظائف الأخرى  المناسبة،

أو  أطول، كما أن مشكل معـين  ستوجب وقتاًلكن جمع هذا القدر من المعلومات ي ،الخ… و الموارد البشرية 

و         و تكنولوجية اقتصاديةفكون السوق عرضة لتغيرات . موضوع محدد لا يتطلب تحصيل كل هذا الحجم

ضخمة فإنه من الأجدر بالمؤسسة تحديد القرار أو المشـكلة   و الدراسة تكلف المؤسسة أموالاً تنافسية سريعة،

جديد أو منافس،  منتجراجع في حجم المبيعات أو ظهور تجديد مثلا أو  منتجطرح التي تود معالجتها بدقة، ك

و من ثم اللجـوء إلى جمـع المعلومـات     ، الخ… سوق جديدة، أو تغيير قناة التوزيع أو التغليف  اقتحامأو 

  .الضرورية المتعلقة ذه المشكلة أو القرار المحدد

ف ينحصر بحثه و جمعه و تحليله للمعلومات التي تعالج الموضوع         و ذا فإن متخذ القرار التسويقي سو      

أو المشكلة  المطروحة فقط، مما ينجر عنه التقليص في مدة البحث و الخفض من تكاليفه و هذا هو جوهر 

فهذه البحوث إذا ليست قرارا و إنما هي أساسا للوصول إلى القرار السليم، و أي خطاء في . بحوث التسويق

صيل المعلومات فإن هذا سيكلف المؤسسة إما تضييع زبائن أو مستهلكين دائمين و أوفياء، وكذا تضييع تح

حصة في السوق     أي ضياع فرص تسويقية، و إما أن يؤدي ذلك إلى زوال هذه المؤسسة إذا لم تسارع في 

  .تدارك هذه الوضعية

و صحة  تسويقية بصفة خاصة تعتمد على جودة و دقةففعالية جميع القرارات بصفة عامة و القرارات ال      

المعلومات المتاحة لدى متخذي القرار و بخاصة سرعة الحصول عليها و بأقل تكلفة ممكنة و في وقت الحاجة 

  .إليها

د على جمع و تحليل المعلومات عن البيئة ـائل التي تساعـبحوث التسويق إحدى الوس فباعتبار       

عن رغبات  لمؤسسة، و عن ما يحدث أو ما حدث أو ما سيحدث في محيط ا) أو خارجية   داخلية( التسويقية



  ت 

طرح المستهلك عن أراء المستهلك حول المنتج ، و بالتالي عن جودة المنتج سعيا وراء الميزة التنافسية يدعونا إلى 

في اكتساب المؤسسات ما مدى مساهمة بحوث التسويق ، باعتبارها أداة تسويقية فعالة : التالية  الإشكالية

  للميزة التنافسية المبنية على الجودة ؟

  :و لقد تم اختيار الموضوع المطروح للدراسة بناء على 

الدور الذي يلعبه  ونة الأخيرة من قبل المؤسسات بالتسويق نظرا لأهميةلآالاهتمام المتزايد و خاصة في ا ♦
في تطوير المؤسسة، الأمر الذي يدفع ذه الأخيرة بالقيام ببحوث تسويقية تساهم في جعـل وظيفـة   

 .التسويق فعالة
التي أوجبت البحث عن التميز في سوق يحكمهـا اقتنـاع    الاقتصاديةشدة المنافسة  بين المؤسسات  ♦

 .المستهلك بمبدأ الجودة أساس اتخاذ القرار الشرائي 
الخوف من الزوال ، الذي أصبح نقطة بداية التخطيط الإستراتيجي للمؤسسات في ظل المنافسة الرهيبة  ♦

 . و انتشار العولمة المحتمة 

التعدد في المنتجات الجيدة ،صاحبه الإقناع من طرف الزبون أن ارتفاع أسعار المنتجات معناه امتيازها  ♦
 . بالجودة ، الأمر الذي كسر مبدأ المنافسة بالأسعار 

  :أهما  أسئلة فرعيةلا بد من الإجابة على عدة  المطروحللإجابة عن الإشكالية الأساسية للبحث 
 التسويقية و كيف يتم إعدادها  ؟فيما تتمثل البحوث  ♦

 ؟الميزة التنافسية و الجودة  كل من ما مفهوم ♦
 ؟ العلاقة الرابطة بين بحوث التسويق و الميزة التنافسية المبنية على الجودة  ما ♦

  :التالية  الفرضياتو للإجابة على كل هذه التساؤلات تم وضع 
 .ي يضمن جودة منتجاا و خدمااإن لجوء المؤسسات إلى استخدام بحوث التسويق هو الذ ♦
إن سعي  المؤسسـات لامتياز منتجاا و خدماا المقدمـة بالجودة هو أسـاس اكتساا الميزة التنافسية  ♦

 .و المحافظة عليها  
وث التسويق من طرف المؤسسات ، فإا سوف تضمن جودة منتجاا و خدماا ـببح الاستعانةإذا تم  ♦

 .تجعلها رائدة في محيطها التنافسيزة تنافسية و بالتالي تكتسب مي
 .على الجودة  المبنيةإن بحوث التسويق هي أساس تحقيق الميزة التنافسية  ♦

  :و من خلال كل هذا تبر أهمية الموضوع المقترح و التي يمكن تلخيصها في النقاط التالية
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التسويقية المتخذة، مما يعطي للمؤسسـة  أهمية وجود بحوث التسويق و مدى تأثيرها في القرارات  إبراز ♦
     و بالتالي ضمان بقاءها  ، القدرة على التحكم في السوق و مواجهة المنافسة وحل مشاكلها التسويقية

 .باكتساا الميزة التنافسية  و نجاحها
ة  محاولة الإجابة عن ما يجب فعله من طرف المؤسسات في ظل ما تشهده من تغيرات ، و منافسة رهيب ♦

 .فما مصير المؤسسة في ظل قوانين السوق الصارمة و المفاجئة و المحتمة 
القرارات  اتخاذأن توليه مؤسساتنا لبحوث التسويق كأداة فعالة في  يجب لاهتمام الذيا  علىالتأكيد  ♦

  ..متغيراا الداخلية و الخارجية  اتجاهالصائبة  التسويقية
 ـ فتسويقية ، وسيلة ، و بالتالي الاهتمام ا كإبراز الأهمية الكبيرة لبحوث التسويق  ♦  شكثيرا مـا  م

كـل تخطـيط   ل الركيزة المعلوماتيةمؤسساتنا دورها الكبير بحجة تكاليفها ،  في حين ينبغي أن تكون 
 . استراتيجي 

لتي يجـب  من خلال ما سبق ، نخلص إلى أن البحث المتناول إنما هدفه إبراز دور القاعدة المعلوماتية  ا         
على المؤسسات العمـل ا في ظـل محيطها التنافـسي المتميز بالتغير و الحركية المستمرة ، سعيا منها للبقاء 

  .و الاستمرار باكتساا ما يميزها عن غيرها من المؤسسات 
  :نلخص محتواها كما يلي و بالتالي قسمنا البحث إلى أربع فصول   

  :ل لبحوث التسويق و الجودة و الميزة التنافسية مدخل شام بعنوان : الفصل الأول 
  .بحوث التسويق ؛ مفهوم و أسس: المبحث الأول  -
  .الميزة التنافسية :المبحث الثاني-
  . الفكري والنظري لإدارة الجودة الشاملة رالإطا:المبحث الثالث  -

  .التسويقي أما الفصل الثاني فكان ملما بكل الطرق المبينة لكيفية إعداد البحث 
  .التعريف بالمشكلة  - -
  .تحديد البيانات المطلوبة و مصادرها و طرق تجميعها  -
  .تحليل البيانات و إعداد التقرير النهائي  -

وصولا إلى الفصل الثالث الذي حاولنا من خلاله إيجاد العلاقة الرابطة بين بحوث التسويق و الميـزة التنافسـية   
أين تطرقنـا  .الإجابة عن إشكالية البحث المطروح و تأكيد الفرضية المقترحة  المبنية على الجودة محاولين بذلك

  :إلى 
  الجودة كأداة لبناء و تعزيز الميزة التنافسية: المبحث الأول   -
 .تحقيق رضا العميل هدف ثنائي لكل من الجودة و الميزة التنافسية  :المبحث الثاني-
 .يزة التنافسية المبنية على الجودة علاقة  بحوث التسويق بالم: المبحث الثالث  -
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أما الفصل الأخير فقد تناولنا فيه مبحثين ، أين حاولنا في المبحث الأول تبيـان واقـع بحـوث التسـويق في     
المؤسسات الجزائرية و الذي زادتنا نتيجته إصرارا بمعرفة سر تميز شركة جازي و التأكد من صـحة الفرضـية   

  .المقترحة 
  : الدراسات السابقة

دور بحوث التسويق في اتخـاذ  " بجامعة الجزائر بعنوان  بن نافلة قدور: رسالة ماجستير مقدمة من السيد  -
  2000/2001"القرارات التسويقية 

دور الجودة في تحقيـق الميـزة   " بجامعة الجزائر بعنوان  العيهار فلةرسالة ماجستير أيضا مقدمة من السيدة  -
  "التنافسية للمؤسسة 

قة المنهجية التي تربط بين الموضوع و المنهج تجعلهما قضيتين متلازمتين، فطبيعة الموضوع هي الـتي   إن العلا   

تحدد المنهج الواجب إتباعه قصد الإحاطة بأهم جوانب الموضوع، و على ذلك سنعتمد في دراستنا على المنهج 

  .الوصفي التحليلي

يأخذ جانبا كبيرا من الدراسة، بحيث نعتمد عليـه بشـكل   هذا المنهج الذي نعتبره مناسبا لطبيعة الموضوع إذ 

واضح و ذلك من خلال تحليل الوثائق المتعلقة بالموضوع، و وصف و تشخيص ظاهرة البحث بغـرض فهـم   

  .في الجزء التطبيقي لتفسير الظاهرة المدروسة) الدراسة الميدانية( منهج دراسة الحالة  استخدامالإطار النظري، ثم 

   
 



 1ص                         . مدخل شامل لبحوث التسويق و الميزة التنافسية و الجودة: الفصل الأول 
   :مدخل 
يعد بقاء و استمرار المؤسسات في الأسواق أهم الأهداف التي تصبو إليها هذه الأخيرة ، و لتحقيق             

 نقل مزايا تنافسية ، تضمن لها التميز و التفوق لمذلك تسعى كل مؤسسة إلى بناء و امتلاك ميزة تنافسية إن 
بتجسيد الجودة  الاهتمامعلى منافسيها لتنال رضا و وفاء عملائها ،هذا الهدف الأساسي الذي ساعد في زيادة 

بمقاييسها بالنسبة لكل المنتجات ،و الذي كان منطلقا لتكثيف الدراسات التسويقية من أجل تحقيق ذلك ، هذه 
تي تتجسد في البحوث التسويقية ، من أجل توضيح كيفية مساهمة بحوث التسويق في وصول الدراسات ال

المؤسسات إلى الميزة التنافسية المبنية على الجودة رأينا أن يكون أول فصل لهذه الدراسة مدخلا شاملا لكل 
  :يث تناولنا فيه ثلاث مباحث ح) بحوث التسويق ، الميزة التنافسية ، الجودة ( المفاهيم المتعلقة بالبحث المقدم 

أين تم التطرق إلى ثلاث نقاط أساسية ،يمكن .بحوث التسويق ، مفاهيم و أسس :  المبحث الأول •
 –علاقة بحوث التسويق بعناصر المزيج التسويقي  –مفهوم و أهمية بحوث التسويق  -: ذكرها كالآتي 

 .مجالات و أنواع بحوث التسويق 
مفاهيم عن :ثلاث نقاط أساسية ،يمكن ذكرها كالآتي أين تم التطرق،الميزة التنافسية :  المبحث الثاني •

 .عوامل نجاح الميزة التنافسية  –أنواع المزايا التنافسية و محدداتها  -الميزة التنافسية  
 :       أين تم التطرق إلىالإطار الفكري و النظري لإدارة الجودة الشاملة ،:  المبحث الثالث •

 .أهمية تطبيق إدارة الجودة الشاملة  –التطور التاريخي لإدارة الجودة  –عريف بالجودة و مفهومها الت
           

      

  
  
  
  
  
  
  
  
  



 2ص                         . مدخل شامل لبحوث التسويق و الميزة التنافسية و الجودة: الفصل الأول 
   .بحوث التسويق ؛ مفهوم و أسس : المبحث الأول 

المشـاكل  إن الغرض من البحث التسويقي هو الحصول على المعلومات التي تساعد في التعرف على فرص السوق و        
وقبل التطرق إلى مختلف الجوانب و الدراسات المتعلقة ببحوث التسويق ، نحاول أن نلم بمختلف التعاريف للبحث  .التسويقية

  .التسويقي في حد ذاته 

  .بحوث التسويق مفهوم و أهمية :المطلب الأول     
  .مفهوم بحوث التسويق  :أولا  

عملية الإعداد، الجمع، التحليل  و الاسـتغلال  : " بحوث التسويق بأنها  »   Duboisو ديبوا  Kotlerكوتلر « عرف
  .1" للبيانات و المعلومات المتعلقة بحالة تسويقية

تتضمن بحوث التسويق تشخيص الإحتياجات من المعلومات و إختيار المـتغيرات  : " بقوله ، Lambinلامبين و عرفها  
  .  2" ليل معلومات سليمة و موثوق فيهاالملائمة التي بخصوصها يجب جمع، تسجيل و تح

بحوث التسويق هـي الوظيفـة الـتي تـربط المسـتهلكين و العمـلاء و الجمهـور          : " ، بقوله إسماعيل السيدو عرفها 
قية، أو برجل التسويق، من خلال ما تقدمه من معلومات يمكن إستخدامها في تحديد وتعريف الفرص أو المشكلات  التسوي

في التوصل إلى بعض التصرفات التسويقية أو تعديلها أو تقييمها، أو في متابعة أداء النشاط التسويقي أو في  تحسـين الفهـم   
و هي في سبيل تحقيق ذلك تحدد المعلومات المطلوبة و تدير و تنفيذ عملية تجميـع البيانـات و   . للعملية التسويقية و طبيعتها

  . 3" ئج، و ما تعنيه من تطبيقات إلى متخذي القرار بالمنظمةتحليلها و توصيل النتا
هي الطريقة العلمية في تجميـع و تسـجيل  و تحليـل    : " ، بحوث التسويق في الآتي الجمعية الأمريكية للتسويقو عرفت 

  . 4" الإحصاءات عن المشاكل المتعلقة بتسويق السلع و الخدمات
بحوث التسويق تقوم على جمع و تسـجيل  و تحليـل   : " يمكننا إدراج التعريف الآتي ومن خلال التعاريف السابقة الذكر 

البيانات و المعلومات حول مشاكل أو ظواهر تسويقية معينة، و ذلك بأسلوب علمي موضوعي منظم، بما يساعد على إتخاذ 
  ".القرار السليم تجاه تلك المشاكل

  :محتويات بحوث التسويق و التي يمكن توضيح جوانبها في النقاط الآتية بإمكاننا من خلال التعاريف المقترحة أن نلمس 
إن بحوث التسويق تقوم على أساس وجود مشكلة معينة، أو ظاهرة معينة أو موضوع محدد له أهمية معينة و يحتاج إلى  - 1

المتوافرة لدى المؤسسة حـول   قدر من البيانات و المعلومات غير المتوافرة حاليا لدى المؤسسة أو أن البيانات و المعلومات

                                                           
1  : Philip Kotler ET Bernard Dubois." Marketing management". 8e édition. Publi- Union édition. Paris. 

1994. P : 126. 
2  : Jean Jacques Lambin." La recherche marketing". 3e tirage. Ed. Ediscience international. Paris. 

1994. P : 4. 
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هذا الموضوع لا يمكن الإعتماد عليها لعدم التأكد من شمولها  أو دقتها أو حداثتها، أو أن الخبرة الحالية لدى المسؤول غير 
كافية وحدها لإتخاذ القرار المطلوب أو أن هذا الموضوع له أهميته و آثاره الكبيرة بحيث يستدعي ذلك كلـه ضـرورة   

  البحث قبل إتخاذ القرار؛ الدراسة و
  ؛Objective  و موضوعي Systématique  منظم  إن بحوث التسويق هي منهج - 2

يعني أن البحث التسويقي يجب أن يمر من خلال خطوات منظمة تبدأ بتحديـد الهـدف أو المشـكلة  و تنتـهي      :منظما 
سيتم لاحقـا شـرحها   (مراحله بدقة من البداية،  النهائي، أي يجب أن يتم تخطيط كافة باستخلاص النتائج و كتابة التقرير

  ) .بالتفصيل
هذا يعني أن البحث التسويقي يجب أن يكون مجردا من الأهواء و التراعات الشخصـية، بمعـنى   أن هـذا    : أما موضوعيا 

تعظـيم  البحث يجب ألا يكون متحيزا و ألا تتحكم العاطفة في إجرائه، خلال أي مرحلة من مراحل البحث، حتى يمكـن  
  .المنافع الناجمة عن عملية جمع البيانات و إتخاذ القرارات الرشيدة على أسس علمية

الأسلوب الموضـوعي و المـنظم لتوليـد    : " بحوث التسويق بأنها " عمرو خير الدين. د" و دعما لهذه النقطة فقد عرف 
ة، و تصميم طرق جمع البيانات ــيانات المطلوبالمعلومات للمساعدة في إتخاذ القرارات التسويقية، و يشمل ذلك تحديد الب

  . 5" و جمع المعلومات، و تحليل و تفسير النتائج
الهدف من بحوث التسويق هو إعداد المؤسسة بالمعلومات للمساعدة في إتخاذ القرارات التسويقية، فبعد تحليل و تفسير  - 3

و يجب أن نؤكد أن . ذلك يقلل من عنصر عدم التأكد البيانات ينتج لدينا معلومات مفيدة تساعد في إتخاذ القرارات، و
بالمعلومات الـتي تسـاعد في   ) متخذ القرار(بحوث التسويق لا تقوم بإتخاذ قرارات و لكنها تقوم بتوفير و إعداد الإدارة 

  .إتخاذ القرارات التسويقية على أسس سليمة
ت التسويقية اللازمة، و يشير جمع البيانات إلى تلك إن القيام بالبحوث يتضمن جمع و تسجيل و تحليل و تفسير البيانا - 4

م جمعها خصيصا لغرض البحث المطروح و يتم ذلك ميدانيا، ــالتي تقتضيها الدراسة، و قد تكون بيانات أولية أي يت
أمـا  . أو قد تكون ثانوية أي يتم جمعها من قبل و هي منشورة إما من مصادر داخلية أو مصادر خارجية عن المؤسسة

سجيل و تشغيل و تحليل البيانات فتشير إلى عملية جعل البيانات التي تم جمعها محل فائدة لمستخدمها، فمن خلال هذه ت
  . 6العمليات تأخذ البيانات معنى معينا يجعلها صالحة لإتخاذ القرارات

  : 7و على هذا يجب أن تتميز بحوث التسويق بالخصائص الآتية 
  .إلى دقة المعلومات بعيدا عن ذاتية الباحثو ذلك بالاستناد الموضوعية؛  -أ 
  .من حيث النقاط المبحوث فيها أو من حيث العينات المدروسة   الشمولية؛  -ب 
  مستقبلا؛. حاليا: هادفة   -ج 
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  ذات ارتباط بالمشكلات الحالية أو القضايا العلمية القائمة؛  -د 
  .منها الاستفادةيمكن ترجمتها إلى معلومات يتم   -ه 

  .يق أهمية بحوث التسو:ثانيا
) سلع، خـدمات، أفكـار  (إن بحوث التسويق هي نتيجة مباشرة و منطقية للمفهوم الحديث للتسويق، لأن العرض   

، فيجب على هذا )مستهلكين(الذي يود مُنتِج أن يطرحه لقطاع من السوق يجب أن يلائم إحتياجات و رغبات هذا القطاع 
المستهدف، لكن إحتياجات و رغبات المستهلكين ليست بالمعلومات المنتج أن يعرف و يفهم إحتياجات و رغبات المستهلك 

المتوفرة بسهولة و جاهزة مباشرة، فعلى مدير التسويق     أن يبادر في البحث عنها، أي عليه فهم محيطه التنافسي، القانونين 
  . 8الإقتصادي، الإجتماعي و الثقافي 

 Americanبمؤسسة نائب رئيس دائرة الجودة، بمصلحة الرحلات   Maryanne E. Rasmussenراسمو سن.ماريان ايقول 

Express  " :9" لقد أنفقنا مئات الملايين من الدولارات في محاولة التعرف على إحتياجات المستهلكين .  
معها،  و تكيفها فتوفر المعلومات يحدد إلى درجة عالية قدرة المؤسسة على الرد و الإستجابة لما يجري في السوق من أحداث

  .و بالتالي بقائها و إستمرارها
الإدارة الفاعلة لأي مشروع  من المشروعات إنما تعـني إدارة  : " أن  Marion Marper J.Rر .ماريون  ماربر جإذ يقول  

  .   10" مستقبل هذا المشروع، و إدارة المستقبل تعني إدارة المعلومات
لى جمع البيانات عن ظاهرة أو مشكلة معينة، و تصنيف هذه البيانات و فكما سبق و أن عرفنا بحوث التسويق، فإنها تهدف إ

تحليلها و تفسيرها بأسلوب منطقي علمي، يستطيع الباحث من خلاله الوصول إلى مجموعة من الحقائق التي يمكن أن تساعده 
  .على فهم تلك الظاهرة أو المشكلة

اللازمة بخصوص أساليب التصرف الممكنة للتصدي لتلك المشكلات  و هذا بالطبع يساعد إدارة التسويق على إتخاذ القرارات
  .أو الظواهر

فبحوث التسويق تسعى إلى كشف المشكلات و نقاط الضعف المحتملة و تقديم العلاج المناسب لتلافيها، و هي بذلك تعالج 
  .المشكلات قبل حدوثها، و هو ما يعرف بالدور الوقائي لبحوث التسويق

دور بحوث التسويق في الحفاظ على نقاط القوة التي تتمتع ا المؤسسة و العمل علـى تـدعيمها بتقـديم     و لا يمكن إغفال
  .المقترحات التي تكفل للإدارة إتخاذ القرارات المناسبة بشأنها 

                                                           
 8 : René Y. Darmon ET Autres. "Le marketing : fondement et applications". 4e edition. Ed: MC 
Graw-Hill. Canada .1990.P. 719.  
9 : Alexander Hiam, Charles schewe." MBA Marketing: Synthèse des Meilleurs cours Américains". 
Ed : Maxima. Paris. 1994. P : 161. 
10  : Philip Kotler ET Bernard Dubois." Marketing management". 9e édition. Ed : Publi- Union. Paris. 

1997. P : 129. 
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و كاشف عـن    Navigationإبحار تعتبر وسيلة : "  Gilles Gaultierجيل جولتي فبحوث التسويق كما يقول 

  .11)" ، خدمة أو فكرة مامنتجأي طرح ( القيود، و إدراك الفرص التي تسمح بعرض ما  المخاطر و
  : 12فيمكن النظر إلى بحوث التسويق على أنها تلعب ثلاثة أدوار وظيفية هامة و هي

  .إلخ …و تشمل جمع و تقديم حقائق معينة عن الأوضاع الحالية للسوق، للسلعة، للمنافسين، : الوظيفة الوصفية  .1
و تتضمن تفسير و شرح البيانات التي تم جمعها من خلال بحوث التسويق، فهي تقـدم إجابـات   : الوظيفة الشخصية  .2

  .للعديد من الأسئلة المطروحة أمام رجل التسويق
و هي تعني كيف يمكن للباحث أو المختص في نشاط التسـويق إسـتخدام البحـوث الوصـفية و     : الوظيفة التنبؤية  .3

  .النتائج  المترتبة على إتخاذ القرارات التسويقية المخططةالشخصية للتنبؤ ب
  :و من خلال ما سبق يمكن إبراز أهمية بحوث التسويق من خلال النقاط الآتية 

الإقتصادية، التكنولوجية و التنافسية لمحيط المؤسسات يقتضي وقت تكيف قصير، فالقدرة علـى توقـع   سرعة التغيرات  
  إستراتيجي؛التغيرات أصبحت مورد 

، فبحوث التسويق تسمح بتقليص عدم التأكد لهذه تكلفة التسويق و مخاطر الإخفاق العالية في ممارسة نشاطات جديدة  
فلقد أصبحت هذه البحوث نوع من التأمين ضد مخاطر الإخفاق، ففي بعض الحالات دراسة السوق التي تسبق . القرارات

  ؛ 13من طرف ممون رأس المال ) شروطةم( إستثمار ما، تكون في الغالب مفروضة 
ة بحوث التسويق لا يجب النظر إليها كأداة مفيدة لمديري التسويق فحسب، ــإن أهميتحسين جودة القرارات المتخذة،  

و إنما كونها تؤدي إلى تحسين عملية إتخاذ القرارات عن طريق إلقاء الضوء على كافة البدائل التسويقية المتاحة و عـرض  
  ت الخاصة بالقرار بطريقة تمكن رجل التسويق من إختيار أفضل البدائل؛المتغيرا

يستخدم المديرون البحوث لغرض آخر و هو إكتشاف أسباب ظهـور   اكتشاف نقاط المتاعب و الأخطاء قبل تفاقمها، 
. في المستقبلكن معالجتها قبل إنتشارها و تفادي حدوثها ــة في القرارات التسويقية بحيث يمـمشكلات و أخطاء معين

و تمكن بحوث  التسويق من معرفة أسباب حدوث الفشل في القرار التسويقي المتخذ سواء لأسباب داخلية خاصة بالقرار 
  ذاته أم لأسباب خارجية حدثت في البيئة و أثرت على نجاح القرار؛

داخل الأسواق   و خصـائص   تستخدم أيضا بحوث التسويق في تفهم ماذا يجري تفهم السوق و المتغيرات التي تحكمه، 
السوق الذي تخدمه المنظمة بما يمكنها من ترجمة هذه الخصائص و أخذها في الإعتبار عند إتخاذ أي قرار تسويقي خـاص  

  . 14بالسلعة و الإستراتيجيات المصاحبة لها 
                                                           

11  : Gilles Gaultier. " Plus que jamais, la recherche marketing doit être transversale". Marketing 
Magazine. N° 44. Paris. Novembre  1999. 

. الإسكندرية. الدار الجامعية.تطبيقي لفاعلية القرارات التسويقيةمدخل : ً بحوث التسويق. ًمصطفى محمود أبو بكر،  م فريد الصحن:   12
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  13  : Jean- Jacques Lambin. OP-CIT. p : 5. 
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   "ESOMAR  "European Society for Opinion and Marketing  Research و أخيرا، فإن وجود مؤتمر

و بمشاركة ممثلين من عدة دول )     1999باريس ( ، و هو عبارة عن إجتماع سنوي تحتضنه دولة أوربية ما  1948منذ 
إضافة إلى دول أوربا الغربية فهناك من أوربا الشرقية، أمريكا الجنوبية و آسيا، لخير دليل للأهمية التي توليها الـدول الغربيـة   

  .لبحوث التسويق
تشجيع إستعمال بحوث التسويق و الرأي قصد تحسين إتخاذ القرار في المؤسسات و في اتمع : " المؤتمر حدد مهمته في فهذا 

  .15" و في جل أنحاء العالم
  

  :بعناصر المزيج التسويقي و المستهلك علاقة بحوث التسويق :المطلب الثاني 
بارة عن القيام بالأنشطة التي توجه تدفق السلع و الخـدمات  ع: " عرفت الجمعية التسويقية الأمريكية التسويق بأنه   

  . 16" من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل
و هناك تعاريف أخرى قدمت و إن إختلفت في صياغاتها المختلفة إلا أنها متفقة على أن التسويق هو مجموعـة الأنشـطة أو   

الخدمة أو الفكرة من المنتج إلى المستهلك و ذلك بالشكل الذي الجهود أو الوظائف التي تصاحب و تسهل إنتقال السلعة أو 
يرضي الأطراف المعنية، منتجا كان أو وسيطا أو مستهلكا، و إن كان إرضاء المستهلك هو الغاية الأخيرة و الأساسـية، و  

  :يمكن جمع التعاريف المختلفة للتسويق في النقاط الآتية 
ق، فعلى رجل التسويق أن يسعى بصفة مستمرة إلى إشباع الحاجات و الرغبات أن الحاجات الإنسانية هي أساس التسوي - 1

  موعة المستهلكين الذين يقوم بخدمتهم؛
  يتحدد الطلب على سلعة ما برغبة الفرد في إقتناءها و القوة الشرائية لديه؛ - 2
السلع المادية فقـط بـل  يشـمل    إن المنتجات هي الوسائل المتاحة لإشباع حاجة معينة، و من ثم لا يتضمن المنتج  - 3

  الخدمات و الأفكار؛
  أن التبادل هو جوهر التسويق؛ - 4
و تعبر عن المبلغ النقدي المـدفوع كسـعر   : أن المعاملات التسويقية تتضمن نوعين أساسيين و هما المعاملات المالية  - 5

  الخ؛ …ييد للفكرةو تعبر عن التأ: مقابل الحصول على السلعة أو الخدمة ، و المعاملات غير المالية 
  .من التبادل أن التسويق هو عملية تشتمل على العديد من الأنشطة التي تؤدي إلى تحقيق الهدف النهائي - 6

فالعملية التبادلية كما سبق ذكره هي جوهر النشاط التسويقي، و تهتم هذه العملية بتخطيط و تنفيذ كافة القرارات 
ديمها و تسعيرها و توفيرها في المكان الملائم و الوقت المناسب و بالمعلومات المناسبة المتعلقة بالمنتجات و الخدمات التي يتم تق

  .و التي تحقق عملية التأثير المطلوبة، لخلق عملية التبادل التي تشبع إحتياجات و أهداف الأفراد و المنظمات المستهدفة

                                                           
 15 : Daniel Bachelet. " L’évolution d'Esomar et la Recherche Marketing”. Revue française du 

marketing. N° 175. Paris. 1999/5. 
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، عليه أن يتحكم بدرجـة كـبيرة  في مجموعـة    )رافهاو الذي يعتبر أحد أط( و حتى يضمن المسوق نجاح العملية التبادلية 

القرارات التي تدور حولها عملية التبادل، بمعنى أن عليه أن يقرر أي منتج يقدم بما يناسب إحتياجات القطاع المسـتهدف، و  
  .بأي جودة و غلاف، و أين يتم توفيره و بأي سعر

رات المناسبة تعتمد على مدى توافر المعلومات المطلوبة و التي تعتبر و مما لا شك فيه، فإن قدرة المسوق على الوصول إلى القرا
و هنا يأتي دور بحوث التسويق كقناة متاحة من ضمن العديد . بمثابة أساسا لإتخاذ القرارات التسويقية، و في الوقت المناسب

  .من القنوات التي تمد مدير التسويق ذه المعلومات
رين يستطيعون إتخاذ القرارات بدون إستخدام بحوث التسويق، و هذه القرارات يمكـن أن  و يجب أن يكون واضحا أن المدي

تكون صحيحة جدا إذا كانت خبرة المديرين مناسبة و لديهم القدرة على الحكم السليم، فالهدف من إنشاء قسم لبحـوث  
سم بحوث التسويق دون الحاجة إلى خدماته التسويق يتمثل في المساعدة على إتخاذ قرارات فعالة، و ليس لإنفاق أموال على ق

إن بحوث التسويق تبرز أهميتها عندما يحتاج متخذ القرار لمعلومات إضافية ليخفض ا من درجـة عـدم   . عند إتخاذ القرار
 .التأكد المصاحب لإتخاذ قرار ما

  

  .بحوث التسويقو أنواع  مجالات:المطلب الثالث 
حاجات و رغبات الزبائن المتعامل معهم ، و هذا مـا  على حساب تعدد  التسويقلقد تعددت مجالات بحوث       

  .يعكس لنا تعدد الجوانب المعالجة من طرف بحوث التسويق 
  .مجالات بحوث التسويق  :أولا
التسويق هو مجموعة الجهود و الأنشطة المستمرة و المتكاملة التي تسهل و تصاحب إنتقـال السـلع    و الخـدمات و    "    

الأفكار من مصادر إنتاجها إلى مشتريها، و بما يؤدي إلى تحقيق الأهداف و المنافع الاقتصادية  و الاجتماعية للمسـتهلك و  
  . 17" المنتج و اتمع

دراسة حاجات و رغبات الناس و محاولة التجاوب معها، و من ثم فإن المستهلك هو مركـز العمليـة    فالتسويق يقوم على
  .التسويقية

فالشكل الذي يأخذه النشاط التسويقي في مواجهة المستهلك هو مجموعة من الأنشطة و العناصر الرئيسية و الفرعيـة الـتي   
  .و الخدمات و الأفكار التي تقدمها المؤسسةتكون في مجموعها ما يسمى بالمزيج التسويقي للمنتجات 

فالتسويق و المزيج التسويقي يجب أن  يقومان على قاعدة من المعلومات السليمة و الكافية، المتوفرة أو التي يجـب تجميعهـا   
أن  حول المستهلك أو السوق أو السلعة، فمجالات بحوث التسويق بالتالي يمكن نسبتها إلى تلك المعلومات ، حيث يمكـن 

  : 18يكون هناك نوعين 
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  .بحوث الفرص البيعية *1

  .بحوث السلعة . 1
  .بحوث السوق و المستهلكين. 2

  .بحوث الجهود البيعية  *2
  .بحوث تنظيم المبيعات. 1
  .بحوث مسالك التوزيع. 2
  .بحوث الإعلان. 3

  :و فيما يلي عرض لكل مجال من هذه االات 
  : بحوث الفرص البيعية*1

في السـوق و   ا البحوث التي تهدف إلى إكتشاف فرص جديدة للبيع و التعرف على إمكانيـة التوسـع  و يقصد   
كما تهدف هذه البحوث أيضـا إلى  . البحث عن مستهلكين جدد، و هو ما يكون موضوع الإهتمام بالنسبة للسلع الجديدة

لع المنافسة مثلا، ــيين، و ذلك باكتشاف السلائه الحالـاظ على عمـمحاولة الإحتفاظ بالمركز السوقي للمشروع و الحف
و إحتمالات تحول المستهلكين إليها، حتى يتسنى للمؤسسة مواجهة مثل هذه الحالات بالقيام بإدخال أية تغييرات في السلعة 

ن بحوث الفرص و فيما يلي الجوانب الرئيسية التي تُكوِّ. أو المزيج التسويقي بما يحويه من سياسات سلعية و ترويجية  و سعرية
  :البيعية 

  : بحوث السلعة. 1
جيدا من الناحية الفنية، حيث تتوافر فيه مزايا و منافع و لكنه يفشل إذا ما طـرح في   المنتجفي بعض الأحيان يكون   

من وجهة النظر الفنية وحدها  المنتجالسوق نظرا لعدم تقبل المستهلك له، و يعود السبب في ذلك إلى أن المؤسسة تحكم على 
  .و ليس من وجهة نظر المستهلك

كما أن ميول المستهلك و رغباته في تغير مستمر كلما تغير مستوى دخله أو درجة تعليمه أو مركزه الإجتماعي و غير ذلك 
  .من العوامل، كما يتأثر المستهلك بالحملات الإعلانية عن سلع معينة أو بظهور سلع جديدة في السوق

التي تتناول بصفة خاصة الكشف عن فرص البيع   و اختيـار   و الخدمات من أجل ذلك ظهرت الحاجة إلى بحوث السلعة 
المنتجات الجديدة، و التعرف على آراء المستهلكين المحتملين قبل الشروع بإنتاجها على نطاق واسع   و بذلك تقل المخـاطر  

ر الكثير من النفقات و ـفي النقص و العيوب و إجراء التعديلات اللازمة، مما يوف، فيعمل على تلاالمنتجالتي يحتمل أن تواجه 
  . 19من المستهلكين المرتقبين  قد لا يلقى قبولا منتجالوقت و الجهد الذي يبذل لإنتاج 
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المناسـبة في   و بذلك تساعد بحوث السلعة في التعرف على التغير في ميول و عادات المستهلكين، و بالتالي إدخال التعديلات

و بذلك يستطيع المنتج المحافظة على فرصه البيعية أو خلق  و استغلال فـرص بيعيـه   . السلع الموجودة أو خلق سلع جديدة
  .جديدة تعوض ما قد يكون قد فقده من فرص نتيجة التغير في أذواق  و ميول المستهلكين

  : ل المثالى سبيهناك العديد من الجوانب التي تشملها بحوث السلعة و منها عل
فمن القرارات الصعبة أمام المنتج تحديد مدى الجودة المطلوبة في السلعة، فكما نعلم أنه كلما قلت الجودة  :أبحاث الجودة . أ

فعلى المنتج أن يقرر مدى الجودة المعقولة، و أن يوازن بين الجودة و السعر بحيث . السعر و كلما زادت إرتفع السعر انخفض
  .سلعة ذات جودة أقل أو أعلى من اللازم، كما يكون سعرها في الحدود المعقولة من وجهة نظر المستهلكلا تكون ال

الغلاف يحمي السلعة و لكن له دور ترويجي هام بالنسبة للعديد من السلع الميسرة، فهـذه الأبحـاث   : أبحاث الغلاف . ب
فالأغلفة الصحيحة و التي تصـمم  . ب و لون مناسبتهدف إلى التوصل إلى تصميم أغلفة ذات حجم مناسب و شكل مناس

على أساس أبحاث علمية سليمة تصبح من أكثر الوسائل فعالية في تقديم السلعة إلى المستهلك، فالغلاف الصحيح يستطيع أن 
نه يجب و إضافة إلى البحث عن الصفات السابقة الذكر و الواجب توفرها في الغلاف الصحيح، فإ. يبيع نفسه إلى المستهلك

البحث أيضا في إمكانية تقديم غلاف للمستهلك يمكنه إستخدامه في أغراض أخرى بعد إستيفاء غرضه الأساسي و هو حماية 
  .  20السلعة 

    
إن الإسم الذي يختاره منتج السلعة أو بائعها قد يكون الحد الفاصل بين نجاح السلعة أو فشلها في السوق، و على ذلك  .ج

  .روري القيام ببحوث تسويق بغرض إختيار الإسم الأصلح من بين مجموعة  من الأسماء المقترحةفإنه أصبح من الض
كما أن تقديم خدمات الضمان و خدمات ما بعد البيع تتطلب بحوثا تسويقية فيما يتعلق بإدراك المستهلك لأهمية هـذه  . د

  .العناصر و كيفية تقديم المزيج المناسب منها
صبحت سياسات التسعير موضع دراسة و بحوث، الغرض منها الوصول إلى أنسب سـعر لسـلعة   أ: بحوث التسعير . هـ

  .معينة، فالمنافسة في الأسواق إلى حد كبير تعتمد على الأسعار
  : بحوث السوق و المستهلكين. 2

: أن السـوق هـي    إن من أهم إنشغالات مدير التسويق أن يتعرف على السوق الحقيقية التي يعمل فيها، و حيث  
عبارة عن مجموعة أو مجموعات من المشترين، سواء كانوا مستهلكين نهائيين أو مشترين صناعيين أو هيئات و مؤسسـات  "

، فإن من مسؤولية إدارة التسويق أن تحدد جمهور المستهلكين لسلعة معينة و تدرس خصائصهم على أسس مختلفة  21" معينة
  :مثل 
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و غيرهـا مـن     …الدخل و العمر و الجنس و المركز الإجتماعي و الديانة و التوزيع الجغرافيحجم السكان و الأسرة و 
  ة ـهلكين الخاصة بإستعمال السلعـد إحتياجاتهم، كذلك يتعين معرفة عادات هؤلاء المستـالخصائص التي تساعد في تحدي

معرفة طرق إستعمال هذه السلعة و أنواع هـذه  و شرائها و الكميات التي يستهلكونها منها، و معدل إستهلاك السلعة، و 
  .الإستعمالات و أوقات إستعمالها

كما تظهر هذه الدراسات العلاقة الهامة بين من يشتري السلعة و من يستهلكها حيث قد يختلف الفردان،  و هذا واضح في 
فة أثر كل منها في إتخاذ قرار الشراء حالة السلع الصناعية حيث يقوم بشرائها وكلاء الشراء، و لذلك كان من الضروري معر

  .و ميول كل منهما
هذا الشخص . و إنما كذلك الشخص الذي يساعد، يساهم في عملية الشراء للمنتجفالمستهلك ليس فقط المستعمل النهائي 

  . و ذات سعر ضعيف) سلعة ميسرة( متداول  منتجيتصرف أحيانا بمفرده، و هذا عندما يشتري 
و هو الذي يبحث علـى  :  المؤثر، المنتجو هو الأصل في فكرة شراء :  مسبب( انا بإختياراته مع آخرين كما أنه يقوم أحي

و هو الذي :  المقرر، منتجبإقتناء " ينصح" و هو الذي بفضل وضعه الاجتماعي، يوصي  : الواصف توجيه عملية الشراء، 
شراء " ينتهي" و هو الذي يسوي :  الدافعى عملية الشراء، و هو الذي أجر:  المشتريقرار الشراء، " أو لا يتخذ " يتخذ 

فدراسة سلوك المستهلك يرجـع إلى الإهتمـام بمجمـوع    .  *) المنتجو هو الذي يستعمل أو يستهلك : المستعمل ، المنتج
  . 22إلى الحصول، استعمال و إلى تلف المنتجات  الأعمال التي تؤدي

  .بتفهم الخصائص العامة له ثم إستيعاب دوافع الشراء عنده فدراسة المستهلك ترتبط في المقام الأول
   : بحوث دوافع الشراء *أ

يجب على مدير التسويق أن يحاول التعرف على الدوافع التي تجعل المستهلك يُقبِل على شراء سلعته   أو يمتنع عـن    
 ـول إلى هذه الدوافع بسهولة، إلا ـهل الوصـشرائها، و الحقيقة أنه ليس من الس   مة ـأن البحث السليم و الملاحظة السلي

خبراء علم النفس في القيام بالأبحاث الخاصة  استخدامالحديث هو نحو  الاتجاهالجيد يقربنا من الحقيقة، كما أن  الاستقصاءو 
ف و من تجارم أو من إرشاداتهم و تعاليمهم و الإلمام ا و ذلـك حسـب ظـرو    الاستفادةبدوافع الشراء أو على الأقل 

و عليه فكلما توصلنا  إلى المزيد من المعلومات من دوافع الشراء، فسيمكننا أن نصـمم  . إمكانيات المؤسسة صاحبة البحث
الدعاوى البيعية التي توجه مباشرة إلى هذه الـدوافع و   استخدامبنجاح أكبر سلعا تفي ذه الدوافع الشرائية، كما سيمكننا 

  . 23تمال أكثر في نجاح الجهود البيعية بذلك يكون هناك ضمان أكبر و اح
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  : بحوث عادات الشراء *ب

يقصد بعادات الشراء، سلوك المستهلك في الشراء من أماكن معينة و في أوقات معينة و بكميات معينة، فتفضيلات   
و على هذا الأساس . المستهلك للشراء من مكان معين أو بطريقة معينة لها أهمية كبرى في تخطيط القرارات التسويقية للشركة

  :  24لدراسة عادات المستهلك الشرائية إلى ثلاث أنواع يمكن تقسيم الجهود التي تبذل في هذا اال 
  .يحدد للمنتج مناطق البيع أو المتاجرة، تلك المناطق البيعية أو الأسواق التي يعتاد المستهلكون التوجه للشراء منها .1
للإنتقـال في  يكون الغرض منها معرفة أنواع المتاجر التي يعتاد المستهلك شراء سلعه المختلفة منها و مدى إستعداده  .2

سبيل ذلك، و بقدر ما تفيد هذه الدراسة منتج السلعة الأصلي فهي يمكن أن تفيد كثيرا متجر التجزئة في إختياره السلع 
  .التي يعرضها و هو يعرف أن المستهلك يفضل شراءها من عنده أو من المنطقة التي يعمل فيها المتجر

، و تساعد )يومية، أسبوعية، شهرية  و سنوية( فيها و مواسم الإقبال تهدف لمعرفة أوقات الشراء و الأيام التي يزيد  .3
هذه الدراسة الشركة أو المتجر في سياسته الشرائية أو المخزنية و الأوقات التي يستعد لها بالشراء و التخزين و العرض و 

ج إنتاجية، الكمية و الزمنية، ثم في في سياسة البيع، و في تحديد أوقات فتح و غلق المحل، كما تفيد المنتج في تصميم برام
  .وضع سياسته التوزيعية

  : بحوث الجهود البيعية *2
تفيد الأبحاث السابقة الذكر في التعرف على إحتمالات و فرص المبيعات المتاحة أمام المنتج أو البائع، بعد ذلك يتعين   

الوسائل في استغلال هذه الفرص، و فيما يلـي  على رجل التسويق أن يقوم بأبحاث أخرى الغرض منها التوصل إلى أحسن 
  :أهم الجوانب التي تُكوِّن هذا النوع من البحوث 

  : بحوث تنظيم المبيعات. 1
تفيد البحوث السابقة في التعرف على إحتمالات و فرص نجاح تسويق السلعة و معرفة فـرص و عوامـل رضـاء      

و تشتمل . نها التوصل إلى أحسن الوسائل في إستغلال تلك الفرصالمستهلك، بعد ذلك يتعين القيام بأبحاث أخرى الغرض م
هذه البحوث على فحص دقيق و شامل لكافة الأنشطة البيعية للشركة، و يتم ذلك من خلال تحليل المبيعات و المناطق البيعية 

  : 25و أداء رجال البيع في هذه المناطق، فهذه الأبحاث تتم في االات الآتية
  : ل المبيعاتأبحاث تحلي. أ

و تهدف إلى قياس مدى كفاءة و فاعلية أرقام المبيعات المحققة، و معظمها يمكن الوصول إليه من تحليـل سـجلات     
  المبيعات التي يجب تنظيمها و تجميعها و تصنيفها و تبويبها لكي تكون صالحة لهذا التحليل، و يتم هذا التصنيف و التبويب و 
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على مستوى كل صنف و نوع و شكل أو على مستوى كل منطقة جغرافية، و على مستوى أنواع التحليل لأرقام المبيعات 
  .الوسطاء الموزعين، و على مستوى أنواع العملاء و على مستوى رجال البيع أو فروع البيع

ن المعـاملات  و تتضمن أيضا بحوث تحليل المبيعات الدراسات الخاصة بفحص و تحليل تكلفة و مصروفات البيع و العائد   م
المختلفة مع العملاء، تجار التجزئة و الجملة و الموزعين و الوسطاء، و كذلك فحص و تحليل تكلفة البيع و العائـد في كـل   

  .منطقة جغرافية
كما تشمل بحوث تحليل المبيعات تلك البحوث الخاصة بالتنبؤ بالمبيعات بشكل إجمالي ثم تفصيلي لكل مجموعة سلعية و لكل 

  .بيعية و على مستويات زمنية مختلفةمنطقة 
ينبغي أن توجه البحوث نحو مقارنة مبيعات الشركة بمبيعات الصناعة و حصتها السوقية و نسب المبيعات في المنافذ المختلفة، 

ور في و بالإضافة إلى ذلك يفيد تحليل المبيعات حسب المناطق البيعية أو العملاء، أو السلع  في معرفة مواطن الضعف و القص
    . 26أي منها و تقصي الأسباب التي أدت إلى الإنخفاض أو زيادة المبيعات  في منطقة من العملاء أو لنوع معين من السلع 

  : أبحاث تنظيم المبيعات و رجال البيع. ب
هلك، كلما زادت كفاية إدارة المبيعات في القيام بأعبائها ساعد ذلك على نجاح المشروع و على تحقيق رضاء المسـت   

فالقيام ذا النوع من البحوث يفيد في تحديد مناطق البيع و حجم المتجر أو الفرع في كل منطقة و القوة البيعية و مواصفاتها 
التي يجب توفيرها في كل منطقة، و ذلك على أساس دراسة إمكانيات المنطقة و قوتها الإستيعابية من كل سلعة من المبيعـات  

فالمناطق التي يحتمل وجود مبيعات كبيرة فيها يجب . صول إليها من تحليل بحوث السوق   و المستهلكينالمحتملة  التي يمكن الو
تجزئتها بين عدد من رجال البيع، كما يجب ضم المناطق التي يحتمل وجود مبيعات صغيرة فيها إلى بعضها بحيث لا نعطـي  

طريق دراسة المبيعات المحتملة من كل منطقة يمكن الرقابـة   كذلك عن. أحد رجال البيع منطقة أصغر   من كفايته الإنتاجية
  .على رجال البيع و مدى إنتاجيتهم، كما يمكن وضع خطة سليمة لمكافأتهم و عمولاتهم

و من أبحاث تنظيم المبيعات أيضا الدراسات التي يكون موضوعها رجال البيع، و التي تهدف إلى تحليل واجبـاتهم و تحديـد   
توافرها فيهم، و التوصل إلى تلك العوامل التي تكفل لكل بائع تحقيق أقصى درجة من النجاح في الأعباء  الصفات التي يجب

و عن طريق هذه الدراسات يمكن التوصل إلى وضع برامج فعالة لتدريب رجال البيع و إرشادهم إلى الطرق التي . المكلف ا
دوافع الشراء عند المستهلك بالنسبة لسلعة معينة ثم معرفة و دراسة هذه عند معرفة : يسلكونها في التعامل مع العملاء، فمثلا 

السلعة و طبيعتها و خصائصها التسويقية و ظروفها، التي عرفت عن طريق الدراسات و البحوث السابقة يمكن توجيه رجل 
  .البيع إلى الطريق السليم للبيع متعاونين مع الوسائل الترويجية الأخرى
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  :  التوزيعبحوث مسالك . 2

إن كل منتج في حاجة إلى القيام بدراسات تمكنه من إختيار الطريق المناسب الذي تسلكه سلعته حـتى تصـل إلى     
مشتريها بإختلافهم، فهناك الطريق المباشر من المنتج إلى المشتري مباشرة، و هناك الطريق غير المباشر عن طريق البيع إلى تجار 

ن طريق البيع إلى تاجر الجملة أولا، و قد يتم توزيع السلعة من المنتج عـن طريـق الوسـطاء    التجزئة ثم إلى المشتري أو ع
  .الوظيفيين كوكلاء البيع، أي إختيار البدائل المتاحة لتصريف السلعة و قدرة كل بديل مقارنة بالبدائل الأخرى

في المناطق المختلفة، و عما إذا كانت هنـاك   و من أبحاث مسالك التوزيع أيضا تلك التي تهدف إلى قياس كفاية وكلاء البيع
حاجة إلى إجراء تعديل في توزيع هؤلاء الوكلاء أو إحلال غيرهم محلهم أو حاجة بعض المناطق لعدد أكبر من وكلاء البيع أو 

  .    27وجود ضرورة لقيام المنتج بفتح منافذ بيع خاصة في بعض المناطق 
ل متاجر التجزئة لإختبار مدى جاذبية عرض السلعة على الأرفف و تأثيرها علـى  و تمتد هذه البحوث لتشمل ما يجري داخ

  .المستهلك، حيث تمثل طريقة العرض بعدا هاما في التأثير على المستهلك و خاصة في حالة السلع الميسرة
خصائصها  و ظروف بيعها و من هنا يتبين أن الأمر ليس من السهولة بل يحتاج إلى الدراسة الموضوعية لطبيعة السلعة و     

ثم دراسات إمكانيات التوزيع و الوسطاء الحاليين و معرفة سياسات المنافسين ) كما سبق ذكره( و إنتاجها و عادات شرائها 
بالنسبة للتوزيع، و يكون الهدف الرئيسي من الدراسة هو من يقوم بتوزيع و توصيل السلعة بكفاية و أداء أحسن و بتكلفـة  

  .  28أقل 
  : بحوث الإعلان. 3

إلخ، و الإنترنت مؤخرا يجعـل مـن    …إن تنوع وسائل الإتصال المتاحة من تلفزيون و إذاعة و صحف و مجلات   
و يستلزم ذلك الدراسة و البحث بالإضافة إلى كيفية إختيار . الإعلانية المناسبة أمر صعبا) أو الوسائل( عملية إختيار الوسيلة 

  .في الوسائل المقروئة ة أو المسموعة و المكان المناسبالوقت المناسب للإعلان في الوسائل المرئي
تتصل بغيرها من البحوث التي سبق ذكرها، فلكي تقوم بالإعلان على أساس سليم فإنه يجب على المنـتج   إن بحوث الإعلان

أن يعرف من هم عملاؤه، أين يقطنون، كم عددهم، كم يستهلكون من السلعة، و عدد مرات الشراء، و يمكن الحصـول  
تفيد هذه المعلومات في معرفة أي الأسواق تركز  ، و)المستهلكين( على هذه المعلومات عن طريق دراسات السلعة و السوق 

  .فيها الحملات الإعلانية، و أي وسائل الإعلان تفي بالغرض المطلوب
كما يحتاج المعلن أيضا إلى دراسات الغرض منها معرفة دوافع شراء المستهلكين حتى يتمكن من تصميم الرسالة الإعلانية التي 

و اهتمامه و توفر صفات الصدق تباه القارئ ن تمتاز هذه الرسالة بالقدرة على إثارة إنتعمل على إثارة تلك الدوافع،و يجب أ
  .و سهولة القراءة و سهولة الفهم
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و الترويج الناجح يقاس بقدرته على جذب إنتباه قراء وسيلة النشر التي تحمله، و تثير إهتمام هؤلاء بما تحملـه لهـم مـن    

صول على الشيء المعلن عنه، أو تهيئتهم لتقبل فكرته، و يغريهم لشراء المنتوج المعلن معلومات، و تحرك عندهم الرغبة في الح
  .عنه

و فضلا عن ذلك فإن الرسالة الترويجية الجيدة ينبغي أن تحوز ثقة قرائها أو سامعيها، و أن توجه إلى الجمهور الذي يسـعى  
ك الجمهور، و تخاطب جمهورها باللغة التي يفهمها، و في المروج إلى الإتصال به مستخدما إحدى وسائل النشر الملائمة لذل

النهاية تحقق مصالح الجمهور في الوقت الذي تحقق فيه مصلحة المروج، بأن تقوده   إلى الهدف الذي يسعى إليه من نشـرها  
29    .  

  . أنواع بحوث التسويق :ثالثا
سويقية، و فيما يلي نعرض أنواع البحـوث  لم يتفق كتاب بحوث التسويق حول تقسيم موحد لأنواع البحوث الت  

  :التسويقية وفقا للتقسيمات الأكثر شيوعا، و ذلك من خلال الشكل  الآتي 
  تقسيمات بحوث التسويق) : 1(شكل ال 
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  .و فيما يلي مفهوم هذه التقسيمات للبحوث التسويقية

  : حسب الهدف منها -1
  .و بحوث إستنتاحية) إستكشافية( يمكن تقسيم البحوث من حيث الهدف منها إلى بحوث إستطلاعية   
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  ) :الإستكشافية( البحوث الإستطلاعية  - 1. 1

إن البحث الإستطلاعي أو الإستكشافي هو مرحلة أولى يجب تجاوزها قبل الخوض في نوع آخـرمن البحـوث، إذ     
  :بحث في زيادة الألفة بين الباحث و ميدان البحث، و من أهم الأهداف الرئيسية لهذا النوع يساهم هذا ال

  .تحديد و توضيح و تشخيص المشكلة -
  . 30تكوين الفرضيات  -

فالباحث الاستكشافي يقدم فهم أولي و محدود لمشكلة البحث، حيث يستهدف تحديد المشكلة و تكوين بعض الفروض التي 
. يمكن على أساسها المضي في البحث و القيام بأبحاث أخرى ترتكز على نتائج البحوث الإسـتطلاعية  يمكن أن تفسرها، و

فعندما يتوافر أمام الباحث بعض الظواهر و الأعراض دون علم كان بطبيعة المشكلة  التي سببت مثـل هـذه الظـواهر أو    
و عادة ما تنتهي هذه البحـوث بفهـم   . ه المشكلةالأعراض، فإنه لا بد من قيامه ببحث إستطلاعي للتعرف على أبعاد هذ

الباحث لطبيعة و أبعاد المشكلة التسويقية التي يواجهها مما يُمكنه من العمل على مواجهتها بطريقة أفضل، فمثلا إذا سجلت 
ن أمـام  مبيعات سلعة ما تدهورا مستمرا، و قرر القيام ببحوث تسويق بغرض التعرف على أسباب هذا التدهور، فإنه سيكو

القائم بالبحث إفتراضات كثيرة، فقد يرجع سبب التدهور في المبيعات إلى عيب في السلعة نفسها، أو إلى زيادة المنافسة مـن  
سلع أخرى،  أو ظهور سلع جديدة، أو عدم الإعلان عن السلعة بالوسائل الصحيحة، أو إتباع مسالك توزيع خاطئـة أو  

الدراسة الإستطلاعية إذا، التوصل إلى الفروض أو الإحتمالات الأكثر إتصالا بالمشكلة  فهدف. إلخ.. عدم كفاية رجال البيع 
  . المعينة حتى يتمكن تركيز الجهود حولها

ينبغي أن ندرك أن الهدف النهائي لهذا النوع من البحوث ليس تقديم قرائن نهائية تحدد التصرف الملائم للمنظمة تجاه المشكلة "
أن هناك بحوثا أخرى مكملة سوف )   الباحث( هه، فهذه البحوث عادة ما تستخدم و في ذهن المدير أو الموقف الذي تواج

  .    31" تقوم المنظمة ا حتى يمكنها الوصول إلى تلك القرائن التي تخدم عملية إتخاذ القرار المناسب
الكثير من الوقت و الجهد، كما تسـاعده في  يلجأ القائم بالبحوث الإستطلاعية إلى مصادر تزوده بمعلومات هامة توفر عليه 

إلقاء الضوء على الجوانب المختلفة للبحث، و يمكن إعتبار هذه المصادر كخطوات أساسية يتبعها البحث الإستطلاعي و هي 
32 :  
  ) :المصادر الثانوية( البحث عن المصادر المنشورة للبيانات *أ

بعمله، حتى يسترشد به في البحث المقدم عليه،  و من أمثلة هـذه   يعود الباحث هنا إلى ما كتبه الآخرون أو قاموا  
الكتب و الات و الصحف و المطبوعات و المنشورات الصادرة من هيئات متخصصـة، كمـا تعتـبر    : المصادر الثانوية 

  .سجلات المؤسسة التي ينتمي إليها الباحث من المصادر الهامة للمعلومات
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  : تإجراء العديد من المقابلا*ب

يجب على القائم بالبحث التسويقي أن يستقي كل ما يمكنه من معلومات تتصل بموضوع البحث  و تساعد علـى    
توضيحه، و في سبيل ذلك عليه أن يقابل كل من لديه أفكار أو معلومات معينة عن البحث، دف تكوين فكرة أفضل عن 

ات المختلفة المؤثرة فيها،    و تكون هذه المقابلات إما مع أفراد مـن  طبيعة المشكلة محل الدراسة و طبيعة العلاقة بين المتغير
داخل المؤسسة كأن يكون المدير العام نفسه أو مدير التسويق أو أفراد البيع، و إما مع أفراد خارجيين و الذي قد يكون من 

لمعينة أو سلعة مماثلة، أو مع عينات مـن  المفيد أيضا الإتصال م كتجار الجملة أو التجزئة الذين توزع عن طريقهم السلعة ا
  .المستهليكن للسلعة

  ) :تحليل حالات( اختيار المواقف التي تفسر الظاهرة *ج
و ذلك من خلال تحليل البيانات التي تم الحصول عليها من الطريقتين السابقتين و إستعمالها في دراسة بعض الحالات   

فقد تقوم الدراسة على عدد محدود من . قليلة ثم دراستها دراسة تفصيلية متعمقةالمختارة، معنى هذا إختيار بعض الحالات ال
  .المستهلكين أو على قليل من محلات التجزئة أو عدد محدود من الأسواق الصغيرة

و إستخدام طريقة دراسة الحالات في حالة البحوث الإستطلاعية يكون الغرض منه التوصل إلى علاقات و أفكار جديـدة  " 
بعد ذلك تحت الإختيار و الدراسة التفصيلية، و ذلك عن طريق القيام ببحوث إستنتاجية، و في هذه الحالـة يكـون    توضع

   . 33" الغرض من الدراسة المتعمقة على عدد قليل من الحالات الوصول إلى نتائج معينة
  : البحوث الإستنتاجية -2.1

بعد الإنتهاء من البحث الإستطلاعي أو الإستكشافي الذي يسمح بتحديد المشكلة و تكوين الفرضيات، أي بعـدما    
الأكثر إحتمالا للمشكلة محددة أيضا، فإن مهمة الباحـث   "الفروض" واضحة المعالم و محددة  و تكون  "المشكلة" تكون 

في المشكلة و دراسة هذه الفروض لإثبات صحتها أو صـحة   ساسيةحينئذ القيام ببحث يهدف إلى دراسة جميع المتغيرات الأ
بعضها، و ذلك بتجميع البيانات و المعلومات و الآراء حول هذه المشكلة و فروضها بشكل منظم و تحليلها و إسـتخلاص  

ا،و يتم ذلك عن طريق مـا  النتائج النهائية منها للتوصل  إلى الحلول البديلة و التوصيات التي تفيد في معالجة المشكلة و أسبا
  .بالبحوث الإستنتاجيةيسمى 

هناك علاقة بين البحوث الإستطلاعية و البحوث الإستنتاجية، حيث تعتمد الأخيرة في وضع أهدافها  على البيانات الـتي تم  
المراد دراسته، و  جمعها من الدراسة الإستطلاعية و التي ساعدت في وضع التصور الملائم للمشكلة أو تحديد خصائص اتمع

من ثم يمكن القول بأن البحوث الإستطلاعية قد تكون ضرورية  قبل البدء   في البحوث الإستنتاجية إذا كانت الظاهرة محل 
  . 34الدراسة غير واضحة المعالم، أما إذا كانت الفروض واضحة فيمكن القيام بالبحث الإستنتاجي مباشرة 

  :  ان يختلف أسلوب كل منهما عن الآخر و إن كان الهدف واحدا، و هما و البحوث الإستنتاجية نوعان رئيسي
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  :البحوث الوصفية  *أ

تهدف البحوث الوصفية إلى تجميع القدر الكافي من البيانات و المعلومات حول موضوع أو مشكلة محددة و فروضها   
المحددة بغرض معالجة هذه المشكلة و توصيف الوضع القائم و إستخلاص المؤشرات و النتائج المناسبة لهـا، و مـن ثم فـإن    

صل إلى تحليل لهذا الوصف بغرض الوصول إلى إجابـات محـددة   البحث الوصفي لا يركز فقط على مجرد الوصف و لكن ي
فإن كل بحث وصفي يبدأ بخطة و دف محدد مما يتطلب اللجوء إلى المصادر الصـحيحة للمعلومـات و   " لذلك . للبحث

 إستقاء المعلومات المطلوبة فقط، كذلك يصحب جمع المعلومات    و تسجيلها قيام الباحـث بتفسـيرها لتأييـد أو نفـي    
  . 35" إفتراضات معينة بدأ البحث ا

  :و عليه يمكن أن نستنتج ما يلي 
أن البحوث الوصفية تعمل على تجميع البيانات و المعلومات التي تؤدي إلى التوصيف الشامل للظاهرة أو المشـكلة و   

  فروضها و العوامل المؤثرة المحيطة ا؛
الوصفية بل يستمر في تحليلها و إستخلاص النتائج منها بما يفيـد في  أن البحث الوصفي لا يقف عند تجميع البيانات  

  وضع التوصيات و إتخاذ القرارات حيث هو بحث استنتاجي؛
أن البحوث الوصفية يجب أن تتم وفق خطة موضوعة محددة وفق إجراءات و وسائل محددة لتجميع بيانات معينة عن  

  .مصادر محددة
  

. بطريقتين أو عن طريق شكلين رئيسيين هما طريقة دراسة الحالات  و الطريقة الإحصائية يمكن للبحوث الوصفية أن تتم   
  :و هذا ما سنتناوله فيما يأتي 

  : طريقة دراسة الحالات. 1
تعتمد دراسة الحالات على التركيز على عدد محدود من المفردات و دراستها بشكل معمق و شامل، و التركيز على   

  .ات ذات الإرتباط بالمشكلة موضع الدراسةعدد كبير من المتغير
و تفيد هذه الطريقة في معالجة المشاكل التي تتميز بوجود عوامل مختلفة داخلة فيها و يكون المطلوب هو دراسة هذه العوامل 

عضـها  المترابطة، و التي لا يفضل دراسة كل عامل منها على حده فقط، بل من الأفضل دراستها معا   و دراسة علاقتها بب
إذا أردنا دراسة تصـميم  : " فمثلا . البعض ثم علاقتها بموضوع البحث، حتى تكون التوصيات و الحلول شاملة و متكاملة

الإعلان من حيث عامل لفت النظر و عامل إثارة الإهتمام  و عامل سهولة القراءة و عامل الصدق، فإنه لا يمكن دراسة كل 
رض أن شركة معينة تريد التوصل إلى تصميم إعلان ناجح، ففي هذه الحالة قد تلجأ و لنف. عامل من هذه العوامل على حده

   دقيقـة  إلى دراية ما تقوم به الشركات الأخرى الناجحة في إعلاناتها، فتختار عدد قليل من هذه الشركات و تقوم بدراسة 
لتي تستخدمها تلك الشـركات في توصـيل   و فاحصة لإعلاناتها و العناصر التي تتكون منها و طرق إخراجها و الوسائل ا
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و تسترشد من هذه الدراسة بما يجب أن تقوم به في إعلاناتها، و من الطبيعي أن تختار هذه الشركة المعنية . رسالاتها الإعلانية

  .  36" الحالات التي ستقوم بدراستها في نفس مجال العمل الذي تقوم به إن أمكن
اسا على التوصل إلى الصفات و الخصائص العامة المشتركة بين جميع الحالات، و أخـيرا  و تعتمد دراسة الحالات أس       

و يصل الباحث    إلى النتائج عن طريـق  . الخصائص الفريدة التي يتميز ا بعض الأفراد المشتركين دون غيرهم في الدراسة
ان أسباب كل ذلك ــتنفرد ا كل منها،مع بي ة ثم النواحي التيـدراسة أوجه التشابه و الإختلاف بين الحالات المدروس

و مبرراته و مناقشته و تأييده أو نقده، كل ذلك بما يفيد في وضع التوصيات السليمة تجاه موضوع البحث، كما يفيـد في  
  .إمكانية التوصل إلى نتائج عامة يمكن تطبيقها في ظل ظروف معينة

  : 37 مزايا و عيوب طريقة دراسة الحالات
  : المزايا*1

التعمق و الشمول و الترابط  و دراسة كل النواحي و العوامل المؤثرة أو ذات العلاقة كوحدة واحدة متكاملة لـدى   
  الحالة الخاضعة للدراسة؛

  دقة النتائج و التوصيات و شمولها و إكتمال عناصر الموقف؛ 
  الاطمئنان و الثقة إلى البيانات و النتائج المتوصل إليها؛ 
خدامها في البحث الإستكشافي  عند محاولة تحديد معالم أو خصائص مجتمع البحث أو تحديد المشـكلة أو  يمكن است 

  تكوين الفروض ؛
تعطي الفرصة لتبيان موقف و مميزات و خصائص كل مفرده و عوامل و أوجه التشابه  و الاخـتلاف و الانفـراد    

الإحصائية مثلا، التي لا تُظهر رأي و موقف و خصائص كـل  بينها، بما يفيد الباحث كثيرا و ذلك على عكس الطريقة 
مفردة، بل تُظهر فقط النتائج العامة و إجمالي نتائج البيانات و المعلومات على شكل مجاميع أو على شكل نسب مئوية أو 

  متوسطات حسابية؛
ا أو على عدد محدود جدا منها تفيد هذه الطريقة تماما عندما يكون البحث قائما على دراسة حالة واحدة معينة بذاته 

  .  بغرض المصلحة المباشرة لهذه الحالة دونما حاجة إلى تعميم النتائج
  : العيوب*2

صعوبة تعميم بعض النتائج المتحصل عليها من هذه الدراسة، و يقتضي الأمر الحذر و المرونـة و مراعـاة ظـروف     
  التطبيق إذا ما أريد تعميم بعض النتائج؛

و خبرة و قدرة كافية لدى الباحث، سواء عند البحث و التجميع للبيانات  و المعلومات و إجـراء  تحتاج إلى جهد  
المقابلات المتعمقة أو عند تحليل هذه البيانات ذات الجوانب و العناصر و العلاقات المتعددة و المتداخلة، و إيجاد العلاقات 
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و الشمول الكافي أو إلى التحيز و عدم الموضوعية  من قبـل   و الإرتباطات بينها، و قد يؤدي ذلك لعدم توفير التعميق

  الباحث؛
  .صعوبة استخلاص النتائج في شكل كمي 

  : الطريقة الإحصائية. 2
و متعمقـة علـى     ولى تقوم بدراسة كاملة و مركزةتختلف طريقة دراسة الحالات عن الطريقة الإحصائية في أن الأ  

  .لطريقة الإحصائية دراسة عوامل معينة أو متغيرات في عدد كبير من الحالاتعدد قليل من الحالات، بينما تتناول ا
فدراسة الحالة هي دراسة لموقف كامل بكل ما فيه من تفصيلات و ظواهر، لهذا تتطلب الطريقة الإحصائية إستخدام وسائل 

وية و مقاييس التشتت و التباين و و صف و تحليل المشاهدات ذات الأعداد الكبيرة، مثل إستخدام المتوسطات و النسب المئ
  .غيرها من الوسائل الإحصائية، و لهذا سميت ذا الإسم

فالطريقة الإحصائية إذا، تعتمد على دراسة عدد قليل نسبيا من العوامل أو الفروض و لكن في عدد كبير من الحـالات أو     
المفردات بعكس الطريقة السابقة، كما يظهر الإختلاف بين الطريقتين أيضا في أن الباحث  في الطريقة الإحصائية لا يهمه أن 

ا الفريدة و مقارنتها بغيرها، فهو لا يهتم بحالة فريدة بل يهمه رأي امـوع،  يظهر خصائص و بيانات كل مفردة وصفاته
فالباحث لا يهتم بكل حالة فردية لأن كل منها تفقد صفتها المميزة   و شخصيتها المنفـردة نظـرا لإسـتخدام الوسـائل     

  ).إلخ …مقاييس التشتت و الإرتباط و التباين ( الإحصائية 
  : 38 الإحصائيةمزايا و عيوب الطريقة 

  : المزايا*1
  يمكن تعميم النتائج لكبر عدد مفردات العينة نسبيا، فتكون ممثلة للمجتمع حجما و نوعا؛ 
  يسهل وضع النتائج في شكل كمي؛ 
عدم تأثر نتائج البحث بشخصية الباحث و حكمه الذاتي بنفس درجة التأثر التي تحدث في دراسة الحالات، و يعـني   

حثان على درجة واحدة من الخبرة و الكفاءة بدراسة نفس البيانات المتجمعة مـن العينـة، فإنهمـا    ذلك أنه إذا قام با
سيتوصلان إلى نفس المقاييس الإحصائية، مثل نفس المتوسط الحسابي و نفس النسب المئوية، أما في دراسة الحالات فإن 

ه الآخر، لأن النتائج تتوقف إلى حد كبير على كل باحث لو درس نفس الحالات سيتوصل إلى نتائج مخالفة لما وصل إلي
  .الحكم الذاتي للقائم بالبحث و على تحليله للجوانب المختلفة للحالة

  : العيوب*2
  عدم دراسة المتغيرات أو معظمها، المسببة للمشكلة موضوع البحث كما يحدث في طريقة الحالات؛ 
إطار اتمع الذي ستختار منه العينة أو جمع البيانات من الميدان احتمال تحيز الباحث في إختيار نوع العينة أو تحديد  

  أو تحليل البيانات أو تفسيرها؛
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قد يصعب إثبات العلاقات التي تشمل سببا و نتيجة، أي العلاقات التي تربط بين ظاهرة معينة  و العوامل المسببة لها،  

إحصائية على أكثر من عامل، و بحيث نـربط في هـذه    و لكي نُظهر مثل هذه العلاقات فإنه يجب أن نقوم بتحليلات
  .التحليلات بين تلك العوامل لنعرف أثر كل منها على ظاهرة معينة

  : البحوث التجريبية*ب
سبق أن ذكرنا أن البحوث الإستنتاجية نوعان، أولهما البحوث الوصفية بطريقتيها السابقتين، و ثانيهما البحـوث    
في االات التسويقية المختلفـة، أي أن التجربـة    "بالتجربة العلمية" حوث على إجراء ما يسمى و تقوم هذه الب. التجريبية

  .العلمية وسيلة الحصول على البيانات و المعلومات، أو هي وسيلة البحث  في البحوث التجريبية
تعتبر البحوث التجريبية من أكثر البحوث تميزا للتحقق من أو إختيار الفروض، أو إكتشاف العلاقات السببية بين المـتغيرات  

  .، فهذه البحوث تستخدم في حالة إختبار صحة فرض من الفروض، أي صحة العلاقة بين سبب و نتيجة 39محل الدراسة 
و معرفـة أو    -وضعهُ أو سبق أن كَونهُ الباحث  -ختبار صحة فرض معين فالبحوث التجريبية تستخدم التجربة العلمية لا

قياس مدى صحة هذا الفرض قبل التوسع في تطبيقه، و ذلك عن طريق إخضاعه لتجربة معينة  و تجميع البيانات و المعلومات 
  .الكافية و الموضوعية حول هذا الفرض و حول أثره

  :لتجريبية في البحث تعتمد على أساسين و مما سبق يمكن القول أن الطريقة ا
  .أن يكون هناك فرض معين يراد إثبات صحته و أثره على متغير أو متغيرات أخرى .1
إمكان التحكم أو تثبيت العوامل الأخرى التي قد يكون لها تأثير على هذه المتغيرات أو علـى الأقـل معرفـة آثارهـا      .2

  .و حده -لمراد قياسه ا -لإستبعادها من النتيجة، و يبقى أثر الفرض 
و يمكن الإستعانة بالبحث التجريبي في عدد كبير من االات التسويقية الخاصة بالتسعير و الإعـلان و التغليـف و تقـديم    

إلخ، فمثلا في مجال التسعير يمكن الإستفادة منها في إختيار مدى فاعلية تخفيض السعر للمستهلك، أو  …منتجات جديدة، 
ته أو إختيار مدى فاعلية زيادة نسب الخصم للموزعين بصورة تساعد على زيادة ترويج منتجات الشركة و مدى فاعلية زياد

  .زيادة تصميمها في السوق بالمقارنة بحصص المنافسين
  : تصميم البحوث التجريبية

  : 40فرضين هناك تصميمات كثيرة للبحوث التجريبية، و النتائج المتحصل عليها من التجارب تعتمد عادة  على   
، )المبيعات مثلا( أي تغيير في الظاهرة موضوع الدراسة   ) الإعلان مثلا( إذا لم ينتُج عن إدخال العامل المتغير التجريبي  .1

  .فإن العامل المتغير التجريبي لا يكون هو سبب الظاهرة
فـإن  ) الإعلان مثلا( غير التجريبي مع عدم وجود العامل المت) المبيعات مثلا( إذا حدث تغير في الظاهرة موضع الدراسة  .2

  .ذلك يعني أن العامل المتغير التجريبي ليس هو سبب التغير في الظاهرة
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، و بحيث تكـون  )قد تكونان من الأشخاص أو المنشأت التسويقية( و التجربة التي يقوم ا الباحث تبدأ بإختيار مجموعتين 

" اموعتان متماثلتين في الصفات حسب مقتضيات الدراسة، ثم يقوم بإدخال على إحدى امـوعتين و نطلـق عليهـا    
مجموعـة  " بينما لا يدخله على اموعة الثانية و نطلق عليهـا  ) مثلا الإعلان(  ، العامل المتغير التجريبي"المجموعة التجريبية

  ."المراقبة
فإذا زادت المبيعات في اموعة الأولى و لم يحدث تغيير في مبيعات اموعة الثانية دل ذلك على أن الفرض صحيح، و هـو  

بيعات اموعة الأولى، أو إذا حدثت زيادة بكميات متسـاوية  أن الإعلان سبب زيادة المبيعات، أما إذا لم تحدث زيادة في م
  .في اموعتين، دل ذلك على أن الفرض غير صحيح، بمعنى أن الإعلان لم يسبب زيادة في المبيعات

  : صعوبات إجراء البحوث التجريبية
التسويق، نظرا لأنها تجـري   هناك بعض الصعوبات التي تواجه الباحث عند القيام بإجراء البحوث التجريبية في مجال  

الخ، أي العنصر الإنساني و ليس على مواد مثلا كما هو الحال في التجـارب الـتي    …على أفراد المستهلكين، رجال بيع، 
  :  41تجري في المعامل بالنسبة للعلوم الطبيعية، و من هذه الصعوبات 

بعض الأفراد إلى تغيير تصرفاتهم  أو سلوكهم أثنـاء  إن مجرد شعور الأفراد أنهم موضع تجربة معينة فإن هذا قد يدفع  
  التجربة، مما يؤدي إلى صعوبة تعميم نتائج التجربة على اتمع المأخوذ منه العينة؛

إن بعض التجارب قد تعتمد على الحصول على موافقة الأفراد لإجراء التجربة عليهم، كقيامهم بإستعمال سلعة معينة  
ض الحالات الحصول على موافقة ـب في بعـأو بطريقة إستعمال جديدة، فإنه قد يصع بشكل معين أو بتصميم جديد

ه إنفاقهم ـة بدخولهم و أوجـو تعاون بعض الأفراد، كما يتردد عدد كبير من الأفراد في التحدث عن النواحي الخاص
  و إعطاء بيانات عن مبيعات و أرباح الشركات التي يعملون ا؛

  المشروع و منتجاته الجديدة أمام المنافسين خاصة في حالة طول فترة التجربة؛ احتمال كشف بعض أسرار 
عدم ثبات العلاقات الإجتماعية بسبب التغيرات المستمرة في الظروف الإجتماعية و الإقتصادية التي تـنعكس علـى    

في مختلف الأماكن و كـذلك  درجة غليان الماء واحدة : الأذواق و الرغبات و الدوافع و العادات و الإتجاهات، فمثلا 
نسبة الأوكسجين في الهواء واحدة في الفصول الأربعة، و لكن هذا غير صحيح بالنسبة لدوافع الفرد و رغباتـه و أراءه  
التي تتغير من وقت لآخر و من مكان لآخر نتيجة للتغيرات في الظروف الإجتماعية و الإقتصادية، و نتيجة لذلك فإنـه  

حيان تعميم نتائج التجربة التي أجريت في مكان أو وقت محددين على جميع الأماكن و الأوقـات  يصعب في كثير من الأ
  ؛   42
إن إجراء التجارب العلمية يكلف كثيرا من الجهد و الوقت و المال حتى تكون التجربة ناجحة، و لكن ليست مجرد  

نة بين التكلفة و بين النتائج أو المزايا التي تتحقق كثرة التكاليف سببا في عدم إستخدام التجارب العلمية، بل يجب المقار
  .نتيجة لذلك

                                                           
  .283: ص . مرجع سبق ذكره). 1978(محي الدين الأزهري  :  41

  .72: ص  . مرجع سبق ذكره. الصحن مصطفى محمود أبو بكر،  م فريد :  42
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  : حسب تعمق الدراسة -2

  .أما حسب مبدأ تعمق الدراسة، فيمكن تقسيم البحوث إلى بحوث كيفية و بحوث كمية  
  : البحوث الكيفية. 2-1

تعمقة تهدف إلى إمداد الباحث تعتمد هذه البحوث على الدراسة المتعمقة لسلوك المستهلك، و تحتوي على أسئلة م  
د من الأسباب ـو لقد إزدادت الحاجة إلى البحوث الكيفية لعدي بالإجابة عن الأسباب الحقيقية للتصرف في مواقف معينة،

  :و التي منها 
  زيادة الإهتمام و التركيز على رغبات المستهلك و محاولة الكشف عنها؛ 
  للإسم التجاري؛زيادة الاهتمام نحو الوصول إلى الولاء  
  زيادة الاهتمام بمفهوم قطاعية السوق؛ 
  .زيادة أعداد السلع و الخدمات في السوق و التي تتطلب مدخل ترويجي خاص بكل منها 

   
كل هذه الأسباب أدت إلى زيادة الحاجة للمزيد من المعلومات الكيفية عن المستهلك و أنماط شراؤه و دوافعه و الأسـباب  

