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 مقدمة 
إفُ ابؼشركعات الصغتَة ك ابؼتوسطة على أنها قوة ديناميكية للنمو الاقتصادم ابؼستداـ، ك خلق فرص العمل في البلداف النامية بشكل  ينظر ما عادة

 . (2010الأسرج ،) تعتبر ىذه ابؼشركعات مصدر رزؽ آمن للشربوة دائمة التوسع من السكافمن كجهة نظر اجتماعية، عاـ كفى مصر بشكل خاص. ك 

ض ك بسثل ابؼشركعات الصغتَة ك ابؼتوسطة جانبان رئيسيان من الاقتصاد ابؼصرم، حيث تعد بدثابة العمود الفقرم لو، ك يبرز ذلك من خلبؿ بع
 بنية منها:ابؼؤشرات الدالة على ىذه الأ

 (El-Said, Al-Said and Zaki, 2014; El-Hamidi and   Baslevent, 2010; El-Kabbani and Kalhoefer,2011) 
ألف مشركع جديد، بدا بهعلها تساىم  39مليوف مشركع يضاؼ سنويان بكو  2.5بالنسبة بغجم ىذه ابؼشركعات، يبلغ عددىا أكثر من  -1

 ابػاص غتَ الزراعي.  % من العمالة بالقطاع75بنحو 
 % للمشركعات ابؼتوسطة.11% من حجم ابؼشركعات الصناعية مقارنة بػ87بسثل ابؼشركعات الصغتَة  -2
 % للمشركعات ابؼتوسطة.46% من قيمة الإنتاج الصناعي مقارنة بػ13بسثل ابؼشركعات الصغتَة حوافِ  -3
رغم أنها نسبة ضعيفة مقارنة بالعديد من اقتصاديات دكؿ العافَ، حيث بسثل ىذه  %، ك4تصل نسبة مسابنتها في إبصافِ الصادرات ابؼصرية  -4

% في كوريا ابعنوبية، ك ىو ما يؤكد على القدرات الكامنة غتَ 43% في ىوبقكونج، 70% في تايواف، 56% في الصتُ، 60النسبة بكو 
 (. 2014ة الصادرات ابؼصرية )ماىر،الصغتَة في مصر، كالتي تلعب دكران حابظان في زياد ابؼستغلة للصناعات

ألف  250% من ىذه ابؼشركعات رأس مابؽا أقل من 1.8كما لوحظ أنو كلما زاد رأس ماؿ ابؼشركع كلما زادت نسبة صادراتو ، فهناؾ حوافُ 
اىم فى الصادرات بنسبة مليوف جنيو تس 30مليوف جنية ك 15جنية لا تقوـ بالتصدير ، في حتُ أف ابؼشركعات التي يتًاكح رأس مابؽا بتُ 

 (.(El-Said et al., 2014% فى الصادرات ابؼصرية 24.4مليوف جنيو تساىم ب  30% ، أما ابؼشركعات التي يزداد رأبظابؽا عن 27.1
 
 
 
 

 ملخص
ط تناكلت الدراسات التسويقية العلبقة بتُ الأنشطة التسويقية كأداء الشركات فى نطاؽ ابؼشركعات صغتَة كمتوسطة ابغجم. كلكن فَ يتم الرب

مؤثر عند تصميم الأنشطة التسويقية كتنفيذىا، كدرجة الوعى بالتوجو للسوؽ الدكفِ كبتُ أداء ىذه الشركات.  بتُ الرؤية الريادية كعامل
كلذلك اىتمت الدراسة ابغالية بدراسة العوامل المحددة  للكفاءات التسويقيو المحورية للمنشآت الصغتَة كابؼتوسطة ابغجم للبنطلبؽ افُ 

افة للبقتصاد القومي. من ىذا ابؼنطلق تسعى الدراسة ابغالية افُ استكشاؼ القدرات أك الكفاءات السوؽ الدكفِ بهدؼ برقيق قيمة مض
صغتَة التسويقية المحورية ابؼؤثرة على أداء ىذه ابؼشركعات في الأسواؽ الدكلية، كأيضا لفهم طبيعة العلبقة بتُ الرؤية الريادية للمنشآت ال

بالأسواؽ الدكلية كبتُ الأداء السوقى الدكفُ بؽا. حيث يسعى الباحث افُ تقدفٔ اطارا مفاىيميا يعتمد كابؼتوسطة كدرجة الوعى بأبنية التوجة 
 .منشأه صغتَة كمتوسطة ابغجم في القطاع الصناعى ابؼصرل235على دراسة كبرليل الواقع من خلبؿ استقصاء يشمل 
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فالنجاح كاحدا من أىم ابؼفاىيم بالنسبة بعميع ابؼشركعات في كل حجم ككل قطاع أعماؿ.  Market Performanceك يعتبر الأداء السوقي 
 السوقي للشركة ىو نتيجة طبيعية لأداءىا في السوؽ .

كمن ناحية أخرل، من ابؼسلم بو عموما أف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تشكل أساس الاقتصادات الوطنية فى عدد كبتَ من الدكؿ. كلذلك،  
دات الوطنية،  بل ىو شرطا ضركريا كلكنو ليس شرطا كافيا فمن الواضح أف برستُ أداء الشركات الصغتَة كابؼتوسطة يساعد على  تقوية الاقتصا

-productلتعزيز قدرات التصنيع فى الدكلة بشكل كاسع. فهناؾ توجهات أك فلسفات أك كجهات نظر تتبتٌ ما يسمى "بالتوجو بابؼنتج 
orientation ك " التوجو بالإنتاج "“production orientation  النجاح ابؼنشود في أسواؽ اليوـ قاصرة عن الوصوؿ إفُكىى فلسفات 

 للعديد من ابؼنتجات كابػدمات ، كذلك بسبب زيادة حدة ابؼنافسة فى السوقتُ المحلى ك الدكفُ . 
بأنها بؾموعة من ابؼهارات  Competenciesالقدرات ابؼميزة أك الكفاءات المحورية ( (Hamel and Prahalad ,1994كقد عرؼ      

الشركة من تقدفٔ منافع خاصة بعملبئها. فالكفاءات المحورية تعتبر بدثابة جذكر التنافسية أما ابؼنتجات ك ابػدمة فهو الفاكهة. كالتقنيات التى بسكن 
 فأل مؤسسة ترغب فى ابغصوؿ على حصة كبتَة من الارباح من سوؽ الغد يتعتُ عليها بناء الكفاءات التى بذعلها تستطيع تقدفٔ قيمة كبتَة فى

 (.Kak and Sushil, 2002)لعميل. إف بناء كفاءات بؿورية يعتبر شيئا ىاما للحصوؿ على مزايا تنافسية فى الاجل الطويل ابؼستقبل ل
توافر القدرات الفكرية كالذىنية ابؼتميزة كMarketing Competenciesك بالتافِ، فإف كجود أك توافر قدرات بفيزة أك كفاءات بؿورية تسويقية

ت التسويقية يعتبر شرطا  ضركريا لا غتٌ عنو بالنسبة بعميع ابؼنشآت كبالذات الصغتَة كابؼتوسطة حتى بيكنها أف تبقى كتناضل ذات الصلة بابؼهارا
كل ضد التحديات العامة فى السوؽ )ابؼنافسة، كالأزمات الاقتصادية كالسياسية، كغتَىا( ككذلك التحديات ابػاصة )الاحتياجات ابؼالية ،كمشا 

 ( التى تفرضها مواردىم المحدكدة. كبهذا ابؼعتٌ، فإف بقاح الشركات الصغتَة كابؼتوسطة في أداءىا السوقى بيكنها من التغلب على ىاتتُالابتكار، افٍ
ركات الفئتتُ من التحديات. كحيث أف البدائل بؿدكدة في الأسواؽ المحلية بعميع الشركات، لذلك تعتبر الأسواؽ الدكلية بدثابة بؾاؿ كاسع للش

 (. 2010، الأسرج ،2004الصغتَة كابؼتوسطة) المجلة ابؼصرية للتنمية كالتخطيط، 
 International  Market Performance (IMP)كفي ىذا الإطار، فإف ابؽدؼ من الدراسة ابغالية ىو التعرؼ على الأداء السوقى الدكفُ 