و يتطلب ذلك نوع معين من الأسئلة المتعمقة و التي تغوص داخل المستهلك . إلخ …التي تجعله يفضل إسم تجاري عن آخر 
  . 43رغب في الإفصاح عنها إذا ما وجهت إليه أسئلة مباشرة و تكشف عن الأسباب الحقيقة و التي قد لا ي

المؤسسـات   " Créateurs" مبدعي" Robert Papin" و المستهلكين ليس هم فقط من يجب محاورتهم، إذ ينصح 
 ـ: بالتفكير بعناية في الأشخاص الذين بإمكانهم أن يمدونهم بمعلومات حول السوق     اقلواتجار الجملة و التجزئة، المنافسين، ن

بنفسه، فإن شاب مبدع يطمح إلى صنع أشرعة منافسة، و لربح الوقت  " Papin" و حسب . إلخ …و مموني المنافسين 
عضو من نقابة الصناع، مسؤول من اتحادية الأشرعة، رئيس أو مجموعة رؤساء أندية ستشارك في : " فبإمكانه أن يستجوب 

الخبرة الطويلة في المسابقات، أرباب المؤسسات الصناعية لسفن من نفس النوع المنافسات، صانعوا أشرعة، بعض الأبطال ذو 
  . 44" ، بدون نسيان الموزعين الذين يعرفون أذواق و القدرة الشرائية للزبائن)سفن شراعية( 

اد جمعهـا دون  و يؤدي الإعداد الجيد لقائمة الأسئلة إلى الحصول على البيانات التي تتفق مع هدف البحث، أي البيانات المر
  .غيرها، و يؤدي سوء إعداد قائمة الأسئلة إلى جمع بيانات غير كاملة أو متحيزة أو لا تتفق مع هدف البحث

  :و تستخدم البحوث الكيفية في معرفة 
  أسباب تفضيل المستهلك لإسم تجاري معين؛ 
  معرفة العوامل التي تدفع المستهلك نحو التعامل مع متجر أو سلعة معينة؛ 
  .إلخ …انطباعات العملاء حول رسالة إعلانية أو وسيلة إعلانية معينة  قياس 

                                                           
  .82: ص  . نفس المرجع السابق. مصطفى محمود أبو بكر،  م فريد الصحن :  43

 : Yves Chirouze." L marketing. Tome 1", 2e édition. Ed : OPU. Alger . 1990. P : 31. 44    
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( يترك الشـخص المُسـتجوب   ) الُمستجوِب( و يستخدم أسلوب المقابلة في إجراء البحوث الكيفية، حيث أن المستقصي 

للمستقصى منه بالإدلاء برأيـه  يعبر بحرية دون التأثير عليه أو إقتراح عليه رأي أو توجيه له نقد، مما يسمح ) المستقصى منه
  .دون قيد

  : 45و يمكن أن يتم أسلوب المقابلة بإحدى الوسيلتين 
، و يكون إختصاصي بعلم الـنفس  " Interviewer" المُستجوِب المقابلة الشخصية تجمع بين  : المقابلة الشخصية*أ

  :واحد، و الخصائص الأساسية هي  " Interviewé" مستجوَب الإجتماعي، وُ 
  خلق جو مرح و هادئ مناسب لمناقشة فعالة؛ ∗
  استعمال قائمة أسئلة واضحة و سهلة الفهم؛ ∗
  .ترك اال مفتوح أمام المستجوب للتعبير بحرية ∗
، )إختصاصي في علم الـنفس الإجتمـاعي  ( وترتكز على جمع في قاعة واحدة و في حضور منشط : المقابلة الجماعية*ب

  .، تدعى للتحاور بحرية حول موضوع مستهدف)12و  07بين ( مجموعة صغيرة من الأشخاص 
  :و كسابقتها الشخصية فإنه هناك مجموعة من الخصائص التي تميز المقابلة الجماعية 

  لتيسير المحاورات؛) قاعة مريحة، جلسة دائرية( وضع المشاركين في راحة  ∗
و كـأن وجـود المنشـط    ( التأثير عليهم  المنشط حاضر في القاعة لكن لتوجيه المناقشة و إشراك كل الأشخاص، دون ∗

  ؛)شكلي
  .يمكن لملاحظ أن يكون حاضر في القاعة لتسجيل المظاهر غير المعبر عنها من طرف الأفراد ∗
  

الإستقصاء، و إختبـارات  : و إضافة إلى أسلوب المقابلة بنوعيها، الشخصية و الجماعية، فالبحوث الكيفية تعتمد أيضا على 
  . 46إلخ  …المنتجات، الإعلانات 

هو قائمة تتضمن مجموعة من الأسئلة ذات الطابع الرسمي، يتم تحديدها وصياغتها  و ترتيبها وفق أسس  : الاستقصاء ♦
  .علمية دف توفير معلومات و بيانات تخدم هدف البحث

الإشهاري، تصـميم  و تهدف إلى معرفة ردود فعل المستهلكين تجاه المنتوج، العلامة، الغلاف، الإعلان :  الاختبارات ♦
اختبارات على المنتجات و الـتي تتضـمن   : المنتوج، و ذلك قبل الشروع في التعميم على مستوى أكبر، فهناك مثلا 

 ... .اختبار التغليف، اختبار الاسم أو العلامة: بدروها 
  

  

                                                           
 Claude Demure". Marketing" : Aide mémoire. Ed: Dalloz. Paris. 1997. P : 50.  :45   

Chantal Ammi. Le marketing : un outil de décision face à l'incertitude. Ed: marketing. Paris :46      .1993. 
P : 91.   
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   : البحوث الكمية .2-2

ومات ضرورية للمؤسسة تسمح بفهم ظاهرة مـا،  تُقدِم البحوث الكيفية التي في الغالب تسبق البحوث الكمية، معل  
لكن هذه المعرفة يجب أن تكون في بعض الحالات متبوعة بتحديـد  . تفسير سلوك زبون ما، مجموعة مستهلكين أو منافسين

  .كمي للظاهرة أو المواقف و السلوك التي تم إكتشافها في مرحلة البحوث الكيفية
فالبحوث الكمية توجه إلى عينة معبرة من اتمع المدروس، و تسمح بإحصاء، قياس، ترقيم مختلف العناصر  التي تم اكتشافها 

  . 47خلال مرحلة البحوث الكيفية 
كم عدد؟ ماهو ترتيب؟ و إلى غير ذلك من الأسئلة : " فهذه البحوث تعتمد على توجيه أسئلة محددة للمستقصى منه، مثل 

  .اسةريسهل جدولتها و الحصول على نتائج كمية تعبر عن الظاهرة محل الدالتي 
  :هذا النوع من البحوث يساعد على تحديد 

  حجم السوق الحالي أو المرتقب؛ 
  أو علامة ما؛ منتجشهرة  
  عدد زبائن متجر ما؛ 
  .إلخ …حجم السكان الذين يحبذون تطوير خدمة ما  

شـكل  (فتدعى كمية كل البحوث التي تسمح بقياس وجهات النظر و السلوك، و نتائج ذلك و التي تكون في شكل أرقام 
 "قياس شهرة علامة، و هذه البحوث تعتمد على مبدأ المعاينة : قياس للظاهرة المدروسة، مثلا  -بعد التحليل -تعطي) كمي

Sondage " 48 .  
  :اينة و الإحصاءو من المهم جدا التفرقة بين المع

  ).…كإحصاء عـدد سكان الجزائر ( هو تحقيق شامل، بمعنى أنه يجري على مجمل اتمع  : Recensementالإحصاء 
  .فتجري على عينة بسيطة من هذا اتمع، أي عينة نموذجية من اتمع المدروس:  Sondageأما المعاينة  ∗

تمثل ) عينة( ترتكز إذا على جمع المعلومات الضرورية لإتخاذ القرار من لدن مجموعة من الأشخاص  "المعاينة " فهذه الطريقة 
اتمع، و المعلومة المستقاة عادة ما تكون بخصوص الأوضاع، الآراء، الدوافع، السلوك الماضي، الحاضر أو المستقبلي، و مـا  

ل، و ذلك من خلال الإعتماد على النتائج التي تم التوصل إليها من يفضل المستهلكون، دون الإضطرار إلى عملية المسح الشام
خلال العينة من اتمع المدروس، و التي تم إختيارها على أسس معينة بما يضمن تمثيل هذه العينة لهذا اتمع، و إمكانية تعميم 

  Les    العينات المسـتمرة "لمعلومات، و يعتمد الباحث في قيامه بالبحوث الكمية على نوع آخر لجمع ا . 49تلك النتائج 

Panels"  و هي إخضاع عينة واحدة ممثلة للمجتمع المستهدف لمقابلات متكررة في فترة زمنية معينة، بتوجيه مجموعة مـن ،
  .يعتمد على عينة دائمة "Les Panels" فهذا النوع . الأسئلة المحددة

                                                           
  : Laurent Hermel. "La recherche marketing". Ed: Econonmica. Paris. 1995. P: 53. 47   

 : Claude Demure. OP-CIT. P: 39. 48   
: Denis Pettigrew, Normand Turgeon. Marketing. 2eme edition. Ed: Mcgraws Hill. Canada1990. P73. 49   
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ففي كل مرة تريد المؤسسة متابعة تطور منتوجاتها أو سوقها، فبإمكانها إستعمال أفراد العينة الدائمةو مسائلتهم خلال فترات 

  . 50محددة و متباعدة 
  : حسب مصادر جمع البيانات -3

 آخر تقسيم هو ذلك الذي يعتمد على مصادر جمع البيانات، أين يمكن أن نجد نوعين مـن البحـوث،   و هـي     
  .البحوث المكتبية و البحوث الميدانية

   : البحوث المكتبية. 1
تعتمد البحوث المكتبية أساسا على جمع البيانات الثانوية التي تتميز بكونها موجودة من قبل القيام بالبحوث، و تكون   

  :في شكل  "معلومات داخلية" سواء متواجدة داخل المؤسسة 
المنتجات، حسب الزبائن، حسب الأنواع، حسب قنـوات التوزيـع أو   معلومات تجارية بخصوص المبيعات حسب  

  حسب المنطقة الجغرافية؛
  معلومات محاسبية بخصوص الهامش و المردودية؛ 
  .معلومات إدارية 

  .فهذه المعلومات تكون متوفرة في سجلات المؤسسة، و كذلك في تقارير و دراسات سابقة قامت ا المؤسسة
، فهـي تتعلـق بمختلـف الأفـراد     "معلومات خارجية" مات الثانوية متواجدة خارج المؤسسة كما يمكن أن تكون المعلو

، في شكل  51إلخ .. المتواجدين في محيط المؤسسة كالمستهلكين، المنافسين، المؤسسات المختصة في البحوث و أجهزة رسمية 
بالإضافة إلى الكتب و المراجع العلميـة و  بيانات و معلومات منشورة و إحصائيات و دراسات  و تقارير و بحوث سابقة، 

  .غيرها مما يمكن أن يتعلق بشكل مباشر أو غير مباشر بنشاط الشركة و بالظاهرة أو المشكلة موضوع البحث
فالبحوث المكتبية تعتمد على البيانات الثانوية، و التي عن طريق تجميعها و تهيئتها بالشكل الذي يمكِّن من الاستفادة منها ثم 

ليلها، بجانب خبرة و دراية الباحثين و المعنيين و ما يمكن أن يقدمه كل منهم من تقارير   أو آراء أو توصـيات، يمكـن   تح
  .التوصل إلى نتائج معينة تفيد في إتخاذ قرارات رشيدة حول المشكلة أو الظاهرة موضوع البحث

ت الثانوية، فإن البحوث الميدانية تعتمد أساس على البيانات بينما تعتمد البحوث المكتبية على البيانا   : البحوث الميدانية.2
الأولية، تلك البيانات التي يتم جمعها لأول مرة من الميدان أي تجمع من مصادرها الأولية، وتجمع هذه البيانات للمساهمة في 

  .المشكلة حل مشكلة قيد التحري، و تكون ضرورية في حالة عدم تمكن التحليل للبيانات الثانوية من حل
  : 52و يتم جمعها في داخل المؤسسة أو خارجها، و يستخدم في ذلك 

                                                           
 : Med Seghir Djitti." Marketing". Ed: Berti. Alger. 1998. P : 107.  50   
 : Jean Pierre Védrine." Le Traitement des donnés  en marketing" : Les concepts - clés. Ed:51 
d'organisation. Paris. 1991. P :15.       

   52 : Sylvie Martin, Jean Pierre Védrine. Marketing:" Les Concepts – Clés". Ed: d'organisation.    Paris. 
1993. P : 61. 
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  .ملاحظات السلوك، التجربة و أخيرا الإستقصاء

و هي طريقة يتم فيها ملاحظة السلوك الحالي و نتائج السلوك السابق، و لا يتم فيهـا توجيـه   : الملاحظة أو المشاهدة  
ذه الطريقة على المشاهدة الفعلية للظواهر في الحصـول علـى البيانـات اللازمـة،     و تعتمد ه. الأسئلة أو إجراء المقابلات

كملاحظة الإقبال على شراء نوع معين من السلع، و تمتاز هذه الطريقة في أنها موضوعية  و تستبعد المـؤثرات الذاتيـة و   
  التحيزات الشخصية؛    

عينة محدودة قبل أن تنفذ على نطاق واسـع، و ـذه   و حسب هذا الأسلوب فإنه تجرى تجربة على : إجراء التجارب 
  الطريقة يوضع الفرض موضوع التجربة ثم تقاس النتائج، كما يمكن الإعتماد على طريقة التجربة لأغراض الرقابة و المقارنة؛

إجابـاتهم  تعتمد هذه الطريقة على توجيه أسئلة لمفردات العينة أو مجتمع البحث،و تدوين : ) الاستجواب( الاستقصاء  
  .عليها في قائمة الأسئلة

  .و قد يكون الإستقصاء عن معرفة حقيقة معينة أو إبداء رأي، و هي أكثر الطرق شيوعا إذا ما قورنت بالطرق الأخرى
و عندما يقرر الباحث جمع البيانات الأولية بطريقة الإستقصاء فلديه ثلاث طرق أساسية في عمـل الإستقصـاء، فهنـاك    

  .بالبريد و المقابلة الشخصية و الهاتفالإستقصاء 

  .الميزة التنافسية : نيالمبحث الثا
وتفوقها التنافسي مرتبط  المؤسسة لقد تنامى الاعتقادبين علماء الإستراتيجيات وبشكل متزايد أن نجاح        

  .وبشكل مباشر بوضوح وتحديد إستراتيجياتها التسويقية 
أن التفوق في الأداء يتطلب من المنشأة :" حيث ذكرا )  wensley,day, 1988(وقد خلص إلى ذلك 

اكتساب والمحافظة على ميزة ما على المنافسين ومن خلال استراتيجي واضحة ، والتي تعتبر المنطلق الأساسي بالنسبة 
  53للتفكير الإستراتيجي المعاصر 

  54 نوالمديرين والعمال المتميزيفالبقاء إذا للدولة المتميزة وللمؤسسات المتميزة ، 

  .مفاهيم عن الميزة التنافسية : المطلب الأول 
يعتبر مفهوم الميزة التنافسية ثورة حقيقية في مجال إدارة الأعمال ، ذلك أنها تساعد المؤسسة على تحقيق التميز 

  .والتفوق المستمر على منافسيها
، فما المقصود من الميزة التنافسية ؟ وكيف  M.Porterب ويرجع الفضل في ظهور ورواج هذا المفهوم إلى الكات

  وصلت إلى ما هي عليه الآن؟
  
  

                                                           
) الواقع وآفاق التطوير(التسويق في الوطن العربي:"الملتقى الأول".استراتيجيات التسويق التنافسية ."العوضمحمد بن عبد االله .د): 53
  02:ص. 2002أكتوبر  65/16.الإمارات العربية المتحدة .الشارقة ".
 638ص.03/2004.الدار الجامعية الإسكندرية ".المبادئ والمهارات : الإدارة ." أحمد ماهر 54
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   :تعريف الميزة التنافسية * 1

ما الذي يميزنا عن باقي المتنافسين :لقد أعطت للميزة التنافسية تعاريف عدة تصب في مجملها في مصب واحد، وهو 
 :التعاريف  المتواجدين معنا في السوق ؟، وهذه جملة من هذه

أن الميزة التنافسية لمؤسسة ما يمكن أن يتحقق في حالة ما إذا كان باستطاعتها أن Mc Fetridge    يرى
تحتفظ بمستوى مرتفع من الإنتاجية والأرباح مقابل انخفاض في التكاليف وارتفاع في الحصة السوقية دون أن 

  55يكون ذلك على حساب الأرباح
نافسية للإشارة إلى القدرات  والقابليات التي تمتلكها المنظمة وتتميز عن غيرها من الميزة الت حويستخدم مصطل -

والمنظمات يمكن أن توجه تركيز جهودها على العديد من .المنافسين ، بما يمكنها من إنجاز التفوق في السوق 
  56بسرعة والمرونة الكلفة ، النوعية ، التسليم: الأبعاد لإنجاز الميزة التنافسية ، ومن هذه الأبعاد 

قدرة المنظمة على صياغة وتطبيق الإستراتيجيات التي تجعلها في مركز    أفضل : "ويشير مصطلح الميزة التنافسية إلى 
وتتحقق الميزة التنافسية من خلال الإستغلال الأفضل الإمكانيات .بالنسبة للمنظمات الأخرى العاملة في نفس النشاط 

والتنظيمية بالإضافة إلى القدرات والكفاءات وغيرها من الإمكانيات التي تتمتع ا  والمالية والمعلوماتية والموارد الفنية والمادية
القيمة : ببعدين أساسيين هما  والتي تمكنها من تصميم وتطبيق استراتيجياتها التنافسية ، ويرتبط تحقيق الميزة التنافسية المؤسسة

  57.المدركة لدى العميل ، وقدرة المنظمة على تحقيق التميز
مجموعة المهارات والتكنولوجيات والقدرات التي تستطيع " 58الميزة التنافسية على أنها " علي السلمي"ويعرف  -

  :الإدارة تنسيقها واستثمارها لتحقيق أمرين أساسين
  ء أعلى مما يحققه المنافسون،إنتاج قيم ومنافع للعملا* أ 
  ".تأكيد حالة من التميز و الاختلاف فيما بين المنظمة ومنافسيها * ب
ميزة أو عنصر تفوق للمؤسسة يتم تحقيقه في حالة إتباعها لإستراتيجية معينة : " كما تعرف أيضا على أنها -

  59"للتنافس 

                                                           
 جامعة. رسالة ماجستير "دراسة أثر إدارة الجودة الشاملة على الأداء الحالي للمؤسسات الاقتصادية وعلوم التسيير."سف بومدين يو 55

 .56:ص.2006.الجزائر
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أما الأول فهو قدرة التميز على المنافسين في : للقدرة التنافسية شقين أساسيين: "يذكر أحمد سيد مصطفى أنه -

أو الخدمات ما قبل أو بعد البيع ، وفي الابتكار والقدرة على التغيير / أو توقيت التسليم و/ أو السعر و/ الجودة و 
و أما الشق الثاني فهو القدرة على مغازلة مؤثرة للعملاء تهيئ وتزيد رضائهم وتحقق ولاءهم .السريع الفاعل 

 60ولاشك أن النجاح في الشق الثاني متوقف على النجاح في الشق الأول.
وتؤكد معظم الدراسات إلى أن مفهوم الميزة التنافسية يشير إلى القدرة على إنتاج السلع أو تقديم خدمات إلى  -

ضافة قيمة الزبائن بطريقة متميزة عما يقدمه المنافس الآخر ، من خلال استغلال المنظمة لمصادر القوة لديها لإ
 .61معينة لمنتجاتها بطريقة يعجز عن تنفيذها المنافسين الآخرين

تكمن في قدرة المؤسسة على تقديم سلعة أو خدمة ذات تكلفة أقل أو منتج :"وهناك من يرى أن الميزة التنافسية  -
 62متميز عن نظيره في الأسواق ، مع قدرة المؤسسة على الاستمرار في الاحتفاظ ذه الميزة

  :63تمتع الميزة التنافسية بالخصائص الآتيةوت
  .تبنى على اختلاف وليس على تشابه •
 .يتم تأسيسها على المدى الطويل ، باعتبارها تختص بالفرص المستقبلية  •
 .عادة ما تكون مركزة جغرافيا  •
 ما الفرق بين الميزة النسبية والميزة التنافسية ؟ •

رغم أن أكثر الكتابات .الآونة الأخيرة ، كامتداد لتطوير مصطلح الميزة النسبية الميزة التنافسية مصطلح كثر استخدمه في 
تؤكد على أن الميزة النسبية شرط ضروري ، ولكن ليس كافيا لتحقيق الميزة التنافسية إلا أنه يجب التفرقة بينهم على 

  "النحو التالي 
ى الوفرة النسبية للموارد التي تؤدي إلى اختلاف أن الميزة النسبية تقوم على أساس التحليل الساكن ، وتعتمد عل -

  .التكاليف النسبية بين الدول وبذلك يتجدد نمط واتجاه التجارة الدولية والتخصص
أما الميزة التنافسية فتخلق ويمكن اكتساا ، من خلال قدرة عوامل الإنتاج على التنقل ، وخاصة إمكانية انتقال رأس 

الأسواق العالمية المال ، التكنولوجيا ،والعمل الماهر ، من أجل تدعيم قطاع ككل لتحقيق النمو ، واقتناص الفرصة في 
، وذلك للقدرات البشرية )1(ع ذلك يملك أفضل صناعات الصلب في العالمفاليابان مثلا لا تملك موارد طبيعية وم.

والمميزة والعمل المتقن والاعتماد على الإتقان في الحراك الاجتماعي لتمتعه بثقافة قوية شكلت مؤسساتها وسلوك 
  .مستخدميها وعلاقات العمل وإدارة التكاليف 
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من إنتاجية العامل  %15المتقدمة لا تتجاوز في أحسن الأحوال  إن التقديرات تبين أن إنتاجية العامل في البلدان

الياباني ، كما أن قوة الاقتصاد الأمريكي وقدرته على غزو الأسواق العالمية وارتفاع مستوى قدراته التنافسية يرجع إلى 
يم المتمحور حول مليار دولار سنويا ، وعلى التنظ 200الأموال المستثمرة في التدريب والتطوير والتي تصل إلى 

  .حاجات العملاء

  : مراحل تطور الميزة التنافسية* 2
ترجع بداية ظهور وتداول مفهوم الميزة التنافسية وأساليب اكتساا ودعمها إلى نهاية الثمانينات من القرن العشرين ، 

الرائدة في هذا اال والتي  M.Porterحيث ظهر مفهوم الميزة التنافسية وانتشر استخدامه بعد صدور كتابات 
اهتمت بدراسة استراتيجيات التنافس وأساليب تدعيم القدرة التنافسية من خلال المداخل الثلاثة المعروفة وهي مدخل 
القيادة بالتكلفة أو مدخل الإدارة الإستراتيجية للتكلفة ، إستراتيجية التمييز وأخيرا إستراتيجية التركيز ، ثم تعدد بعد 

إستراتيجيات ثلاثة لتحقيق التنافسية وهي التميز بالتكلفة ،  Oaklandكتابات في هذا اال حيث قدم ذلك ال
إستراتيجية الجودة الشاملة ثم إستراتيجية التجديد والابتكار باعتبار أن تلك الإستراتيجيات تمثل بدائل أمام المؤسسة 

  .64احديمكن اختيار أحسنها ، كما يمكن اعتماد جميعها في آن و
أن الميزة التنافسية تمر بأربع مراحل ،تختلف كل مرحلة في خصائصها ،وأوضح أنه من  M.Porter يرى

وتمثل المراحل الثلاث الأولى فترة  65الضروري أن تمر الميزة التنافسية بجميع هذه المراحل ، وكذلك ليس ضروريا ترتيبها 
  .أما المرحلة الرابعة فهي تشير إلى الانحراف أو الهبوط في النهايةللمزايا التنافسية ، )المتصاعد(الارتقاء المتوالي 

  66فيما يلي شرح لكل مرحلة 

  :مرحلة قيادة عوامل الإنتاج * أ 
حيث تعتمد الميزة التنافسية في هذه المرحلة على عوامل الإنتاج ، وذلك نظرا لأن تكلفة الإنتاج تلعب دورا مهما في 

  .المؤسسات تنتهج إستراتجية المنافسة السعرية في هذه المرحلة المنافسة ، وهذا ما يجعل 
  ولكن الاعتماد على عوامل الإنتاج فقط يجعل من الميزة التنافسية ميزة هشة يمكن فقدانها بسرعة أي تكون غير مستقرة 

النامية بتلك المرحلة  وفي الواقع نجد أن جميع الدول قد مرت ذه المرحلة في وقت ما ، ويمر الجانب الأكبر من الدول
باستثناء الدول حديثة التصنيع وبعضا الدول الأخرى التي قطعت شوطا في تحقيق الميزة التنافسية وتمكنت من الانتقال 

  .إلى المرحلة الثانية 
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  67مرحلة قيادة الاستثمار * ب 

ي تقوم بالاستثمار في التسهيلات هذه المرحلة مبنية على قدرة الدولة ومؤسساتها على الاستثمار بشكل متواصل ، وه
الإنتاجية الحديثة والتطوير التقني وفي هذه المرحلة لا يقتصر الأمر على تطبيق التقنيات الأجنبية بل يتم إجراء تحسينات 
 عليها ، وتأتي المزايا التنافسية من توافر عوامل الإنتاج بالإضافة إلى إستراتيجية الوحدة الإقصادية والهيكل ،وطبيعة

  .التنافس في السوق المحلي 
وتتسم الميزة التنافسية في هذه المرحلة بأنها أكثر استقرار أو تقدما عنه في المرحلة الأولى ، وهناك عدد محدود من الدول 

  ) البرازيل، تايوان ، هونغكونغ ،سنغافورة ، كوريا ، إسبانيا(النامية التي نجحت في الوصول إلى هذه المرحلة ومنها 

  رحلة قيادة الابتكارم* ج 
تعتمد هذه المرحلة على الابتكار والمهارات والتكنولوجيات الأكثر تعقيدا لخلق الميزة التنافسية ، وهنا يقل دور المنافسة 
السعرية المسندة إلى انخفاض تكاليف الإنتاج ، ويزداد دور المنافسة المعتمدة على التكنولوجيا والتمييز ، من أجل تهيئة 

  .لتنافسية التي تساعد على نسج خيوط الابتكار والتطويرالبيئة ا
         التعليم ويكون طلب المستهلك في هذه المرحلة أكثر تعقيدا بسبب ارتفاع مستوى الدخول الفردية وارتفاع مستوى  

     والرغبة المتزايدة في الحصول على الرفاهية                        

  :ة رومرحلة قيادة الث* د
ة التي تحققت في المراحل الثلاثة السابقة ، روتمثل هذه المرحلة بداية تراجع وتدهور الميزة التنافسية ، نظرا لتراكم الث

ورغبة المؤسسات في المحافظة على الاستثمارات ولابتكارات دون الاهتمام بالتطوير ،وهذا ما يجعلها تفقد ميزتها 
صار المنافسة المحلية نتيجة الرغبة في المحافظة على الوضع القائم ، ومن ثم تفقد التنافسية في الأسواق الدولية نظرا لانح

  .المؤسسات المحلية ميزاتها التنافسية لصالح المؤسسات الأجنبية 
   .وقد مرت بريطانيا ذه المرحلة عدة مرات

  :أهمية تطوير الميزة التنافسية * 3
لتي تتنافس وليس الدول ، وعليه فإن الشركات التي تملك قدرات من المعلوم أنه في الوقت الحاضر الشركات هي ا

تنافسية عالية ، تكون قادرة على المهمة في رفع مستوى معيشة أفراد دولها بالنظر إلى أنه وكما أشارت تقارير دولية ، 
سواق الدولية من أن مستوى معيشة دولة ما يرتبط بشكل كبير بنجاح الشركات العاملة فيها وقدرتها على اقتحام الأ

  .خلال التصدير أو الاستثمار الأجنبي المباشر
عد أساسا لنجاح المؤسسة ولكفاءتها ت االميزة التنافسية جوهر التفكير الإستراتيجي ، ذلك أنهعلى اعتبار أن و 

عن قدرة المؤسسة الاقتصادية ، فبدون ميزة تنافسية لا يمكن أن تحافظ المؤسسة على بقائها لأن الميزة التنافسية تعبر 
  68على خلق ميزة بالمقارنة مع منافسيها والتي تسمح لها بامتلاك مركز قوي في ظل بيئتها التنافسية 

                                                           
 .16:ص.بق ذكره مرجع س. مها محمد مصطفى الشال  67
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  : Jokung Octave & autres"Introduction au management de la valeur". Ed :dunod.Paris.2001.p :23.  
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تستمد الميزة التنافسية أهميتها من كونها أهم المتطلبات اللازم توافرها في قطاع الأعمال خلال المرحلة القادمة استعدادا 

العالمية للتجارة تخصيص الموارد واستخدامها ، وتشيع الإبداع والابتكار بما يؤدي إلى لمرحلة ما بعد الانضمام للمنظمة 
تحسين وتعزيز الإنتاجية والارتقاء بمستوى نوعية الإنتاج ورفع مستوى الأداء ، وتحسن مستوى معيشة المستهلكين عن 

  .طريق تخفيض التكاليف والأسعار

  69:يلي وبذلك تكمن أهمية الميزة التنافسية فيما 
  .وتضمن ولائهم ، وتدعم وتحسن سمعة وصورة المؤسسة في أذهانهم مخلق قيمة للعملاء تلي احتياجاته •
تحقيق التميز الإستراتيجي عن المنافسين في السلع والخدمات المقدمة إلى العملاء ، مع إمكانية التميز في الموارد  •

 .نافسية والكفاءات والإستراتيجيات المنتهجة في ظل بيئة شدة الت
 .تحقيق حصة سوقية للمؤسسة وكذا ربحية عالية للبقاء والاستثمار في السوق •
 70: وذا فإن المؤسسات تسعى من خلال خلق ميزة تنافسية لتحقيق الأهداف الآتية •
التي تعد أول من قام بابتكار الهاتف   Motorolaخلق فرص تسويقية جديدة ، كما هو الحال بالنسبة لشركة  •

 .التي كانت أول من قام بابتكار الحاسب الآلي الشخصي  Apple، وشركة المحمول 
دخول مجال تنافسي جديد ، كدخول سوق جديدة ، أو التعامل مع نوعية جديدة من العملاء ، أو نوعية جديدة  •

 .من المنتجات والخدمات
  .الكبيرة التي ترغب في اقتناصهاتكوين رؤية مستقبلية جديدة للأهداف التي تريد المؤسسة بلوغها وللفرص       

  .أنواع المزايا التنافسية ومحدداتها  :المطلب الثاني .
يركز جوهر الميزة التنافسية على القيمة التي بمقدور المؤسسة أن تخلقها لعملائها والتي قد تأخذ شكل أسعار         

تقديم منتجات فريدة تبرر الأسعار المرتفعة التي تباع منخفضة بالمقارنة مع المنافسين الذين يعرضون نفس المنتج ، أو 
  .71ا

  :أنواع المزايا التنافسية *  1
، والذي يعتمد في تصنيفه للمزايا على القيمة التي  M.Porterإن أهم تصنيف قدم للميزة التنافسية ما جاء به 

  .تحقيقها للمشتري والتي تتمثل في التميز أو التكلفة المنخفضة

                                                                                                                                                                                                            
  

ورقة بحثية مقدمة في الملتقى الدولي حول  . الميزة التنافسية وفعالية التسيير الإستراتيجي للموارد البشريةً".سملالي يحضية ، بلال أحمد  : 69
 .2004ماي  04-03.جامعة المسيلة ".التسيير الفعال في المؤسسات الاقتصادية "

 105-  104:مرجع سبق ذكره ص". إدارة الموارد البشرية الإستراتيجية."علي السلمي 70
71 : M.Porter « L’avantage concurrentiel :Comment devancer ses concurrents et maintenir son 
avance. »Ed :Dunod.Paris.1997.p :08.                               
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إتضح أن نجاح COCA COLA   RCA  دراسات أجريت عن الإستراتيجيات التنافسية لشركات مثلوفي 

RCA    تم باختيارها  لإستراتيجية خفض التكلفة ونجاحها فيها ،بينما نجحتCOLA    COCA  من خلال
  72إستراتيجية تمييز المنتج

  :ميزة التكلفة الأقل* أ
فلا يمكن تحديد أسعار تنافسية دون ضبط مستمر للتكاليف ، حتى أن كثيرا من تلعب التكلفة دورا هاما كسلاح تنافسي ، 

الشركات المتميزة تنافسيا تستهدف أن تكون القائدة أو الرائدة في خفض عناصر التكلفة بين منافساتها في نفس الصناعة أو 
المنتجة للقيمة بتكاليف متراكمة أقل  من  النشاط يمكن لمؤسسة الحيازة على ميزة بالتكاليف إذا تمكنت من ممارسة نشاطاتها

  .تلك المحققة عند منافسيها 
وهناك مجموعة من العناصر إذا ما استطاعت المؤسسة مراقبة التكاليف المتعلقة ا إضافة إلى تحكمها الجيد في تلك 

  :العناصر مقارنة بالمنافسين ، فإنها عندئذ تحقق ميزة تنافسية ،هذه للعناصر هي 
، التوسيع في تشكيلة المنتجات ، التوسع )وسائل إنتاج(إن الزيادة في الحجم خلال مقتنيات جديدة: الحجم مراقبة  •

غير أن الحجم الذي يحكم التكاليف يختلف من .في السوق أو في نشاط تسويقي ، يمكن أن يخفض من التكلفة 
  .ا في نشاط ما نشاط إلى آخر وعليه يجب أن لا يحدث البحث عن اقتصاديات الحجم تدهور

مراقبة التعلم، التعلم لا يكون بصفة آلية وإنما ناتج جهود مبذولة ومتواصلة من قبل الإطارات والمستخدمين، فلا  •
اليد العاملة فحسب ،بل يجب أن يتعداه إلى تكلفة إنجاز المنشآت ، وتكلفة النفايات  فيجب التركيز على تكالي

ى المسيرين المطالبة بتحسين التعلم وتحديد الأهداف، كما يجب مقارنة أساليب فعل.والأنشطة الأخرى المنتجة للقيمة 
 .وتقنيات التعلم مع المعايير المطبقة في نفس القطاع

مراقبة استعمال قدرات المؤسسة ومدى مطابقتها لمتطلبات السوق والإنتاج، والعمل على خلق مساواة في حجم  •
 .النشاط النشاط مع تفادي مساوئ التقلبات في حجم

مراقبة الروابط، تحسن المؤسسة موقعها في ميدان التكاليف، إذا تمكنت من التعرف ومن ثم استغلال الروابط  •
من  نفمثلا التكلفة الإضافية الناجمة عن الاختيار الدقيق لمكونات المنتج، تمك.الموجودة بين الأنشطة المنتجة للقيمة

 .تخفيض تكلفة تفتيش المنتجات التامة الصنع 
  Xeroxوبإمكان المؤسسة أن تعمل بالتعاون مع الموردين وقنوات التوزيع لاستغلال الروابط العمومية ، فمثلا   

مما الإنتاجي  لدى مورديها لإعلامهم ببرنامجها      » « Terminaux d’ordinateurأنشأت طرفي حاسب آلي
والمؤسسة يجب أن تكون مستعدة لاقتسام الأرباح . ليم القطع الضرورية في الوقت المحدد وعند الحاجة يسمح لهم بتس

  .الناجمة عن روابط مع الموردين وقنوات التوزيع
يتم هنا إما تجميع بعض الأنشطة المهمة والمنتجة للقيمة ، وذلك قصد استغلال الإمكانات :  مراقبة الإلحاق •

  .معرفة كيفية العمل في تسيير نشاط منتج للقيمة إلى وحدات إستراتيجية تمارس أنشطة مماثلة  المشتركة ، أو تحويل
                                                           

 .129ص.2001.القاهرة .الطبعة الأولى .الناشر المؤلف "بناء القدرة التنافسية للتصدير : التسويق العالمي ."  أحمد سيد مصطفى 72
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 .مراقبة الإدماج والفصل بين النشاطات المنتجة للقيمة بشكل يقلص تكاليف هذه الأنشطة  •

محددة قبل دخولها هذا بمعنى المفاضلة بين كون المؤسسة سباقة لدخول قطاع نشاط أو انتظارها لمدة : مراقبة الرزنامة 
عادة ما تستفيد المؤسسات السباقة إلى بعض القطاعات ،من ميزة الأقل بشكل متواصل ، ويرجع  القطاع ، ذلك لأنه

ذلك إلى كونها تتموقع في أحسن المواقع ، وتوظف قبل الغير أفضل المستخدمين ،والحصول على منفذ للموردين 
في بعض القطاعات الأخرى ، فإن المؤسسات التي تنتظر يمكنها الحصول على الأكفاء الذين يكثر الطلب عليهم أما 

لأن التكنولوجيا المستخدمة سريعة التغير ،فيدخل المنتظرون إلى القطاع بتكنولوجيا .بعض المزايا في مجال التكاليف 
  ناسبة المنافسين وتقليدها بأسعار م تسلوكياجديدة يتنافسون ا السباقون ، وإما بغرض دراسة 

يحدث أن تعمد المؤسسة إلى تبني إجراءات بصفة طوعية على أمل الوصول إلى التميز ،  :مراقبة الإجراء التقديرية  •
وسرعان ما يكشف تحليل التكاليف عن ضرورة إلغاء . لكن كثيرا من المؤسسات لا ترى جيدا تكاليف سياسة ما

زة التكلفة الأقل ، بل أكثر من ذلك فهي تكلف أكثر مما يجب أو تغيير بعض الإجراءات التي لا تساهم إيجابا في مي
  .،وبالتالي فإن مراقبة الإجراءات يسمح بفهمها ومن ثمة تخفيض التكاليف

إن التموضع لمختلف الأنشطة ، سواء كان ذلك بالنسبة للأنشطة فيما بينها ، أو :  مراقبة التموضع أو التمركز •
مستوى الأجور ، فعالية الإمداد :ارس عادة تأثير مهم على عناصر عدة من بينها بالنسبة إلى الزبائن والموردين ،يم

 .وسهولة الوصول إلى الموردين
فلا يجب اعتبار العوامل :  مراقبة العوامل الحكومية والسياسية كالتشريعات الموضوعة لتنظيم النشاط الاقتصادي •

ؤسسات التأثير على العوامل المؤسساتية على أنها معطيات ، بل بإمكان الم) بديهيات(المؤسساتية على أنها معطيات 
، بل بإمكان المؤسسات التأثير على العوامل المؤسساتية كالإجراءات الحكومية والإجراءات الخاصة ) بديهيات(

 .بالنقابات، رغم أن هناك ميل أن العوامل المؤسساتية خارج نطاق مراقبة المؤسسات
  .من الدول بادرت في سعي منها لإلغاء بعض التشريعات لتفادي نفور المستثمرين الأجانبوفي هذا الإطار نجد مجموعة 

إن الميزة التنافسية الناتجة عن التكلفة الأقل لا تحقق التميز والتفوق للمؤسسة ، إلا إذا قامت هذه الأخيرة بالمحافظة عليها 
بالمحافظة على تكاليفها قريبة من مثيلاتها لدى  وضمان استمرارها ، فالتحسينات المؤقتة يمكن أن تسمح للمؤسسة

  .المنافسين، ولكنها لا تضمن لها الريادة 
ويمكن أن تدوم ميزة التكلفة الأقل وتستمر في حالة وجود عوائق للدخول أو عوائق لدى ممارسة نفس النشاط حيث 

  .تمنع المنافسين من محاكاة المؤسسة واستعمال نفس مصادرها
دوام باختلاف عوامل تطور التكاليف وكذا باختلاف قطاع النشاط ، ومن بين العوامل التي تؤثر ويختلف عنصر ال

  على دوام ميزة التكلفة الأقل
   .والتي تمثل أكبر عائق الدخول أو الحركة داخل السوق:اقتصاديات الحجم  •
 .التنوع لشل هذا التميزإن الإلحاق مع وحدات من نفس المؤسسة يمكن أن يرغم المنافس إلى : الإلحاق  •
 . أي تنسيق العلاقات الكامنة بين المؤسسة ، الموردين وقنوات التوزيع المستقلة: الروابط  •



 34ص                         . مدخل شامل لبحوث التسويق و الميزة التنافسية و الجودة: الفصل الأول 
من الصعب التعلم ، والمنافسون من الممكن أن يصادفوا صعوبة أكبر للحاق بالمؤسسة ، : الملكية الحصرية التعليم  •

 .ية الحصرية للتعليمإذا ما تمكنت هذه الأخيرة من الحفاظ على الملك
فمن الصعب  :الإجراءات التقديرية الهادفة إلى إحداث حقوق الملكية الخاصة بمنتج أو عملية تكنولوجية معينة  •

 .على المنافسين محاكاة منتج أو طريقة إنتاج جديدة إذا ما كانت محمية من خلال براءة اختراع
اج تتميز بالدوام أكثر من الابتكار في المنتجات ، لأنه من السهل مع الإشارة إلى أن الابتكار والتجديد في طرق الإنت •

 .المحافظة على السر
لا ينتج عنصر الدوام فقط من المصادر المختلفة لميزة التكلفة الأقل ، وإنما ينتج أيضا من عدد هذه المصادر فالميزة الناتجة 

ل من قبل المنافسين ، لذا تستمد المؤسسات الرائدة عن نشاط واحد أو نشاطين منتجين للقيمة تشكل فريسة سهلة المنا
في مجال التكاليف ميزتها من خلال تكاتف وتضافر عدة مصادر ، مما يجعل من الصعب والمكلف جدا على المنافسين 

 .محاكاتها وبلوغ نفس مركزها التنافسي
  :ميزة التميز * ب

  على خاصية منفردة ،والتي يوليها الزبائن قيمة في حالة توصلها إلى الحيازة "تتميز المؤسسة عن منافسيها 
  :شمل العناصر التالية  ت، والتي"بعوامل التفرد " وتستمد ميزة التميز من عوامل تدعى 

تقوم المؤسسات باختيار تقديرية الأنشطة التي ستمارسها الكيفية التي تمارس ا ، حيث أن  :الإجراءات التقديرية  •
   :تعتبر هذه الإجراءات عاملا مهيمنا على تفرد المؤسسة ، ومن بين هذه الإجراءات التقديرية والأكثر شيوعا

جودة وسائل الإنتاج * ،) لان الإع(كثافة النشاط * الخدمات المقدمة ،*خصائص وكفاءة المنتجات المعروضة ،  •
كإجراءات خدمات ما بعد البيع ، تواتر ( الإجراءات التي تحكم عمل المستخدمين في النشاط * المزودة لنشاط ما ، 

كدرجة (المعلومة المستخدمة من أجل مراقبة النشاط * كفاءة وخبرة المستخدمين في النشاط ، * ، )عملية التفتيش 
 ...يرات المستعملة لمراقبة التفاعل الكيميائيالحرارة ،الضغط والمتغ

يمكن أن تتأتى خاصية التفرد من خلال الروابط الموجودة بين الأنشطة ، أو من خلال الروابط مع : الروابط  •
 .الموردين وقنوات التوزيع المستغلة من قبل المؤسسة

ائن تنسيقا بين الأنشطة المرتبطة فيما بينها ، يشترط في التلبية الجديدة لحاجيات الزب: الروابط بين أنشطة المؤسسة  •
لا تحدد آجال تسليم المنتجات من خلال الإمداد الخارجي فحسب ، بل كذلك من خلال السرعة في معالجة :فمثلا 

 .وكذا تردد الباعة لأخذ طلباتهم. الطلبيات 
حيث أنه بالإمكان تقليص مدة . وردين يمكن تلبية حاجيات الزبائن ، إذا تم التنسيق مع الم: الروابط مع الموردين 

تطوير نموذج جديد ، إذا قبل الموردون تخصيص معدات ضرورية لتصنيع القطع الجديدة ،ريثما تنتهي المؤسسة من 
  .عملية تصميم تجهيزات تصنيع النموذج الجديد

خلال التنسيق ،أو من خلال يمكن لهذه الروابط أن تساهم في تفرد المؤسسة ، إما من :الروابط مع قنوات التوزيع  •
  .استغلال أفضل للأنشطة المشتركة بين المؤسسة والقنوات 
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بتلك الخاصة بالقنوات ، .ضمان التكوين المحترف للموزعين في نشاطات الترويج ،إلحاق جهود بيع المؤسسة:  مثلا

  .تمويل الاستثمار في قنوات التوزيع بالمستخدمين ، التجهيزات والنشاطات الإضافية 
إذ تحوز المؤسسة على ميزة التميز لكونها السباقة في مجال نشاطها على منافسيها في حين تحقق مؤسسة :الرزنامة *

   أخرى الريادة بسبب انطلاقها متأخرة مما يسمح لها باستخدام التكنولوجيا الأكثر حداثة
الموضع الملائم لأنشطتها ، فمثلاك يمكن قد تحوز المؤسسة على خاصية التفرد ،إذا ما أحسنت اختيار :التموضع * 

  .لبنك تجاري أن يتمتع بأحسن المواضع لوكلاته وموزعاته الآلية الخاصة بالأوراق النقدية 
يمكن أن تنجم خاصية التفرد لنشاط منتج للقيمة ، بمجرد أن يكون هذا النشاط مشتركا لعدة وحدات :الإلحاق * 

  .تابعة لنفس المؤسسة 
قد تنجم خاصية التفرد لنشاط معين ، عندما يمارس التعلم بصفة جيدة ، والتعلم لوحده : التعلم وآثار نشره* 

  .كفيل إذا ما تمت حيازته حصريا بأن يؤدي إلى تميز متواصل 
تسمح درجة التكامل من الحصول على خاصية التفرد ، حيث يتم ذلك بواسطة ضم أنشطة جديدة : التكامل * 

لقيمة كانت تمارس من قبل الموردين أو قنوات التوزيع ، بغية التفرد بالقيام ذه الأنشطة لتصبح الوحيدة التي منتجة ل
تقوم ا أو حتى تجعلها غير قابلة للتقليد ، وهي بذلك تتيح فرصة مراقبة نتائج الأنشطة التي بمقدورها أن تكون 

  .مصدرا للتميز
ير إلى ممارسة نشاط ما بطريقة منفردة ، الشيء الذي يمكن تحقيقه بالاعتقاد يمكن أن يؤدي الحجم الكب :الحجم * 

يمكن أن يضعف من مرونة : فمثلا . الحجم الكبير إلى التأثير سلبا إلى التميز  وقد أدى. على الحجم الصغير 
  .المؤسسة التي تمكنها من التجاوب واحتياجات الزبائن

باختلاف القطاع ، وتضافر هذه العوامل يحدد كيفية حيازة النشاط لخاصية تختلف عوامل التفرد باختلاف النشاط و
دف تحديد العوامل المهنية وتعد هذه .التفرد ، ومن ثمة فإن المؤسسة مطالبة بمعاينة االات التي يمكن التفرد فيها 

فالاستيعاب الجيد . رية من غيرها المعاينة مهمة لاستمرار التميز ، ذلك أن بعض عوامل التفرد تؤثر بصفة أكثر استمرا
للمعلومات التي تجعل فريدة يمكنها من ضمان  عدم القضاء على مصادر تميزها ، كما أن مراقبة عوامل التفرد يساهم 

  .في اقتراح واكتشاف مصادر جديدة للتميز
صية التفرد ، حتى تتمكن من تعتبر ميزة التميز الأكثر تكلفة ، فالمؤسسة مطالبة بتجنيد مبالغ هامة الحيازة على خا

مختصين  ممارسة أنشطتها المنتجة القيمة بشكل أفضل مقارنة بمنافسها ، فمثلا تقديم مساعدة فنية للعملاء يتطلب توفر
إضافيين ،مما يكون مكلفا للمؤسسة ، كما أن تصنيع منتجات أكثر دواما من منتجات المنافسين يتطلب توفر عدد 

تعد الأحسن "   Rokuwellروكويل"فعدادات المياه المصنوعة من قبل . أو الأغلى سعرا  أكبر من المواد الأولية
والأطول عمرا مقارنة بتلك المنتجة من قبل المنافسين لأنها تحتوي على أكبر نسبة من البرونز ولكي تنجح المؤسسة في 

  .تميزها  عليها أن تحقق الشروط التالية
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غلالها في عدد أكبر من الأنشطة المنتجة للقيمة ، مما يساهم في تعظيم القيمة المقدمة تعزيز مصادر التفرد من خلال است*

  .للعميل ومن ثم ضمان ولائه لمؤسسة
  .تحويل تكلفة التميز إلى ميزة باستغلال كافة مصادر التفرد غير المكلفة لتقليص تكلفة المنتج النهائي * 
ويتوقف دوام واستمرار تميز  .لدعم قرارهم باختيار منتجات المؤسسة إمداد متخذي قرار الشراء بالدوافع اللازمة * 

المؤسسة على عنصرين هامين ، وهما أن يدرك العملاء بطريقة دائمة للقيمة المميزة التي تمنحها المؤسسة إياهم ، وأن لا 
قيق التميز ، والتي يجب أن كما أنها تتوقف أيضا على العوامل التي ترتكز عليها في تح.يتمكن المنافسون من محاكاتها 

  .تكون غير قابلة للتقليد أو المحاكاة من قبل المنافسين
وتجد الإشارة إلى أنه ينبغي على المسيرين في المؤسسة التمكن من المعرفة الجيدة لميزتي التكلفة الأقل والتميز لأن ذلك 

الاستغلال الأمثل لقدراتها وكفاءاتها البشرية  يتيح للمؤسسة إمكانية توجيه وتوظيف الجهود المبذولة في اتجاه يحقق
  والمادية ، الملموسة وغير الملموسة ، ويحول دون إهدارها أو تضييعها إضافة إلى ذلك فإنه يتيح التحكم 

  .في العوامل التي تؤثر في هاتين الميزتين 
بشرط ألا تتعارضان حتى لا تأتي يضاف إلى ذلك أنه من فائدة المؤسسة أن تحوز على كلتا الميزتين في آن واحد ، 

النتائج في اتجاه يعاكس التوقعات ، أما إذا لم يكن بالإمكان الجمع بينهما وكان لابد على المؤسسة أن تختار بين 
  73:إحداهما ، فإن عنصر التفضيل لنوع على آخر يجب أن تأخذ العوامل التالية بعين الاعتبار

  .جاذبية النشاط •
 .شدة المنافسة  •
 .حاجات ورغبات الزبائن عبر الزمنتطور  •
 الفرص المستقبلية  •

  :74للوقت والجودةإضافة إلى عنصري التكلفة الأدنى والتميز يمكن تصنيف المزايا التنافسية وفقا 

حيث ستبارى المتنافسون في اختصار الوقت بين كل ابتكار وتقديم لمنتج جديد واختزال وقت إنتاج :ميزة الوقت •
  .يم المنتجات في التوقيت المتفق عليه ، ليس ذلك فقط بل في التوقيتات التي يحددها العملاءوتقديم المنتج وتسل

  : ميزة الجودة •
حيث تتحقق الجودة عندما ينجح في تصميم وتنفيذ وتقديم منتج يشبع حاجات وتوقعات العميل ، وحتى تلك التي لم 

الشركات المتميزة لتخيل ما يمكن أن يحلم به أو يفكر به العميل يفصح عنها ،لذلك يقدم المبتكرون عقولهم في عديد من 
  .الذي درسوه جيدا ، وما يجعله أكثر رضاء في استخدام السلعة وإفادته من الخدمة 

                                                           
:" ورقة بحثية مقدمة في الملتقى الدولي حول " . التنافسيةدور التسيير الفعال لموارد وكفاءات المؤسسة في تحقيق الميزة " الداوي الشيخ .د 73

 .261:ص . 2004مارس  10 – 09.جامعة ورقلة ". التنمية البشرية وفرص الاندماج في اقتصاد المعرفة والكفاءات البشرية
المدخل لتحقيق السوق العربية : ية محور الأداء في الكيانات والاندماجات الاقتصاد –الاتجاهات الحديثة للتسويق ." عماد صفر سالمان  74

 .117:ص.2005:الإسكندرية . منشأة المعارف للنشر ".المشتركة
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وتعد الجودة بلا شك سلاحا تنافسيا ولن يمانع عملاء كثيرون في أن يدفعوا أكثر ليتلقوا منتجات أرفع جودة وأكثر 

  .توقعاتهمانسجاما مع 

لا يكفي ، إذ عليها أن أخرى إن امتلاك المؤسسة لميزة التكلفة الأقل أو لميزة 75 :محددات الميزة التنافسية * 2
فما هي العوامل والمحددات التي تحكم جودة الميزة . تحدد مدى جودة ميزتها ومدى قوتها وقدرتها على الاستمرار 

  التنافسية للمؤسسة؟
التنافسية إلى أربع محددات رئيسية ، تتأثر وتؤثر كل منها في الأخرى ، حيث لا يمكن الاعتماد الميزة  Porterيرجع  

إلا أنه لا يقصد من ذلك توافر هذه المحددات الأربعة كشرط .على محدد واحد فقط لتحقيق ميزة تنافسية مستقرة 
ن هذه المحددات وكلما كانت العلاقة بينهما ضروري من أجل تحقيق الميزة التنافسية ، إلا أنه كلما توافر عدد أكبر م

. أكثر تفاعلا وتشابكا كلما تمكنت المؤسسة من تحقيق ميزة تنافسية مستقرة والمحافظة عليها عبر فترة زمنية طويلة 
  :ويمكن توضيح هذه المحددات فيما يلي

  :عوامل الإنتاج* أ 
  :للازمة لقدرة صناعة ما يلي الضرورية ا تمما لا شك فيه أن عوامل الإنتاج هي المداخلا

لمنافسة ، حيث تأخذ هذه العوامل شكلين أساسيين ، يتمثل الأول في العوامل الأساسية التي تتجسد في الموارد البشرية ، 
الموارد الطبيعية ، رأس المال ، العوامل المناخية ، وهي العوامل التي لا تمثل ميزة تنافسية لأنه يسهل انتقالها والحصول 

يها من قبل المنافسين أم ا الشكل الثاني فيتمثل في العوامل المطورة ، وهي الأكثر أهمية لأنه يصعب الحصول عليها أو عل
  .تقليدها ، مثل الحصول على عمالة مؤهلة ، نظم الاتصالات الحديثة ، قواعد البيانات والمعدات والآلات 

فسية ، بل هي أحد المحددات لها، فلا يكفي توافر عوامل الإنتاج للتمتع لا تعتبر عوامل الإنتاج المحدد الوحيد للميزة التنا
بميزة تنافسية في ظل اقتصاد عالمي يتسم بإمكانية انتقال عناصر الإنتاج ، بالإضافة إلى دور البحث العلمي والتطور 

  .التكنولوجي في التغلب على ندرة عوامل الإنتاج بإيجاد البدائل
عوامل الإنتاج لتحقيق ميزة تنافسية، وإنما يتوقف الأمر على كفاءة استخدام هذه العناصر  كما أنه لا يكفي توافر

  .وتفاعلها مع محددات الميزة الأخرى

  :ظروف الطلب المحلي* ب
يكل الطلب المحلي حيث يشير هذا المحدد إلى هيكل الطلب ومعدل نموه ومدى توافقه مع الطلب العالمي فإذا كان ه

   التكنولوجيا ، فإن ذلك يحفز المؤسسات على تطوير المنتجات ورفع كثيفةالأهمية النسبية للسلع يتميز بارتفاع 
  مستوى جودتها ، مع تحقيق ميزة تنافسية لهذه المنتجات في السوق العالمي 

تمرة على لهذا نجد أن الضغوط المستمرة من قبل المستهلكين المحليين لطلب منتجات متميزة ، يؤدي إلى توليد ضغوط مس
المؤسسات ، وتحفيزها على إجراء المزيد من الابتكار والتجديد لتلبية احتياجات هؤلاء المستهلكين، الأمر الذي يؤدي في 

  .النهاية إلى تقوية وتعزيز المزايا التنافسية مقارنة بالمنافسين الآخرين
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  :الصناعات المغذية والمكملة*ج 

هي سبب نجاح العديد من الصناعات ، حيث تعتبر ذات ميزة تنافسية من خلال إن الصناعات المغذية والمكملة        
القدرة على المنافسة ، لأنها تشترك مع بعضها البعض في التقنيات والمدخلات وقنوات التوزيع والعملاء ، أو تقدم 

والتكنولوجيا ، مما يزيد  الأمر الذي يسهم في تخفيض السعر وإتاحة فرصة تبادل المعلومات والأفكار.منتجات متكاملة 
  .من درجة التطوير وخلق مهارات إنتاجية وإدارية أفضل

  :إستراتيجية المؤسسة وطبيعة المنافسة المحلية *د
ويشمل هذا المحدد كل من أهداف المؤسسة وإستراتيجيتها وطرق التنظيم والإدارة ا ، والتي تعتبر انعكاسا للبيئة        

  .من سياسات مختلفة ونظم للتعليم والتدريب ، وثقافات وعادات المحلية بكافة خصائصها
  .كما يلعب مدى توافر بيئة محلية ملائمة ومشجعة للمنافسة دورا رئيسيا في تحديد القدرة التنافسية     

تم فعندما تكون المنافسة المحلية في إحدى الصناعات قوية وشرسة ، يكون إلزاما على الشركات في هذه الحالة أن ته
فمثلا نجاح .باستثمار وإنفاق المزيد من الأموال دف تطوير الإبتكارات والرفع من جودة المنتجات التي تقدمها 

مثل الطابعات وأجهزة الفاكس يرتبط بشكل أساسي  ا في السوق الدوليةالشركات اليابانية في التصنيع وريادة منتجاته
  .76انية المحلية بالمنافسة الشرسة القائمة بين الشركات الياب

  :إضافة إلى المحددات الأربعة السابقة ، يمكن إضافة لهم 

  : دور الحكومة * هـ 
تقوم الحكومة بدور فعال في خلق الميزة التنافسية من خلال التأثير على المحددات السابقة ، الأمر الذي يدعم الأداء        

  .التنافسي للمؤسسات 
دور الحكومة والذي يتمثل في إيجاد بيئة قانونية وتجارية مستقرة وملائمة لإستثمار ومن الجدير بالذكر الإشارة إلى 

 فعلى الحكومة يقع عاتق إنشاء مراكز تدريب متخصصة ، وتأسيس برامج أبحاث في الجامعات للتعاون بين.والتجارة 
تصالات  والبنية التحتية من وتحسين المواصلات والا المؤسسات والجامعات ، ودعم نشاطات جمع المعلومات وترتيبها

  .هناك طلب متخصص كان  أجل تحسين شبكات التوزيع ، خاصة إذا ما
  77.فالدور الحكومي يستطيع أن يعرقل أو يحسن الميزة التنافسية ، والدور السليم للحكومة هو أن تلعب الدور المحفز

  :دور الصدفة * و
تقع خارج نطاق سيطرة وتحكم الشركات ،أي تكون غير متوقعة ، تشير أحداث الصدفة إلى التطورات التي          

  :وتلعب هذه الأحداث دورا هاما في تنافسية ونجاح العديد من الصناعات ، ولعل أهم هذه الأحداث نجد
  .الاختراعات البحتة *

                                                           
المؤسسة الاقتصادية التسيير الفعال في : " ورقة بحثية مقدمة في الملتقى الدولي حول "أهمية الميزة التنافسية العربية لمسايرة العولمة الإقتصادية ."نوري منير  .د76
  04:ص. 2005ماي  04 – 03.جامعة المسيلة ".

77 http://www.competitiveness.gov.jo/arabic/importance –competitiveness.php.                                                       
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  .حدوث تقدم مفاجئ في التقنية الأساسية *
  .التطورات السياسية العالمية *
  .الكوارث والحروب*
  .التغيرات المفاجئة في أسعار المداخلات*
  . التغيرات في أسواق المال وأسعار الصرف العالمية*

من خلال المحددات الست السابقة ، نجد أن المحددات الأربعة الأولى تعتبر محددات رئيسية وهي تشكل كما        
هذا وتعمل الماسة عندما تتفاعل . بينها من حيث التداخل والتشابك فيما " قطعة ماس "Porter أطلق عليها بورتر

عناصرها مع بعضها البعض بشكل ديناميكي ،حيث أن أي ضعف في عنصر من عناصرها يضعف الماسة ككل 
  .،وبالتالي التأثير على المناخ التنافسي السائد بشكل عام

هما محددان مساعدان يؤثران على المحددات الرئيسية ، نظرا لأن الصدفة قد تحدث في شكل أما المحددين الآخرين          
طفرات مفاجئة ، ومن ثم فهي عوامل غير متوقعة تستطيع أن تؤثر على جميع المحددات الرئيسية ، ونفس الشيء بالنسبة 

لتنافسية من خلال زيادة فعاليتها في تدعيم لدور الحكومة الذي من شأنه التأثير أيضا على المحددات الرئيسية للميزة ا
  :"Porter" و الشكل التالي يوضح مختلف المحددات حسب.تنافسية المؤسسة

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  - محددات الميزة التنافسية   –وذج الماسة و العناقيد لبورتر نم - )2(الشكل
 M porter. "the competitive advantages of nations ".op – cit .p :127:  المصدر
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  .يعمل باعتماد ومساندة متبادلة ) ديناميكي ( يالخط المتصل يمثل العلاقة بين المحددات الأربعة كنظام حرك: ____ 
الخط المتقطع يوضع تأثير البيئة الأشمل التي تتفاعل من خلالها مع متغيرات أخرى مثل أحداث الصدفة والدور : ---- 
  .عبه الحكومةالذي تل
يمثل نموذج الماسة و العناقيد محددات الميزة التنافسية ، و هو يشمل حسب بورتر أربع محددات رئيسية         

المؤسسة و طبيعة المنافسة المحلية كمحدد رئيسي مبني  إستراتيجية: خارجيين و التي تتمثل في  عاملينتنشأ بتأثير  
مل مواجهتها و تالقائمة على الفرص المتوفرة لديها ، و التهديدات المح إستراتيجيتهاعلى تحديد أهداف المؤسسة و 

مدى ارتباطها تأثيرا و تأثرا بكل من ظروف الطلب المحلي من جهة و التي تعكس كل من معدل نمو الطلب و كذا 
ؤهلات العوامل هيكله محليا و مدى توافقه مع الطلب العالمي ومن جهة أخرى ظروف عوامل الإنتاج من م

إذا أهملت المؤسسة معرفتها  الإستراتيجيةكل هذا لا يكمل معطيات . البشرية و مدى توافر الموارد الطبيعية 
الدقيقة المبنية على أساس الدراسات الجدية لمعرفة محيطها العملي سواء تعلق الأمر بالصناعات المغذية أو  المرتبطة 

بين هذه الصناعات في مجال التقنيات و المدخلات  للاشتراكة و ذلك احتسابا و كذا الصناعات المكملة أو المساند
و حتى قنوات التوزيع ، هذا كله في ظل تأثير العوامل الخارجية ذات التأثير القوي و الخارج عن نطاق  المؤسسة 

و التطورات المفاجئة أ. ةو المتمثلة في كل من تأثير دور الحكومة بسياساا الاقتصادية المختلفة و كذا الصدف
  .للمحيط الخارجي 

  معايير الحكم على جودة الميزة التنافسية  - 
  78"تكمن تحديد نوعية ومدى جودة الميزة التنافسية من خلال ثلاث عوامل رئيسية ، هي 

  :مصدر الميزة * أ 
  : يمكن ترتيب الميزة التنافسية وفق هذا المعيار إلى نوعين هما

مثل التكلفة الأقل لكل من قوة اليد العاملة والمواد الخام ، حيث يسهل  :مرتبة منخفضة مزايا تنافسية من  •
  .نسبيا تقليدها ومحاكاتها من قبل المؤسسات المنافسة 

التميز والتفرد من خلال تقديم منتج أو خدمة (مثل التكنولوجيا ، تمييز المنتج  :مزايا تنافسية من مرتبة مرتفعة  •
السمعة الطيبة والعلامة التجارية القوية ، العلاقات الوطيدة مع العملاء وحصيلة من المعرفة من نوعية معينة ، 

 ...المتخصصة 
  .عدد مصادر الميزة التي تمتلكها المؤسسة *ب 

في حال اعتماد المؤسسة على ميزة واحدة فقط ،مثل تصميم المنتج بأقل تكلفة أو القدرة على شراء مواد خام رخيصة 
  .نه من السهل محاكاتها أو التغلب عليها من قبل المنافسين ، في حين يصعب تقليد الميزة عند تعدد مصادرهاالثمن ،فإ

                                                           
  .107:ص. مرجع سبق ذكره".إدارة الموارد البشرية الإستراتيجية ." علي السلمي: 78
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  :درجة التحسين والتطوير والتجديد المستمر في الميزة * ج 

ة يجب أن تتحرك المؤسسات نحو خلق مزايا جديدة وبشكل أسرع قبل قيام المؤسسات المنافسة بتقليد أو محاكاة الميز
  القائمة حاليا ،لذا يتطلب الأمر قيام المؤسسات بتغيير المزايا القديمة وخلق مزايا تنافسية جديدة ، ومن مرتبة مرتفعة 

  : عوامل نجاح الميزة التنافسية وأسباب تطويرهاالمطلب الثالث 
إن تطوير الميزة التنافسية هدفا إستراتيجيا تسعى لتحقيقه المؤسسة الاقتصادية من خلال الأداء المتميز للموارد الداخلية ، 
والكفاءات الإستراتيجية خاصة البشرية ضمن مختلف أنظمة ، وإستراتيجيات وأنشطة ، وعمليات المؤسسة ، بما يؤدي 

  تالي ضمان ولاء العملاء ، وريادة السوق ، وتعظيم الربحية على المدى الطويل وتحسين الجودة وبال فالتكاليإلى تخفيض 

  :المطلب الثالث عوامل نجاح الميزة التنافسية 
  :حتى تكون الميزة التنافسية فعالة يجب أن تكون

  .أي تمنح الأسبقية والتفوق على المنافسين : حاسمة  •
 .ا خصوصا من تقليد المنافسين له: ممكن الدفاع عنها  •
 .أي إمكانية استمرارها خلال الزمن:مستمرة  •

  .إن تواجد هذه العوامل مجتمعة ومتحدة يعطي للميزة التنافسية قوة وصلابة 
تتمثل هذه  )03(مثلها مثل المنتج كما يبينه الشكلونقصد باستمرار خلال الزمن هو أن للميزة التنافسية دورة حياة 

  79:المراحل في

  
  

    
  
  
  
  

  التقديم           التبني     التقليد  الضرورة  

  .دورة حياة الميزة التنافسية   -  )03(الشكل 
  86:مرجع سبق ذكره ص".الميزة التنافسية في مجال الأعمال . " نبيل مرسي خليل : المصدر
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  :مرحلة التقديم * أ 

تعد أطول المراحل بالنسبة للمؤسسة المنشئة للميزة التنافسية ، لكونها تحتاج إلى الكثير من التفكير والاستعداد البشري ، 
وتعرف عندها الميزة التنافسية مع مرور الزمن انتشارا أكثر فأكثر ، حيث يعزي ذلك إلى القبول الذي . المادي والمالي 

للهاتف " جازي"و لتدعيم توضيح المراحل المذكورة نستدل بمثال عن شركة  .به من قبل عدد متزايد من الزبائن  تحضا
أين قامت في البداية بتركيز اهتمامها على ضرورة استخدام الهاتف النقال تعريفا منها .النقال و فرعها المعتمد في الجزائر

  .ستفادة من خدمة الإتصال بصورة جيدة أينما تواجد المستهلك للخدمةعلى أن شركتها تتميز بقدرة المستهلك على الإ

  :مرحلة التبني* ب 
البحث عن نقاط تميز المؤسسة (عليها بداية تركيز المنافسين  تعرف الميزة هنا استقرار نسبيا من حيث الانتشار ،باعتبار

ستقرارا و انتشارا ساحقا أكسبها الإستقرار قبل و إذا أسقطنا نفس المثال لشركة جازي ، نجد أنها عرفت ا. )لتقليدها
 .ظهور منافسيها 

  : مرحلة التقليد * ج 
يتراجع حجم الميزة وتتجه شيئا فشيئا إلى الركود ، لكون المنافسين قاموا بتقليد ميزة المؤسسة ، وبالتالي تراجع  

ل بداية ظهور الشركات المنافسة لجازي في و إذا رجعنا لنفس المثال المذكور فإن هذه المرحلة تمث .أسبقيتها عليهم
الخاصتين بالهواتف النقالة و خدمة التغطية المكثفة للإتصالات الهاتفية عبر الهواتف "نجمة "و " موبيليس(" الجزائر  

  )النقالة 

   :مرحلة الضرورة * د 
على أسس تختلف تماما عن أسس  تأتي هنا ضرورة تحسين الميزة الحالية وتطويرها بشكل سريع ، أو إنشاء ميزة جديدة

وإذا لم تتمكن المؤسسة من التحسين أو الحصول على ميزة جديدة ،فإنها ستفقد أسبقيتها تماما وعند ما . الميزة الحالية 
عمدت إلى التنافس بميزة الخدمات " جازي "و هنا نكر أن شركة .يكون من الصعب العودة إلى التنافس من جديد

ت اين وجد المستهلك نفسه في جو ميزه التنافس الشديد للشركات الثلاث أمام مجموعة من الميزالأحسن من غيرها ، أ
  .التنافسية المتوالية أساسها تعزيز الطلب على الخدمة المقدمة 

لا يمكن أن تحوز المؤسسة على ميزة تنافسية إلى الأبد ، خصوصا أن هناك جهود معتبرة تبذل من طرف المنافسين       
 لما يشهده مجال الميزات التنافسية  تمتاز بقصر عمرها نظرا للتغلب على تلك الميزة أو تحييد أثرها ، بالإضافة إلى أن تلك

وفي ظل ذلك فإن المؤسسة مطالبة بتتبع دورة . الأعمال في عصرنا هذا من تغيرات وتطورات على كل المستويات 
  .ناسب لإجراء تحسين أو تطوير أو إنشاء ميزة جديدة حياة الميزة ، وتعرف في ذات الوقت الزمن الم

  80ويجب أن نشير هنا إلى أن تعزيز أو إنشاء ميزات المؤسسة التنافسية ، يتوقف على توافر العوامل التالية         
  .تحسين جودة الموارد المستخدمة في تحقيق المنتج وتعظيم عائدها*

                                                           
  .107:ص.مرجع سبق ذكره ".إدارة الموارد البشرية الإستراتيجية ." علي السلمي 80
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تطوير وتفعيل العمليات من خلال استعمال الأساليب الإدارية الحديثة ، كإعادة الهندسة ،إدارة الجودة الشاملة ، *   

  .والتحسين المستمر في الأداء
اتخاذ الإستراتيجيات الملائمة لمواجهة المنافسين في ظل البيئة التنافسية للمؤسسة ، سواءا باتخاذ إستراتيجية التحالف * 

  .،أو الالتحاق بالموردين ، أو تغيير مجال المنافسة بالتركيز على مجال معين من القطاعمعهم 
المؤسسة الأسبقية في الاستثمار فيها والتمتع بمركز  حتكن موجودة من قبل ، مما يمن خلق وتنمية أسواق جديدة لم* 

  .واقتنافسي منفرد فيها ، وكذا أطول فترة ممكنة قبل دخول المنافسين هذه الأس
عدم اقتصار جهود المنافسة على جودة المنتج أو سعره ،بل الاعتماد على جميع طاقات وقدرات الإدارة للوصول *

  .بطريقة أكثر سرعة وفاعلية للأسواق وإرضاء العملاء
صولا إلى التنسيق والتكامل بين كافة الأنشطة والفعاليات التي تقوم ا المؤسسة بدءا من تصميم المنتج أو الخدمة وو* 

  .خدمات ما بعد البيع التي ترافقها
دف التصدي لقدرة محاكاة المنافسين لمزتها  تطوير وابتكار ميزات تنافسية جديدة وتوظيفها بطريقة فعالة ةضرور* 

  .التنافسية الحالية 
واستثمار عامل  –تركيز جهود بناء وتنمية الميزات التنافسية في أقل وقت ممكن باعتبار الوقت عامل رئيسي للتنافس  •

  .الوقت لإبداع ميزات جديدة والوصول ا إلى السوق قبل المنافسين 
سسة لرصد الفرص تنطلق جهود بناء وتعزيز الميزات التنافسية من دراسة وتحليل البيئة الداخلية والخارجية للمؤ •

والتهديدات ، ونقاط القوة والضعف ، والتي على ضوءها يتم وضع الخطط الإستراتيجية تماشيا مع الإستراتيجية 
 .العامة والأهداف الإستراتيجية للمؤسسة 

تراتيجية توظيف  الموارد البشرية المتميزة القادرة على ابتكار وتطوير وتفعيل التقنيات وتجديدها ، وتنفيذ الخطط الإس •
لبناء وتعزيز الميزات التنافسية بجدارة وفاعلية على كافة المستويات ، وكذا توظيفها في القيادات الإدارية الفعالة 

  .والواعية 

  :أسباب تطوير الميزة التنافسية *  2
افسة ، وذلك تقوم المؤسسات بتنمية وتطوير مزايا تنافسية جديدة من خلال إدراك اكتشاف سبل جديدة وأفضل للمن   

بابتكار تحسينات وتطورات مستمرة في التكنولوجيا ، في المنتج ، في أساليب التسويق ، وفي أساليب العمليات الإنتاجية 
  .البحث والتطوير وتنمية القدرات الإبداعية ومهارات الأفراد م، والتي لا تتم إلا باستخدا

  :81وتنمي ميزات تنافسية جديدة نجد ومن أهم الأسباب التي تجعل المؤسسة تحسن من ميزاتها

  :ظهور تكنولوجيا جديدة * أ 
  :تساهم هذه التكنولوجيا في خلق فرص جديدة في عدة مجالات ،أهمها 

                                                           
  .99- 98: ص.مرجع سبع ذكره ".الميزة التنافسية في مجال الأعمال  ."نبيل مرسي خليل  81
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ــلام الآلي       ــتعمال الإع ــتج باس ــميم المن ــبر   (*)    C.A.Oتص ــرية ع ــويق العص ــرق التس ، ط

  .سليم ، الخدمات المقدمة للعميل ، وحتى طرق الإنتاج أو الت) التسويق الإلكتروني (الإنترانت 

  : ظهور حاجات جديدة للمستهلك أو تغييرها* ب
عندما يرغب العملاء في تنميـة حاجـات جديـدة أو تغـيير أولوياتهـا ،فـإن هـذا يـدفع بالمؤسسـة إلى إجـراء           

تـربط  تعديلات على ميزتها التنافسـية أو تنميـة ميـزة تنافسـية جديـدة ، خاصـة وأن العلاقـة الـتي أصـبحت          
بين المنتج والمستهلك هـي علاقـة تـأثير متبـادل ، لأنـه لم يعـد مـن الممكـن تصـور وجـود رغبـة لا يـتم             
إشباعها ، ولم يعد الأمـر يقتصـر علـى الحاجـة القائمـة ليـتم هـذا الإشـباع ، بـل تعـدى هـذا الحـد إلى             

  82درجة صناعة الرغبة ، وإلى درجة الارتقاء بالحاجة

  :صناعة ظهور قطاع جديد في ال*  ج 
بمعنى ظهور قطاعات سوقية جديدة من المستهلكين منها يساهم في خلق فرص جديدة لتطوير وتنمية ميزات تنافسية 

  .أخرى

  :تغيير تكاليف المداخلات أو درجة توافرها* د 
ة ، وسائل يد عاملة ، مواد أولي( عادة ما تتأثر الميزة التنافسية في حالة حدوث تغيير جوهري في تكاليف المداخلات 

عند ارتفاع قيمتها ، حيث تلجأ المؤسسة هنا إلى البحث عن ميزة تنافسية أخرى تضمن لها ) النقل ، الطاقة ، الآلات 
  .تخفيض التكاليف ، ومن ثم تحقيق التميز مرة أخرى

  :حدوث تغييرات في القيود الحكومية* هـ 
يزة التنافسية ، كأن تحدث تغييرات في طبيعة القيود هناك مجموعة أخرى من المؤشرات قد تؤثر في أو تغيير من الم

الحكومية في مجالات مواصفات المنتج ، حماية البيئة من التلوث ،وقيود الدخول إلى الأسواق ، فإن المؤسسة ملزمة على 
  .مواجهة هذه التغيرات للبقاء في السوق ،ومن ثم الصمود في وجه المنافسين

  : تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسةمساهمة سلسلة القيمة في * 3
إن من غير : " في كتاباته  Porterمن الصعب فهم الميزة التنافسية إذا اتخذنا المؤسسة ككل ، لذا يذكر        

، بل إن الميزة التنافسية تنجم عن نشاطات كثيرة داخل  83"الممكن فهم الميزة التنافسية عن طريق النظر للمنظمة ككل 
 يقوم ا دف تصميم ، تصنيع ، تسويق ، توزيع ودعم منتجاتها ، فكل نشاط من هذه الأنشطة يمكن المؤسسة والتي

وتعتبر سلسلة القيمة إطار عمل جيد البحث عن الميزة التنافسية . أن يساهم في تخفيض التكاليف وتحقيق تميز المؤسسة 
  .التي تربط هذه الأنشطة ببعضها البعض من خلال فحص كافة الأنشطة التي تمارسها المؤسسة ، والعلاقات

                                                           
 53:ص.2004القاهرة .01طبعة .مجموعة النيل العربية ".صناعة المزايا التنافسية " محسن أحمد الخضيري 82
  .33ص 2001.بيروت . 1ط .دار إبن حزم للنشر " .قيادة السوق ." طارق سويدان 83

(*) :C.A.O.   Conception Assistée par Ordinateur 
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ويمكن تعريف سلسلة القيمة بكونها الطريقة التي تسمح لنا بالتحليل الداخلي للمؤسسة للتعرف على سلسلة الأنشطة   

التي تؤديها المؤسسة ، بغرض فهم سلوك التكلفة لديها ، ومصادرها الحالية والمحتملة للميزة التي تحققها المؤسسة عن 
   84سيهامناف

  .النشاطات الأساسية و نشاطات الدعم :وتنقسم سلسلة القيمة لمؤسسة من نوعين من النشاطات هما      
إن المقصود بالنشاطات الأساسية هي التي تساهم مباشرة في إنتاج وتسويق المنتجات أما نشاطات الدعم       : ملاحظة     

  .مباشرة ، كما تساهم في تسهيل الأداء الجيد للأنشطة الأساسيةفتشارك في عملية الإنتاج والتسويق بطريقة غير 
  .يوضح المكونات الأساسية لسلسلة القيمة  ) 04(والشكل 

  
  

  القاعدية للمؤسسةالبنية

  إدارة الموارد البشرية

 التطور التكنولوجي

 التموين
  الخدمات-

  التركيب- 
  الإصلاح- 
  الصيانة- 

  التسويق والبيع- 
  التوزيع- 
  التسعير- 

  المنتجتخطيط - 
  تسيير قوى البيع- 

الإمداد-

  الخارجي
التخزين - 

الخارجي للمواد 
  تامة الصنع

  الإنتاج- 
  التصنيع- 
  التجميع- 

الإمداد - 
  .الداخلي

التخزين - 
 الداخلي للمواد

  
 : "M.Porter. " L’avantage concurrentiel المصدر

 Comment devancer ses concurrents et maintenir son avance ». op-cit.p :53  
  :85الأنشطة الرئيسية لسلسلة القيمة* 
وتشمل النشاطات التي تتعلق باستقبال وتخزين والتوزيع الداخلي للمواد الأولية ،لتدخل مرحلة  :الإمداد الداخلي .1

  .النهائي للمنتجوالميزة يمكن أن تتوقف على جودة المادة الأولية وجدارة وثقة العناصر المكونة . الإنتاج 

                                                           
 .165:ص.1995.دار المعارف الإسكندرية " .توين وتنفيذ استراتيجيات التنافس : الإدارة الإستراتيجية ." نبيل مرسي خليل: 84
. أطروحة دكتوراه علوم التسيير المدرسة العليا للتجارة .  "دراسة حول الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة العمومية الاقتصادية في محيط تنافسي ." لعلاوي عمر  85
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، والميزة التنافسية يمكن الحصول عليها في حالة أن ائينه منتجشتراة لتحويلها إلى وهذا بإدخال المادة الأولية الم :العمليات.2

، إضافة إلى القدرة على الإنتاج حسب الطلبات الخاصة ات زبائنهاالمؤسسة استطاعت أن تقوم بالسرعة في الإنتاج لتلبية طلب
  .لبعض المستهلكين

ديد مناطق تقديم الخدمات لمصنعة وتحعن طريق الإمداد الخارجي يتم تجميع ، تخزين ونقل المواد ا :الإمداد الخارجي.3
عة في الوقت المناسب والميزة يمكن الحصول عليها في هذه الحالة من خلال إيصال السل. للزبون، نقاط تواجد فروع بنك مثلا

  .، وأخيرا المخزون الكافي لتلبية الطلبات غير المتوقعة ية في التعامل مع طلبيات الزبائن، الفعالإلى الزبائن

، مثل الإعلانات ، التي تغري المشترين لشراء المنتجوهي النشاطات المتعلقة بتقديم الوسائل  :ويق والمبيعاتالتس.4
والميزة التنافسية هنا يمكن أن نحصل عليها من خلال .والترويج والبيع والتسعير وتوفير أماكن عرض مناسبة والعلاقات العامة 

  .دة وتغطية قوى البيع المختلف المناطق الجغرافية مستوى وجودة الرسالة الإعلانية ، ومدى جو

 المنتجمن تركيب وإصلاح وتدريب المستهلك على كيفية استعمال  المنتجتشمل الخدمات التي تصحب  :الخدمات.5
. كذلك جودة التدريب وسرعة التصليح، وية التي تقدمها المؤسسة للمستهلكوالميزة هنا تنتج عن مدى جدية المساعدات الفن

، كلما كان التميز لصالح المؤسسة على حساب عة في هذا اال لصالح المستهلكسري توعموما كلما كانت المعاملا
  .مزاحميها في السوق

  :الأنشطة الداعمة لسلسلة القيمة  *ب 
لى تهدف إ ، والتي العناصر المدعمة لسلسلة القيمةنتيجة لضغط المنافسة ، خاصة في السنوات الأخيرة توسع التحليل إلى

زعين والموردين وأيضا ، ولكن إلى الموبالنظر فقط لقيمة سلسلة المؤسسة ، وذلك ليستخفيض التكاليف وزيادة الجودة
  :86، وذلك بغرض خلق حلقة من الشركاء تمكن من خلق قيمة لصالح المستهلك خاصة من النواحي الآتيةالمستهلكين

، خاصة من ناحية سياسة را هاما في تسيير وإدارة المؤسسةري دويلعب العامل البش :إدارة الموارد البشرية .1
، وكذلك التدريب الجيد لإطارات وعمال المؤسسة فالميزة التنافسية هنا ل به بالمؤسسةالتوظيف ونظام التحفيز المعمو

سالة المؤسسة ، ومدى استقرار العامل البشري بالمؤسسة ليستطيع أداء رى نوعية التدريب ومن يتم توظيفهمتتوقف عل
  .والمساهمة في تطبيق إستراتيجيتها

، والقيام بالبحث دة المؤسسة من التطور التكنولوجييتعلق الأمر هنا بمدى تطوير واستفا: التطور التكنولوجي . 2
، والتي تؤدي كلها إلى تحسين المخرجات المتمثلة خاصة في تغيير ذا التطور وتحسين مدخلات المؤسسةالمستمر عن ه

  .المنتجوتطوير ملامح 

افة المؤسسة ، بالإضافة إلى ثقاجات الزبائنتشمل سمعة المؤسسة ومدى استجابتها لح: البنية القاعدية للمؤسسة.3
يميز المؤسسة عن مزاحميها في ،وكل ما يمكن أن يؤدي على ميزة تنافسية إن كان هناك ما وطرق إدارة النشاطات

  .السوق 

                                                           
 .120:ص.نفس المرجع السابق  86
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وهي النشاطات المتعلقة بالمواد الخام واللوازم والمواد الأخرى الاستهلاكية بالإضافة إلى الآلات و معدات : التموين.4

  . وأدوات المكتب وتجهيزات البناءالمختبر
القيمة يقوم المؤولين بتغيير طريقة تصميم  تقوم سلسلة القيمة بنمذجة سلسلة الأنشطة المنتجة للقيمة وبعد تحليل سلسلة

  . 87العمليات الداخلية والخارجية للمؤسسة لضمان فعالية أدائها
  .88لذا يمكن القول أن تحليل سلسلة القيمة يستخدم في تحقيق الأهداف الآتية

تنتج عن تحقيق أفضل  الوظائف الفردية، وإنمافرص تحسين أداء المؤسسة من تحسين  لا تنبع :تحسين فعالية المؤسسة* 
  .المترابطة التي تخلق قيمة للعميل، كالتنسيق الأفضل بين الشراء، الإنتاج والبيعالعلاقات بين الأنشطة 

هيمنة في الأنشطة المنتجة          إن تحليل سلسلة القيمة يقدم الوسائل اللازمة للمؤسسة لضمان الأداء الفعال للعلاقات الم
  .للقيمة

   بمجرد قيام المؤسسة بتسجيل تكلفة كل نشاط والقيمة التي يحققها العميل ، تتمكن من :  تسيير التكاليف والقيمة*  
هل يمكن : اكتشاف الأنشطة ذات التكلفة العالية والتي لا تحقق سوى قيمة ضئيلة للعميل ، والأسئلة الممكن طرحها هنا هي 

  تأديتها بطريقة أكثر فاعلية  من قبل  شخص آخر؟تعديل تكاليف هذه الأنشطة ؟ هل يمكن 

إذ يسمح تحليل سلسلة القيمة بتحديد تكاليف نشاطات الدعم التي لا تحقق قيمة مضافة  : التحكم في تكاليف الدعم*
  .، والتي قد تكون تكلفتها عالية ومستمرة في التزايد ، مما يساعد المؤسسة على اتخاذ القرارات المناسبة حيال هذه الأنشطة 

خدمات بتكلفة أقل أو بجودة  ما قدمت منتجات أولا يمكن لأي مؤسسة أن تحقق ربحية أعلى إلا إذا  : ضمان التميز* 
وغالبا تهتم المؤسسات بالمنتج النهائي كمصدر للتميز ، في . ، بطريقة تدفع الزبون إلى دفع مبالغ أعلى للحصول عليها أعلى

 .حين يمكن لسلسلة القيمة أن تمثل مصدرا لتميزها إذا ما أحسنت فهمها واستغلالها 
  . الفكري والنظري لإدارة الجودة الشاملة رالإطا:المبحث الثالث 

أرى أن أقدم في البداية تبريـرا عـن اسـتخدامها     تسويقيقبل الطرق إلى مختلف النقاط الخاصة بالجودة كمصطلح         
المتوفرة فلا تكتمل الميـزة التنافسـية لأي    الاختياراتكمتغير اقتصادي ، فالجودة تعد بالنسبة للتسويق مقياس المفاضلة بين 

من طرفها فإن كان هناك شيء يسبق الميزة التنافسية التي تعد بمثابة السـلاح  مؤسسة إلا إذا دعمت بالجودة في المنتج المقدم 
  .الضروري في ظل المحيط الخارجي للمؤسسة ، يكون الجودة التي تعد أكثر ما يدعم قرار الشراء لدى المستهلك 

   .و مفهومها التعريف بالجودة: المطلب الأول 
التي يقصد ا طبيعة الشخص أو الشيء ودرجـة   Qualitas ةلكلمة اللاتينياإلى  Qualityيرجع مفهوم الجودة         

  .89وكانت تعني قديما الدقة والإتقان. صلاحيته

                                                           
87 MANBORGNE Renée. "les opportunités de croissance ." Edi d’organistations Paris.1999.p :206.  

جامعة الجزائر .كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير.رسالة ماجستير إدارة أعمال". دور الجودة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة." العبهار فلة  88
 .116:ص.2005.