طلبؽ افُ الأسواؽ الدكلية، كتقييم الكفاءات المحورية اللبزمة لتحديد أداءىا بالنسبة للشركات الصغتَة كابؼتوسطة من أجل برستُ قدرتها على الان
السوقى في بؾاؿ التسويق الدكفِ. كما تهدؼ أيضا افُ التعرؼ على توقعات الشركات الصغتَة كابؼتوسطة عن السوؽ الدكفِ ، ككذلك رؤيتهم 

عملية التدكيل، كذلك من أجل التعرؼ على المحددات الرئيسية بؽذه الكفاءات. حوؿ قدراتهم الريادية على تطوير الكفاءات التسويقية لديهم في 
للشركات  كأختَا، فاف نقطة الانطلبؽ الرئيسية بؽذه الدراسة ىى تفهم الكفاءات التسويقية المحورية التى بيكن أف تعزز أك تدعم الأداء التسويقى

 الصغتَة كابؼتوسطة ابؼصرية فى السوؽ الدكفِ.
 لر النظر . الاطا2
 Entrepreneurialابؼفاىيم الأساسية في الكفاءات المحورية للمنشآت الصغتَة ك ابؼتوسطة للبنطلبؽ للسوؽ الدكفِ: الرؤية الريادية2-1

Vision (EV) ِك درجة الوعى بالتوجو للسوؽ الدكف ،International Marketing-Oriented Awareness (IMO). 
 Irelandتعتبر من أبرز صفات رجاؿ الأعماؿ أك ابؼبادرين الناجحتُ ) –تعكس درجة طموحو -مؤسس ابؼشركع اف كجود الرؤية لدل مالك أك 

et al. 2001 فأصحاب  ابؼشركعات الناجحة يتوافر لديهم الاستعداد لإدراؾ الإشارات أك الابياءات التي لا يدركها الآخركف حيث أف بؽا صلة .)
ترتبط عملية تنمية ركح ابؼبادرة مباشرة مع ما يسمى بالرؤية الريادية. حيث تلعب ىذه الرؤية دكرا حابظا في كضع مباشرة مع بزيلبتهم كبصتَتهم. ك 

 (. ك تزداد Lyon et al. 2000استًاتيجيات فعالة في السوؽ، ك كضع عمليات ابزاذ قرارات فعالة موضع التنفيذ في إطار ىذه الاستًاتيجيات)
بة  فى كضع استًاتيجية بػلق ميزة تنافسية في بيئة تنافسية شرسة ك متعددة الأبعاد. في مثل ىذه البيئة بوتاج رجاؿ صعوبة ىذا الوضع عند الرغ

 (Atuahene -Gima and Ko,2001).  الأعماؿ افُ استًاتيجيات استباقية أك مهارات عالية للوصوؿ ابؼيزة تنافسية
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ذا الصدد أيضا لأنها تؤثر فى  القدرة على لعب العديد من الأدكار الادارية مثل دكر ابؼبادر أك الرائد بسثل كفاءة بؿورية في ىالريادية كما أف الرؤية   
مديرك ابؼشركعات في السوؽ. ك كذلك بعض الأفعاؿ التى ترتبط بها ها يؤديالتي  pioneer, observer and defensive، كابؼلبحظ ، كابؼدافع

 ك البحث عن الفرص، ك القياـ بدحاكلات رائدة فى السوؽ، كل ذلك لو علبقة مباشرة مع الرؤية الرياديةمثل تقبل ابػطر ، ك اكتساب ابػبرة، 
 .(2007)الأسرج ،

فأصحاب ابؼشركعات ذكل الرؤية الريادية يفضلوف التنافس من خلبؿ كضع أىداؼ بسكنهم من التغلب على التحديات التي تبدك مستحيلة في 
نهم لا يستطيعوف ابغصوؿ على أعلى أداء فى السوؽ ابؼرجوة من خلبؿ ابعهود العفوية. ىذا الوعي يتعلق بنشاطهم فى  السوؽ لأنهم يعلموف جيدا أ

حيث كل من الأسواؽ المحلية ك العابؼية. فالعديد من رجاؿ الأعماؿ اليوـ يرغبوف فى التوجو للؤسواؽ ابػارجية ك ينظركف إفُ العافَ ككل من 
كما أف العوبؼة، ك تشكيل الأسواؽ من كجهة نظر ابؼؤسسات، كتغتَ أبماط الاستهلبؾ، كل ذلك أدل إفُ ظهور أسواؽ ظركؼ الإنتاج ك السوؽ.  

. فهناؾ طبقات اجتماعية بفاثلة في بلداف بـتلفة من العافَ، ك ىناؾ فرصا جديدة في (2007، الأسرج ،Zahra et al., 2000) استهلبكية جديدة
 ت بـتلفة شكلتها الاختلبفات الثقافية أك ابغضارية للمجتمعات. السوؽ، كىناؾ توقعات كطلبا

سواؽ فمن الأبنية بدكاف للشركات التي براكؿ البقاء على قيد ابغياة كتعمل في ظركؼ تنافسية تشتد على بكو متزايد، ك خاصة ابؼتعاملوف في الأ
النسبة للفرص ك التهديدات التي تفرضها التغتَات ابغديثة مثل المحلية بسبب كجود عيوب ىيكلية نابذة عن قصور فى رؤل رجاؿ الأعماؿ ب

التطورات التكنولوجية. فقدرة ركاد الأعماؿ على اقتناص الفرص ابؼتاحة في السوؽ ترتبط ارتباطا كثيقا بدستول كعيهم ك ادراكهم بؽذه 
رص التي تنتج عن التغتَات في الأسواؽ الدكلية من أجل فمن الأبنية بدكاف أف يصبح رجاؿ الأعماؿ على بينة من الف(. 2010الأسرج ،(الفرص

 .ادراؾ ك اغتناـ الفرص ابؼربحة
 Innovation Orientation (IO)بالابتكار التوجو2-2

منتج أك خدمة جديدة كمبتكرة. ك لذلك،  تقدفٔ على ابؼشركع قدرة كيعكس ابؼشركعات، أىداؼ برقيق في حابظا دكرا بالابتكار يلعب التوجو
 ,Dyer and Song) أبنية الابتكارات تم تناكؿ أبنيتها في الأدبيات البحثية من كجو اتنظر بـتلفة مثل أنها تساىم فى بقاء ك استمرار الشركةفإف 

ك مازاؿ  (Danneels and   Kleinschmidt, 2001) ، ك التوسع  ك التطوير في بؾالات جديدة (Ali et al., 1993)، كالربحية  (1998
بوتل اىتماـ كل من الباحثتُ ك ابؼمارستُ. كما أف الأبنية التى توليها الشركات لقضية الابتكار ك الاستًاتيجيات ابػاصة بو تساىم  الابتكار

اـ بشكل مباشر فى زيادة عدد ابؼنتجات أك ابػدمات ابعديدة في السوؽ. كفي ىذا الصدد، تعتبر قدرة الشركة على تقدفٔ منتج جديد ىو مقياس ى
  ىا في السوؽ. كما أف التوجو بالابتكار يلعب دكرا حابظا في تقدفٔ عركض ناجحة في الأسواؽ العابؼية كما ىو ابغاؿ في الأسواؽ المحلية)لأداء

ك اذ اكجدت  Morris et al., 2002;    Hallback & Gabrielsson, 2013)، 2004الاجتماعية لغرب اسيا، اللجنة الاقتصادية ك
بتُ مهارة الابتكار ك مهارة التكيف، فإنو بيكن ابعزـ بأف ابؼشركعات ابؼوجهة بالابتكار تؤدم افُ تقدفٔ منتجات ناجحة العلبقات الوثيقة 

 للسوؽ. كعلى الرغم من أف ىناؾ تباينا فى الآراء حوؿ الابتكارات الا أننا نركز على ما ىو مرتبط بابؼنتج أك ابػدمة أك التكنولوجيا
(Gasmann&Keupp,2007)   ك أيضا القدرة على خلق التمايز في السوؽ مثل قنوات التوزيع، ك بفارسات التسويق الإلكتًكفٓ ك العلبمة

 .التجارية
 Brand Orientation (BO) التوجو بالعلبمة التجارية 2-3

ابؼزيد للمنتجات ذات العلبمات يبحث ابؼستهلك عن ابعودة في ابؼنتجات بأسعار مناسبة ك في متناكؿ ابعميع، كما أف ىناؾ قبولا على دفع 
مة التجارية ذات القيمة ابؼدركة ابؼتميزة . ك من ناحية أخرل، فاف حاجات ك رغبات ك توقعات ابؼستهلك لا بيكن أف يتم اشباعها بدكف العلب

ستهلكتُ على أنها ذات قيمة ك ك بالتافُ، فالقدرة على خلق علبمات بذارية يتم ادراكها أك ينظر إليها من قبل ابؼ.  (Urde,2013)التجارية
يتم شراءىا أكثر من قبل    brand equityبالتافُ بسثل مؤشرا على بقاحها فى السوؽ. فابؼشركعات التى لديها علبمة التجارية ذات قيمة مرتفعة 

 ابؼستهلكتُ.
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ندما ترغب فى ابغصوؿ على بسويل أك ائتماف، كما أنها ك علبكة على ذلك، فإنها بيكنها أف برد من ابؼخاطر ابؼالية، كبرصل على مزيد من ابؼزايا ع 
ك من ناحية أخرل، أشارت نتائج البحوث افُ أف العلبمات التجارية القياـ بالاستحواذ أك الاندماج. بستلك قدرة اكبر على ابؼساكمة اذا رغبت فى 

ك . (www.brandfinance.comالتجارية في فتًة الأزمة ) تساعد فى التغلب على الآثار السلبية للؤزمات كما بيكن أف تزداد قيمة علبمتها
بفارساتها السوقية في فتًات الأزمات. ك بيكن تفستَ التوجو بالعلبمة التجارية بالأبنية  بعلبمتها التجارية فى  ىذا يثبت أبنية قياـ الشركات بالتوجو

فعة. فإنشاء ك تطوير العلبمة التجارية بغرض ابغصوؿ على ميزة تنافسية على التى تعلقها شركة على علبمتها التجارية بسبب شهرتها ك قيمتها ابؼرت
(. Bridsonand Evans, 2004)ابؼدل الطويل بالتوازم مع اقامة علبقات فعالة مع العملبء يكمن كراء استًاتيجية التوجو بالعلبمة التجارية 

(. ك لذلك فمن الضركرم أف بزطط الشركات Urde,1999) إفُ فرص فهذه الاستًاتيجية بروؿ التهديدات التي تنتج عن عركض ابؼنافستُ
اتيجية ك استًاتيجيا كتتبع استًاتيجيات بؿددة بشأف العلبمات التجارية. ك تشمل إدارة العلبمة التجارية عددا من عمليات ابزاذ القرارات الاستً 

 اتيجيات الاتصاؿ في عملية خلق العلبمة التجارية.التكتيكية مثل اختيار اسم العلبمة، ك ابؼاركة التجارية فى اطار استً 
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ية. كمع ذلك، فإف سابنت التطورات التكنولوجية ككسائل النقل في برريك ابؼنتجات بكو الأسواؽ الدكلية بسهولة كانسيابية كبطريقة اقتصاد 
لتحديات إظهار ابؼستهلكتُ لابذاىاتهم الإبهابية بكو ابؼنتجات ابؼباعة في الأسواؽ الدكلية ذات الاختلبفات ابغضارية أدل إفُ فرض ابؼزيد من ا

كتقدفٔ ابؼنتجات التي  أماـ ابؼشركعات. فهناؾ صعوبات تتعلق بتحديد رغبات كاحتياجات ابؼستهلكتُ في الأسواؽ المحلية كفي السواؽ الدكلية
ترضيهم. كمن أجل التغلب على تلك الصعوبات كالتحديات بهب زيادة درجة الوعي كالانتباه بالاتصالات التسويقية كأيضان زيادة مستول 

ئل أخرل من ابؼهارات ابؼرتبط بها. فالاتصالات التسويقية تتضمن اكتشاؼ أك خلق فرص اتصاؿ تقوـ من خلببؽا بإرساؿ رسائل كاستقباؿ رسا
  (Chen et al. 2007).ابؼستهلكتُ تساعد في ابزاذ قرارات جيدة بشأف السوؽ ابؼستهدؼ

 إف ىدؼ الاتصالات التسويقية ىو تدعيم عملية البيع، كخلق الوعي كجذب الانتباه بكو ابؼنتج كالعلبمة التجارية، كأيضان خلق صورة ذىنية 
بذاىات كسلوكيات العملبء في السوؽ ابؼستهدؼ. فمن بتُ الدراسات التي تتعلق بتقدفٔ منتج جيدة عن الشركة كمنتجاتها من خلبؿ تشكيل ا

أك استخداـ كسائل  (Batchelora and Formentin, 2008)أك إعادة تقدفٔ علبمة بذارية بؼنتج قائم   (Chen et al.  2007)جديد 
 للبتصالات التسويقية على السوؽ ابؼستهدؼ.  كلها توصلت إفُ كجود تأثتَ إبهابي  (Winer, 2009)اتصاؿ رقمية 

 منهج الدراسة: -3
 أىداؼ الدراسة كالإطار المقترح: 3-1

اؽ تهدؼ الدراسة ابغالية إفُ تفهم إفُ أم مدل تتبتٌ ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة في مصر رؤية ريادية، كدرجة كعي بأبنية التوجو بالأسو  
شركعات في الأسواؽ الدكلية.فابؼنافسة تصل إفُ درجات كبتَة في معظم الصناعات بفا يشكل تهديدان أك برديان الدكلية، كما ىو مستول أداء ىذه ابؼ

 ؽ، كالقدرة على لرجاؿ التسويق سواءان في الظركؼ الراىنة أك ابؼستقبلية للسوؽ. بالإضافة إفُ قدرة ىذه ابؼشركعات على إدراؾ الابذاىات العامة للؤسوا
ر العوبؼة كالاتفاقيات الدكلية من حيث توليد الفرص ك التهديدات. كلذلك تزداد أبنية كجود رؤية كتوجو لدل أصحاب ابؼشركعات التعرؼ على آثا

أك  الأسواؽ المحليةالصغتَة كابؼتوسطة بؼا بودث في الأسواؽ حتى بيكنهم خلق ميزة تنافسية أك زيادة قدرة ىذه ابؼشركعات على الاستمرار كالنمو سواءان في 
بؼتوسطة ك من ناحية أخرل، بيكن القوؿ بأف كجود مؤسستُ أك أفراد إداريتُ يقوموف باستخداـ طرقان تقليدية في الإدارة في ابؼشركعات الصغتَة كا الدكلية.

لية ككذلك الدكلية. سوؼ يؤدم بهم إفُ مواجهو العديد من ابؼشاكل كالتحديات ك الصعوبات، حيث يتعرضوف إفُ منافسة قوية من قبل الشركات المح
لدكلية ، كلذلك بهب على ىذه  ابؼشركعات أف تتبتٌ رؤل ريادية ك تتعرؼ على الفرص السوقية ابعديدة كابؼبتكرة، ك تتوجو بأبنية الدخوؿ للؤسواؽ ا

اتها بفا يؤدم إفُ برستُ الأداء كبرستُ مستول الاتصالات التسويقية، كاختيار علبمات بذارية جيدة تستطيع ابؼنافسة بها في ىذه الأسواؽ مع نظتَ 
 التسويقي بؽا.
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بتُ درجة الوعى بالتوجو  ك لذلك يركز الإطار ابؼقتًح للدراسة على التعرؼ على العلبقة بتُ الرؤية الريادية للمشركعات الصغتَة كابؼتوسطة ك 
 (.1رقم )بالشكل  بالأسواؽ الدكلية. ك أيضان دراسة تأثتَ ذلك على الأداء السوقي الدكفِ كما ىو موضح

 ( الاطار المقترح للدراسة1شكل رقم )
 
 
 

 

 

 فركض الدراسة: 3-2
 توجد علبقة ارتباط إبهابية بتُ الرؤية الريادية كبتُ درجة كعي ابؼشركعات الصغتَة ك ابؼتوسطة بالتوجو بالأسواؽ الدكلية. الفرض الأكؿ:
 بتُ درجة الوعي بالتوجو بالأسواؽ الدكلية كبتُ التوجو بالعلبمة التجارية للمشركعات الصغتَة كابؼتوسطة. توجد علبقة ارتباط إبهابية الفرض الثاني:
 توجد علبقة ارتباط إبهابية بتُ درجة الوعي بالتوجو بالأسواؽ الدكلية كبتُ التوجو بالابتكار للمشركعات الصغتَة كابؼتوسطة. الفرض الثالث:
ارتباط إبهابية بتُ درجة الوعي بالتوجو بالأسواؽ الدكلية كبتُ التوجو بالاتصالات التسويقية الدكلية للمشركعات الصغتَة توجد علبقة  الفرض الرابع:
 كابؼتوسطة.