 15ص. 2002. 1ط.عمان.دار الصفاء للنشر-الجودة في المنظمات الحديثة-مأمون الدرادكة وطارق شلبي 89
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وقل " عليه الآية الكريمة  تفالدين الإسلامي الحنيف أعطى اهتماما واسعا في التوكيد على العمل الجاد والنافع وهو ما نص   

  ). 105الاية–التوبة " (والمؤمنون اعملوا فسيرى االله عملكم ورسوله
إن االله "قول النبي محمد صلى االله عليه وسلم في. لشريفة التي تعظم العمل اأما السيرة النبوية الشريفة فهي غنية بالأحاديث    

  ".ا عمل أحدكم عملا أن يتقنهإذإن االله يحب "ويقول صلى االله عليه وسلم ". كتب الإحسان في كل شيء
  

  رواد الأوائل للجودة  الولتحديد مفهوم الجودة لابد من استعراض تعاريف وضعها    
  90إن الجودة هي الملائمة للغرض أو الاستعمال   juranيقول  .1
دقة " يماثل إلى حد كبير ما ورد في التعريف السابق إذ يرى أن الجودة هي   E-deming وفي تعريف أخر أورده  .2

  91." متوقعة تناسب السوق بتكلفة منخفضة بمعنى مطابقة الاحتياجات
المطابقة للمواصفات و يقول بأن الجودة هي مسؤولية الجميـع و  " يرى أن الجودة هي    Ph-crosbyو كذلك .3

  92" رغبات المستهلك هي أساس التصميم 
  93بان الجودة هي قدرة المنتج على تلبية حاجات المستعملين و بأقل تكلفة  Christian Meriaفي حين عرفها  .4
  .  94"التي يسببها المنتج للمجتمع بعد تسليمه للزبون تفادي الخسارة " بأنها    G.Taguchiبينما يعرفها  .5
  

و من خلال استعراض التعاريف السابقة و غيرها نلاحظ أن هناك اختلافا واضحا في تعريف الجودة و أن الجميـع  
 يبـدو  ثمن وم. يقولون ذات الشيء و لكن بتعبيرات مختلفة ، و أن التعريفات المختلفة تتناول أبعادا مختلفة في نفس الظاهرة 

كما تشمل كافة أبعاد السـلعة   95إذ تشمل جميع مجالات النشاط في المنظمة  "Total "المنطق في وصف الجودة بأنها شاملة
أو الخدمة و عليه فإن تعاريف الجودة إنما تعتمد على الفلسفة التي يعتنقها الباحث و رؤيته للكيفية التي يمكن من خلالها جعل 

وهكذا فإن تطور مفهوم الجودة عند وصولها إلى مدخل إدارة الجودة الشاملة لم يأتي دفعة واحدة . بون لزا اضضي بريحالمنتج 
  .بل استلزم وقتا لإضافات علمية كبيرة عن المستويين الفكري و التطبيقي 

ذلـك في   ياتي ملة كمالتميز بين أربع مراحل تاريخية لتطور الجودة إذ توجت المرحلة الأخيرة بإدارة الجودة الشايمكن اوهنا
  : الأتي 

                                                           
90Juran Dj ."Gestion de la qualité". AFNOR. 1983. P15 

 
91    Française de Gestion, Mars,Avril,Mai. 1996. p39Neville jean Philipe. La qualité en question. Revue 
92 Crosby jean Philipe." La qualité c’est gratuit." Economica. 1986. p19 

 
93 Meria Cristian." La qualité des produits industriels". Ed dunod. P3 

 
 129ص. 2002القاهرة . دار غريب للنشر. نماذج وتقنيات الإدارة في عصر المعرفة.إدارة التميز.علي السلمي 94

 
95 Jean marie ."Le défi de la qualité dans la société industrielle". P81 
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  : التطور التاريخي لإدارة الجودة  :المطلب الثاني 

من خلال التطور الفكري و الإداري فيما يتعلق بإدارة الجودة يمكن أن نلاحظ أن تتابع المـداخل للجـودة عـبر     
وكان هذا التطور انعكاسا لسلسـلة  . كانت من خلال تطور مستقر و ثابت  اتطورها لم يحدث في صورة قفزات ، و لكنه

  : من الاكتشافات ترجع إلى اقرن الماضي و هذه الاكتشافات يمكن تقسيمها إلى أربعة عصور و هي 
دة أو مـا يطلـق عليـه إدارة الجـو     الفحص ،  و المراقبة الإحصائية للجودة ، و تأكيد الجودة ، إدارة الجودة الشاملة

وفـق   لاإوفي رأينا انه من . و كل مرحلة تالية من مراحل التطور  اشتملت و تضمنت المرحلة السابقة عليها. الإستراتيجية 
ة الجودة و يتضمن الفحص رداإلى مدخلين في لإدارة الجودة أولهما المدخل التقليدي لإ السابقة الأربعة تقسيم مراحل التطور

  .المدخل الثاني مدخل إدارة الجودة الشاملة  المراقبة ، و تأكيد الجودة و

I. الفحص-مرحلة بداية القرن العشرين-:  
الذي كان يهدف إلى الرفع من مستوى الكفاءة الإنتاجية "لتيلور"اقترنت هذه الفترة بمرحلة الإدارة العلمية للعمل 

كما دعا إلى ضرورة الفصل بين وظيفـة    .يمهتقسالعمل و طتبسيو النمطيةداخل المصنع عن طريق التخصص و الفحص و 
  .الإنتاج ووظيفة التفتيش

ه المرحلة انقسمت وظيفة الجودة بين العامل الذي يقوم بالإنتاج و المفتش الذي يقـوم  ذو يمكن القول هنا انه في ه
  .الخطألتقليل من المعيب و فصل المعيبات عن المنتج النهائي لأنه لا يمنع من وقوع ارض بغبفحص المنتجات 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  .نظام الجودة المبنى على أساس الفحص )05(رقم شكل  

*Jean Marie : Le défi de la qualité dans la société industrielle  p81 : المصدر  
  
  
  

  الفضلات إنتاج المصنع

 التفتيش

  المخزن

نعم

لا

 مطابق منتج
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II- 1950 – 1930 فترة مراقبة الجودة:  

مستخدمة بالإضافة للمرحلة الأولى  تطبيق ) العيب في المنتجات (كانت الجودة هنا تهدف إلى تقليل نسبة المعيبات 
  .96 'ةأنشطة الجودة و التحقق من مطابقة المنتج لمقاييس الجود لأداءالأساليب الإحصائية  في ضبط الجودة 

تقدم في إدارة الجودة جعل الاعتماد على ال أنتقدما  من مجرد مدخل الفحص  إلا  أكثرو على الرغم من أن مراقبة الجودة   
مراقبة الجودة غير كافي بل و غير ملائم بمفرده لتحقيق التحسين المستمر و لعل الاستعراض التالي لنظام الجودة يوضح نواحي 

  .القصور و عدم الفعالية في هذا النظام 

II. 1970 – 1950تأكيد الجودة:مرحلة: 
فلأول  .ايبعدا و عمقا من المداخل السابقة له تاريخ أكثرن مداخل إدارة الجودة مل خكان اهتمام تأكيد الجودة كمد

كافة المستويات الإدارية  أنمرة يقدم هذا المدخل  مفهوم التكامل و التنسيق بين برامج الإدارة و لأول مرة أيضا  يؤكد  
سه منع او في هذه المرحلة تم الانتقال من جودة المنتج إلى جودة النظام و أس. الجودة  مراقبةتشارك في تخطيط و أنلابد 

كن لستندت إليها دي لم تستبعد سابقتها و لكنها ايأي مرحلة تالية من مراحل المدخل التقل أنو يجب ملاحظة .وقوع الخطأ 
  .و أشمل  أعمقبمنظور أوسع و 

IV .  الآن  حتى 1970فترة .  الجودة الشاملة  دارةإ: المدخل الحديث :  

 لتحسينا إلىو الموردين و يهدف   هي نظام شامل للقيادة و التشغيل تعتمد على مشاركة جميع العاملين الزبائن
  .المستمر للجودة و الأداء على الأمد البعيد 

تقوم فلسفته على مجموعة من المبادئ التي يمكن أن و يعتبر مدخل إدارة الجودة الشاملة من الاتجاهات الحديثة في الإدارة ، و 
دف إلى نقل تهها من أجل الوصول إلى أفضل أداء ممكن ، فهي فلسفة إدارية و مدخل إستراتيجي و وسيلة لإدارة التغييراتتبن

مع البيئة و المتطلبات  تتلاءمإلى أنماط تفكير و ممارسات  ةالمنظم أوجهأنماط التفكير التقليدية لمختلف  من المنظمات المعاصرة
  .97رالمعاصرة ، كما يؤكد على مشاركة العنصر البشري بتحريك مواهبهم و قدراتهم دف التحسين المستم

التطوير و التغيير الفعال و المستمر ، حيث   امتداد لحلقات  نظام إدارة الجودة الشاملة لا يخرج عن كونه إن             
 عملية  فهو مدخل من مداخل التطوير التنظيمي ، من منطلق كون الإدارةثمعناصر الإنتاج ومن تحسين الأداء و الاهتمام ب

  .98وإبداع وتغيير فعال من اجل الاختيار الأفضل و الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة .اجتماعية من الناس و إلى الناس

  :و مكونات أساسية هي     على محاورمن خلال هذا العرض نلاحظ أن نظام الجودة الشاملة يرتكز         

                                                           
96 Brilman Jean. "Les meilleures pratiques de management au cœur de la performance". Ed 
.organisation. 2 tirage. 1998. 

 
  .2ص 1998القاهرة . 2ط ."الفكر الإداري". سعيد يس عامر وعلي محمد عبد الوهاب 97
 .2000عمان . 1ط. دار المسيرة "إدارة الجودة الشاملة ".محمود كاظم خضير 98
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هو عامـل  النتائج و أحسنذات جودة سوف تحقق  منتجاتباعتبار المنظمات التي تنتج  : محور يرتكز على الجودة .1

  . لبقاء المؤسسة أطول مدة ممكنة  مهم
من حيث التدريب و الإبداع و بناء فرق العمل و الاتصـالات و التطـوير و   :  محور يرتكز على العامل الإنساني .2

  .التغيير و الالتزام و ضمان فاعلية الاتصالات 
  . منافسة  إستراتيجيةعلى المحيط و إدراك المنافسة و تطوير  اعتبار المنظمة نظام مفتوح .3

  :  أهمية تطبيق إدارة الجودة الشاملة: لثالمطلب الثا

لة بين المؤسسات ضو مقياس أساسي للمفا ينظر إلى إدارة الجودة الشاملة على أنها قاطرة عظيمة للتغيير إلى الأفضل     
حيث اعتمدت في الكثير من المنظمات لأهميتها الإستراتيجية الفائقة مما زاد من فاعليتها ومن قدرتها على البقاء في السوق 

  : ملة في منظمة الأعمال يحقق ما يلي فتطبيق إدارة الجودة الشا. التنافسية 

  .وى المستهلكين و تخفيض تكاليف الجودة ، مما يساهم في تحقيق رضا العميل اتقليص شك  -
خدمة ذات جودة عالية للزبون و بالتالي زيادة ولاء /تعزيز الموقف التنافسي للمنظمة طالما يجري التركيز على تقديم سلعة  -

  .الخدمة / الزبون المنتج 
  . ادة الإنتاجية و الأرباح المحققة ، مما يساعد في رفع الكفاءة الإدارية و الإنتاجية من خلال زيادة الحصة السوقية زي -
  .زيادة شهرة المنظمة  -
 99.تحسين عملية الاتصال في مختلف مستويات المؤسسة و ضمان المشاركة الفعالة لجميع أفردها في تحسين الأداء -
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  بالربحية و الكلفة الجودة الشاملة و علاقتها  إدارة أهمية)06(رقم  شكل ال

   299السياسات المعاصرة ص " ي معلي السل:  المصدر 
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   :الجودة الشاملة دارةإ مبادئ -*

  : يقوم نظام إدارة الجودة الشاملة على مجموعة من المبادئ و القواعد المتمثلة في         

وذلك من خلال دراسة السوق و تحديد متطلباته و احتياجات العملاء ، و مـن ثم تسـخير   : العميلالتركيز على  .1
  100.جهود المؤسسة للتلبية و الإستجابة إلى هذه الإحتياجات و قياس درجة رضا العملاء 

تمكنوا مـن  ليو تتم من خلال تطوير قدرات و مهارات جميع أفراد المؤسسة : التركيز على إدارة الموارد البشرية  .2
   101.اتخاذ القرارات بأنفسهم ، و التأكيد على مشاركتهم الفعالة في برامج تحسين الجودة 

على المؤسسة أن تتكيف مع المتغيرات السريعة و المستمرة لبيئتها الخارجية ، مما يفرض :التحسين المستمر في الإبداع  .3
سين منتجاتها ، عملياتها و أدائها إذ لا بد من إجراء تحسين مستمر في جودة المنتجات لمواجهة المنافسة عليها تطوير و تح

ولا سبيل لذلك من دون خلق إبداعات .  102الشرسة ، فلن تفقد شركة مكانها ما دامت تقدم الأفضل و الأكثر تطورا 
لى مستوى المنتج ، العملية الإنتاجيـة و التكنولوجيـا   جديدة أين يعتبر الإبداع على رأس اهتمامات المؤسسة ، ليس ع

و يأتي التحسين بعد تحديد و تحليل الأداء الحـالي  . فحسب ، بل أيضا على مستوى تنظيم المؤسسة و أساليبها الإدارية 
  . للمؤسسة و معرفة مواقع القصور لتلافيها 

من القرارات الإستراتيجية ، لذا فإن التزام الإدارة العليا في  إن القرارات المتعلقة بالجودة تعتبر:التزام الإدارة العليا  .4
دعم ، تنشيط و كذا تطوير حركة القائمين عليها تعد من المهام الأساسية التي تؤدي بلا أدنى شك لنجاح النظام 

عمال في أدائهم ، توفير ، دعم و تطوير امكانيات الالمستهدف ، و يتبين التزام الإدارة العليا من خلال تعزيز ثقافة الجودة 
  103رؤية استراتيجية واضحة المعالم للمنظمة و أهدافها 

تعتبر هذه النقطة من العناصر الأساسية في فلسفة الجودة الحديثة ،لذا يتوجب على  :القرارات المبنية على الحقائق  .5
 ل البدء في عملية الإنتاج المؤسسة وضع استراتيجية لاتخاذ القرارات المبنية على الحقائق الواجب توافرها قب

 104. و ليس على ضوء الحقائق المعتمدة على الحدس و الخبرة الشخصية 
و هنا يظهر لنا جليا دور بحوث التسويق باعتبارها دراسة أساسية يعتمد عليها في اتخاذ القرارات السليمة وصولا للجودة 

  .دقيقة من مصادر متعددة ،أين يجب تطوير نظم المعلومات و كذا جمع معلومات وفيرة و 
  :  الجودة الشاملة نظام إدارة عناصر إقامة -*

تعمل المنظمات التي تؤمن بفلسفة إدارة الجودة الشاملة على تهيئة مستلزماتها الضرورية لتحقيق التطبيق الناجح و         
   عمدةالأ TQMيقها في تطبيق فلسفة ،و تعد المتطلبات الواجب تحق منتجاتهاالفعال لهذه الفلسفة من اجل تحسين جودة 

                                                           
  89ً ص  ٌإدارة الجودة الشاملة مرجع سابق الذكرخضير كاظم    100
101 CLAUDE YVES Bernard ." le managment par la qualité totale"/op.cit p 46 
 59ً مرجع سبق ذكره ص ًأساسيات الجودة في الإنتاجمحمد اسماعيل عمر  102
 102مرجع سابق الذكر ص " ٌإدارة الجودة الشاملةخضير كاظم    103

104 http// www.moe.gov.com/moe/bulttin/issue9/qualityManag.htm. 
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  : 105التي تستند إليها هياكل المنظمات المطبقة لإدارة الجودة الشاملة ، ممثلة فيما يلي

 :تتمثل أهداف الإدارة الشاملة في العناصر التالية :تحديد الأهداف  .1
  .زيادة القدرة التنافسية للمنظمة ،و زيادة إنتاجية كافة عناصر المنظمة -    
  .زيادة كفاءة المنظمة في إرضاء العملاء و التفوق و التميز على المنافسين   -    
  .زيادة حركية و مرونة المنظمة في تعاملها مع المتغيرات من استثمار للفرص و تجنب المخاطر  -    
  .ضمان التحسين المتواصل الشامل لكل القطاعات و المستويات داخل المنظمة  -    
  .القدرة الكلية للمنظمة على النمو المتواصل ، من خلال زيادة ربحيتها و تحسين اقتصادياتها  زيادة -    

 : حيث أا تضم الأنشطة التالية : التركيز على الأنشطة و العمليات  .2
  .دراسة و تحليل المناخ الخارجي للمؤسسة ، و ذلك دف تحديد الفرص و المخاطر التسويقية لها  -   
  .احتياجات العملاء ، و ذلك دف وضع تصميم للمنتج أو الخدمة و تحديد مواصفاتها  تحديد -   
  .، وذلك بتحليل متطلبات المنتج الفنية ، المالية ، التسويقية ، الإدارية تحديد كيفية تحقيق رغبات العملاء  -   
  .تخطيط الجودة و ذلك بالتعرف على احتياجات العملاء و تحديد العمليات التي تحقق هذه الإحتياجات  -     

  .تطوير العملية بتطبيق خطط الجودة و مراقبتها ، و من ثم تحديد فرق الأداء لاتخاذ الإجراءات التصحيحية  -   
 :و المقصود ا   الموارد .3

 . متمثلة في الأجهزة ، المباني ، التجهيزات ، و الأموال : الماديةالموارد  -        
 .ممثلة في البرمجيات ، النظم ، معدلات القياس و المعايير ، الأساليب و التقنيات و المعلومات : الموارد المعنوية  -        

  .ء ، المصممين و كافة أفراد المؤسسة متمثلة في المنفذين ، المراقبين ، المفتشين و الخبرا: الموارد البشرية   -         
 : حيثر تقوم هذه الإدارة على الأسس التالية : الإدارة الإستراتيجية : منها  التقنيات .4

 .رصد الفرص و حصر المخاطر في البيئة الخارجية للمؤسسة  -
 رصد نقاط القوة و حصر نقاط الضعف في البيئة الداخلية للمؤسسة   -
 .نقاط القوة ، وتجنب المخاطر للتخلص من نقاط الضعفاستثمار الفرص باستخدام  -

 سنحاول التطرق إليها بالتفصيل في الفصول القادمة …إعادة الهندسة ، المقارنة بأفضل أداء بالإضافة إلى تقنيات أخرى مثل 
  .النظام  فالكل يشارك في بدرجات متفاوتة في مراحل تطبيق هذا. TQMالتزام الإدارة العليا و العاملين لتطبيق  .5
يعتبر الوقت عنصرا أساسيا في تطبيق برنامج إدارة الجودة الشاملة ، و تندرج جدولة أنشـطة  : )الجدولة ( التوقيت  .6

 . الجودة ضمن مسؤوليات تخطيط الجودة ، حيث يتم من خلالها تحديد بداية الأنشطة ، مدة الإنجاز ، و نهاية الإنجاز 
  .أهداف الجودة و سيؤدي إلى زيادة التكاليف  قو أي انحراف عن التوقيت سيهدد تحقي

                                                           
جامعـة  .ورقة بحثية مقدمة في المؤتمر الدولي حول الأداء المتميـز للحكومـات والمنظمـات   "إعادة الهندسة مدخل للأداء المتميز". بلعور سليمان وآخرون 105

 .الجزائر.2005مارس.ورقلة
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و تعد العنصر الأكثر أهمية في العناصر السابقة ، حيث تلعب القيادة دور مهما للغاية في إنجاح نظام : القيادة الموجهة .7

 : إدارة الجودة الشاملة ، و ذلك من خلال 
 .في المنظمة ، و الدعم و المساندة لفرق الجودة الأساسية و التوجهات الرئيسية للجودة توفر القيادة على الفلسفة  -
 .توضيح القيادة للرؤية بالنسبة لما يجب تحقيقه من أهداف أساسية لإدارة الجودة الشاملة  -
 .، و الذي يساهم في تطبيقها داخل المؤسسة.تعمل القيادة على خلق المناخ الإيجابي لإدارة الجودة الشاملة   -
 . تطلبات المادية ، البشرية ، المعنوية لإدارة الجودة الشاملة تعمل القيادة على تدبير الم -
 .ة و المعايير التي تلتزم ا إدارة الجود الأسستعمل على توضيح القواعد و  -
 . تتولى القيادة متابعة و تقويم نظام إدارة الجودة الشاملة ، و توجيهه نحو الإتجاهات المحققة لأهداف المؤسسة  -
  .ؤية المتكاملة لكيفية استغلال الفرص و نقاط القوة ، و مواجهة المخاطر و نقاط الضعف فيها الرتوفر القيادة  -
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  :الفصل الأول خلاصة

لقد حاولنا من خلال هذا الفصل الإلمام بمختلف المفاهيم المستخدمة في البحث المقدم من جهة ، و من جهة أخرى           
ساهمنا في تقديم صورة متكاملة لمفاهيم بحوث التسويق المعاصرة ، و بعض التوضيحات عن الميزة التنافسية محاولين تبيان نقاط 

مام الزبون ـيا وراء استقطاب اهتـتبارها المقياس الأساسي للمفاضلة ، سعـة باعالتقاطع بينها و بين الجودة الشامل
فمن أهم ما تم الإشارة إليه في الفصل الأول هو بعض .و المرتقب في ظل التنافسية الرهيبة على المستوى العالمي اليـالح

  : النقاط المهمة التي يمكن ذكرها كما يلي 
تناولت بحوث التسويق ، و كذا مجالاتها المختلفة بحسب اختلاف رغبات المستهلك و تجددها  مختلف المفاهيم و التعاريف التي

التي تساعد المؤسسة في تحديد الأنشطة التي تتميز فيها  لبورترسعيا وراء الاكتفاء الكلي ،إضافة إلى سلسلة القيمة  ،باستمرار
  .على منافسيها ، و التي يجب الارتكاز عليها في خلق القيمة للعميل 

نع ـكما حاولنا تبيان أهمية إتباع المؤسسة برنامج الإدارة الشاملة التي تكمن أهميتها في تخفيض التكاليف الخاصة بالص      
ة ، بناءا على تحسين الإنتاجية و الشهرة انطلاقا من تحسين الجودة دف الوصول إلى تحقيق الربحية التي و الخدمة و كذا المراقب

  .ية ، و تعزيز المركز التنافسي تضمن التوسع على مستوى السوق وزيادة الحصة السوق
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  :مدخل 
يتخذ مدير التسويق الكثير من القرارات المتعلقة بالسعر، الإعلان، الترويج، التوزيع، جهود البيـع، تمييـز      

بالنتائج المحتملة للقرار الذي أ إلخ، كما يستطيع مدير التسويق بفضل المعلومات التسويقية أن يتنب …المنتجات 
فلا غنى له عن المعلومات سواء عنـد  . أن يتوقع الفرص المحتملة يتخذه، و أن يقيم النتائج التي يتوصل إليها و

  .تحديد الهدف أو عند التخطيط أو التنفيذ أو مرحلة الرقابة على جميع العمليات التسويقية
بحوث التسويق، و نقوم ذه الأخيرة عندما الخاص بنظام المعلومات التسويقية  من و تأتي المعلومات التسويقية

  .ة إلى معلومات محددة لحل مشكلة معينة، إذ يتعذر وجودها لدى المؤسسةنشعر بالحاج
ففعالية جميع القرارات بصفة عامة و القرارات التسويقية بصفة خاصة تعتمد على جودة و دقة           

 المعلومات المتاحة لدى متخذ القرار عن خصائص السوق و إتجاهات المنافسين و العملاء، و يتمثل جوهر دور
و انطلاقا من هذا نحاول من خلال هذا .بحوث التسويق في توفير هذه المعلومات و تزويد متخذ القرار ا

:ولأجل ذلك تم التطرق إلى  كيف يتم إعداد بحوث التسويق؟: الفصل الإجابة عن التساؤل التالي   
تحديد  – ، أين تم تناول كيفية تحديد مشكلة البحث إعداد بحوث التسويق:  المبحث الأول •

 .أهداف البحث التسويقي
حيث تطرقنا في هذا المبحث . درها و طرق جمعهاتحديد البيانات المطلوبة و مصا:  المبحث الثاني •

تحديد نوع و حجم العينة واختيار مفرداتها من  –كيفية تحديد البيانات المطلوبة و مصادرها : إلى 
  .ا من البحث وكذا تجميع البيانات المحصل عليه  –مجتمع البحث 
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    .إعداد بحوث التسويق :المبحث الأول 
الفصل لمعرفة كيفية إعداد  بعدما تطرقنا في الفصل الأول إلى تعريف مختلف المفاهيم و الأسس نأتي في هذا     

   :  إن إعداد بحوث التسويق يمر بمراحل مختلفة ، نوردها في النقاط التالية  حيث.البحث التسويقي

   .تحديد المشكلة  :المطلب الأول
 .قبل التطرق لكيفية تحديد مشكلة البحث ، نحاول إعطاء بعض التعريفات حول مشكلة البحث التسويقي

  :التعريف بالمشكلة -أ
لتحقيق الأهداف التسويقية يجب على إدارة التسويق أن تتخذ القرارات اللازمة و تضعها موضع   
بعض  اقتراحعلى  على التعرف على المشاكل التي تواجهه و قادراً أن يكون قادراً على مدير التسويقوالتنفيذ، 

و هذا سعيا وراء الجودة التي تمكن من اكتساب   الحل الأنسب اختيارالحلول البديلة لها و تقييم كل منها و 
إلى الجودة المرغوب فيها بناء على ماذا نصل : الميزة التنافسية وأساس المشكلة هو الإجابة على التساؤل التالي 

و بالتالي فإننا نسعى . و البقاء في السوق  الاستمرارالميزة التنافسية و بالتالي  ةلمؤسسلفي السوق و التي تضمن 
من نتائج هذه البحوث  والاستفادةمن خلال البحث في هذا الفصل للتوصل إلى مدى نجاعة بحوث التسويق 

  .حلة أحسن و أكثر تطورا و بالتالي أكثر ضمانا في ظل المحيط التنافسي كركيزة متينة توصل بالمؤسسة إلى مر

   :بالمحيط  بحوث التسويق كقناة اتصال.*
عن السوق والقوى الرئيسية  المعلومات يتطلب إعداد البرنامج التسويقي الفعّال وجود قدر كبير من          

يحتاج إلى التعرف المستمر على أراء المستهلكين لما  المؤثرة فيه، كما أن إعداد مثل هذا البرنامج التسويقي
السلعة ، (تطرحه المؤسسة من السلع أو الخدمات ، وردود أفعالهم إزاء كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي 

  . ومحددات اختيارهم  موتفضيلا ته) السعر ، التوزيع الترويج 
ة قدرة المؤسسة على الردّ والاستجابة لما يجري في السوق والحقيقة أن توفر المعلومات يحدد إلى درجة عالي     

  .من أحداث وتكيفها معها، وبالتالي بقائها واستمرارها في دنيا الأعمال
فاتساع الأسواق المخدومة من قبل المؤسسة والتعقيد في عملياتها أدى إلى زيادة الحاجة إلى معلومات أكثر       

في تقنيات تحليل ومعالجة المعلومات و تجهيزها إلى زيادة إمكانية الاستفادة وأفضل ، كما ساعد التطور الهائل 
فباستخدام أجهزة ونظم الحاسوب المتطورة استطاعت الإدارة في تلك المؤسسات من رفع مستوى . منها 

  .جودة المعلومات، وبالتالي انعكس ذلك على جود ة ما تتخذه من قرارات 
، متغيرة اتخاذ القرارات التسويقية، قصد العمل بصورة سليمة في بيئة تسويقيةفللمعلومات دور مهم في عملية 
  :1وتكمن أهمية المعلومات في الآتي

                                                           
 .158:ص.مرجع سبق ذكره.زكي خليل المساعد:  1
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في ارتفاع التكلفة  إزالة المخاطر والسلبيات المتعلقة بالقضايا المالية والمشكل الذي قد يكون سبباًً .1

  ؛مةوزيادة الأعباء المالية مما يكون له تأثير بالغ على المنظ
مساعدة المنظمة على تحديد سلوك المستهلك من خلال الحصول على معلومات تخص وجهات نظر  .2

  ؛مما ينتج لها إعادة نظر في خططها التسويقية للمنتجالمستهلك 
  ؛تساعد المنظمة على التعرف على خصائص السوق المتوقعة وجعلها قريبة من خطتها التسويقية .3
معدلات التضخم وقلة المواد الأولية ، والتشريعات الحكومية ، وما  تعرف المنظمة على معلومات تخص .4

إذا كانت قد ظهرت منتجات جديدة في السوق من قبل المنافسين ومعلومات أخرى تساعدها في 
  ؛التسويقية إستراتيجيتهاتحديد 

توجب ي:  جديد إلى السوق ، مثلاً منتجتمكنها من تنسيق إستراتيجيتها وذلك عند الشروع بطرح  .5
  ؛وغيرها... تحديد حجم وشكل الغلاف والسعر وطريقة الخزن ونوع الترويج  أولاً

يحتاج التسويق والإدارة العليا إلى المعلومات التي تمكنهم من الحصول على الدعم في عملية اتخاذ  .6
رة العليا ، فعلى سبيل المثال يمكن لإدارة التسويق إقناع الإداتخذ حديثاًاالقرارات والدفاع عن قرار 

في الأسواق فإن الإدارة  المنتجلذلك، وبعد طرح  ار السوق مؤيداًبجديد إذا كان اخت منتجعلى تقديم 
إطلاعهم على البحوث الميدانية، التي هي مقياس  دسهم بعصحاب الأالعليا يمكنها تفسير ذلك لأ

  ؛النجاح في المستقبل
تساعد المعلومات على تحديد  المستهلك، فمثلاً فعل من خلال ردّ منتجتقديم معلومات نجاح أو فشل  .7

  ؛، وطريقة تعبئته وتغليفه باختيار أكثر الطرق فاعلية في جذب انتباه المستهلكالمنتجمكان عرض 
إن النجاح والفشل يلاحظ بدقة فيما إذا كانت المنظمات تقيس معلوماتها عن الأداء من خلال قياس  .8

 .معتمدين في ذلك أهداف المنظمة مستوى المبيعات وشكاوى المستهلكين،
ما يتخذه مدير التسويق من قرارات تتوقف على حصوله واستخدامه بشكل جيد للمعلومات ،  ةإن جود

  .والتي يمكنه الحصول عليها من عدة مصادر وبعدة طرق ، وتعد بحوث التسويق إحدى هذه الطرق 
تحديد القطاع السوقي : ل مشكلة معينة، مثللحفنقوم بالبحوث عندما نشعر بالحاجة إلى معلومات محددة 

  .الذي يفضل السلعة الجديدة
      اوحسب ما قدجمع وتسجيل وتحليل منظم لبيانات مرتبطة  ":م من تعاريف لبحوث التسويق بأ

، نخلص إلى أن وظيفة بحوث التسويق تهدف إلى توفير  2 "بمشاكل تسويقية لبعض السلع والخدمات
لومات للإدارة بشكل يمكنها من اتخاذ القرارات السليمة فيما يتعلق بالمشاكل التسويقية، البيانات والمع

  .سواء كان ذلك قبل أو أثناء أو بعد إنتاج وتسويق السلع أو الخدمات أو الأفكار
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ومعنى ذلك أن بحوث التسويق تخدم القرارات المتعلقة بجميع عناصر المزيج التسويقي، كما تخدم       
رات التي تفيد إدارة البرنامج التسويقي برمته، كما أن الجمع والحصول على المعلومات من خلال القرا

بحوث التسويق هي عملية منظمة وموضوعية، ومن ثم فهو نشاط مخطط ويتم بطريقة منظمة، أي أن 
نتائج هي باستخلاص التالبحث التسويقي يجب أن يمر من خلال خطوات منظمة تبدأ بتحديد المشكلة وتن

  .وكتابة التقرير النهائي
هذه الخطوات يجب النظر إليها على أا وحدة متكاملة، بمعنى أن كل خطوة تكمل الخطوات التي      

باختصار فإن كل  ،تليها، إذا أن نجاح مشروع البحث يعتمد على جميع الخطوات والقيام ا على أتم وجه
دقيقة على ضوء الدور الذي تقوم به و علاقتها بما البحث التسويقي تتطلب دراسة  خطوة من خطوات

                 .قبلها و ما بعدها من الخطوات
  .خطوات البحث التسويقي الميداني: )  07(     شكلال
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   :تحديد المشكلة - ب
يمثل البحث لمساعدة صانع القرار التسويقي في مواجهة المشكلات التي يمكن أن تظهر من خلال       

 الأداء التسويقي، ولهذا فإن أصعب التسويقي وسيلة وأهم مهمة في البحث هي تحديد المشكلة تحديداً
شكلة التي تواجه متخذ القرار فإن جميع ، فإذا لم يكن الباحث على دراية كاملة بالمدقيقاً و واضحاً

 .خطوات البحث سوف تتم بصورة غير صحيحة
عادة ما تبدأ عملية البحث باكتشاف المشكلة والقيام بتعريفها، والواقع أن اكتشاف المشكلة يمثل      

غير يسير بشكل خاطئ أو على  ما تعني مجرد أن شيئاً الخطوة الأولى في طريق حلها، وكلمة مشكلة لا
ا قد حدث مما أثر على سير الأمور وجعلها تنحرف عن مسارها المخطط لها، ولكنها أ مالمألوف أو أن خط

مثل إمكانية التعامل مع أحد القطاعات السوقية  ،تعني أيضا تلك الفرص التي تتوافر أمام رجل التسويق
  . الجديدة وغيرها 

كن اكتشافها من خلال الدراسة المبدئية للموقف وذلك وفهم المشكلة يتطلب معرفة خلفياتها، والتي يم     
عن طريق دراسة سجلات الشركة والمصادر الخارجية المناسبة، مع احتمال إجراء مقابلات مع أفراد داخل 

وقد تنشأ الحاجة إلى البحث الاستكشافي كذلك في حالة وجود موقف أجنبي معين . الشركة أو خارجها
  .ر أو الباحث أو كليهما غير مألوف إلى متخذ القرا

مما لا شك فيه أن الخطوة الخاصة بتحديد وتعريف مشكلة البحث والأسئلة المطلوب الإجابة عليها  و    
وترجع أهمية هذه الخطوة من حيث أا تمثل المبرر  ،تعتبر من أكثر خطوات البحوث أهمية وخطورة

في حالة حدوث أي خطاء  منتك االمرحلة فإأما خطورة هذه  .الرئيسي للقيام بالبحث من أجل خدمته
يترتب عليه عدم صحة ودقة جميع الخطوات المتعاقبة في البحث، ومن ثم الوصول إلى  ، ممافي تحديد المشكلة

  .3نتائج غير دقيقة أو غير متصلة بالقرارات الواجب اتخاذها
ها، فما يتوافر أمام الباحث عادة لابد أن ندرك أن بداية البحث ليس تعريف المشكلة ولكن اكتشاف      

هذه المشكلة غير  ما، و لكن هو إلا مجموعة من الظواهر أو الأعراض التي تشير إلى وجود مشكلة ما
يعرف  قد يظهر للباحث وجود انخفاض في رقم الأعمال، ولكن الباحث لا فمثلاً. معروفة بالنسبة للباحث

، وفي مثل هذه ...)نتجات قديمة ، أسعار جد مرتفعة م(ما الذي يؤدي إلى حدوث مثل هذا الانخفاض 
الحالة يكون من الأفضل أن توضح المشكلة بشكل عام مع القيام ببعض البحوث الاستطلاعية والتي 

  .4تستهدف وضع تعريف محدد بطبيعة وأبعاد المشكلة
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  : 5يلي وعليه يحب أن يراعى عند بلورة وصياغة مشكلة البحث عدة شروط أهمها ما

من خلال التحديد الدقيق لمعالمها وباستخدام الألفاظ والجمل الأكثر دلالة على ذلك دون : وضوحال 
   ؛اللجوء إلى الكلمات والجمل المعقدة أو التي تحمل أكثر من معنى أو الكلمات الغامضة

تحت ، ويتم إبرازها في خطة البحث  يفضل أن يتم صياغة مشكلة البحث بطريقة موجزة نسبياً: الإنجاز 
وعلى الباحث أن يتجنب الخوض في السرد التاريخي أو الوصفي دون إبراز معالم  ،عنوان خاص ا

 ؛المشكلة
يمكن أن  ولا ،يرتبط بالأنشطة أو المواقف التسويقية ملموساً يجب أن تعكس المشكلة واقعاً: الواقعية 

 .تمع أو البيئة المحيطةغير واقعية في المج يتناول مشكلة افتراضية، أو تسويقياً نتصور بحثاً
أن تحديد المشكلة يكون في الغالب أهم من :" "  Albert Einsteinألبرت أينشتاين  " ولقد أوضح 

من التركيز على وضع السؤال الصحيح  من الباحثين بدلاً لكن للأسف الشديد فإن كثيراً.  6"حلها
ون بالتسرع في جمع البيانات دون أن تتضح يركزون على محاولة إيجاد الإجابة الصحيحة، فلو قام الباحث

أمامهم أبعاد المشكلة فإن هذه البيانات لن تساعد المدير في التوصل إلى حل المشكلة، بل تصبح جهود 
  .هؤلاء الباحثون دون فائدة 

 وفعلينا أن نتذكر عند القيام ببحوث التسويق الحكمة القائلة بأن المشكلة التي يتم تحديدها بطريقة جيدة 
 نحو محدداً واضحة هي مشكلة نصف محلولة ، هذا معناه أن التعريف الجيد للمشكلة يعطي للباحث توجهاً

أهداف البحث  فالباحث الجيد هو الذي يبدأ و ،كل خطوات البحث التالية ما يجب عليه أن يقوم به في
 .دقيقا  واضحة لديه، والمشكلة الخاصة به محددة تحديداً

  ديد أهداف البحث تح :المطلب الثاني
هدف البحث هو إقرار محدد وصريح باستخدام عبارات دقيقة لتحديد نوع المعلومات المطلوب       

  .7الحصول عليها، للوصول إلى نتائج محددة تستخدم في اتخاذ القرار
ون واضحة ومحددة لبحثه، فقد يك فبعد الانتهاء من تحديد المشكلة، يتعين على الباحث أن يضع أهدافاً

الهدف من إجراء البحث هو توفير معرفة أكثر عن السوق، أو العثور على فكرة عملية تساعد على زيادة 
  . المبيعات أو الحصول على بيانات تؤيد وجهات نظر معينة لدى مديري التسويق 

بغرض يراعى عند صياغة أهداف البحث الدقة والواقعية والتعبير عن النتائج التي يمكن التوصل إليها  و
  .رات والكلمات العامة غير المحددةالإجابة على أسئلة البحث، كما يراعى أيضا البعد عن استخدام العبا
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  :8و يمكن التفرقة بين ثلاثة أنواع من الأهداف هي

حيث يكون الهدف من البحث هو جمع المزيد من البيانات بصورة تساعد في : أهداف استكشافية ♦
   ؛ارها في البحثبالتالي تكوين الفروض الأساسية الواجب اختتحديد المشكلة بشكل واضح وب

سلعة ترغب المؤسسة في لويستهدف الباحث في هذه الحالة وصف سوق محتملة : أهداف وصفية ♦
طرحها، وبالتالي فإن عمل سيناريو لتلك السوق يمكن أن يساعد في تخطيط الإستراتيجية التسويقية المناسبة 

يلات ضتف ك قد يلجاء الباحث إلى دراسة تستهدف وضع اتجاهات وكذل.للدخول في تلك السوق
جمهور معين من المستهلكين، والتعرف على العوامل السكانية والاقتصادية والاجتماعية التي تؤثر على 

 . سلوكهم الاستهلاكي 
  ؛فالبحث الوصفي يشير إلى مجموعة الطرق والإجراءات التي تصف المتغيرات التسويقية

تقضي الحاجة من الباحث في بعض الأوضاع اختيار علاقة أو أكثر بين المشكلة محل : ببيةأهداف س ♦
في حدوثها، وهنا يكون على الباحث دراسة وتحليل علاقات سببية  يمكن أن تكون أسباباً البحث وبين ما

مشكلة انخفاض  فقد يواجه مدير التسويق في إحدى المؤسسات. افتراضية بين المشكلة وبين أسباا المحتملة
الحصة السوقية لمؤسسته في السوق، فيكون عليه البحث عن الأسباب التي تكون قد أدت إلى ذلك، ولما 

كانخفاض كفاية مندوبي البيع، أو ( كان انخفاض الحصة السوقية يمكن أن يعزى إلى أكثر من سبب 
، فإن تحديد مدى وجود ...)ترويجية عدم القيام بأية جهود  ارتفاع أسعار المؤسسة مقارنة بالمنافسين، أو

علاقة سببية بين انخفاض الحصة السوقية للمؤسسة، وبين أي من الأسباب السابقة أو كلها سيكون 
  .مسؤولية مدير التسويق 

  .صياغة الفروض و وضع تصميم البحث:المطلب الثالث
  :صياغة فروض البحث  * 1    

عامل مستقل، و عامل  ة جمل تعبر عن إمكانية وجود علاقة بينعد عبارة عن جملة، أو" الفرضية           
، 10"صحته أو خطأهسبب محتمل للظاهرة محل الدراسة قد تثبت :"كما يمكن تعريف الفرض بأنه.9"آخر تابع

  .أي عبارة عن علاقة بين سبب ونتيجة ولكنها علاقة غير مؤكدة 
وضع الأهداف الأساسية لبحثه فإن الخطوة  عقب قيام الباحث بالتعرف على المشكلة محل البحث، وف  

في  ، و هذه الصياغة تكوندقيقاً التالية تقتضي منه صياغة جملة أو عدة جمل تعبر عن المشكلة و تحددها تحديداً
و يعتمد مضمون هذه العلاقة .في حدوثها بين المشكلة و بين ما يمكن أن يكون أسباباً افتراضيةشكل علاقات 
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، )هدف تفسيري( يسعى الباحث إلى تحقيقها، فإذا كان الهدف هو تفسير حدوث المشكلة  على الأهداف التي

بين  افتراضيةفإن الأمر يقتضي وضع مجموعة من الفروض التي تنطوي على محاولات لبناء علاقات سببية 
  . المشكلة و بين ما يفترض أن تكون أسباب لها

يؤدي إلى زيادة حجم المبيعات  % 05ية ترويج المبيعات بنسبةدة ميزانزيا: " و قد تكون الفرضية محددة مثل 
زيادة ميزانية ترويج المبيعات تؤدي إلى زيادة :" ، أو قد تكون الفرضية عامة مثل"على الأقل % 10بنسبة 

  ".حجم المبيعات
لال جمل و لصياغة الفرضيات صياغة دقيقة فإنه لا بد من طرح مجموعة من الأسئلة يمكن التعبير عنها من خ

لفظية يمكن دراستها و تحليلها بطريقة منطقية، و يعتمد محتوى و شكل الفرضيات على عدد من العوامل منها 
من  مدى توافر دراسات سابقة عن موضوع البحث من جهة، بالإضافة إلى خبرات القائمين على البحث نفسه

  : 11احث عند بناء فروض البحث في الآتيوتتمثل عادة المصادر الرئيسية التي يعتمد عليها الب .جهة أخرى
   ؛ترتبط من قريب أو بعيد بطبيعة ومشكلة البحث التيالدراسات والبحوث السابقة  .1
  ؛المقابلات الجماعية والفردية التي يقوم ا الباحث أثناء الدراسة الاستطلاعية .2
وذلك من  ،لاستطلاعيةالملاحظة التي يقوم ا الباحث أثناء مرحلة إعداد البحث وأثناء الدراسة ا .3

  .خلال بعض الزيارات الميدانية
  .لاختباره ونشير في الأخير إلى أنه متى تم تكوين الفرض فإن الباحث الآن يكون مستعداً

  :وضع تصميم البحث *  2      
الباحث من الخطوة الأولى و الثانية في تخطيط البحث التسويقي التي تنطوي على تحديد  انتهاءبعد     

، فإن الخطوة التالية هي اختيارهاكلة و وضع أهداف البحث ثم صياغة الفروض الأساسية التي ينبغي المش
  .تصميم البحث بكل ما تتضمنه من خطوات إجرائية

و يتضمن ذلك خطة لتحقيق الهدف بتصميم يتلاءم مع طبيعة المشكلة و ظروف وجودها، حيث يحدد      
المعلومات اللازمة لبحثه، و أساليب و طرق جمع البيانات، و يقوم بتحديد الباحث إطار المجتمع و يعين مصادر 

  .  تكلفة البحث المبدئية، تمهيداً للمواءمة بين التكلفة و الهدف
إن تصميم البحث يعتبر إطاراً يحدد نوع البيانات التي : "  تايلور. و جميس آر كنير. س. توماسيقول      

، إضافة إلى الجدول الزمني لتنفيذ خطوات البحث، و 12" نات و طريقة جمعهايجب جمعها، و مصادر هذا البيا
بعد أن يقوم الباحث بإعداد خطة البحث، فإنه يعرضها على المسير الذي و .التكلفة المتوقعة للقيام بالبحث
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من  يقوم بدراستها، و تجدر الإشارة هنا إلى أن المسير يستقبل خطة البحث المعدة من طرف الباحث سواء

  .داخل المؤسسة أو من طرف مكاتب بحوث مختصة من الخارج
أو يطلب من الباحث بمراجعة بعض الجوانب من ) خطط البحث( فإما أن يرفض المسير العروض المقدمة      

  .الاختيارخطة البحث التي وقع عليها 
لمحصل عليها، فالمسير لا يقبل القيام على تكلفة و قيمة المعلومة ا الاختيارقرار  اتخاذو يعتمد المسير في        

ببحث تسويقي إلاّ إذا رأى أن قيمة المعلومات الإضافية المحصل عليها بفضل البحث أكبر من تكلفتها، و حتى 
  : 13يتمكن المسير من تقييم قيمة المعلومة الإضافية التي يوفرها البحث، عليه بالإجابة على الأسئلة الآتية 

 استعمال؟ فإذا كان المسير عاجز عن ذكر كيفية  اجة إلى معلومات إضافيةهل المسير حقيقة في ح ∗
المعلومات الإضافية، هذا ما يعني أن هذه الأخيرة سوف تكون في معظمها غير مجدية، مما يعني أنه من الأفضل 

  عدم القيام بمشروع البحث؛
؟ فعلى المسير ) تي يحتاجهاالمعلومات ال( هل تتماشى أهداف البحث و حاجات المسير من المعلومات  ∗

فيمكن أن يكون بحث ما . اقتناءهامعرفتها عن تلك التي من المفيد فقط ) لزام(التمييز بين المعلومات التي يجب 
  كون أن التمييز السابق لم يتم؛ داًجمكلف 

؟ إذ يجب أن تكون درجة عدم التأكد و الغموض مرتفعتان، أما إذا  هل هناك شك و غموض كبيرين ∗
  نتا منخفضتين فإنه من الممكن عدم إجراء بحث للتقليل من حالة عدم التأكد؛كا
، مما الاستجابة؟ إذ كلما كان السوق نشيط كلما كانت المنافسة شديدة و سريعة  هل هناك وقت كافي ∗

 فمشروع البحث يتطلب وقت و يأخر. اتخاذهيقلل من القيمة الإستراتيجية للقرار الجيد في حالة التأخر في 
  ؛القرارات اتخاذ غالباً
؟ أهمية القرار الذي سوف يتخذ هل تبرر تكلفة مشروع البحث ؟ ما و تكلفة الخطأ  احتمالاتما هي  ∗

  وقوع هذا الخطأ في حالة عدم القيام بالبحث ؟؛ احتمالهي تكلفة الخطأ ؟ ما هو 
سير أن يستهدف مستوى ؟ على العموم، فإنه من صالح الم هل مستوى الدقة و التأكد المستهدف ملائم ∗

  لفاقت تكلفة البحث العائد المنتظر منه؛ معقول من التأكد و الدقة، و إلاّ
 ؟ كوا تكلف الشيء القليل عكس البيانات الأولية، و لهذا يجب أولاً لت البيانات الثانويةعمهل استُ ∗

فاللجوء إلى البيانات الثانوية من شأنه . البيانات الثانوية المتوفرة، قبل الشروع في جمع البيانات الأولية استعمال
  .البحث و تكلفته، و ذلك بتوفير جزء من البيانات المرغوب فيها اتساعأن يساعد من التخفيض من 
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  .تحديد البيانات المطلوبة ومصادرها وطرق تجميعها :الثاني بحثالم     
نات التي تتفق مع هدف البحث أو إن تحديد أهداف البحث ومشكلته تسمح بتحديد نوع البيا         

ما تترجم  مشكلته بوضوح، فهذه الخطوة تشتمل على تحديد واضح لطبيعة البيانات المطلوبة، التي غالباً
  .الأهداف الأساسية للبحث وكذا مصادر الحصول على هذه البيانات وطرق تجميعها 

  .تحديد البيانات المطلوبة ومصادرها  :المطلب الأول
حالة بحوث التسويق، فإن نوعين رئيسيين من البيانات يمكن التعامل معها، البيانات الثانوية والبيانات  في        
 خارجية أي تقع خارج الشركة أو:وهذه البيانات يمكن الحصول عليها من المصادر التي قد تكون. الأولية

بيانات له مزاياه وعيوبه، ويتعلق داخلية، أي تكون مصادرها داخل الشركة، وكل واحدة من هذه المصادر وال
  .بتكلفة الحصول عليها، ومدى انطباقها على المشكلة محل الدراسة  ذلك أساساً

  :  البيانات الثانوية * 1    
البيانات الثانوية هي البيانات التي تنشرها الحكومة والغرف التجارية أوجهات أخرى أو البيانات            

  .14لغرض البحث وإنما لأغراض أخرى شأة، وهي بيانات لم تجمع أصلاًالموجودة في سجلات المن
فالبيانات الثانوية هي التي جمعت وتم الحصول عليها بشكل مسبق من قبل جهات مختلفة داخل أو خارج نطاق 

لغرض غير البحث الجاري، أي أا بيانات غير متعلقة بشكل مباشر  عمل المؤسسة، فهي تجمع عادة وأصلاً
  .المشكلة، وهذه البيانات تكون منشورة وجاهزة للإطلاعبصلب 

على البحث في المصادر الثانوية، لمعرفة فيما إذا كان بالإمكان  فحل أي مشكلة تسويقية يجب أن يعتمد أولاً
   :15الحصول على البيانات اللازمة والمطلوبة من هذه المصادر، والسبب في ذلك هو

لاتخاذ القرار دون اللجوء إلى القيام ببحوث  ارة لتكون أساساًقد تكون هذه البيانات كافية للإد •
  ؛يكون طويلاً تسويقية جديدة خاصة ذا الغرض، وهذا ما قد يوفر زمناً

إن التكاليف الناتجة عن استخدام مثل هذه المصادر تكاد تكون معدومة لكون هذه البيانات جمعت  •
 ؛لتلك اللازمة لإجراء بحث جديد قياساً داًلأهداف أخرى، وإن كان هناك تكاليف فهي قليلة ج

إذا لم يكن هناك إمكانية لحل المشكلة عن طريق هذه المصادر فإنه لاشك من أن هناك فوائد متعددة  •
  ؛ساهم في تحديد المشكلة بدقة وتقديمها مادة للبحث التسويقيتحيث  ،من خلال الحصول عليها

  ؛المستقبلي الخاص بالمشكلة وضع خطة العمل •
 . وضع خطوات تمهيدية أولية لكيفية البدء بالبحث المطلوب  •
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  : 16وعليه فمن مزايا البيانات الثانوية
   ؛انخفاض التكلفة  مقارنة بالبيانات الأولية ♦
   ؛السرعة في الحصول عليها ♦
♦ ت؛م في بعض الأحيان حل للمشكلة دون إجراء دراسة ميدانيةقد   
   .الوصول إلى حل المشكلة توفر خلفية أساسية للباحث تساعده في ♦

  : 17من الصعوبات عند استعمال البيانات الثانوية مثل وعلى الرغم من ذلك قد يجد الباحث عدداً
   ؛تقادم البيانات وعدم مناسبتها لإجراء البحوث الحديثة •
لاختلاف الأهداف التي تم من أجلها  عدم ملائمة البيانات في بعض الأحيان لاحتياجات الباحث نظراً •

  ؛جمع هذه البيانات
أن هذه البيانات قد تكون غير دقيقة خاصة إذا كانت منشورة بواسطة جهاز أو مؤسسة غير  •

  ؛متخصصة في هذا المجال
 .في بعض الأحيان  يصعب الحصول على مثل هذه البيانات  •

  :مصادر البيانات الثانوية
درها الأولي، وهو المصدر الذي أنشأ هذه حث أن يحصل على البيانات الثانوية إما من مصايمكن للب       

الذي  البيانات، وإما من مصدرها الثانوي وهو المصدر الذي حصل على البيانات الثانوية من المصدر
  .أنشأها

، وذلك الأولي عندما يكون متاحاً و القاعدة الأساسية في استخدام البيانات الثانوية هي استخدام المصدر
  .ر دقة من المصادر الثانوية، ويمكن الحصول منها على البيانات كاملةلأن المصادر الأولية أكث

وعلى العموم فإن البيانات الثانوية إما أن تكون داخلية أي تتوافر داخل المؤسسة، أو أن تكون خارجية 
  .وهي المتوفرة في مصادر خارج المؤسسة

  : البيانات الثانوية الداخلية* أ   
ة في المؤسسة فالخطوة الأولى كما أسلفنا هي البحث داخل المؤسسة عن لدى وجود مشكلة معين      

  . البيانات اللازمة لحل هذه المشكلة 
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  : ومن أهم المصادر الداخلية للبيانات 

  : دفاتر المؤسسة وسجلاتها.  1
في معرفة  ساًتعتبر أول منبع للمصادر الداخلية التي يلجأ إليها الباحث، وتفيد مثل هذه البيانات أسا     

معدلات الربحية واتجاهات النمو بالنسبة لمنتجات معينة ذات خطوط إنتاج أو مناطق معينة، فهذه البيانات 
  .متوفرة في سجلات الشركة خلال فترة سابقة

لكن يترتب على استخدام مثل هذه البيانات في بحوث التسويق الدولي عدة مشاكل مصدرها اختلاف 
لهذا فإن الاعتماد الكبير على . اسبية بين الدول، واختلاف النظم المالية والضريبيةالإجراءات والنظم المح

هذه البيانات يجب أن يكون مصحوب بإعادة تشغيلها بدرجة عالية من الدقة للحصول على معلومات 
  .18سليمة للمقارنة ولتطويعها لاحتياجات الإدارة

  : 19تقارير رجال ومندوبي البيع.  2
فظ المؤسسة على قوة مبيعاتها فإنه عليها أن تكون على دراية مستمرة بالمعلومات عن كل حتى تحا     

وفي حالات . الأحداث الجديدة التي من شأا أن تؤثر على نشاط المؤسسة وبالتالي مكانتها في السوق
خاص ليست بالقليلة يعتبر رجل البيع أقرب شخص إلى السوق والمنافسة والمستهلك مقارنة مع الأش
) مهامه(الآخرين الذين ينشطون داخل المؤسسة، فليس من الغريب أن يتم إدراج من ضمن مسؤولياته 

 يمكن أن تتضمنه هذه التقارير ما عملية جمع المعلومات، ثم يقوم بعرضها في شكل تقارير، ومن بين ما
   :يلي
o ؛مدى رضاء العملاء عن السلعة وآرائهم واقتراحاتهم   
o ؛أسباب ذلك لا، و قام بشرائها أو عليه السلعة سواءٌ رضتملاحظات من ع  
o ؛أسلوب ونظام التعامل ورأيهم واقتراحاتهم مدى رضاء من يبيع لهم من شروط البيع و  
o  امدى رضاء من يبيع لهم من السلع المنافسة أو البديلة وشروط بيعها ورأيهم فيها إذا كانوا يستعملو

  ؛وأسباب ذلك
o ا ونواحي القوة أو الضعف فيها موقف السلع البديلة ؛والمنافسة في السوق التي يعمل  
o ؛السلع الجديدة التي تظهر في المنظمة التي يعمل فيها وموقفها وشروط بيعها  
o ؛شكاوي العملاء إليه  
o ً؛أو أسبوعياً عدد الزيارات والمقابلات الناجحة والفاشلة يوميا  
o ؛تي تمتعدد المبيعات بالنسبة لعدد المقابلات ال  
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o ملاحظات عامة أو بيانات أخرى.... 
لكن وحتى يتسنى للمؤسسة الحصول على عمل ذو جودة من طرف رجال البيع، فإنه عليها إبلاغهم ولما  و
  .توضيح أهدافها التي ترغب في تحقيقها، وذلك لتفادي البحث عن معلومات غير مجدية لا
  : 20تقارير أخرى متنوعة.  3

قد تتمثل   البيعية، والتي در كافة أنواع التقارير الداخلية بالشركة خلاف المحاسبية وويشمل هذا المص     
تكاليف  أو،والتغليف التعبئة أو،التوزيع ،مثلاً،مجال فيتقارير تسويقية تتعلق بمشكلات سابقة واجهتها  في

ة قامت ا الشركة إضافة إلى دراسات سابق، وما شابه ذلك... التوزيع المادي أو في تنشيط المبيعات 
  . تتعلق من قريب أو من بعيد بمشكلة البحث الحالي

إن مثل هذا النوع من مصادر البيانات يتطلب ضرورة وجود نظام معلومات تسويقية على مستوى       
البيانات يمكن توفيرها لكل من يحتاج إليها في  هعالي من الكفاءة وذلك للتأكد من أن التقارير الخاصة ذ

  .قت المناسبالو
أو ،الفروع المحلية والمبيعات فيدراة آراء واتجاهات الإ عكذلك قد يقوم المركز الرئيسي باستطلا      

قد يركز  عوهذا الاستطلا. الأسواق فيفيما يتعلق بالاتجاهات السائدة والتطورات ، منظمات التسويق
ردود الأفعال أو الاستراتيجيات التي  أو، ةاحتياجات المستهلك واهتماماته لمنتجات جديد فيعلى التغيرات 

  .إليها المنافسون والموزعون  أيلج
  : البيانات الثانوية الخارجية* ب   

نه يلجأ إلى البيانات الثانوية إف ،إذا لم يتمكن الباحث من الحصول على البيانات الكافية من المؤسسة        
بيانات سبق جمعها ونشرها  يهف ،العمومي والخاص من المصادر الخارجية المتوفرة من قبل المصدرين

  . بواسطة جهة خارجية
. والمنافسة ،أنماط الطلب و ،بيانات هذا النوع توفر المعلومات الأولية فيما يتعلق بالاتجاهات البيئية و       

 ،توفير نظرة شاخصة عن التطورات الاقتصادية والسياسية والاجتماعية الجارية فيويفيد ذلك 
في توفير قاعدة عريضة من البيانات حول بعض  يضاًأا تساهم أكما .استراتيجيات وسياسات المنافسينو

وخصائص العملاء  ،عدد المستهلكين الحالي والمحتمل: ومن الأمثلة لهذه العناصر نجد ،العناصر الهامة للشركة
  . من حيث تركزهم وعاداتهم الشرائية ودوافعهم واهتماماتهم

وهناك  ،لبيانات الثانوية الخارجية هي تلك البيانات التي لم تساهم المؤسسة بجمعها ومعالجتهافا       
ومن أهم هذه البيانات تلك  ،مجموعة كبيرة من المصادر الخارجية التي يمكن للباحث الاستفادة منها

  : الصادرة عن
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الاتحاد  ،البنك العالمي ،لعالمية للتجارةالمنظمة ا دولي،صندوق النقد ال ،الأمم المتحدة (المنظمات العالمية  •

  ؛ ....)الاورويى
 وزارات الدولة؛  مؤسسات و •
 المؤسسات الصناعية والتجارية المختلفة؛  •
 وكالات الإعلان وأجهزة البحوث التابعة لمحطات التليفزيون والإذاعة؛  •
 ة؛ صالمقالات والبحوث الصادرة عن الجامعات والمعاهد العلمية المخت •
 ات والمعلومات التي تنشرها مراكز البحوث المختلفة؛ البيان •
المراجع العلمية والدوريات أو النشرات الخاصة العامة  البيانات والمقالات والدراسات المنشورة في •

 والمجلات العلمية والمتخصصة؛ 
 . وغيرها من المصادر •

        أن تمدنا ا المصادر الثانوية للبياناتومن كل ما تقدم يتبين وفرة البيانات والمعلومات والحقائق التي يمكن 
حيث إن ،وقلة تكلفة الحصول عليها وجمعها ،وسرعة الحصول عليها نسبياً -خارجية داخلية كانت أو -

  .يمكن الحصول عليه بدون مقابل أو نظير قيم رمزية لا الكثير منها
 و) الشبكة العالمية للانترنت ( "الشبكة "ى أن غالبية البيانات الثانوية موجودة عل: ديلوا و كوتلرويقول 

  .21في ظرف وجيز المكتبة الأكثر ثراء في العالم التي أصبحت
  :  البيانات الأولية*  2 

ن إف ،المصادر الثانوية بعد أن يحدد الباحث أن البيانات المطلوبة للبحث محل الدراسة غير متاحة في       
البيانات  "  Jefferey seglinجيفري سجلين" ف عروي. ليةعليه أن يستخدم مصادر البيانات الأو

   .22"معت لتلبية أغراض البحث محل الدراسةالبيانات التي ج"   :لى أا ع الأولية
يجب  لا و ،وقت معلوم يتم تجميعها من مصادرها الأصلية لغرض مخصوص ومحدد في فهذه البيانات إذاً

بعد استنفاد كل من البيانات الثانوية  لية في بحوث التسويق إلاّبأي حال الاعتماد على البيانات الأو
المصادر  لأهداف البحث غير متوفرة في وبعد التأكد من أن البيانات المطلوبة طبقاً ،الداخلية والخارجية

  . كانت داخلية أو خارجية الثانوية سواءٌ
  :23ن فيمكعليه، فإن الفرق بين البيانات الثانوية والبيانات الأولية ي و

                                                           
21  :  P.Kotler & B.Dubois. ¨ Marketing Management¨.10éme édition.OP-CIT.P:142.     
22  :  Jefferey  seglin. OP – CIT.P:43.    
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أن البيانات الثانوية كان قد تم جمعها ونشرها بالفعل أما البيانات الأولية فيتم تجميعها من مصادرها  

   ؛الأولية
أما  ،أن البيانات الثانوية تجمع وتنشر لأغراض عامة يستفيد منها جميع المهتمين كل حسب غرضه 

 .البيانات الأولية فيتم تجميعها لغرض مخصوص
   :ات الأوليةمصادر البيان

تختلف المصادر التي تستخدم في الحصول على البيانات الأولية اللازمة لبحوث التسويق،  تتعدد و       
بصفة عامة فإن من بين مصادر البيانات الأولية الأساسية  و. لطبيعة مشكلة البحث وأهدافه وذلك وفقاً

  : 24يلي التي تستخدم في الحصول على هذه البيانات ما
   ؛الخ...ور المستهلكين الحاليين والمتوقعين، والعملاء الفعليين للشركة أو البنك أو المتجر أو الفندقجمه* 
   ؛مندوبو البيع والعاملين في النشاط البيعي بالشركات* 
   ؛مدراء التسويق ورؤساء الأقسام التابعة* 
  ؛تجار الجملة والتجزئة في المنتجات المختلفة* 
لأمامي في البنوك والمؤسسات الخدمية الكبرى، والأكثر احتكاكا بالعملاء أو العاملون في الخط ا* 

  ؛المراجعين
  .العاملون والمدراء في وكالات الإعلان* 

  : ويستخدم الباحث ثلاث وسائل رئيسية لتجميع البيانات من مصادرها الأولية هي
  ية، مالتجربة العل* ية،      مالملاحظة العل* الاستقصاء،   * 
درها الأولية على وسيلة واحدة أو أكثر من تلك اد يقوم البحث الميداني وتجميع البيانات من مصوق

  .الوسائل، وقرار ذلك يتوقف على طبيعة البيانات ومدى توافر عنصر المال والوقت والأفراد
  : يةمالملاحظة العل* أ 

ب الهامة لجمع البيانات التسويقية، تعتبر ملاحظة سلوك المستهلك في الأسواق المستهدفة من الأسالي    
من التوجه بالسؤال إلى عينة من المستهلكين لأخذ آرائهم فيما يفضلونه من سلع معينة، يتم التعرف  فبدلاً

على آرائهم عن طريق ملاحظة تصرفاتهم عند شرائهم لهذه السلع، وليس هناك أي محاولة لتعديل أو تغيير 
  .للمقابلة أو توجيه سلوك الأشخاص الخاضعين

  : 25والملاحظة تتم بوسيلتين
   ؛من الأفراد بمراقبة السلوك العام لمفردات مجتمع البحث فرد ملاحظة شخصية يقوم ا  .أ 
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ملاحظة آلية بالاستعانة بالآلات والمعدات الإلكترونية التي تمكن من مراقبة السلوك العام والخاص  .ب

  .لمفردات مجتمع البحث
 طريقة الملاحظة أا تؤدي إلى تسجيل بيانات ترتبط بسلوك الأفراد دون الاعتماد على فالميزة الأساسية في

يذكروه بأنفسهم، فطريقة الملاحظة هي طريقة لا تتصف بالتفاعل بين الباحث والأفراد موضع البحث  ما
  .، حيث يتم فيها تجميع وتسجيل البيانات دون أي مشاركة من الأفراد موضوع البحث

  : يوب طريقة الملاحظةمزايا وع
  : 26هناك العديد من المزايا أهمها: المزايا. 1
يمكن تسجيل الظواهر فور حدوثها، دون الاعتماد على رغبة من تتم ملاحظته في إعطاء البيانات  •

   ؛المطلوبة
  ؛ظْْلاحقلة تحيز المُ •
  ؛قل احتمالات تحيز من تتم ملاحظته بسبب الحرج أو التفاخرت •
في الحصول على البيانات التي تعتمد على ذاكرة المستقصى منه،  من الملاحظة أحياناً يمكن الاستفادة •

قد يطلب الباحث من المستقصى منه إحضار عبوة من المنظف الصناعي الذي يستعمله ثم ينقل  فمثلاً
  . نهاع من أن يسأله الخ، بدلاً... الباحث البيانات الخاصة بالاسم التجاري وحجم العبوة واسم المنتج

بالرغم من المزايا التي تنفرد ا الملاحظة كأحد طرق جمع البيانات الأولية اللازمة لبحوث  :العيوب. 2
  : 27أا تنطوي على أوجه قصور متعددة أهمها الآتي التسويق، إلاّ

  تسويق؛صلح لملاحظة الدوافع و الاتجاهات والميل لتكرار التعامل والتي تمثل مجالات بحثية هامة في اللا ت •
واستخدام الملاحظة  مع كبر حجم  العينة ارتفاع التكلفة اللازمة لاستخدام الملاحظة، خاصةً •

   ؛ الميكانيكية
 طويل بالنسبة للمفردة الواحدة، كذلك بالنسبة لإجمالي المفردات خاصةً وقتاً تستغرق الملاحظة أحياناً •

   لو كان حجمها كبيراً؛
والتحيز من جانب الملاحظ، ومن ثم انخفاض درجة الثقة  قد تخضع الملاحظة لعدم الموضوعية •

   ؛في النتائج التي يتم التوصل إليها والمصداقية
ومن ثم يصعب تحليلها بالأساليب  ،البيانات التي يتم جمعها من خلال الملاحظة لا تمثل بيانات كمية •

   ؛الإحصائية الكمية
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لملاحظة من جانب الآخرين، حيث أنه سوف يغير إذا شعر الفرد أنه تحت ا قد تفشل الملاحظة أحياناً •

  ؛من تصرفاته أو سلوكه الطبيعي
 .تتطلب أفراد على درجة عالية من المهارة من خلال الخبرة والتدريب على الإعداد والتنفيذ •

بعد استعراضنا لمزايا وعيوب الملاحظة العلمية، نرى أن هذه الوسيلة بلا شك تعتبر أداة من أدوات البحث 
تكون الوسيلة الوحيدة أو الأفضل  لمية التي يمكن الاعتماد عليها في بعض البحوث التسويقية، وأحياناًالع

  .في الحصول على بعض أنواع المعلومات والبيانات الموضوعية
  : التجربة العلمية* ب 

نا أن ، وذكرسبق وأن تعرضنا في أنواع البحوث إلى البحوث الاستكشافية والبحوث الإستنتاجية     
. التجريبية وتم تعريف كل منهما و البحوث لإستنتاجية منها نوعان رئيسيان، وهما البحوث الوصفيةل

والتجربة العلمية وسيلة البحوث التجريبية لجمع البيانات، بمعنى أن إجراء البحث التجريبي يعتمد على 
  .اًبشكل من التصميمات التي سنتعرض لها لاحق "التجربة العلمية " تصميم 

هي تلك التدابير أو الترتيبات المحكمة والتي يتدخل فيها :" وقد سبق وأن أشرنا إلى أن التجربة العلمية
   .28"نشاط تسويقي محدد  الباحث التسويقي عن قصد مسبق في كافة الظروف المحيطة بظاهرة أو

ة التفسيرية، أي إثبات فالأسلوب التجريبي يعتبر من أفضل الأساليب الخاصة بجمع البيانات ذات الطبيع
فاستخدام التجارب يسمح للباحث أن يتحرى التغير الذي يحدث في . العلاقة السببية بين بعض المتغيرات

  .والذي يمكنه التحكم فيه – كالمبيعات مثلاً –أحد المتغيرات 
لة لها ص والباحث يحاول عن طريق إحكام الرقابة على جو البحث استثناء وعزل أية متغيرات أخرى لا

  ).المشكلة ( بالمشكلة، وذلك لتحديد الأثر الفعلي للمتغيرات المستقلة على المتغير التابع 
إلى هذا النوع من أساليب جمع البيانات عندما يكون الهدف من  أسبق، فإن الباحث يلج وخلاصة ما

  . محل الدراسة) كلة المش( المتغير التابع بالبحث هو الحصول على بيانات تفسير علاقة أحد المتغيرات 
  :  تصميمات التجارب الأساسية

  :ييل يتم إجراء التجربة العلمية في بحوث التسويق وفق أشكال مختلفة سنتناولها فيما
  :"بعد  -قبل" تصميم . 1

  :هذا التصميم يقوم على مجموعة تجريبية فقط، و ذلك على النحو التالي 
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   اموعة التجريبية

س(نعم  
1

(.  
  .نعم

س(نعم  
2

(.  

  " * قبل" القياس   
  )خلال فترة التجربة( إدخال العامل المتغير التجريبي  

  " ** بعد" القياس  

س =أثر العامل المتغير التجريبي  ♦
2
س - 

1
.  

إليه بعض الانتقادات  هوجَأنه ت هو الشائع في الاستخدام، إلاّ"بعد –قبل" وعى الرغم من أن هذا التصميم
  :29وهي

   ؛على تثبيت جميع العوامل عدا المتغير التجريبي) من الناحية العملية ( عدم القدرة  ♦
  .قد يكون أثر التغير لعوامل أخرى غير المتغير التجريبي ♦

لذلك فقد يكون من المرغوب فيه استخدام تصميمات أخرى يحاول فيها قياس هذه العوامل التي لم يمكننا 
  .للمراقبة، كما في التصميم التاليالتحكم فيها، ولهذا الغرض نضيف مجموعة ثانية 

  : مع مجموعة مراقبة" بعد -قبل" تصميم . 2
أي عوامـل   اسـتبعاد و يهدف إلى قياس أثر العامل المتغير التجريبي و  ،استعمالاًو هو أكثر الأنواع   
  :الآتيو تسير التجربة على النحو      أخرى، 

  اموعة التجريبية  مجموعة المراقبة

  .)1'س(نعم  

  .لا
  ).2'س(نعم  

 )1س(نعم 

  نعم
  )2س(نعم  

  *"قبل" القياس  
  إدخال العامل المتغير التجريبي  
  **"بعد" القياس  

  .أي حصر و تسجيل الظاهرة موضوع التجربة قبل إدخال العامل المتغير التجريبي في الموقف " :قبل" القياس :  *
  .ع البحث بعد إدخال العامل المتغير التجريبي في الموقفأي حصر و تسجيل الظاهرة موضو " : بعد" القياس :  **

من بين شروط هذا التصميم أن تكون المجموعتين متماثلتين، بمعنى أنه يمكن إحلال الواحدة منهما محل الأخرى 
، كما أن مجموعة المراقبة تقاس في نفس الوقت الذي تقاس فيه المجموعة التجريبية و لكـن لا  الاختيارلأغراض 

  .ل عليها العامل المتغير التجريبيندخ
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'س( و بذلك نستطيع القول إن الفرق بين

2
'سو  

1
يكون نتيجة العوامل غير المتحكم فيها، كمـا يكـون    )

س( الفرق بين
2

س و 
1

هو نتيجة العامل المتغير التجريبي بالإضافة إلى نفس العوامل التي أحدثت الفرق بـين   )
'س(

2
'س و 

1
(.  