 توجد علبقة ارتباط إبهابية بتُ التوجو بالعلبمة التجارية كبتُ أداء ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة في الأسواؽ الدكلية. الفرض الخامس:
 توجد علبقة ارتباط إبهابية بتُ التوجو بالابتكار كبتُ أداء ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة في الأسواؽ الدكلية. ض السادس:الفر 

 توجد علبقة ارتباط إبهابية بتُ التوجو بالاتصالات التسويقية الدكلية كبتُ أداء ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة في الأسواؽ الدكلية. الفرض السابع:
   تصميم كمنهج الدراسة: 3-3

عبارة على مقياس ليكارت  33تعتمد الدراسة ابغالية على بصع البيانات باستخداـ طريقة ابؼسح ابؼيدافٓ من خلبؿ قوائم استقصاء برتوم على  
كالذم   (Webster, 1992)درجات بالإضافة إفُ ابؼتغتَات الدبيغرافية. كقد تم قياس متغتَ الرؤية الريادية باستخداـ  5الدرجي ابؼكوف من 

أما متغتَ التوجو بالعلبمة التجارية فقد تم (.  (Dess, Lumpkin and Covin,1997 ; Knight ,1997استخدمتو العديد من الدراسات 
  أما التوجو (O‖Cass and Weerawardana, 2009)كمتغتَ التوجو بالأسواؽ الدكلية باستخداـ مقياس  (Urde ,1999)استخداـ مقياس 

 
 Low and)أما التوجو بالاتصالات التسويقية الدكلية فقد تم استخداـ مقياس (  (Covin and Slevin ,1989بالابتكار باستخدـ مقياس 

Mohr ,2001).  ُكاختَا، فقد تم قياس ابؼتغتَ التابع الأساسى في البحث كىو أداء ابؼشركع فى السوؽ الدكفIMP  باستخداـ ابؼقياس ابؼستخدـ
 (.Knight 2000اسة )فى در 

 مجتمع كعينة الدراسة: 3-4
دراسة فقد تم يتمثل بؾتمع الدراسة ابغالية في بصيع ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة التي تعمل في بؾاؿ التصنيع في بصهورية مصر العربية. أما عينة ال 

ناعى صغتَ كمتوسط ابغجم فى مدينتى القاىرة  مشركع ص 235اختيارىا بأسلوب العينات ابؼيسرة كىي عينة غتَ عشوائية تتكوف من 
 كالاسكندرية. 

 التوجه بالعلامة

الأداء السوقى 

 الدولى
 التوجه بالابتكار

بالتوجه  جة الوعىدر

الدولً للسوق  الرؤٌة الرٌادٌة 

التوجه بالاتصالات 

 التسوٌقٌة الدولٌة
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ابغجم كلعل السبب فى اختيار ىاتتُ المحافظتتُ يرجع افُ أف القاىرة برتل ابؼرتبة الثانية من حيث بسركز ابؼشركعات الصناعية صغتَة كمتوسطة 
أما مدينة الاسكندرية )برج العرب(فتأتى فى   (El-Said et al., 2014)%16% بعد بؿافظة الشرقية التى يتمركز فيها حوافُ 15بنسبة 

% بعد بؿافظة الغربية)ذات ابؼرتبة الثالثة( التى يتمركز فيها 6.1ابؼرتبو الرابعة حيث بسركز فيها ابؼشركعات الصناعية صغتَة كمتوسطة ابغجم بنسبة 
ث تم توزيع قوائم الاستقصاء على مالكي أك مديرل كل . حي((El-Said et al., 2014% كذلك لتسهيل عملية بصع البيانات9.2حوافُ 

( ، حيث تراكح 3مشركع صناعي فى ىاتتُ ابؼدينتتُ. ك قد تم عمل اختبار كركنباؾ ألفا للثبات بعميع ابؼتغتَات، كما ىو موضح فى ابعدكؿ رقم )
 .(Nakip, 2006) 0.60ك ىذا يعتٍ أنو مقبوؿ لأنو أعلى من  0.93ك بتُ  0.72ىذا ابؼعامل بتُ 

 نتائج الدراسة : -4
سنوات خبرة.   10%  أيضان لديها تقريبان 42.9( أف غالبية العينة حاصلتُ على مستول تعليمي متوسط. كما أف 1يلبحظ من ابعدكؿ رقم ) 

% 4.7ية كىى حوافُ % من حجم مبيعاتهم ، كىناؾ نسبة ضئيلة للغا10كما أف غالبية العينة يعمل في بؾاؿ التصدير كلكن صادراتهم أقل من 
% من افراد العينة ابؼستقصى منهم ىم ملبؾ ابؼشركع فى حتُ أف 56% من مبيعاتو الإبصالية. كما أف 50من ابؼشركعات يصدر أكثر من 

 % من العينة ىم مديرك ابؼشركع.43.9
 اختبار الإطار المفاىيمي للبحث: 4-1

 Confirmatory Factorالإطار ابؼقتًح للدراسة باستخداـ التحليل العاملي التأكيدم تم اختبار مدل صدؽ ابؼقاييس للمتغتَات ابؼعركضة في  
Analysis (CFA) . متغتَات كامنة  6عبارة تقيس  33كيتكوف بموذج القياس منLatent Variables كىذه ابؼتغتَات ىي الرؤية الريادية .

(EV) كدرجة الوعي بالتوجو بالأسواؽ الدكلية ،(IMO) بالعلبمة التجارية ، كالتوجو(BO) كالتوجو بالابتكار ،(IO) كالتوجو بالاتصالات ،
عبارة أك عامل تم  33. حيث قاـ أسلوب التحليل العاملي التأكيدم باختيار (IMP)، كأختَان الأداء السوقي الدكفِ (IMC)التسويقية الدكلية 

. حيث توصل الاختبار Goodness of fitدرجة توافق أك جودة النموذج  استخدامو في الدراسة. ففي ابؼرحلة الأكفُ من الاختبار، تم حساب 
 (.2إفُ عدـ كفاية جودة النموذج في التحليل الأكؿ كما ىو موضح في ابعدكؿ رقم )

 ( توصيف عينة الدراسة1جدكؿ رقم )
 النسبة العدد   النسبة  العدد  

 عمر المشركع:
 سنوات 5أقل من 

 سنوات 6-10
 ت سنوا 10أكثر من 

 
42 

101 
92 

 
17.9 
42.9 
39.2 

 معدؿ التصدير:
 %50أكثر من 

25%-50% 
10%-25% 

 %10أقل من 

 
11 
52 
70 

102 

 
4.7 

22.1 
29.8 
43.4 

 مستول التعليم:
 دراسات عليا

 بكالوريوس
 تعليم متوسط

 اقل من ابؼتوسط

 
24 
82 
91 
38 

 
10.2 
34.9 
38.7 
16.2 

 المستقصى منهم:
 ملبؾ ابؼشركع 

 مديرين

 
132 
103 

 
56.1 
43.9 
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 Goodness of fit  ( : درجة جودة التوافق لنموذج الدراسة 2جدكؿ رقم )
AGFI 

 

GFI NFI CFI SRMR RMSEA 2/df 

 