         نقيس أثر العامل المتغير التجريبي فقد بطرح أثر العوامل غير المتحكم فيها مـن نتيجـة   و على ذلك يمكننا أن 
س(

2
س - 

1
  :كالآتي )

س ([ ♦
2
س - 

1
'س( -) 

2
'س - 

1
( [. 

 : 30هناك انتقادات موجهة لهذا التصميم ولكن أيضاً
   ؛صعوبة الحصول على مجموعتين متشاتين ♦
لصعوبة العزل الكامل بين  ،للمتغير التجريبي) المراقبة(لقياسية من عدم تعرض المجموعة ا صعوبة التأكد ♦

  ؛المجموعتين
يصعب الحصول على باحثين على نفس الدرجة من الكفاءة والمقدرة بحيث يتم قياس قبل وبعد  ♦

  ؛التجربة بنفس درجة الدقة والموضوعية في كل من الموضوعين
قبل التجربة، ويحدث ذلك بصفة خاصة في حالة التجربة بالقياس الذي تم  داحتمال تأثر قياس بع ♦

 ). أثر التفاعل ( اعتماد القياسين على قوائم الاستقصاء 
  : مع مجموعة مراقبة" بعد فقط" تصميم . 3

يختلف هذا التصميم عن التصميم السابق من حيث الاعتماد على القياس بعد التجربة فقـط، دون أن    
  :لتجريبية للمتغير التجريبي، وذلك على النحو الآتييكون هناك قياس قبل تعرض المجموعة ا

  اموعة التجريبية  مجموعة المراقبة
  .لا
  .لا

'س(نعم  
1

(.  

 لا
  نعم

س(نعم  
1

(  

  "قبل" القياس  
  إدخال العامل المتغير التجريبي  
  "بعد" القياس  

س= و عليه يكون أثر العامل المتغير التجريبي  ♦
1
'س - 

1
.  

  :31ميممزايا وعيوب هذا التص
، كما يمكن عن )أثر التفاعل (  "قبل"يمتاز هذا التصميم بأنه يتفادى احتمال وجود أثر لعملية القياس      
عن سهولة تنفيذ هذا  ، هذا فضلاًةمعرفة أثر العوامل الأخرى غير المتحكم فيها واستبعاده من النتيج هطريق

  .التصميم وانخفاض تكلفته
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 "قبل"ومعرفة أثر التغير الذي يمكن أن يكون قد حدث بين القياس  ياسصميم من قن هذا التمكِّأنه لا ي إلاّ

  . ، عندما تكون هناك أهمية لمعرفة ذلك عند التحليل"بعد"والقياس 
يعطي فكرة عن  "قبل"إذا كانت التجربة بغرض التعرف على الميول والآراء عن سلعة معينة فإن القياس :  فمثلاً

يمكن  "بعد"مؤيدة والذين لهم ميول معارضة، ثم بعد إدخال العامل المتغير وإجراء القياس  هؤلاء الذين لهم ميول
  .التعرف على التغيير الذي طرأ على أصحاب الميول المؤيدة وعلى أصحاب الميول المعارضة

  . "بعد مع مجموعة مراقبة  –قبل " من الأفضل إتباع التصميم  نوهنا يكو
  : الاستقصاء* ج      
ث يعتبر بحق من أهم ييعتبر الاستقصاء من الوسائل الشائعة الاستعمال في مجال بحوث التسويق، بح          

  .طرق أو وسائل جمع البيانات والمعلومات والآراء والحقائق من مصادرها الأولية
ول المشكلة أو فالمقصود من هذه الوسيلة هو إعداد قائمة من الأسئلة المرتبطة والمكملة بعضها لبعض، تدور ح

الظاهرة موضوع البحث وفروضها ليجيب عليها المستقصى منهم، وتسجيل هذه الإجابات في الأماكن 
والمساحات المحددة لذلك وراء كل سؤال بالقائمة، ليتم بع ذلك تبويبها وتحليلها واستخلاص النتائج منها 

  .للوصول إلى الهدف من البحث
لة إلى الحصول على البيانات التي تتفق مع هدف البحث، أي البيانات المراد ويؤدي الإعداد الجيد لقائمة الأسئ

لا تتفق مع هدف البحث  جمعها، ويؤدي سوء إعداد قائمة الأسئلة إلى جمع بيانات غير كاملة أو متحيزة أو
  : 32وهناك ثلاثة أنواع من الاستقصاء هي

عينة كالدخل والمهنة والسن والجنس حيث يتم سؤال المستقصى منه عن حقائق م: استقصاء الحقائق 
   ؛الخ، أو أنواع وماركات السلع والخدمات التي يقوم بشرائها... ومكان الإقامة

وهو التعرف على الآراء والاتجاهات ووجهات نظر المستقصى منه تجاه سلعة أو : استقصاء الآراء 
   ؛الخ... خدمة أو ماركة معينة أو رسالة إعلانية

خدمة معينة، أي  هدف إلى التعرف على أسباب تفضيل المستهلك لسلعة أويو: استقصاء الدوافع 
نحو التعامل في سلعة أو مع متجر معين أو ) المستقصى منه ( لمعرفة العوامل التي تدفع المستهلك 

  .منظمة معينة
ن البحث لا يشترط أن يهدف البحث إلى استقصاء الحقائق فقط أو الآراء فقط أو الدوافع فقط، بل قد يتضم

  .الواحد أو تتضمن قائمة الأسئلة كل الأنواع الثلاثة من الاستقصاءات
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  : سمات الاستقصاء الجيد.  1

يهدف الاستقصاء إلى الكشف عن البيانات المطلوبة والتي تتفق مع هدف البحث، ويمكن إيجاز  أهم      
  : 33يصفات الاستقصاء الجيد فيما يل

o ؛غطي البيانات التي يتم البحث عنها دون غيرهااحتواء الاستقصاء على أسئلة ت   
o ؛الإيجاز والبساطة والاتفاق مع اللغة التي يفهمها المجيبين  
o ؛يؤمن الحصول على أكبر كم من البيانات المطلوبة  
o ؛تتفق مع هدف البحث أو الموضوعات الجانبية يتجنب البيانات التي لا  
o ؛ة لديهميسهل على المجيبين تقديم البيانات المتوافر  
o ؛يتجنب عيوب صياغة الأسئلة، ويتفق مع وسيلة جمع البيانات الميدانية المستخدمة  
o ؛منهم يتضمن أسئلة تستهدف التأكد من صحة إجابات المستقصى  
o يسهل عملية تبويب الإجابات وتحليلها. 
  : طرق جمع بيانات الاستقصاء.  2

يقة الاستقصاء، فلديه ثلاث طرق أساسية توجه ا قائمة عندما يقرر الباحث جمع البيانات الأولية بطر     
  : الأسئلة إلى المستقصى منهم، هذه الطرق هي

  . الاستقصاء بالهاتف*    الاستقصاء بالبريد،*    المقابلات الشخصية،* 
وعلى الباحث أن يحدد ذلك قبل تصميم القائمة وصياغة الأسئلة، حيث تؤثر طريقة توجيه قائمة الأسئلة 

 .لى كيفية تصميم القائمة وصياغة أسئلتهاع
وهناك مجموعة من العوامل الهامة التي يجب على الباحث أن يأخذها في الاعتبار عند التقييم والاختيار بين 

  :34طرق الاستقصاء، وهي
   ؛والمتمثلة في تقليل أخطاء القياس المنتظمة ومنها أخطاء المقابل، وكذلك التحيز في الإجابة ،الدقة •
م البيانات الممكن جمعه، وما يرتبط بذلك بمقدار الوقت والجهد المبذولين مع استخدام كل حج •

  ؛طريقة
  ؛المرونة، وذلك من حيث إمكانية استخدام أساليب متنوعة من الأسئلة •
لمجتمع البحث  دقيقاً لة تمثيلاًممثر مدى إمكانية سحب عينةُ ظهِوالذي ي ،خطأ العينة الناتج عن التحيز •

  ؛لحصول على تعاون مفرداتها مع الاستقصاءوا
  ؛التكلفة المباشرة لكل مقابلة أو قائمة أسئلة مستوفاة •
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  ؛السرعة من حيث الوقت المستغرق من بداية استخدام الطريقة حتى استكمال جمع البيانات المطلوبة •
  ؛لية جمع البياناتالمشكلات الإدارية مثل اختيار وتعيين وتدريب وإشراف ومراجعة ورقابة أثناء عم •
 .مدى توافر أجهزة الحاسب الآلي وخدمات البريد الإلكتروني والإنترنت •
  : المقابلات الشخصية )1

يمكن جمع البيانات المتعلقة ببحث معين من خلال المقابلة التي تتم بين الباحث والمستقصى منهم،           
المقابلة الشخصية يقوم المستقصى بتوجيه فمن خلال . دف الحصول على بيانات تتعلق بموضوع البحث

  .مجموعة من الأسئلة للمستقصى منه، ثم يدون الإجابة التي يحصل عليها منه في استمارات خاصة بذلك
 بَوِستجويتميز هذا الأسلوب في أنه يوفر معلومات ذات جودة عالية بسبب الاحتكاك المباشر بين المُ

البيانات الأولية، ذلك أنه يوفر مرونة كبيرة في مجال جمع  اليب شيوعاًما يعتبر أكثر الأسكبين، ستجوَوالمُ
وتتم مقابلة المستقصى منه إما في مسكنه أو . معلومات مختلفة حول موضوعات متنوعةللباحثين من ناحية جمع 

تفق عليه عادةمقر عمله أو داخل متجر أو في أي مكان، وفي الموعد الذي ي .  
. ون معده أو شبه معده أو غير معدهلمقابلات الشخصية فيمكن للمقابلة الشخصية أن تكأما بالنسبة لأنواع ا

تعتمد  ، في حينوتقوم المقابلة المعدة على مجموعة من الأسئلة النمطية المغلقة التي تم صياغتها وترتيبها مسبقاً
لتطور سير المقابلة، وتتضمن  اغتها وفقاًبصي المقابل المقابلة غير المعدة على مجموعة من الأسئلة المفتوحة التي يقوم

  .35المقابلة شبه المعدة أسئلة مغلقة وأخرى مفتوحة
  :36اًوهذه مجموعة من الاعتبارات التي تؤخذ في الحسبان حتى يكون أسلوب المقابلة موضوعي

 وعلى الأقل أن يسعى الباحث للحصول على ثقة وتعاون المستجيب، وبما يتطلب ذلك تحديد موعداً .1
   ؛الحصول على موافقة المستجيب على زيارته

2. يللمقابلة بكاملها، وهذا التخطيط ينبغي أن يتضمن قائمة بالأسئلة التي  مفصلاً تخطيطاً د الباحث مقدماًع
   ؛يوجهها لكل مستجيب بنفس الطريقة

بالمستجيب  أن يحاول الإنفراد –بعد إعداد خطته وترتيب موعد مع المستجيب  –يجب على الباحث  .3
  ؛خلال فترة المقابلة، حتى لا ينصرف ذهن المستجيب للآخرين أو يؤثروا على مجرى الحوار

يجب على القائم بعملية المقابلة أن يشرح للمستجيب في بداية المقابلة، أهداف الدراسة ونطاقها وكذلك  .4
  ؛عدد ونوعية الأشخاص الذين ستشملهم الدراسة

على السؤال  اضحة، وأن يشرح الباحث معنى السؤال حتى تكون الإجابة بناءاًيجب أن تكون الأسئلة و .5
  ؛الواضح المحدد الذي يمكن أن تعاد صياغته لزيادة إيضاحه
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  ؛يجب أن يتعلم الباحث تسجيل إجاباته بدقة، وفي وقت الإجابة عليها كلما أمكن ذلك .6
  ؛معه المقابلة قبل اللقاء معه يأن يكون الباحث على دراية ودراسة بالشخص الذي سيجر .7
  .ية لإجراء المقابلة وجمع البياناتمبصفة عامة على الأسس العل المقابلة تدريب القائمين بعملية .8

  :  الاستقصاء عن طريق البريد )2
بموجب هذا الأسلوب يتم إرسال استمارة الاستقصاء للعينة المختارة بواسطة البريد، ويرفق بالقائمة      

إلى المستقصى منه لشرح موضوع البحث وفكرة قائمة الأسئلة وطريقة الإجابة عليها،  خطاب موجه
، وتوضيح عنوان الجهة القائمة هذه القائمة بريدياً وبيان الموعد الذي يرجى فيه من المستقصى منه ردّ

الخطاب بالبحث واسم وهاتف من يمكن الاتصال م عندما يستلزم الأمر إلى استفسار، كما يتضمن هذا 
يعمل على حث المستقصى منه على الاستجابة مع البحث ودقة وصدق الإجابات المنتظرة ومدى أهمية  ما

  .ذلك، ثم شكره على تعاونه 
  .وتصلح هذه الطريقة في حالة التناثر الجغرافي لمفردات البحث وعدم تركزها في منطقة معينة 

نوان جهة البحث لكي يستخدمه المستقصى منه وقد يرفق مع الاستمارة ظرف آخر مطبوع عليه اسم وع
لمهمة  تسهيلاً يعلى هذا الظرف طابع بريد الاستمارة المجابة دون أي عناء، وقد يوضع أيضاً في ردّ

  .له على عدم إهمال الردّ المستقصى منه وحافزاً
ن اعتبارها طريقة يمك وقد توصلت الدراسات التي اهتمت بفاعلية استقصاء البريد، إلى أن هذه الطريقة لا

كما .  %50قل عن تإذا كانت نسبة الردود الناتجة عن استخدامها لا  الة ويمكن الاعتماد عليها، إلاّفعّ
  .37صفحات 8-6: أن قائمة الأسئلة المرسلة بالبريد يجب أن تكون من حيث الحجم في حدود

يق أخذ العوامل التالية في الاعتبار ولكي يتم استخدام الاستقصاء بالبريد بفاعلية يقترح كتاب بحوث التسو
  : 38للتقليل من عيوب هذه الطريقة

على الإجابة، و يفضل  إرسال خطاب مرفق بقائمة الاستبيان وصياغته بطريقة تشجع المستقصى منه 
   أن يشمل الخطاب أهداف الدراسة و أهميتها بالنسبة للمستقصى منه؛

 وعليه طابع بريد ليشجع المستقصى منه على الردّ معنوناً يجب أن يرفق بقائمة الاستقصاء ظرفاً 
   ؛السريع

   ؛تصميم قائمة الاستقصاء بشكل منظم ومتسلسل وجذاب 
   ؛اختصار الأسئلة التي تتضمنها قائمة الاستقصاء بقدر الإمكان دون الإخلال بالهدف 
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ضل أن تكون في و مثيرة للاهتمام و يفأن تحتوي أسئلة الاستقصاء في جانب منها على أسئلة مشوقة  

  بداية القائمة؛
  ؛يجب أن يكون هناك اتصال تليفوني مسبق بالمستقصى منه لإعطائه فكرة مسبقة بموضوع الاستقصاء 
الخ، فيفضل ... إذا كانت الدراسة تتم من قبل جهة رسمية كالجامعة أو الوزارة أو مراكز الاستشارات 

   ؛وضع شعارها واسمها على الخطاب المرفق
 . تابعة مستمرة للاستقصاءات التي تم توزيعها على المستقصى منهميفضل عمل م 

  : الاستقصاء عن طريق الهاتف )3
من الوسائل السهلة للحصول على البيانات الاعتماد على الاتصال التليفوني بين الباحث والمستقصى           

  . منه، كما يعتبر من أسرع أساليب جمع البيانات الأولية
عدد مناسب من حائزي أجهزة التليفون من واقع دليل التليفونات، ثم تتم  ريقة يتم اختيارلهذه الط وطبقاً

حيث توجه مجموعة صغيرة من الأسئلة إلى . بواسطة الباحث أو من ينوب عنه من مساعدين محادثتهم تليفونياً
دوا في استمارة يلة وحائز التليفون تتعلق مباشرة بموضوع البحث، ويتلقى الباحث الإجابات على هذه الأسئ

خاصة، ويجب أن يراعى في هذا النوع من الاستقصاء بجانب قلة عدد الأسئلة الموجه، أن يختار الوقت المناسب 
  ويمكن توضيح مزايا الطرق و عيوا كما يلي.لإجراء المحادثة التليفونية بما لا يترتب عليه إزعاج معطي البيانات

  .البريد والتليفون الشخصية و مزايا وعيوب المقابلة 01(جدول 
  التليفون البريد  المقابلة الشخصية  
 

  
  
  

  المزايــا
  

الرقابة الكاملة على توزيع عينة  •
  .المستقصى منهم

  .معدل عدم الردّ منخفض •
  .طريقة سريعة للحصول على المعلومات •
  .تحقيق الاتصال من جانبين •
  .توظيف أسلوب الملاحظة •
  مرونة عالية •

  .ى نطاق واسعتوزيع العينة عل •
  .غير مطلوب باحثين ميدانيين •
  .التكلفة بالنسبة للاستقصاء الواحد معقولة •
المستقصى منهم أكثر صراحة في تعبئة  •

  .الاستقصاء
  .ليس هناك تحيز من جانب القائم بالمقابلة •
  .الإجابة في الوقت الملائم للمستقصى منهم •

  .توزيع عينة البحث على نطاق واسع •
  .يدانيينغير مطلوب باحثين م •
  .التكلفة منخفضة بالنسبة للاستقصاء الواحد •
  .سهولة التحكم في التحيز الناشئ عن المقابلة •
  .طريقة سريعة جداً للحصول على المعلومات •
  .تحقيق الاتصال من جانبين •

 
  
  
  

  العيوب

  .تكلفة مرتفعة •
 .صعوبة الرقابة على القائم بالمقابلة •
 .خطورة تحيز الشخص القائم بالمقابلة •
  .بطء بالمقارنة بالتليفونال •

  .البطء والتأخر في جمع البيانات •
 .الاستقصاء مختصر عادة •
صعوبة تفسير الأشياء التي يغفل عنها المستقصى  •

 . منه
 .لا يمكن توجيه أسئلة معينة •
المستقصى منهم لا يمكن التعرف عليهم بسهولة  •

والمهتمون فقط سوف يستجيبون 
 . للاستقصاء

  .تكلفة مرتفعة •

  .التحيز من جانب القائم بالمقابلةخطورة  •
 .فترة اللقاء محدودة •
 .الأسئلة قصيرة •
لا يمكن الاتصال بمن ليس لديهم تليفون أو ذوي  •

 .الأرقام غير المسجلة في دليل الهاتف
  .لا يمكن توجيه أسئلة معينة •

  .404:ص.مرجع سبق ذكره.عوض بدير الحداد: المصدر
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  :وسائل أخرى)4

ثلاث الالتسويق وسائل أخرى لجمع البيانات الميدانية ولكن بكثافة استخدام تقل عن يستخدم باحثو           
  :ومن هذه الوسائل ،وسائل الرئيسية المذكورة

، والتي تتضمن قيام الباحث بجمع المعلومات عن أسواق المستهلك من خلال الملاحظة 39الملاحظة في المحلات
  .، والتي تعطي معلومات مفيدة إلى حد كبيردودة جداًلات، والتي يمكن تنفيذها بميزانية محفي المح

اسم : ويلاحظ الباحث حقائق أساسية ويقوم بتسجيلها في استمارة الملاحظة، ويوجد ا خانات يدون ا 
المحل والعنوان ونوع المحل والتاريخ والوقت، ثم يدون ا بيانات عن العلامة المتداولة للمنتج، والحجم والسعر، 

  .لومات أخرى مختلفةمع و... حات المخصصة لها بالأرفف والمسا
ير أو العدادات التي تسجل عدد الأفراد الذين يدخلون محل وقد تتم الملاحظة بوسائل آلية مثل آلات التص و

  .أو عدد السيارات التي تمر بشارع معين معين مثلاً
ع بيانات الاستقصاء من خلال المقابلة في جم شبكة الإنترنتكما يمكن استخدام المميزات التي تنفرد ا 

أن استخدام هذه الطريقة مازال  إلاّ. اء بيانات الاستقصاءيفوالمحادثة المباشرة مع المستقصى منهم، ومن ثم است
  : 40لعدة أسباب والتي من بينها محدوداً
   ؛ضرورة توافر شبكة الإنترنت لدى المستقصى منهم •
  ؛لباحث والمستقصى منهتوافر مهارات استخدامها من جانب ا •
 .ارتفاع التكلفة المطلوبة على استخدام هذه الطريقة •
يجب أن ننسى أن شبكة الإنترنت أتاحة وسيلة من وسائل الاتصال الإلكترونية الحديثة، والمتمثلة في  كما لا

ئلة وإرسالها عن ذلك يتم بكتابة قائمة الأس و. الذي يمكن من خلاله جمع بيانات الاستقصاء البريد الإلكتروني
 الحال أو بعد فترة بدوره في اطريق الحاسب الآلي باستخدام البريد الإلكتروني للمستقصى منه، والذي يستقبله

تستخدم هذه الطريقة  و. مرة أخرى بنفس الطريقة إلى الباحث اوإرساله ها، ثم يتولى الإجابة عليزمنية قصيرة
الغالب، وتكون أقل تكلفة وأكثر سرعة بالمقارنة بغيرها من طرق  في حالة الاستقصاء على المستوى الدولي في

  .الاستقصاء
وسائل آلية وإلكترونية أخرى يمكن أن تستخدم  ومما لاشك فيه أن التطور التقني سوف يحمل معه مستقبلاً

  . في جمع البيانات الميدانية
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  :خطوات تصميم الاستقصاء.  3

لها،  يسية التي يستخدمها الاستقصاء لتجميع البيانات من المصادر الأوليةقائمة الأسئلة هي الأداة الرئ     
كما أن كيفية تصميم قائمة الأسئلة و طريقة تكوين  وسلامة البيانات المجمعة يتوقف على سلامة قائمة الأسئلة،

  .يساهم مساهمة كبيرة في نجاح أو فشل مرحلة تجميع البيانات بعد ذلك و صياغة الأسئلة
  : 41ة تصميم الاستقصاء تمر بعدة خطوات هيفعملي

  : تحديد البيانات والمعلومات المطلوب الحصول عليها. أ 
إن الخطوة الأولى والمنطقية قبل البدء في تصميم قائمة الأسئلة تتمثل في التحديد الدقيق لمتطلبات البحث من     

طروحة للبحث، وفي ضوء الفروض الموضوعة البيانات الواجب تجميعها، وذلك في ضوء الموضوع أو المشكلة الم
لتلك المشكلة، أي في ضوء نتائج البحث الاستكشافي الذي انتهى إلى تحديد وتوضيح المشكلة وأبعادها وكل 

تحديد هذه البيانات ن كما أ. وض المحتملة لهذه المشكلةجوانبها، وإلى تكوين وتحديد الأسباب والفر
هو  ما هو غير متوافر، أو هو متوافر من معلومات لدى المؤسسة وما في ضوء ما والمعلومات اللازمة يتم أيضاً

  .متوفر من معلومات ولكن ينقصه الشمول، الدقة والتأكد
  : 42وعليه يجب أن تحقق قائمة البحث وظيفتين رئيسيتين هما

 ؛ترجمة أهداف البحث إلى أسئلة معينة يقوم المستقصى منه بالإجابة عليها •
 .منه على التعاون مع المستقصى في إعطاء الإجابة الكاملة والصادقة لهذه الأسئلةحث المستقصى  •

  : تحديد طريقة جمع البيانات الأولية. ب 
منها مزايا وعيوب،  لا عن طريق المقابلة الشخصية أو البريد أو الهاتف ولكيمكن جمع البيانات الأولية إمّ      

. من نوع البيانات المطلوبة وخصائص المستقصى منه وميزانية البحث ويعتمد الاختيار بين هذه الطرق على كل
لاعتماد نوع وصياغة وتسلسل الأسئلة بالقائمة  يجب على الباحث تحديد طريقة جمع البيانات الأولية نظراً و

  .عليها
  : تكوين الأسئلة. ج 

  : وصياغتها، وهذه القواعد هيقواعد معينة عند تحديد مستويات الأسئلة  ييجب على الباحث أن يراع      
سؤال هدف معين مطلوب، والأسئلة غير الضرورية تزيد لكل  يجب أن يكون هل السؤال ضروري؟ •

من التكاليف، كما ترهق الأشخاص الموجهة إليهم الأسئلة وتقلل من تعاوم واستعدادهم للإدلاء 
          .بالبيانات المطلوبة

                                                           
 .38:ص.1997.الأردن.عمان.دار صفاء للنشر والتوزيع."التسويق من المنتج إلى المستهلك".طارق الحاج وآخرون : 41
 .121:ص.مرجع سبق ذكره.ؤاد مصطفى محمودف : 42
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في درجة أهميتها، ومن ثم على من يقوم بإعداد  لضرورية أو المشكوكولذلك وجب استبعاد الأسئلة غير ا

   ؛وعند كل سؤال، هل السؤال ضروري أم يمكن الاستغناء عنه؟ القائمة أن يسأل نفسه دائماً
فوضع سؤال واحد لأكثر من  أكثر من سؤال للحصول على إجابة معينة ؟ هل هناك حاجة إلى •

لوجود تكرار في أسئلة تؤدي إلى إجابة  ات، كما أنه لا داعٍإجابة يزيد من صعوبة تفسير الإجاب
   ؛واحدة

فليست أية إجابة  عنده المعلومات المطلوبة ؟) المستقصى منه(هل الشخص الموجهة إليه الأسئلة  •
تؤدي الغرض المطلوب، بل يجب أن تكون الإجابة لها معنى وتحوي المعلومات المطلوبة، وهذا لايتأتى 

يجب أن يراعى عند تكوين السؤال أن البيانات  إذاً. سئلة إلى الشخص الصحيحبتوجيه الأ إلاّ
والمعلومات اللازمة للإجابة عن هذا السؤال متوافرة لدى الأفراد الذين سيوجه إليهم، وأن هذه 

   ؛البيانات والمعلومات هي في حدود خبرتهم وقدراتهم
توقع هو رفض الأشخاص الموجهة إليهم فإذا كان الم هل سيقبل الشخص الإدلاء بالمعلومات ؟ •

الأسئلة الإجابة عن أسئلة معينة، فيجب حذف هذه الأسئلة من القائمة أو محاولة الحصول على 
المعلومات المطلوبة بطريقة الأسئلة غير المباشرة، ونشير هنا إلى أن الرفض قد يكون صريح أو غير 

  ؛ة أو شخصيةصريح نتيجة حساسية السؤال أو تعلقه بمعلومات سري
  : تحديد نوع الأسئلة. د 

بعد تحديد نوع البيانات والمعلومات المطلوب الحصول عليها بدقة، فإنه يأتي دور صياغتها في شكل سؤال،      
فالمشكل . كل سؤال هدف ومعنى مطلوب نقله والحصول على إجابة عليه توفر المعلومة المطلوبة من ورائهللأن 

 اختيار نوع السؤال الذي سوف يستعمل، وفي هذا الشأن فإن أنواع الأسئلة قد كمن فيالذي يظهر هنا ي
تكون متعددة كما أن تصنيفها قد يختلف من مرجع إلى آخر، غير أنه يمكن حصرها وتصنيفها في الأنواع 

  : الآتية
  : )غير المقيد ( السؤال المفتوح  )1

قيود، ويتم التعبير عنها من جانب المستقصى منه  وهي تلك الأسئلة التي تتطلب إجابة مفتوحة بدون       
  .بحرية وبأسلوبه الخاص به، وفي ضوء إدراكه الشخصي، ودون تحديد مسبق للإجابات البديلة

  : 43وتتمتع الأسئلة من هذا النوع بمميزات عديدة تتلخص في الآتي
o ؛توقع أنواع عديدة من الإجابات   
o ؛المجيب لا يتأثر بسؤال السائل   
o  ؛على الإجابةمشجعة   

                                                           
 .188:ص.1989.العراق.الموصل.مطبعة التعليم العالي."بحوث التسويق" .أبي سعيد الديوجي : 43
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o ؛مفيدة في الحصول على معلومات غير متوافرة وكذلك في الحصول على اقتراحات وآراء جديدة   
o لمعرفةل ااربتعد بمثابة اخت. 

والتي تتلخص في  ،وعلى الرغم من هذه المزايا فإن هناك العديد من المآخذ على هذا النوع من الأسئلة
  : 44الآتي

o دة والمتباينة من فرد لآخر سواء كان ذلك بالمقابلات الشخصية أو من الصعب توحيد الإجابات المعق
   ؛بالاستبيان المرسل بالبريد

o ًمن الباحث للإجابات  وتلخيصاً في حالة استخدام المقابلة في التليفون فإن الأمر يتطلب دقة وضبطا
  ؛والآراء المختلفة المصادر

o ة المصروفة تجاه توحيد الإجابة هذه ثم جدولتها مشكلات أخرى مقترنة بالوقت الطويل، والكلفة العالي
  ؛وتحليلها على نحو علمي سليم

o ًللمقارنة بدراسات  من الصعب اعتماد نتائج الاستبيانات المعتمدة على هذا النوع من الأسئلة معيارا
 .أخرى

 : )المقيد ( السؤال المغلق  )2
، وعلى المستقصى منه لبديلة عليه مسبقاًوهو ذلك السؤال الذي يقوم الباحث بتحديد الإجابات ا       

ويمكن للسؤال المغلق أن يأخذ أحد الأشكال . اختيار إجابة أو أكثر يراها في اعتقاده الإجابة الصحيحة
  :45التالية
يتطلب في هذه الحالة من المستقصى منه اختيار إجابة واحدة من الإجابات  :سؤال مغلق أحادي الإجابة* 

   :المتاحة، ومثال ذلك
   .نعم         لا        .  "من منتجاتها للخارج؟ هل تصدر شركتكم أياً" 

وفي هذه الحالة يطلب من المستقصى منه اختيار الإجابة أو الإجابات التي  :سؤال مغلق متعدد الإجابات* 
  : ل ذلكامث و تناسبه،

  ". علامة جديدة ب ؟ بما السبب في تغيير علامة معجون الحلاقة س " 
  .أقل سعراً)   (   غلاف جذاب وعملي                          )  (    
  .أكبر حجماً)   (   سمعة جيدة                                     )    (   
  .يناسب البشرة)  (   

                                                           
 .188:ص.نفس المرجع السابق.أبي سعيد الديوجي : 44
 .48:ص.مرجع سبق ذكره."بحوث التسويق والتصدير".يحي عيد : 45
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، هو سرعة وسهولة فهم هبنوعي "السؤال المغلق " من مزايا ما يتمتع به مثل هذا النوع من الأسئلة 

صى منه السؤال والإجابة عليه، وسهولة وسرعة توجيه السؤال وتلقي الإجابة وبالتالي سهولة وسرعة المستق
التي تبذل في هذه المعلومات، كما أن هذه  وهذا ما ينعكس على الوقت والجهد والتكلفة. تسجيلها

  .المفتوحة الأسئلة تحتاج مقابلين أقل مهارة بالمقارنة بالأسئلة
فإن التوحيد والتنميط الذي تتميز به هذه الأسئلة يساعد على سهولة الترميز والتفريغ سبق  إضافة إلى ما

  .التحليل الإحصائية المناسبة بللبيانات التي تشمل على قائمة الأسئلة، وبالتالي سهولة تطبيق أسالي
 ،الأسئلة المغلقة عامة أنه ومقابل المزايا السالفة الذكر، هناك مجموعة من العيوب والمشاكل التي تقابلها إلاّ

أن تركيب وصياغة مثل هذا النوع يحتاج إلى مجهود كبير من مصمم القائمة، كما أن هذا النوع من : منها
الأسئلة يحصر تفكير المستقصى منه فقط في الاحتمالات المحدودة أمامه والاختيار منها، وعليه يجب أن 

  .تكون هذه الاحتمالات شاملة إلى حد كبير
، توجه بعض المستقصى منهم عند النظر إلى قائمة الاحتمالات إلى اختيار وب تلك الأسئلة أيضاًومن عي

أفضل  أو تصرفاً الإجابة التي يراها منطقية بصرف النظر عن الواقع، أو الإجابة التي تضفي عليه مظهراً
  . بصرف النظر عن الواقع الفعلي الذي يحتفظ هو به

فإن هناك بعض العوامل التي يجب مراعاتها لضمان  ،مزايا الأسئلة المغلقة ولذلك ولإمكان الاستفادة من
  : 46إمكان نجاح هذا النوع من الأسئلة، وخاصة الذي تتعدد احتمالات إجابته، هذه العوامل هي

   ؛يجب أن تكون قائمة الإجابات المحتملة شاملة •
اسة كيفية وافية مسبقة أو استطلاع على در صياغة الأسئلة المتعددة الإجابات يجب أن يرتكز أساساً •

  ؛حصر كل الاحتمالات الممكنة نىمسبق كاف، حتى يتس
عدم تداخل احتمالات الإجابة وعدم اقتراب تشاها إلى درجة كبيرة، مما يدخل المستقصى منه في  •

  ؛تيارخحيرة عند الا
تمل يستفيد في الغالب من يجب أن يتم عرض الاحتمالات الممكنة بصورة متناوبة، لأن الحل الأول المح •

 ).إيجابية ( أحكام مسبقة ملائمة
  : )أسئلة السلم ( مقاييس الاتجاهات  )3

  : 47وهي متعددة ومن أهمها    
حيث يتطلب الأمر تصميم عدة عبارات تقيس كل منها الاتجاه نحو : " Likertليكرت "مقياس * 

  :عدم موافقته، ومثال ذلكشيء محدد، ويطلب من المستقصى منه تحديد درجة موافقته أو 

                                                           
46  :    Jean – Jacques Lambin. OP-CIT.P:181. 

 .230:ص.مرجع سبق ذكره.السيد ناجي : 47
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 ": بصفة عامة تتميز منتجات الشركة بالجودة العالية "  

  .موافق          غير محدد           غير موافق       غير موافق على الإطلاق              موافق جداً
               (   )           (   )               (   )         (   )                  (   )  
  

  ". ؟  ما مدى رضائك عن الخدمة التي يقدمها المورد حالياً"  
  على الإطلاق  غير راضٍ       متوسط الرضاء       غير راضٍ         راضٍ      جداً راضٍ

  
حيث يتم تحديد جانبين كل منهما عكس الآخر، ويتكون المقياس من :   Osgoodمقياس أو سجود*      

  : دد المستقصى منه رأيه بوضع دائرة حول الرقم المناسب، ومثال ذلكسبع نقاط ليح
  ": بالنسبة للخدمة " 

  .بطيئة    1       2       3       4       5       6      7    سريعة                       
   .يمثل اتجاه سلبي) 1،  2،  3(  ايمثل اتجاه إيجابي وما قبله)  7،  6،  5( نقطة المنتصف، وما بعدها  4وتمثل 

درجات أسئلة السلم قد تكون وصفية وقد تكون كمية، وقد تكون زوجية وقد تكون فردية حيث يفضل 
أو  البعض العدد الفردي، حيث تكون هناك درجة وسطى تتيح الفرصة لمن لا يعرف أو لمن لم يكون رأياً

  .ن الأسئلةحدى مزايا هذا النوع مإ ، وهذه قد تكونالمحايد أو المتردد
  : 48أسئلة الترتيب )4

 لتفضيله لها أو وفقاً من المستقصى منه في هذا النوع من الأسئلة ترتيب عدة عوامل وفقاً يطلب
 : ، ومثال ذلكأو تنازلياً تصاعدياً لأهميتها بالنسبة له، ويأخذ الترتيب شكلاً

  
إلى الأقل  أهمية ورقم  إلى الأكثر بحيث تعطي رقم .( رتب المنتجات التالية حسب أهميتها لك 

  ).أهمية
  ."        ـه"منتوج          " د"منتوج     "      ج"منتوج    "      ب" منتوج          " أ" منتوج  
  

 .من فضلك رتب العوامل التالية حسب أهميتها لسيادتكم عند اختيارك لجهاز التليفزيون الذي اشتريته 
  ).للعامل الذي يليه في الأهمية وهكذا  ثم رقم  أهمية ر العوامللأكث بحيث تضع دائرة على (      

  
 

                                                           
48  : Laurent Hermel. OP-CIT. P:62. 
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  السعر  1 2 3 4 5
  الجودة  1 2 3 4 5
  العلامة  1 2 3 4 5
  الحجم  1 2 3 4 5
  المظهر  1 2 3 4 5

من خلال هذا  النوع من الأسئلة بإمكان الباحث أن يحدد أولويات المستقصى منه، ومن ثم يمكن معرفة نسب 
يل بينهما، في حين أنه من عيوب هذا النوع يكمن في عدم الدقة أو القدرة على الترتيب السليم ضوالتف الأهمية

  .أو غير سليم لبعض الإجابات، ومن ثم يصبح الترتيب متحيزاً
  : 49السؤال المغلق والمفتوح معاً )5

ر من بينها إجابة أو أكثر من الإجابات يختا الباحث للمستقصى منه عدداً فيه وهو السؤال الذي يحدد        
من إجابة، ويترك في النهاية إجابات يجيبها المستقصى منه بحرية إذا رغب في ذلك ودون تحديد مسبق لها من 

  .الباحث، ومثال ذلك
   .؟" س"أي العوامل التالية تختار لتنمية مبيعات الشركة من المنتج  

  .تخفيض السعر      الإعلان                                          
  .........................التوزيع الشامل                            أخرى، هي             

  : ويفضل استخدام هذا النوع من الأسئلة في الحالات الآتية
   ؛الإجابات المحتملة متعددة وكثيرة بحيث يصعب وضعها في القائمة •
 .إعداده للقائمة تللباحث وق بعض الإجابات المحتملة غير معروفة •
بأنه يتجنب عيوب السؤال المغلق، حيث احتمال إغفال بعض الإجابات  المفتوح معاً–المغلقميز السؤال توي

  .لتعددها التي تهم المستقصى منه، وعيوب السؤال المفتوح من حيث صعوبة تبويب وتحليل الإجابات نظراً
قائمة أسئلة الاستقصاء، مرتبط بمجموعة من العوامل نذكر  إن تحديد نوع الأسئلة التي سوف تستعمل في

  : 50منها
   ؛طريقة جمع البيانات •
  ؛طبيعة البيانات المراد جمعها •
  ؛أهداف البحث •

                                                           
 .144:ص.مرجع سبق ذكره". بحوث التسويق." محمود صادق بازرعة : 49

50  :    C.PASCO–BERHO.¨Marketing International¨.4éme edition. Ed: 

DUNOD.Paris.2002.P:87. 
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  ؛المعارف المسبقة للباحث •
 .التحاليل التي ستجرى •

  : صياغة الأسئلة. هـ
للشك عند المستقصى منه بخصوص المعنى المطلوب من  دع مجالاًتَ يجب أن يكون السؤال بالصيغة التي لا     

  .ا السؤال، وبالتالي في الإجابة التي يدلي
ا م وتوجد مجموعة من الخصائص والتي يجب أن يلمي قوائم الأسئلة، حتى يمكن تجنب الصياغة الرديئة عد

  : 51للأسئلة، وهذه الخصائص هي
   ؛استعمال كلمات بسيطة ومتداولة ♦
  ؛فهم بسهولة وبسرعةئلة الغامضة التي لا تتجنب الأس ♦
  ؛تجنب الأسئلة التي توحي بإجابات معينة ♦
  ؛إجابات عامة وغير محددة يتجنب الأسئلة التي تعط ♦
تجنب الأسئلة التي قد يراها المستقصى منه غير مناسبة أو غير لائقة، وخاصة فيما يتعلق بالأسئلة  ♦

شرة ويفضل إدراجها في اية قائمة الأسئلة وذلك بعد الشخصية، ويفضل هنا طرح أسئلة غير مبا
  ؛اكتساب ثقة المستقصى منه

  ؛يراعى عند الاعتماد على أسئلة السلم أن يكون عدد الإجابات فردياًً ♦
التأكد من صحة الإجابات التي يدلي ا المستقصى منه على بعض ) المصيدة ( إضافة أسئلة المراجعة ♦

  ؛52مةالأسئلة الواردة في القائ
، أي أن يغطي السؤال ل في سؤال واحداؤعدم استعمال الأسئلة المركبة والتي تسأل عن أكثر من تس ♦

 .نقطة واحدة
  : تسلسل وتتابع الأسئلة. و

بعد الانتهاء من صياغة الأسئلة يتم ترتيبها وتسلسلها في شكل منظم ومنطقي، بحيث يتم الانتقال من    
منه بما ستقصى ر بشكل منطقي لا يؤدي إلى إرباك أو تشتيت ذهن المسؤال إلى آخر ومن موضوع إلى آخ

  .يؤثر على إجابته
وليس هناك قاعدة واحدة وثابتة لطريقة ترتيب وتسلسل الأسئلة، ولكن هناك إرشادات عامة متعارف 

  :53عليها يجب على الباحث إتباعها في هذا الصدد، أهمها
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   ؛ي البداية الطبيعيةابدأ بالأسئلة السهلة أو المتوقعة فهذه ه •
  ؛وهكذا بشكل تدريجي انتقل بعد ذلك للأسئلة الأصعب نسبياً •
  ؛انتقل بمنطقية محسوبة من الأسئلة العامة إلى الأسئلة الخاصة أو المحددة •
  ؛تجنب التعارض أو التضارب بين الأسئلة •
  ؛استخدم لغة المبحوث بقدر الإمكان •
وضمان استمراره في  تهتساب ثقكمنه في أول القائمة لا عدم البدء بالأسئلة الشخصية بالمستقصى •

  ؛54الإجابة على قائمة الأسئلة ويفضل ذكرها في اية القائمة
من تحيز المستقصى  في اية القائمة خوفاً عدم ذكر منتجات المنظمة التي تقوم الدراسة من أجلها إلاّ •

  ؛منه لها
ة، بحيث تتوافر درجة الترابط والتناسق بين كل سؤال يجب مراعاة المنطقية في ترتيب وتسلسل الأسئل •

 .والسؤال الذي يليه
  : التصميم الخارجي لقائمة الأسئلة. ي

أن أهميتها تنعكس على سهولة الإجابة وسرعة تسجيلها، هذا  هذه الخطوة بالرغم من بساطتها إلاّ    
ج والتصميم لدى المقابلين أو لدى المستقصى ي تتركه الاستمارة الجيدة الإخراالذبالإضافة إلى الأثر النفسي 

  .منهم، بما يساهم في دفعهم نحو الاستجابة مع الاستقصاء
  :ولذلك يجب مراعاة الاعتبارات التالية عند التصميم الشكلي للقائمة

   ؛أن تكون الطباعة جيدة والكلمات مقروءة بشكل واضح 
أو الشفاف لا يشجع المستقصى منه على  يءاستخدام ورق جيد في طباعة الاستقصاء لأن الورق الرد 

  ؛الإجابة
  ؛أن تطبع الأسئلة على جهة واحدة من الورق المستخدم 
 ويفضل أن تكتب ، فرق بين شكل أحرف كتابة الأسئلة وشكل أحرف كتابة تعليمات الإجابةأن ي

   ؛الأسئلة بحروف أكبر من المستخدمة في كتابة التعليمات
 للإجابة، لأن عدم ترك مساحة كافية توحة فمن الضروري ترك مساحة كافيةفي حالة توجيه أسئلة مف 

   ؛المستقصى منه الإحساس بعدم أهمية إجابته ييعط
على عدم تداخلها مما قد يؤثر على دقة إجابات  يجب ترك مسافات كافية بين الأسئلة حرصاً 

 المستقصى منهم، 
  ؛ات بالتسلسليجب ترقيم الأسئلة بشكل مسلسل وكذلك ترقيم الصفح 
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  .الاعتناء الجيد بصفحة الغلاف وشكلها وتصميمها 

  : ا على نطاق واسعهار قائمة الأسئلة قبل توجيهباخت. ن 
للجهد والوقت والتكلفة التي بذلت في إعداد قائمة الأسئلة، فإنه لابد من الاطمئنان والتأكد من  نظراً     

ويستحسن أن يتم في ظل . ات الاستقصاء الجيدمسل ستيفائهاارها قبل تعميمها، للتأكد من ابسلامتها باخت
ظروف مشاة للظروف التي سيتم فيها استخدام القائمة، ومن خلال عدد محدود من المستقصى منهم 

  .المماثلين لمفردات عينة الدراسة
  : 55يلي فعل المستقصى منهم حول جوانب عديدة من بينها ما ار في معرفة ردّبويفيد هذا الاخت

   ؛الوقت المستغرق في استيفاء بيانات القائمة 
  ؛لازمة لهالعن الإجابة  سهولة فهم السؤال والقدرة على التعبير 
  ؛طول قائمة الأسئلة 
  ؛احتمالات وجود أخطاء مطبعية 
  ؛احتمالات الرفض للإجابة على بعض الأسئلة 
  ؛مدى أهمية موضوع الاستقصاء بالنسبة للمستقصى منه 
  ؛ات المستخدمة لمستوى إدراك المستقصى منهملائمة الكلم 
  ؛عليها يالحصول على أي تعليقات مفيدة تتعلق بشكل القائمة والأسئلة التي تحتو 
وكذلك بعض ، ار مدى نجاح بعض الأسئلة الحساسة، ونجاح أسئلة المراجعة في تحقيق هدفهاباخت 

   ؛56منهمالأسئلة الصعبة أو التي تحتاج إلى مجهود أكبر من المستقصى 
 .ار مدى إمكانية تحقيق القائمة ككل للأهداف المرجوة منهاباخت 

  :إجراء أي تعديلات مطلوبة ثم إعداد القائمة النهائية. م 
بعد الاختبار المتروي لقائمة الأسئلة يتم إعادة إعدادها في شكلها النهائي لتستخدم في جمع البيانات من    

  .المستقصى منهم المستهدفين
  :Panels Lesنظام اموعات أو العينات المستمرة * د      

ويقصد بالعينة الدائمة تلك المجموعة من الأفراد التي توافق على تزويد الباحث أو مؤسسات البحوث           
  .57التجارية بالبيانات خلال فترة زمنية معينة
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لمفردات تعتبر بمثابة مجموعة تجريبية دائمة لهذا التصميم الذي يتصف بالاستمرار يتم اختيار مجموعة من ا فطبقاً

 أو عينة مستمرة للمؤسسة، يتم الاتفاق معها على ذلك بحيث تكون هذه المفردات ممثلة لمجتمع البحث طبقاً
في أن  ،وبذلك يختلف نظام العينات المستمرة عن النظم الأخرى التي سبق مناقشتها. لقواعد اختيار العينات

  .ت المختارة فيها تؤدي الغرض المطلوب منها لبحث معين ثم تنتهي مهمتهاالأخيرة كانت العينا
  .عينات مستمرة من المستهلكين وأخرى من الموزعين :58وهناك نوعان من العينات المستمرة

الشرائي، أي  و تسمح بصفة دورية من قياس سلوك المستهلكين :عينات مستمرة من المستهلكين •
   ؛من سلع معينة، أو التعرف على جمهور القراء لمجلة معينةقياس الاستهلاك أو المبيعات 

وتسمح بقياس ظروف عرض المنتجات وتصريفها في مجموعة من نقاط  :عينات مستمرة من الموزعين •
 .البيع

عينات مستمرة من تجار تجزئة  :كما يمكن أن نجد نوعان آخران من هذه العينات المستمرة، والمتمثلة في
  .59تخصصينوعينات مستمرة للم

. مومخزونا ته وتسمح بمتابعة مبيعات تجار التجزئة، ومشترياتهم، :عينات مستمرة من تجار التجزئة •
  .وتقدم معلومات حول معدل تواجد مختلف العلامات والنماذج في المحل

  IMSعينة مستمرة (وتسمح بمتابعة سلوك وآراء وظيفة معينة :عينات مستمرة للمتخصصين •
 ). لاًلصناعة الدواء مث

جمع المعلومات من العينات المستمرة بطرق مختلفة، ومن الوسائل الشائعة الاستخدام المقابلات الشخصية، وت
  .د العينةافتتم المقابلة مع كل عضو في فترات معينة حيث تجمع المعلومات بطريقة نمطية مع كل أفر

البريد أو الهاتف أو عن طريق الملاحظة كما قد تكون طريقة جمع المعلومات من أفراد العينات المستمرة ب
  .الشخصية أو الميكانيكية العملية، سواءٌ

  .هذا ويتم مكافأة هؤلاء المبحوثين على ذلك بأشكال مختلفة
  : 60مزايا استخدام العينات المستمرة

   ؛توزيع واسع الانتشار ♦
  ؛يتميز بقلة التكلفة ♦
   ؛تترك للمستقصى منه وقت للتفكير والإجابة دون حرج ♦
  .التحيز هنا لن يظهر من قبل الباحث ♦
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  :وكذلك نجد ما يميز هذا الأسلوب

  ؛إمكانية إدخال أي عامل متغير تجريبي في أي وقت لمعرفة أثره •
إن قيام هذه المفردات بتسجيل البيانات والمعلومات فور حدوثها أو ظهورها أو في الأوقات المناسبة  •

  ؛على توفير الدقة في هذه البيانات لذلك حسب طبيعة هذه البيانات، يساعد كثيراً
بيانات ومعلومات معينة، يجعلهم معتادين على النظام بإن استمرار مفردات هذه العينة في الإدلاء  •

المطلوب منهم إتباعه، ويصبح القائمون بالبحث مألوفين لديهم، فإم في أغلب الحالات يكونون أكثر 
  ؛لة وللإدلاء بمعلومات دقيقةللقيام بمقابلات طوي اًواستعداد تعاوناً

 الوقوف باستمرار وبصفة دورية على سلسلة من البيانات والمعلومات، التي يؤدي تحليلها إلى معرفة ما •
يطرأ من تغيرات وتطورات على سلوك وتصرفات الأفراد واتجاهاتهم وآرائهم فيما يتعلق بموضوع 

 .البحث
  : 61عيوب استخدام العينات المستمرة

   ؛ية التحكم في وقت الدراسةعدم إمكان ♦
  ؛انخفاض نسبة الردود ♦
 ؛قد يصعب على المستقصى منه فهم بعض الأسئلة ♦

  :ما يعيب هذا الأسلوب ونجد أيضاً
في نظام العينات المستمرة يفترض ثبات العينة من حيث عدد الأشخاص المكونين لها، حتى يقوم  ♦

ولكن الواقع غير ذلك فكل عينة تتعرض . نفس الأشخاص في كل مرة بإعطاء المعلومات المطلوبة
لتغييرات في تكوينها لا يمكن تلافيها، فبعض أعضاء العينة قد يموتون، والبعض الآخر قد يغير 

  ....مكان إقامته
فيكون من المتعين في مثل هذه الحالات إحلال هؤلاء الأعضاء بآخرين يتشاون معهم، وهذا يقتضي 

المستمرة وتصحيح العينة في الوقت المناسب، وهذا في حد ذاته له متطلباته مراقبة ومتابعة مفردات العينة 
   ؛من الجهد والتكلفة

في تصرفات  ومن العيوب الأثر الذي يحدثه تكرار المقابلة، فمن المحتمل أن يسبب ذلك تغييراً ♦
 .الأفراد أثناء المقابلة أو فيما يسجلونه من بيانات

   .لعينة واختيار مفرداتها من مجتمع البحثتحديد نوع وحجم ا :المطلب الثاني
حسر شامل (يصعب عند إجراء البحوث الميدانية مقابلة جميع مفردات مجتمع البحث    

Recensement( خاصة في المجتمعات كبيرة العدد مثل مشتروا السلع المترلية المعمرة أو السلع ،
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عض المستقصى منهم من مجتمع البحث الكلي، الاستهلاكية، ولهذا يتعين الاعتماد على طريقة لاختيار ب

وهي التي توفر للباحث القدرة على الحصول على أكبر قدر من المعلومات في . ويعرف ذلك باختيار العينة
علينا بتوضيح بعض   L’échantillonnageأقل وقت ممكن وبأقل تكلفة ممكنة، ولفهم طريقة المعاينة 

  : تالمصطلحا
الذين يمتلكون المعلومة التي ) المفردات(ويمثل المجتمع كل الأشخاص :"  La Populationالمجتمع  •

  .62"للبحث يسعى الباحث للحصول عليها، والذين قد يكونوا محلاً
إلى الشركات والمؤسسات، ومتاجر الجملة  ينصرف مفهوم مجتمع البحث إلى الأفراد فقط، بل وأيضاً ولا

  ....أو التجزئة، والمنتجات
سة موزعي سلعة معينة فإن كل الموزعين الذين يتعاملون مع هذه السلعة يمثلون مجتمع فلو أردنا درا

   .الدراسة
جزء من مجتمع :"العينة في بحوث التسويق مثلما تعني في العلوم الأخرى، هي:  L’échantillonالعينة •

ء ثم نعمم ، ونقوم بدراسة هذا الجز63"عن خصائص المجتمع البحث والدراسة والتي تعطي استنتاجاً
 .يوضح في صورة بسيطة هذا المفهوم) 08(صل عليها منه على المجتمع ككل، والشكل نحالنتائج التي 
  .اختيار العينة: )08(الشكل                     

  
  
  
  

  
   العينة                                      

  مجتمع البحث                              .  .Laurent Hermel. OP-CIT. P: 56 :المصدر

  من اتمع في جمع المعلومات من السوق؟  لماذا نستخدم عينة بدلاً
يفضل الاعتماد على الحصر الشامل إذا كان مجتمع البحث صغير ومركز في منطقة جغرافية محددة، كما أنه من 

ت مجتمع البحث كما في حالة البديهي الاعتماد على هذا الأسلوب إذا كانت هناك حاجة لدراسة جميع مفردا
  . التعداد العام للسكان
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، حيث أن دراسة جميع ويفضل الاعتماد على أسلوب العينات في حالة كبر حجم المجتمع وانتشاره جغرافياً

   .طويلاً المفردات قد يكون غير ممكن، وإن أمكن سوف يكون باهظ التكاليف ومجهد للغاية، مما يستغرق وقتاً
  : مراحل المعاينة

  ): 09(خطوات أساسية، يوضحها الشكل  تمر عملية المعاينة بعدة مراحل أو
  

  .مراحل اختيار العينة:   )09(     شكل
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .بالاعتماد على التحليل المسبقإعداد الطالبة من : المصدر
  
  

  
  
  
  

 تعريف المجتمع

 تحديد إطار المعاينة

 طرق المعاينةاختيار

  المعاينة الاحتمالية

  

  .العشوائية البسيطة 

  .الطبقية 

  .المنتظمة 

  .لمراحل المتعددة ا 

  .المساحة   

  المعاينة غير الإحتمالية

  

  .الحصص

  .المسار

  .التحكمية

  .الميسرة 

 تحديد حجم العينة

 بدأ التنفيذ
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 : تعريف مجتمع البحث*  1

البحث و فروضه و تجمعها  لفئات التي لها علاقة بموضوععلى الباحث تحديد مجتمع الذي يضم مجموع ا       
والتعريف الدقيق للمجتمع لابد وأن يرتكز  .المطلوبةخصائص مشتركة، و التي يمكن أن يكون ليها البيانات 

  : 64على عناصر أساسية أهمها
   ؛عناصر المجتمع •
  ؛وحدات المعاينة •
  ؛المدى •
      .الزمن •
في السوق، فإن المجتمع يمكن أن يعرف على  بأسعار المنافسين الموجودين حالياًكانت الدراسة تتعلق  لو فمثلاً

الأسعار الخاصة بكل العلامات التجارية المنافسة لنا وذلك في المحلات التجارية التي تقوم ببيع هذه "       .أنه
ي حتى آخر ديسمبر من من أول جانف( العلامات في مدينتي الجزائر العاصمة ووهران، وذلك خلال فترة زمنية 

  )".العام الماضي
  .الأربعة السابقة ويلاحظ من هذا التعريف أنه يشمل العناصر

هي المحلات التي تقوم ببيع هذه  :وحدات المعاينةهي الأسعار الخاصة بالعلامات المنافسة لنا،  :فعناصر اتمع 
هو الفترة بين أول جانفي حتى آخر ديسمبر  :والزمن هو مدينتي الجزائر العاصمة ووهران، :والمدىالعلاقات، 

  .من العام الماضي
 العناصر الأربعة في تعريف المجتمع يؤدي إلى تعريف مجتمع الدراسة تعريفاً ذهوالواقع أن غياب أي عنصر من ه

غير صحيح .  
  : تحديد إطار المعاينة*  2  

وإطار العينة هو الكشف ، 65من مجتمع البحثتعتبر هذه الخطوة ضرورية في حالة سحب عينة احتمالية         
للمعاينة،  قائمة بأسماء وعناوين المستهلكين تعد إطاراً فمثلاً. الذي يحتوي على أسماء وعناوين مجتمع البحث

للمعاينة، وقائمة العاملين  ودليل الهاتف يعد إطار للمعاينة، والخرائط الخاصة بالمدن أو الأحياء تعد إطاراً
  .وهكذا... للمعاينة إطاراً بالشركات تعد

والواقع أن إطار المعاينة السليم هو الإطار الذي يحتوي على كل عناصر المجتمع بصورة غير متكررة، والذي لا 
ظهر بعض عناصر المجتمع هو إطار غير سليم ويترتب على استخدامه في اختيار مفردات العينة وجود خطأ ي

  .يطلق عليه خطأ الإطار

                                                           
 .245:ص.مرجع سبق ذكره."أسياسيات التسويق " .عبد السلام أبو قحف : 64
 .سيتم مناقشة العينات الاحتمالية وغير الاحتمالية لاحقاً:  65



 95     ص                                  التسويقي كيفية إعداد البحث : الفصل الثاني          

   
  :  ة المعاينةتحديد وحد   

ويقصد بوحدة المعاينة المفردة الأساسية التي تتكون منها عناصر مجتمع البحث، ومن ثم تمثل مفردة عينة        
  .66اتالبحث المستهدفة عند جمع البيان

وقد تكون وحدات المعاينة هي نفس عناصر المجتمع أوقد تكون وحدات تحوي عناصر المجتمع، وتتوقف وحدة 
ى إطار المعاينة المستخدم، فإذا كان إطار المعاينة يوفر قائمة بأسماء كل عناصر المجتمع فإنه يمكننا المعاينة عل

أما إذا كان الإطار يوفر معلومات عن وحدات يوجد ا . استخدام العناصر مباشرة في اختيار مفردات العينة
ثم نحصل على عناصر المجتمع داخل كل وحدة  أولاً عناصر المجتمع فإنه لابد من اختيار وحدات المعاينة عشوائياً

  .معاينة
فأكثر، فإنه يمكننا اختيار العينة مباشرة  عاماً 20:إذا أردنا اختيار عينة من الأفراد الذين يبلغون من العمر فمثلاً

إلى عدد ولكن إذا تم تقسيم المجتمع . من هؤلاء الأفراد، وفي هذه الحالة فإن عناصر المجتمع هي وحدات المعاينة
 عاما20ً:بعض الأسر، وقمنا بجمع المعلومات من أفراد الأسرة الذين تبلغ أعمارهم من الأسر ثم اخترنا عشوائياً

  .فأكثر، فإن الأسرة في هذه الحالة تعد وحدة المعاينة وهي التي تحوي بعض عناصر المعاينة
  : اختيار طرق المعاينة*  3 

، )العينة ( ذي سيسلكه في اختيار الأشخاص أو المنتجات المراد دراستهاعلى الباحث تحديد الأسلوب ال       
حيث يلعب اختيار العينة الصحيح دوره في توفير الجهد والتقليل من التكلفة، وليس هناك طريقة عامة نموذجية 

عليه أن  طرق العينات، لاختيار العينات في مختلف الأحوال والظروف، بل أمام مصمم العينة عدد من أنواع أو
  .يختار من بينها ما يتناسب مع ظروف البحث وطبيعة مجتمع البحث

  :67و تنقسم أنواع أو طرق اختيار العينات إلى مجموعتين رئيسيتين من العينات هما
  : )العشوائية ( مالية حتمجموعة العينات الإ* أ 

لاختيار في العينة، وبالتالي يكون وهي العينات التي يكون فيها لجميع مفردات المجتمع نفس الفرصة في ا    
ومعلوم المقدار، وبالتالي يتم اختيار مفردات  احتمال اختيار كل مفردة من مفردات البحث في العينة محدداً

  : العينة على أسس موضوعية والتي يمكن رقابتها دون تدخل أو تحيز من الباحث، وأهم أنواع هذه العينات
  : العينة العشوائية البسيطة .1

من جانب الباحثين وخاصة المبتدئين لما تتسم به  تمالية معرفة واستخداماًحوتعتبر من أكثر العينات الا         
من بساطة وسهولة في الاستخدام، إذ يراعى في اختيارها إعطاء لكل مفردة من مجتمع البحث فرصة متكافئة 

  .للظهور في العينة

                                                           
 .445:ص.مرجع سبق ذكره.ثابت عبد الرحمن إدريس : 66

67  :    Chantal Ammi.OP – CIT. P:95. 
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مرة تختار فيها مفردة، يكون لباقي مفردات المجتمع نفس الفرصة في فالعينة تعتبر عشوائية طالما أنه في كل " 

  .68"الاختيار
  : 69والعينات العشوائية البسيطة يشترط في اختيارها

   ؛وجود إطار للمجتمع •
 ؛تحديد حجم العينة •
أن يكون لكل مفردة من المجتمع الأصلي فرصة متساوية مع غيرها من المفردات في أن تختار ضمن  •

مثال لهذا كتابة أسماء أو أرقام مفردات المجتمع على بطاقات ثم خلطها، وسحب عدد . ينةمفردات الع
 .من البطاقات مساو لعدد مفردات العينة

  : 70يلي العينات العشوائية البسيطة فيما على وتتمثل مزايا الاعتماد
   ؛سهولة الاختيار ♦
 .قلة التكاليف ♦

  : بين مزايا هذه العينة من كما أنه نجد
دخل المقابل في عملية اختيار مفردات العينة من المجتمع مما يجنب التحيز الناشئ عن ترك عملية عدم ت ♦

   ؛الاختيار للمستقصى منهم
 . تعطى لكل مفردة في المجتمع نفس الفرصة لتكون ضمن مفردات العينة ♦

  : 71كما تواجه العينة العشوائية البسيطة المشكلات التالية
   ؛يق وحديث بأسماء وعناوين مفردات مجتمع البحثصعوبة الحصول على إطار دق 
عن ارتفاع التكاليف المصاحبة لجمع البيانات من  كثرة الأعمال المكتبية اللازمة لاختيار العينة، فضلاً 

  ؛وحدات المعاينة المستهدفة دون غيرها
  .وتزداد هذه التكاليف في حالة انتشار مفردات العينة في مناطق جغرافية متباعدة

ورة تجانس مفردات مجتمع البحث من حيث الخصائص التي يتم دراستها وذلك حتى تصير العينة ضر 
 .ممثلة لمجتمع البحث

  
 
  

                                                           
 .173:ص.مرجع سبق ذكره.زكي خليل المساعد : 68
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  : العينة الطبقية .2
من  غير متجانساً في كثير من الحالات قد يتكون مجتمع البحث من مجموعات أو طبقات تجعله مجتمعاً         

: لتلك الخصائص، مثل احث إلى تقسيم المجتمع إلى طبقات وفقاًحيث بعض خصائص مفرداته، مما يضطر الب
التقسيم يؤدي إلى تحقيق التجانس بين مفردات  هذا ث أنيالخ، بح... ، الدخل أو درجة التعليم، الجنسالسن

ثم يقوم الباحث . كل طبقة، وكذلك التباين بين الطبقات التي يتكون منها مجتمع البحث موضوع الاهتمام
ث تكون نسبة الطبقات في العينة متماثلة مع يبح، لطريقة العينة العشوائية المنتظمة مفردات العينة وفقاًباختيار 

  .نسبة الطبقات في المجتمع
سيدة  5000رجل، 10.000:كانت الدراسة الخاصة بالمستهلك قد أوضحت أن هناك لو: فعلى سبيل المثال

 600:فإذا كان حجم العينة. 3\1 :ينما نسبة السيدات تمثلب 3\2 :في المجتمع، فإن نسبة الرجل في المجتمع

  .)3\1×600( 200، وعدد النساء ) 3\2× 600( 400مفردة، فإن عدد الرجال في العينة لابد وأن يساوي 
  : 72يلي وتتميز العينة الطبقية بما

   ؛الحصول على تقديرات يمكن الاعتماد عليها من العينة ♦
حالة استخدام الموقع الجغرافي كمعيار لتقسيم العينة خاصة عند تركز  انخفاض تكلفة جمع البيانات في ♦

  ؛المفردات جغرافياً
 . يسهل التخطيط ومتابعة العمل الميداني في حالة الاعتماد على طبقات ♦

  : 73أن هذه الطريقة تصادفها مجموعة من المشكلات والمصاعب منها إلاّ
   ؛مجتمع البحث واحتمال صعوبة أو عدم توافر ذلكضرورة توافر بيان كامل وغير متقادم بمفردات  
قد يؤدي إلى الحصول على عينة مفرداتها  ،أن الاختيار العشوائي لمفردات العينة من داخل كل قطاع 

  ؛بما يزيد من التكلفة والجهد والوقت الذي سيبذل في تجميع البيانات متناثرة جغرافياً
  ؛العلاقة الوثيقة بموضوع البحث صعوبة اختيار وتحديد الخصائص السليمة ذات 
صعوبة تحديد وتكوين عدد الطبقات اللازمة وحدود كل طبقة بحيث تكون مفردات كل منها على  

 .درجة كبيرة من التشابه والتجانس
  : )الدورية ( العينة المنتظمة  .3

ويشترط في  ،هي العينة التي تسحب مفرداتها من مجتمع البحث باستخدام مدى منتظم معين              
  : 74اختيارها

                                                           
 .78:ص.ع السابقنفس المرج."بحوث التسويق والتصدير " .يحي عيد : 72
 .263:ص.مرجع سبق ذكره."علم وفن:بحوث التسويق" .محي الدين الأزهري : 73
 .128:ص.مرجع سبق ذكره.فؤاد مصطفى محمود : 74
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   ؛وجود حجم للمجتمع •
  ؛تحديد حجم العينة •
  ؛اختيار حجم المفردة الأولى عشوائياً •
   ؛باقي المفردات يفصلها عن بعضها أرقام أو فترات منتظمة •
 .الفترات أو الأرقام المنتظمة تبدأ بعد الرقم الأول العشوائي •

  : 75على النحو التاليلهذه الطريقة  وعليه يتم اختيار العينة طبقاً
معرفة وتحديد مفردات مجتمع البحث التي ستسحب عينة منها، وترقم هذه المفردات بأرقام مسلسلة  

   ؛مفرد مثلاً 120ولتكن 
  ؛مفردة 20تحديد حجم العينة المطلوب ولتكن  
مدى "ـقسمة عدد مفردات مجتمع البحث على عدد مفردات العينة، ويكون الناتج هو ما يسمى ب 

  ؛"6" :أو مسافة السحب أو مسافة الدورة، وفي مثالنا هذا فالمدى يساوي "المعاينة
، ولنفرض أن هذا الرقم 6و 1:ومدى المعاينة، أي في مثالنا بين 1:اختيار رقم يقع بين يتم عشوائياً 
  ؛"4":هو

منه  ة، ويتم إبتداءاًهو ترتيب أول مفردة من مفردات مجتمع البحث تدخل ضمن العين " 4" يعتبر رقم 
وبالتالي في مثالنا  ،اختيار باقي مفردات العينة من كشف مجتمع البحث، مع المحافظة على مدى المعاينة

وهكذا إلى أن يتم استخراج آخر مفردة في ....22ثم  16:، والثالثة10:يكون رقم مفردة العينة الثاني هو
" :مفردة بالفعل، على النحو الآتي 20فردات العينة ، ويكون حينها عدد م118:العينة وهي صاحبة الرقم

4  ،10  ،16  ،22  ،28  ،34  ،...... ،118 " .  
  : 76يلي وتتميز العينة المنتظمة بما

   ؛سهولة وسرعة في سحب العينة ♦
  ؛عدم الحاجة إلى الاستعانة بجداول الأرقام الصدفية ♦
 .بدء سحب العينة وجود قوائم بمفردات مجتمع البحث عند تستلزم دائماً لا ♦

جاء كشف بيان مفردات المجتمع، وقد رتبت  ولعل أهم عيب في هذه الطريقة هو عدم ضمان تمثيل العينة إذا ما
المفردات دون مراعاة خصائص معينة لها علاقة بالبحث، حيث يصبح الاعتماد على الطريقة المنتظمة في  هفي

ك يجب على الباحث فحص بيان الكشف وكيفية ترتيب اختيار العينة خطاء يقع فيه الباحث، ولتفادي ذل
  .مفرداته والأسس التي بني عليها هذا الترتيب وقبولها أو إعادة ترتيبها

                                                           
 .264:ص.مرجع سبق ذكره."علم وفن:بحوث التسويق".محي الدين الأزهري : 75
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   :)العنقودية، اموعات( العينة المتعددة المراحل  .4
قوم باختيار ثم ي) مجموعات(لهذه العينة يقوم الباحث بتقسيم المجتمع إلى تقسيمات متعددة  وفقاً              

  .يقوم باستقصاء جميع مفردات المجموعات المختارة ، وأخيراًعشوائياً) التقسيمات(عدد من المجموعات
 في حين ،وتختلف هذه العينة عن العينة الطبقية في أنه يتم استقصاء جميع مفردات المجموعات المختارة من المجتمع

يوضح الفرق بين العينة ) 10(العينة الطبقية، والشكل  في حالة يتم اختيار المفردات من كل طبقة عشوائياً
  . العنقودية والعينة الطبقية

  .مقارنة بين المعاينة الطبقية والعنقودية):  10(شكل        
  
  

  
  

                                                 
  عاتم                                                            

  طبقة                       )مجموعة( عنقود                                
  
  
  
  

            
  العينة المتعددة المراحل

  العينة الطبقية                                  ).                                      العنقودية(  
  Jean- Jacques Lambin. OP-CIT. P: 207:المصدر         

  : 77يلي لما سبق فإن أهم ما يميز عينة المجموعات ما وفقاً
   ؛البحث عسهولة تكوين العينة في حالة عدم توافر إطار لمجتم ♦
  ؛لتركيز المفردات في مجموعة واحدة متقاربة انخفاض تكاليف جمع البيانات نظراً ♦
 .اتساع نطاق الاعتماد على عينة المجموعات ♦

                                                           
 .81:ص.مرجع سبق ذكره."يق والتصدير بحوث التسو" .يحي عيد : 77
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 تواجهها عينة المجموعات، في احتمال عدم تمثيل المجموعات لمجتمع البحث وتتمثل المشكلة الرئيسية التي

بالرغم من توافر فرصة متكافئة للاختيار لكل المجموعات، ويرجع ذلك إلى تشابه خصائص مفردات 
المجموعة الواحدة، وبالتالي فإن هناك احتمال إهمال بعض المجموعات التي تختلف خصائصها عن المجموعات 

  .رةالمختا
  : عينة المساحة .5
إن نفس المنطق الذي يبرر اللجوء إلى العينات العنقودية والمتعلق بصعوبة أو استحالة توفير إطار دقيق          

   .استخدام عينة المساحة في بحوث التسويق وحديث لمجتمع البحث موضوع الاهتمام، هو الذي يبرر أيضاً
موعات، التي لا تحتاج إلى إطار أو قائمة بمفردات مجتمع البحث، لذا فإن عينة المساحة هي إحدى عينات المج

فيقوم الباحث بتقسيم المجتمع . " ولكن تعتمد على الخرائط الجغرافية أو البيانات الجغرافية الخاصة بالمساحات
إلى عدد من المدن أو الأحياء أو الشوارع حسب نطاق البحث والهدف منه، ويستعين الباحث بالخرائط 

من هذه المدن أو الأحياء أو الشوارع بطريقة احتمالية وتتم  ساحية في هذه الخطوة، ويختار الباحث عدداًالم
  .78"مقابلة جميع المفردات التي تقطن في هذه المدن أو الأحياء أو الشوارع 

ائية لتقارب خصائص المفردات في الحي أو الشارع الواحد فيمكن للباحث الاكتفاء بسحب عينة عشو ونظراً
  . من مفردات الحي أو الشارع الذي تم اختياره من قبل

  : وعليه فإن أهم ما يميز العينة المساحية
   ؛إمكانية الاعتماد عليها في حالة عدم وجود إطار للمجتمع ♦
 .لتركيز المفردات في مكان واحد كالحي أو الشارع انخفاض تكلفة جمع البيانات نظراً ♦

  : من مشاكل، ومن أبرزهاأن هذه الطريقة لا تخلو  إلاّ
في جميع  ضرورة وجود خرائط سليمة لمساحات مجتمع البحث، وهذه ربما لا تكون متوفرة دائماً 

   ؛المجتمعات
  ؛احتمال عدم توافر إطار لمجتمع البحث داخل الأحياء أو الشوارع المختارة 
 . ختياراحتمال عدم تمثيل العينة لبعض فئات مجتمع البحث بالرغم من احتمالية الا 

 : مجموعة العينات غير الاحتمالية* ب 
تعتمد العينات الاحتمالية على مبدأ إعطاء فرصة متكافئة لاختيار المفردات من مجتمع البحث، ويختلف    

الأمر في حالة العينات غير الاحتمالية، حيث لا تعطى كل مفردة في مجتمع البحث نفس الفرصة للاختيار في 
اختيارها بالاعتماد على رأي الباحث الشخصي وحكمه، أو على أساس تحديد خصائص العينة، وإنما يتم 
  .معينة في المفردات
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ما يفعل الباحث ذلك لاعتبارات معينة تتعلق بضيق الوقت وعجز المال وقصور المجهود عن اختيار عينة  وغالباً

سرب عنصر التحيز من الباحث بدرجة يتعرض لت) غير الاحتمالية(احتمالية، وبديهي أن هذا النوع من العينات
  : أكبر منها في العينات الاحتمالية، وأهم أنواع هذه العينات

  : عينة الحصص .1
إذا :" في بحوث التسويق، حيث تقوم على فرض أنه هذه هي أوسع الطرق غير الاحتمالية انتشاراً             

صائص التي تم اختيارها كضوابط، فإا تكون ممثلة كانت العينة تمثل مجتمع البحث بالنسبة لعدد محدود من الخ
  .79"موضوع البحث بالنسبة للقيم الأخرى غير المتحكم فيها والتي تعتبر أيضاً له أيضاً

ويتم اختيار العينة بطريقة الحصص على أساس اختيار عدة خصائص للمجتمع بحيث ترتبط بموضوع البحث،  
حث إلى قطاعات حسب هذه الخصائص بنفس نسبة وجودها في ذلك يتم تقسيم مفردات مجتمع الب دثم بع

يتم على أساس عشوائي ولكن  المجتمع الأصلي، ويتم في الأخير اختيار مفردات العينة من كل قطاع، وهذا لا
وهذا هو الفرق . بأن يترك للباحث حرية اختيار أي مفردة ما دامت تتوافر فيها الخصائص المحددة له سلفاً

، وبين الطريقة أو العينة الطبقية، أي أن )طريقة الحصص(ري بين هذه الطريقة غير الاحتماليةالوحيد الجوه
الفرق الأساسي بين الطريقتين أو العينتين هو في طريقة اختيار مفردات من كل طبقة، ففي العينة الطبقية يتم 

  .ير الموجود في العينة الحصصيةالاختيار بإحدى الطرق الاحتمالية أي العشوائية من داخل كل طبقة، الأمر غ
  : 80ينبغي أن يتوافر في العينة الحصصية بعض الشروط الأساسية 

   ؛أن تكون الخصائص الخاصة بالمجتمع والتي تؤثر على موضوع البحث متوافرة في العينة •
الدخل أو : مثل(أن تكون هذه الخصائص من الممكن استخدامها في تقسيم المجتمع إلى مجموعات •

   ؛)الخ.... أو المهنة أو الموقع الجغرافي     السن،
   ؛على الموضوع محل البحث أو الدراسة ملحوظاً أن تكون هذه الخصائص مؤثرة تأثيراً •
  .توجد مجموعات كبيرة يصعب التعامل معها حتى لا أن يكون عدد هذه الخصائص محدوداً •

  : 81ما يليومن مزايا العينة الحصصية  
   ؛وعناوين مفردات المجتمعلا تحتاج لإطار بأسماء  ♦
 ؛قلة التكاليف وخاصة تلك المرتبطة بعملية اختيار مفردات العينة من المجتمع ♦
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لإعادة الاتصال بنفس المستقصى منه، وإنما ) الباحث(يحتاج المقابل سهولة اختيار المفردات حيث لا ♦

على إجراء عدد أكبر  يبحث عن مفردة أخرى تتوافر فيها الخصائص التي تهمه، وهذا يساعد المقابل
 .من المقابلات الكاملة
  : 82يلي ويعاب على عينة الحصص ما

   ؛اتجاهاته نحو المشكلة محل البحث في رصعوبة تحديد صفات المجتمع التي تؤثِّ 
صعوبة الحصول على الإحصاءات الخاصة بصفات مجتمع البحث متى ما تم تحديدها، أو أن هذه  

  ؛أصلاً دقيقة الإحصاءات تكون قديمة أو
المستجوبين، الذي قد يحصل بسبب اتساع سلطة المستقصي في اختيار  يوجد احتمال خطر التحيز 

حيث تترك للمستقصى عادة حرية  اختيارهم في حدود حصته، مما قد يؤدي إلى تجنبه استقصاء 
ُ؛ابتغاء السهولة والراحة -رغم أهميتهم - ب عليه مقابلتهمالأفراد الذين تصع  

 .نة وتحديد مقدار الخطاء المحتمل في النتائجياس مدى سلامة العيّق ذُّرتع 
 

  : عينة المسار .2
تستوحي عينة المسار فكرتها من العينات الاحتمالية، حيث تحاول الاقتراب من الاختيار العشوائي           

حول طريقة اختياره  يتسلم المقابل تعليمات من مدير البحث" لهذه العينة للمفردات من مجتمع البحث، ووفقاً
  .83"للمفردات التي سيقوم باستقصائها 

: ، فمثلاًوعليه فإن عينة المسار تقوم على تحديد نقطة انطلاق للباحث أو المقابل يتبعها مسار محدد مسبقاً
، ثم يطلب منه أن يسير على الرصيف "س"يحصل الباحث من مدير البحث على نقطة البداية ولتكن الشارع

وهكذا،  30:،ثم المترل رقم20:،ثم المترل رقم10:لتوزيع محدد مثل المترل رقم ر وفقاًويقابل الأس الأيمن مثلاً
  .دقائق شخص في مكان محدد 10أو كأن يطلب من الباحث أن يستجوب كل 

  :84مميزات وعيوب عينة المسار
بحث، وبانخفاض تكلفة جمع تتميز عينة المسار بإمكانية الاعتماد عليها في حالة عدم توافر إطار بمجتمع ال

  .عن محاولتها اختيار عينة تقترب في تمثيلها من مجتمع البحث البيانات فضلاً
ويعاب على هذا النوع من العينات غير العشوائية، ترك عملية اختيار المفردات للمقابل الذي قد لا يلتزم 

لذلك صعوبة تعميم النتائج على  بتعليمات الاختيار لاسيما وأنه من الصعب إحكام الرقابة عليه، يضاف
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عن احتمال إهمال المسار المحدد لبعض شرائح مجتمع  مجتمع البحث بسبب التحيز في اختيار المفردات، فضلاً

  .البحث التي تهم موضوع الدراسة
  .وفي الأخير، فإن نطاق استخدام عينة المسار في بحوث التسويق يعتبر محدوداً

  : العينة التحكمية .3
المستهدفة، حيث يتم اختيار مفردات هذه العينة بالاعتماد كلية على خبرة  ويطلق عليها أحياناً             

ا يمكن أن تمثل مجتمع البحث  االباحث ورأيه الشخصي، على أساس الاعتقاد أتعطي أفضل عينة ممكنة وأ
  .أفضل تمثيل ممكن

ة الفرد الذي يقوم بعملية الاختيار، فكلما زادت والواقع أن جودة هذه العينة تتوقف بدرجة كبيرة على خبر
  .خبرة الفرد الذي يقوم باختيار العينة كلما قلت الأخطاء الناشئة عن استخدام هذه العينة

ويتضح من أسلوب هذه العينة اعتمادها التام على الرأي والحكم الشخصي للباحث، وبالتالي عدم قيامها على 
يل النتائج والاطمئنان على تعميمها، وعليه فإنه يجوز استخدامها فقط عندما أساس موضوعي يؤدي إلى دقة تمث

  .وجوده في بحوث التسويق ، وإن كان هذا نادراًجداً يكون عدد مفردات مجتمع البحث محدوداً
  : العينة الميسرة .4

يار أي مفردة وذلك باخت ،-كما هو واضح من اسمها-وتتميز إجراءات العينة الميسرة بالبساطة             
  . مجتمع البحث المحدد، وذلك في حدود حجم العينة المحددفيدراستها  يتيسر على الباحث مقابلتها أو

وتستخدم هذه العينة في القيام بالبحوث التي تهدف إلى الحصول على بعض المعلومات الأولية والتي لا تتصف 
، كما يمكن استخدام هذه لفة الحصول عليها أيضاًبالدقة الكاملة لكنها تتميز بسرعة الحصول عليها وقلة تك

العينات في اختيار قوائم الاستقصاء قبل تعميمها، وجمع المعلومات بواسطتها من مفردات العينة الخاصة 
فإن استخدام هذه العينة يمكن أن يكون في حالة ضمان التجانس التام لمفردات مجتمع البحث  بالبحث، وأخيراً

  .منهالمطلوب أخذ عينة 
وعليه فإن هذه الطريقة تتميز بالسهولة والسرعة وقلة التكاليف عند اختيار العينة وجمع البيانات، لا سيما وأنه 

  .85يمكن للمقابل إجراء عدد كبير من المقابلات خلال وقت وجيز
جانس ويعاب على العينة الميسرة محدودية حقل استخدامها في مجال بحوث التسويق وذلك لضرورة توافر الت

كما أن هذه العينة تتصف بعدم الموضوعية . في بحوث التسويق التام في مجتمع البحث، الأمر الذي يقل كثيراً
  .86لتدخل الرأي الشخصي للباحث في اختيار مفردات العينة
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  : المفاضلة بين العينات الاحتمالية والعينات غير الاحتمالية

وغير العشوائية، يقوم على أساس المقارنة بين ) العشوائية( حتماليةإن عملية الاختيار بين العينات الا        
  .تكلفة القيام بالبحث أو الدراسة وبين القيمة المستمدة من المعلومات الناتجة عن البحث أو الدراسة

بتكلفة  فهدف القائم بالبحث هو الحصول على أكبر قيمة من المعلومات التي يتحصل عليها، وذلك مقارنةً
ضلة بين أنواع العينات الاحتمالية يعتمد على قدرة متخذ فاففعالية قرار الم. ل على هذه المعلوماتالحصو

القرار على تحقيق التوازن بين أعلى مستوى دقة ممكنة في المعلومات وأقل تكلفة ممكنة لتوفير هذه 
بارات، أهمها ما يتعلق بكل المعلومات، وعليه فإن عملية المفاضلة بين العينات تعتمد على مجموعة من الاعت

  : 87من
 ؛من حيث قيمتها وأزمنة ومصادر إنفاقها اعتبارات تتعلق بتكاليف البحث أو الدراسة 
    ؛اعتبارات تتعلق بالمعلومات المطلوبة من حيث نوعها ودقتها وحجمها ومصادرها 
  ؛لطبيعة الدراسة اعتبارات تتعلق بدرجة الأخطاء التي يمكن أن تسمح ا وفقاً 
  ؛ينتج من استخدام العينات غير العشوائية ناعتبارات متعلقة بحجم درجة الخطاء الذي يمكن أ 
  ؛دقيقاً إمكانية تحديد مجتمع الدراسة تحديداً 
  ؛يحتوي على كل عناصر المجتمع سليماً إمكانية إيجاد إطاراً 
  ؛تها وقياسهااعتبارات تتعلق بدرجة عدم تماثل المجتمع في الخصائص التي ترغب في معرف 
  .اعتبارات تتعلق بتكلفة الخطأ الناشئ عن استخدام المعلومات التي توفرها العينة المستخدمة في الدراسة 

وبصفة عامة يمكن القول أن المفاضلة بين استخدام العينات الاحتمالية وغير الاحتمالية، يتم في ضوء الإطار 
  ).02( العام الذي يوضحه الجدول

  .طار العام للمفاضلة بين العينات الاحتمالية وغير الاحتماليةالإ): 02( جدول
  العينة غير الاحتمالية  العينة الاحتمالية  معايير المفاضلة

  .المعلومات المطلوبة-
 .حجم الخطأ المسموح به -
 .إطار مجتمع الدراسة -
 .درجة الخطأ الناتج عن العينة -
 .تكلفة الخطأ -
  سةتماثل مفردات مجتمع الدرا -

 إجماليات
  محدود

  متكامل وسليم وحديث
  منخفض
  منخفضة
  عالية

  

  .تفصيلات
  .كبير

  .غير دقيق وقديم
  .مرتفع
  .مرتفعة
  .منخفضة

  
  .165:ص.مرجع سبق ذكره.مصطفى محمود أبو بكر،محمد فريد الصحن: المصدر 
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  : تحديد حجم العينة*  4   

تكون منه عينة الدراسة، زادت درجة الثقة في النتائج التي أنه كلما زاد العدد الذي ت المعروف إحصائياً         
يمكن الحصول عليها، وبالتالي زادت إمكانيات تعميم هذه النتائج على مجتمع الدراسة التي سحبت منه تلك 

  .العينة
 فلحجم العينة دور في الدقة والتكاليف، حيث تكون العينة الكبيرة أكثر دقة وفي نفس الوقت أكثر تكلفة من

كلما كبر حجم العينة كلما أعطت نتائج أكثر معقولية من العينة الصغيرة الحجم، وعلى أية فالعينة الصغيرة، 
فأخذ " .جزء كبير منه حتى تتحقق الدقة المرجوة تىحال فليس من الضروري أن يؤخذ المجتمع كعينات، أو ح

  .88" جيداً ائها أسلوباًيعطي نتيجة جيدة إذا اتبع في انتق يمكن أن  %1حجم عينة أقل من 
أن تحديد حجم العينة الملائم يكتنفه العديد من الصعوبات خاصة بالنسبة للباحثين، كونه يتأثر بعوامل  إلاّ

عديدة، فكلما كبر حجم العينة كلما اقتربت قيمة العينة من القيمة الحقيقية المتمثلة في المجتمع، ولكن في هذه 
مع حجم تلك العينة، وقد يمنع ذلك الباحث من زيادة حجم  تناسب طردياًالحالة سيتحمل الباحث تكاليف ت

  .العينة إلى المستوى المطلوب
وبالتالي يمكن القول أن العينة يجب أن تكون كبيرة قدر الإمكان لضمان تمثيلها لمجتمع البحث، وصغيرة قدر 

  . الإمكان لضمان تناسبها مع ميزانية البحث المتاحة
  : الواجب أخذها في الحسبان عند تحديد حجم العينةالاعتبارات * أ 

هناك مجموعة من القيود التي تؤثر في اتجاهات الباحث عند تحديد حجم العينة في الواقع العملي، ومن أهم     
  : 89القيود
ويتحقق ذلك كلما زاد حجم العينة لأن زيادة حجم العينة المسحوبة يؤدي إلى . في تمثيل العينة الدقة .1

   ؛خطأ العينة تقليل
  .حيث أن زيادة حجم العينة يؤدي إلى زيادة التكلفة. في عملية جمع وتحليل البيانات التكلفة .2

  : 90إضافة إلى العاملين السابقين هناك عوامل أخرى تؤثر في القرار الخاص بحجم العينة، وهي
تمع ذات فحين تكون مفردات المج.تجانس وحدات مجتمع الدراسة في صفاتها وعناصر مكوناتها .3

صفات متجانسة وقليلة التشتت فلا بأس أن يكون حجم العينة صغير، والعكس يحدث إذا كانت 
  ؛مفردات مجتمع الدراسة غير متجانسة أو متباينة
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حيث تساعد الباحث في التعرف على .عدد البحوث السابقة التي تناولت نفس موضوع الدراسة .4

  ؛نتائج التي توصل إليها باحثين آخرينحجم العينة ومدى التجانس أو التشتت في ال
فإذا كانت كمية المال التي في متناول الباحث كبيرة فإن ذلك يساعده .الميزانية المخصصة للدراسة .5

  ؛على سحب عينة كبيرة الحجم والعكس صحيح
. وفرة أو ندرة عدد الباحثين الأكفاء المساهمين في الدراسة والمدربين على الشغل على العينات .6

 .على زيادة حجم العينة بذيح ة هؤلاء لاريس هناك شك أن ندفل
في كافة الجوانب المتعلقة بالبحث التسويقي بصفة عامة، وفي الاعتبارات  فعالاً يلعب دوراً الزمنكما أن 

  . المتعلقة باختيار نوع وحجم العينة بصفة خاصة
من الوقت لإجراء الدراسة،  ج الدراسة مزيداًقد يتطلب الحجم الأكبر من العينة بغرض زيادة دقة نتائ فمثلاً

مما يترتب عليه امتداد وقت الدراسة بصورة كبيرة، يحدث خلالها تغيرات إضافية أو أحداث جديدة تقلل 
  .من ملائمة مفردات العينة من حيث تمثيلها لمجتمع الدراسة

م المجتمع في أن يكون في ظل حدود معينة، فقد يتفاوت حج بحجم مجتمع البحثويرتبط حجم العينة 
أو عدد الوحدات لا تتجاوز المائة، مما يجعل الباحث يختار نسبة مئوية من الأول  فعدد وحداته بالآلا

  .وربما كل أفراد العينة في الحالة الثانية
  : 91على ما سبق فعلى الباحث تجنب الاحتمالين التاليين بناءاً

ت كافية دون مراعاة الاعتبارات الأخرى جة عدم وجود مخصصايتجنب تقليل حجم العينة نت 
   ؛المحددة لنوع وحجم العينة

تجنب تكبير حجم العينة نتيجة وجود مخصصات مالية كافية رغم عدم حاجة أهداف الدراسة لهذا  
  .الحجم من العينة

  : طرق تحديد حجم العينة* ب  
  : 92يلي هاهناك مجموعة من الطرق المستخدمة في تحديد حجم العينة، أهم        

  : )طريقة الحكم التقديري(أدلة أو براهينبطريقة الحكم غير المدعم  )1
منه أن هذا الحجم  مفردة، اعتقادا100ً:نسمع عادة القائم بالبحث يقول أنه يرغب في عينة مقدارها         

لاحتمالات  لدراسة الموضوع محل البحث، والواقع أن هذه الطريقة العشوائية لا تعطى أي اهتمام مناسباً
ولا ينبغي استخدام هذه الطريقة في . الحصول على نتائج دقيقة ومحددة، أو تكلفة الحصول على هذه النتائج

  .تحديد حجم العينة
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  : طريقة كل ما نستطيع تحمله )2

التكلفة الخاصة بإعداد خطة البحث ) تخصيص ( هنا يتم وضع ميزانية للبحث أو الدراسة، ويتم تحديد         
اد قوائم الاستقصاء وتكلفة تحليل البيانات وتكلفة إعداد التقرير النهائي، أما الباقي من الميزانية فهو الذي وإعد

  .يخصص للعينة، ويتم قسمة هذا المبلغ على تكلفة الوحدة الواحدة من مفردات العينة فيتم تحديد مفرداتها
  : الحجم المطلوب لكل خلية )3

حديد حجم العينة عندما يستخدم الباحث العينات الطبقية أو العينات هذه الطريقة لت متستخد         
ثم تحديد الحجم المطلوب لكل خلية ويضرب هذا  ولاًألهذه الطريقة يتم تحديد عدد الخلايا  الحصصية، ووفقاً

ل لوكانت الدراسة تتعلق بالرجال والسيدات وأن ك: فمثلاً. العدد في عدد الخلايا، نحصل على حجم العينة
فأكثر، فإننا نحصل  46، ومن عمر45حتى19، ومن 18-12من : منهما مقسم إلى ثلاث مجموعات عمرية

مفردة، فإن 30:كان حجم الأفراد المطلوب في كل خلية هو ، فإذ)3×2(      خلايا6في هذه الحالة على
الذي يفصل بين مفردة هو الرقم  30رقم  والواقع أن).  30×6(     مفردة180حجم العينة الكلي يصبح 

  .حجم العينة الصغيرة وحجم العينة الكبيرة
  :  استخدام الطرق الإحصائية التقليدية )4

حتى يتمكن الباحث من استخدام طرق تحديد العينة الإحصائية فلابد أن يتوافر لديه ثلاثة أنواع من         
م الخطاء المسموح به ودرجة الثقة على رغبة الباحث، وهي حج المعلومات، وبعض هذه المعلومات تتحدد بناءاً

في أن أخطاء المعاينة سوف تكون في حدود الخطاء المسوح به، فالباحث يمكن أن يحدد هاتين المعلومتين، 
ويتبقى بعد ذلك المعلومة الخاصة بدرجة الانحراف المعياري للمجتمع، ويمكن للباحث أن يحدد هذا الانحراف 

  : 93بطريقتين
لمنشورة عن المستهلكين والتي تتعلق بالخصائص الديموغرافية للسكان أو البيانات استخدام البيانات ا •

الخ، في حساب مقدار الانحراف المعياري ...دخول الأفراد، ودخول المنظمات والسن: الأخرى، مثل
    2)س  -م ف ( ت ف    = σ             : للمجتمع باستخدام المعادلة التالية

                                                                               :حيث  

                 σ   : التوزيع الفئات  :ت ف                           .الانحراف المعياري للمجتمع
                    .التكرارية

  ).الخ...لجنس، السنا( الفئات المنشورة عن الخصائص المرغوبة في المجتمع  :ف                 
    .عحجم المجتم :ن             .متوسط المجتمع :س            .منتف الفئة :م ف                 

                                                           
 .226:ص.مرجع سبق ذكره."التسويق وجهة نظر معاصرة" .عبد السلام أبو قحف : 93
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إذا لم تتوافر بيانات منشورة عن المجتمع فإن الباحث يمكنه اختيار عينة محدودة الحجم، ويتم تقدير حجم 

لى أن يأخذ الباحث هذه العينة المحدودة الحجم مرة أخرى الانحراف المعياري للمجتمع من خلال هذه العينة، ع
  .على الأسلوب الإحصائي ضمن العينة الكبيرة التي سوف يتم تقدير حجمها بناءاً

الخطأ المسموح به، درجة الثقة والانحراف المعياري، يمكن تقدير حجم العينة : وباستخدام المعلومات الثلاثة
  : كالتالي

  94: بالمتوسطات يكون من المطلوب التنبؤينة عندما حجم الع. أ
، فإمكانه أو متوسط الإنفاق أو غيره متوسط الاستهلاك: بالمتوسطات مثل ؤالتنبإذا كان هدف الباحث هو    

  :استخدام المعادلة التالية لتحديد حجم العينة، وذلك بوضع الخطاء المسموح به في شكل رقم مطلق وليس نسبة

Z  =ن                                             
2 σ

2  

  :حيث  
  .هو حجم العينة:  ن               
            Z  :ًجدول  من على درجة الثقة المطلوبة حجم الخطاء المعياري والذي يمكن الحصول عليه بناءا                   

  .المساحات تحت منحنى التوزيع الطبيعي                  
            σ  :حجم الخطاء المسموح به:  ط              .الانحراف المعياري للمجتمع.  

نفرض أن هناك دراسة، الهدف منها معرفة متوسط الإنفاق المحتمل على سلعة ما، وبفرض أن : مثال
، وأن الانحراف المعياري دج سنويا200ً:متوسط البيانات المنشورة عن هذا الإنفاق يساوي

فإذا فرض أن الباحث قد اكتشف أن القائمين على المشروع . دج حول هذا المتوسط28.9:يبلغ
، وبدرجة ثقة في نتائج العينة جد8:بخطاء مقداره المقترح يرغبون في تقدير هذا المتوسط مع السماح

  .٪ 90:مقدارها

  .مفردة 35=   2)28,9( × 2)1,64( =ن                                       

  
  .٪ 90:المستخرجة من جدول التوزيع الطبيعي عند درجة ثقة Zهي قيمة  1,64 :أنحيث 

 35:، معنى ذلك أن حجم العينة المطلوب لتقدير حجم الإنفاق على تلك السلعة هومفردة 35=ن
  . مفردة
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   :حجم العينة عندما يهدف الباحث إلى تقدير نسب مئوية في اتمع. ب 

في الوصول إلى بعض النسب الخاصة بالمجتمع مثل نسبة الأفراد الذين تتعدى عندما يرغب الباحث        
، أو نسبة الشركات التي تنفق على شراء مادة معينة نسب معينة، أو نسبة الأفراد الذين معيناً دخولهم رقماً
  .الخ... معين من السلع يفضلون نوعاً

  : 95، هيثلاث معلومات أساسية أيضاً وفي هذه الحالة يمكن تحديد حجم العينة عن طريق استخدام
   ؛)درجة الخطاء المسموح به ( مدى الدقة المطلوبة في النتائج أو في تقدير القيم المستخرجة من العينة •
  ؛ها الباحث في هذه النتائجدرجة الثقة التي يودُّ •
 . النسبة المئوية لمفردات مجتمع البحث التي تتوفر فيها الخاصية محل القياس  •

pq                    :أي 
2

Z   =  n                                                                    

                                         
  .الخطاء المسموح:  A       .مستوى الثقة المعبر عنه في الانحراف المعياري:  Z  : أن علماً   

                p  : ترضة في المجتمعفالمئوية المالنسبة.      q  : المكمل بالنسبة المئوية المفترضة أي)P – 1(.  
 ألف دج سنوياً 50: نفرض أن هناك دراسة الهدف منها معرفة اتجاهات الأفراد الذين ينفقون أكثر من: مثال 

أن هذه النسبة في  و % 95,4:ثقة مقدارها وبدرجة 0.08: على السلع المعمرة، فإذا سمحنا بخطاء مقداره
  .% 20المجتمع تقدر بحوالي 

   :هذه المعلومات فإن حجم العينة يكون مبإستخدا 
Z=2 .هي قيمة Z  95.4: في جدول التوزيع الطبيعي عند درجة ثقة % .  

  .مفردة 100=ن.       مفردة 100=   ] 0.8 ×0.20 [×2)2( =ن 

         
   .تجميع البياناتالمطلب الثالث 

دما ينتهي الباحث من تحديد المشكلة وتكوين الفروض، وتحددت أمامه البيانات المطلوبة ومصادر بع     
البيانات والتي تعتبر من المراحل الهامة والدقيقة في البحوث، وكل ما تم قبل  تجميع تجميعها، تأتي مرحلة

لك إمكانية تحقيق البحث وبلوغ لهذه المرحلة، والتي سيتوقف على نجاحها بعد ذ أو إعداداً ذلك كان تمهيداً
  .الهدف الأساسي

وقد يقوم الباحث بجمع البيانات بنفسه، أو يتولى ذلك مجموعة من المقابلين، وعند استخدام مقابلين يجب 
العناية باختيارهم، وتدريبهم، والإشراف عليهم، ومراجعة أعمالهم، وتزويدهم بقائمة تعليمات يلتزمون بما 

  .ار وحدة المعينة والالتزام بالعينة وفي توجيه الأسئلة وملئ الاستمارةجاء ا بخصوص اختي
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  :اختيار المقابلين* 1  

قبل أن يبدأ الباحث في اختيار الأشخاص المطلوبين فإنه يجب عليه تحديد الصفات والمؤهلات الواجب        
  : 96توافرها في المستقصى، وفيما يلي بعض هذه الصفات

   ؛من تفهم التعليمات الخاصة بجميع البيانات) المستقصى ( حتى يتمكن المقابل  سرعة الفهم والذكاء 
  ؛المرونة وحسن التصرف وسرعته في المواقف الصعبة والحرجة 
  ؛المقدرة على التعامل مع الناس وكسب ثقتهم وصداقتهم والاندماج في الحديث معهم بسرعة 
  ؛ن ومهنة وجنس ودرجة تعليم المستقصى منهملائمة سن ومهنة وجنس ودرجة تعليم المقابل مع س 
الحلم والصبر حتى يمكن للمقابل مواجهة المواقف التي لا يفهم المستقصى منه فيها الأسئلة أو يتهرب  

  ؛فيها عن الإجابة أو يمتنع عن المقابلة أو طلب فيها تحديد موعد آخر
ي طرف خارجي وعدم الغش في لأ ،ابلاتالأمانة لأهميتها في تنفيذ التعليمات وعدم إذاعة أسرار المق 

  ؛ملئ قوائم الأسئلة
قوة الملاحظة حتى يمكن للمقابل ملاحظة مدى صدق إجابات المستقصى منه، ومدى التناقض بينهما  

  ؛وبين ما يلاحظه فعلاً
السرعة في تسجيل إجابات المستقصى منه في المسافات المخصصة لذلك مع الدقة وعدم التحيز  

  ؛وآرائه) المقابل (       لأفكاره
  ؛وضوح الخط 
  ؛التمتع بصحة طيبة تمكنه من أداء المقابلات دون إرهاق 
  ؛حسن المظهر دون إسراف في التألق 
المقابل غير متفرغ لجمع  ن، خاصة إذا كالوقت الملائم لظروف المستقصى منهملائمة أوقات فراغه ل 

 .البيانات
  : وهناك صفات نوجزها في

   ؛المقابل محببة لا ينفر منها أن تكون شخصية 
   ؛القدرة على حسن التصرف ومواجهة المواقف المفاجئة 
 ؛بطبعه أن يكون اجتماعياً 
  .اللباقة وحسن الحديث 
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ومما يجب الإشارة إليه أنه ليس من السهل توافر كل تلك الصفات في شخص واحد، ولكن على الباحث 

لاختيار، أو مراعاتها عند وضع برامج التدريب لهؤلاء أن يسعى إلى تحقيقها في شخصية المقابل عند ا
 . المقابلين

   :تدريب وإعداد المقابلين* 2    
بعد اختيار المقابلين يقوم الباحث بتدريبهم على القيام بالمهمة المطلوبة منهم، وكون أن كل بحث تختلف    

 كافياً قتضي أن يلم المقابل إلماماً، فإن الأمر سوف يقد يكون كلياً ظروفه وطبيعته عن الآخر اختلافاً
ببعض المعلومات الرئيسية، وذلك هو الهدف من القيام بعملية التدريب، ويمكن إيجاز هذه المعلومات التي 

  : 97يجب أن يلم ا المقابل في 
   ؛تعارف كل مقابل مع الآخرين 
 أالمشرف عليه ومتى يلجتعريفه بمسؤولياته وواجباته والغرض من البحث والأسلوب المقرر له واسم  

   ؛إليه
   ؛كيفية اختيار المستقصى منهم خاصة في حالة عينة المساحة وعينة الحصص 
   ؛على أي استفسار بشأا والردّ شرح قائمة الأسئلة والتأكد من فهمه لها تماماً 
ستقصى منه، التعريف بالقواعد العامة والإجراءات التي يجب عليه إتباعها عند إجراءات المقابلة مع الم 

وتسجيل إجاباته على الأسئلة الموجهة إليه بحيث يحصل المقابل على البيانات المطلوبة بأقصى درجة 
  الدقة والموضوعية؛ ممكنة من

ثم تسليمها إليه  توضيح الإجراءات التي يجب عليه إتباعها لتسلم قوائم الأسئلة من المشرف عليه يومياً 
   ؛بعد استيفاء جميع بياناتها

نظره إلى المشاكل والصعوبات التي قد تواجهه عند اختيار مفردات العينة أو توجيه الأسئلة أو  لفت 
  .تسجيلها أو الحصول على أي استفسار يوجهه المستقصى منه

  : وسائل التدريب
إن الباحث في محاولته لتبليغ المعلومات والقواعد للمقابلين، فإنه بإمكانه استعمال مجموعة من        

  : 98سائل التي تساعده على ذلك، منهاالو
ويتم ذلك عادة في مقر الشركة صاحبة البحث  :إلقاء المحاضرات وعقد اللقاءات الجماعية 

ن المناسب المريح واختيار الوقت المناسب، مع اأو المركز القائم بالبحث، إذ يجب مراعاة تنظيم المك
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كما أنه من المفيد أن تتاح . ذلك جيداًأهمية مراعاة تغيبهم عن حضور هذه اللقاءات ومراقبة 

   ؛لفرصة لتسجيل ملاحظاتهم ومناقشة استفساراتهم بطريقة منظمةاللمقابلين في تلك المحاضرات 
ما يتعلق منها بالمعلومات العامة عن  وذلك سواءٌ :توزيع النشرات والكتيبات المطبوعة 

تبين نشأة وتاريخ كل منهما وتنظيمهما الشركة صاحبة البحث أو عن المركز القائم بالبحث، والتي 
ه نشاطهما المختلفة وأغراضهما والأعمال السابقة لهما وبعض المعلومات عن الحجم جالداخلي وأو

  ؛الخ...وعدد العاملين فيهما
، وتعتبر وسيلة رئيسية في كل بحث وهذه اللائحة تعد خصيصاً :لائحة التعليمات التنفيذية 

علومات والقواعد والتعليمات الرئيسية والتنفيذية، وحتى تلك المعلومات التي وهامة في نقل عدد من الم
قيد والت بعد ذلك بما يساعد على استمرار الإطلاع عليها وتذكرها دائماً سيتم التدريب عليها علمياً

 ا طوال مدة العمل؛
تعالية في وجود ل إدارة مقابلة افطلب من المقابِوفي هذا الصدد ي :تمثيل مقابلات افتعالية 

الشخص المدرب، ومن خلال هذا يتم توجيه المقابلين ومراجعتهم ولفت نظرهم وتزويدهم 
كما يتم اكتشاف أخطائهم ونقاط الضعف فيهم والعمل على معالجتها أو . بالمعلومات المفيدة

  ؛ل كليةاستبعاد المقابِ
إلى الميدان، حيث يقوم هذا صاحبة المقابل بم ويتم بأن يقوم المدرب :إجراء مقابلة فعلية 

 وبطريقة عادية وذلك بوجود المدرب ولكن دون تدخل منه، شريط أن لا الأخير بدوره كاملاً
ل ل بوظيفة هذا المدرب، وبعد الانتهاء يمكن للمدرب إعطاء التوجيهات اللازمة للمقابِيعرف المقابَ

وتكرر هذه المقابلات بالقدر المناسب على ضوء ما قام به في ظروف واقعية وفعلية وليست افتعالية، 
 .ل أو يتم الاستغناء عنهإلى المقابِ حتى يطمأن ائياً

  : الإشراف على المقابلين* 3     
بعد عمليتي اختيار وتدريب المقابلين، فإنه يصبح بإمكان هؤلاء أن يقوموا بعملهم الميداني، لكن لا     

لة وإجراء المقابلات وتجميع البيانات دون أي إشراف أو متابعة يعقل أن يعهد إلى المقابلين بقوائم الأسئ
  .لدقة وحساسية مرحلة جمع البيانات وأثرها المباشر على نتائج البحث وتكلفته دقيقة، وذلك نظراً

  : 99وبالتالي فإن الأمر يقتضي وجود نظام دقيق الإشراف على المقابلين أثناء قيامهم بالعمل يهدف إلى
   ؛للتعليمات المعطاة للمقابلين البيانات المطلوبة من مفردات العينة ووحدات المعاينة طبقاً التأكد من جمع •
  ؛منها بأول عند جمع البيانات الميدانية وإرشادهم إلى كيفية الحدّ لفت نظر المقابلين إلى أخطائهم أولاً •
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انات المطلوبة بأقصى درجة معالجة المشاكل والصعوبات التي تواجه المقابلين، وذلك حتى يتم جمع البي •

  ؛ممكنة من الدقة والموضوعية
 ؛تقييم أداء المقابلين •
الخ، لمراعاة ذلك في البحوث ...التعرف على نواحي الضعف في منهج البحث وقوائم الأسئلة •

 .المستقبلية
  : كما تهدف عملية الإشراف إلى

   ؛العمل على تشجيع المقابلين بعدة وسائل في أثناء العمل الميداني •
 . توصيل أي تعليمات جديدة لهم في الوقت المناسب •

ار مبدئي، أين يقوم بوقبل البدء في تجميع بيانات الدراسة الأساسية، ينبغي على الباحث أن يقوم بعمل اخت
الباحث باستخدام عينة صغيرة الحجم أي جزء من العينة الكبيرة التي تم اختيارها للدراسة الميدانية، وذلك من 

  : 100أجل
   ؛تحديد ما إذا كانت الخطة الموضوعة لعملية تجميع البيانات هي خطة جيدة وملائمة 
أو أخطاء في النتائج النهائية  ، والتي يمكن أن تسبب تحيزاًميموائب الخاصة بالتصشالتعامل مع تلك ال 

مة طويلة كانت القائ إذ وطريقة صياغة الأسئلة، أو طريقة ترتيب الأسئلة في القائمة، أ: للبحث مثل
   ؛على المستجيبين

  .التعرف على جودة وكفاية التعليمات المعطاة للقائمين على عملية تجميع البيانات من الميدان 
وبذلك يستطيع الباحث إجراء التعديلات اللازمة على قائمة الاستقصاء، قبل استخدامها على نطاق واسع 

 .في الدراسة الرئيسية
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  :الثاني خاتمة الفصل
جمع و تسجيل و تحليل البيانات و المعلومات حول مشـاكل أو ظـواهر    أساسهابحوث التسويق إن          

فبحوث التسويق إذا تسعى إلى كشـف  .القرار السليم تجاه تلك المشاكل اتخاذتسويقية معينة، بما يساعد على 
كن إغفال دورها في الحفاظ علـى  المشكلات و نقاط الضعف و تقديم العلاج المناسب لحلها، كما أنه    لا يم

القـرارات   اتخاذنقاط القوة التي تتمتع ا المؤسسة و العمل على تدعيمها بتقديم المقترحات التي تكفل للإدارة 
انطلاقا من أهمية .و كل هذا يعمل على تسهيل عملية اكتساب الميزة التنافسية أو المحافظة عليها  المناسبة بشأا

بالكيفية التي تعد ا هذه البحوث ،و أيضا باختيار الطرق و كـذا   الاعتناءد على المؤسسة بحوث التسويق لاب
  .عليها في ذلك  الاعتمادالمصادر الملائمة و التي يمكن 

فبحوث التسويق تقوم على جمع و تسجيل و تحليل البيانات و المعلومات حول مشاكل أو ظواهر تسويقية    
  .القرار السليم تجاه تلك المشاكل ذاتخامعينة، بما يساعد على 

فبحوث التسويق إذا تسعى إلى كشف المشكلات و نقاط الضعف و تقديم العلاج المناسب لحلها، كمـا أنـه      
لا يمكن إغفال دورها في الحفاظ على نقاط القوة التي تتمتع ا المؤسسة و العمل علـى تـدعيمها بتقـديم    

يمكن تقسيم بحوث التسويق على أساس كل حيث .القرارات المناسبة بشأا المقترحات التي تكفل للإدارة إتخاذ
  .و أخيرا مصادر جمع البيانات *تعمق الدراسة،  *الهدف منها ، *:من 

  : التقسيم على أساس الهدف من هذه البحوث، هناك نوعين أساسيين هما  فباعتماد
لميدان البحث، و ذلك بتحديد و توضيح       و التي تساهم في زيادة فهم الباحث  :البحوث الإستطاعية  ♦

  .و تشخيص المشكلة و كذا تكوين الفرضيات
الأكثـر  " الفـروض " بعدما تكون المشكلة واضحة المعالم و محددة، وتكون  :البحوث الإستنتاجية  ♦

إحتمالا للمشكلة محددة أيضا، فإن مهمة الباحث حينها القيام بتجميع البيانات و الآراء حول هـذه  
لمشكلة و فروضها بشكل منظم و تحليلها و إستخلاص النتائج النهائية منها للتوصل إلى الحلول البديلة ا

و التوصيات التي تفيد في معالجة المشكلة و اسباا، و يتم ذلك عن طريق مـا يسـمى بـالبحوث    
  .الإستنتاجية

في البحوث الإستنتاجية إذا كانـت   و عليه يمكن القول بأن البحوث الاستطلاعية قد تكون ضرورية قبل البدء
الظاهرة محل الدراسة غير واضحة المعالم، أما إذا كانت الفروض واضحة فيمكن القيام بالبحث الإسـتنتاجي  

  .مباشرة
أما التقسيم الثاني لبحوث التسويق و القائم على أساس مبدأ تعمق الدراسة، فإننا يمكن أن نجد فيـه نـوعين   

  :أساسين هما 
و هي تلك التي تعتمد على الدراسة المتعمقـة لسـلوك المسـتهلك، و تحتـوي            :كيفية البحوث ال ♦

  .على أسئلة متعمقة تهدف إلى إمداد الباحث بالإجابة عن الأسباب الحقيقية للتصرف في مواقف معينة
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تسمح هذه البحوث بقياس وجهات النظر و السلوك، و نتائج ذلك و التي تكون  :البحوث الكمية  ♦

تعطي قياس للظاهرة المدروسة، فهذه البحوث إذا تسمح بتحديـد كمـي   ) كمي( شكل أرقام  في
  .للظاهرة أو المواقف و السلوك التي تم إكتشافها خلال مرحلة البحوث الكيفية

و آخر تقسيم لبحوث التسويق، ذلك الذي يعتمد على مصادر جمع البيانات، و يمكن أن نجد ضـمن هـذا   
  :لبحوث هما التقسيم نوعين من ا

و تعتمد أساسا على جمع البيانات الثانوية التي تتميز بكوا موجودة قبل القيـام   :البحوث المكتبية  ♦
في سجلات المؤسسة و كذلك " معلومات داخلية" بالبحوث، و تكون سواء متواجدة داخل المؤسسة 

علومات متواجدة  خارج في تقارير و دراسات سابقة قامت ا المؤسسة، كما يمكن أن تكون هذه الم
، فهي تتعلق بمختلف الأفراد المتواجدين في محيط المؤسسة كالمستهلكين، "معلومات خارجية" المؤسسة 
  .إلخ …المنافسين 

بينما تعتمد البحوث المكتبية على البيانات الثانوية، فإن البحوث الميدانية تعتمـد   :البحوث الميدانية  ♦
تلك البيانات التي يتم جمعها لأول مرة من الميدان أي تجمع من مصادرها أساسا على البيانات الأولية، 

الأولية،   و تكون ضرورية في حالة عدم تمكن التحليل للبيانات الثانوية من حل المشكلة و يتم جمعها 
  .من داخل أو من خارج المؤسسة
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  :مدخل
 

إذ يقضي المديرون جزءا كبيرا ،من المواضيع التي تشغل المنظمات كثيراً  الميزة التنافسيةأصبح موضوع         
وقد شهدت العقود ،من وقتهم في التفكير الجاد في هذا الموضوع كونه يلعب دوراً كبيراً في مصير منظمام 

الأخيرة التعمق في هذا الموضوع من قبل المنظمات بالتنسيق مع الجهات البحثية من اجل التوصل إلى أسرار 
  . التي تستطيع من خلالها المنظمة الحصول على ميزة تنافسية في السوق  التسويقية الإستراتيجيةالوصول إلى 

فمع بداية العقد . يستحوذ موضوع الاستراتيجيات التسويقية على جانب كبير من الفكر التسويقيو

أهمية اخذ الجانب التسويقي  ,الثاني من القرن العشرين وانفتاح الأسواق العالمية وانحسار فكرة كل ما ينتج يباع

ذلك أن الاستراتيجيات التسويقية ومن خلال تنوع أهدافها وغاياا تنصب أساسا على تحقيق عملية ,واضحة 

تطور /الاستراتيجيات التسويقية (الربط بين التقسيمات السوقية المطلوبة ومع المزيج التسويقي بعناصره المعروفة

حيث تعتمد ,ويق التي يقوم مدير التسويق بإتباعها التسويق القلب لخطة التس إستراتيجيةواعتبرت .)المنتج

هي الطريقة التي يمكن ا تحقيق  فالإستراتيجيةة نظمالتسويق  على تحليل للموقف وعلى أهداف الم إستراتيجية

فإذا كانت الإستراتيجية مفادها تحقيق الميزة التنافسية التي في غالب الأحيان تنبني على الجودة  .تلك الأهداف

  . لمنتجات فإننا ارتأينا تناول العناصر التالية في الفصل الثالث بغرض الوصول إلى نتيجة تربط العناصر الثلاثة في ا

 :، أين تناولنا النقاط التالية  الجودة كأداة لبناء و تعزيز الميزة التنافسية: المبحث الأول •

  –القياس المقارن  تقنية  –تقنية إعادة الهندسة  –تقنية الإنتاج في الوقت المحدد 

  .دور إدارة الجودة الشاملة في تحقيق الميزة التنافسية 

 :أين تناولنا . تحقيق رضا العميل هدف ثنائي للجودة و الميزة التنافسية: المبحث الثاني •

–العملاء من أهم مداخل الميزة التنافسية  - مفهوم رضا العميل و القواعد الأساسية لرضاه

  .مبيزة تنافسية من خلال تعزيز رضا العميل دور الجودة في تحقيق 

 :أين تناولنا . علاقة بحوث التسويق بالميزة التنافسية المبنية على الجودة:  المبحث الثالث •

النماذج التعويضية و غير التعويضية  -البحوث التسويقية و الإتجاهات النفسية للعملاء

  بناء على الجودة ويق و التميز في الأداء بحوث التس–وعلاقتها ببحوث التسويق الهادفة للتميز 
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  .الجودة كأداة لبناء و تعزيز الميزة التنافسية :  الأول المبحث 
في ظل المنافسة و سرعة التغير في رغبات و احتياجات الزبائن و العملاء تسعى المؤسسة إلى التطوير        

، و ذلك من خلال  اكتساب ميزات تنافسية قوية و دائمةالمستمر لتحقيق التميز و البقاء في الأسواق ، و 
  . منظومة الجودة الشاملة 

الإنتاج : تطبيقها لتقنيات الجودة و من بين السبل التي تساهم في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة          
  .في الوقت المحدد ، القياس المقارن ، إعادة الهندسة ، و إدارة الجودة الشاملة 

  في الوقت المحدد  الإنتاجتقنية : طلب الأول الم
تعتبر تقنية الإنتاج في الوقت المحدد من أهم التقنيات المستخدمة في تحسين مستوى جودة المنتجات         

  1: ، و ذلك وفق الأوجه التالية 
في الطلبيات  تحديد المواد التي لا تتلاءم مع المواصفات بسرعة مما يسمح بتجنب عدم التجانس الذي يحدث -

 .كبيرة الحجم 
وجود تغذية عكسية سريعة إلى مصدر مشكلة الجودة ، فإنتاج الطلبية الصغيرة الحجم يؤدي إلى    -

 .مشكلة الجودة و مصدرها بمجرد حدوثها مما يسهل تصحيحها  اكتشاف
عند شكلة الجودة م أكثر قدرة على تصحيح مإبما أن عمال الإنتاج أكثر دراية بالعمليات الإنتاجية ، ف  -

حدوثها ، و ذلك بشرط منح عمال الإنتاج مسؤولية الجودة و السلطة الكافية للتصرف بالطريقة 
 . الصحيحة 

معظم بيانات العمليات الإنتاجية في الطلبية الصغيرة الحجم لا تحتاج لها  أنتبسيط عملية جمع البيانات ، إذ  -
 .لمدة طويلة ، و إنما يتم المحافظة فقط على البيانات الخاصة بالرقابة على الجودة 

زيادة مشاركة الخبراء في مشاكل الإنتاج ، إذ لا يستطيع عمال الإنتاج حل جميع مشاكل الجودة ، لأن  -
 .تاج إلى تدخل خبراء الجودة بعض المشاكل تح

لا يوجد مجال لإلقاء اللوم على الآخرين في حال وجود الجودة الرديئة ، ذلك أن عمال الإنتاج يبذلون  -
 .قصارى جهدهم  و تتوفر الوسائل اللازمة لمساعدم 

نتاج في الوقت يؤدي التركيز على الجودة إلى تعظيم و تعزيز إيرادات المؤسسة ، و تساهم فلسفة الإ        
المحدد في زيادة فعالية العملية الإنتاجية ، و توفير المواد اللازمة لها في الوقت المناسب ، مما يساعد على تحقيق 
جودة المنتجات و بالتالي تحقيق رضا العملاء ، و كذا تعظيم الحصص السوقية للمؤسسة و بناء ميزة تنافسية 

  .لها 

                                                            
  1 358-357، ص2000، الدار الجامعية للنشر ، الإسكندرية ، ًتخطيط و مراقبة الإنتاجً  سونيا محمد البكري    
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متغيرة أساسية و ضرورية لتحقيق ) هي التكاليف و الخدمات  بقدر ما(كما يعتبر وقت و أجال التسليم 

ؤدي إلى تقليص التكاليف ، ـمد على تخفيض الآجال مما يـدارة و كفاءة تعتـالجودة فالمؤسسات الأكثر ج

 ةيزالمو بالتالي تحقيق رضا العميل و تعظيمه ، مما يزيد من ربحية المؤسسة و حصصها السوقية و بالتالي امتلاك 

و دف فلسفة الوقت المحدد إلى تحقيق رضا العميل و نعني بذلك الرضا الكامل من خلال تلبية  .2التنافسية 

و الرغبات التي يريد الحصول عليها من المنتج بالشكل الذي يحقق العوائد و الإيرادات اللازمة  الاحتياجات

  .لضمان بقاء المؤسسات و استمرارها 

  :توضيحها من خلال الشكل  مراحل أساسية لتحقيق رضا العميل ، و يتمر المنتج بثلاث و تمر عملية تطوي   

  .نموذج المنافسة المعتمدة على الوقت ) 11(الشكل رقم   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 .49، مرجع سبق ذكره صمدخل كمي : عبد الستار محمد العلي ،ً إدارة الإنتاج و العمليات : المصدر 

                                                            
2 JOCOU Pierre et LUCAS Frédéric " aucoeur du changement-une autre démarche de managment.la qualité 
totale .op .cit.p65 

  : متطلبات العميل 
تلبيѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة حاجѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧات  -

 العميل 

 الاستجابة السريعة -

 أداء المنتج   -

 جودة المنتج  -

 السعر  -

خѧѧѧѧѧѧدمات مѧѧѧѧѧѧا بعѧѧѧѧѧѧد   -

  البيع 

 تطبيقات تطوير المنتج 

 تدفق الأعمال المتزامن  -

 استخدام العمل الجماعي  -

المشارآة المبكرة لحل  -
 النواقص 

استخدام تكنولوجيا  -
  المعلومات  

 تطبيقات الإنتاج 

 إعادة التصميم  -

 خلايا التصنيع  -

 الصيانة الوقائية  -

 التحقق من الجودة -

مشارآة العمال في  -

  حل المشاآل  

  زمن التطوير 

  زمن الإنجاز
  )التصنيع( 
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 3: يلي  إن التنفيذ الجيد لعملية تطوير المنتج تستند إلى ما

السريعة لمتطلبات العميل و المحافظة على السعر التنافسي  الاستجابةتقليل مدة تطوير المنتج مع التأكيد على  -

 .لهذا المنتج 

التأثير مباشرة في العميل من خلال قدرة المؤسسة على تلبية حاجاته و توقعاته ، تحسين أداء المنتج ، زيادة  -

 مستوى جودته ، تقليص سعره و تعزيز الخدمات المقدمة للعميل 

ت تنفيذ هذه العمليات و ـص وقـلى تحسين العمليات الإنتاجية من خلال تقليزيادة قدرة المؤسسة ع -

 .لمتطلبات الزبائن  الاستجابةكذا تكلفة هذه الأخيرة ، مما يساهم في سرعة 

و يمكن إجراء تغيرات في العملية الإنتاجية دون المساس بعملية تصميم المنتج ، كتحسين مؤشرات الجودة  -

 .الرقابة على مستوى جودة المنتجات المعتمدة في تطبيق 

كما أنه يجب على المؤسسات أن تبني قراراا الإنتاجية بناءا على قواعد معلوماتية أساسية و صحيحة  -

كما ينحصر دور البحوث التسويقية في هذه الخطوة ، على الإجابة على ، جيدة بحوث تسويقيةأساسها 

لمطروح إلى السوق ، فإذا كان المنتج جديدا ، تقام بحوث مجموعة من الأسئلة تختلف باختلاف المنتج ا

  4:مثل  المنتج الجديدخاصة بتصميم  تسويقية دف ضمان الجودة في الإنتاج ،يتم الإجابة فيها على أسئلة

 هي سمات التصميم المهمة و التي يجب أن يشتمل عليها المنتج ؟ ما •

 ما هي السمات غير المهمة ؟ •

 ينبغي ا تعبئة المنتج و تقديمه ؟ما هي الطريقة التي  •

 ما هي السمات التي ينبغي يجب استبعادها تماما ؟ •

 ما مدى قوة تحمل المنتج و ما مدى اعتماد المستهلك عليه ؟  •

،فيعتمد في تقييم جودته على بحوث تسويقية غرضها  طرحه للسوق المنتج قدتمأما إذا كان 

  :الأساسي الإجابة على مجموعة من الأسئلة منها 

 هل التصميم النهائي يتلاءم مع توقعات المستهلك ؟ •

 ؟.هل تم تعبئة المنتج بطريقة جيدة  •

 ما المدة المستغرقة في بيع هذه الكمية ؟ •
                                                            

3 JOCOU Pierre et LUCAS Frédéric " aucoeur du changement-une autre démarche de managment.la qualité 
totale .op .cit.p48-50 

 
دار الفاروق للنشر و التوزيع القاهرة " ؟ كيف تجري بحثا تسويقيا للمنتج الجديد". اللجنة العلمية للتأليف و التحرير و النشر –عماد الحداد   4

2007  
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 ما عدد وحدات المنتج التي يمكن بيعها ؟ •

يخص العمليات الإنتاجية من جهة  االمعلومات تساعد المؤسسات في اتخاذ القرار الصحيح فيم كل هذه

 حيثو من جهة أخرى تساعدها في التمكن في عنصر الوقت و مدى تأثيره على نشاطها التسويقي 

لتحقيق مزاياهم التنافسية ، و ذلك  كأساستعتمد المؤسسات في المنافسة فيما بينها على الوقت 

ل التكلفة و تحسين مستوى الجودة ، ـاهم في تقليـلتركيز على تقليص وقت تطوير المنتج ، مما يسبا

 .ة المؤسسة في مجال التصميم ، التكلفة و الجودة رو بالتالي تعزيز قد

و من أهم العوامل الواجب توافرها هي فريق العمل الكفء و الفعال ، القادر على التعامل مع 

المتغيرات المعقدة للمنتج ، مما يؤهله إلى تحسين كفاءة العمليات الإنتاجية ، و بالتالي الخصائص و 

  .تحسين جودة المنتجات و بناء ميزة تنافسية للمؤسسة 

  .و بالتالي يمكننا القول بأن تقنية الوقت المحدد تعتبر تقنية لتحسين الجودة و تحقيق الميزة التنافسية 

  ): Reengineering(  .عادة الهندسة إ تقنية :المطلب الثاني 

دف المؤسسات المعاصرة إلى المحافظة على وضعها التنافسي من خلال التحسين الملموس في       

التجديد و التطوير و إعادة تنظيم عملهم  تحاولودة ، الوقت و خدمات العملاء ، و لتحقيق هذا ـالج

و تعتبر عملية إعادة الهندسة أو بناء العمليات مفهوما إداريا جديدا يشكل قوة  ،و عمليام  ،و نشاطهم

 .5فعالة في عالم الإدارة الحديث 

صبحت المؤسسات تلجأ إلى إعادة الهندسة تواجه حدة المنافسة التي تزايدت بفعل زيادة ألقد        

بيق طسية التي تملكها ، و كذا بفعل تالتناف ، و التي تزايدت معها القدرات الإستراتيجيةالتحالفات 

  اتفاقية الجات و تحرير التجارة الدولية ، مما دفع المؤسسات إلى السعي نحو تحقيق ميزة تنافسية أو أكثر 

 سلاحا تنافسيا مؤثرا و تعد إعادة الهندسة      استغلته هذه المؤسسات دف تحسين أدائها و مستوى   

    6.السريعة و الفعالة لعملائها  الاستجابةيق جودة منتجاا و خدماا لتحق

                                                            
309ً مرجع سبق ذكره صًإدارة الجودة الكليةً   سونيا محمد البكري    5  

411ً مرجع سبق ذكره ص ًإدارة الإنتاج و العمليات في الصناعة و الخدمات أحمد سيد مصطفى      6    
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ً  إعادة التفكير الجذري و إعادة التنظيم الجذري لعمليات المؤسسة        و تعرف إعادة الهندسة على أا

 .رعة الأداء ـللوصول إلى تحسينات ملموسة في مقاييس الأداء سواء بالنسبة للتكاليف ، الجودة ، الخدمة أو س
و يلاحظ من خلال هذا التعريف أن من أحد الأهداف التي تصبو المؤسسة إلى تحقيقها من خلال إعادة  7

الهندسة تحسين مستوى جودة منتجاا و خدماا ، مما يحقق رضا عملائها ، و يساهم في تعظيم حصصها 

  .تمكنها من التصدي للمنافسين السوقية و بناء ميزة تنافسية 

لية من وجهة نظر ـة تحديد الهدف من العمـو من بين أهم الأسس التي تقوم عليها إعادة الهندس       

  . للمؤسسة  يالعملاء ، سواء كان العميل الداخلي أو الخارج

و من الضروري هنا وضع أولويات لفهم توقعات و احتياجات العميل ، و من ثم الإفصاح و الإعلان       

  .عن هذه الأخيرة ليتم استيعاا من فبل جميع المشاركين في عملية إعادة الهندسة 

زمن دورة بين الأهداف التي تسعى هذه التقنية لتحقيقها تخفيض التكلفة ، تحسين الجودة ، تخفيض  و من      

و يجب أن تكون الأهداف المطلوبة تحقيقها من وجهة نظر العميل قابلة للقياس . الإنتاج و القضاء على العيوب 

و يمكن التعرف على احتياجات العملاء من خلال . و للتعبير عنها بشكل كمي بحيث يمكن متابعة تحقيقها 

  :9ادة الهندسة إلى تحقيق عدة مزايا أهمها و يؤدي تطبيق مدخل إع  8.بحوث التسويق الخاصة بالعميل 

 .ضغط وقت الأداء   -

 .خفض التكاليف  -

 .تحسين الجودة  -

 .إثراء دور المديرين كقادة  -

 . تحفيز العاملين من خلال تمكينهم من اتخاذ القرار و زرع روح المبادرة فيهم  -

 : العوامل التي تؤدي إلى إعادة الهندسة  •

 : بإعادة الهندسة يأتي من ثلاث تطورات بيئية هي  المتزايد الاهتمامإن   -

                                                            
310مرجع سبق ذكره ص ًإدارة الجودة الكليةً ً  سونيا محمد البكري       7  

317صنفس المرجع ،    8  
41مرجع سبق ذكره صإدارة الإنتاج و العمليات في الصناعة و الخدماتً  أحمد سيد مصطفىً       9  
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حيث أصبحت دورة حياة المنتج في أغلب الصناعات قصيرة ، و هذا  10: دورة حياة إنتاج أقصر -1

اع و التطور بشكل أسرع ، و الشيء المهم هو إيصال منتج أو خدمة إلى الزبون يدفع إلى الإبد الاختصار

 .ضروري للتنافس أسرع ، فالتطور السريع أصبح مصدر 

للمؤسسات الكثير من المعلومات ، أدت في النهاية إلى زيادة  بحوث التسويقوفرت  :الكثافة المعلوماتية   -2

 .المنافسة ، خصوصا أن المعلومات أصبحت وسيلة جذب الزبائن الجدد 

التي تتنافس في الصناعات البطيئة  تالمؤسساو نقصد بذلك ما تعانيه  :التكاليف الخفية لعدم الكفاءة  -3

تزداد نتيجة للسيطرة الرديئة و الأخطاء في الإنجاز ، مما يتسبب في خسارة  التغيير من تكاليف  ، و التي 

 . للمنظمة من ناحية زبائنها ، و فقداا لسمعتها بين المؤسسات ، إذ يؤدي ذلك إلى تقليل الربح 

ن و تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة كما تؤدي إعادة الهندسة إلى و لا شك أن هذا كله يساهم في تكوي  -

تقليص مراحل الأداء و طوله الإجرائي ووقته ، بالإضافة إلى تخفيض عدد الأخطاء المرحلية بفضل دمج 

العمليات و المراحل الإنتاجية ،  من ثم تقل مرات و تكلفة إعادة الأداء لتدارك الأخطاء ،مما يساهم في 

الإنتاجية و بالتالي تحسين مستوى جودة المنتجات و الخدمات ، و الذي يؤدي بالضرورة إلى تعزيز  زيادة

  . القدرة التنافسية 

  .القياس المقارن تقنية : المطلب الثالث 

  :قبل التطرق إلى القياس المقارن كتقنية لتحسين الجودة نقوم بإعطاء بعض المفاهيم حول هذه الطريقة           

  ): طريقة المعايرة( Benchmarking:    القياس المقارن لأفضل أداء       

تقوم المؤسسات في إطار البحث المستمر عن فاعلية أكبر لتحسين أداءها بمقارنة أداءها العام بأداء   

لذا تسعى إلى البحث المنظم عن الأفضل وإلى وضع مقاييس يتم من خلالها مقارنة العمليات ، منافسيها

  .وهو ما يدعى بالقياس المقارن، لداخليةا

الرائد العالمي ،" Rank Xerox "إن البداية الفعلية لاستعمال الطريقة والاستفادة منها كان على يد شركة 

مما جعلها تفقد الكثير من ما لقي منافسة من طرف اليابانيين، في مجال الناسخات في بداية الثمانينات عند

رأت المؤسسة أن ، وبعد عدة محاولات لتأهيل الشركة باءت كلها بالفشل، منافسيهاحصتها في السوق لصالح 

                                                            
10 -ورقة بحثية مقدمة للمؤتمر العلمي الأول لقسم الإدارة العامة جامعة مؤتة ." أثر إعادة الهندسة في تحقيق المزايا التنافسية "طفي حميد جودة ل

2004 
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التي أدت إلى تحسين المؤسسة في النواحي ، تم تجربة القياس المقارن انوه، العيب يعود إلى طرق التسيير المتبعة

  : 11الآتية

   .ودة منتجاا وطريقة التسويق اجمع تحسين  %50:   تخفيض التكاليف* 

   .مقارنة بالأربع سنوات الأخيرة % 40دار قتسجيل زيادة في الإشباع لدى الزبائن بم* 

لذا اعتبر القياس المقارن بأفضل أداء للمنافسين من أهم الاتجاهات الحديثة التي تزايد اهتمام الباحثين والمديرين 

ن يوفر إطار يمكن المنظمات من التعلم باعتباره يشجع على التحسين المستمر للأداء ويمكن القياس المقارن أ، ا

ووصولهم إلى مكانة الريادة والتعرف على الفجوة  المتواجدة بين أداء  نوفهم كيفية أداء المنافسين المتميزي

والفكرة الأساسية التي  .المنظمة وأفضل منظمة وتطبيق الأسلوب الذي يمكن من القضاء على هذه الفجوة

يعتمد عليها هذا المقياس هو الاستفادة من أفكار الآخرين ومحاولة تطبيق طرق مماثلة للحصول على ميزة 

إذا لم تأخذ من المنافسين الناجحين أحلى ما عندهم فإم " في هذا المقام  12"توم بيترز " حيث يقول ، تنافسية

  .13"عندك  سيأخذون أحلى ما

  : يرة على أنهاتعرف المعا

ريق طاعة في العالم عن تبنى ممارسات المؤسسات الأكثر نج، تحليل، ذلك المسار الذي يتمثل في تحديد"  -

  .14"وهذا دف تحسين نجاعة المؤسسة ذاا ، تكييفها

وذلك ، نموذج لتحسين العمليات الخاصة بالمنظمة: " لقياس المقارن بأفضل أداء على أنهكما يعرف ا -

وهي عملية مستمرة ، أفضل في مؤسسات أخرى بواسطة مقارنتها بالعمليات المماثلة لها والتي تتم بنشاط

   .15"للمؤسسات الرائدة  ين للمؤسسة بالأداء العالمي الأفضللتقييم الأداء الخاص بنشاط مع

                                                            
11 Gilbert. G. « le Benchmarking :Nouvel Outil De Management. «  Revue Française Du Marketing. Paris.1993. 
N ° : 141. P : 61.    

" في1981إلى غاية 1974، آاتب و باحث أمريكي متخصص في إدارة الأعمال التطبيقية ،عمل آاستشاري في مجال تخصصه منذ توم بيترز  12                               
"IN SERCH OF EXELENCE "    1985من أشهر مؤلفاته عام    "     McKinsey&   company        " 

" LEDRSHIP"  آتاب بعنوان 2005و آخر مؤلفاته آانت عام  
 .87: ص . 1999. القاهرة. ، بدون دار النشر21منهج تطوير الشركات والمؤسسات للعبور إلى القرن . 21منظمة القرن . " سيد الهواري 13

14 ‐  Brailman.  J. »  Les  mielleurs  pratique  du  Management  au  cœur  de  la  Performance.  Ed :  d’ 
Organisatio, : 2eme tirage. Paris. 1998. P : 234. 

15 Huberac Jean – Piierre. «  Guide des Méthodes de la qualité. 2eme édition Paris. 2001. P : 161. 
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  :  16يلي فيعرفه كما Gilbert Genotsلـ  أما بالنسبة -

بمقارنة نفسها بأحسن منافسيها أو المؤسسات ، للمؤسسة التي تطمح إلى الامتيازالقياس المقارن يسمح "     

والهدف من ذلك هو تكييف ، وذلك بغرض تحديد الانحرافات المحتملة في الأداء، الرائدة في مجال صناعاا

  " الحلول المستعملة في المؤسسات المقارنة لتصحيح الانحراف 

وكذا إلى ، س المقارن يعتمد أساسا على اليقظة والتصنت المستمر للبيئة وتغيرااوعليه يمكن القول أن القيا     

  .وبالتالي ضرورة وجود نظام معلومات فعال، المعلومات

وتصحيحها في مرحلة لاحقة مما يدفع إلى البحث ، تفيد طريقة المعايرة في اكتشاف الانحرافات التنافسية   

وكذا تقبل ، غير أا تستوجب تعبئة كبيرة للقدرات والمهارات، يقاتالمستمر عن أفضل الممارسات والتطب

توفرت الظروف  إنع المؤسسة من المحاولة نيم ولكن لا، وهذا أمر صعب، الأفكار الجديدة وإنتاجها باستمرار

  .لذلك

  : يلي  و من بين المزايا التي تمنحها تقنية القياس المقارن للمؤسسة ما

حيث تسمح بوضع أهداف واقعية و فعلية و قوية ، مما يؤدي إلى إقناع الأفراد :  تغير المناخ الثقافي 

و الحلول التي ثبت  الأفكاربجدوى الأهداف المطلوب تحقيقها ، إذ ترتكز على أساس البحث عن 

و يعد تغيير المناخ الثقافي و إقناع الأفراد بأن هناك كيفية لأداء عملهم بطريقة أفضل هي . جدواها 

 .ب خطوة في تطبيق هذا المدخل أصع

حيث تسمح عمليات القياس المقارن بتحديد فجوات الأداء و اختيار عمليات :  تحسين الأداء 

التحسين ، و هي عادة تقدم الوسيلة الملائمة لإعادة تصميم العمليات بحيث يمكن الوفاء بتوقعات 

و يمكن من خلال تحديد الفجوات وضع الأهداف و كذا الخطة للتحسين في كل . العملاء أو تعديلها 

 . داخل المؤسسة و تطوير و تحسين أداء الأفراد و مجموعات العمل  المستويات

إذ تقدم عمليات القياس المقارن أساسا جيدا للتدريب ، فعندما يدرك :  تحسين أداء الموارد البشرية 

داء الأفضل ، فإن تحقيق أو القضاء على العاملين الفجوة الموجودة بين ما يقومون بعمله و طريقة الأ

 . طلب اشتراك الأفراد في حل المشاكل و تحسين العمليات الفجوة يت

                                                            
16 Gilbert. G. OP – CIT. P : 67  
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العمليات الحالية لأداء أفضل المنافسين  لابتاعو من أهم المقاييس التي يعتمد عليها لتحديد الأثر الكلي 

،  الأخطاءمقياس الجودة و التميز سواء في المنتجات أو الخدمات ،، إذ يتضمن قياس الجودة تحديد 

  .د المتعلق بالعملية الإنتاجية و إيجاد العلاقة بينهم و بين المخرجات المعيب و الفاق

 للأفكار، و مع هذا فهي مصدر  الابتكارليست بديلا للتجديد و إن عملية القياس المقارن      

الخارجة عن التنظيم ، فنجاح المؤسسة يعتمد على وضع أهداف قابلة للتحقيق و عملية القياس المقارن 

سسة  على وضع أهداف في ضوء البيئة الخارجية الواقعية ، فالعملاء لا يهتمون إذا كانت تجبر المؤ

   17.م، بل يهتمون بالجودة ، التكلفة ، و آجال التسلي لأخرىمن سنة   %20العمليات تتحسن ب

إليه بالنسبة لمزايا القياس المقارن يمكن أن يعزز أداء المؤسسة و يحسن من  الإشارةسبق  و كل ما

مستوى جودة منتجها و خدماا ، مما يساهم في تحسين صورة و سمعة هذه المؤسسة في نظر عملائها 

ضمان وفائهم و تعاملهم الدائم معها ، مما يدعم قدرة المؤسسة على  بالتاليو تعزيز ثقتهم ا ، و 

  . في ظل البيئة التنافسية ، و كذا قدرا على بناء و امتلاك و تقوية ميزاا التنافسية  الاستمراراء و البق

 : القياس المقارنخطوات  •

مجموعة من العمليات التي تتناسب مع  بإتباعتعمل المؤسسات التي تتبع القياس المقارن بأفضل أداء 

احتياجات و ثقافة المنظمة ، و بالرغم من أن المؤسسات المختلفة  تتبع عدة خطوات مختلفة إلا أن 

  : هناك اتفاق على جوهر هذه الخطوات ، و تتمثل الخطوات الأساسية في الخطوات الخمس التالية 

 ضل أداء اختيار الوظائف المطلوب قياسها و مقارنتها بأف -1

 .اختيار المنظمة لأفضل أداء  -2

تجميع البيانات و تحليلها و تحديد الفجوة في الأداء و العمليات و الممارسات ، و هنا  -3

 .من أجل قيام المؤسسات ذه الخطوة و ضمان نتائجها  بحوث التسويقور يظهر د

 وضع أهداف الأداء للتحسين و التفوق على أحسن مؤسسة في اال  -4

 .الخطة للقضاء على الفجوة في الأداء تطبيق  -5

و خلاصة القول فيما يخص هذه التقنية أا مبنية على أساس وجود فجوة في الأداء ، تعمل       

تجمع من خلالها كل  بحوث تسويقيةالمؤسسة من خلال ذلك على تحديد الفجوة في الأداء عن طريق 

معلومات وصفية عن : عن نوعين من المعلومات  و عادة يتم البحثالبيانات و المعطيات المطلوبة ،

في اال و مقاييس النتائج الخاصة بالممارسة ، وللحصول على ذلك يعتمد  الأفضلكيفية الأداء 

                                                            
283- 282سونيا محمد البكريً إدارة الجودة الكليةً ً  مرجع سبق ذآره ص      17  
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ومات الميدانية ـ، و كذا المعلادر الثانوية ـالباحث على المصادر الداخلية و المعلومات المتاحة في المص

زيارة مواقع  –قوائم الاستقصاء :  الدراسة الميدانية عموما على ،و لأجل ذلك تعتمد المؤسسات في

هل هناك فجوة بين أداء مؤسستنا : المنافسين ،يتم من خلال الطريقتين الإجابة على أهم الأسئلة منها 

ما هو أساس الاختلاف بين أداء المؤسستين  –ما هي الفجوة في الأداء  -و المؤسسة الأفضل أداءا ؟

بعد ذلك تقوم  لتحسينات المتوقعة  إذا ما تم إتباع أسلوب المنافس الأفضل أداءا ؟ ما هي ا -؟

ون ـبعمـلية قياس الأداء  و مقارنته بأفضل المؤسسات المنافسة ، سعيا وراء الجودة المطلوبة من الزب

 .و المستهدفة من طرف المؤسسة ، لغاية التميز في السوق 

  .الشاملة في تحقيق الميزة التنافسية  دور إدارة الجودة:المطلب الرابع 

ؤسسة أيضا إدارة الجودة الشاملة ، أين تعد جودة و من أهم أساليب تعزيز الميزة التنافسية للم    

السليمة و الفعالة  فالاستجابةالمنتجات و الخدمات عنصرا أساسيا في المنافسة بين المؤسسات ،

و تمثل تكاليف عدم  . اكتساب حصص سوقية  لتاليباالعملاء تسمح بتحقيق رضاهم و  لاحتياجات

  . رئيسيا في تضخيم التكاليف التي تتحملها المؤسسة  الجودة عاملا

 ARTHUR(على مبادئ الجودة الشاملة إذ يؤكد  الأداءو يعتمد التمييز في  D.Little  (18 وفق

ذو قيمة  تأثيرلها الشاملة   ةإدارة الجودشركة أمريكية أن برامج 500دراسة قام ا على عينة تضم 

التنافسية ، فالقيم الجوهرية لإدارة الجودة الشاملة المكسوة بمبادئ الإدارة الناجحة ، يمكن  اعلى قدر

  . أن تؤدي إلى نتائج إيجابية في مستوى أدائهم و درجة تميزهم 

من   %69 من الشركات الصناعية الأمريكية و حوالي %92كما تشير الدراسات إلى أن      

  ...إدارة الجودة الشاملة شركات الخدمات قامت بتطبيق 

و التي حققت ) MOTOROLA(و من بين المؤسسات التي طبقت برامج الإدارة الشاملة شركة   

 ... 1993-1988مليون دولار خلال فترة  800إيرادات إضافية تقدر بـ 

  19:و من أهم الأسس التي ترتكز عليها إدارة الجودة الشاملة         

 .الجودة أساس القدرة التنافسية للمؤسسة  -

 .الجودة هي تحقيق رغبات العميل   -

                                                            
18 Arthur D. Little, founded in 1886, is the world's first management consultancy. For over 120 years they have been working 
with companies and organizations to build sustainable solutions to solve there clients' most complex business issues. There 
unique side-by-side™ working style and deep industry expertise ensures pragmatic and enduring solutions linking strategy, 
innovation and technology. 

30ً مرجع سبق ذآره ، ص  ً إدارة الجودة الشاملة و متطلبات التأهل للإيزوعلي السلمي     19   
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 .الجودة تشمل كافة عناصر المؤسسة   -

 . داخلي و خارجي ) مورد/عميل(أساس إدارة الجودة هي العلاقة  -

 .في كل عملية لابد من تطابق و تكامل جودة التصميم مع جودة التنفيذ   -

  20:إدارة الجودة الشاملة  أهدافمن بين 

 دائما مع وجود أقل قدر ممكن من التقلبات في جودة المنتج أو الخدمة  الأفضلأن تكون المؤسسة هي  -

دائما في تقديم الأفضل في الخدمات و المنتجات من خلال قنوات التوزيع  عالأسرأن تكون المؤسسة  -

 .المختلفة التي تمكن من الوصول للمستخدم النهائي 

التخفيض المستمر في التكلفة من خلال تحسين الجودة و تخفيض معدل الفاقد و التالف في العمليات  -

  21: خلال تطبيق منظومة الجودة الشاملة  يوضح الشكل التالي كيفية التميز في السوق من ةالإنتاجي

  .إدارة الجودة الشاملة طريق التميز ) : 12(الشكل  

  

  

  

  

  

 

  29سونيا محمد البكريً إدارة الجودة الكليةً ً  مرجع سبق ذكره ص     :المصدر  

ح من خلال الشكل السابق أن إدارة الجودة الشاملة تساهم في تكاليف المنتجات و الخدمات ضو يت         

المؤسسة ، كل  اجيةنتإالتي تقدمها المؤسسة لعملائها ، كما تساعد أيضا على تحسين مستوى الجودة و تعظيم 

و قد .المؤسسة في السوق م ، و بالتالي زيادة تميز هذه هرضا عملائها و أن يضمن ولائ هذا من شأنه أن يحقق

قائمة على مجموعة من الأفكار أدى إدراك أهمية الجودة كسلاح استراتيجي للحصول على ميزات تنافسية 

                                                            
40ً مرجع سبق ذآره ، ص رة الجودة الشاملة و متطلبات التأهل للإيزو إداعلي السلميً       20  

ًً  مرجع سبق ذآره صًإدارة الجودة الكلية  سونيا محمد البكري     29  21  

تخفيض التكلفة

 التنافس من أجل التميز في السوق

 التميز في السوق 
تطوير جودة الإنتاج

تحسين الإنتاجية

إدارة الأعمال لضمان الرضا الكامل للعملاء 

 في آل مرحلة من مراحل التعامل معهم 

إدارة الجودة الشاملة
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الخاصة ، و ذلك بالنظر إلى الجودة على أساس أا عملية دمج عمليات المؤسسة ووظائفها للوصول إلى 

   22.مستوى متميز من الجودة 

إن تحسين الجودة من خلال تحسين العمليات ، و ليس عن طريق زيادة الرقابة و التفتيش ، يؤدي إلى      

تحسين الإنتاجية و تخفيض التكاليف ن مما يؤدي إلى احتمال تخفيض الأسعار ، و بالتالي تحسين الحصة السوقية 

زيادة الربحية ، و كل ما سبق من شأنه أن و البقاء في مجال الأعمال و القدرة على تقديم فرص عمل أفضل ، و

  23.يسهم في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة 

 كيفية تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة من خلال الجودة الشاملة ،و ذلك ما) DEMING(و قد حدد   

   24:  يوضحه الشكل التالي

  .مزايا تطبيق إدارة الجودة الشاملة ) 13(الشكل رقم   

  

  

  

  

  

  

  299علي السلميً  السياسات الإدارية في عصر المعلوماتً  مرجع سبق ذكره ص  :المصدر

  25: و من أهم النتائج التي تتمخض عنها إدارة الجودة الشاملة 

 .البقاء في عالم محتدم المنافسة  -

 .تحسين مستوى الخدمات المقدمة للعملاء  -

                                                            
     30 صنفس المرجع السابق ،    22  

ً مرجع سبق ذكره ص ًإدارة الجودة الكلية سونيا محمد البكري    374   23  
299مرجع سبق ذآره ص السياسات الإدارية في عصر المعلوماتً  علي السلميً    24    

145ً ، مرجع سبق ذآره ، ص الدليل العلمي لتطبيق الجودة الشاملة في شرآات و مشروعات التشييد عبد الفتاح محمود سليمن ،ً    25  

 تحسين الجودة 

خلق فرص 

 عمل أآثر 

غزو السوق بجودة 

 أعلى و سعر أقل 

  مرآز منافسة أفضل

 و استمرارية في السوق  

  :تخفيض التكاليف 
تقليل إعادة  -

 التشغيل

 تقليل الأخطاء  -

تحسين استخدام  -
  الآلات و الخامات  

 تحسين الإنتاجية 
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 .تحسين الجودة و توفير شروط الآمان لدى استخدام المنتج  -

 .تقليص تكلفة ووقت العمليات الإنتاجية  -

 .استخدام جيد للأفراد ذوي المهارات و المتميزين  -

  26:و من أهم المتطلبات الواجب احترامها من قبل المؤسسة لتحقيق التميز بواسطة الجودة الشاملة 

 .دعم و تأييد الإدارة العليا بصفة مستمرة و دائمة لبرنامج الجودة الشاملة  -

 يئة و إعداد كافة أفراد المؤسسة نفسيا لفهم و تقبل مفاهيم الغدارة الشاملة لضمان ولائهم و دعمهم  -

 .و العمل على تحقيق رضاه   العميل يدير المنظمةً التوجه بالعميل و تعميق فكرة ً   -

 .توفير نظام دقيق للقياس يستخدم الأساليب الإحصائية اللازمة لتحديد فرق الأداء   -

 .دارة الجيدة و التدريب الفعال للموارد البشرية باعتبارها القوة الدافعة لنجاح إدارة الجودة الشاملة الإ -

 .التأكيد على المشاركة الكاملة لجميع أفراد المؤسسة و على عمل الفريق الواحد   -

 . إنشاء نظام معلومات مترابط و شامل لإدارة الجودة الشاملة  -

تساهم الإدارة الشاملة في ضمان استمرار تحسين مستوى جودة المنتجات و الخدمات التي تقدمها         

المؤسسة ، و لقد أدركت معظم المؤسسات أهمية إدارة الجودة الشاملة في تنمية الأداء العام لها ، و ذلك عن 

في مقدمة الأساليب  لشاملةتعد غدارة الجودة اطريق التفاعل الكامل لجميع أعضاء المؤسسة ، إذ أصبحت 

الإدارية الحديثة التي تستخدمها لتحقيق الميزة التنافسية و مركز تنافسي أفضل في الأسواق ، و يوضح الشكل 

  .ودة الشاملة في تحسين الجودة و في زيادة المركز الحصة التسويقية للمؤسسة الجالتالي دور 

  . دور إدارة الجودة الشاملة في تحسين الجودة و تعزيز المركز التنافسي للمؤسسة) : 14(الشكل 

  

              

       

 

 49 ًإدارة الجودة الشاملةً  مرجع سبق ذكره ص سونيا محمد البكري    :المصدر 
                                                            

44- 31ص 2004. 3، الطبعة  ً بميك للنشر و التوزيع ، القاهرةمنهج الجودة الشاملة عبد الرحمان توفيق ،ً     26  

 
  الجودةتحسين 

 زيادة القدرة التنافسية

الرقابة على 

العمليات

نظام الجودة 

ISO 9000
 فريق العمل 

 زيادة الحصة السوقية 



130   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
و كذا الرقابة الإحصائية للعمليات ،  27)9000الإيزو (يبن الشكل السابق أن تطبيق نظام تأكيد الجودة       

و تعزيز فكرة فريق العمل من شأا الرفع من مستوى جودة المنتجات و الخدمات التي تقدمها المؤسسة ، مما 

على بناء و تعزيز ميزة تنافسية قوية ، تواجه من خلالها حدة المنافسة و تستغلها لزيادة  الأخيرةيساعد هذه 

  .المحيط التنافسي في ظل  الاستمرارحصتها التسويقية ، و بالتالي ضمان 

كما تساهم إدارة الجودة الشاملة في تحسين مستوى الجودة و تعزيز المركز التنافسي للمؤسسة من خلال      

تعبئة خبرات و مهارات عمالها ، مع ضرورة مقابلة جهود هؤلاء العملين بالثناء ، و إشعارهم بأهميتهم في 

العملية الإنتاجية ، و كذا السعي إلى تنمية روح الفريق و منحهم فرص لتطوير أدائهم ، زيادة الإنتاجية و 

  . تقليص التكاليف ، و ذلك من خلال إشراكهم في عملية اتخاذ القرار

كما تستلزم ضرورة اهتمام المؤسسات بمركزها التنافسي و الحفاظ على عملائها أن تقوم بتحديد معايير      

أساسية للفحص و الرقابة على المنتجات قبل و أثناء و بعد العملية الإنتاجية دف التحقق من مدى ملاءمة 

  28.رغبات العميل و احتياجاته  المنتجات للمواصفات المحددة مسبقا و التي تحقق بطبيعة الحال

  : تعتبر أساسا لتطوير الجودة و تحقيق التميز  9000المواصفات القياسية إيزو  أنو يمكن توضيح كيف 

  

  

  

  

  

 

                                                            
  27ا
      هو مصطلح عام لسلسلة من المعايير التي تم وضعها من قبل الهيئة الدولية للمواصفات القياسية  9000أيزو   

(ISO) - International Standardization Organization       
والخدمية المختلفة وآلمة أيزو مشتقة من لتحديد أنظمة الجودة التي ينبغي تطبيقها على القطاعات الصناعية 

وقد نالت  هذا المعيار أو المواصفة الذي صدر تحته الإصدار هو رقم 9000آلمة يونانية تعني التساوي، والرقم 
.م اهتماماً بالغاً لم تنله أية مواصفة قياسية دولية من قبل1987منذ صدورها عام  9000لأيزو  مواصفة  

 
158ً مرجع سبق ذكره ص إدارة الجودة الشاملة ،ً خضير كاظم حمود     28  



131   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
 .معايير الإيزو أساس لتطوير الجودة و تحقيق التميز في السوق ) 15(الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

للمطابقة و الحصول على شهادة معايير إدارة الجودة العالمية ، ترجمة مركز التعريب و البرمجة ) 9000الإيزو (فرانكلين أوهاراً  دليل : المصدر 

  31ص

نقاط التقاطع بين إدارة الجودة الشاملة و مراقبتها مـع إجراءات يبين الشكل السابق        

مراقبة للجودة من و ما تحدده بخصوص إجراءات إدارة الجودة و مراقبتها و ما تضمنه من 9000الإيزو

خلال سجلات التنفيذ ، كما يؤكد الشكل أيضا أن التوجه بالعميل كأساس المعلومات التي يبنى عليها 

  .التخطيط الإستراتيجي إنما نتيجته تعزيز رضا العميل و كسب ولاء المودين لتعزيز ثقتهم بالمؤسسة 

  ات القياسية ، حيث تكشف عن كفاءة و جودة المنتج تعتمد التجارة العالمية بالدرجة الأولى على المواصف       

و تقبل العميل و الحصول على رضاه ، و قد يتطلب التطابق مع المواصفات وقتا طويلا لتحقيق الجودة العالمية 

  29.التي تمكن المؤسسة من غزو الأسواق العالمية بكفاءة و فعالية 

                                                            
176ً مرجع سبق ذكره صالجودة  –الوقت  –لإدارة الحديثة في التسويق جاسم مجيد ،ً  ا   29  

التخطيط المرتكز على 
  .العميل 

  المناخ الثقافي 

  تبسيط العمليات 

  

  مراقبة الجودة 

  توآيد الجودة 

 مراقبة الجودة الشاملة 

  إرضاء العميل 

  ولاء المورد 

التدریب المنظم على 
  حل المشاآل 

  تحسين القرار 

  الرقابة الكلية للجودة 

  فرق تحسين الجودة 

  مراقبة الجودة

  توآيد الجودة  

  )9000الإيزو (الإجراءات 

  إدارة الجودة

  مراقبة الجودة

 

  مواصفات المنتج 

 .سجلات التفتيش

  مراقبة الجودة

 

  توآيد الجودة

 

إدارة الجودة 
  الشاملة

مراقبة الجودة 
 الشاملة

 الحضور في السوق 

 البقاء في السوق

ریادة السوق



132   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
من وجوه الجودة التي تساهم في تحقيق التميز و الريادة  تعد إدارة الجودة الشاملة و معايير الإيزو وجها   

  .لضمان جودة منتجات المؤسسات  بحوث التسويقلذا لابد من الإشارة هنا عن أهمية . للمؤسسة 

  :أدوات و تقنيات إدارة الجودة الشاملة و علاقتها بالبحوث التسويقية 

من معلومات قيمة تساهم بشكل رئيسي في تحقيق الجودة و لإظهار العلاقة بين ما تقدمه بحوث التسويق 

  ضماا ، نقوم بدراسة بعض التقنيات المعتمدة في إدارة الجودة الشاملة 

هي عبارة عن مخطط بياني يستخدم لمواجهة مشكلة عدم التطابق بين  : 30تقنية بيت الجودة 

لكين و ـلاقة بين رغبات المستهرغبات المستهلكين و مواصفات المنتج و ذلك من خلال تحديد الع

المنتج بما يمكن من إنتاج السلع التي يرغبها المستهلك و تحقق درجة الرضا المطلوبة أو جزءا منها و يمر 

 :بناء بيت الجودة بالخطوات التالية 

؟و ماذا ) الفئة المستهدفة (تحدد من هو المستهلك  بحوث تسويقيةمن خلال  ماذا يريد المستهلك ؟

  يريد المستهلك ؟

  .من خلال تحليل المتطلبات الفنية التسويقية المادية و الإدارية  ترجمة احتياجات المستهلك

أي التأكد من المطابقة بين المواصفات التي :تحقيق الربط بين المواصفات العامة و المواصفات الفنية 

  .ويتم القيام بالخطوات الثلاثة بناءا على البحوث التسويقية .العميل و المواصفات الفنية يرغبها 

تستخدم هذه التقنية لمواجهة مشكلة تشتت تركيز الإدارة حسب السبب :  تقنية خرائط باريتو 

 من مشاكل الجودة إنما ترجع إلى %80 أنو تستند هذه الطريقة على افتراض الرئيسي لرداءة الجودة 

أي هناك متعلق بالقدر الأكبر من التأثير ، و تعبر هذه الطريقة من أفضل 31من المسببات   20%

و إعداد رسم باريتو .الطرق لتحديد هذه المشاكل و اتخاذ القرارات اللازمة طبقا لأهمية العنصر النسبية 

 32: يتطلب الخطوات التالية 

 ...) للمشكلة أو السبب طبقا (تحديد طرق تصنيف البيانات  -

 .تحديد ما إذا كان التكرار يستخدم في ترتيب الخواص  -

 .بحوث التسويقجمع البيانات لفترة زمنية مناسبة عن طريق  -

                                                            
333محمد عبد الفتاح الصيرفي ،مرجع سبق ذكره ص  30  

336ص نفس المرجع،   31  

343ص  K 32 نفس المرجع  



133   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
 . تلخيص البيانات و ترتيب الفئات من الأكبر إلى الأصغر  -

 .حساب النسبة المئوية التراكمية إذا كانت هي المستخدمة  -

 .لقلة الحيوية إعداد الرسم و إعداد ا -

و التوجه لتلك  انتباهو لهذا الرسم ميزة تقديم تأثير حيوي على خواص القلة الحيوية التي تحتاج إلى 

الموارد لأخذ إجراء التصحيح اللازم ، و من أمثلة القلة الحيوية ، قلة من العملاء تمثل غالبية المبيعات ، 

ملاء و قلة من الموردين تمثل غالبية وقت عدم عمل و قلة من غير المطابقات تمثل غالبية اامات الع

  .العملية و قلة من المنتجات تمثل غالبية الربح و قلة من العناصر تمثل غالبية تكلفة المخزون 

و تكون نتائج الدراسة عبارة عن رسم بياني يمثل أنواع الفشل يتم التوصل إليها عن طريق الإحصاء  

، الهدف منها توضيح الخلل و اتخاذ القرارات الصائبة اللازمة للوصول "التكرارية  الأعمدة"الرياضي 

  :ن الفشل كما يوضحه الشكل التالي ع الابتعادإلى الجودة و 

  رسم باريتو ) 16(الشكل رقم 

  

  

  
  35  

  

  

    20  
    

  

  0  

  

  573بستر فيلد ، مرجع سبق ذكره ص: المصدر 

يستخدم هذا  "عظم السمكة "و يسمى أيضا ) :مخطط إشكاوا : (مخطط السبب و النتيجة  

المحتملة لمشاكل الجودة و بالتالي تحديد المشكلة ثم لإقامة البحوث التسويقية  الأسلوب لتحديد الأماكن

الفرعية إلى الأسباب الأكثر  الأسبابإلى تحليل هذه الأسباب من  الانتقالالفرعية ، ليتم  الأسبابلمعرفة 

و ذلك .قوة و الأكثر سببا في حدوث لمشكلة المدروسة و كذا إهمال الأسباب الأخرى الضعيفة التأثير 

 :حسب الشكل التالي

 التكرار

 أنواع الفشل 

خط تراآمي 

A  B  C  D  E  



134   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
 .مخطط السبب و النتيجة ) : 17(الشكل 

 

 

  

  

  

  580بستر فيلد ، مرجع سبق ذكره ص: المصدر   

تحسين بناء على رسم السبب و الأثر حيث أن الأثر هو خاصية الجودة ، و التي تحتاج إلى يوضح هذا الشكل 

  .دراسات توضح الأسباب الداعية للتحسين ، اعتمادا على ما تملكه المؤسسة من معدات و قوى عاملة 

  :و من أهم خطوات هذه التقنية ما يلي 

 .تسجيل المشكلة ممثلة في شكل دائري  

 .رسم الخطوط بزوايا معينة مع الخط المستقيم الفاصل على مستوى عرض الورقة  

 ط المضافة يمثل عدد الأسباب المؤدية إلى حدوث المشكلة ، يتم زيادا كل ما تطلب ذلك عدد الخطو 

أما عن تحديد أسباب المشكلة القائمة و هي أسباب تنشأ من منبع تسويقي محض ، فإنه يتم التوصل 

تقيمها المؤسسة بعد طرحها للمنتج في السوق و إدراكها لوجود خلل  بحوث تسويقيةإليها عن طريق 

  .في تسويقه سببه الجودة 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 البيئة 

العمل  الموادطرق

القياس

 القوى العاملة 

 المعدات 

خواص 
 الجودة 

الأسبـــــــــاب الأثر

بالسب

الأثر 
 



135   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 

   . ةتحقيق رضا العميل هدف ثنائي لكل من الجودة و الميزة التنافسي:  نيالمبحث الثا

اته هو ذاك دف المؤسسة من خلال تطبيق الجودة و مفاهيمها إلى تحقيق رضا العميل ، و الهدف ذ       

دائمة و مستمرة ، لذا فإن تحقيق رضا العميل  الذي تسعى إليه  المؤسسة من خلال تحقيق ميزة تنافسية 

  .هو هدف ثنائي لكل من الجودة و الميزة التنافسية 

  :مفهوم رضا العميل و القواعد الأساسي لرضاه :المطلب الأول 

  .مفهوم رضا العميل  : أولا

في درجة عدم الرضا إلى حد لا يصل إلى الشكوى لدى  الانخفاضً ترتبط درجة رضا العميل بمستوى 

  .33العميلً 

و يتعلق رضا العميل بمدى قدرة المؤسسة على إشباع احتياجاته ، و يتطلب ذلك معرفة العوامل التي    

المطلوبة في المنتج أو الخدمة ،  على أساسها يقيم العميل المنتجات أو الخدمات المعروضة في ضوء رغباته

ات ـع بالنسبة لصابون غسيل الملابس ، و تعد درجة تحقيق منتجـمثلا كقدرة الصابون على إزالة البق

  34.و خدمات المؤسسة لرغبات المستهلك من أهم العوامل التي يتم اعتمادها في تقييم أداء المؤسسات 

سروره عن طريق توقعات العملاء ، و نعني بتوقعات  و لعلى كل من رضا العميبشدة  التأثيرو يمكن 

العميل المألوف أن يحصل عليه ، و الذي يعبر عن متوسط مستويات الجودة التي يمكن التنبؤ ا بناء على 

المعلومات المتوفرة عن أذواق العملاء واحتياجهم ، و مستوى التوقعات التي يمكن أن يبدوها ، و يعد 

ع اهتمام المؤسسة هدف ـة النشاط و موضؤرا وشعوره بأنه في بِـة و الرضإحساس العميل بالسعاد

ات لتحقيقه ، و يوضح الجدول التالي القواعد الأساسية الواجب احترامها لتحقيق رضا ـتصبو المؤسس

  . 35العميل 

  

  

                                                            
44ص.ً ، مرجع سبق ذكره الجودة  –الوقت  –لإدارة الحديثة في التسويق جاسم مجيدً  ا  33  
435ً، مرجع سبق ذكره صالنظرية و التطبيق –الإستراتيجيات –المفاهيم : التسويق عصام الدين أمين أبو علفة ،ً    34    
19ً مرجع سبق ذكره صأساسيات الجودة في الإنتاج محمد اسماعيل عمرً    35  



136   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
  .القواعد الأساسية لرضا العميل ) : 03(الجدول رقم 

هل يرضي  العنصر الأساسي 
العميل عند 
  تنفيذ ذلك؟

لا يتحقق رضا
العميل بسوء 

  العمل ؟

  التعليقات   وسيلة الرقابة 

  هدف التصميم
  )ما هو المنتج (  

يعطي تقدم في   التصميم  نعم لا
مجال المنافسة 

كما تتحقق بعض 
 الأساسيةالميزات 

  مع الوقت 
  الموافقة و القبول 

كيف سيلقى المنتج (
  )لما سبقه؟ لالقبو

  الرقابة على الجودة  نعم لا

كيف يتجاوز (الأداء
  )المنتج ما سبقه

اختزال الجودة في  نعم نعم
  المتغيرات 

  

كيف ( النواحي الجمالية
  ) يبدو المنتج جيدا ؟

    التصميم نعم لا

كيف يفشل (الواقعية
  )غالبا ؟

التحكم في  نعم لا
عمليات الجودة 

  الشاملة 

  

    التصميم  نعم نعم  )فترة بقاء المنتج(البقاء
:القدرة على الأداء المتميز

سهولة الاستعمال ، 
  حاجته للإصلاح ، أداؤه

يمكن أن يمثل   التصميم  نعم نعم
ذلك تقدم في 

  المنافسة 
السمعة ( إدراك الجودة 

الجيدة ،وما لا يدرك 
  )بالحواس

التصميم مع نعم نعم
  الجودة 

الحصول على 
 السمعة الممتازة 

  18محمد إسماعيل عمرً  أساسيات الجودة في الإنتاجً  مرجع سبق ذكره ص :المصدر 



137   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
و يلاحظ من خلال الجدول السابق أن رضا العميل يتحقق من خلال مجموعة من العوامل الأساسية ، المتمثلة 

في جودة التصميم ، جودة التصنيع ، جودة الأداء ، جودة الخدمات إضافة إلى النواحي الجمالية للمنتج 

ولأجل الوصول إلى رصد من المعلومات الصحيحة و السليمة لتقيم كل هذه العوامل لا بد من إقامة بحوث .