0.616 0.712 0.773 0.704 0.046 0.079 3.71 

  
الارتباط ابؼرتفعة لأنها تؤثر على علبقة  عبارات أك عوامل ذات معاملبت 6قاـ الباحث بتعديل النموذج في ابؼرحلة الثانية من خلبؿ استبعاد 

كقد اتضح أف كل  البيانات بالنموذج. ثم تم اختبار التوزيع ابؼعتدؿ الطبيعي للتأكد من أف متغتَات الدراسة بفثلة في العوامل ابؼختلفة موزعة طبيعيان.
. كىذا يعد مؤشران على زيادة درجة (Bagozzi and Yi, 1988) 0.66ابؼعاملبت ابػاصة بابؼتغتَات الأساسية في النموذج كانت أعلى من 

 Coefficients of Average Variance(AVE)( معاملبت متوسطات التباين 3الصدؽ الداخلي بؼقاييس الدراسة. كيوضح ابعدكؿ رقم )
Extracted 

 ( نتائج التحليل العاملي التأكيدم3جدكؿ رقم )
Average 

vari

ance 

extr

acte

d  

(AV

E) 

Construct 

relia

bility 

(CR) 

Cronbach 

 

Std..Dev Mean R2 Error 

Vari

ance 

Standard 

load

ing 

Factor item 

0.75 0.903 0.823 0.79 3.03    Entrepreneurial 

Vision 

     0.74 

0.66 

0.73 

0.50 

0.71 

0.38 

0.45 

0.38 

0.61 

0.39 

0.78 

0.73 

0.76 

0.71 

0.70 

EV1 

EV2 

EV3 

EV4 

EV5 

0.68 0.871 0.812 0.78 2.76     international 

marketing-

oriented 

awareness 

     0.50 

0.79 

0.42 

0.65 

0.58 

0.51 

0.32 

0.56 

0.34 

0.43 

0.61 

0.75 

0.65 

0.78 

0.66 

IMO1 

IMO3 

IMO4 

IMO5 

IMO6 

0.68 0.89 0.782 1.03 2.42    Brand 

orientation 

     

     0.51 

0.84 

0.46 

0.94 

0.49 

0.16 

0.54 

0.11 

0.72 

0.76 

0.68 

0.79 

BO1 

BO2 

BO4 

BO5 

0.65 0.75 0.721 0.91 2.78    innovation 

orientation  

     0.49 

0.46 

0.65 

0.52 

0.54 

0.30 

0.72 

0.68 

0.75 

IO3 

IO4 

IO5 

0.48 0.87 0.845 0.68 3.01    marketing 

communic

ation 

orientation 

     0.58 

0.49 

0.44 

0.52 

0.73 

0.70 

IMC2 

IMC3 
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0.67 

0.75 

0.46 

0.30 

0.27 

0.53 

0.77 

0.79 

0.68 

IMC4 

IMC5 

IMC6 

0.61 0.80 0.935 0.82 2.17    international 

market 

performan

ce 

     0.40 

0.46 

0.52 

0.67 

0.52 

0.54 

0.56 

0.30 

0.64 

0.69 

0.72 

0.75 

IMP1 

IMP2 

IMP5 

IMP6 

  
مؤشرات فعالة. أكثر ىذه ابؼؤشرات فعالية ىو أكؿ مؤشر كىو  5بيكن قياسها جيدان من خلبؿ  (EV)( فإف الرؤية الريادية 3كفقان للجدكؿ رقم )    

EV1 ( ( ككذلك مؤشر آخر كىو 0.78)من الضركرم أف يتم اكتساب سنوات خبرة طويلة من أجل الدخوؿ إفُ الأسواؽ الدكليةEV3  يعتبر(
 (.0.76بؼغامرة ابػطرة أف براكؿ الدخوؿ للؤسواؽ الأجنبية )من قبيل ا

كىي )ليس ىناؾ حاجة لأف تقوـ شركتنا  IMO5مؤشرات من أبنها  5أما بالنسبة بؼتغتَ التوجو بالأسواؽ الدكلية فقد تم قياسو باستخداـ  
مؤشرات كاف أفضلها ىو  4فقد تم قياسو باستخداـ BO (. أما متغتَ التوجو بالعلبمة التجارية0.78بتحديد أسواؽ دكلية مستهدفة كمكتوبة 

BO5  ( ككذلك 0.79)ابعودة تعتبر ىي الأكلوية الأكفُ في الأسواؽ الدكليةBO2  بكن نشتًم ابػدمات الاستشارية ابػاصة بالعلبمة(
 (.0.76التجارية في الأسواؽ الدكلية 

فقد تم قياسو باستخداـ ثلبثة مؤشرات    IOفإف متغتَ التوجو بالابتكار  Standardized Loadsك أخذان في ابغسباف درجة التحميل ابؼعيارية 
 (.0.75)بكن نعيد بذديد عمليات الإنتاج بشكل ثابت في الشركة من أجل النجاح السوقي  IO5كاف أقول مؤشر فيها ىو 

مؤشرات كاف  5تم قياسو من خلبؿ  IMCسويقية الدكلية ( فإف متغتَ التوجو بالاتصالات الت3ككفقان للنتائج الإحصائية ابؼعركضة في جدكؿ ) 
)نقوـ بإعداد الكتالوجات بعدة لغات  IMC4( ككذلك مؤشر 0.79)بستلك شركتنا موقعان على الإنتًنت متعدد اللغات  IMC5أفضلها 
0.77.) 

 IMP6مؤشرات كاف أفضلها  4اسو باستخداـ ، كىو ابؼتغتَ الأساسي في ىذا البحث، فقد تم قيIMPأما متغتَ الأداء في الأسواؽ الدكلية  
(. كبدراجعة متوسط القيم بالنسبة للمتغتَات 0.75سنوات ابؼاضية  3)لقد زادت نسبة مبيعاتنا للؤسواؽ الأجنبية إفُ مبيعاتنا الكلية في خلبؿ الػ 

 )،   2.17)ابؼتوسط =  IMPالأداء في الأسواؽ الدكلية الأساسية في بموذج أك إطار الدراسة ابغافِ تم التوصل إفُ أف أعلى قيمة بالنسبة بؼتغتَ 
st. = 0.82 درجة كعي كدراية منخفضة بالفرص كالأكلويات  كىذا يعد مؤشران على أف ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة في عينة الدراسية ذات

بػاصة بالنجاح في الأسواؽ الدكلية ابؼستهدفة، فمن . كبالأخذ في ابغسباف متوسط القيم ا3ابؼتاحة في الأسواؽ الدكلية لأف ابؼتوسط أقل من 
 ابؼمكن القوؿ بأف ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة في عينة الدراسة قد فشلت في إعطاء مؤشرات كاضحة كإبهابية في ىذا الصدد.

 اختبارات الفركض: 4-2
 Latentالكامنةة. إلا أنو يعرض أيضان للعلبقات بتُ ابؼتغتَات حيث أف التحليل العاملي التأكيدم يعرض نتائج الصدؽ كالثبات بؼتغتَات الدراس 

Variables  ابؼعركضة في الإطار ابؼقتًح للدراسة في ضوء البيانات التي تم بصعها من خلبؿ البحث ابؼيدافٓ حتى بيكن اختبار فركض الدراسة في
 النموذج البنائي.
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قبولو. إف درجة  دلالة كل علبقة من أجل اختبار الفركض كبرديد أيها سيتم قبولو أك عدـفمن الضركرم اختبار تقدير ابؼعافَ كدرجة معنوية أك  
بغرض برديد العلبقات الداخلية  SEM Structure Equation Modellingدقة النموذج تم اختبارىا من خلبؿ بموذج ابؼعادلة البنائية 

 لنموذج الدراسة بعد استخداـ التحليل العاملي التأكيدم.
بابؼعتٌ ابؼعتاد، حيث ينتج عنو  Regression Modelيعد في جوىره "بموذج ابكدار"  SEMى الرغم من أف بموذج ابؼعادلة البنائية عل ك

 للمتغتَات ابؼستقلة؛ إلا أنو يراعي عدد من الاعتبارات توافرت في النموذج ابؼقتًح للدراسة كىي:  regression weightsمعاملبت ابكدار 
كىي تلك ابؼتغتَات التي لا يتستٌ قياسها مباشرة بدقياس لو . Latent Variablesابؼقتًح على ما يسمى "ابؼتغتَات الكامنة"  يشتمل النموذج -1

؛ مثل متغتَ "التوجو بالابتكار" كمتغتَ "التوجو بالعلبمة التجارية ". كإبما يتم قياس تلك ابؼتغتَات بطريقة غتَ metric measureكحدة قياس 
 ، كالتي بسثلت في بؾموعة من الأسئلة شملتها قائمة الاستقصاء ابؼستخدمة في البحث.indicatorsطريق ما يسمى "بابؼؤشرات" مباشرة عن 

سداسي  Likert Scaleتم قياس استجابات ملبؾ ابؼشركعات كمديريها على ابؼؤشرات التي شملتها قائمة الاستقصاء على مقياس ليكرت  -2
 ابػيارات ابؼتدرجة.

نموذج بعض متغتَات تعتبر متغتَات تابعة لأنها تعتمد على متغتَات أخرل "مستقلة"  تؤثر فيها. كلكن في نفس الوقت تعتبر تلك يشمل ال -3
تأثر تغتَان تابعان يابؼتغتَات التابعة متغتَات مستقلة بؼتغتَات تابعة أخرل تتأثر بها. فعلى سبيل ابؼثاؿ؛ يعتبر متغتَ "الوعى بالتوجو بالسوؽ الدكفُ" م

تَات التابعة "التوجو بابؼتغتَ ابؼستقل "الرؤية الريادية"، كلكن في نفس الوقت يعتبر متغتَ "الوعى بالتوجو بالسوؽ الدكفُ" متغتَان مستقلبن يؤثر في ابؼتغ
 بالعلبمة التجارية" ، ك" التوجو بالابتكار" ، ك" التوجو بالاتصالات التسويقية الدكلية" . 

 structural or behavioral equationتَات التابعة في النموذج ابؼقتًح، تم تكوين ما يسمى "بابؼعادلة البنائية أك السلوكية" كلتفستَ سلوؾ ابؼتغ
-Simultaneousلكل متغتَ تابع على حده. كعليو يتكوف النموذج من بؾموعة متًابطة من ابؼعادلات؛ لذا يطلق عليو "بموذج معادلات آنية" 

Equation Model.  تظهر بعض ابؼتغتَات كمتغتَات تابعة في إحدل ابؼعادلات،  -كما بست الإشارة  –ك يكتسب النموذج صفة "الآنية" لأنو
ككمتغتَات مستقلة في معادلات أخرل في نفس الوقت.  ك عادة ما يطلق على ابؼتغتَات التابعة، مصطلح "ابؼتغتَات الداخلية" 

endogenous variables مها ابؼقدرة تتحدد من داخل النموذج. ك في ابؼقابل، يطلق على ابؼتغتَات ابؼستقلة كالتي تتحد على خلفية أف قي
ك كما ىو ابغاؿ في بماذج الابكدار ابؼعتادة فإنو يرتبط بدعادلة  . Exogenous Variablesقيمها من خارج النموذج مصطلح "ابؼتغتَات ابػارجية" 

 ليعكس تأثتَ العوامل الأخرل على ابؼتغتَ التابع، كالتي فَ تدرج في ابؼعادلة. Random Error Termكل متغتَ داخلي "حد خطأ عشوائي" 
. SEM( ابػاص باستخداـ بموذج ابؼعادلة البنائية4كقد توصلت نتائج التحليل افُ قبوؿ الفركض السبعة فى الدراسة كما ىو موضح فى ابعدكؿ رقم )

ؤثرة في أدائها فى التوعية بالتوجو بالتسويق الدكفِ للشركات الصغتَة ك ابؼتوسطة ىي متغتَات فعالة ك م كتشتَ النتائج افُ أف الرؤية الريادية، ك
 السوؽ الدكلية

 .SEM( الخاص باستخداـ نموذج المعادلة البنائية  4جدكؿ رقم )
 نتيجة الفرض  T R²قيمة  معامل ابؼسار  متغتَات الفرض الفرض 

H1  قبوؿ 0.57 10.61 0.68 السوقى الدكفُالأداء –الرؤية الريادية 
H2 ُقبوؿ 0.65 15.22 0.77 التوجة بالعلبمة -الأداء السوقى الدكف 
H3  التوجة  –الدكفُ السوقيالأداء

 بالابتكار
 قبوؿ 0.61 16.64 0.79

H4  ُالتوجة  –الأداء السوقى الدكف
 بالاتصالات الدكلية 

 قبوؿ 0.49 10.66 0.68

H5 قبوؿ 0.62 13.43 0.72الأداء -ت الدكلية التوجة بالاتصالا 
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 السوقى الدكفُ 
H6  الأداء السوقى  -التوجة بالابتكار

 الدكفُ
 قبوؿ 0.48 08.26 0.69

H7 

 

الأداء السوقى  -التوجة بالعلبمة 
 الدكفُ

 قبوؿ 0.64 14.46 0.65

 مناقشة النتائج -5
 El-Said, Al-Said and))من مؤسسات القطاع ابػاص غتَ الزراعي % 99 حيث أف الشركات الصغتَة كابؼتوسطة فى مصر بسثل حوافُ     

Zaki, 2014; El-Hamidi and  Baslevent, 2010  لذلك فهي تعتبر اللبعب الرئيسى ك الفاعل في السوؽ ابؼصرل. كلذلك، فإف أداء
كفاءات المحورية  التسويقية للمشركعات الصغتَة كابؼتوسطة ىذه الشركات لديو أبنية حيوية بالنسبة للبقتصاد ككل. ك تتناكؿ ىذه الدراسة دكر ال

ويقية على في أدائها فى السوؽ الدكلية. ككاف سؤالا لبحث الرئيسى بؽذه الدراسة ىو التعرؼ على تأثتَ العوامل التي تنمي الكفاءات المحورية التس
 دكفُ. عملية التسويق الدكفِ، ككي فتنعكس ىذه الكفاءات على أداءىا السوقى ال

( كالوعي EV)في إطار ىذا البحث ،تم اختبار العلبقة بتُ الكفاءات المحورية التسويقية للمشركعات الصغتَة كابؼتوسطة ابؼتمثلة فى الرؤية الريادية 
ابؼتاحة فى الاسواؽ (. فالرؤية الريادية للشركات تعبر عن ابػريطة الذىنية التى بسكنهم من التعرؼ على الفرص IMOبالتوجو بالتسويق الدكفِ )

ساىم  IMOالدكلية. كعند برليل العلبقة بتُ الكفاءات التسويقية كالتوجو بالتسويق الدكفِ، توصل التحليل افُ أف التوجو بالتسويق الدكفِ
 بدرجة عالية في الكشف عن الكفاءات التسويقية. 

حيث القدرة التنافسية كرضا العملبء ، من الضركرم أف تركز ىذه ابؼشركعات في  ك إذا ما تم الأخذ في الاعتبار أبنية الكفاءات التسويقية للشركات من
من أجل تطوير ىذه الكفاءات على أعلى مستول. حيث بهب على مؤسسات الدكلة ك  IMOابؼقاـ الأكؿ على التوجو بالتسويق الدكفِ 

يها كتركز اىتمامها على ىذا ابؼتغتَ. فاذا قامت الشركات الصغتَة ك ابعهات الراعية بؽذه ابؼشركعات فى كل قطاع صناعى أف توجو كبزلق الوعى لد
 فِ. ابؼتوسطة بإعطاء أكلوية للتسويق الدكفِ بتُ أنشطتها فاف الكفاءات المحورية التسويقيو لديها سوؼ تزداد كنتيجة للتوجو بالتسويق الدك 

. فالكفاءات المحورية التسويقية IMOف تتطور بدكف كعى بالتوجو بالتسويق الدكفِك بعبارة أخرل، فإنو من غتَ ابؼمكن للكفاءات التسويقية الدكلية أ
. ك على كجو التحديد، فإف توجو الشركات الصغتَة ك ابؼتوسطة بالعلبمات IMPتؤثر بقوة على أداء ىذه الشركات فى السوؽ الدكفِ

فى السوؽ الدكلية. من ىذا ابؼنطلق، بيكن القوؿ بأنو عند مناقشة تؤثر بقوة على أداءىا  IMC، ك التوجو بالاتصالات التسويقيةBOالتجارية
 إبقازات أك إخفاقات الشركات الصغتَة كابؼتوسطة في بؾاؿ التسويق الدكفِ، ينبغي بالتأكيد على ضركرة الأخذ في ابغسباف مستول الكفاءات

 المحورية التسويقية بؽذه ابؼشركعات.