ما الشيء المعيب في التصميم ؟ما الشيء المزعج في المنتج ؟ ما : تسويقية تجيب على العديد من التساؤلات منها 

هل تحمل نفقات توصيل المنتجات و خدمات ما يريحكم فيه ؟ما الألوان المحبذة في التصميم الجديد ؟  الذي لا

بغرض اكتساب الميزة  بحوث التسويق ،كلها أسئلة تجيب عليهــا بعد البيع هي أساس نجاح المنافس؟

  .التنافسية 

  36.تطبيق التوجه بالعميل من قبل المؤسسة  أهمية: ثانيا 

لذلك بعيدا عن تركيزها على العميل ،  إن المؤسسات التي تريد أن تضمن بقاءها في السوق لا تملك سبيلا   

  .فالمؤسسة التي لا تم بعملائها و لا باحتياجام تنتهي دوما إلى الزوال 

بعملائها ، و أصبحت المؤسسات الأكثر جدارة و  الأخيرةو لقد تزايد اهتمام المؤسسات في السنوات      

الخدمة لعملائها ، و إنما أصبحت تم ببناء علاقة  كفاءة في قطاع نشاطها لا تكتفي ببيع أو تسويق المنتج أو

  .شراكة مع عملائها 

لذا يجب على المؤسسة أن تكون مرنة و مبدعة ، و أن تكون قادرة على تقديم حلول للمشاكل التي تقابل 

عملائها ، و ليس فقط المشاكل التي تواجههم لدى استعمال منتجات و خدمات المؤسسة ، فالعميل الحالي 

يه احتياجات و توقعات عديدة معقدة ، مما يمنح فرص عديدة للمؤسسات لتطوير و تجديد منتجات جديدة لد

  . الاحتياجاتلهذه التوقعات و  للاستجابةشرط أن تكون هذه المؤسسات مستعدة 

إن التوجه بالعميل يفرض على المؤسسة حتمية تصور كيفية تطور احتياجات العملاء الحاليين و المرتقبين ، إذ   

على المؤسسة ألا ينحصر اهتمامها فقط على عملائها بل يجب أن تم أيضا بمن ليسوا عملائها ، مما يمنحها 

  .لقدرة الإبداعية للمؤسسة فرصة لاكتسام من خلال تلبية حاجام ، و هذا يتوقف على ا

إن التوجه بالعميل  لا يمكن أن يلقى نجاحا إلا إذا كان تشغيل المؤسسة يتم وفق سلسلة للقيمة ، تنطلق من   

  ، مع التأكيد على ضرورة مساهمة جميع  الاحتياجاتتحديد احتياجات العميل و تنتهي بتلبية هذه 

                                                            
36 GLASS Neil" management : les 10defis" .op.cit .p : 51-56 
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 للتوجه و يوضح الشكل التالي مراحل سلسلة القيمة.في كل مرحلة من مراحل سلسلة لقيمة  إدارات المؤسسة

  : بالعميل

  .سلسلة القيمة للتوجه بالعميل ) : 18(الشكل 

  

  

     

  

GLASS Neil" management : les 10defis" .op.cit .p : 51-56 :المصدر   
 

ما يريده ـع بحوث تسويقيةو لتحديد احتياجات العملاء تلجأ المؤسسة إلى إجراء دراسات و           

تبعا  مو توقعا موفق احتياجا وكذا تصنيعها المنتجات و الخدمات بتصميم العملاء ، مما يسمح لها 

لانتقادام الخاصة  ذه المنتجات و الخدمات  ، و بالتالي فإن من أهم ما تتبعه المؤسسة الناجحة هو 

ول ـوير حلـو استعمالها في تط  بجمع معلومات دقيقة من عملائها، رفع صوت العميلإستراتيجية 

  ...و أساسية لنمو المؤسسة و استمرارها مشكلاا ، فتجعل من صوت العميل أداة دائمة 

  .المتغيرات التي تؤثر على رضا العميل : ثالثا 

  37:يمكن تمييز عوامل و متغيرات تؤثر على رضا العميل نوجزها في النقاط التالية    

التي تؤثر على رضا العميل التفاعل مع شكاوي  الأمور أهممن  :الموقف من شكاوي العملاء  -1

باكتشاف العلاقة بين   lowther and SWANلها  ، و قد قام كل من  الاستجابةالعملاء و 

 .درجة حدة عدم الرضا و بين سوك الشكوى 

   أماً أندرسونً  فقد كشف عن مدى أهمية الحوار مع تزايد أهمية الحاجة للرد على شكاوي العملاء من     

  .يادة سخط العملاءقبل المؤسسة ، إذ أن تجاهل شكاوي العملاء يؤدي إلى ز

                                                            
.57-49مرجع سبق ذكره صالجودةً   –الوقت :ً الإدارة الحديثة في التسويق  جاسم مجيد  37  
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تعد مواصفات الخدمات التي يتلقاها العميل من جراء تعامله مع  :مواصفات الخدمات و نوعها  -2

المؤسسة ، من أهم العوامل المؤثرة على رضا العميل و تتحكم ثلاث عوامل رئيسية في تحقيق الخدمة 

 .في مستوى الخدمة  الانضباطالدقة و  - : الجيدة للعملاء و هي 

 .الإنجاز و التقديم سرعة  -

 .الحرص على توافر عامل التنوع في الخدمة   -

  .و يؤدي عدم مراعاة تلك العوامل إلى نتائج سلبية على أداء المؤسسة و بالتالي عدم رضا العميل 

يعد مركز المؤسسة المتميز و سمعتها الطيبة عصب النجاح في  :مركز المؤسسة و سمعتها  -3

دمة التي تقدمها مؤسسة ذات مركز  ـن قناعة المنتج أو الخـقضية رضا العميل ، فهذا الأخير يقبل ع

د السمعة أحد أصول المؤسسة غير الملموسة و التي لها تأثير كبير على ـمرموق و سمعة جيدة ،إذ تع

       .لى من خلال توفر الأمان و الضمان للعملاء نحو أموالهم و ما سيحصلون عليه عملائها ، و ذلك يتج

   .لاء من أهم مداخل الميزة التنافسية ـالعم :  الثاني المطلب  

لذلك أصبح من المهم زيادة الاستثمارات ،إن حالة الأسواق أصبحت متحركة وتتسم بالتنافس الحاد    

وأصبح من المهم عند الدخول في استثمار مراعاة عامل السرعة والتخلي عن العشوائية في اتخاذ  ،والتحديث

وكذلك من المهم جداً إجراء مسح مفصل للسوق للتعرف عليه وفهمه ودراسة مدى  ،القرارات الاستثمارية

  .الجدوى التسويقية للمنتج قبل الدخول في الاستثمار

  :للسلعة أو الخدمة التي سوف نقوم بتقديمها العملاء المرتقبونن تزودنا بمعلومات عن الأسئلة الستة التالية يمكن أ

  ماذا يشترون؟ ما هي السلعة أو الخدمة؟  -1

  لماذا يشترون؟ الأسباب والدوافع لشراء السلعة أو الخدمة؟ -2

  ). الصغار أم الكبار، الرجال أم النساء(من الذي يقوم بالشراء؟  -3

  ).أحجام صغيرة أم كبيرة، نقداً أم بالتقسيط(؟ كيف يشترون -4

  ).الكمية ، عدد مرات الشراء(كم يشترون؟  -5

  ).الدكان ، الوكيل ، عن طريق البريد(من أين يشترون؟  -6

إذا كان المفهوم الشائع للعملاء المرتقبين هو أم الفئة المستهدفة من طرف .العملاء المرتقبين * 1
فالسؤال  تراتيجيات التسويقية المحكمة المنطلقة من الفرص المتوفرة في الأسواقالمؤسسات من خلال الإس

  الذي يطرح نفسه هو كيف يتم تحديد هذه الفئة ؟



140   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
وقت  لاستعمالأصبح إيجاد عملاء جدد مكلف للغاية  38:تحديد العملاء المرتقبين : أولا        

يبيعوا و ليس أن يبحثوا على عملاء جدد ، لذلك أصبحت بعض  أنمندوبي المبيعات لأن عليهم 

إلى مندوبي مبيعاا اليوم تتحمل مسؤولية البحث عن العملاء بتكلفة أقل و بتحويل المنتجات الشركات 

  : للبيع فهي تعطي وقت أكبر لهم للبيع و تمر هذه العملية بثلاث خطوات و هي 

 شتري ؟، و ماذا يشتري ؟ ، و متى وأين يبيع ؟  أي معرفة مني:  فتحديد السوق المستهد -1

تستطيع الشركة أن تستعمل  : الاتصالاستنباط بدايات السعي لجلب العملاء عن طريق أدوات  -2

ا استعمال الإعلان و البريد المباشر و التسويق عبر هأدوات عديدة لجمع أسماء عملاء مرتقبين ، يمكن

 الاتصالبطرق تنشيط المبيعات و العلاقات العامة و وسائل الهاتف و معروضات المعارض التجارية و 

 . المختلفة 

هنا يجب التفرقة بين العملاء المشتبه فيهم و هم الناس أو :  وصف بدايات السعي لإيجاد العملاء*

لديها الرغبة في شراء منتج الشركة أو خدمتها و لكنها لا تملك  االشركات التي ربما تفهم على أ

ائل و النوايا الحقيقة للشراء ، و العملاء المرتقبون ، و تميز الشركة بين من هو بارد و من هو دافئ  ـالوس

يبدأ و من هو ساخن ، و الأخير هو الأكثر قدرة و رغبة و استعداد للشراء ، و كل مندوب مبيعات يريد 

المرتقبين باستعمال البريد أو لاء ـكشف العملاء المرتقبين بالنوع الأسخن ، و تستطيع الشركة فرز العم

ادثة بيعية ـاتف و يمكنها الاتصال  بالعميل المرتقب و تسأله إن كان يريد مطبوعات عن المنتج أم محـاله

و حتى عندما يقول العميل المرتقب انه يرحب بالمحادثة البيعية ، ربما تتصل الشركة بمصرف العميل المرتقب 

ج ، إن هدف الشركة هو إمداد فريق المبيعات ببدايات ذات جودة عالية لتتأكد أنه يستطيع دفع ثمن المنت

تقودهم إلى العملاء حتى تتمكن من استغلال وقته الثمين في عمل ما يستطيع عمله بطريقة أفضل و هو 

 .البيع 

 من يستطيع رجل المبيعات أن يتصل بأفضل العملاء المرتقبين ، بدلا: البيع للعملاء المرتقبين:ثانيا     

أي الحصول على ( AIDAنمطي مثل نموذج  أسلوبتحديد ميعاد لزيارة العميل المرتقب ، و استعمال 

ثم دفعه نحو الفعل   desireثم إثارة الرغبة  interestثم إيجاد الإهتمام   attentionانتباه العميل 

action  ( و تشمل كل مرحلة على عدد من الأساليب الفنية فيمكن جذب انتباه العميل بالإدعاء أن

على  الانتصارالمنتج سيدر أموالا و يوفر قدرا كبيرا من التكلفة و يمنح المشتري راحة البال و يساعده في 
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الآخرين الراضين ، و المنافسين ، و يحاول مندوب المبيعات استشارة اهتمامه بأن يحكي له قصص العملاء 

وأن العرض  الأولبالنسبة لإستمالة رغبته يذكر مندوب المبيعات أن المنتج مسعر بعد تخفيض كبير للشراء 

مقدم اليوم فقط ،و أخيرا و لدفع العميل نحو الفعل يجيب مندوب المبيعات بعناية على كل اعتراض للعميل 

هذه تجعل  AIDAإن طريقة . ثم لم يكن راضيا تماما نقوده إذا وقع العميل  بإرجاعو يقدم له ضمانا 

و يعرف كيف يوجه الأسئلة  الاستماعمندوب المبيعات يتخذ المبادرة و التحدث بدرجة أكثر بدلا من 

التي تبين قدرات المورد ثم يجب عله بعد ذلك الجيدة و كيف يستمع و يتعلم أن يتحرك من الأشياء البدائية 

ية للعميل  ـل للعمل و تنمية علاقة طويلة  المدى و مرضـتزام طويل الأجللااى يعمل نحو الحصول عل أن

و يجب على مندوبي المبيعات تنمية مهارة جيدة في استعمال الهاتف لدرجة أم يستطيعون إكمال عملية 

إلى تكوين مجموعة للتسويق الهاتفي لتصل البيع بدون زيارة العميل ، و نلاحظ أن الشركات اليوم تفضل 

  39 .تكاليف البيع  لاحتواءالعملاء المرتقبين خاصة الصغار منهم كوسيلة 

و في عهد التجارة الإلكترونية الحالي ، يستطيع مندوب المبيعات عرض منتجه على الشاشة  وسيحل    

و أخذا بعين . ى الكمبيوتر محل مندوب المبيعات المكلف الذي يسافر كثيرا لالمعتمد ع مندوب البيع

 كل الجهود المبذولة لتحويل العميل المرتقب إلى عميل دائم ، تحتاج الشركات لتحليل إذا ما الاعتبار

كانت تكلفة الحصول على العميل سيتم تغطيتها بأرباح العميل طول الحياة أم لا ، و لتوضيح ذلك نستدل 

ط ربحية العميل مدى الحياة أو الخاصة بالحصول على العميل متوسبالمثال التالي أين يفوق متوسط التكلفة 

  : الدائم 

 200=عدد المحادثات الهاتفية بواسطة المندوب -    $ 100000تكلفة مندوب المبيعات السنوية  -

متوسط عدد محادثات البيع لتحويل عميل مرتقب إلى عميل  -     $500=متوسط تكلفة المحادثة البيعية  -

 )500X  4(أي  $2000=و عليه تكون تكلفة جذب عميل جديد .  4=دائم 

إن التكلفة المتحصل عليها هي تقدير قليل لأننا أبعدنا تكلفة الإعلانات و الترويج و العمليات كما أنه ليس 

  .اف ليكونا عملاء كل العملاء المرتقبين ينتهي م المط
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بالعملاء و تنميتهم ،  الاحتفاظ أهميةيمكننا أن نقدر  40:اة يبالعملاء مدى الح الاحتفاظ: ثالثا          

لا  عندما نجد أن الشركات الذكية اليوم لا ترى نفسها بائعة للمنتجات ، و إنما جاذبة لعملاء مربحين ، أا

  .عملاء فقط و لكنها تريد أن تمتلكهم مدى الحياة  دإيجاتريد 

إن الأمر يذهب أبعد من ذلك فقد يريد المسوق زيادة حصته من التعامل مع العميل و يريد ألا يكون      

بالسعي المرد الوحيد لمنتج محدد  ، و لكن أن يورد أكثر لكل ما يمكن أن يشتريه المشتري ، هذا ما يعرف 

، مثلا تريد البنوك زيادة حصتها لمحفظة نقود المستهلك ، و تريد الأسواق التجارية  حصة العميل وراء

إن تنمية  العميل الجديد ليصبح عميلا أقوى و ذا ولاء  . الكبيرة زيادة حصتها من استهلاك المستهلك

ا من التي تسعى الشركات عمومو .  مراحل تنمية العميلتشمل نقل العميل خلال مراحل متعددة تسمى 

خلالها بذل المستحيل من جعل العميل يقوم بعملية تكرار الشراء ، فإن دل مؤشر رضا العميل على عدم 

  ...رضا العديد من العملاء فلابد أن تبحث بجدية عن السبب في ذلك 

في الدراسة الجدية لمعرفة أسباب عدم الرضا من جهة ، و من  بحوث التسويقهنا يظهر دور أهمية      

  .جهة أخرى البحث عن الطريقة الأنسب لجعل العميل يقوم بتكرار عملية الشراء 

  : تطوير عرض القيمة لدى العملاء :  لثالثاطلب الم  

أن تكون جيدة في مجال نظرا لأن أموال الشركة محدودة و عليها أن تقرر مجال التركيز فإن اختيارها        

معين يقلل من احتمال أن تكون جيدة في مجال آخر ، فإن اختارت خدمة السوق بتخفيض الأسعار فقد 

على حساب العملاء الراغبين في منتجات ذات جودة عالية  ، و تمر هذه المرحلة بالخطوات يكون ذلك 

  :التالية 

 michaelحسب :  41اختار صورة ذهنية واسعة  -1 Porter    يجب أن تركز الشركة على أن

و لقد حذر . المتفردة  الاحتياجاتتكون هي مميز المنتج ، و قائد التكلفة المنخفضة ، و العميل ذي 

اسم العلامة التجارية ، الإعلان على :الشركات إذا حاولت أن تكون جيدة  في إحدى البدائل الثلاثة 

أي منها ، فإا ستخسر لصالح شركات متميزة في نطاق واسع ، جني الثروة ، و لم تكن متميزة في 

فعادة ما لا تكون لديها المال الكافي للتميز في إحدى االات إضافة إلى أن كل إحدى هذه البدائل 
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استراتيجية دف إلى تثبيت الصورة الذهنية ، يجب ان تنتمي إلى ثقافة تنظيمية محتملة و إلى نظام إدارة 

 42. مختلف 

 procter:اقترح بعض  المختصين و هما مستشاران في شركة          and  gamble  بديل من

و حسب هذا البديل داخل الصناعة   value disciplines:ثلاث أطر أطلق عليه اسم ضوابط القيمة 

 :و المصنع المتميز من الناحية التشغيلية   prodect leaderيستطيع مصنع ما أن يكون القائد في المنتج 

Operationaly  excellent  firm   أو المصنع الحميم مع العميل :  Customer 

intemate  firm   ، يعتمد هذا التصور على الفكرة القائلة بأنه في كل سوق ثلاثة أنواع من العملاء

تاج إلى ، مجموعة ثانية من العملاء لا تح) قائد المنتج ( بعض العملاء يحبذون المصنع المتقدم في اال التقني 

، و النوع الثالث من ) التميز التشغيلي ( و لكنها تريد أداءا موثوقا به و يعتمد عليه أحدث المنتجات 

استجابة و مرونة في تلبية احتياجام الفردية ، إنه من الصعب  الأكثرالعملاء يفضل المصنع الذي يكون 

مجالين منهما ، لان معظم المصانع ليست  على مصنع ما أن يكون متميزا من الجوانب الثلاثة أو حتى في

  ...لتكون متميزة في كل شيء  ماللازلديها المال 

إن أيا من ضوابط القيمة يتطلب نظما إدارية مختلفة و عمليات مختلفة ، و تنظيما مختلفا و ثقافة مختلفة ،    

أن تكون متميزة في أحد ضوابط القيمة  -:و هي  43أربع قواعد للنجاح الشركةو عموما يمكن أن تتبع 

أن تحافظ على تحسين موقفها  -أن تحقق مستوى ملائم في الأداء بالنسبة إلى احد الضابطين الآخرين 

أن تكون أكثر ملائمة في الضابطين  –المتميز في أحد الضوابط المختارة حتى لا تخسر لصالح منافس آخر 

 .فيما يختص بما هو ملائم يرفعون توقعات العملاء الآخرين طالما ظل المنافسون 

إن أطر تثبيت الصورة الذهنية العريضة يوفر نقطة انطلاق جيدة لتثبيت الصورة الذهنية للشركة لدى   -

  .الصورة الذهنية  تتثبيل العملاء غير أن هذه الأطر تخفي زحما من الاحتمالات الأخرى 

ل معهم من طرف المؤسسة بالنسبة لمنتجاتها المقدمة أو خدماتها إن معرفة نوعية العملاء المتعام     

يتطلب احتكاكا أكثر  إنمالتثبيت الصورة الذهنية لدى العملاء  اللازمةالمعروضة ، أو العمل بالقواعد 

 دراساتهاتكثف من  أنمن ذلك لا بد على المؤسسات  للتأكدمع العملاء في ظل المنافسة المحتمة ، و 
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 بحوثقراراتها التسويقية ، و هنا يظهر دور  أساسهاللوصول إلى النتائج الصحيحة و التي تنبني على 

  ...  و دوره في تأمين ذلك التسويق 

تحتاج الشركات إلى أن تذهب أبعد من تثبيت الصورة الذهنية : 44اختيار تثبيت صورة ذهنية معينة  -1

صلابة و عن سبب للشراء ، فكثير من الشركات تعلن عن  العريضة في ذهن العملاء لتعبر عن فائدة أكثر

ن ـالأرقى جودة الأحس:   دة على احتمالات مثلـواحدة رئيسية لتثبيت الصورة الذهنية معتم ةفائد

ل ـأداء ، الأكثر اعتمادا و الأطول عمرا ، الأكثر أمانا ، الأسرع ، الأحسن قيمة مقابل السعر ، الأق

 رالأكث ، و ، الأحسن تصميما و أسلوبا ، الأحسن مكانة ، الأسهل استعمالاتكلفة  ، الأكثر رونقا 

نة ـراحة و بناء على ذلك نجد في سوق السيارات أن شركة مرسديس تملك الصورة الذهنية الأرقى مك

الصورة  VOLVOأحسن الأداء في القيادة ، و تملك هونداي صورة الأقل تكلفة و تملك BMWو تملك

إلى الانتباه لأا أدركت انه في أي دول من العالم يضع مشترو  فولفوأمانا ، و تدعو حالة  الذهنية الأكثر

بيع  فولفوالأسبقيات و لاكتشاف هذه الرغبة المتفردة للعملاء تستطيع  سالسيارات الأمان على رأ

ا في كل أنحاء العالم كما أضافت فائدة ثانية لتثبيت الصورة الذهنية  لسياراا سياراا و هي أن سيارا

أكثر السيارات عمرا و تستعمل الشركة هذه الميزة في بلاد مثل المكسيك يهتم المشتري بطول عمر 

 ...السيارة 

و لمعرفة الميزة التي يرغب فيها العميل في السوق ، و التي لابد للمؤسسة العمل على تحقيقها       

توفر لها المعلومات اللازمة عن  بحوث تسويقيةن ضمانا لجذب العملاء و جني الثروة ، لابد لها م

  ...العملاء و رغباتهم سعيا وراء تحقيق الميزة التنافسية في ظل المحيط التنافسي 

يجب على البائع أن يثبت صورة القيمة الذهنية للعلامة التجارية ،  45:اختيار تثبت الصورة الذهنية للقيمة  -2

 : و يمكننا أن نميز خمسة أنواع من تثبيت الصورة الذهنية للقيمة 

نسخة معدلة للمنتج و فرض سعر  الأحسنيمكن أن توجد شركات متخصصة في عمل  :أكثر بمقابل أكثر  

تكون ذات جودة أفضل و تصنيع أفضل و  ةسلع الرفاهيعال لتغطية تكلفته العالية ، فالسلع التي تسمى 

عمرها أطول و أسلوا أفضل مثل سيارات المرسيدس فالمنتج يكسب المشتري مكانة اجتماعية زيادة عن 

يفوق السعر الحقيقي في الجودة و بالتالي فإن تثبيت الصورة الذهنية المعتمد على مبدأ  كونه رائع و غالبا ما

 ...أن يعيش لأطول مدة طالما أن هناك مشترين أثرياء مستعدين للشراء  أكثر للأكثر يمكن
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ً  في العلامات التجارية   : أكثر بنفس السعر  ً  أكثر مقابل أكثر استطاعت الشركات أن تتصدى لمبدأ

بتقديمها علامات تجارية لها نفس الجودة و الأداء و لكنها بسعر أقل بكثير من العلامات الأصلية ، مثلا 

على أساسً أكثر لنفس الشيءً من ناحية تثبيت الصورة الذهنية للقيمة  لكزس سيارا الجديدة تويوتاشركة 

دولار  72000استبدال سيارة ثمنها  و يقول شعارها للإعلانً  ربما يكون لأول مرة في التاريخ حيث يعبر

ً  كما أظهرت الجودة العالية لسيارا بطرق جديدة عديدة منها  36000بسيارة ثمنها  دولار مكسبا

الصحف الواسعــة الانتشار و عروض مجلات السيارات التي يكتبها الصحفيون المتخصصون و عن 

مرسيدس جنبا إلى جنب مع سيارات  طريق أشرطة فيديو توزع على نطاق واسع حيث تعرض سيارات

  ...و تبرز السمات المميزة للأخيرة لكزس 

ي ـج نموذجـراء منتـعندما يستطيعون ش يبدو أن كل النـاس يكونون سعداء :نفس المنتج بسعر أقل  

ة ـات راقيـعلامة تجارية  بسعر أقل من السعر العادي ، فمحلات التخفيض لا تدعي أا تقدم منتج أو

و لكنها تستطيع أن تقدم علامات تجارية عادية مقابل تخفيضات عميقة معتمدة على القوة الشرائية العظيمة 

للمتسوقين ، إن نجاح العديد من الشركات المنتجة للكمبيوتر الشخصي تعتمد على استنساخ العلامات 

 : التجارية الأصلية الرائدة مثل  IBM – APEL ا غير الم20ن ـعر أقل بيـعروفة بس،ثم تبيع منتجا%  

 . من المنتجات الأصلية   %30و 

يشتكي بعض الناس من أن بعض المنتجات أو مقدمي الخدمات يزودوم بأكثر مما :  بأقل كثيرا الأقل 

يحتاجون إليه ، و لكنهم رغم ذلك يجب عليه دفع السعر الأعلى ، مثل خدمات الطعام المقدمة على متن 

الطائرة و تدخل ضمن الحساب الذي لا يستطيع أحد رفضها ، إلا أن بعض الشركات أصبحت تفكر في 

و هي أكثر الشركات   southwestذه الإمكانية  ، فقد طلبت شركة طيران الجنوب الغربي تحقيق ه

لأا لا تقدم وجبات و لا تحجز مقاعد بعينها ، و لا كثيرا   لالخاصة بالطيران الأكثر ربحية ، سعرا أق

 .لات السفر و لا تحول الأمتعة إلى خطوط طيران أخرى اتتعامل مع وك

بالطبع إن القيمة الرابحة لتثبيت الصورة الذهنية لدى الجمهور هي أن تقدم للعملاء :   أكثر بمقابل أقل 

نجاحا  فعلى سبيل المثال  الأكثرً هذه هي الجاذبية للمحلات التجارية  الأقلو المحتملينً  أكثر مقابل الحاليين 

 toysتقدم  Rus   ت ، و تقدم محلا الأسعارأكبر مجموعة من الألعاب مقابل أقلsportmart  أكبر

بتقديم عرضا  wal – martمجموعة من الملابس و المعدات الرياضية ، بأقل الأسعار كما قامت محلات 

 .متكاملا بطريقة جذابة و سلعا ذات علامات تجارية معروفة بأسعار مخفضة و  كل يوم 



146   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
 ت الصورة الذهنية لقيمة تثبي إستراتيجية تتبنى كل علامة تجارية أنانطلاقا مما سبق يجب      value 

positioning   ً ً  سيجذب سوقا مستهدفا  الأكثرمصممة لسوقها المستهدف ، إن مبدأ بمقابل أكثر

الوحيدة التي ستفشل  لتثبيت الصورة الذهنيةواحدا ، و يجذب مبدأ أقل للأقلً ، سوقا آخر ، إن القيمة 

ً  ـحتما هي مبدأ اًلأق قل ذلك إلى ـالمستهلك أنه حتما تم غشه ، و ينر ـ، هنا يشعل مقابل أكثر

                                                         .الآخرين ، و عليه تختفي العلامة التجارية من السوق في وقت قريب 

يتحتم على كل شركة أن تكون قادرة على الإجابة على سؤال  :46تطوير عرض القيمة الكلية  -4

مثلا لا يقف عند حد سلامة   فولفو لماذا يجب علي أن أشتري منك ؟ إن إجابة شركة سيارات: العميل 

و طول عمر السيارة فقط ، بل إنه يذكر فوائد و مواصفات أخرى توفرها السيارة ، مثل الضمانات ، و 

نطلق على هذه المزايا و المواصفات العرض المتكامل للعلامة التجارية ، و الآن يريد العميل المحتمل أن يقدر 

عنه ، إن سعر البائع هو إحدى تلك  الاستغناءستعماله و تخزينه و التكاليف الكلية للحصول على المنتج وا

التكاليف فقط ، أما التكاليف الأخرى فهي اهود و الوقت والتكاليف النفسية ، بعد ذلك يختبر العميل 

   47.المحتمل فسيختار المورد الذي يبدو أنه يقدم العرض الأكثر جاذبية من حيث عرض القيمة الكلية 

كبيرة يحتاج إلى شراء عشر ماكينات لشركة ) البائع( ضيح هذا المفهوم نفرض أن وكيل الشراء و لتو   

على أربعة أنواع من  هاختيارنسخ و يقوم بمراجعة عروض مقدمة من ثلاث بائعين ، إن المشتري سيبني 

فات الموضحة المعلومات ، أولا سيوضح ما تريده شركته من مزايا و مواصفات و لنغرض أنه اختر المواص

في الجدول أدناه ، ثانيا سيضع المشتري أوزانا مختلفة للأهمية بالنسبة للمزايا الست ، و لنفرض أن المشتري 

ن البائعين ـي يوليها لكل ميزة ، ثالثا سيضع المشتري عددا مـات ليعبر عن الأهمية التـوضع عشر درج

 حللمشتري تصور عن قدرة كل بائع لتوضي و كانون ، رابعا سيكون زيروكسو  كوداكو لنفرض أم .

المشتري  أنفي الجدول ،لرأينا  كوداكأي من الميزات ، و إذ ا نظرنا إلى حقل المعلومات الخاص بشركة 

عن مدة تسخين الماكينة ، و هكذا تمثل  ) 9 (عن النسخ عالية الجودة ، و الدرجة ) 8( كوداكأعطى 

ا الست ، و يمكننا أيضا  أن فيما يخص بالمزايعن وضع الشركة تصور المشتري  بكوداك الدرجات الخاصة

تمثل تصور البائع عن العرض المتكامل للشركة ، فما  كوداكأن الدرجات التي حصلت عليها شركة  نقول

هي الشركة التي سيختارها المشتري إذا كان السعر و التكاليف الأخرى هي نفسها بالنسبة لكل البائعين ؟ 
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ري البائع الذي سيقدم له معظم ما يبحث عنه ، و إحدى الطرق لفهم ذلك هي ن تتخيل سيختار المشت

تري ، ـفي كل شيء يريده المش )10(بائعا رابعا يكون مكتملا من كل الجوانب و يتحصل على الدرجة 

و بالتأكيد سيشتري المتسوق من البائع المثالي إن وجد ، إن البائع المثالي سيحصل على مجموع درجات 

و إذا درجات ،  x10أي )الدرجات المثالية الكاملة  xحاصل ضرب أهمية الأوزان ( درجة 500تبلغ 

درجة  384حصلت على  كوداكطبقنا نفس عملية حاصل الضرب على البائعين الآخرين نجد أن 

درجة أي 373على  زيروكسو حصلت )  %100بالنسبة للبائع المثالي الذي يحصل على  77%(

وجد ، سيكون ي و بما أن البائع المثالي لا)   %62( نقطة أي 321و حصلت كانون على ) 75%(

من متطلباته المثالية ، و الجدول التالي يوضح  %77التي ترضيه بنسبة  كوداكالخيار الثاني للمشتري هو 

  :ات و النتائج في المثال السابق الحساب

  .قياس تفضيل العميل ) 04(الجدول رقم   

     B أداء المنتج    أهمية المتطلبات   متطلبات رضا العميل
  الأمثل   كانون   زيروكس   كوداك    

  10  08  07 08 10  نسخ عالية الجودة 

  10  7 7 9 9  مدة تسخين الماكينة 

  10  4 7 8 8  جودة الخدمة 

  10  4 8 6 8  الإستجابة للمشكلات 

  10  7 8 6 8  السعر و طريقة الدفع

  10  7 8 9 7  سهولة الإستعمال 

  مقياس رضا العميل 
X   CSI  الأمثل  

)=10x10)+(9x10)+(8x10)+(8x10)+(8x10)+(7x10 = (500  وهي الدرجة
  القصوى

مقياس رضا العميل 
  )كوداك(

) =10x8)+(9x9)+(8x8)+(8x8)+(7x9 = (384 .  
  ,77=100*384/500= و منه المقياس 

مقياس رضا العميل 
  ) زيروكس (

. 373=(8x7)+(8x8)+(8x8)+(7x8)+(9x9)+(8x10)= 
  .373/500x100=75= ومنه المقياس 

مقياس رضا العميل 
  )كانون(

) =10x8) +(9x7() +8x4) +(8x4) +(8x7) +(7x7=(312.  
 .x100=62 213/500=و من المقياس  

‐roger.g best,"market based management ",upper saddle river,NJ: Prentice:المصدر

hall,1997,p.12  
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و التكاليف يمكننا أن  الأسعارالقائل بأن المشتري يواجه نفس  الافتراضو إذا صرفنا النظر عن       

العلامة  المشتري سيقدر التكلفة الكلية لكل ماكينة نسخ و يطرح ذلك العرض المتكامل ثم يختار آننفترض 

 التجارية التي تقدم له أكبر فارق من العرض المتكامل و التكلفة ، و هكذا يمكننا أن نخلص إلى أن كل

لإيجاد تثبيت الصورة الذهنية و تثبيت القيمة و عرض القيمة الكلية يقود إلى السماح في النهاية الجهود 

للشركة لتوضيح لماذا عرضها المتكامل أرفع من العرض المتكامل لمنافسيها ، و الخطوة التالية هي أن تقوم 

  .للعلامة التجارية الشركات بناءا على ما تتوصل إليه من نتائج على بناء هوية قوية 

، فإن السؤال الذي يتبادر إلى الذهن هو هل تقف  إذا نظرنا إلى المثال من زاوية أوسع       

الشركات التي لم يقع اختيارها من طرف العميل غير مبالية بمكانتها في القرار الشرائي لدى العملاء ؟ 

خلالها أسباب تموضعها المتأخر في  و للتخلص من ذلك لا بد لها من إجراء بحوث تسويقية تعرف من

بحوث اختيارات القرار الشرائي بالنسبة للزبون ، سعيا منها لكسب الميزة التنافسية ، هنا يظهر دور 

  ...لوصولها إلى نتائج قيمة التسويق 

  48فالسؤال الذي يطرح نفسه هنا هو كيف يمكن للمؤسسة أن تقيم فعالية علامتها التجارية ؟       

  .تقييم العلامة التجارية  -  5

ًحيوية : ترى الوكالات العالمية المختصة في الإعلان أن العلامات التجارية الناجحة لها خاصيتين      

ً العلامة  أخرتين ، يكون  و كلتا الخاصيتين تتكونان من خاصيتين التجارية و مكانة العلامة التجارية

عن العلامات التجارية الأخرى و تكون  في ذهن العميل متميزةحيوية عندما تكون للعلامة التجارية 

باستعمالها لتلك الأبعاد ، و لتقييم العلامة التجارية استخلصت تلك مألوفة في السوق المستهدف 

مة التجارية التي تكون مألوفة بدرجة عالية إلا أا ذات مكانة منخفضة لاالعك تلالوكالات نتائج معينة ل

مضطربة ، إن خصائص أو مواصفات العلامة التجارية تحتاج إلى التطوير قبل الإعلان تعتبر علامة تجارية 

 .أن يعجل بنهاية العلامة التجارية ذات المكانة المنخفضة عنها لأن الإعلان المكثف يمكن في الواقع 

العلامة التجارية ذات الشعبية العالية و لكنها مألوفة بدرجة منخفضة تكون مرشحة بشكل رئيسي لحملة  -

 . إعلانية مكثفة 

 .العلامة التجارية ذات الحيوية هي مرشح آخر للإعلان المكثف  -
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السمعة وأن تكون متها في حالة انحدار ستبدأ في فقداا المكانة و ئالعلامة التجارية التي يكون تمييزها و ملا -

 . مألوفة 

فيجب أن يكون معظم عمل المدراء المسؤولين عن العلامة التجارية هو بناء للصورة الذهنية للعلامة التجارية 

غير أن عملهم لا يجب أن يتوقف عند هذا الحد إذ أن مدير العلامة التجارية يحتاج إلى التأكد من أن تجربة 

و يتطلب بناء تصميم العلامة التجارية شيئا أكثر من بناء . الذهنية للعلامة العلامة التجارية تتسق مع الصورة

العلامة بواسطة العميل ، وطالما أن حيث يتطلب ذلك حسن إدارة كل تعامل مع  الصورة الذهنية للعلامة 

 كل موظفي الشركة و موزعيها ووكلائها يمكن أن يؤثروا على تجربة العلامة التجارية ، يبقى التحدي

  . الذي يواجه العلامة التجارية هو حسن إدارة كل التعامل مع كل العلامات التجارية 

  .دور الجودة في تحقيق ميزة تنافسية من خلال تعزيز رضا العميل : المطلب الرابع  

  ... إمكانية منظمة ما في الحفاظ على حصتها السوقية و زيادا :يشير مفهوم القدرة التنافسية إلى 

تبط بفعالية المنظمة ، و التي تتحدد في ضوء قدرا على إشباع احتياجات المتعاملين معها من كما ير

  49.عملاء و عاملين و مستثمرين و فئات اتمع الأخرىً 

إلى قدرة  المنتج أو الخدمة على الوفاء بتوقعات العميل ، أو حتى تزيد عن فيشير أما مفهوم الجودة      

فالجودة تعني حصول العميل على ما تم دفعه للحصول عليه من منافع ، و يعود نجاح .هذه التوقعات 

على زيادة  المؤسسات اليابانية إلى قدرا على بناء سمعة جيدة على جودة منتجاا ، مما  ساعدها

    50.سواق و قد تزايد الاهتمام العالي بالجودة ذلك أا أساس لكل تميز و تفوق في الأقدرا التنافسية ،

تشبع ) سلعة أو خدمة ( و تتحقق الجودة  عندما ينجح المنتج في تصميم و تنفيذ و تقديم منتج  

حاجات و توقعات العميل المعلنة و حتى التي لم يفصح عنها ، لذا يبذل المبتكرون في المؤسسات 

إن يجعله أكثر رضا في  المتميزة جهودهم لتخيل ما يحلم أو ما يتوقع العميل الحصول عليه ، و ما يمكن

استخدامه للسلعة أو إفادته من الخدمة ، و تعد الجودة بلا شك سلاحا تنافسيا فعالا ، إذ لا يمانع أن 

  .يدفع أكثر مقابل حصوله على منتجات أرفع جودة أو أكثر انسجاما مع توقعاته 

لأرباح التي  تحققها ، إذ و لقد أصبحت المؤسسات تشعر  بمسؤوليتها تجاه العملاء لأم أساس ا    

بالمواصفات السلعية و محاربة الغش التجاري و الرقابة على المنتجات  الالتزامأصبحت تحرص على 

الجودة الشاملة ، مما يؤدي إلى تحقيق ولاء العملاء للمنتج وانخفاض معدل لضمان تطبيق معايير 

                                                            
. 24-23ً مرجع سبق ذكره ص،ً  الإدارة الإستراتيجية للموارد البشرية جمال الدين محمد المرسي   49  
15-14ًً  مرجع سبق ذكره صًإدارة الجودة الكلية  سونيا محمد البكري  50  
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ده العميل في المنتج أو الخدمة و ما هو فالجودة تمثل ما يج51 . التحول لمنتجات المؤسسات المنافسة 

مستعد للدفع من أجل الحصول عليه ،و يعد العميل الحكم النهائي على المنتج أو الخدمة التي تقدمها 

المؤسسة ، و هو أساس نجاح أو فشل هذه الأخيرة ، و هو الهدف الذي تصبو كل مؤسسة لبلوغه من 

ل جزءا لا يتجزأ من المؤسسة ، و بيده تحديد مصير خلال الجودة الشاملة ، إذ أصبح العميل يشك

  52.المؤسسة ، إذ لا يمكن أن تضمن بقاءها دون وجود عملائها 

و في هذا اال ، يجب أن تركز المؤسسة على عملية التحسين المستمر للأداء و لمهارات عمالها مع 

الخدمة التي تحقق رضا  أوتج تطبيق أسس و مبادئ إدارة الجودة الشاملة ، و ذلك دف تقديم المن

  ...العميل 

و تقوم المؤسسات المبدعة بالحرص على توفير عوامل رضا العميل و من ثم تحاول إيجاد عامل لتحفيز   

، و من بين إسهامات إدارة الجودة العملاء ، و ذلك دف تقوية و تعزيز علاقة المؤسسة بعملائها 

  53:الشاملة في تحقيق رضا العميل 

 .الإستراتيجيات الصارمة للتغلب على مشاكل الجودة  تدعيم -

 .وضع العميل في المقام الأول لأولويات المؤسسة  -

 .اكتشاف ماذا يريد العميل و ما هي طلباته بالضبط   -

التأكيد على أن كل المنتجات تأخذ الرعاية الواجبة كأنشطة هامة تؤثر على رأي العميل في المؤسسة  -

 .المنتجة 

 .مراجعة المواصفات القياسية المستخدمة بصفة مستمرة و تحديثها   -

 .وضع تصميم البرامج بصفة مستمرة و شاملة دف التحسين المتوالي و المتدرج في أداء المؤسسة  -

و تعد إدارة الجودة الشاملة أحد أبرز المفاهيم الإدارية الحديثة التي تعمل على إحداث تغييرات جذرية 

ل المؤسسة و في سبيل الوصول ليس فقط إرضاء العملاء أو إسعادهم ، و إنما إلى في أسلوب عم

  .إارهم 

                                                            
429ً ، مرجع سبق ذكره صمفاتيح التنافسية و التنمية المتواصلة : إدارة الاعمال الإقتصادية و العالمية فريدالنجار ،ً    51  

52 JOCOU Pierre et LUCAS Frédéric " aucoeur du changement-une autre démarche de managment.la qualité 
totale .op .cit.p 74 
 

19ً مرجع سبق ذكره صأساسيات الجودة في الإنتاج محمد اسماعيل عمرً    53  
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الجودة ، فرضا  ما تحققهويعتبر إشباع رغبات العميل سر التميز و التفوق ، و هو في نفس الوقت     

ً العميل هو المؤشر الحقيقي للميزات التنافسية ،و الذي لا يتحقق إلا إذا توافرتً  الجو فجودة  دة

المنتجات و الخدمات يمكن أن تحقق ميزات تنافسية للمؤسسة من خلال لإسهامها في تحقيق قيمة 

لجميع الأطراف ذات العلاقة بالمؤسسة ، و كذا تعظيم رضا العميل بواسطة تلبية احتياجاته و تجاوز 

  .توقعاته و إاره 

  .علاقة  بحوث لتسويق بالميزة التنافسية المبنية على الجودة  :  ثالثال المبحث

الحل المسهب وتحتاج إلى  الشرائي أسلوبالقرار عملية اتخاذ  كونفي حالة الاهتمام الشديد بالمنتج ت       
ر الشراء إلى وتكوين الاتجاهات النفسية نحوه، ويتأثر قرا وقت أطول، ويتم اتخاذ القرار بالشراء بعد تقييم المنتج

سريعة  أما في حالة الاهتمام القليل بالمنتج فغالبا ما تكون عملية اتخاذ القرار الشرائي حد كبير بتلك الاتجاهات،
أساساً على إحدى القواعد البسيطة  وتتسم بأسلوب الحل الروتيني، ولا تتأثر بالاتجاهات النفسية للفرد وتعتمد

  .التي تم شراؤها في المرة السابقة وكانت مرضية سعراً أو الأرخصتداولا أو  الأكثركشراء العلامة 

للوصول إلى الميزة  للعملاء قياس الاتجاهات النفسيةأساس كالبحوث التسويقية : المطلب الأول
 :التنافسية 

 أنمن الخطوات الحيوية التي يجب  ومنتجاا ةؤسسالميعتبر قياس الاتجاهات النفسية للمستهلكين نحو        
نبض السوق وعن مشاعر الناس نحوها، ومن الملاحظ  كاملة عن تتخذها إدارة التسويق لكي يتوفر لها صورة

دورية في أسواقها لقياس الاتجاهات النفسية  بحوث تسويقيةبإجراء  أن الشركات الناجحة في العالم تم
هذه  نتائج تلك البحوث في رسم إستراتيجياا التسويقية، ومع تراكم، ثم تستخدم المستهدفين للمستهلكين

يصل إلى تقييم موضوعي  المعلومات عاماً بعد الآخر يستطيع مدير التسويق أن يحدد مسار تلك الاتجاهات وأن
  .لمركز الشركة في السوق بالمقارنة بالمنافسين

لنفسية وكذلك العلاقة بين اتجاهاته النفسية وسلوكه ا العلاقة بين معتقدات الفرد واتجاهاته إن          
بناء على ذلك يمكن لمديري التسويق التنبؤ . يوليه للمنتج ولعملية الشراء تعتمدان على درجة الاهتمام الذي

ظروف الاهتمام  الشرائي للأفراد تبعا لاتجاهام النفسية في ظل الاهتمام الشديد بالمنتج، أما تحت بالسلوك
لصعوبة تحديد اتجاهام النفسية قبل  بالمنتج فمن الصعب التنبؤ بالسلوك الشرائي للمستهلكين نتيجة البسيط
تنشأ لدى المستهلكين بعد الشراء في حالة الاهتمام القليل  وبالرغم من أن الاتجاهات النفسية التي. الشراء

 فمثلا قد يشترى المستهلك أحد المنتجات على القرارات الشرائية للفرد فيما بعد، بالمنتج ضعيفة فإا تؤثر
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ولكن بعد استخدام القلم لا  الميسرة التي لا يعيرها كثيرا من اهتمامه كأحد أقلام الحبر الجاف الرخيصة الثمن،

  .التالية تجارية أخرى في المرة) ماركة(يعجبه أداؤه فيقرر شراء 

هدفه من عملية البحث قبل القيام  ث أن يحدد أولاًوعند قياس الاتجاهات للمستهلكين ينبغي على الباح      
التي يريد قياسها، ثم يختار المقاييس والاختبارات المناسبة  ا، وأن يقرر العنصر أو العناصر الخاصة بالاتجاهات

الذي  العناصر كيفية أو نوعية بطبيعتها فقد يجد الباحث صعوبة في قياسها، غير أن التقدم ولما كانت هذه. لها
راد ـالاتجاهات النفسية للأف طرأ على طرق البحث في السنوات الأخيرة سهم في توفير مقاييس خاصة لتقدير

 54:و تتلخص المقاييس  في النقاط التالية 

 . مقاييس المعتقدات بالعلامة التجارية .1
 . النسبية لخصائص العلامة التجارية الأهميةمقاييس  .2
  .مقاييس العلامة التجارية ككل .3
  .مقاييس نوايا الشراء .4
  .مقاييس السلوك الشرائي للمستهلكين .5

للأفراد، لذلك فإننا سنناقشها بشيء من  وتعتبر هذه المقاييس من أكثر المقاييس شيوعا في الاتجاهات النفسية
  .التفصيل في الفقرات القادمة

 :التجارية قياس المعتقدات الخاصة بالعلامة -1-

نحدد أولاً الخصائص والمنافع والصفات التي  الخاصة بالمنتج أو بالعلامة التجارية أنيتطلب قياس المعتقدات 
المنتجات في فكر المستهلك، ويمكن التعرف على تلك الخصائص  تشكل المخطط الذهني الخاص ذا النوع من

لات الجماعية عدد من المقابلات الشخصية مع المستهلكين أو عقد عدد من المقاب والمنافع من خلال إجراء
   .خاصية ومنفعة في المتوسط من خلال تلك المقابلات) 15إلى  10(د من يحيث يمكن تحد المركزة

 :يمكن تلخيصها كما يلي  و عموما يمكن تحديد ثلاثة أنواع من المقاييس

                                                            
54 http://www.alnoor.info/Learn.   
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بخصائص معينة على أساس الاحتمالات،  يقوم بتقدير درجة اتصاف العلامة التجارية: القياس الأول •

إلى أقل ) احتمال كبير جداً(من أكبر الاحتمالات  ك باستخدام سبعة مستويات أو سبع نقاط تتدرجوذل
 )احتمال صغير جداً(الاحتمالات 

حيث  (Semantic Differential Scale) المعانييسمى بمقياس أو اختبار تغاير  :الثاني قياسال •
سبع نقاط متدرجة ويعتبر هذا المقياس أحد  مستويات أو يستخدم صفات متضادة على الجانبين بينها سبعة

  .بحوث التسويق المقاييس شائعة الاستعمال في
الدقة التي وصفت ا العلامة، هل من الدقة  يقيس معتقدات الأفراد فيما يتعلق بدرجة: المقياس الثالث •

  .درجة عالية من الغاز الكربوني مثلا أن نصف العلامة بأا تحتوى على

الخاصة بالمنتجات والعلامات التجارية  الثلاثة أن هناك طرقاً كثيرة لقياس المعتقدات الأمثلة يتضح من هذه
ويمثله المقياس  المعانيلقياس هذه المعتقدات غير أن اختبار تغاير  المختلفة، ولا توجد طريقة واحدة مثلى أو نمطية

النتائج المترتبة  والتطبيق، كما أن الإعدادلأنه سهل  المقاييس استخداما أما في هذا اال؛ أكثر يعتبر) 2م(الثاني 
  .المستهلكين بسرعة عليه تيسر تحديد الصورة الذهنية للعلامة التجارية للمنشأة لدى

  55: التجارية تقييم الأهمية النسبية لخصائص العلامة -2- 

التجارية، ولكن ذلك لا يعنى  العلامات كما ذكرنا سابقا، ربما يعتقد المستهلك في وجود خاصية معينة بإحدى
التي يعلقها المستهلك على وجود تلك الخاصية بعلامته  الأهمية بالضرورة أنه راغب فيها، لذا يجب قياس مدى

  .ينبغي قياس مدى رغبة المستهلك في احتواء العلامة التجارية على تلك الخاصية المفضلة، بعبارة أخرى

  :يمكن تلخيصها كما يلي المستهلكين، المختلفة من وجهة نظروهناك عدة طرق لقياس أهمية الخواص 

غير مهم على "إلى " مهم جداً"من  يقيس درجة الأهمية باستخدام سبع نقاط متدرجة: القياس الأول •
  "الإطلاق

باستخدام عدد من المستويات تتدرج  يركز على تقييم كل خاصية من خواص المنتج:  المقياس الثاني •
  "سيئ جدا" إلى" ممتاز"من 

  .يقيس درجة رضاء الفرد عن كل خاصية: المقياس الثالث •
المثالية وأن يعتر عن رأيه فيما يتعلق بالدرجة  يتطلب من المستهلك أن يفكر في علامته :المقياس الرابع •

  .المعانيحدة باستخدام اختبار تغاير  تتمتع ا كل خاصية على أنالتي يجب 

  :ة بصفة كاملةالتجاريتقييم العلامة  - 3 - 
                                                            

55 http://www.alnoor.info/Learn. 
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النفسية، ويمكن قياس هذا العنصر بطرق  يعتبر تقييم العلامة التجارية ككل ترجمة للعنصر الوجدان للاتجاهات

 :يمكن تلخيصها كما يلي عديدة، 

  .يهتم بمقياس درجة تفصيل المستهلك للعلامة:   المقياس الأول •
التجارية الرئيسية، ثم يطلب منه ترتيبها تنازليا أو  يعطى المستهلك قائمة بأسماء العلامات :نيالمقياس الثا •

 – Rank) ت المرتبةياضلفباسم مقياس الأ. يعرف هذا المقياس .تصاعديا بحسب درجة تفضيله لها
Order-of- preference scale)  معلميوهو مقياس لا (Nonparametric)  أنبمعنى 

في ) ألخ..أفضل من ، أكثر من (ببعض   بعضهاوإنما في قيم مقارنة  كميمعنى  قيسها ليس لهاالقيم التي ي
ويفترض فيها نظريا  (Paramedic) الأخرى السابق ذكرها تسمى بالمقاييس المعلمية حين أن المقاييس

  .المسافات بين كل نقطتين من نقاطها السبع تساوى
، وأن عليهم  المنتجعشر عبوات من  أيفي أخذ  الافتراض بأن لهم الخياريطلب من المستهلكين : المقياس الرابع •

يع جمالتجارية التي يرغبون فيها، بحيث لا يتعدى عدد العبوات من  أن يحددوا أسماء العلامة أو العلامات
تعبيراً  من العبوات لعلامة معينة الأكبرلك يكون اختيار المستهلكين للعدد ذعشر عبوات، وب العلامات التجارية
 Constant-Sum) يطلق على هذا النوع من المقاييس اسم مقياس اموع الثابت. عن تفضيلهم لها

scale) ثابت، يصنف هذا النوع من  ؛ لأن اختيار المستهلك للعبوات يجب أن يكون محدودا بعدد معين
يحتوى على الصفر الحقيقي، كما أنه يسمح  لأنه (Ratio Scale) المقاييس أيضا كأحد مقاييس النسبة

المختلفة، فمثلاً قد يختار أحد المستهلكين ست عبوات من مشروب  للباحث بمقارنة النسب الخاصة بالعلامات
ممثلا ( كوكا كولاوثلاث عبوات من مشروب ) من إجمالي الكمية المختارة %60 وهذا يمثل(بيبسي كولا 

 أي أن هذا المستهلك يختار من) من الكمية% 10ممثلا (ة من سفن أب وعبوة واحد) الكمية من% 30
التي يختارها من  وستة أضعاف النسبة كوكا كولاضعف النسبة التي يختارها من عبوات  بيبيسي كولاعبوات 

  .سفن أب

  56:قياس نوايا الشراء-  -4

 :ما يلي يتم قياس نوايا الشراء بعدة طرق أيضاً منها 

بعبارة من المؤكد أنى  الأولىاختيارات تبدأ  تستخدم مقياسا مكونا من خمس نقاط أو: الطريقة الأولى •
  "المؤكد أنى لن أشتريها الخامسة بعبارة من وتنتهي" سأشتريها

بمائة في  وتنتهيالشراء تبدأ من صفر في المائة  تستخدم نسبا مئوية تعكس نية المستهلك في: الطريقة الثانية •
  .المائة
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إم من المؤكد سيشترون العلامة لأن  التسويق اهتماما خاصا بالمستهلكين الذين يقولون مسئولو ويولى    

على وجود علاقة وثيقة بين نسبة هؤلاء الأفراد من ناحية  نتائج الدراسات التي أجريت في هذا الشأن تدل
  .المنتجات الجدية بعد ذلك من ناحية أخرى وبين إقبالهم على تجربة

مقارنة مختصرة للأنواع المختلفة لمقاييس  )05( ختام هذه الفقرة وتعميماً للفائدة نعرض في الجدول رقموفي 
   .الاتجاهات النفسية

  

  .مقارنة بين المقاييس الثلاثة :  )05(الجدول رقم

 نوعه اسم المقياس
 تفاضلي/ ، ترتيبيمعلميلافضليات المرتبةمقياس الأ

 ، ذو فئات متساويةمعلمي المعانيمقياس تغاير
 ، أحد مقاييس النسبةمعلمي مقياس اموع الثابت

   http://www.alnoor.info/Learn:المصدر 
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      .  قياس السلوك الشرائي للمستهلكين -5-   

للمستهلكين من جهة وبين سلوكهم  هناك فرضية عامة بوجود علاقة بين عناصر الاتجاهات النفسية     
للأفراد ومقارنته باتجاهام  الشرائيقياس السلوك  كانا الشرائي من جهة أخرى؛ لذلك يصبح من الأهمية بم

سعيا وراء التميز و اكتساب  التحليل في تصميم وتعديل الاستراتيجيات التسويقية النفسية والاستفادة من نتائج
  .الميزة التنافسية 

للمستهلكين حيث يتم توجيه عدد  الشرائيستبانة من الطرق التقليدية لقياس السلوك وتعتبر طريقة الإ       
اشتروها آخر مرة والكميات المشتراة منها والأثمان المدفوعة  الأسئلة إليهم عن أسماء العلامات التجارية التيمن 
 عيوب هذه الطريقة أا تعتمد على ذاكرة الفرد، وتؤدى إلى إنتاج بيانات غير دقيقة إلخ ولكن من أهم.. فيها 

عن طرق أكثر  دت عيوب هذه الطريقة إلى البحثأ. ويلةطشراء قد تم منذ فترة زمنية  خاصة إذا كان آخر
المقامة في  البحوث التسويقية موضوعية لقياس السلوك الشرائي للأفراد، وقد ساعد توفر البيانات من خلال

على تسهيل  البقالينخاصة محلات  يرةبالتجارية الك لاتللمنتجات المتوفرة الآن في كثير من المح هذا اال، 
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دقة عن السلوك الشرائي للأفراد، بل  أكثربيانات  كثيرا ومكن مسؤولي التسويق من الحصول علىهذه المهمة 

قامت بتكوين مجموعات دائمة من  بحوث التسويقوالأوروبية المتخصصة في  الأمريكيةإن بعض الشركات 
تسجل  بل الدفع ثمواتفقت معهم على استخدام بطاقة خاصة عند الشراء يتم قراءا إلكترونيا ق المستهلكين

. للشركة القائمة بالبحث الآليبنقله إلى الحساب  بالبقال الآليجميع مشتريام في سجل خاص يقوم الحاسب 
بالاتجاهات النفسية على أعضاء هذه اموعة  الخاصة تالاستبيانابعد ذلك تقوم الشركة الباحثة بتوزيع 

ههم النفسية بالبيانات الواردة من القارئات الآلية للمنتجات باتجا الخاصة تالدائمة، وبذلك يمكن ربط البيانا
 ة البحث الدائمة هذه اسم عينة البحث الالكترونيـأكثر دقة، ويطلق على مجموع مما يعطى نتائج

(Scanner Panel)  

 .و علاقتها بتحديد الإستراتيجيات التسويقية انطلاقا من بحوث التسويق الاتجاهات النفسية  

إعداد الاستراتيجيات  للمستهلكين في لمديري التسويق الاستفادة من دراسات الاتجاهات النفسيةيمكن 
  :في نواح ثلاثة لمؤسسامالتسويقية 

  .قطاعات السوق المهتمة بمنافع معينة في المنتج دتحدي .1
  .ينالناشئة لدى المستهلك تطوير وإنتاج المنتجات الجديدة التي تتفق مع الاتجاهات النفسية .2
النفسية للمستهلكين  الترويحية الملائمة وتقييمها طبقا للاتجاهات الإستراتيجيةإعداد  .3

  .المستهدفين

  : معينة في المنتج تحديد قطاعات السوق المهتمة بمنافع-  -1

والفوائد السوق إلى قطاعات متميزة بحسب المنافع  تلعب الوظيفة النفعية للاتجاهات النفعية دوراً كبيراً في تجزئة
وتحدد هذه المنافع والمزايا الخصائص التي يجب أن يتصف ا المنتج والتي يجب  التي رغبها المستهلكون في المنتج،

يمكن  –فمثلا  .التسويق في التأثير على المستهلكين وإقناعهم بشراء علامة المنشأةمسئولو استخدمها  أن
في الحصول عليها من وراء  الأفراد عل المنافع التي يرغبللشركات المنتجة السيارات دراسة السوق والتعرف 

القوى والفخامة يمكن تقسيم السوق  والأداءالاقتصاد في النفقات  هذه المنافع هي أنشراء السيارة فإذا افترضنا 
 رئيسية طبقا لهذه المنافع ثم تستخدم تلك الشركات وموزعوها طرقا مختلفة مع كل قطاع إلى ثلاثة قطاعات

  :التاليأثير في الاتجاهات النفسية لأفراده، كما هو موضح بالجدول للت
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 المرغوبة في السيارة تجزئة السوق طبقا للمنافع) :   06    (جدول رقم 

الاقتصاد في النفقاتلأولالقطاع  ا
التركيز على الاقتصاد في استهلاك الوقود، انخفاض السعر،

 تكاليف الصيانة انخفاض

 الممتاز الأداء الثانيالقطاع  
والسرعة ونوع قوة المحرك: ذكر المزايا الرئيسية للسيارة مثل

 إلخ ..الفرامل وقدرة السيارة على المناورة في الظروف الصعبة
 السيارة الإشارة إلى خصائص الفخامة في الفخامةالثالثالقطاع 

  http://www.alnoor.info/Learn: المصدر
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   :The Measurement of Attitudes قياس المواقف- 2

  التي لا تتم إلا بوجود بحوث التسويق  التالية كل المقاييس أولقياس المواقف يستخدم الباحثون السلوكيون بعض 

 (Observation of Behavior) ملاحظة السلوك - أ

نعتمد على مقاييس  فإنناالسلوكية  أنماطهم عقول المستهلكين وتحديد إلىلا نستطيع الدخول  كأفرادلأننا      
هذه المقاييس هي ملاحظة سلوكهم واستنتاج مواقفهم من خلال  وإحدىغير مباشرة للمواقف التي يتخذوا،

نتائج  إلىالوصول  أن إلاوعلى الرغم من أن دراسات الملاحظة ذات فائدة كبيرة  .سلوكهم الملاحظة أنماط
تكون غير  هو عبارة عن عملية صعبة وغالبا ما إنماعن مواقف المستهلكين بالاعتماد على الملاحظة  مقبولة

  .لغلبة الطابع الشخصي للملاحظينموضوعية 

مجاورة لمترله، يمكن ملاحظة  على سبيل المثال، الشخص الذي يقوم بعملية تسوق من سوبر ماركت      
أو شراء خمسة علب من منظم  ةمن ماركة معين أسنانشراء خمسة قطع من معجون  – الشرائيةكافة عملياته 

على هذه الماركة أو تلك وقد لا يشتري تلك الماركة بسبب  عةغسيل من ماركة معينة من التتريلات الموضو
  .لديه موقف ايجابي نحو هذه الماركة السلعية التي تم شرائها أنأو  أسرته لأفرادالعدد الكبير 

عال وثقة كبيرة بالمواقف التي  يكون لديه تدريب أنالملاحظ يجب  أنهنا، هو  إليه الإشارةوما تجدر      
كون السلع التي تم (وظروف مختلفة  أوقاتوفي  خلال سلسلة الملاحظات التي قام بتنفيذها،استنتجها من 

  .يعكس السلوك موقف ايجابي بحيث) لا أمتحت التتريلات  أعلاهإليها  الإشارة
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مباشرة أو غير مباشر آلية أو  ملاحظة أكانتسواء  –الملاحظة  أسلوب أنعموما، لا بد من القول       

  .أخرىبحثية  لأساليبيعتبر كداعم  –بشرية 

  (Qualitative Research Methods) البحوث النوعية أساليب -  ب

وقد . سقاطية وغيرهاالاختبارات الإ ، جماعات التركيز،المتعمقةالبحوث النوعية المقابلات  أساليبتتضمن 
المفاهيم  أوتكون اطر نظرية عن مختلف الموضوعات  النوعية ذات فائدة كبيرة في الأساليبهذه  أنوجد 

  .أخرىفهم طبيعة ومكونات مواقف المستهلكين من جهة  إلى بالإضافةموضوع الاهتمام من جهة 

جميعها لها جذور  أا إلا، والإجراءات النوعية للبحث في التركيب والمكونات الأساليبعموما، تختلف هذه 
ذات قيمة مفتوحة من خلال حفز  إجاباتاستدراج  عميقة في علم النفس الاجتماعي وعن طريق يتم

   .ومشاعرهم وخبرام الفعلية ومعتقدام أفكارهم لإظهارالمستجيبين 

  Self-Report Attitude Scale التقرير الذاتي أسلوب- ج

كعلم  أخرىإلى حقول  بالإضافة الشائعة في حقل سلوك المستهلك الأساليبمن  الأسلوبيعتبر هذا      
  .النفس، علم النفس الاجتماعي ، علم الاجتماع

مباشرة لعينة من المستهلكين لمعرفة  استبيان يتم توجيهها ةاستمار إعداد الأسلوبباختصار، يتضمن هذا     
 الأسئلةبحيث يحتوي هذا الاستبيان مجموعات من  ومشاعرهم نحو سلعة، خدمة، أو أي موضوع، أرائهم

المقاييس لمستخدمة حسب هذا  أنعنها من قبل عينة الدراسة مع ملاحظة  الإجابةالمفتوحة وغير المفتوحة يتم 
  .وتحت مختلف الظروف والمواقف (Content Validity) تقيس ما يجب قياسه يجب أن الأسلوب

ثون في هذا اال هو النماذج التعويضية و غير التعويضية ، التي تجسد دور أما عما تم التوصل إليه الباح    
 بحوث التسويق في تميز المؤسسات ،انطلاقا مما تصل إليه هذه النماذج ، و هذا ما يتم توضيحه في المطالب التالية 

   57. و علاقتها ببحوث التسويق  الهادفة إلى التميز النماذج التعويضية: ثاني الالمطلب   

تفترض هذه النماذج أن كل نقص في علامة إحدى ميزات المنتج يمكن تعويضها بعلامة مرتفعة لميزة       

أخرى ، و يكون النموذج تعويضيا عندما تعوض النتائج الضعيفة لبعض خصائص المنتج بواسطة النتائج الجيدة 

  .لبعض الخصائص الأخرى لنفس المنتج 
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أي ذات قيمة ( تهلك طبقا لهذا النموذج باختيار البديل الذي يتميز بخاصية ممتازة و بناءا على ذلك يقوم المس 

في المنتج ) أي ذات القيمة الواطئة ( تعتبر متدنية  أوو التي تعوضه عن خاصية أخرى غير مقبولة ) مرتفعة 

فمثلا قد يرغب المستهلك في الحصول على سيارة ذات جودة عالية و سعر معقول و لكنها غير اقتصادية كثيرا 

  .بالنسبة للمشتري فإنه مع ذلك سيختار هذه السيارة غير مهمة  الاقتصاد، فإذا كانت خاصية 

  :يضية إلى مجموعتين رئيسيتين و هي النماذج الخطية و النماذج غير الخطية و تنقسم النماذج التعو   

تعتبر النماذج الخطية نماذج إضافية لأا تتبع الطريق الخطي في وضع نظام لتفضيل :  الخطية جالنماذ -أولا 

يمكن  المستهلك و تعتمد هذه النماذج على الترجيح النسبي المعطى لكل خاصية من خواص المنتج ، كما

  للإشباع القليل من خاصية ذات قيمة ضعيفة أن يعوض بإشباع أكبر قيمة عالية لخاصية أخرى من نفس المنتج 

  : يلي  و من أكثر النماذج الخطية المستخدمة في التسويق نجد ما    

 ROSENBERGنموذج  -

  FISHBEINنموذج  -

     BASS AND TALARZIRنموذج  -

يعتبر هذا النموذج من أقدم النماذج التي استخدمت في :  ROSENBERG 58نموذج روزنبرغ  * 1

في حيام  هوا ـالتي يواج) سلع ،خدمات ، أفكار ( قياس اتجاهات الأفراد نحو مختلف الأشياء 

معين يكون  شيءفرضية مفادها أن اتجاه أو موقف فرد نحو  ROSENBERG د نموذج نية و يستـاليوم

أو يمنعه من ( المحتملة بأن هذا الشيء سوف يقوده إلى الحالات المرغوبة  للاعتقاداتمن الهيكل الإدراكي 

لذلك سوف يكون لدى الفرد موقف إيجابي أو سلبي نحو الشيء ) الوصول إلى بعض الحالات غير المرغوبة 

  :و المعادلة الأساسية لهذا النموذج هي 
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Aik  هو موقف الفردi  بالنسبة للموضوعk  

Pijk : هو الإدراك الحسي للفردi  بالنسبة لفائدة الموضوعk   لتحقيق هدفهj  

VIij هو تقييم الهدف بالنسبة للفردi .  

n : هو عدد القيم أو الحالات بالنسبة للفردj 

  ينتقد بعض الباحثين هذا النموذج لأنه يطرح مجموعة من المشكلات المتعلقة بوضع المفاهيم موضع التطبيق  

  : إلا أنه يمكن تبسيط النموذج ليصبح كما يلي 

 :المعادلة الأساسية 

  : حيث أن 

  .نحو الشيء أو الموضوع موقف أو اتجاه الفرد :  ݋ܣ 

  Ii  : على الوصول أو لا لبعض القيم أو الحالات المرغوبة ) 0(إدراك الفرد للقدرة التي يحتويها الشيء.  

   Vi : كمصدر للرضا بالنسبة للفرد ) 0(أهمية القيمة.  

  n   :لات المرغوبة اعدد القيم أو الح.  

التسويق محدودة جدا و يرجع ذلك إلى هو أول نموذج إلا أن تطبيقاته في مجال  و بالرغم من أن هذا النموذج 

  .صعوبة استعمال المفاهيم الموجودة في النموذج 

ض الخواص ـيرى ان الفرد يعتقد أن الشيء يتوفر أو لا يتوفر على بع: FISHBEIN59نموذج  فيشباين * 2

يمكن  FISHBEINو حسب . و يكون لديه نحو كل واحدة من هذه الخواص موقف معين إيجابي أو سلبي 

  : و مواقفه بالمعادلة التالية  الاتجاهاتقياس 

 :حيث أن 
                                                            

86ص 2007/2008مطبوعة جامعية جامعة الشلف  ً سلوك المستهلكً  نوري منير. د  59  



161   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 

  .أي هو الموقف اتجاه إتمام موضوع ما  )0(موقف أو اتجاه الفرد نحو الشيء:  ݋ܣ

  bi : (يتوفر على الخاصية  )0(أن الشيء  الاعتقادشدة  أوقوةi ( فهو قوة  للاتجاهأي المكون الإدراكي ،

  .اعتقاد الفرد في احتمال أن يكون موضوع الموقف مرتبطا بالميزة أو الخاصية 

 ai  : على الخاصية ) 0(تقيم الشيءI  تقييم كل ميزة وفق سلم واضح  ، و هو للاتجاهأي التقييم العاطفي

  . جيد جدا ، سيء جدا : مثال 

n  : عدد المعتقدات المأخوذة في الحسبان.  