 توصيات الدراسة -6
التى بيكن أف تساىم فى برستُ توجهات ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة فى مصر ة السابقة بيكن التوصل افُ عدد من التوصيات في ضوء نتائج الدراس

 كىى تتلخص فى:بكو الاىتماـ بالاسواؽ الدكلية كالفرص ابؼتاحة بها ك تعزيز توجهاتها الابتكارية ككفاءاتها التسويقية المحورية ، 
جتماعي للتنمية، كبرامج برديث الصناعة ، كبـتلف ابعهات المحلية ابؼعنية في بصيع ابؼوضوعات التي تتعلق بتنمية الوعى التنسيق مع الصندكؽ الا .1

ابؽيئة -نقطة التجارة الدكلية)الدكلية ، كبرستُ القدرة الريادية كالتنافسية كالتصديرية للمشركعات الصغتَة ك ابؼتوسطة. ك من ىذه ابعهات بالأسواؽ
ابؽيئة -الابراد الاقليمى للجمعيات الاىلية  -ابؽيئة العامة للمواصفات كابعودة-ابؽيئة العامة للتنمية الصناعية -للمعارض كالاسواؽ الدكليةالعامة 

العاملة في  ككذلك التنسيق مع ابؼنظمات كالوكالات الدكلية. الغرفة التجارية (-غرؼ الصناعة  -ابراد الصناعات -العامة للبستثمار كابؼناطق ابغرة
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ات الصغتَة بؾاؿ دعم كتنمية ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة لتعريفها بدكر كزارة التجارة كالصناعة في تنمية القدرة التنافسية كالتصديرية للمشركع
 كابؼتوسطة كبؿاكلة الاستفادة بدا تقدمة ىذه ابؼنظمات كالوكالات لصافٌ ىذا القطاع في مصر .

لبـ ابؼختلفة كإعداد ابغملبت الإعلبمية للتوعية بدكر ىذه ابؼشركعات في تنمية القدرة التنافسية كالتصديرية بؽذه التنسيق مع أجهزة الأع .2
الصغتَة ابؼشركعات، ككذلك تقدفٔ التوعية كالتًكيج للسياسات كالبرامج ابػاصة بتنمية القدرات الابتكارية ك التسويقية ك التصديرية للمشركعات 

 ؿ إصدار النشرات ك الدكريات ك التحديث الدكرم للموقع الالكتًكفٓ للمشركعات الصغتَة ك ابؼتوسطة. كابؼتوسطة من خلب
   الدكفُ الاشتًاؾ في اقتًاح كتعديل التشريعات كالتنظيمات كالقوانتُ ابػاصة بتنمية ابؼشركعات الصغتَة ك ابؼتوسطة ك خاصة فى بؾالات التسويق  .3

 ك التصدير . 

نولوجيا ابؼعلومات، كإعداد قواعد البيانات ابػاصة بقطاع ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة بهدؼ ابؼساعدة في دعم ابزاذ القرار الاعتماد على تك .4
 ابػاص بزيادة القدرات التنافسية كالتصديرية بؽذه ابؼشركعات مع إجراء التحديث الدكرم بؽذه البيانات . 

مل للبستفادة من خبرات شركات التوزيع الكبرل من حيث قدرتها على إتباع أساليب التسويق العمل على تشجيع برامج كعقود التسويق ابؼتكا .5
 ابغديثة بؿليا كعابؼيا . 

 .  توفتَ معلومات دقيقة عن الفرص ابؼتاحة فى الأسواؽ ابػارجية من حيث العلبقة بالاقتصاد كالصناعة عن طريق قواعد البيانات الالكتًكنية .6
 ود ابعماعية لدعم الصادرات من خلبؿ إقامة بؾالس التسويق ذات التمويل الذاتي .الاىتماـ بتنظيم ابعه .7
على  العمل على انشاء عناقيد أك بذمعات صناعية جغرافية ، كبرالفات استًاتيجية بػلق ركابط رأسية كأفقية ، كتكامل فى سلسلة القيمة للتغلب .8

الدكلية، حيث لوحظ أنو كلما زاد حجم ابؼشركع كلما زادت فرص تصديره للسوؽ ابؼشكلبت ابؼرتبطة بصغر ابغجم فى التعامل مع الاسواؽ 
 (.2003الدكفُ )مركز ابؼعلومات كدعم ابزاذ القرار ، 

ة أفكار رياديتوفتَ القركض كالدعم اللبزـ لتمويل رأس ابؼاؿ العامل كتطوير ابؼعدات كالأصوؿ الرأبظالية أك التوسع في ابؼشركعات القائمة أك بسويل  .9
 جديدة في سبيل تنمية ابؼشركعات الصغتَة اقتصاديان كاجتماعيان كزيادة تعاملبتها فى السوؽ الدكفُ.

 تشجيع ىذه ابؼشركعات على التصدير من خلبؿ منحها امتيازات مادية كإعفاءات ضريبية على الأرباح المحققة. .10
الصغتَة، كتوجيو أصحاب ىذه ابؼشركعات للبستفادة من ىذه إصدار دكرية تهتم بإلقاء الضوء على التجارب الناجحة في ابؼشركعات  .11

 التجارب كتعريفهم بالفرص ابؼتاحة فى الاسواؽ الدكلية.
 

نشر ابؼعلومات التسويقية اللبزمة بؼساعدتهم على تسويق منتجاتهم  تنظيم ابؼعارض ابؼتخصصة لتًكيج كتسويق منتجات ابؼشركعات الصغتَة ك .12
 داخل مصر ك خارجها.
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 ي منظمات الأعماؿكمدخل لتحقيق الريادة ف  الاستراتيجيةالتوجهات التسويقية 
 دراسة ميدانية تحليلية

 

 أ/ إيماف إيرايػػػػن                                                             د/ سيد أحمد حاج عيسى                        
 بكلية العلوـ الاقتصادية ةأستاذ                                                       بكلية العلوـ الاقتصادية           بؿاضر )أ( أستاذ 

  02، جامعة البليدة التجارية كعلوـ التسيتَ                                                              02، جامعة البليدة التجارية كعلوـ التسيتَ    
 بابعزائر التنظيمي كالتغيتَ الإبداع بدخبر عضوة                                                      خبر التنمية الاقتصادية كالبشرية بابعزائر     بدعضو 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مقدمػػػة:1
يأخذ النشاط التسويقي حيزا كبتَا كمهما من أنشطة ابؼؤسسة، كتنبع ىذه الأبنية من خلبؿ الدكر الرئيسي بؽذا النشاط في عملية برقيق  

. كفي اطار سعي ابؼؤسسات لتحقيق أىدافها الاستًاتيجية فهي تقوـ بصياغة بؾموعة من الاستًاتيجيات الوظيفية ابؼتكاملة مع أىداؼ ابؼؤسسة
 .1بعضها البعض كالتي تصب في اطار الاستًاتيجية الشمولية للمؤسسة، كبسثل استًاتيجية التسويق احدل ىذه الاستًاتيجيات

اتيجي بهد مبرره أكثر من أم كقت مضى. فبالرغم من أف التفكتَ التسويقي كعمليات التسويق عابؼية الا أف  لقد أصبح استخداـ التسويق الاستً 
 بعتُ كل عمل بذارم كسوقي يأتي بدلبمح معينة كبوتاج ابؼسوؽ ابؼوىوب افُ معرفة آليات تفكتَ جديدة تناسب الأسواؽ العديدة كابؼختلفة كتأخذ 

 

 ملخص:
توجو السوقي، ىدفت ىذه الورقة البحثية افُ دراسة العلبقة بتُ التوجهات التسويقية الاستًاتيجية ابغديثة ابؼعتمدة من طرؼ ابؼؤسسات الاقتصادية )ال