يمكننا في التسويق أن نعتبر أن موقف الفرد تجاه شراء علامة تجارية محددة هي تابع لقوة اعتقاده بميزات    

سا ، كما أن موقف /كم240العلامة التجارية ، كاعتقاده بأن تصل سرعة السيارة من نوع مرسيدس إلى  

  .ق عند الفرد المشتري  عنده أي لأهمية السرعة في المثال الساب الاعتقادالفرد تابع لأهمية 

و من الواضح من المعادلة الرياضية السابقة أن الخواص التي يحتويها الشيء تعتبر القاعدة الأساسية التي يعتمد    

و بالتالي يتطلب منا تجميع معلومات عن تلك الخواص  لأن المستهلك سوف   FISHBEINعليها نموذج 

صفات معينة كما يجب معرفة القوة التي يعتبر ا المستهلك أن يفضل ذلك المنتج الذي يمتلك خواصا و موا

العلامة ترتبط ببعض الخواص بالإضافة غلى تقييمه لكل واحدة منها و قد يساعد ذلك رجال التسويق في 

التسويق  ومنه تطوير المنتج و القيام بالحملات الترويجية التي ترتكز على هذه الخواص المفضلة  إستراتيجيةإعداد 

  60: و لتوضيح ذلك نعتمد المثالين التاليين .لدى المستهلك 

  لمعاجين الأسنان من العلامات التجارية الأهميةو  الاعتقاديعطي الجدول التالي مثالا لعلامات :  01مثال 

أ،ب ،ج ،د  من خلال استخدام أحد نماذج التعويض قإننا نجد أن العلامة التجارية الأفضل ستكون العلامة    

  . 55بـ" أ"ثم العلامة  63بـ " ج "، فالعلامة  69بـ " د " تتبعها العلامة  08أي علامة الموقف " ب "
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162   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
  .مثال عن تقييم معاجين الأسنان  )07(:   الجدول رقم    

  الاعتقاد بالعلامة  ميزات معجون الأسنان 
 د  ج    ب  أ  

  الأهمية 

  7 4 7 7 2  الحماية من التسوس
  5 7 2 5 7  النكهة

  1 6 4 6 6  تبييض الأسنان 
    69 63 80 55  أهمية كل علامة تجارية 

  88ص 2007/2008نوري منيرً  سلوك المستهلكً  مطبوعة جامعية جامعة الشلف . د: المصدر   

  .تقابل اعتقاد ضعيف أو أهمية قليلة  1تقابل اعتقاد كبير أو أهمية كبرى ،  7: ملاحظة 

تلك الأشياء التي يأخذها المستهلك  أيلنفرض أن الخصائص التي ترتكز عليها اتجاهات المستهلك  02:61مثال 

نوعية  –الأسعار المطبقة  –سرعة الخدمة  –النظافة :في الحسبان عند تكوين اتجاهاته نحو المطعم هي كالتالي 

و يمكن الحصول على هذه المعلومات بواسطة  n=4أي أن 4=، و بالتالي يكون عدد الخواص  الغذاء 

ممثلة في البيانات الثانوية  ، أو عن طريق إجراء مقابلات مع  بحوث تسويقيةالدراسات المقامة في إطار 

النسبية للخواص الأربعة السابقة أو  الأهميةو نقوم بعد ذلك بقياس . المستهلكين ،فردية كانت أو جماعية 

  .ه الخواص مرتبطة بالمطعم المراد معرفة اتجاهاته نحوه معتقدات المستهلك أن هذ

أهمية إلى أقلها    الأكثرالمتناقصة  أي من  الأهميةفيتم الطلب من المستقصى ترتيب هذه الخواص حسب          

نقطة على الخواص الأربعة من خلال عملية الاستقصاء عن طريق بحوث  100لسلم يوزع  ااستعمالن باعتبار

  )استمارة تملأ من الزبائن (:مثلا تحصل الخاصية الأكثر أهمية على أعلى النقاط حسب الشكل التالي  التسويق

  FISHBEINمثال عن معادلة 

أخذنا متوسط النتائج المحصل عليها في كل خاصية من الخواص السابقة و هذا لكل مستقصى  أنناو بافتراض 

  : من المستقصى منهم و كانت النتائج كالتالي 
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163   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
  .نقطة  25:  نوعية الغذاء  -نقطة  40:الأسعار المطبقة  - نقطة  15:سرعة الخدمة  –نقطة  20النظافة 

 و بعد ذلك نقوم بتقييم الشيء انطلاقا من المعاير و يمكن الوصول إلى ذلك بالاستعانة بالسلم

فنطلب من المستقصى منهم أن يقيموا الأربعة معايير المتناقضة الحدين  التفاضلي  62 السمانتيكي 

  :في كل سلم يرمز لصفة متناقصة و لنفرض أن النتائج كانت كما يلي (      ) بوضع علامة 

  

  

  

  

و بتطبيق للخاصية الرابعة  4للخاصية الثالثة و  3للخاصية الثانية و  5و  الأولىللخاصية  7: و لدينا إذن 

݋ܣ:    المعادلة  ൌ ∑ bi. ai௡
ூୀ଴       نحصل على اتجاه المستهلك نحو مطعم الأكل السريع كما يلي:  

A= 20x7+15x5+40x3+25x4= 435  وعليه يكونA= 435  

بأكثر فعالية إذا كنا بصدد قياس اتجاهات المستهلكين نحو عدة أشياء  الاتجاهو يمكن أن نحدد مفهوم           

  .إلخ...أو علامات، محلات 

                                                            
آلمات عكس السلم (هو عبارة عن سلم يستخدم لقياس وجهات نظر المستهلكين من خلال استبيانات تحمل تقديرات تعبيرية "السلم السمانيكي 

"L'échelle sémantique "  وعة نقاط على عدة خواص الرياضي الذي يستخدم التقديرات عن الطريق توزيع مجم ( 62  

نقطة على الخواص  100و يطلب منك توزيع )الأكل السريع(نرغب في معرفة الأهمية التي توليها للخواص التالية عند اختيار مطعم

  :الأربعة التالية 

 نقطة :                                                                  ....................النظافة  -

 نقطة.....................                                                       :   سرعة الخدمة  -

 نقطة....................    :                                                     الأسعار المطبقة  -

 نقطة ..................:                                                            ..نوعية الغذاء  -

 نقطة  100  المجموع         

                                  

  1  2  3  4  5  6  7    
  نظيف  0  0  0  0  0  0  0  وسخ
  سریع  0  0  0  0  0  0  0  بطيء

  مرتفع  0  0  0  0  0  0  0  ثمن رخيص
  نوعية جيدة  0  0  0  0  0  0  0  نوعية الغذاء ردیئة

  



164   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
و قد قام العديد من الباحثين بتعديل هذا النموذج دف توسيع تطبيقاته في مجال التسويق و من أهمها         

 اقتراح FISHBEIN  نحو الشيء أو العلامة هو مفهوم محدود قام  الاتجاهنفسه فبعدما اتضح أن

FISHBEIN  إعادة  الاستهلاكالشراء ، ( نحو التصرف أو السلوك المرتبط بالشيء  الاتجاهباقتراح مفهوم ،

في هذا النموذج الموسع الضوابط التي تحكم السلوك و دوافع الشخص التي تحث على  إدماجو تم ...) الشراء 

بين  لسلوك المستهلك ، و نقدم فيما يلي مثالا عن الفروق الأفضلالخضوع لهذه الضوابط و ذلك دف التنبؤ 

  .الشيء و التصرف أو السلوك نحو الشيء 

قد يكون لربة البيت اتجاه غير ايجابي نحو مكيف الهواء نظرا للمنافع التي يقدمها لأفراد العائلة في فصل : مثال 

م عن استعماله ـالصيف و لكن قد تنمي اتجاه غير ايجابي نحو عملية تركيبه في المترل بسبب الأخطار التي تنج

  63: و يمكن أن نوضح النموذج الموسع كما يلي .صغار  أطفالو خاصة إذا كان لديها 

X wo+(NB) x (MC) x (wi))B= BI=ሺ Aact  

  :حيث أن 

B : السلوك الفعلي.  

BI : نية السلوك أو الشراء.  

  Aact ൌ ∑ βi. αi ୬
௜ୀ଴ : الاتجاه نحو التصرف أو السلوك المعني في ظروف معطاة.  

  :بحيث أن 

 Aact  :المعني ) أو النشاط( نحو الفعل  الاتجاه.  

 Βi :الاعتقاد نحو الفعل . 

αi    : تقييم الإعتقاد نحو الفعل.  

n  : العدد الإجمالي للمعتقدات.  

NB : المعتقدات المعيارية أي ما يعتقد الشخص أن الآخرين ينتظرونه منه.  
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165   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
MC : المؤثرة .( المرجعية للضوابط التي تمليها العائلة أو الجماعات  الاستسلامدوافع الشخص التي تحثه على

  ) .على قراره

Wo، wi  : أوزان تعكس أهمية كل مكون في النموذج.  

 wilkie " and "لاحظ باحثين آخرين أن القوة التنبؤية للسلوك للنماذج من هذا النوع غير أكيدة و منهم 

 pessemier "  " أصبح يطبق كثيرا في بحوث  الاتجاهاتاللذان قدما بدورهما نموذجا جديدا لقياس

  :التسويق و المعادلة الاساسية لهذا النموذج هي 

  :حيث أن 

     Ajk :اه المحصل عليها من قبل المستهلك نتيجة الإتجk   بالنسبة للعلامةj 

I jk : المعطاة للخاصية  قياس الأهميةتمثلj  منقبل المستهلكk .  

   Bijk : تمثل درجة المصداقية المعطاة من قبل المستهلكk  لأن العلامةj أو لا تتوفر على الخاصية  تتوفرI 

  ) .قياس الثقة (

  : و لتدعيم  فهم المعادلة لهذا النموذج نقترح المثال التالي

لنوعين من المنتجات الغذائية بالنسبة للخواص التالية  Bijkقام أحد الباحثين بقياس درجات الثقة : مثال 

  :مستعملا في ذلك مقياس ثنائي القطبين بسبعة نقاط و هي 

 . صعب الاستعمال نوعا ما  –سهل الاستعمال  -1

 .بديل جيد للوجبة  –بديل رديء للوجبة  -2

 .غني بالحريرات –حريرات قليلة  -3

 .ذوق رديء  –ذوق جيد  -4

 .كثيرا مغذي  –مغذي قليلا  -5

 .ملائم للفطور غير -ملائم للفطور  -6



166   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
 .سعر مرتفع  –سعر منخفض  -7

 .غير مشبع –مشبع  -8

 .لا ينحل جيدا  –ينحل جيدا  -9

 .مصدر غير جيد للطاقة –مصدر جيد للطاقة  -10

 .شراء سيء ذا السعر  - .شراء جيد ذا السعر  -11

 .مذاق اصطناعي  –مذاق طبيعي  -12

 .مصدر ضعيف البروتينات  –مصدر جيد للبروتينات  -13

و للحصول عل قياس الأهمية المعطاة لكل واحد من الخواص السابقة ، نقوم باستقصاء بناء على   -14

إلى أي حد تكون الخواص المذكورة في الاستمارة   Xعندما تقرر شراء أو عدم شراء المنتج : السؤال التالي 

  64: و بافتراض أن النتائج كانت كما يوضح الجدول التالي   مهمة بالنسبة لك ؟

  .يبين نتيجة أحد المجيبين نحو استعمال منتج ما باستعمال آخر معادلة )08(: جدول رقم 

ܓܒ ۯ       ܓܒ ۷قياس الأهمية  :ܓܒ۰ܑقياس الثقة  الخاصية  ൌ . ܓܒ۰ܑ  ܓܒ ۷
1  1 1 1  
2  6 3 18  
3  2 2 4  
4  2 1 2  
5  7 1 7  
6  7 3 21  
7  3 2 6  
8  3 2 6  
9  3 3 9  
10  2 1 2  
11  2 2 4  
12  2 1 2  
13  1 2 2  

  84    اموع 
 92ص 2007/2008نوري منيرً  سلوك المستهلكً  مطبوعة جامعية جامعة الشلف . د :المصدر 
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167   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
و 13تقع بين و يتضح من هذا المثال أن نتيجة الاتجاه المتحصل عليها من طرف ايب يمكن أن 

  .الاتجاه الأقل تشجيعا  273الاتجاه الأكثر تشجيعا  و  13بحيث تمثل  273

13 =13X1  

273=7X3X13 ).13 :أعلى علامة في قياس : 3أعلى علامة في قياس الثقة ،7-عدد الخواص

  .)الأهمية 

 BASS AND TALARZYK  :65نموذج  -2

و لكنهما لا  FISHBEINنموذج مستوحى من    BASS AND TALARZYKقدم كل من 

يستعملان نفس المتغيرات فيحدد اتجاه علامة معينة على أساس أهمية الخواص الهامة المحددة في اختيار 

  .العلامة و كذلك وفقا لتقييمهم للعلامة 

  : أنحيث 

AO : اتجاه الفرد نحو العلامةo 

Wi : أهمية الخاصيةi   في اختيار المنتج.  

b i: تقييم العلامة على الخاصيةi 

n : و لتدعيم فهم النموذج نقوم باقتراح المثال التالي .عدد الخواص الهامة أو المحددة المراد تقييمها:  

  :حول الخصائص التالية  الأحذيةلنفرض أن فرد ما يقيم أربعة أزواج من 
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168   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
  .)الخصائص و الأهمية ( BASS AND TALARZYKمثال توضيحي لنموذج  :   )09( :الجدول رقم 

 :الأهمية التي يوليها الفرد للخاصية  الخاصية 
 0.35=35/100  سهولة الارتداء 

 0.30=30/100  المتانة
 0.15=15/100  السعر
 0.15=15/100  الجودة

 0.05=5/100  المظهر الخارجي 
  93ص 2007/2008نوري منيرً  سلوك المستهلكً  مطبوعة جامعية جامعة الشلف . د :المصدر  

   .18إلى 1على كل خاصية كانت على سلم يتراوح من علما أن تقييم كل زوج من الأحذية  

  :و الجدول التالي يلخص ذلك 

  مثال يوضح ملخص التقييم بالنسبة للنموذج المدروس:  )10(: الجدول رقم 

  المظهر الخارجي    الجودة  السعر المتانة الارتداءسهولة  النوع
  A1 13 15 12 15  14نوع
  B2 14 14 13 13  13نوع
  C3 12 10 13 9 12نوع
  D4 15 14 12 15  12نوع 

  94- 93ص 2007/2008نوري منيرً  سلوك المستهلكً  مطبوعة جامعية جامعة الشلف . د: لمصدر ا

  :نحصل على النتائج التالية  BASS AND TALARZYKو إذا طبقنا نموذج 

Aa : 0.35X13+0.3X15+0.15X12+0.15X15+0.05X14=13.8 

Ab = 0.35x14+0.3x14+0.15x13+0.15x13+0.05x13=13.56 

Ac=0.35x12+0.3x10+0.15x13+0.15x9+0.05x12=11.1 

Ad= 0.35x15+0.3x14+0.15x12+0.15x15+0.05x12=14.25  

  :لأربعة يكون كالتالي و منه فإن ترتيب الأزواج ا



169   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
  .3النوع : الاختيار الرابع / 2النوع : الاختيار الثالث /  1النوع : الاختيار الثاني /4النوع :الاختيار الأول  

الأكثر تشجيعا هو النوع الرابع الذي يستفيد من ميزة تنافسية خاصية  الاتجاهو نستنتج أن               

  .حصوله على نقاط ضعيفة في معايير أخرى بالرغم من " الارتداءسهولة "

نظريات القرار الشرائي لدى  يمكن قوله في النهاية أن النماذج التعويضية باعتبارها نماذج تدرس ما 

المستهلك إلا أا تعتمد في تطبيقها على بيانات ، يتم الحصول عليها باستخدام البحوث التسويقية وصولا 

ا المنتج ، تكون بالنسبة للمؤسسة ميزة تنافسية  تميزها عن غيرها ،يولد  إلى نتائج أساسها خاصية يتميز

  .عموما اختيار العميل من ميوله للجودة في المنتجات المنتقاة 

   .66 و علاقتها ببحوث التسويق الهادفة للتميز  النماذج غير التعويضية : لثالمطلب الثا

فرضية التعويض بين الخواص بحيث من غير الممكن في هذا النوع في هذا النوع من النماذج نتخلى عن         

من النماذج تعويض العلامة السيئة لإحدى الخواص أو احد المعايير بالعلامة الجيدة لمعيار آخر ، و الأساس 

النظري لهذه النماذج هو آن المستهلك يأخذ كل خواص المنتج في الحسبان عند مباشرته في عملية التقييم و لا 

يترك منها شيئا كما أن التقييم السلبي لخاصية متوفرة في المنتج موضوع التقييم لا يمكن أن يعوض بالتقييم 

  .الإيجابي لخاصية أخرى متوفرة في نفس المنتج 

ويمكن التمييز في هذا الصدد بين ثلاثة أنواع من النماذج غير التعويضية التي يلجأ إليها المستهلك في مثل هذه   

  : ت الحالا

 :  DISJONCTIF مقاربة الإجراء الفاصل -1

يتم تقييم موضوع الموقف وفق المعايير الأكثر أهمية بمعزل عن أهمية المعايير الأخرى المؤثرة في ذلك   

الموقف ، إذ انه من الممكن أن تنتقى سيارة سريعة من قبل هاو للسرعة بمعزل عما إذا كانت تلك السيارة 

تطبق هذه الإجراءات عادة في خالة التورط بمنتج من المنتجات و هي  اقتصادية ،أو مريحة أو غير أمنية 

حالات ليست متكررة ، حيث يبحث المستهلك عن المنتجات التي تحصل على علامات عالية في الميزات 

) أو الخياري (   النموذج التعظيميالهامة و الأساسية بالنسبة له ، و يسمى هذا النموذج كذلك بـ 

فقط تلك العلامات التي تكون الأحسن في أي  الاعتباربعين  لهذا النموذج يقرر المستهلك بأن يأخذ وفقا
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، فمثلا يمكن أن يتم اختيار  الأخرىخاصية سواء كانت مهمة أو لا ، و كذلك مهما كان أداء الخواص 

أنيقة  وغير واسعة ، بالرغم من أن السيارة غير اقتصادية و غير  سيارة سريعة جدا من طرف هاو للسرعة

القصوى لأن المستهلك يبحث عن المنتج الذي لديه النتيجة "  بدالة التقييم"   و يسمى هذا النموذج أيضا

 .في الخواص الهامة  الأعلى

من المستهلكين يستخدمون هذا النموذج عندما يشترون مواد و تشير البحوث أن العديد              

  .الكبيرة أو المساحات الكبرى  الأسواقالتغذية الجديدة في 

  :ولأجل تدعيم الفهم الجيد لهذه الحالة نقدم المثال التالي    

و قد بينت نتائج بحث  A.B.C.D:لنفرض أن هناك أربعة علامات لجهاز التلفاز و لتكن  67:مثال  

كما يوضحه الجدول  تسويقي أن الخصائص التي يأخذها المستهلك في الحسبان لشراء جهاز التلفاز كانت

  DISJONCTIF مثال عن مقاربة الإجراء الفاصل:(11)الجدول : التالي 

   الخصائص الهامة علامة التلفاز
  النتيجة المتوسطة  السعر  جمال الصورة  عدد القنوات المستعملة حجم الشاشة 
A10  8 6  4  8  
B8  9 8  3  7.8  
C6  8 10  5  7.3  
D4  3 7  8  4.7  

  1=اموع  0.10  0.2 0.30 0.40  الأهمية
حجم ( نظرا للنتائج المتحصل عليها من خواص التلفاز  A.Bو من المثال السابق يختار المستهلك العلامتين 

فقط بعلامة التلفاز التي  الاحتفاظو في هذه الحالة يقرر المستهلك ) الشاشة و عدد القنوات المستعملة 

  .مثلا ) 8(تفوق نقطها 

 ) أو الاقتراني (  بالنموذج التصغيرييسمى كذلك : CONJONCTIFمقاربة الإجراء الرابط   -2

حيث ينتقى المنتج الذي يحصل في كل ميزة على علامة لا تقل عن حد أدنى مقبول و تبعا لهذا النموذج 

من كل  الأدنىلكل خاصية و تستبعد العلامات التي لا يتوفر فيها الحد   يقوم المستهلك بتحديد حد أدنى 

الخواص أي أنه لا تقبل العلامة إلا إذا زادت عن هذا المستوى و في حالة العكس ، تستبعد العلامة و لا 
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المستهلك موفقا جدا فيما يتعلق بكل الخصائص و إنما يجب أن لا يكون أقل من  راختيايشترط أن يكون 

هذا النموذج لا يسمح بترجيح خيار من  و من الجدير بالذكر أن مثل. مستوى معين في كل واحدة منها 

على علامات لا تتجاوز الحد أو منتج من المنتجات عندما يحصل عدد كبير من تلك المنتجات  ،الخيارات

المقرر المقبول ، لذلك لا بد من استخدامه مع نماذج أخرى ، و في مثالنا علامات التلفاز لو فرضنا أن 

على التوالي  2-7-6-7ات التي تكون نتائجها على الأقل تساوي فقط بالعلام الاحتفاظالمستهلك قرر 

  . Bعلى العلامة  الاختيارو سوف يرسى   A.C.Dفتقصى عندئذ العلامات 

و يمتاز هذا النموذج بأنه يمكن استخدمه عندما تكون درجة المخاطرة في الشراء عالية ، كما يضمن أن    

كل بديل الذي أجري يكون مقبولا في كل الخواص ، و يعاب عليه في أنه في حالة تعادل تقييم  الاختيار

  .إلخ ...سوف ينتقل المستهلك إلى البديل مع الخاصية الثانية و ثم الثالثة  الأولىمع الخاصة 

يسمى كذلك النموذج المعجمي و : LEXICOGRAPHIQUE 68مقاربة الإجراء المعجمي  -3

رضية التي مفادها أن خواص المنتج يمكن أن ترتب حسب أهميتها ، و هو إجراء يرتكز على الف

يفرض خطوات متتابعة يقوم فيها المستهلك بترتيب الميزات حسب أهميتها ، ثم ينتقي المنتج 

، و عندما لا يستطيع التمييز بين المنتجين وفق المعيار الأهم يلجأ إلى حسب المعيار الأكثر أهمية 

ثاني و هكذا حتى يتمكن من اختيار المنتج ،ووفقا لهذا النموذج يجري المستهلك اختياراته المعيار ال

، و في  لأهميتهابطريقة تسلسلية ، ففي المرحلة الأولى يقوم بترتيب الخصائص ترتيبا تنازليا تبعا 

الأكثر  الأولىالمرحلة الثانية يقوم بمقارنة كل العلامات أو المنتجات البديلة من حيث الخاصية 

أهمية  ، و يختار عندئذ العلامة التي تحصلت على أحسن تقييم ، أي نبقي على العلامة التي تتميز 

بأعلى مستوى من هذه الخاصية ، فإذا وجد أن المستهلك مثلا غير قادر على التمييز بين   

، و يختار عندئذ العلامة  علامتين في الخاصية الأولى فسوف ينتقل إلى الخاصية التي تليها في الأهمية

الأخرى ، و هكذا سيتمكن المستهلك من اختيار المنتج الذي يتوفر على أحسن العلامات في 

 .الخصائص التي  يعتبرها هامة أكثر 

أن المستهلك رتب  و إذا اعتمدنا نفس المثال السابق المتعلق بعلامات التلفاز ، و لو فرضنا

  : الخواص كما يلي 

 .جمال الصورة  - 4-حجم الشاشة  -3 - لقنوات المستعملةاد عد – 2 -السعر -1

                                                            
97ص 2007/2008ً مطبوعة جامعية جامعة الشلف  سلوك المستهلك نوري منيرً . د  68  



172   ص                        .في تعزيز الميزة التنافسية المبنية على الجودة دور بحوث التسويق:الفصل الثالث 
هي العلامة التي سيتم اختيارها نظرا للمرتبة التي تحتلها في الترتيب وفقا   Dفتكون العلامة  

  :للخاصية الأكثر أهمية ، و لنفرض أن المستهلك فضل ترتيبا آخر جاء كالتالي 

السعر ، ففي هذه الحالة  -4حجم الشاشة ، - 3جمال الصورة ، -2عدد القنوات المستعملة -1

 C.Bعلى العلامتين  الاختياريقع  تتفوق  Cو بما أن العلامة  D.Aو بالتالي تقصى العلامتين   

و نلاحظ .Cفسوف يفضل المستهلك العلامة ) جمال الصورة (في الخاصية الثانية  Bعلى العلامة 

 الخصائصأن النماذج الثلاثة السابقة تشترك فيما بينها في استعراض كل العلامات حول بعض 

المسيطرة بينما النماذج التعويضية تتطلب من المستهلك أن يستعرض خواص العلامة كلها دف 

 أن يمكنتحديد لنتيجة الكلية لهذه العلامة بحيث أن في هذه النماذج نجد أن ضعف خاصية ما 

تعوض بقوة خاصية أخرى ،و يبين الجدول التالي العلاقة بين نماذج اختيار المستهلك للمنتجات و 

  .الإستراتيجيات التسويقية الواجب إتباعها

  .نماذج اختيار المستهلك و إستراتيجية التسويق   )12(:  الجدول رقم  

  ق المقترحة إستراتيجية التسوي نموذج الاختيار المستعمل من قبل المستهلك
  .تدعيم نقاط قوة المنتج أو العلامة  النموذج التعظيمي

  حذف النقاط الضعيفة 
  تقوية قبول المنتج في كل المعايير المختارة  النموذج التصغيري
تحديد موقع المنتج بدقة على معايير الاختيار  النموذج المعجمي

  المهمة أكثر 
  99ص 2007/2008نوري منيرً  سلوك المستهلكً  مطبوعة جامعية جامعة الشلف . د :المصدر 

  .علاقة بحوث التسويق بنماذج التميز في الأداء بناء على الجودة :المطلب الرابع 

من النماذج الأكثر استعمالا من طرف المؤسسات دف التميز في السوق ، و اكتساب الميزة 

و قبل التطرق إلى البعض من هذه .ة على إدارة الجودة الشاملة التنافسية ، النماذج المبني

  .النماذج أرى أن أوضح العلاقة بين نظام المعلومات التسويقية و بحوث التسويق 
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 :علاقة بحوث التسويق بنظام المعلومات التسويقية 
ما هو إلا إمتداد منطقي لبحـوث  "  SIM" يرى بعض الناس أن نظام المعلومات التسويقية   

التسويق يعتمد على الحاسب الآلي، بينما يراهما آخرون على أما نشاطان متميزان عن بعضهما 

فبالنسبة للمؤسسات التي ليس ـا  . تماما، و ما يربطهما هو أن كلاهما يتعامل في إدارة البيانات

دورا أكبرا لبحوث التسويق ا، أمـا   من المحتمل أن تعطي"  SIM" نظام المعلومات التسويقية 

فإن نشاط بحوث التسويق ا سيعامل كجـزء  "  SIM" تلك التي ا نظام المعلومات التسويقية 

عندما تدخل بحوث التسويق كجزء في  نظـام المعلومـات   " معنى هذا، . واحد من هذا النظام

ة بتلك النظرة      إلى البحـوث  فإنه عادة ما ينظر إليها بنظرة أضيق مقارن"  SIM" التسويقية

ففي الحالة الأخـيرة تعتمـد    ". SIM" عندما لا يتوافر لدى المنظمة  نظام المعلومات التسويقية

المنظمة  إعتمادا كليا على البحوث في الحصول على كافة ما ترغبه من معلومات تسويقية، أما في 

لدى المنظمة فإن البحوث تصـبح  "  SIM "الحالة الأولى  حالة توفر نظام المعلومات التسويقية 

مجرد وسيلة لجمع بعض البيانات من الميدان عندما تواجه المنظمة مشكلة ما، فهي في هذه الحالـة  

" لا تتصف بالإستمرا و الإنتظام كما هو الأمر في ظل عدم وجود نظام المعلومات التسـويقية  

SIM  "69" لدى المنظمة.          

أن بحوث التسويق   " SIM" الفرق الأساسي بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية ف
قرارات تسويقية معينة، أما نظام المعلومات  اتخاذتعتبر أسلوب لجمع البيانات للمساعدة في 

القرارات  اتخاذفهو نظام لتوفير بيانات بصفة مستمرة للمساعدة في   " SIM" التسويقية 
و تشكل البيانات امعة بصفة روتينية عن طريق بحوث التسويق ونظام . ة بصفة عامةالتسويقي

  :التالي بنك البيانات التسويقية الشكل باسمما يعرف   " SIM" المعلومات التسويقية 
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  العلاقة بين نظام المعلومات التسويقية و بحوث التسويق و بنك البيانات التسويقية ):19(الشكل  رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

الذي يرى أن الجودة الشاملة هي ثورة على القديم و تغيير لكل  . بادريجنموذج مالكوم : أولا

  :ذلك مكونات المؤسسة و الشكل التالي يوضح 

   نموذج مالكوم بادريج    : )20( الشكل رقم

  

  

   

  

 

  177عمر وصفي عقيلي ، مرجع سبق ذكره ص: المصدر  

حيث يبين لنا الشكل أن القيادة يجب أن تستوعب مفهوم الجودة الشاملة ، و تعمل على إدارتها 

نظام  يكملهابشتى الوسائل ، اعتمادا على التخطيط الإستراتيجي و بتدعيم القوى العاملة ، إنما 

لكين ،و مدى استجابة ـموا ردود أفعال المستهـمضمعلومات أساسه إقامة بحوث تسويقية ،

تحقيق أعلى "
 التميز" جودة 

إشباع حاجات و 
رغبات و 

 توقعات العملاء

 إرضاء العميل 

قياس و تقسيم 
 الجودة

إدارة الموارد 
 البشرية 

التخطيط 
 الإستراتيجي 

إدارة عملية 
 الجودة 

القيادة 

و  نظام المعلومات
   بحوث التسويق

  التغذية العكسية  

نظام المعلومات 
التسويقية، بيانات 
  .مجمعة بصفة منتظمة

درا سات بحوث 
التسويق،دراسات 

تجرى للمساعدة في 
  .اتخاذ قرار معين

 .152: ص . مرجع سبق ذكره.عمرو خير الدين:المصدر

  بنك

  البيانات التسويقية

  متخذ

  القرار

  التسويقي
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يز ـا وراء التمـسعي المنتجودة ـباتهم غير المشبعة ، مما يعزز جـالمنتجات و الخدمات المقدمة لرغ

  .و اكتساب الميزة التنافسية 

في هذا النموذج ، نظام الجودة الشاملة عبارة عن نظام  .نموذج الجائزة الأوربية للجودة: ثانيا

كما ، 70متكامل يتكون من مدخلات تسيرها و توجهها قيادة إدارية فعالة للوصول إلى مخرجات محددة 

  : يوضح الشكل التالي

  نموذج الجائزة الأوربية لإدارة الجودة الشاملة     ):21(الشكل رقم  

  

  

  

  

  

  206سبق ذكره ص عمر وصفي عقيلي ، مرجع :المصدر 

هي المسؤولة عن متابعة مدخلات من خلال الشكل السابق ، نلاحظ أن النموذج يعتبر القيادة        

الإستراتيجية و السياسة وكذا إدارة الموارد البشرية و بوجود إدارة الموارد الإدارة للجودة الشاملة ، من 

ز أساسا في هذه النماذج على بحوث التسويق الهادفة إلى المادية ، و التي يكملها طبعا نظام المعلومات ،المرتك

  .تميز المؤسسات

يتكون هذا يعد هذا النموذج أحد نماذج التميز في الأداء المبني على الجودة و  .النموذج الدائري : ثالثا 

ثلاث عناصر أساسية تسعى لتحقيق هدف استراتيجي هو إرضاء العميل من خلال النموذج عموما من 

   :، كما يوضحه الشكل التالي 71إشباع حاجاته و رغباته 

  .النموذج الدائري  ):22(الشكل رقم   

                                                            

206عمر وصفي عقيلي ، مرجع سبق ذكره ص  70  

199عمر وصفي عقيلي ، مرجع سبق ذكره ص  71  

تغذية عكسية 

  مخرجات

 فهم العميل  -
 رضا العميل  -
 نتائج العمل  -
 التأثير بالمجتمع و البيئة  -
  التميز -

  مدخلات

 الإستراتيجية و السياسة  -
 إدارة الموارد البشرية  -
 إدارة الموارد المادية  -
  نظام معلومات  -

ادةـــالقي

  اتـــــيـــعمل

 الجودةتحقق 
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    199، مرجع سبق ذكره ص)بتصرف(عمر وصفي عقيلي :المصدر 

من خلال الشكل السابق ، يتضح لنا جليا أن النموذج إنما يترجم العلاقة المدروسة من قبل البحث ، فنجد    

ة التنافسية إنما يعتمد كليا على ما أن الهدف الإستراتيجي للمؤسسة المتمثل في التميز من خلال اكتساب الميز

، أين يظهر دور بحوث التسويق في تأمين ذلك ، و  ييمكن أن تصل إليه من معلومات عن محيطها الخارج

،مما تعكس نسبة الحاجات المشبعة و رضا العميل نسبة الجودة التي تميز المنتجات أو الخدمات المقدمة  بالتالي

الإتقان و رفع مستوى الجودة بتكامل من الموارد البشرية و المادية و المالية في شكل يجعل المؤسسة  تستمر في 

  .الممارسات و الوظائف اليومية داخل المؤسسة 

  

  

  

  

  

 الممارسات الإداریة اليومية 

ماذا

بحوث تسویقية هدفها 
 معرفة الفرص الممكنة 

 آيفمنماذا

 التميز: التخطيط الإستراتيجي لتحقيق هدف استراتيجي

 آيف

وظائف المؤسسة وحدة واحدة 

 من  ماذا  آيف  من

رضا العميل 
 و ولائه

إشباع حاجات و 
 رغبات العميل 

بحوث تسویقية لمعرفة مدى 
 رضا العميل بعد التنفيذ
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  :  الثالثخلاصة الفصل 

وث التسويق و الميزة حـار العلاقة بين كل من بـل ،إظهـلقد حاولنا من خلال هذا الفص         

ة و الجودة حيث تم في البداية التطرق إلى الجودة التي تعتبر الأداة الأساسية لتحقيق الميزة التنافسية ـالتنافسي

لدى المؤسسات ، و قد قمنا بالتطرق إلى مختلف التقنيات التي تضمن جودة المنتجات المقدمة ، و تؤدي 

تقنية  –تقنية إعادة الهندسة  –في الوقت المحدد تقنية الإنتاج : بالمؤسسة إلى التميز في بيئتها التنافسية فتناولنا 

و كان هذا ما تناولناه في .القياس المقارن لنصل في الأخير إلى إظهار دور إدارة الجودة الشاملة في تحقيق التميز 

ذي ودة و الميزة التنافسية و الالمبحث الأول ، أما في المبحث الثاني ، فلقد تم تناول الهدف الثنائي لكل من الج

، فحاولنا إظهار أهمية التوجه بالعميل داخل "رضا العميل " يتم التوصل إليه بإقامة البحوث التسويقية ،و هو 

المؤسسات ، باعتباره من أهم مداخل ميزا التنافسية  ، و كيفية المحافظة عليه في ظل مختلف التغيرات المؤثرة 

الأخير إلى تبيان دور بحوث التسويق في تحقيق الميزة  عليه باستخدام البحوث التسويقية ، لنصل في المبحث

التنافسية المبنية على الجودة ،أين تم التطرق إلى مختلف الدراسات و كذا نتائجها الخاصة بكيفية التأثير في 

 ، التي تلخصها للعميل السلوك الشرائي للعميل عن طريق قياس نوايا الشراء ، و كذا التأثير بالاتجاهات النفسية

و ذلك و صولا إلى النماذج الخاصة بالأداء المتميز من طرف المؤسسات ، ،النماذج التعويضية و غير التعويضية 

بناءا على بحوث تسويقية ، لجأت إليها المؤسسات قصد اكتساب ميزة تنافسـية و كذا ضمان جودة منتجاا 

  .و خدماا المقدمة 
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  :مدخـل

و تتخذ  بشأا ،تواجه المؤسسات يوميا العديد من المشاكل التي يجب عليها أن تبحث عن حلول لها        

القرارات المناسبة ، خاصة في اقتصاد حر يتميز بالمنافسة الشديدة، فالبعض من هذه المشاكل متكرر يمكن حله 

عن طريق التجارب السابقة و الخبرة، كون أن المؤسسة  تعودت على مثل هذا النوع من المشاكل، لكن في 

كذا المحافظة عليها ،استدعى الأمر بحوث تسويقية كأداة  اقتضى ذلك التميز و اكتساب الميزة التنافسية وحين 

تسويقية فعالة ،تجعل المؤسسات تتحكم بمشاكلها ،كيف لا و هي تجعل من الزبون أساسا لمعلوماا و من 

  التحكم في متغيرات السوق مصدرا لتفوقها ،فتضمن بذلك الجودة العالية تجعلها تتميز في ظل محيطها التنافسي 

تبيان مدى صحة فرضية بحثنا ، إذ أننا حاولنا في البداية إظهار واقع بحوث ردنا في هذا الفصل و لذلك أ

 أوراسكوم تليكوم "إصرارا بمعرفة أساس تميز مؤسسةزادنا التسويق في المؤسسات الجزائرية ، و نتيجة ذلك 

  :فكان الفصل ملما بمبحثين  "الجزائر

 .المؤسسات الجزائرية واقع بحوث التسويق في : المبحث الأول  •

   .GSMأساس تميز مؤسسة جازي : المبحث الثاني  •
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  1:واقع بحوث التسويق في المؤسسات الجزائرية : المبحث الأول 

قبل من الضروري في دراستنا هذه ،أن نشير في البداية إلى واقع بحوث التسويق في المؤسسات الجزائرية ،     

نسقط عليها ما أمكننا  التي يمكن أن" GSMجازي  "تميز المؤسسة محل الدراسة التطرق إلى البحث عن أساس 

  .التوصل إليه في الفصل الثالث من الدراسة ، و قبل التأكد من صحة فرضياتنا المحتملة في بداية بحثنا 

  . المدروسة  التعريف بالعينة:المطلب الأول 

  : مجال الدراسة: أولا 

حتى نتمكن من معرفة حقيقة الوضع في المؤسسات الجزائرية،حاولنا دراسة عدد منها بدل القيام   

بدراسة مؤسسة واحدة فقط، و نشير هنا إلى أنه ليس من السهل على الباحث أن يجد الأبواب مفتوحة أمامه 

يز به علاقة مؤسساتنا مع عند توجهه إلى المؤسسات الجزائرية، و هذا راجع كما لا يخفى على أحد إلى ما تتم

و لتفادي هذا المشكل حاولنا إيجاد وسيلة تمكننا من الدخول     . الجامعة من حيث الانغلاق و عدم التعاون

إلى المؤسسات و الحصول على معلومات موثوق فيها لاستكمال خطوات البحث، كانت هذه الوسيلة تتمثل 

بعض الإطارات في مؤسسات مختلفة، فقمنا بتوزيع استمارات في البداية في العلاقات الخاصة التي تربطنا ب

إلا ) رغم الوساطة و الإلحاح( و لكن للأسف الشديد لم يجب عليها  مؤسسة، 30على " الاستبيان" الأسئلة 

  . *فقط لمبررات و أسباب أقل ما يقال عنها أا غير موضوعية  " 16"ست عشر

  :التعريف بالعينة المدروسة 

- Snvi الجزائر ولاية  –يبة بالرو 

- Fruital   الجزائر ولاية  –بالرويبة  05رقم . و. المنطقة الصناعية  ط .للمشروبات. 

- Atlas bottling –pepsi  الجزائر ولاية  –بالرويبة. 

- Colaital   مركب الحليب الجزائر العاصمة. 

- Alpha consult  بالجزائر العاصمة  الاستشارةألفا. 

                                                            
  أستاذ مكلف بالدروس بجامعة الشلف ،من خلال رسالته المقدمة لنيل شهادة الماجستير بعنوان  بن نافلة قدور: تم الإستفادة من دراسة سابقة للسيد  1
  2000/2001بجامعة الجزائر " التسويقية دور بحوث التسويق في اتخاذ القرارات" 
*

  .شارة الإدارة العليا، و انشغال الإطارات و عدم ملائمة الوقتسرية المعلومات، و ضرورة است: كأن تكون حججهم :  
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- Cosmesav بالواد  

- Art et prestige   فرع البليدة. 

- Eriad‐alger العاصمة الجزائر ب. 

- Sarl bbo بالبليدة 

- Bimo industrieالعاصمة الجزائر ب. 

- GIPEC بالجزائر العاصمة. 

- Groupe anabib  ولاية بومرداس - بالرغاية. 

- Sarl parfum wouroud  بالواد. 

- Nouvelle conserverie algérienne   بالجزائر العاصمة. 

- Spa aldafh  بالجزائر العاصمة. 

- Somedial – واد السمار بالجزائر.  

  : وسائل الدراسة:ثانيا 

  :للتمكن من الوصول لتحقيق أهداف هذه الدراسة الميدانية لجأنا إلى استعمال الوسائل الآتية   

  ".الاستقصاء" الاستبيان  -
  .المقابلات الشخصية -
  : * تقديم الاستبيان*أ

، "المفتوحة، المغلقة، المفتوحة المغلقة و الترتيب" يحتوي الاستبيان على مجموعة من الأسئلة المتنوعة،   
سنحاول من خلالها أن نلمس مدى اهتمام المؤسسة الجزائرية بوظيفة التسويق عموما و ببحوث التسويق على 

  :وجه الخصوص، و لقد جزأنا هذه اموعة إلى ثلاثة محاور أساسية 
  .نشاط التسويق في المؤسسة .1
  .المعلومة و أنواعها و طرق تجميعها .2
  .اتخاذ القرار و بحوث التسويق .3
  : المقابلات*ب

                                                            
  . I: أنظر الملحق :  *
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لجأنا  إلى الاستعانة  -غير موجودة في الاستبيان  -حتى نتمكن من الحصول على معلومات مكملة  
الإجابات بمعارف و اهتمامات الفرد ايب، ببعض المقابلات مع الإطارات المستجوبة، و هذا في محاولة لإثراء 

  .التي لم نوردها في قائمة الأسئلة

  : تقديم العينة:ثالثا

مؤسسة، و التي نحسبها معبرة عن مجتمع 16من  - كما سبق و أن أشرنا -تتكون العينة المدروسة  

  .زائر العاصمةبولاية الج التي تتواجد أغلبيتهاالبحث و المتمثل في المؤسسات المختلفة النشاط و 

  :و هذه العينة موزعة كالآتي 

  :تحتوي العينة المدروسة على : حسب ملكية رأس المال  ♦
  .06: مؤسسات القطاع العام  -
  .08: مؤسسات القطاع الخاص  -
  .02: مؤسسات مختلطة  -
  :تحتوي العينة المدروسة على : حسب نشاط المؤسسة  ♦
  .مؤسسة صناعية و تجارية 13 -
  . **مؤسسات خدماتية  03 -

  .يوضح توزيع العينة على القطاعات) 23(و الشكل 

  العينة المدروسة) : 23(شكل ال

   .المعلومات المتحصل عليها بعد تفريغ الإستفسار: مصدر الأشكال و الجداول:ملاحظة 

  

                                                            
  .جابة عن الإستبيان، خاصة البنوكيرجع نقص عدد المؤسسات الخدماتية إلى رفض هاته المؤسسات الإ:  **

30%

60%

مؤسسات عمومية10%

مؤسسات خاصة

مؤسسات  مختلطة
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  : تحليل بيانات العينة *

من مرحلة جمع البيانات الأولية، بمحاولة تحليل المعلومات لإبراز  *سنقوم في هذه الخطوة بعدما انتهينا  
  :و ذلك من خلال ثلاث محاور أساسية هي . النتائج المتوصل إليها، و التعليق عليها بصورة موضوعية

  .نشاط التسويق في المؤسسة 
  .المعلومة و أنواعها و طرق تجميعها 
  .القرار و بحوث التسويق اتخاذ 

  : المؤسسات للنشاط التسويقيدوافع لجوء *
من أجل رصد النتائج المتوصل إليها لمعرفة دوافع لجوء المؤسسات للنشاط التسويقي ، لدينا الجدول    

  :التالي 
  .المؤسسات للنشاط التسويقي عوامل لجوء) : 13(الجدول   

  النسبة التكرار  العوامل

 نقص المبيعات -
  جديد منتجطرح  -
  ترقية العلامة التجارية للمؤسسة  -
  2الوصية على المؤسسة -
  :أخرى  -

  .نشاط المؤسسات الشريكة 

  .قرارات اتخاذ 

  موقع المنافسة 

02 

05  

09  

02  

  

01  

02  

05  

08 %  

19 %  

35 %  

08 %  

  

03 %  

08 %  

19 %  

 % 100 26  اموع

  

  

                                                            
  .  انطلاقا من تفريغ الاستبيان  ةكل الأشكال و الجداول اللاحقة من إنجاز الطالب:  *
  .المقصود ا المؤسسة الأم أو الوزارة الوصية  2
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  .عوامل لجوء المؤسسات للنشاط التسويقي ):24(الشكل   

  

ترقية العلامة التجارية " لنشاط التسويقي كان راجعا أساسا إلى عامل على اإن اعتماد المؤسسات    

دف من خلال القيام بنشاط  ن فهي إذ). 13( ، كما يوضح ذلك الجدول% 35بنسبة  " للمؤسسة

  .التسويق إلى تعريف المستهلك بنفسها و بمنتجاا

جديد و معرفة ما يجري  منتجطرح " إضافة إلى ذلك فهي دف أيضا من خلال القيام بالنشاط التسويقي     

لدراسة و معرفة و هذه نسبة ضئيلة، كون أن التسويق يهدف أساسا  % 19بنسبة  " لدى المنافسين

، فالهدف إذا طرح الاحتياجاتقادرة على إشباع هذه  منتجاتاحتياجات المستهلكين و العمل على طرح 

يلبي حاجات و رغبات المستهلكين دون نسيان ما تقوم به المنافسة، ثم يأتي في مرحلة ثانية التعريف ذه  منتج

الملائم ثم التعريف به، و هذا عكس  المنتجالبحث عن  و ذلك باستعمال وسيلة الإعلان، فالهدف إذا المنتجات

        % 35ثم تكثف لها الحملات الإعلانية، و هذا ما تفسره نسبة  المنتجاتما يجري في مؤسساتنا فإنه يتم طرح 

ترقية العلامة التجارية : "من العينة التي ترى أن العامل الذي دفعها للجوء إلى النشاط التسويقي هو 

  .الجيد يبيع نفسه بنفسه و يعرف بنفسه المنتج، لكن "ةللمؤسس

الملاحظ في هذا المحور الأول أنه عندما سألنا مؤسسات العينة عن نصيب ميزانية نشاط التسويق من أصل 

، رغم أننا طلبنا الحصة في شكل نسبة        *من الحالات بدون إجابة  % 60: ميزانية المؤسسة، كانت نسبة 

                                                            
  ".Négligeable" فهناك من يقول سرية و هناك من يقول أا جد مهملة حتى أنه لم يستطيع التعبير عنها إلا بقوله مهملة :  *

8%

19%

35%

8%3%

8%

19%

1

2

3

4

5

6

7

  نقص المبيعات
  جديد منتجطرح 

  ترقية العلامة التجارية للمؤسسة 
  الوصية على المؤسسة

  .نشاط المؤسسات الشريكة
  .قرارات اتخاذ

 موقع المنافسة 
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من المؤسسات كانت تخصص  % 35: سرية المعلومة، أما باقي العينة فهناك ب التحجج  لتفادي و ليس المبلغ

  :ما بين 

من ميزانيتها للنشاط التسويقي، و هذا ضئيل لوظيفة كالتسويق نظرا للمحيط الاقتصادي          % 5و   0 

: اك مؤسستين تتراوح ميزانيتها بينفي حين أن هن. و السياسي و الاجتماعي المتغير الذي تعيشه هذه المؤسسات

  .، و الملاحظ أن أحدها ينتمي إلى القطاع الخاص و أخرى للقطاع العام%  10و هي تمثل  % 10و   5

الوحيدة التي توحي أن وظيفة  )امع الوطني لصنع الورق ("GIPEC "ؤسسةمو الملاحظ أن في القطاع العام 

ن تكون عليها، و رغم هذا تبقى حصة ضعيفة إذا ما قورنت برأس مال التسويق أعطي لها الأهمية  التي يجب أ

  .هذه المؤسستين

  :المعلومة و أنواعها و طرق تجميعها  :المطلب الثاني 

ذكرنا في الفصل الأول أن عملية إتخاذ القرار على العموم و القرارات التسويقية بالخصوص تعتمد   

أن متخذ القرار في حاجة إلى معلومات متنوعة، و توافرها  بشكل أساسي على وجود معلومات تسويقية، أي

  .بالكمية و النوعية الملائمتين و الوقت المناسب يمثل العمود الفقري لاتخاذ القرارات التسويقية

  : أنواع البيانات المستعملة     

لبيانات من مصادرها المختلفة بما أن المعلومة هي مجموعة البيانات التي تمت معالجتها بطريقة محددة، بدءا بتلقي ا

فإنه من المهم أن نعرف أنواع البيانات التي . ثم تحليلها و تبويبها و تصنيفها و في الأخير تنتج معلومة مفيدة

  .قراراا اتخاذتعتمد عليها مؤسساتنا في تكوين معلوماا و بالتالي 
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  :    مصادر المعلومات 
  .المعلوماتمصادر تجميع ) : 14(الجدول 

  النسبة التكرار  المصادر

  .مجلات تقنية عامة  -

  .جرائد و منشورات عامة -

  .مجلات متخصصة -

  .بحوث تسويقية -

  ."  SIM"نظام المعلومات التسويقية  -

  .مكاتب دراسات -

  .الديوان الوطني للإحصاء -

  .مراكز بحوث -

  .شبكة الإنترنت -

  .أخرى -

02 

05  

04  

09  

13  

04  

04  

01  

07  

01  

04 %  

10 %  

08 %  

18 %  

26 %  

08 %  

08 %  

02 %  

14 %  

02 %  

 % 100 50  اموع

  

،  ةتم الفصل بين نظام المعلومات التسويقي ،و بحوث التسويق بناء على كون أن بعض المؤسسات تلجأ إلى نظام المعلومات التسويقي: ملاحظة 

  .لأسباب منها قلة التكاليف. بذلك دور بحوث التسويق كمصدر بالغ الأهمية بالنسبة للمؤسسات  متجاهلة 

  .مصادر تجميع المعلومات) : 25(الشكل 

  

4%
10%

8%

18%

26%

8%

8%
2%

14%
2%

1
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8
9
10

  مجلات تقنية عامة 
  جرائد و منشورات عامة 

 .مجلات متخصصة  
  .بحوث تسويقية 

  ."  SIM"نظام المعلومات التسويقية 
  .مكاتب دراسات

  .الوطني للإحصاءالديوان 
  .مراكز بحوث

  .شبكة الإنترنت
 .أخرى
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لتدعيم ما سبق قوله أن مؤسساتنا تعتمد على البيانات الثانوية الداخلية أولاً و في نفس الدرجة على      

. البيانات الثانوية امعة عن طريق الاستبيان، طرحنا سؤال بخصوص مختلف مصادر المعلومات التي تعتمد عليها

حيث نلاحظ أن معظم المؤسسات تعتمد على نظام المعلومات ). 14(ت الإجابة كما يوضحها الجدول فكان

مستعمل  " SIM" لكن مع الإشارة أن هذا المفهوم يعني " التسويقية أي بيانات داخلية متواجدة في المؤسسة، 

، ثم بعد % SIM  "26" ، و نسبة استعمال"و لكن بطريقة بعيدة عن معناه الحقيقي، سيوضح ذلك لاحقا 

ثم بعد ذلك تأتي بنسب ليست متفاوتة  % 18: ذلك تأتي البحوث التسويقية كأداة لجمع البيانات الأولية 

  .باقي المصادر الثانوية و الأولية

يعتمدون على شبكة الإنترنت في جمع   % 14: لانتباه أن هناك مجموعة مؤسسات من العينة او ما يلفت 

مؤسساتنا على التطور الحاصل في طرق جمع و تحليل  مؤشر يدل على بداية اطلاعهذا  بعض بيانام، و

  .البيانات في عالم تكنولوجيا المعلومات

  .نسب تجميع المعلومات عن المحيط) : 15(الجدول                 : موضوع المعلومات امعة 
  النسبة التكرار المعلومات امعة

  .المنافسين الحاليين -

  .المنافسين المرتقبين -

  .الموردين -

  .التكنولوجيا -

  .الزبائن الحاليين -

  .الزبائن المرتقبين -

  .الأوضاع السياسية -

  .الأوضاع الاجتماعية -

  .الأوضاع الاقتصادية -

  دولية -

15 

08  

06  

06  

18  

12  

01  

04  

03  

05  

 19 %  

10 %  

08 %  

08 %  

23 %  

15 %  

02 %  

05 %  

04 %  

06 %  

  % 100 78 اموع
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187  

رة ـدث بين الفتـيرة تحـادية كبـتعيش المؤسسة الجزائرية محيطا مضطربا يعرف تغيرات سياسية و اقتص    

و الأخرى، مما يحتم عليها كي تتمكن من مواجهته الإلمام بعدة معلومات،فما هي مجالات اهتمام مؤسساتنا 

لومات الخارجية موضح                  ذه المعلومات؟ إن اهتمام مؤسساتنا الجزائرية المستجوبة فيما يخص المع

، أين يتضح جليا من خلالهما ذلك الاتجاه السليم الذي تنحوه مؤسساتنا )26(و الشكل  ) 15(في الجدول 

من الإجابات ترى أن المعلومات امعة عن  % 23بخصوص المعلومات امعة، فالملاحظ أنه هناك نسبة 

على التوالي دور كل  % 15و % 19ائن الحاليين ثم بعد ذلك يأتي و بنسبة المحيط تخص بالدرجة الأولى الزب

المنافسين المرتقبين، ثم يلي بعد ذلك  % 10: من المنافسين الحاليين و الزبائن المرتقبين، ثم بدرجة أقل منهم 

  .بنسب متقاربة باقي العوامل المحيطة بالمؤسسات 

فعلى المؤسسة أن تسعى من خلال النشاط التسويقي لمعرفة  و نرى أن وجهة نظرة مؤسساتنا منطقية،    

، )حصتهم و منتجام( اتجاهات الزبائن و العمل على إرضائهم دون استبعاد أو نسيان ما يجري لدى المنافسين 

ك هذا بالدرجة الأولى أي العمل على الحفاظ على الزبائن الحاليين و استبعاد خطر المنافسين الحاليين، ثم بعد ذل

تسعى المؤسسة إلى البحث عن زبائن آخرين لإثراء حصتها، و في نفس الوقت يجب الوضع في الحسبان 

احتمالات ظهور منافسين جدد، هذا و دون نسيان معلومات حول كل من الموردين و التطور التكنولوجي 

  .الخ …الحاصل لمسايرته و الأوضاع الاقتصادية و الاجتماعية 

اسي ـل من المحيط السيـات بالمحيط الدولي و كـات المؤسسـأننا تفاجئنا بمقارنة اهتمامو نضيف هنا       

و الاقتصادي، إذ أن المحيط الدولي بالنسبة لهذه المؤسسات أهم من المحيط الاقتصادي و السياسي الداخلي، 

19%

10%

8%

8%23%

15%

2%
5%

4%
6%

المنافسين الحاليين المنافسين المرتقبين الموردين

التكنولوجيا الزبائن الحاليين الزبائن المرتقبين

الأوضاع السياسية الأوضاع الإجتماعية الأوضاع الإقتصادية

دولية
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ات المحيط الدولي أهم من و أننا نرى ما يشهده هذين المحيطين من تغير في الآونة الأخيرة، و كأن تأثير خاصة 

  .التأثيرات الاقتصادية و السياسية الداخليتين

  .مفهوم نظام المعلومات التسويقية  : المطلب الثالث
انطلاقا من الملاحظة الأولية التي توصلنا إليها من  بعض مؤسسات العينة المدروسة ، و المتمثلة في           

 التسويقي بدلا من بحوث التسويق كمصدر للمعلومات حيث وجدنا أن لجوء هذه الأخيرة إلى نظام المعلومات

كمصدر رئيسي لمعلوماا، هذا ما دفعنا لمعرفة هل أن  SIMتعتمد على الـ  هذه المؤسساتمن  % 26

  :الجدول التالي ؟ فكانت الإجابة كما يوضحها  SIMحقيقةً مؤسساتنا تدرك مفهوم الـ

  .التسويقية علوماتمفهوم نظام الم) :16(الجدول رقم 

  

  

  

  

  المعلومات التسويقيةمفهوم نظام ) : 27(الشكل 

  

 %النسبة التكرار  البيان

  .مجموعة من الحواسيب

  .مجموع الأفراد المستعملين للأفراد

  .المعلومات الداخلة و الخارجة من و إلى المؤسسة 

  .كل ما سبق من مفاهيم 

  .بدون إجابة 

2 

8  

10  

6  

4  

6 

27 

33 

20 

14 

 %100 30  اموع
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الخارجة من و إلى 

المؤسسة

آل ما سبق بدون إجابة
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: هو SIMمن الحالات المستجوبة تتفق على اعتبار مفهوم الـ  % 20و تشير النتائج إلى أن نسبة      

مجموعة الحواسيب ، الأفراد و المعلومات الداخلة و الخارجة من و إلى المؤسسة، هذا يعكس تصورا صحيحا 

أولا إلى طبيعة الأشخاص المستجوبين، فهم إما مديري : لهذا النظام، لكن هذه النسبة تعتبر جد ضعيفة بالنظر

الدراية ذا المفهوم ، ثانيا بالنظر إلى تصريحام تسويق أو مديرين  تجاريين أو إطارات تسويقية، يفترض فيها 

  .كمصدر للمعلومات، فلا يعقل أن يعتمد على شيء و لا يعرف معناه SIMبالاعتماد على الـ

 عبارة عن المعلومات SIMمن العينة المدروسة ترى أن الـ  % 33و من خلال النتائج أيضا نرى أن نسبة 

                  من الحواسيب مجموعة SIMأم لا يرون في الـ للانتباه الملفت ؤسسة، و الداخلة و الخارجة من و إلى الم

تلك المعلومات الداخلة و الخارجة، في حين أن الحاسوب أساس استعمال  SIMإذ ما  اعتبرت مؤسسة ما الـ

  .نظام المعلومات التسويقية

معلومات، و بين عدم رؤية أهمية للكمصدر  SIMو إذا جئنا لتفسير العلاقة بين قولهم بأم يعتمدون على 

هو أم لا يعتمدون في تخزين و توزيع و تحليل معلومام على الحاسوب رغم تواجد هذا  % 8: للحاسوب 

الأخير في كل المديريات و الأقسام بالمؤسسات و في آخر طراز، بل بالعكس فهم يعتمدون على الأوراق      

  .و هذا يتنافى مع إرادة متخذي القرار في تخفيض التكلفة و الوقت

  : وث التسويقالقرار و بح اتخاذ 

القرار تعتمد أساسا على وجود معلومات محددة  في وقت مناسب حتى يكون هذا  اتخاذإن عملية   

القرار فعال، و تعتبر بحوث التسويق إحدى الوسائل المساعدة على توفير هذه المعلومات لمتخذ القرار           

ا ما  سيتم في المؤسسة، فهل يعتمد متخذي القرارات التسويقية في مؤسساتنا على هذه الوسيلة ؟ ، و هذ

  .توضيحه في هذا المحور
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  :ئج التاليةالنتا لدينا لمعرفة أنواع القرارات التسويقية المتخذة : أنواع القرارات المتخذة 
  .أنواع القرارات المتخذة ) : 17(الجدول                                      

  النسبة  التكرار نوع القرار المتخذ

 .حل شكاوي الزبائن -

  .تحفيز الموردين -

  .تعديل الأسعار مقارنة بأسعار السوق -

  .إصدار إعلانات -

  .بخصوص المنافسة -
  .جديدة منتجاتبحث طرح  -
  .زيادة المبيعات -

  .ربح حصة في السوق -

  حسن استعمال ميزانية التسويق -

05 

08  

16  

08  

10  

13  

05  

04  

03  

07 %  

11 %  

22 %  

11 %  

 14 %  

18 %  

 07 %  

 06 %  

04 %  

 % 100 72  اموع

  .أنواع القرارات المتخذة ): 28(الشكل 

  

أن أغلب قرارات المؤسسات المدروسة تخص تعديل الأسعار مقارنة بأسعار ) 17(تبين نتائج الجدول     

، أي أن هذه المؤسسات دف       % 18جديدة  منتجاتو كذلك قرارات بحث طرح  % 22السوق 

من خلال ذلك إلى الحفاظ و في نفس الوقت كسب حصص سوقية أخرى، فبالنسبة لها بإمكاا بلوغ ذلك 
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  .حل شكاوي الزبائن
  .تحفيز الموردين

  .تعديل الأسعار

  .إصدار إعلانات
  .بخصوص المنافسة

  .جديدة منتجات
  .زيادة المبيعات

  .ربح حصة في السوق
 استعمال ميزانية التسويق
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 منتجات، أي وضع أسعار في متناول المستهلك إضافة إلى محاولة طرح المنتجالسعر و  من خلال التعديل في

  .جديدة تلبيةً لرغبات و حاجات المستهلك

و بعد هذين النوعين من القرارات فإن هناك أنواع أخرى من القرارات ذات نسب متقاربة تقوم المؤسسات 

  .بخصوص المنافسة، قرارات إصدار إعلاناتقرارات تحفيز الموردين، قرارات : باتخاذها و منها 

لمعرفة الوسائل المستعملة في اتخاذ القرار التسويقي : الوسائل المستعملة في إتخاذ القرارات التسويقية 
  :ماهي الوسائل المساعدة في اتخاذ القرار التسويقي فكانت النتائج كما يلي :طرحنا السؤال التالي 

  .الوسائل المساعدة على إتخاذ القرارات التسويقية  ) :18(الجدول                 

  النسبة التكرار  الوسائل

 نماذج إحصائية -
  SIMنظام المعلومات التسويقية  -
  بحوث التسويق -
  الخبرة -

03 

12  

09  

17  

07 %  

29 %  

22 %  

42 %  

  % 100 41  اموع

  .الوسائل المساعدة على إتخاذ القرارات التسويقية ) : 29(الشكل                   

7%

29%

22%

42%

نماذج إحصائية  نظام المعلومات التسويقية 

بحوث التسويق الخبرة



192 
 

 ص                                        .بحوث التسويق في المؤسسات الجزائرية:الفصل الرابع 

 اتخاذمن العينة يعتمد فيها متخذي القرارات على خبرم في   % 42هذه النتائج المبينة أعلاه توضح أن نسبة 

و تليه البحوث التسويقية         % 29بعد ذلك بنسبة  SIMمختلف قرارام التسويقية، و يعتمد على الـ

  .% 07: و أخيرا النماذج الإحصائية بنسبة  %22: بـ 

و مجديا في حالة القرارات الروتينية  نافعافحقيقةً أن الخبرة تساعد كثيرا متخذي القرارات لكن يكون ذلك 
لتشاها، لكن و اعتمادا على ما ذُكر سابقا أن نوع المعلومات التي يحتاجها متخذي القرار تكون أساسا حول 

تهلكين و أن القرارات المتخذة اعتياديا تكون بخصوصهم ، فردود أفعال هذين العاملين لا يمكن المنافسين و المس
التنبؤ ا ، أي أن خبرة المدير التسويقي ليست بالوسيلة المثلى لجمع المعلومات حول كل من المنافسين         

  .و المستهلكين
  : مفهوم بحوث التسويق 

ما المقصود : " السؤال المفتوح" فهوم بحوث التسويق طرحنا هذا لمعرفة رأي مؤسسات العينة حول م

  :ببحوث التسويق ؟ فكانت النتائج كما يلي 

  .% 10:                    تقنيات البيع  -
  .% 35:   دراسة و تحري حول السوق  -
  .% 05:  تحسين الأسعار و بيع منتجاتنا  -
  . % 05:    ضياع النقود و غير إجباري  -
  . % 45:                     بدون إجابة  -

  .مفهوم بحوث التسويق): 30(الشكل 

  

  

10%

35%

5%5%

45%

1

2

3

4

5

تقنيات البيع  
 دراسة و تحري حول السوق 

 تحسين لأسعار و بيع منتجاتنا  -

 ضياع النقود و غير إجباري 

بدون إجابة  
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عدم  من المؤسسات لم تجب، و هذا لا يفسره إلا شيء واحد و هو % 45فأول ما يلفت للانتباه هو وجود 

  .إدراك مفهوم بحوث التسويق

، "دراسة و تحري حول السوق"ق هي ـحوث التسويـأن ب اتفقأما المؤسسات التي أجابت فمعظمها        

من قال أن بحوث التسويق هي تقنيات البيع و آخر ذكر أا تحسين  م، و فيه% 35و كانت نسبة هؤلاء 

اري، ــوالغريب  أن يصرِح أحدهم بأن بحوث التسويق ضياع للنقود و غير إجب. الأسعار و بيع للمنتجات

  ).أو حصة سوقها( من سوق نشاطها  % 80و هذا تصريح لمؤسسة خاصة   تستحوذ على نسبة 

أعدنا طرح السؤال السابق لكن بصيغة  بحوث التسويقفيما يخص رأي المؤسسات توضيح قصد زيادة         

، و من )19(و ذلك لتسهيل الإجابة على المستقصى منهم، و نتائج ذلك موضحة في الجدول    مغلقة " 

خلال هذه النتائج نرى أن الإجابات لم تكن متفاوتة، فمعظم المؤسسات ترى أن بحوث التسويق هي أحد 

وظيفة التسويق، و يلي ذلك من يعتبرها أيضا وسيلة لمتخذي القرار و أيضا وسيلة لجمع البيانات، و وسائل 

  .بأا وسيلة لتخفيض درجة عدم التأكد" بحوث التسويق" بنفس الدرجة هناك من يراها 

ت السابقة فقط أضافوا إلى كل من الخيارا" 4"و لكن الملاحظ أن هناك عدد محدود جدا من المؤسسات        

في حين باقي العينة لم يذكروا ذلك، رغم أن بحوث  "SIM الـبحوث التسويق أحد مكونات " خيار اعتبار 

، و لكن مع هذا فمعظم مؤسساتنا لا تجد علاقة بين بحوث التسويق  SIMالتسويق من بين أهم مكونات الـ 

باستثناء مجموعة قليلة جدا من المؤسسات و التي ، إن لم نقل أم لا يدركون مفهوم كلا منهما، SIMو الـ 

من خلال إجاباا اتضح أن مجيبيها استطاعوا تقديم إجابات سليمة بخصوص مفهوم بحوث التسويق و نظام 

  .المعلومات التسويقية و العلاقة بينهما
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  .مفهوم بحوث التسويق) : 19(الجدول 

  النسبة التكرار  البيان

  .البياناتوسيلة لجمع  -

  .وسيلة لتخفيض درجة عدم التأكد -

  .وسيلة لمساعدة متخذي القرار -

  .أحد وسائل وظيفة التسويق -

  .SIMأحد مكونات الـ -

  بدون إجابة -

06 

07  

08  

08  

04  

02  

% 17   

20 %   

23 %  

23 %  

11 %  

06 %  

  % 100 35  اموع

  "بالأسئلة المغلقة " مفهوم بحوث التسويق ) : 31(الشكل 

  

كانت هذه وجهات نظر مؤسسات العينة لبحوث التسويق من جانب نظري، فكيف ينظر لهذه البحوث    

  طرح سؤال، فيما إذا قامت مؤسسات العينة ببحوث تسويقية أم لا ؟و لتوضيح ذلك . من الجانب التطبيقي؟

    % 30، في حين هناك % 65فكانت أغلب إجابات المؤسسات أم أجروا بحوثا تسويقية و ذلك بنسبة 

  .من العينة قالوا أم لم يجروا بحوثا تسويقية

م، طرحنا سؤال حول نوع البحوث التي نع: التي أجابت بـ  نوع البحوث التي قامت ا المؤسساتو لمعرفة 

  .يلخصان الإجابات) 32(و الشكل ) 20(أجريت، و الجدول 

17%

20%

23%

23%

11%
6%

1

2

3

4

5

6

  .لجمع البياناتوسيلة 

  .وسيلة لتخفيض درجة عدم التأكد

  .وسيلة لمساعدة متخذي القرار

  .أحد وسائل وظيفة التسويق

  .SIMأحد مكونات الـ

بدون إجابة    
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تقوم ببحوث سوق فقط، و الهدف من قيامها  % 25فالملاحظ على هذه الإجابات أن أغلب المؤسسات 

ف من خلال دراسة كما أا د. بذلك معرفة آراء مستهلكيها تجاه منتجاا أو محاولة التعرف على احتياجام

سوقها معرفة حصتها في السوق أي موقعها بين المنافسين و ما درجة خطورة هذه المنافسة، إضافة إلى مختلف 

  .المعلومات الأخرى الخاصة بالسوق

أن هناك مجموعة أخرى من المؤسسات و هي تلك التي تقوم أساسا ) 20(و توضح أيضا نتائج الجدول 

بحوث السعر أو السوق أو الإعلان : ليس هذا فحسب بل تضيف لها بحوث أخرى ، "السلعة" ببحوث المنتج 

  أنواع البحوث التي أجريت) : 20(الجدول      .الخ …

  النسبة التكرار  نوع البحوث

 .بحوث السعر -

 .بحوث السوق -

 .بحوث الإعلان  -

 .بحوث المنتج  -

 .بحوث قنوات التوزيع  -

  .بدون إجابة  -

10 

14  

07  

11  

08  

06  

  

18 %  

25 %  

12 %  

20 %  

14 %  

11 %  

  % 100 56  اموع

  .أنواع البحوث التي أجريت) : 32(الشكل 

  

  

  

 .السعربحوث

 .السوقبحوث 

الإعلان بحوث 

 .المنتج بحوث  

قنوات التوزيع بحوث 

  .بدون إجابة 

  

18%

25%

12%

20%

14%

11%

1

2

3

4

5

6
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التسويق،  تنقسم إلى  و هذه النتائج تؤدي بنا إلى القول بأن المؤسسات التي أجابت بأا تقوم ببحوث     

  .الأولى تقوم ببحوث السوق فقط و تمثل نسبة كبيرة، فهي ترى بذلك أا تقوم ببحوث التسويق: مجموعتين

أما اموعة الثانية و عدد مؤسساا قليل، فإا تقوم بمجموعة من البحوث حسب المشكل المواجه و ما 

أو بحوث السعر " السلعة" لسوق إضافة إلى بحوث المنتج يقتضيه، أي حسب تصريحام فإم يقومون ببحوث ا

أو بحوث قنوات التوزيع أو بحوث الإعلان، نشير أنه ليس بالضرورة أن تقوم مؤسسة بكل هذه البحوث، لكن 

المهم أن مؤسسات هذه اموعة لا تقوم فقط ببحوث  سوق لوحدها، و هي بذلك ترى أن بحوث التسويق 

  .و إنما القيام بمختلف البحوث التي تلائم المشاكل المطروحةليست فقط بحوث السوق 

  : الجهة القائمة بالبحوث 
  الجهة المسؤولة عن البحث) : 21(الجدول                               

  النسبة التكرار  القائم بالبحوث

  .مديرية التسويق -

  .قسم التسويق -

  .مديريات أخرى -

  .جهة خارجية -

  : أخرى  -

  قسم الإعلان  

  قسم المبيعات  

  بدون إجابة 

04 

02  

04  

03  

  

01  

02  

04  

  

20 %  

10 %  

20 %  

15 %  

  

05 %  

10 %  

20 %  

  % 100 20  اموع
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  .التسويقي البحثالقيام الجهة المسؤولة عن ) : 33(الشكل 

  :تبين النتائج الموضحة أعلاه أن الإجابات تنقسم إلى مجموعتين 

اوعة الأولى و تضم المؤسسات التي أجابت بأا لا تملك مديرية التسويق و في نفس الوقت تقوم ببحوث      

و "  مديريات أخرى "أو مكاتب دراسات" تسويقية، فهذه اموعة تقوم بالبحوث إما لدى جهة خارجية 

  ".المبيعات قسم الإعلام أو قسم"أو في أقسام أخرى " المديرية التجارية"ا  المقصود 

أما اموعة الثانية و تضم المؤسسات التي تملك مديرية التسويق، فالجهة القائمة على البحوث في هذه 

التابعة لمديرية  مصلحة البحوث التسويقية، أو قسم التسويقنفسها أو  مديرية التسويقالمؤسسات هي إما 

  .التسويق

، و عندما طرح سؤال حول تواجدها أو انعدامها "ويقمصلحة بحوث التس" و فيما يخص هذه المصلحة      

  .من مؤسسات العينة أجابت بأا لا تملك مصلحة بحوث التسويق % 75: فإن 

و في بعض الحالات خاصة إذا تعلق الأمر بنطاق واسع للبحث، مثلا المستهلكين على المستوى الوطني، 

  .، إما بسبب الوقت أو التكلفة"تب دراساتمكا" فمؤسسات اموعة الثانية تلجأ إلى جهة خارجية 

  

20%

10%

20%
15%

5%

10%

20% مديرية التسويق قسم التسويق مديريات أخرى

جهة خارجية قسم الإعلام قسم المبيعات

بدون إجابة
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للاستفسار عن هدف القيام بالبحوث التسويقية كانت النتائج  : التسويقي  بالبحثهدف القيام  

 :موضحة كالتالي 

  .التسويقية أهداف البحوث)22(الجدول 

 %النسبة   التكرار   البيان 

  .وضعية تشكيلة المنتجات  -

  .تطوير سلع جديدة  -

  . معرفة السوق -

  ).شهرة العلامة التجارية (قياس درجة الصورة الذهنية  -

  .بدون إجابة  -

10  

9  

13  

5  

8  

23  

20  

23  

11  

17  

  45  100  

  .التسويقية  أهداف البحوث) : 34(الشكل 

عندما تلجأ المؤسسات للقيام ببحوث ما، فهي تختلف في الهدف الذي أدى ا إلى القيام بذلك، و من الشكل 

من المؤسسات دف أساسا لمعرفة سوقها، و هي تقصد بذلك المستهلكين  % 29يتضح لنا أن ) 34(أعلاه 

  .و المنافسين، و هذا دعما لما قيل من قبل بخصوص أن أكثر البحوث هي بحوث السوق

تطوير و بنسبة أقل فإن المؤسسات دف من خلال بحوثها إلى دراسة وضعية تشكيلة منتجاا، و بالتالي محاولة 

  .سلع جديدة

29%

23%
11%

20%

معرفة السوق17% وضعية تشكيلة المنتجات

قياس درجة الشهر تطوير سلع جديدة

بدون إجابة
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  : أسباب عدم القيام بالبحوث التسويقية 
ق و أن طرحنا على مؤسسات العينة سؤال بخصوص قيامهم و عدم القيام بالبحوث التسويقية، سب 

لا، و لمعرفة أسباب عدم القيام بالبحوث طرح السؤال، فكانت : من العينة أجابت بـ  % 30فكان هناك 

  ).24: (الإجابة كما يوضحها الجدول 

، و حتى % 50و توضح النتائج أن أغلب الإجابات كانت بأن هذه المؤسسات لا تعرف بحوث التسويق 

المؤسسة التي تحتكر السوق : "هناك من قال بأم ليسوا بحاجة إليها، و هم نفسهم من أجابوا على السؤال 

مؤسسة قديمة : " السؤال نعم، و نفس الإجابة كانت على : بـ " ليست في حاجة إلى القيام ببحوث تسويقية

  ".في سوقها ليست بحاجة إلى القيام ببحوث تسويقية، لأا تعرف زبائنها

بأن البحوث مكلفة جدا و من غير المعقول أن نقول أن البحوث مكلفة ،  )%25(كما أن هناك من أجابوا 

المهمات التي : كر مثلا في حين أن هناك نفقات تفوق تكاليف البحث و لا معنى لها في نشاط المؤسسة، و نذ

  .يقوم ا مدراء المؤسسات إلى الخارج

  .أسباب عدم القيام بالبحوث التسويقية) : 24: (الجدول                         

  النسبة  التكرار  الأسباب

  .لأا مكلفة جدا -

  .لأننا لا نعرفها -

  .لأننا لسنا بحاجة إليها -

02 

04  

02  

  

25 %  

50 %  

25 %  

  % 100 08  اموع
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  .GSMتطور مؤسسة جازي : المطلب الأول

، يليها عرض لتطور مؤسسة "الشركة الأم" أوراسكومإرتأينا أن نورد فيما يلي لمحة وجيزة عن مجمع 

  .بالجزائر GSMجازي 

I-  أوراسكومOrascom شركة قابضة ،"Holding" أنشأت الشركة بمصر، مقرها الإجتماعي ،

من الأسهم ممثلة % 9، 56%المصرية بـ  SAWIRIS سويريس، ترجع ملكيتها إلى عائلة 1998سنة 

القاهرة، : ، تتواجد الشركة بقوة في بورصات قيم كل من"PDG"بنجيب أنسي سويريس كرئيس مدير عام 

  .ة، لندنالإسكندري

  :تنشط الشركة في عدة مجالات

 .البناء والأشغال العمومية 
 .صناعة الإسمنت 
 .الفندقة 
 .للمشاريع الاقتصاديةدراسات الجدوى  
 .الإذاعة والتلفزيون 
 .الاتصالات 

في  Mobinil، بدءًا بموبنيل GSMمن نوع  اللاسلكية الاتصالاتمجال  أوراسكومدخلت شركة 

، ثم تابعت توسيع شبكتها في بلدان الشرق الأوسط ثم إفريقيا وباكستان ومؤخرا 1998ماي  23مصر 

: لتغطية هذه المناطق، هذا فضلا عن خدماا في" فرعا"رخصة  20العراق، وهكذا فازت الشركة بأكثر من 

  .الاتصالات، الفضائيات، وكذا الصيانة، لتشكل بذلك كتلة متكاملة في مجال الإنترنيت

عاملا في هذه المناطق، كما  10.000وصل عدد عمال الشركة إلى ما يقارب  2001و في سبتمبر 

إرتفع عدد المشتركين  2002بلدا، وفي اية  20مليون مشترك في  305وصل عدد المشتركين إلى أكثر من 

  .ملايين مشترك، لتصبح بذلك الشركة المتعامل الرائد لشبكة الهاتف النقال في هذه المناطق 5إلى 

العالمية، ممثلا  GSM، فرض وجوده بقوة في جمعية  الـ أوراسكومبعد خمس سنوات من نشأة مجمع 

  .الذي أختير ليكون المسؤول المنفذ في مجلس الجمعية سويريسمن طرف السيد نجيب أنسي 



204 
 

 ص                                        .بحوث التسويق في المؤسسات الجزائرية:الفصل الرابع 

II- أوراسكوم تليكوم الجزائر  تبر مؤسسةتع"Orascom Télécoms Algérie " ثاني متعامل

وهو  2001جويلية  11بداية من ) ذلك بعد موبيليس (،GSMمن نوع  ةفي مجال الاتصالات اللاسلكي

مليون دولار بعد منافسة حادة بين كبار المتعاملين  737بقيمة  ¤تاريخ حصولها على رخصة الاستغلال

  .الأجانب في هذا اال

من الأسهم، والباقي موزع بين مساهمين آخرين   %53دخلت أوراسكوم تليكوم السوق الجزائرية بـ 

  .OTAمن رأس مال % 3.44بـ  Cevitalسيفيتال من بينهم 

حوالي تسع و عشرون مليار وخمس مائة و ثمان و ا أوراسكوم تليكوم الجزائر مؤسسة مساهمة رأسماله    

- بالدار البيضاءمقرها الاجتماعي  )دج 29558750000(خمسون مليون و سبع مائة و خمسون ألف دج

في  ولها مديريتين فرعيتين في بئر مراد رايس وحيدرة بالولاية نفسها، وكذا مديريتين فرعيتين -الجزائر العاصمة

  .سنطينةكل من ولايتي وهران وق

  .GSM مؤسسة جازي و خدمات  تنظيم  :المطلب الثاني 

يعتبر الهيكل التنظيمي لأية مؤسسة كانت، الإطار أو البناء الذي يصور الوحدات، المصالح، الأقسام، أو 

الفروع المكونة للمؤسسة، ولاشك أن سر نجاح هذه الأخيرة يكمن في مدى توفيقها في اختيار الهيكل 

يوافق مختلف نشاطاا ويحقق أهدافها المسطرة كونه يعتبر المرجع الحقيقي للعاملين إذ يبين لهم التنظيمي الذي 

حدود مسؤوليام وواجبام ويوضح لهم طرق الاتصال الرسمية فيما بينهم داخل المؤسسة، كما يمكن من 

  .خلاله كشف أخطاء التنظيم كازدواجية القرار أو وجود وظيفة شاغرة

، مع عرض مفصل لمصلحة التسويق ا،  GSM جازيتطرق إلى الهيكل التنظيمي لمؤسسة وفيما يلي ن

  .والتي كانت مصدرا للمعلومات في هذا البحث

  

  

  

                                                            
 .سنوات أخرى 05عاما ويمكن تجديد العقد إلى فترة  15تنتهي صلاحية رخصة الإستغلال خلال فترة تقدر ب  ¤
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  .GSMالهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي): 38(الشكل 

  

  

   

                                                                                             

  

               

              

  الوثائق الداخلية للمؤسسة: المصدر                                 

I- وسنقدم فيما يأتي وظائف كل مديرية:  

  :الإدارة . 1

توظيف، توفير الأمن، صيانة العتاد المكتبي، يئة نقاط البيع ومراكز الخدمات، وتقديم المساعدة تقوم هذه الأخيرة بال
  .المادية لجميع المديريات الأخرى لضمان السير الحسن للعمل

  : المديرية المالية. 2

المؤسسة، الأسعار، التحويلات البنكية، تمويل المشاريع، تسوية الأمور " عوائد"تم بكل الوظائف المالية، تسيير دخول    
  .المحاسبية والضريبية

  :المديرية التقنية. 3

لمصلحة ، صيانتها، وتسيير مركز النداءات وضمان سرية المعلومات، وكذا تقديم الدعم التقني GSMتم بوضع شبكة     
  .التسويق لتصميم وتنفيذ العروض الترويجية

  :المديرية التجارية. 4

  :وهي القلب النابض للمؤسسة، وأهم مديرية فرعية ا، وتضم المصالح التالية

 الإدارة

 وسائل عامة

 الأمن

المستشارون القانونيون

 الموارد البشرية

 التجاريةالمديرية 

 التسويق

 المبيعات

 العلاقات العامة

 المديرية المالية

 المشتريات

 المحاسبة

 عائد التأمين

 مديرية العمليات

 االقسم التقني

 تكنولوجيا

 خدمة العملاء

 المديرية العامة
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  :مصلحة المبيعات -أ

  .والتي تتابع حركة تطور المبيعات، وكذا أنشطة الترويج

  : مصلحة العلاقات العامة -ب

الإتصالات الداخلية، رعاية الأحداث، تصميم وتحديث موقع المؤسسة على شبكة : الفرعية التالية والتي تشمل الأقسام
  ...الأنترنيت، خلية معلومات

  :مصلحة التسويق -ج

  :وهي أكبر المصالح حجما، وأكثرها حيوية، وتضم بدورها مجموعة من الأقسام، وهـذا ما سنـراه فيما يلي

  .التسويق تقديم مصلحة : الفرع الثاني

   :عدة أقسام، كما هو موضح في المخطط التالي GSMتضم مصلحة التسويق في مؤسسة جازي 

   GSMالتسويق في مؤسسة جازي ديرية الهيكل التنظيمي لم): 39(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

مسؤول الإتصالات التسويقية

  قسم التخطيط 

 الإستراتيجي

 مديرية التسويق

 مسؤول التنسيق

 المديرنائب 

مترجم

  قسم بحوث 

التسويق

  قسم الرعاية 

والعلاقات العامة

  قسم

 الإتصالات 

  قسم تطوير

السوق

  قسم تطوير

 المنتج

 مسؤول تسويق خدمة الإشتراك الشهري

 مسؤول تسويق خدمة الدفع المسبق

 مسؤول التسويق للمتعاونين الإقتصاديين

 المستهلكمسؤول ولاء 

 للمؤسسة الوثائق الداخلية:المصدر
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  :قسم الرعاية والعلاقات العامة. 1

عيد ميلاد، عيد ميلاد طرح منتوج، معرض "يهتم هذا القسم بالمناسبات المرتبطة بحياة المؤسسة 
الرياضية، وتنظيم برامج خاصة في مختلف بالإضافة إلى رعاية التظاهرات وتمويل الفرق ..." المبيعات

  ...المناسبات

  :قسم الإتصالات. 2

لجعل علامة الخدمة أكثر مردودية، فإنه يتطلب إشهار فعالاً ودعما قويا، وعلى ذلك يقوم هذا القسم 
جديد، وأيضا التواجد الدائم في السوق من  منتجمع الوكالات الإشهارية  من أجل كل طرح لأي  بالاتصال

  .المتاحة الاتصالجميع وسائل  باستعمالخلال الحملات الإعلانية، 

  :بحوث التسويق. 3

حتى تكون المؤسسة في موقع الريادة، لابد لها من معرفة ما يحدث في محيطها الخارجي، لذا فإن مهمة 
لوجي، السياسي ، التكنوالاجتماعي، الاقتصادي: هذا القسم تكمن في جمع المعلومات المتعلقة بمختلف الميادين

والقانوني، وخصوصا المنافسة، إضافة إلى تتبع تطور المنتجات والخدمات ومعرفة مدى قبولها في السوق، وهذا 
  .بالتعاون مع المساهمين والموزعين وحتى العملاء

  :التخطيط الإستراتيجي. 4

وقد تكون هناك ... ج لهأو التروي منتجيهتم هذا القسم بتحديد الميزانيات المالية حسب تصميم كل     
فروقات في المبالغ المحددة وهذا لأغراض إستراتيجية أو تنافسية؛ وتبقى وظيفة هذا القسم مرنة ومتكيفة مع 

  . جميع المتغيرات

  :تطوير المنتج. 5

..." ، رسائل صوتيةSMSكالرسائل القصيرة المكتوبة "يهتم هذا القسم بتقديم خدمات ملحقة متنوعة 
تطوير هذه الخدمات يجب أن يتبع التقنيات الحديثة العالمية مثل الـ .من أجل أحسن مردودية لخدمة الاتصال

WAP4 ،GPRS5...  

                                                            
4 La technologie WAP a pour but de permettre à des terminaux mobiles (les téléphones portables par exemple) d'accéder à des 
documents circulant par des réseaux sans fil. Il s'agit donc de permettre à n'importe quel terminal mobile de pouvoir formater 
des documents. C'est pour cela qu'un protocole universel a été mis en place: le WAP (Wireless Application Protocol). Il se 
propose de définir la façon par laquelle les terminaux mobiles accèdent à des services Internet 
5
Le standard GPRS (General Packet Radio Service )permet d'étendre l'architecture du standard GSM, afin d'autoriser le 

transfert de données par paquets, avec des débits théoriques maximums de l'ordre de 171,2 kbit/s (en pratique jusqu'à 114 
kbit/s). 
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  :مصلحة تطوير السوق. 6

هذا القسم هو عصب مصلحة التسويق يهدف إلى طرح، ترقية وتنشيط ومراقبة كل المنتجات المتواجدة 
يجب أن تستجيب لرغبات العملاء، وتلخص المخططات السنوية الموضوعة من طرف المؤسسة في السوق والتي 

  .أو المقترحة لدراسة تسويقية

 ةوديمردهذا القسم يهتم أساسا بجعل المنتجات التي تكون مقترحة من طرف قسم تطوير المنتجات أكثر 
في السوق، ولكن أيضا خلق حركية دائمة ومستمرة لكل الخدمات لمختلف القطاعات السوقية مع الأخذ بعين 

  .و له علاقة وطيدة بقسم بحوث التسويق  والدينية والوطنية الاجتماعيةالمناسبات  الاعتبار

  :في  باختصاريتمثل دور هذا القسم 

 .معرفة حاجات العملاء ورغبام 
 .الخدمات في الأسواقتطوير  
 .طرح الخدمات الجديدة إلى السوق 
 .متابعة نمو وتطور المنتجات 
 .التنسيق بين الأهداف الموضوعة من طرف المسيرين 

  :أما أهداف هذا القسم، فإا ترتكز على نقطتين أساسيتين هما

  :كسب العميل. أ

كيف نترقبه؟ وما هي وسيلة  وهو الهدف الأول للمؤسسة، سواء كان العميل فردا أو مؤسسة، أي
  المناسبة لكسبه؟ الاتصال

  ∗:ARPUمتوسط العائد من كل مستخدم . ب

كون العروض والحملات الترويجية لا يمكن أن تتجاوز حدود العائد من كل مستعمل، هذا من شأنه أن 
كل شخص يمكن يعرقل سير نشاط شبكة الهاتف النقال؛ إن إحصائيات الإستعمال والإستهلاك لكل خدمة أو 

" كسب العميل، متوسط العائد لكل مستخدم"أن تكون الدعامة لهذا القسم من أجل الحفاظ على المحورين 
  .على التوالي

                                                            
∗  A.R.P.U :Average Revenue Per User  
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هذه المؤشرات تساعد مسؤولي القسم على تحديد درجة نجاح الحملات الترويجية أو مستوى العائد المحقق من 

  .كل مرحلة

تبعا لظروف نشاطها، وحسب الإستراتيجية المتبعة  GSMجازي سسة يتغير الهيكل التنظيمي لمؤ :ملاحظة

كان  2004في بداية العام  GSMجازي للسيطرة على أسواقها، فمثلا الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق بـ 

  .مختلفًا وهذا من مميزات التسيير الحديث للمؤسسة

  :مراكز و موزعي المؤسسة : أولا 

مركز  70البالغة  ويتميز جازي بتواجد مراكز خدماته في معظم جهات الجزائر  :مراكز خدمة جازي

  : ةمتواجدة في الولايات التالي

 .مراكز خدمة جازي ) :25(الجدول 

  الجنوب  الغرب  الشرق  الوسط

،الجزائر )2(الجزائروسط(الجزائر
 باب الواد،بيرمورادالمطار ،
دالي ابراهيم ، الحراش ، دار رايس،

البيضاء ، الأبيار ، القبة ، الرويبة ، 
  )بير الخادم 

 -بليدة-تيزيوزو – تيبازة
-الجلفة-مسيلة-بويرة-بومرداس

 المدية -فلةلداعين 
-بوعريرجبرج  -جيجل-بجاية -

–بجاية -) بجاية (آقبو -بوفاريك
 .اسطوالي  -القليعة

 -سوق اهراس
   البواقي ام -خنشلة

   )2(قسنطينة -قالمة -
-سكيكدة -سطيف

 الطارف -باتنة-عنابة
-شلغوم العيد –

-جيجل –العلمة 
 .تبسة

 -تيسمسيلت
وهران  -)03(وهران
-سيدي بلعباس-المطار 

-تغانمـمس-تلمسان
 -زانـغلي -تيارت
 -فـالشل -سعيدة

 -تموشنتعين -امعسكر
 .مغنية -مشرية-

-بسكرة-بشار -ادرار
   -لغواط -غرداية -الواد
 - تندوف-البيض  -ورقلة

 –إليزي –حاسي مسعود 

 .تمنراست–مشرية 

  

  http://www.djezzygsm.com:المصدر 
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   :تيليكوم الجزائر موزعي شركة أوراسكوم

  .تيليكوم الجزائر موزعي شركة أوراسكوم ) :26(الجدول 

  الجنوب    الغرب  الشرق  الوسط

ISICOM-  
Moon Mobil  
MOBI ONE  
NOMADIC 
PHONE  
NOVAFHONE 
RING 
NMPI 

NMPI-ISICOM-
Moon Mobil-  
MOBI ONE  
NOVAFHONE 
RING

NMPI  
ISICOM  
Moon Mobil  
MOBI ONE  
NOVAFHONE

  NMPI 
 

   http://www.djezzygsm.com: المصدر

  تيليكوم الجزائر  أراسكوم أهدافرسالة و: ثانيا 

  : تيليكوم الجزائر رسالة أو رؤية أوراسكوم

إلى أن تكون مؤسسة رائدة في مجال الاتصالات من خلال توسيع قاعدة  تيليكوم تتطلع شركة أوراسكوم

وتصنيف الشركة ضمن كافة أعمال   الزبائن وتطوير الكادر ومواكبة أخر المستجدات في هذا القطاع

  "  La vie عيش  "تحت شعار جازي    تيليكوم الجزائر أوراسكومو كانت رسالة .ومشاريع الاتصالات

  : لأوراسكوم الأهداف الرئيسية

تكن أهدافها ذات أهداف المؤسسة الأم تعمل  أن ولابد   تيليكوم أوراسكومهي فرع من فروع  جازي و

واضحة تجاه الخدمات المقدمة  المتمثلة في تطوير نظام الجودة من خلال سياسة  و، تيليكوم أوراسكومشركة 

   :أهدافها التالية نحو الجودة  ووالتي تنعكس في مهمة الشركة 

  . أعمال الشركة  تبني الجودة كمبدأ أساسي للقيام بجميع نشاطات و -1

   .توقعامتوفير خدمات ذات جودة عالية للزبائن مع السعي المستمر لتلبية  -2

  .توفير بيئة عمل مشجعة على التحسين المستمر للعمليات من قبل جميع العاملين في الشركة  -3
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التدريب لموظفي الشركة لتمكينهم من توفير خدمات ذات جودة عالية لجميع  توفير الدعم اللازم و -4

  .الزبائن 

  . توفير تخصصات فريدة من نوعها لضمان الاستمرارية -5

  . السوق ضمن اختصاصات الشركة بأعلى جودة ممكنةتلبية احتياجات  -6

 . تحقيق عوائد أرباح مجزية وزيادة الموجودات -7

  .يـج الخدمـالمزي 

مختلف القطاعات  واختيارمن ثلاثة خطوط، تتناسب  GSMجازي يتكون المزيج الخدمي لمؤسسة 

  :التسويقية الجزائرية، وهذه الخطوط هي

 Djezzy classic. جازي كلاسيك •

 Djezzy Business.جازي بيزنس  •

 Djezzy Carte.جازي كارت  •

 :وفيما يلي التعريف ذه الخطوط

  :Djezzy classicجازي كلاسيك  -1

  :ينطوي هذا الخط من الخدمة على أربعة أنواع كما يلي

  ".سابقًا  Djezzy libertéوهو خدمة " وهو إشتراك شهري حر : classic oneكلاسيك * 

رسائل مكتوبة  10دقيقة من المكالمات و 100وهو إشتراك شهري يتضمن : classic 100كلاسيك * 

  ."SMS"قصيرة 

  .SMS 20دقيقة من المكالمات و 200وهو إشتراك شهري يتضمن : classic 200كلاسيك * 

  .SMS 30دقيقة من المكالمات و 300وهو إشتراك شهري يتضمن : classic 300كلاسيك  *
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      GSMجازي ومن أجل ضمان أحسن إختيار للعميل يتوافق وإستهلاكه الشهري، تضع مؤسسة 

  :ا تحت تصرف عملائها بتقدير عدد الدقائق عدد المكالمات المستهلكة كما يليمخططً

  :الإختيار وفق عدد الدقائق المستهلكة شهريًا  -  أ
  .إختيار جازي كلاسيك وفق الدقائق المستهلكة شهريًا (27)الجدول 

  جازي كلاسيك           
  الدقائق المستهلكة

One  100  200  300  

50       

75       

100       

150       

200       

250       

300       

          فأكثر 300

  .الوثائق الداخلية للمؤسسة: المصدر      

  :المكالمات يوميًاالإختيار وفق عدد  - ب
  .إختيار جازي كلاسيك وفق عدد المكالمات يوميا:  (28 )الجدول

  جازي كلاسيك          
  الدقائق المستهلكة

One  100  200  300  

          مكالمة واحدة

          مكالمة واحدة إلى مكالمتين

         مكالمتين

          مكالمات 4مكالمات إلى 3

          مكالمات 6مكالمات إلى5

          مكالمات10مكالمات إلى8

  .الوثائق الداخلية للمؤسسة: المصدر
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الأمر على العميل ولم يحسن الإختيار، تنصح المؤسسة بالنفاذ إلى خدمة جازي كلاسيك  اختلطوإذا 

classic one حيث لا يدفع إلا الدقائق المستهلكة أو الـ ،SMS  شهري اشتراكالمرسلة لكل.  

  :Djezzy Businessجازي بيزنس  -2

عروضا خاصة  GSMجازي نظرا لأهمية خدمة الهاتف النقال في نمو وترقية المؤسسات، طرحت مؤسسة     

بالمهنيين ورجال الأعمال، ويتعلق الأمر هنا بحيازة ثلاثة خطوط هاتف نقال فأكثر وينطوي هذا الخط من 

  :الخدمة على نوعين هما

  .المؤسسات كعون اقتصادي باشتراكخاصة : ∗CCعرض  •
 .المؤسسات العاملين ا باسمالموظفين في إطار شخصي  باشتراكخاصة :  ∗IUCعرض  •
يسمي كل من جازي كلاسيك وجازي بيزنس بخدمة الدفع البعدي، وهي درجة الترابط بين كلا : ملاحظة

  ".من حيث طريقة الدفع"الخطين 

أما عقود العملاء "  03أنظر الملحق رقم " مفصل  اشتراكبعقد  زامالالتمن هاتين الخدمتين يجب  للاستفادة    

  .سنة فهي غير مقبولة 18أقل من 

  :Djezzy Carteجازي كارت  -3

للمؤسسة قبل طرح  بحوث التسويق، حيث أفرزت نتائج GSMجازي وهي خدمة الدفع المسبق لـ 

  .لاقتنائهامن المستقصى منهم يفضلون هذا النوع من الخدمة ومستعدون  %97هذه الخدمة أن 

ويرجع السبب في ذلك ،منذ طرحها لأول مرة في السوق الجزائرية، وخدمة الدفع المسبق في تطور مستمر     

  .بالنسبة للمؤسسة والمشترك على السواء - مقارنة بالإشتراك الشهري-إلى مزايا بطاقة الدفع المسبق

  

                                                            
∗ C.C : Call Control 

Under I.U.C :Individual Corporate 
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  :بالنسبة للمؤسسة - أ

 ".إلخ...طلبة، منتظرو خطوط الهاتف الثابت، "إختراق قطاعات سوقية جديدة  

 .تخفيض التكاليف العملية 
 .زيادة عدد المشتركين 
 .أمثل لطاقة الشبكة استعمال 
 .رفع رقم أعمال المؤسسة 

  :بالنسبة للمشترك - ب

 "04أنظر الملحق رقم)"للبيانات الشخصية استمارةفقط ملأ (عدم وجود عقد  
 .عدم وجود فاتورة 
 .عدم وجود ضمانات 
 .الاستعمالسهلة  

  .GSMزهرة الخدمة لمؤسسة جازي  

تشكيلة من الخدمات الملحقة  GSMجازي إضافة إلى الإتصال كجوهر الخدمة، تعرض مؤسسة 

  .، التي تعتبر قيمة مضافة لخدمة الإتصال"التكميلية"

 :التالي تجتمع هذه الخدمات الملحقة حول خدمة الإتصال لتشكل بذلك زهرة الخدمة، كما هو موضح في الشكل

  .GSMزهرة الخدمة لمؤسسة   جازي )40(  الشكل

  

    

   

  

  

  

خدمة 
الإتصال 
الهاتفي

  الفوترة المفصلة     

  النداء بالمحاورة     

  

  خدمة الفاآس والبيانات 

  

  تغيير شريحة التشغيل

  

  تغيير الرقم         

  

  الرسالة الصوتية

  النداء المزدوج

  

  تحويل النداء

  

  القصيرةالرسائل المكتوبة 

  

  إظهار رقم المتصل

من إعداد الباحثة: المصدر
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  :فيما يلي هذه الخدمات الملحقة بنوع من الشرحونعرض 

  :La messagerie vocaleالرسالة الصوتية . 1

تسمح هذه الخدمة بتحويل وتسجيل الرسائل الصوتية في حال إقفال الجهاز أو التواجد خارج مجال 

يوما، عن طريق  14التغطية أو عدم الرغبة في الإجابة، ويمكن إعادة سماع هذه الرسائل خلال مدة لا تتجاوز

  ."نقال أو ثابت  "من أي خط آخر  070850555أوGSM جازيمن الهاتف النقال  555الاتصال بالرقم 

رسالة، مدة كل رسالة لا تتجاوز الدقيقة الواحدة ويعلم المشترك  20يمكن للعلبة الصوتية احتواء 

  .ه النقالبوجود رسالة صوتية، إما بوجود إشارة صوتية أو كتابية على شاشة جهاز

  :Le double appelالنداء المزدوج  -2

تسمح هذه الخدمة بإرسال واستقبال مكالمتين في آن واحد وأثناء الاتصال بأحدهما يكون الآخر في 

  .الانتظار، كما يمكن للمتصل أن يتأرجح بين المكالمتين فيكلم الأول تارة والثاني تارة أخرى

  :Le renvoi d’appelتحويل النداء  -3

تسمح هذه الخدمة في حالة إقفال الجهاز أو التواجد خارج مجال التغطية بتحويل المكالمات المستقبلة إلى 
  .رقم هاتفي من اختيار المشترك

  :"Messages textes écrits "SMSالرسائل المكتوبة القصيرة -4

حرفا للرسالة الواحدة،  160تسمح هذه الخدمة بإرسال واستقبال رسائل مكتوبة قصيرة لا تتجاوز      
  .وبلغات مختلفة

  : Le mode anonyme (Clir)إخفاء رقم المتصل -5

  .هذه الخدمة تسمح للمشترك بالاتصال دون إظهار رقم هاتفه لدى مراسله

  : L'internationalالدولي  -6

  .من خلال هذه الخدمة يمكن إرسال نداءات من الجزائر إلى دولة أخرى من العالم
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  :Roamingل اأو التجو السفر-7

تسمح هذه الخدمة بإرسال واستقبال النداءات من بلد تواجد المشترك المسافر إلى بلد آخر شرط أن 
أبرمت  GSMجازيتكون هناك إتفاقيات مبرمة من متعاملي هذه البلدان ونشير في هذا الصدد إلى أن مؤسسة 

  .بلدا من جميع القارات 86موزعين على ) شريك(متعامل 176إتفاقيات مع 

  :  Choix du numéroإختيار الرقم  -8

ما لم يكن هذا الرقم مستعملا طبعا SIM يمكن للمشترك إختيار رقم هاتفه لحظة شراء شريحة التشغيل 
  :ختيار من البدائل الأربعة التاليةالامن خلال إمكانية 

  ".كتاريخ الميلاد مثلا"رقم شخصي  
  .070 700 700:رقم ذهبي مثل 
  ".أرقاما متتالية"  071 23 54 67 :رقم فضي مثل 
  .070 11 11 11: رقم بلاتيني مثل 

  : Changement du numéroتغيير الرقم  -9

  .يمكن للمشترك تغيير رقم هاتفه بعد مدة من الاستعمال، وفق البدائل الموضحة سابقا

  : Changement de la carte SIMتغيير شريحة التشغيل - 10

الهاتف النقال أو سرق، أو في حالة اقتناء شريحة معيبة، يمكن للمشترك الحصول على شريحة إذا ضاع 
تشغيل جديدة مجانا للمرة الأولى فقط من أحد مراكز الخدمات التابعة للمؤسسة بإظهار بيانات شراء الشريحة 

  .السابقة وتصريح بالسرقة أو الضياع

  : Fax et Dataالفاكس والبيانات - 11

؛ للاستفادة dataذه الخدمة للمشترك بإرسال واستقبال وثائق فاكس وإمكانية تبادل البيانات تسمح ه
  .من هذه الخدمة يجب إقتناء رقم إضافي

  :Appel en conférenceالنداء بالمحاورة  - 12

محاورين كحد  6"بين عدة أطراف "إجتماعات، ندوات"تسمح هذه الخدمة بإقامة إتصال هاتفي 
  .واحد، مما يسمح بتقليل الوقت والتكلفة معافي آن  "أقصى
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  : La facture détailléeالفاتورة المفصلة  - 13

على قائمة المكالمات التي تمت إنطلاقا من جهازه  -في كل شهر- تسمح هذه الخدمة للمشترك بالحصول 
  :النقال خلال المدة نفسها وتشمل تفاصيل الفاتورة على

  .الرقم المطلوب، مدة ومبلغ المكالمةتاريخ المكالمة، وقت إجرائها، 

  .تتعلق تكاليف هذه الخدمة بعدد صفحات الفاتورة المفصلة المسجلة على الجهاز* 

أما عن الجودة، ونظرا لكون هذه الخدمة تعتمد على تكنولوجيا، فهناك خبراء من امع يراقبون دوريا     
  ".المراجعة التسويقية"في تقديم الخدمة في إطار مستوى نشاط المؤسسة، ومدى احترام المعايير الدولية 

يدة التي بقيت تشتغل لمدة أربع ساعات بعد وحهي الشبكة ال GSMجازيوفي هذا الصدد نشير إلى أن شبكة 
  .2003-05- 21زلزال 

  . اعتماد سياسة التسعير على بحوث التسويق : لثالمطلب الثا

 GSM  جازينتناول القيم النقدية للاشتراك في الخدمات المعروضة من قبل مؤسسة  لا وفي هذا المطلب

  .و إنما نقتصر على أهمية بحوث التسويق كمحدد تسعير الخدمة في السوق . الخاصة بسياستها التسعيرية

  .محددات تسعير الخدمة في السوق: أولا

  :على أساس مجموعة من العوامل هي GSMجازييتم تسعير الخدمات في مؤسسة 

  أهداف المؤسسة 
 .الوضعية الاقتصادية للمؤسسة/القدرة الشرائية للعميل 
 .أسعار المنافسين 
 .تكلفة الخدمة 
 ¤" جازي، متعامل آخر"النفقات الموزعة  

 .بحوث التسويق 
 .إحترام المقاييس الدولية 

  .في الخدمات" التعريفات"وعلى أساس مجموعة العوامل هذه، تضع المؤسسة القيم النقدية للاشتراك     

                                                            
  .نحو خط هاتفي لمتعامل آخر ضمن تسعيرة الخدمة GSMجازيل تابع  كلفة إتصال مشتركأي احتساب ت ¤
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  .تسعير خدمة جازي كارت 

 بحوث التسويقفي إطار  - GSMجازيقبل طرح هذه الخدمة في السوق الجزائرية، أجرت مؤسسة 

الوطن بغرض معرفة إتجاهات ولايات من  09شخصا موزعين على  6000إستقصاء شمل  -الخاصة ا 

  :الطلب عند مختلف الأسعار، وقد خلصت المؤسسة إلى النتائج التالية

: دج، يكون عدد الأشخاص المستعدين لدفع هذا السعر 10 000من أجل سعر نفاذ يقدر بـ  •
  .مليون شخص 1.5

ر دج، يكون عدد الأشخاص المستعدين لدفع هذا السع 30 000من أجل سعر نفاذ يقدر بـ  •
 .شخصا 90000

، يكون عدد الأشخاص المستعدين "كسعر وسطي"دج  20000ومن أجل سعر نفاذ يقدر ب  •
 .شخص 500000: لدفع هذا السعر

دج مقابل الاستفادة من الخدمات  2000وقد أخذت إدارة المؤسسة ذا السعر الأخير، مضافا إليه 

  .2001ديسمبر 25في  "بكامل الرسوم" ¤دج 25740المعروضة، ليصبح السعر إجمالا 

o و قد خصصنا له الجزء الأكبر في هذا المبحث، كما يلي :الاستقصاء:  

  .تحضير الاستقصاء: بحث الثالث الم

على ضوء الفرضيات التي تم وضعها في مقدمة البحث ارتأينا أنه من الضروري إجراء عملية استقصاء 
و ذلك انطلاقا من الإحصائيات .GSMجازيإطارات التسويق بمؤسسة مستوى واحد و هو للآراء على 

لاسلكية  اتصالاتالموضوعية التي تؤكد أن المستهلك ،سباق إلى خدمات جازي أكثر من أي مؤسسة 
 .أخرى 

  :GSMأسباب اختيار مؤسسة جازي :المطلب الأول 

  :نموذجا حقيقيا و معبرا للأسباب التالية -كحالة لمعالجة الجزء التطبيقي- GSMجازياخترنا مؤسسة 

في سوق الاتصالات الجزائرية على الأقل خلال فترة إعداد  GSMجازيالريادة التي تتمتع ا مؤسسة  -
 18(التي حققت مليون مشترك في ظرف قياسي  ¤الدراسة حيث صنفت المؤسسة من ضمن الثلاثة الأولى

                                                            
 .2002جويلية  02عدة مرات إبتداء من  تإنخفاضاعرف هذا السعر  ¤
  .في باكستان Mobilinkفي مصر، موبيلينك  Mobinilبعد موبينيل :  ¤
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ارنة بالتأخر الكبير الذي تسجله موبيليس في توسيع شبكتها التي ظلت رهينة التأجيل المتكرر في مق) شهرا
  .2003بعد ما كان مبرمجا لسنة  2004ألف خط الذي دخل سنة  500تحقيق مشروع 

  .منافسا قويا لمؤسسة موبيليس، و المنافسة تؤدي إلى التجديد و الإبداع GSMجازياعتبار مؤسسة  -
 ).أي الاتصالات(في مجال استراتيجي و حيوي بالنسبة للاقتصاد الوطني  GSMجازية نشاط مؤسس -

 .أشخاصا و مؤسسات: تنوع خدمات المؤسسة التي تمس مختلف القطاعات السوقية الجزائرية -
 .للمؤسسة و هو ما يسمح بتحليل الممارسة التسويقية الحديثة أكثر) الربحي(الطابع التجاري  -
  يلعبه التسويق في قطاع الخدمات، خصوصا في القطاع الخاص الذي يتميز بحركيتهأهمية الدور الذي  -

 .و فعاليته في التسيير غالبا
 .أهداف الاستقصاء 

I – يرمي الاستقصاء الموجه لإطارات التسويق إلى تحقيق جملة من الأهداف هي:  

 :من خلال GSMجازيتحليل الممارسة التسويقية لمؤسسة  -
  .الوسط التنافسي أساس التميز في  -
 من حيث التوزيع، هل خدمات المؤسسة متاحة للعميل بشكل أفضل؟ -

 .مدى تأثير بحوث التسويق المقامة في اكتساب الميزة التنافسية  -
 .GSMجازيمعرفة مدى تطبيق المفاهيم التسويقية لخدمة الاتصال الهاتفي النقال لمؤسسة  -
بالتركيز على جودة  رضا العميل على حد السواءق أهداف المؤسسة و يحقلتاهودات المبذولة  -

 .الخدمة
 :العينة المدروسة  

I-  جازيتضم المديرية التجارية بمؤسسة GSM عاملا، ارتأينا أن نستقصي عينة  600ما يقارب الـ
إطارا ما بين رؤساء المصالح، رؤساء الأقسام، وكذا رؤساء بعض مراكز الخدمات التابعة  50مكونة من 
  ) .الجزائر العاصمة و البليدة ( للمؤسسة 

  :تصـميم قائمة الأسئلة 

I-  جازيحيث أن هذا الاستقصاء يتعلق بعناصر المزيج التسويقي لخدمات مؤسسةGSM  تم تصميم
  .كل جزء من هذه الأجزاء مجموعة من الأسئلة تغطي البيانات المراد معرفتهاينطوي تحت الي قائمتي الأسئلة و

  :على نوعين من الأسئلة هاته القائمةاعتمدنا في تصميم 
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  .أسئلة مفتوحة النهاية •
  .أسئلة محددة البدائل •

  منه،فأما النوع الأول يتطلب إجابة مفتوحة بدون قيود و يتم التعبير عنها من جانب المستقصى      

أما النوع الثاني فيتضمن إجابات محددة مسبقا و يطلق .الشخصية  هإدراكا تو بأسلوبه الخاص في ضوء 
  .عليها عادة بالأسئلة المغلقة

  .الحدود المكانية و الزمنية للاستقصاء 

  .مكان تربصنا، بالإضافة إلى بعض الزيارات الميدانية  فرع الشلف GSMجازي تعتبر المديرية العامة لمؤسسة 

أما اال الزمني، فقد استغرقت مدة إنجاز هذه الدراسة خمسة أشهر كاملة ما بين التربص وإتمام عملية 
   2008و مارس 2007نوفمبرالاستقصاء، و نشير إلى أن الدراسة تمت في الفترة ما بين 

لمستقصى منهم تراوحت ما بين أيام، ساعات في اليوم إلى دقائق ونشير إلى أن الاستجابة من طرف ا
،كالتحجج بسرية معدودة أحيانا، و لم تستوف باقي القوائم لأسباب أقل ما يقال عنها أا غير مبررة

  إلخ...المعلومات ،ضيق الوقت 

  :أسلوب التحليل الإحصائي 

إلخ، نرى أن نبين الآن ....الزمن و المكان بعد تحديد جميع أبعاد هذه الدراسة من حيث الهدف، العينة،
  :أدوات التحليل التي تتطلبها طبيعة البحث، و ذلك كما يلي

  .دراسة وتحليل نتائج الاستقصاء:الثاني المطلب 

اعتمدنا . من أجل دراسة و تحليل نتائج الاستقصاء سواء ذلك المتعلق بإطارات المؤسسة أو بالمشتركين
على برمجية إدخال البيانات المتوافر حزمة الأساليب الإحصائية المخصصة للبحوث الاجتماعية و المعروف باسم 

∗SPSS كما تم استخدام أسلوب الفرز السطحي ،Les tris à platيقصد به تحليل المتغيرات  ، والذي
  .كل واحدة على حده، وذلك باستخراج نسبة تكرارها

  :ستقدم نتائج الاستقصاء في شكل جداول ممثلة بدوائر نسبية كما يلي

  

                                                            
∗ - S.P.S.S: Statistical Package for Social Sciences 
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  .تبويب وتحليل نتائج الاستقصاء الخاص بالإطارات: أولا

  التعريف بالإطـارات 
، ذوو تخصصات عملية مختلفة، %74نشير إلى أن أغلب المستقصى منهم من مصلحة التسويق بنسبة 

  .إلخ... تقييم المبيعات، الاتصالات بحوث التسويق،من تطوير المنتج، 

ليسانس، مهندس دولة، وكذا الماجستير في : وكلهم من مستوى جامعي تنوعت شهادام ما بين
 9إلى  3رة الأعمال، الاتصالات، تجارة دولية وبسنوات خبرة مختلفة تراوحت من تسويق، إدا: مختلف الفروع

  .التسويقفي نشاطها التسويقي على إطارات مختصة في ) %82(مما يعني أن المؤسسة تعتمد بنسبة . سنوات

  

  :كانت نتائج هذا التساؤل كما يلي : المتبعة للحصول على أكبر حصة سوقية ممكنةق الطر 
  

  
تطوير خدمات إضافية لتلبية  البيان

  حاجات جديدة للعملاء

رفع الأسعار مع تحسين 

  جودة الخدمة

استخدام 

بحوث 

  تسويقية 

تفعيل وسائل وطرق 

  الترويج

تكثيف قنوات 

  توزيع الخدمة

 11  03  35 0 01 التكرار

النسبة 

% 
2 0 70  06  22 

  :ملاحظة 

المدروس بالرغم الموضوع ب ود الإشارة أنه تم تحليل البيانات المتعلقةبداية في تحليل نتائج الاستقصاء نقبل ال
من أن الاستفسار كان أشمل و أوسع ،بغرض مبرر من طرف الباحثة بغية التأكد من مدى الاعتماد في السياسة 

 .التسويقية للمؤسسة على بحوث التسويق
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  .للوصول إلى أكبر حصة سوقية  GSMجازي الطرق المستعملة من طرف ) 41(الشكل 

بنسبة  استخدام بحوث التسويقنلاحظ أن الطريقة المعول عليها من قبل المؤسسة للحصول على أكبر حصة ممكنة هي 

  .سلاحا تنافسيا فعالا هامما يعني أن المؤسسة تعتبر  %70إجابات تقدر بـ 

التسويقية حول موضوخ جودة لمعرفة مختلف المعلومات : الـجودة المبنية على ةسياسة الخدم 

  :الخدمة تناولنا مايلي 

 ما هي الخدمة الجديدة في نظركم ؟ -1

 .طبيعة الخدمة الجديدة ) 30(الجدول 

 البيان
خدمة لم يسبق أداؤها

  من قبل

خدمة لم يسبق أداؤها من

  طرف المؤسسة

خدمة قديمة مزودة 

  بتحسينات

  15  30  15 التكرار

النسبة 

%  
25  50  25  

  :الإجابات بخصوص تعريف الخدمة الجديدة، حيث اعتبرت على أاتباينت 

  .%25خدمة لم يسبق أداؤها من قبل بـ  •
  .%50خدمة لم يسبق أداؤها من طرف المؤسسة بـ  •
  .%25خدمة قديمة مزودة بتعديلات بـ  •

2 0

70

6

22 تطوير خدمات إضافية لتلبية حاجات جديدة
للعملاء

رفع الأسعار مع تحسين جودة الخدمة

تخفيض الأسعار 

تفعيل وسائل وطرق الترويج 

تكثيف قنوات توزيع الخدمة

  تطوير خدمات إضافية لتلبية حاجات جديدة 

            .تحسين جودة الخدمة رفع الأسعار مع 

                           .استخدام بحوث التسويق

                       .تفعيل وسائل و طرق الترويج 

                       .تكثيف قنوات توزيع الخدمة
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تكن وإجابات أخرى اعتبرت في مجملها أن الخدمة الجديدة هي تلك التي توفر للعميل إمكانيات لم  •
المؤسسة : متاحة له من قبل مما يعني أن هؤلاء الإطارات يعرفون الخدمة الجديدة من زاويتي

 .والعميل
 بمعدل؟ –مقارنة بالمنافس  -هل تقدم مؤسستكم خدمات  جديدة  -2

 .معدل تقديم الخدمات الجديدة مقارنة بالمنافس)31(الجدول 
  

  

  

  

 .معدل تقديم الخدمات الجديدة مقارنة بالمنافس ) :42(الشكل 

  

تقدم خدمات جديدة  GSM جازييعتبرون أن مؤسسة  )%96(نلاحظ أن النسبة الساحقة من ايبين 

  .بمعدل أسرع من المنافس، بل وتنفرد بتقديم خدمات لم يطرحها المنافس بعد

 تعترض مؤسستكم خلال تقديم الخدمة ؟ما هي المشاكل التي  -3

  :تنوعت الإجابات بخصوص مشاكل تقديم الخدمة وفق النسب التالية

  ).بالخدمةأي جهل العميل (لدى العميل الجزائري  GSMحداثة الخدمة، وانعدام ثقافة الـ  60%

  .قلة المعلومات المتوفرة عن السوق الجزائري من دراسات تسويقية وإحصائيات  20%

  .قلة القنوات الدعائية وقلة خبرة شركات الدعاية المحلية  15%

96

0 4

أسرع
أبطأ
متقارب

  متقارب أبطأ أسرع  البيان

  02 00 48  التكرار

  04 00 96 %النسبة 
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  .مقاومة العميل للتغيير  05%

 في رأيكم ما الذي يهم في عرض الخدمة ؟ -4

  .أساس عرض الخدمة ) 32(الجدول 

  .أساس عرض الخدمة  ) :43(الشكل 

  

تعتبر أن الجودة هي الأهم في عرض الخدمة بما يحقق ) %60(نلاحظ أن النسبة الساحقة من الإطارات 

مما يفسر بأن السرعة مطلوبة من قبل  )% 22(رضا المشتركين، أما سرعة الخدمة فوردت بنسبة إجابة 

نظرا لكون خدمة الهاتف النقال من  %16المشتركين، وعن آداب وبشاشة الموظفين فقد وردت بنسبة 

 .الخدمات ذات الاتصال المنخفض، أما كمية الخدمة فهي غير مهمة إطلاقا

 لطرح الخدمة الجديدة هل يراعى في ذلك ؟ -5

  .يدة أساس طرح الخدمة الجد)33(دول الج

2

60
22

16 آمية الخدمة 
جودة الخدمة 
سرعة الخدمة 
بشاشة وآداب الموظفين

  بشاشة وآداب الموظفين سرعة الخدمة جودة الخدمة  كمية الخدمة  البيان

 08 11 30  01 التكرار

النسبة 

%  
02  60  22  16 

  اموع  أخرى اتباع مراحل تقديم الخدمة الجديدة إعلام العميل ذه الخدمة  دراسة سلوك العميل البيان

  92 10  48  25  09 التكرار

  100 10  53  28  09 %النسبة
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 .أساس طرح الخدمة الجديدة ) 44(الشكل 

  

بنسبة (نلاحظ من خلال الإجابات المقدمة أن المؤسسة تتبع المراحل المنهجية لتقديم الخدمة الجديدة 

دراسة المحيط : ، أما الإجابات الأخرى قد ضمت جلها)%28(، وإعلام العميل ذه الخدمة )53%

العميل، (ومكوناته الجزئية ...) الاجتماعية والثقافية الاقتصادية، السياسية،(التسويقي للخدمة بمكوناته الكلية 

  ...).المنافسة

 :في رأيكم الخدمة الجيدة هي -1
 .الخدمة الجيدة مفهوم ) 34(الجدول 

 

  البيان
المطابقة لتوقعات 

  المشتركين

المقابلة لمتطلبات 

  المشتركين

المطابقة للمعايير 

  الدولية

المماثلة لخدمات 

  المنافس
  اموع

 93  0 45 15  33 التكرار

النسبة 

%  

35  16 49 0  100 

  

  

  

  

9%

28%

53%

10%1

2

3

4

  دراسة سلوك العميل

  إعلام العميل ذه الخدمة

  الخدمة الجديدةاتباع مراحل تقديم 

  أخرى
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  .الخدمة الجيدة  مفهوم) : 45(الشكل 

  

وهذا ما ) %49بنسبة (نلاحظ أن الخدمة الجيدة في نظر الإطارات هي تلك المطابقة للمعايير الدولية 

يفسر تحضير المؤسسة للحصول على شهادة الإيزو للجودة، كما يعتبر هؤلاء المطابقة لتوقعات ومتطلبات 

نظرا "  %0لخدمات المنافسين بنسبة المماثلة " ، فيما ورد معيار %35المشتركين معيارا لجودة الخدمة بنسبة 

أما الخدمة التي تكون نسبة الخطأ في أدائها . لكوم يعتبرون التفوق والتميز كمعيار للجودة وليس العكس

فلسفة " لأول مرة تساوي الصفر فلم ترد إجابات بشأا باعتبارها مستحيلة التحقيق، لكن نشير إلى أا 

  ".اليابانيين في تحقيق الجودة 

 ما تقييمكم لجودة خدمتكم المقدمة ؟ -2

 .تقييم جودة الخدمة ) 35(الجدول 
 

 

 

  

35%

16%

49%

0%1

2

3

4

  رديئة ذات جودة متوسطة ذات جودة عالية  البيان

  00  08  42  التكرار

  00  16  84  %النسبة

  المطابقة لتوقعات المشتركين

  المقابلة لمتطلبات المشتركين

  المطابقة للمعايير الدولية

  المنافس المماثلة لخدمات
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 تقييم جودة الخدمة) : 46(الشكل 

  

من  %16تعتبر أن خدمة الهاتف النقال ذات جودة عالية، فيما تعتبر نسبة  %84أغلب الإجابات 

  .الإجابات أا خدمة متوسطة الجودة، نظرا لحداثة التجربة بالسوق الجزائرية

 جودة الخدمة في نظركم ؟ الذي تضمنه بحوث التسويق في سبيلما  -3

 .بحوث التسويق وجودة الخدمة ) 36(الجدول 
  اموع  أخرى  المطابقة للتكلفة  الانتظام  نحو التميز السرعة  البيان

  94  5  20 25 44  التكرار

  100  5  22 27 46 %النسبة 

  .بحوث التسويق وجودة الخدمة  ) :47(الشكل 

  

84

16 0

ذات جودة عالية
ذات جودة متوسطة
رديئة

46%

27%

22%

5%1

2

3

4

  السرعة نحو التميز

  الانتظام

  المطابقة للتكلفة

 أخرى



228 
 

 ص                                        .بحوث التسويق في المؤسسات الجزائرية:الفصل الرابع 

محددا لجودة القرار نحو التميزفي اتخاذ السرعة بحوث التسويق تضمن لقد أكد جميع الإطارات أن 

فتضمنت المعايير أو المحددات المذكورة في ) %38(، أما الإجابات الأخرى )%96بنسبة (الخدمة، والانتظام 

  .السؤال الأول من الجودة

السيد وجه إلى " ماذا أضافت بحوث التسويق لمؤسسة جازي ؟: "و عند طرحنا لسؤال كان كما يلي 

رئيس قسم بحوث التسويق بوكالة الشلف ، أكد لنا أا أساس التميز ،و أكد لنا أن بحوث التسويق هي الدافع 

تكثف من خدماا و هذا ما أكسبها اجتياح و ريادة في سوق الاتصالات ، الأساسي الذي جعل من المؤسسة 

و عند إلحاحنا عن تبيان ".اس المعلومة الزبون أس" كما أكد أن سر التفوق أساسه البحوث المعتمدة على مبدأ 

  .ذلك ، أجاب أنه يكفي أا تملك قسما كاملا خاصا ببحوث التسويق 

  :GSMمسار التميز لمؤسسة جازي :المطلب الثالث 

لمؤسسة أوراسكوم تيليكوم في السوق الجزائرية، وفق  مسار التميزأهم المحطات التي تبين فيما يلي 

   1:التواريخ التالية

التجاري  الاسمأول لقاء صحفي للمؤسسة بعد منحها الرخصة، تم فيه إعلان : 2001نوفمبر  07

جزاء "مشتق من عبارة  اسم، وهو GSM Djezzy جازي: لمؤسسة أوراسكوم تيليكوم الجزائر ألا وهو

  .مما يعني خدمة الجمهور الجزائري، والعمل على تلبية متطلباته" الجزائر

  فتح أول نقطة بيع بقصر المعارض بالصنوبر البحري، وإقبال كبير للجمهور: 2001ديسمبر 28 

 centre d'appelبداية الاستغلال التجاري للشبكة، وفتح أول مركز النداءات : 2002فيفري  15

  .بالجزائر

لأول مرة في الجزائر، Djezzy carte طرح خدمة الشرائح مسبقة الدفع تحت اسم : 2002 أوت 

  .(Eich la vie) عش الحياة وتبنى شعار

  .ولاية 48مشترك، وتغطية مقرات الـ GSM 900000جازي بلغ عدد مشتركي : 2003أوت  

                                                            
  .GSM جازي الوثائق الداخلية لمؤسسة  - :       1

 www..DjezzyGSM.com:على شبكة الأنترنيتGSM جازي  موقع مؤسسة -       
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  :بأنواعه Djezzy Classic طرح خدمة جازي كلاسيك:2003سبتمبر  

.Classic 300 ، Classic200 ، Classic100 ، Classic one  

  .مليون مشتركGSM جازي  كما بلغت

لثمن الحصة الثانية من الرخصة والمقدرة بـ  GSM جازيدفع مؤسسة  استكمال: 2003 ديسمبر 29 

  .عملا بشروط منح الرخصةمليون دولار  368.5

بعيد ميلادها الثاني أي بمرور عامين على تواجد  GSM جازيمؤسسة  احتفال: 2004فيفري  15 

  :المؤسسة في السوق الجزائرية، وبحصيلة مرضية

 1500موزعين،  09نقطة بيع،  3000مركز خدمات،  26مشترك،  مليون 1.5ة مغطاة، ولاي 48

  .عامل

لمطالعة قصة هذا النجاح "في تحقيق مليوني مشترك  GSM جازينجحت مؤسسة : 2004جويلية  07 

  ". 01أنظر الملحق رقم"

  .تحققثلاث ملايين مشارك بعد خمس أشهر من تحقيقه لإثنين مليون مشارك GSM جازي: 2004ديسمبر 

  .التميز في أداء الأعمال  ةتلقت  مؤسسة جازي ميدالي: 2005مارس 

  .عنابة  –الجزائر و الجزائر  – مرسيليا:تشغيل تقنية الخ ط :  2005ماي  

  ".تياز ام" أعلنت جازي عن أول برنامج وفاء و ولاء و هو : 2005جوان 

 للاحتفالملايين ، و  5ملايين مشترك ووصولها  4ثلاث أشهر قبل تعدي الشركة نسبة : 2005جوان  

ج لأربعة زبائن ، مرفقة /مليون دينار  1صكوك بنكية يحمل كل شيك قيمة  4بالحدث قامت جازي بتقديم 

  .مليون  5بسيارة ضخمة للمشارك رقم 

  .ملايين مشترك  6تحقيق نسبة : 2005سبتمبر  30

  .ملايين مشترك  8وصلت شركة جازي إلى :  2006مارس  
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  .ملايين مشترك  9وصلت شركة جازي إلى 2006ماي 

  " .مع رنتي سنحبب المتصلين بكم كثيرا "  الإعلان عن خدمة رنتي ، تحت شعار :  2006جوان 

  ) .mail  Voice‐(الإعلان عن خدمة البريد الصوتي : 2006جويلية 

 MMS)/MultiMedia الإعلان عن بداية العمل بنظام الرسائل المصورة و القصيرة :2006أوت 

messaging système ( ءتقاسموا أحلى الذكريات مع الأقربين و الأصدقا" تحت شعار .  

  ".انقل مكتبك معك "تحت شعار ) ) (black –Berryالإعلان عن خدمة  2006أكتوبر 

بالإضافة إلى الإعلان عن خدمة الرسائل القصيرة عبر OTAمشترك عن طريق  ملايين10:  2006نوفمبر 

  .GSM جازيالتي تعد الخدمة المحتكرة إلى حد الساعة من طرف مؤسسة .""web SMSالإنترنيت 

  .مليون جزائري  12تعدت نسبة الاشتراك  2006سبتمبر 

  . مليون مشترك  13وصلت النسبة بالنسبة للمشتركين :  2007ديسمبر 
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 ص                                        .بحوث التسويق في المؤسسات الجزائرية:الفصل الرابع 

  .الرابع خلاصة الفصل 
بعدما حاولنا  GSMجازيحاولنا في هذا الفصل إظهار أهمية  بحوث التسويق بالنسبة لمؤسسة          

الإلمام بالصورة الواقعية لبحوث التسويق في مؤسساتنا ، وقد أسفرت هذه الدراسة التطبيقية على عدة 

  :نتائج أهمها ما يلي

فيما يخص بحوث التسويق، فقليلة هي المؤسسات التي أدركت معنى هذه الوسيلة المساعدة علـى اتخـاذ        
هناك من لا يفرق بين  بحوث التسويق و بحوث السوق، و ما يؤكـد  القرار، رغم أن من بين هذه المؤسسات 

  .ذلك نسبة المؤسسات التي ذكرت بأا تقوم ببحوث تسويقية لكنها في الحقيقة تقوم ببحوث سوق فقط 

منها ليس لديهم مصلحة قائمة ببحوث التسويق، هذا مـا   %75كما أنه من بين مؤسسات العينة هناك      
وث التسويق هي وظيفة حمائية أكثر منها دائمة، أي أن المؤسسات تقوم بالبحوث في وقـت  يعني أن وظيفة بح

  .الحاجة إليها دونما حاجة لإنشاء مصلحة دائمة خاصة ا 

و الملاحظ في هذه المؤسسات التي تقوم ببحوث التسويق أا تعتمد أساساً على الاستبيان في جمع بياناا ،          
  .لكن حقيقة الأمر أنه قليلة هي المؤسسات التي تحسن استعمال هذه الوسيلةو هذا إيجابي 

أما فيما يخص المؤسسات التي لا تقوم ببحوث التسويق ، فمعظمها كان بسبب عدم المعرفة ذه الوسيلة       
  .و بدرجة أقل يرجع ذلك إلى التكلفة المرتفعة للبحوث أو عدم الحاجة إليها 

و عليه فإنه أمام مؤسساتنا عمل كبير ينتظرها فعله ، بدءاً بترسيخ الثقافة التسويقية لدى عمالها ، و إعطاء      
التسويق تلك المكانة التي تجعلها تقود المؤسسة إلى البقاء و النمو ، و كذلك العمل على تفعيل دور  البحـوث  

قية، و هذا بدون التقليص من اهود الـذي تبذلـه   التسويقية في ظل وجود  أو انعدام نظام المعلومات التسوي
  .    بعض مؤسساتنا من القطاعين في هذا اال 

، 2001حديثة العهد بسوق الاتصالات الجزائرية حيث تأسست سنة  GSMجازيرغم أن مؤسسة  
 كل للهاتف النقال الذي تحول من رمز للثراء إلى منتج يباع في الاحتكارإلا أا استطاعت أن تكسر 

  .مكان وبأسعار منخفضة نسبيا
وفق الإستراتيجية  على هيكل تنظيمي عضوي وديناميكي، بمعنى أنه يتغير GSMجازيتعتمد مؤسسة  

  .الموضوعة للسيطرة على أسواقها، وهذا من مميزات تسيير المؤسسة العصرية
اصا أشخ(موجهة لعدة قطاعات سوقية الخدمات نتشكيلة متنوعة م GSMجازيتعرض مؤسسة  

جازي بيزنس للمؤسسات، جازي :تعرف في السوق الجزائرية بـ ت، هذه الخدما)ومؤسسات
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هذه الأخيرة التي تعتبر سوقا مربحة حيث حققت أكثر من مليون مشترك .كلاسيك، جازي كارت
  .2003سنة 

على بحوث التسويق في تسعير خدماا، كما أا تولي اهتماما كبيرا  GSMجازيتعتمد مؤسسة  
 . علومات المتوفرة من البحوث المقامة كمادة خام لتخطيطها الإستراتيجي للم

مبني على هدف الوصول إلى الميزة التنافسية و السيطرة على سوق   GSMجازيمؤسسة أساس تميز  
في خدماا المقدمة ، وباتصالها الدائم بسوقها المتميز بالحركية الاتصالات ،بتأكيدها المتواصل للجودة 

ة ،لتشكيل دعامة قوية أمام المنافسة الحادة ،تجسدت هذه الدعامة في شكل بحوث تسويقية الدائم
  .مستمرة 

  

 



       
  :ة ـالخاتم
في خاتمة هذه الدراسة نتطرق إلى الدور الذي تساهم به بحوث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية ، بما      

  .توفره من معلومات عن المحيط 
و نقدم أهم النتائج التي توصلنا إليها بالرجوع إلى الفرضيات التي سبق وضعها ، دف تأكيد أو نفيها ، بعـد  

نقدم بعض الاقتراحات و التوصيات التي نعتقد أا هامة  في تغيير واقع المؤسسة الجزائريـة ، ثم آفـاق   ذلك 
  .الدراسة باقتراح مواضيع مرتبطة بجوانب لم نتعرض لها و التي قد تكون أرضية لبحوث مستقبلية 

  :النتائج النظرية :أولا
  :يلي  من أهم ما توصلنا إليه في الدراسة النظرية ما  
يتم تحقيق الجودة أثناء و بعد العملية الإنتاجية ، بمعنى تحقيق جودة التصميم ، جودة المطابقة ، و جودة الأداء * 
يؤثر مستوى جودة الخدمات و المنتجات على سمعة المؤسسة ، درجة ثقة عملائها ، تكـاليف الإنتـاج ،   * 

  .في السوق  ربحيتها ، حصتها التسويقية و بالتالي التأثير على تميزها
تتحدد جودة المنتجات و الخدمات بمستوى جودة المدخلات ،لذا لا بد للمؤسسة أن تركـز علـى نظـام    *

  .معلوماا التسويقي بما فيه بحوث التسويق لضمان تميزها في السوق 
 ا العمـيل وولائه من خلال تقديم مستوى جودة المنتجاتـإلى تحقيـق رض الشاملةدف إدارة الـجودة *

  .و الخدمات التي تقدمها المؤسسة لعملائها
تضمن إدارة الجودة الشاملة بالإضافة إلى جودة الخدمات و المنتجات ، زيادة القدرة التنافسية للمؤسسـة و  *

  .بالتالي بقائها و استمرارها في السوق 
قامة بحوث تسويقية مستمرة تدفع حدة المنافسة إلى تطبيق أحدث المفاهيم الإدارية التي لا يكتمل دورها إلا بإ*

  .في ظل المحيط المتميز بعدم الاستقرار 
، كلاهمـا  يعتبر كل من رضا العميل و هدف المؤسسة من إقامة بحوث تسويقية ، وجهان لعملة واحـدة  * 

  .يضمن للمؤسسة التميز بمنتجاا و خدماا المقدمة
تجات و الخدمات بالشكل الذي يوفر رضا العميل ،و يمكن بناء الميزة التنافسية ، من خلال تحقيق جودة المن* 

  .هذا ما توفره البحوث التسويقية 
  . تساهم الجودة في بناء الميزة التنافسية من خلال تحقيق رضا العميل و بالتالي ضمان ولائه * 

  : نتائج الدراسة الميدانية: ثانياً

  : أبرز النتائج المتوصل إليها في الفصل الأخير في الجانب التطبيقي من هذا البحث           



  .النظرة التسويقية الحديثة للمؤسسات الجزائرية تكاد تكون في بدايتها *
يلعب التسويق دوراً مركزياً في إدارة نشاط أية مؤسسة سواءً كانت منشأة عامة أو خاصة ، و لكن واقـع  * 

من مؤسسات عينة البحث على إنشاء مديريـة    %60عن هذا و ما يفسر ذلك عدم قدرة  مؤسساتنا بعيد 
  .من العينة يؤكدون على ارتباط فعاليتهم بالنشاط التسويقي   %80التسويق، رغم أن 

و هذه الكفاءات لا تفرق  من مؤسسات العينة المدروسة تذكر أن لديها كفاءات مختصة في التسويق ، % 75 *

  .بين مفهومي بحوث التسويق و نظام المعلومات التسويقية، وتربط التسويق  بالإعلان 

  .معظم المؤسسات ترى في قيامها ببحوث السوق فقط على أا تقوم ببحوث التسويق  *

المعلومات الواجـب   الشيء الإيجابي في بعض مؤسساتنا و التي تقوم ببحوث التسويق ، هو إدراكها أن أهم *

جمعها من المحيط تخص بالدرجة الأولى كل من الزبائن الحاليين و المنافسين الحاليين، وتليها معلومـات تخـص   

  الزبائن المرتقبين  و المنافسين المرتقبين ، لكنها غير مستغلة كما يجب ؛

من هذه العينة يقرون  % 65مصلحة  بحوث التسويق ، في حين أن من مؤسسات العينة ليس ا   % 75* 

  القيام  ببحوث تسويقية ، وهذا يفسر اعتبار وظيفة بحوث التسويق كوظيفة حمائية أكثر منها دائمة؛ 

 طريقة علميـة "بحوث التسويق  إلى مجموعة تقوم بالبحوث وفق تنقسم المؤسسات التي ذَكرت أا تقوم ب *

" طريقة مهنية " أي تلك التي تجري البحث بمختلف مراحله بنفسها، في حين أن المجموعة الثانية تقوم ا وفق "

أي أا تلجأ إلى مكاتب الدراسات، و تقوم هذه الأخيرة بعرض  برنامج البحث و تكاليفه و توقيته الزمني ، و 

  ما على المؤسسة إلا المفاضلة من بين هذه العروض ؛

ذات  % 90من القطاع الخاص، و من بين هذه المؤسسـات    % 54المؤسسات التي تقوم بالبحوث أهم  *

  .طابع صناعي ، و بالخصوص في ميدان السلع الاستهلاكية أي الموجهة إلى فئة واسعة من المجتمع

الثقافة التسويقية بحوث التسويق في مجال اتخاذ قراراا التسويقية ، مع انعدام معظم المؤسسات لا تدرك أهمية  *

  .الحديثة لدى المؤسسات و عمالها ، و تجاهل المكانة التي أصبحت عليها وظيفة التسويق

  

  



  :  الاقتراحات و التوصيات: ثالثاً   

  : من النتائج السابقة نقدم التوصيات الآتية ، و التي نرى أا أساسية           

تفعيل دور وظيفة التسويق في توجيه المؤسسة نحو السوق، و هذا بإعـادة النظـر في الهيكـل التنظيمـي      *

   .للمؤسسات   و محاولة خلق مديرية خاصة ذه الوظيفة

على المؤسسة الجزائرية تسخير موارد في تكوين عمالها و إطاراا لإدراك أهمية الوظيفة التسـويقية في ظـل    *

يفرضها المحيط، و فهم مختلف المصطلحات التسويقية و حتى تطبيقها ، و يمكن عوض ذلك القيام التغيرات التي 

  .بتوظيف خريجي الكليات و المعاهد المختصة في التسويق

اهتمام أكبر بعلاقة المؤسسة مع محيطها الخارجي، عن طريق رفع درجة تفتحها عليه و متابعة كل الـتغيرات   *

  .ا أولاً ثم التكيف معها بسهولة عند حدوثهاالحادثة فيه ، للتنبؤ 

تحفيز العمال من أجل تجميع المعلومات عن المحيط ، عند حصولهم على معلومـات ذات قيمـة و أهميـة     *

  .للمؤسسة

يجب على المؤسسة الجزائرية أن تعطي وظيفة بحوث التسويق  مكانتها ، سواءٌ بإدراجها في هيكلها التنظيمي      *

  .عمالها بالدور الذي يمكن أن تلعبه بحوث التسويق في مجال اتخاذ القرارات التسويقية  أو بتوعية

  .العمل على إنشاء نظام معلومات تسويقية في مؤسساتنا بالمعنى الحقيقي  *

  .تجديد ثقافة العمال التسويقية ، استجابةً لما يعرفه الاقتصاد العالمي من تحولات  ″
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Université H.B CHLEF 

Faculté des sciences économiques  

et sciences de gestion. 

 

                                                    A monsieur le directeur du marketing. 

 

Objet : Conduite d'un questionnaire. 

 

       Monsieur ; 

               Nous avons l'honneur de solliciter votre haute bienveillance la permission de 

conduire notre questionnaire au sein de votre entreprise. 

Notre thème de recherche Porte sur : LA RELATION ENTRE la recherche marketing et  

La singularité concurrentielle basée a la qualité des produits   ". Le questionnaire ci‐

joint,  dont  nous  vous  prions  de  bien  vouloir  remplir,  est  adressé  à  un  échantillon 

d'entreprise nationale (publiques et privées). Notre projet  de recherche s'inscrit dans 

le cadre de l'obtention d'un magister en sciences de gestion. 

Les informations recueillies resteront confidentielles, elles feront uniquement l'objet 

d'un  traitement  statistique. Nous vous demandons de bien vouloir avoir  l'amabilité 

de  répondre à  toutes  les questions  (toutes  les  réponses ont  la même  importances 

pour notre recherche ). 

Veuillez accepter, monsieur le directeur, nos salutations distinguées.  

                                                          



                                                    QUESTIONNAIRE  

Section 01 : Renseignement généraux. 

         1‐Nom de l'entreprise : …………………………………………………...  .   

         2‐Adresse : ………………………………………………………………… 

         3‐Désignation du poste : …………………………………………………….  

         4‐Quel est le capital de l'entreprise ? ………………………………..  . 

         5‐Quel est le nombre des travailleurs ? 

                                  Moins de 50                                            de 201  à  300 

                                  De 51  à  100                                           301 et plus .   

                                  De  101  à  200. 

         6‐Quelle est la taille de votre entreprise ? 

                                   Petite                                    Moyenne                  Grande. 

         7‐Quelle est la nature de votre entreprise ? 

                                 Publique                 Privée                   Mixte                  Etrangère . 

         8‐Votre couverture géographique est : 

                                 Local               Régional                National              International. 

         9‐Quels sont les différents départements existant dans votre entreprise ? 

                 ……………………………………………………………………………… 

                 ……………………………………………………………………………… 

                 ……………………………………………………………………………… 

                 ……………………………………………………………………………… 



         10‐  Dans  l'organigramme  de  votre  entreprise  à  quel  niveau  se  localise  l'organe 

chargé  des activités  marketing ? 

                      Niveaux :       Direction générale              Département ventes  

                                            Direction commerciale       Département approvisionnement  

                                           Direction  marketing            Département  publicité  

                                           Département marketing        Service marketing 

                                           Autres  (à  préciser)…………………………………………                         

……………………………………………… 

         11- L'entreprise dispose t-elle du personnel compétent pour la conception des 

activités marketing ?             Oui                                            Non. 

         11‐1‐Si non, le trouve t‐elle auprès d'autres organismes en Algérie ? 

                                              Oui                                             Non. 

         11‐1‐1‐Si oui, les quels : ………………………………………………………………. 

              ………………………………………………………………………………… 

         12‐Au niveau de votre entreprise, qui est  le  facteur qui a  suscité  l'intérêt au 

marketing?  

              Causes :             Mévente (sur‐stockages  constaté ou sous‐ utilisation). 

                                         Lancement d'un nouveau produit.  

                                         Promotion de l'image de marque de l'entreprise. 

                                         La tutelle de l'entreprise.  

                                         Autres(à préciser)………………………………………… 

                                       …………………………………………………………….. 



                                      ……………………………………………………………….  

         13-L'efficacité des entreprises peut-elle être atteinte par le 

recours à la démarche marketing ?         

 Oui                                            Non. 

         14‐Quelle  est  la  part  affectée  au  marketing  de  l'ensemble  du  budget  de   

l'entreprise? "pourcentage ‘%’ "   …………………………. .  

Section 02  : L'information : ses types et les moyens de la collectée. 

         15‐L'information pour vous est : 

                               Evénement.  

                               Tout ce qui diminue le degré de  l’incertitude. 

                               Ensemble de données. 

                               Ensemble de donnée corrélatives. 

                               Source stratégique. 

                               Autres (à 

préciser)…………………………………………………. 

                                

…………………………………………………………

………… . 

 

 

 

 

 

 

 



16-Quels sont les types de données les plus utilisés ? ‘classer les de 1 

à 5 , en donnant le N°1 aux données les plus utilisée’ .   

                               Donnée secondaires internes .                            

                               Donnée secondaires externes . 

Donnée primaires collectée à l’aide des questionnaires . 

Donnée primaires collectée à l’aide des expérimentations . 

Donnée primaires collectée à l’aide des observations . 

         17-Les informations que vous collectez sur votre environnement 

concerne ? 

Clients actuels .                            Technologies . 

Clients potentiels .                        D’ordre économiques générales . 

  Concurrents actuels .                    D’ordre politique                                

Concurrents potentiels .                D’ordre sociale . 

Fournisseurs .                                International . 

         18-Vos sources d’informations se compose de : 

                       Revues techniques générales .         Bureaux d’études . 

                       Presse et publication officielle.     Centres de recherches  

                       Des revues spécialises.       Office nationale des statistiques  

                       Recherches marketing.         Réseaux Internet .   

                       Système d’informations marketing.        

  Autres(à préciser)……………..  

 

                      …………………………………          …………………………………  

         19‐le système d’informations marketing est : 

                               Ensembles des ordinateurs . 

                               Ensembles des personnes utilisant les informations  . 

                               Les informations entrant et sortant de et vers l’entreprise . 

                              Tout . 



Section 03 : prise de décision et recherche marketing . 

        20‐Quels sont vous réactions face aux problèmes marketing rencontrés ? 

               ……………………………………………………………………………… 

              ……………………………………………………………………………….. 

              ……………………………………………………………………………….  

   

21‐Quel outil utilisez vous dans la prise de décision marketing ? 

                               Modèles statistiques .                                 Recherches marketing. 

                               Système d’informations marketing.           Expérience . 

                               Autres (à préciser) ………….……………………………………..  

                               ……………………………………. ……………………………… 

         22‐Quel types de décisions êtes vous régulièrement amené à prendre ? 

           ………………………………………………………………………………… 

             ……………………………………………………………………………….. . 

         23‐De  quels  types  d’informations  avez  vous  besoin  pour  prendre  ces 

décisions ? 

              ………………………………………………………………………………… 

               ………………………………………………………………………………..  

           24‐De quels type d’informations disposez‐vous actuellement ? 

                ….……………………………………………………………………………. 



      ………………………………………………………………………………                              25‐Vous 

recevez des réclamation de la part des clients à travers : 

                               Des contrôleurs.                          Eux même. 

                              Des agents distributeurs .             Autres (à préciser)……………… 

                              Vous ne recevez pas .                   ………………………………….  

                              …………………………….         ………………………………… 

         26‐Que veut dire la recherche marketing ?   …………….……………………… 

            ………………………………………………………………………………… 

              ………………………………………………………………………………… . 

         27‐ Est‐ce que vous avez un service de recherche marketing ? 

                                              Oui                                                Non. 

         28‐Pour vous, la recherche marketing est : 

                               Moyen pour collecter les données.  

                               Moyen pour réduire le gré d’incertitude. 

                               Moyen pour aider les décideurs. 

                               L’un des composants de la fonction marketing. 

                               L’un des composants du SIM «système d’information marketing ». 

                               Tous. 

  29‐Est‐ce que vous voyez une différence entre la recherche marketing et SIM ? : 

                                              Oui                                                Non. 

   29‐1‐Si oui ,quelle on est ? ………………………………………………………… 



          ………………………………………………………………………………….. 

           ………………………………………………………………………………….          30‐Est‐ce que vous‐

avez effectué  des recherches marketing ? 

                                              Oui                                               Non. 

         31‐1‐Cas oui : Quel type de recherches  vous avez effectué ? 

                               Etude de prix  .                              Etude de produit . 

                               Etude de marché .                         Etude de canaux de distributions. 

                               Etude publicitaire .                        Autres (à préciser) …………… 

                               ………………………………………………………………………  

         31‐2‐Qui s’occupe des recherches marketing dans votre entreprise ? 

                               Direction marketing .                             Autres directions  . 

                               Département marketing.                       Organismes extérieurs. 

                               Autres (à préciser) ………………………………………………….  

         31‐3‐Que  représente  le  budget  de  la  recherche  marketing  du  chiffre 

d’affaires ? ‘%’…………… . 

         31‐4‐Quelle a été l’objet des recherches ? 

                          Connaissance du marché.           Développement de nouveaux produits. 

                          Mesure de la notoriété.               Positionnement la gamme de produits.                        

                         Autres (à préciser) …………………………………………………….. 

                        ………………………………………………………………………….. .       

 31‐5‐ Quelle a été la méthode utilisée ? 



                               Etude documentaire .(analyse des données secondaires) . 

                               Etude quantitative. 

                               Enquêtes par sondage (questionnaire ) . 

                               Autres (à préciser )………………………………………………… 

                           ………………………………………………………………………….  

          

 

31‐6‐Quel est le degré de changement apporté par la réalisation de ces recherches ? 

                           Nul                       Faible                        Moyen                           Elevé.        

31‐7‐Quelle est la nature de ce changement ? 

                               Diminution des coûts.                              Gain du temps. 

                               Prise de décision fiable et rapide.            Diminution de l'incertitude. 

                               Fiabilité est rapidité dans  le travail.                 Autres  (à préciser  ) ………          

……………………..………………………………………………………………………………

……………………………………… 

         32‐Cas Non : pourquoi vous ne faisiez pas de la recherche marketing ? 

                            Parce qu’elle est trop cher.                   Parce que je n’en ai pas besoin. 

                Parce que je ne  la connaissais pas.               Autres raisons(à préciser)…… 

………………………………………………………………………... 

…………………………………………………………………………

…….…..……………………………………………………………… 

         33‐Une    entreprise  ancienne  dans  son marché  n’a  pas  besoin  de  faire  de  la 

recherche marketing, car elle connaît ses clients ?    



                                              Oui                                        Non. 

         34‐Une  entreprise  qui  monopolise  le  marché  n’a  pas  besoin  de  faire  de  la 

recherche marketing ? 

                                              Oui                                        Non. 

                                                                                                                                               

                                                                                                                                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 GSMإستبيان خاص بإطارات التسويق بمؤسسة جازي 

  

   حسيبة بن بوعلي بالشلف :جامعة

  وعلوم التسييركلية العلوم الإقتصادية 

  

  

  استبيـــان: الموضوع                        

  

  تحية طيبة وبعد، :سيدي الفاضل، سيدتي الفاضلة 

يسعدنا أن تكون هذه القائمة بين أيديكم، ونود إعلامكم بأننا بصدد إعداد دراسة ميدانية حول      

بمؤسستكم الموقرة، في إطار  العلاقة بين بحوث التسويق و كذا الميزة التنافسية المبنية على الجودة 

، ولما كان لانطباعكم وآرائكم أهمية بالغة في العلوم الإقتصادية في  ماجستيرمتطلبات نيل شهادة 

حة تامة، بوضع نجاح هذه الدراسة، نأمل أن تتكرموا بالإجابة على أسئلة هذا الاستبيان بصرا

  .في الخانة المناسبة وكذا الإجابة على الأسئلة المفتوحة (x)علامة

غير أغراض البحث  يعلما أن ما تدلون به من إجابات سيحاط بالسرية التامة ولن يستخدم ف    

  .العلمي، وسنوافيكم إن شاء االله بنتائج الدراسة وتوصياتها

  . ساهمتكم القيمة في إثراء هذه الدراسةنشكر لكم مسبقا حسن تعاونكم وم...      

  

  

  



 ويقعموميات حول التس

 ما هو التسويق حسب علمـكم ؟  -1

  المتاجرة□الإعلان   □البيع  □الترويج  □التوزيع   □التسعير   □تصميم وتطوير المنتجات  □

 هل التسويق مهم في مجال الخدمات ؟ -2

  لا□نعم                 □

 نعم، كيف ذلك ؟ إذا كان الجواب -3

  دراسة المحيط التسويقي للخدمة□دراسة السوق المستهدف    □زيادة حجم المبيعات   □

  "....................................................................................وضح"أخرى □

 ايد للعملاء ؟هل تعتقدون بأن القدرات الإنتاجية لمؤسستكم كافية لمواجهة الطلب المتز -4

  لا□نعم                 □

 هل توجد لديكم خطة تسويقية رسمية مكتوبة ومعلنة ؟ -5

  لا□نعم                 □

 وهل يتم تقييمها دوريا ؟    -6

  لا□نعم                 □

 وعلى أي أساس يتم هذا التقييم ؟   -7

النتائج الدورية للخطة الموضوعة وإعادة نصيب المؤسسة من السوق   رضا العملاء   الربح الإجمالي   

 بلورتها

 ما هي الطريقة المتبعة للحصول على أكبر حصة سوقية ممكنة ؟ -8

 □رفع الأسعار مع تحسين جودة الخدمة  □تطوير خدمات إضافية لتلبية حاجات جديدة للعملاء        □
 .استخدام بحوث التسويقاللجوء إلى  □تفعيل وسائل وطرق الترويج     □تخفيض الأسعار     

I-الـجودة/سياسة الخدمة.  

 ما هي الخدمة الجديدة في نظركم ؟ -1

خدمة لم يسبق أداؤها من طرف المؤسسة  □               خدمة لم يسبق أداؤها من قبل □

  "...........................وضح"أخرى  □خدمة قديمة مزودة بتحسينات                       □
 



                                                            
 .من خلال استجواب عينة من المشترآين والتعرف على تجاربهم السلبية والإيجابية مع المؤسسة قصد التحسين الدائم للخدمة المقدمة:  ¤
 .هدف البقاء والإستمرار مرتبط بمواجهة المنافسة ∗

 بمعدل؟–مقارنة بالمنافس- هل تقدم مؤسستكم خدمات  جديدة -2

  متقارب □أبطأ                                     □أسرع                            □

 ما هي المشاكل التي تعترض مؤسستكم أثناء تقديم الخدمة ؟ -3

 ....................................................................................:   أذكرها

 في رأيكم ما الذي يهم في عرض الخدمة ؟ -4

  بشاشة وآداب الموظفين □سرعة الخدمة     □جودة الخدمة            □كمية الخدمة               □

 هل يراعى في ذلك ؟ –كخدمة الهاتف النقال  –لطرح الخدمة الجديدة  -5

  إتباع مراحل تقديم الخدمة الجديدة□       إعلام العميل بهذه الخدمة □       دراسة سلوك العميل  □

  "..................................................................................وضح"أخرى □

 في أية مرحلة من مراحل دورة الخدمة تضعون خدمتكم ؟ -6

  الانحدار □النضج                    □النمو                 □التقديم                   □

 :في رأيكم الخدمة الجيدة هي -1

 0=التي تكون نسبة الخطأ في أدائها □المطابقة لتوقعات المشتركين                   □

  المماثلة لخدمات المنافس □مطابقة للمعايير الدولية        ال □المقابلة لمتطلبات المشتركين       □

 ما تقييمكم لجودة خدمتكم المقدمة ؟ -2

   رديئة □              ذات جودة متوسطة □                       ذات جودة عالية □
 ما هي محددات جودة الخدمة في نظركم ؟ -3

   ".......وضح"أخرى □         المطابقة للتكلفة □          الانتظام □             السرعة □
 كيف تقومون بقياس جودة خدمتكم ؟ -4

   ¤الأثر الحرج □      بطاقة التعليقات □     العميل المجهول □ تسيير الاحتجاجات        □
 هل تعتقدون بأن السياسة المتبعة في عرض خدمتكم حاليا ؟ -5

  ضعيفة □                          متوسطة □ جيدة                                    □

II-سياسة التسعير 

 ما هي الأهداف التي تسعى مؤسستكم إلى تحقيقها ؟ -1

 □   زيادة المشتركين □  تعظيم المبيعات  □ الاستقرار في رقم الأعمال □  ∗البقاء والاستمرار □
 ................................................................................"  وضح"أخرى 



 ما هي طبيعة مشاكل تسعير الخدمة في نظركم ؟ -2

 : ...............................................................................................أذكرها 

 السعر في البرنامج التسويقي لخدمتكم ؟ ما هي الأهمية النسبية لعنصر -3

 عادي □                            هام     □  هام جدا                                □

  فيما يخص السياسة السعرية، هل تعتقدون أن طريقة الدفع جانبا ؟ -4

  عادي□                            هام □                                هام جدا □

  هل تعتقدون بأن السياسة المتبعة في تسعير خدماتكم حاليا ؟ -5

 ضعيفة □متوسطة                                □                                جيدة □

III-سياسة التوزيع 

 هل تعتقدون بأن توزيع الخدمة يعني ؟-1

  تسليمها □بيعها                  □                    عرضها □          أداؤها □

  هل يقتضي توزيع الخدمة وجود قنوات توزيع ؟ -2

  غير مباشرة □                       مباشرة □

  ما هي أهمية استخدام الوسطاء في توزيع الخدمة حسب رأيكم ؟ -3

  ....................:  .....................................................................أذكرها

  على أي أساس توضع سياستكم التوزيعية ؟ -4

 أخرى □  شبكة التغطية□     حجم المشتركين المستهدفين □    رقم الأعمال المطلوب تحقيقه □

  " ................................................................................وضح"

  نطاق ؟ هل خدمتكم موزعة على -5

  محدود الانتشار □         متوسط الانتشار □  واسع الانتشار □

  تكم  تكنولوجيا ؟لتجهيزات المستخدمة في توزيع خدمهل المعدات وا -6

  غير متطورة □  متطورة □             متطورة جدا □

  ما هي الأهمية النسبية للموقع في توزيع خدمتكم ؟ -7

  غير هام□                  عادي □                هام □                هام جدا □

  تكم حاليا ؟أن السياسة المتبعة في توزيع خدمهل تعتقدون ب -8

  ضعيفة □                   متوسطة □                 جيدة □

  

  
 



                                                            
 .المديرية العامة، المديريات الفرعية، مراآز الخدمة:  ¤

IV-سياسة الترويج 

 كم ؟ـملما المقصود بالترويج حسب ع-1

 "......وضح" أخرى □  النشر □       العلاقات العامة □      تنشيط المبيعات □     الإعلان □

  ما نوع الاتصالات التي تقوم بها مؤسستكم فيما يخص الترويج لخدمتها ؟ -2

الملصقات □  إعلانات في المجلات □  إعلانات في الجرائد □ TVإعلانات في  □

  ".........وضح" أخرى   □          رعاية الأنشطة□         الأنترنيت □  المعارض □ 

  في رأيكم أي الوسائل الترويجية المذكورة سابقا أكبر تأثيرا في سلوك العميل ؟ -3

....................................................................................................  

  ما محتوى الرسالة الإعلانية ؟ -4

  حداثة الخدمةوفرة الخدمة □مستوى الأسعار    □لخدمة      دة اجو □الراحة والرفاهية         □

  ما رأيكم في دور الكلمة المنطوقة في الترويج للخدمة ؟ -5

  غير هام □          عادي □          هام □            هام جدا □

  ما رأيكم في دور العلاقات العامة في مؤسستكم ؟ -6

  غير هام □                هام □            هام جدا □

 تكم المعروضة ؟عتقدون بأن العملاء على علم بخدمهل ت -7

  على غير علم □  نوعا ما □  علما كاملا □

 هل هناك لوائح وتعليمات تدعو للحفاظ على راحة العميل ؟ -8

  لا □       نعم □

 سجل للاحتجاجات ؟ GSMهل لدى مؤسسة جازي  -9

  لا □       نعم □

 يوميا ؟ -¤كمعلى مستوا–هذه الاحتجاجات عدد إذا كان الجواب نعم، فما  -10

  فأكثر 500 □           500 -  100 □   100 – 0 □

 ما هي نسبة الميزانية المخصصة لترويج خدمتكم ؟ -11

 تكم حاليا ؟أن السياسة المتبعة في ترويج خدمهل تعتقدون ب -12

 ضعيفة □                 متوسطة □         جيدة □

 بيانات عامة

  عدد سنوات الخبرة          التخصص العملي            المستوى التعليمي             المصلحة 
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   57.....................................................................تحديد المشكلة  :المطلب الأول
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  141......................................العمـلاء من أهم مداخل الميزة التنافسية  : المطلب الثاني 
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   151................. دور الجودة في تحقيق ميزة تنافسية من خلال تعزيز رضا العميل: المطلب الرابع 

  153.......................علاقة  بحوث لتسويق بالميزة التنافسية المبنية على الجودة :  ثالثالمبحث ال

 153.......................للعملاء قياس الاتجاهات النفسيةالبحوث التسويقية أساس : المطلب الأول

  160................النماذج التعويضية و علاقتها ببحوث التسويق  الهادفة إلى التميز : المطلب الثاني 
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  183..............................................المعلومة و أنواعها و طرق تجميعها :المطلب الثاني 

  188...............................................مفهوم نظام المعلومات التسويقية :المطلب الثالث
  GSM. ...............................................200أساس تميز مؤسسة جازي :  المبحث الثاني
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  215 ...........على بحوث التسويق  GSM مؤسسة جازي في  اعتماد سياسة التسعير:المطلب الثالث 

  230................................................................................الخاتمة العامة 

  

  

  
  

  

  

  

  

  

 