لداخلية للمؤسسة، القدرات ابػارجية للمؤسسة( كمستول الريادة في بيئة الأعماؿ )الريادة التسويقية، الأداء السوقي، التوجو الابداعي، القدرات ا
مدير مؤسسة صغتَة كمتوسطة بولاية البليدة، كلغرض اجراء الدراسة ابؼيدانية تم  54الأداء ابؼافِ(. كلأجل ذلك قمنا باختيار عينة عشوائية قدرت بػ 

سؤاؿ ضمن أربع بؿاكر ذات صلة بابؼتغتَ ابؼستقل ك ثلبث بؿاكر للمتغتَ التابع. كتوصلت الدراسة افُ بؾموعة من  24ة استقصاء تضم تصميم قائم
تها بذاىات عالية لدل مفردات عينة الدراسة بكو أبعاد الابذاىات التسويقية الاستًاتيجية ابغديثة كأبنية كل مكوف من مكوناالنتائج كاف أبنها: كجود ا

كما أسفرت نتائج الدراسة عن كجود ادراؾ كبتَ لدل مفردات   ؛(M=4.2748)قدر ابؼتوسط العاـ بػ في تعزيز التنافسية كالريادة في قطاع النشاط، اذ 
كجدنا أف ؛ (M=3.8031)ت  العينة للريادة بدختلف أبعادىا )الريادة التسويقية، الأداء التسويقي، الأداء ابؼافِ(، فقد بلغ ابؼتوسط العاـ لمجمل الاجابا

اء برليل الابكدار ىناؾ أثر لأبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل بؾتمعة بفثل في التوجهات التسويقية الاستًاتيجية على الريادة في منظمات الأعماؿ، الا أنو بعد اجر 
ؼ في درجة أثر كل بعد من أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل في كجدنا ىناؾ اختلب ترتيب دخوؿ ابؼتغتَات ابؼستقلة في معادلة الإبكدارابؼتعدد التدربهي لدراسة 

ة التوجو الابداعي ابؼتغتَ التابع )الريادة التنافسية، الأداء السوقي، الأداء ابؼافِ(. كما خلصت الدراسة افُ تقدفٔ بصلة من التوصيات كاف أبنها: ضركر 
دائم التغتَ؛ ضركرة استغلبؿ الفرص التسويقية كاستثمارىا بالشكل الأمثل التسويقي للمؤسسات الاقتصادية الذم بيكنها من تعزيز موقعها في سوؽ 

ت ابغاصلة؛ ضركرة من أجل برقيق الريادة التسويقية؛ ضركرة مراقبة البيئة ابػارجية كمعرفة التغتَات ببيئة النشاط، ما بهعلها قادرة على مواجهة التغتَا
 ابؼعلومات التسويقية كقواعد البيانات التسويقية.الأخذ بابؼدخل التكنولوجي ابغديث في بؾاؿ أنظمة 

 التوجهات التسويقية، التسويق الاستًاتيجي، الريادة، الاستدامة التنافسية. الكلمات الدالة:
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كعوامل النجاح الاستًاتيجي كالدكر الذم تلعبو ادارة التسويق في كل حالة بؼواجهة ابؼشاكل التسويقية كبرديد طرؽ الاعتبار خصائصها ابؼتنوعة 

التعامل معها كالتعرؼ على الدكر الذم بيكن أف يلعبو التسويق في مساعدة ابؼؤسسات لتنمو افُ أعلى ابؼستويات ذلك أنو تقع على عاتق 
برقيق بمو في عائد ربح ابؼؤسسة، بهب على التسويق أف بودد كيقيم كبىتار الفرص التسويقية، كأف يضع  التسويق ابؼسؤكلية الكبرل في

 .2الاستًاتيجيات لتحقيق التميز للمؤسسة، كالسيطرة على السوؽ ابؼستهدؼ، كىي مهمة التسويق الاستًاتيجي ضمن النشاط التسويقي

 . الاشكالية:2
، أبنيتو الإستًاتيجية من خلبؿ الإستًاتيجية التسويقية التي تعد الأداة الفاعلة في مواجهة برديات بيئة الأعماؿ اف التسويق بدفهومو الواسع يستمد

ىذه الأختَة قد ادركت اليوـ  .اتبرقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسضمن الاستًاتيجية الكلية في سهامها كاإفُ جانب تفعيلها للفرص البيئية ابؼتاحة 
خل على اعتبار أنو بيثل العلبقة بينها كبتُ بيئتها بحيث يوضح ىذا ابؼدخل نوع العمليات التي بهب القياـ بها على ابؼدل البعيد، أبنية ىذا ابؼد

 كابؼدل الذم بهب أف تذىب اليو ابؼؤسسة كالغايات التي بهب أف برققها.
قية بدداخلها ابغديثة في برقيق الريادة للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بؽذا جاءت ىذه الدراسة في بؿاكلة لدراسة مدل تأثتَ الاستًاتيجيات التسوي

 في بيئة الأعماؿ الدائمة التغتَ، كىذا من كجهة نظر مدراء كمستَم عينة من ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بولاية البليدة؟ 

 . أىداؼ الدراسة:3
 :إفُ الدراسة ىذه تهدؼ
  ًاتيجي ككذا الريادة في منظمات الأعماؿ من مداخل الاستدامة التنافسية، كىذا من أجل ابراز بؿاكلة كضع اطار مفاىيمي للتسويق الاست

 بـتلف ابؼتغتَات المحددة للمفهومتُ؛
 بؿاكلة دراسة ابذاىات مدراء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بولاية البليدة للمفاىيم ابؼتعلقة بالتسويق كاستًاتيجياتو؛ 
  اء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بولاية البليدة للمفاىيم ابؼتعلقة بتنافسية ابؼؤسسات؛بؿاكلة دراسة ابذاىات مدر 
 .التعرؼ على مستول العلبقة الارتباطية  بتُ متغتَات الدراسة 

 الدراسة أسئلة. 4
 :التالية الأسئلة عن الإجابة إفُ الدراسة ستسعى
  الدراسة لأبعاد التسويق الاستًاتيجي )التوجو السوقي، التوجو الابداعي، القدرات مستول ادراؾ مدراء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بؿل  ما

 الدراخلية للمؤسسة، القدرات ابػارجية للمؤسسة(؟
 قي، مستول ادراؾ مدراء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بؿل الدراسة لأبعاد مستول الريادة في بيئة الأعماؿ )الريادة التسويقية، الأداء السو  ما

  داء ابؼافِ(؟الأ
  0.05 ىل ىناؾ أثر ذك دلالة احصائية عند مستول معنوية≥ α  بؼداخل التسويق الاستًاتيجي ابغديثة بأبعاده )التوجو السوقي، التوجو

الأداء الابداعي، القدرات الدراخلية للمؤسسة، القدرات ابػارجية للمؤسسة( على الريادة في بيئة الأعماؿ بأبعادىا )الريادة التسويقية، 
 السوقي، الأداء ابؼافِ(؟
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 الدراسة: فرضيات. 5
 0.05 إحصائية عند مستول معنوية  دلالة ذك أثر يوجد لا الأكلى: الفرضية≥ α  بؼداخل التسويق الاستًاتيجي ابغديثة )التوجو لأبعاد

للمؤسسات بؿل  مستول الريادة التسويقيةة في بؾتمعالسوقي، التوجو الابداعي، القدرات الدراخلية للمؤسسة، القدرات ابػارجية للمؤسسة( 
 من كجهة نظر مدرائها؛ الدراسة

 0.05 إحصائية عند مستول معنوية  دلالة ذك أثر يوجد لاالثانية:  الفرضية≥ α  بؼداخل التسويق الاستًاتيجي ابغديثة )التوجو لأبعاد
 للمؤسسات بؿل الدراسةالسوقي بؾتمعة في الأداء ارجية للمؤسسة( السوقي، التوجو الابداعي، القدرات الدراخلية للمؤسسة، القدرات ابػ

 من كجهة نظر مدرائها؛
 0.05 إحصائية عند مستول معنوية  دلالة ذك أثر يوجد لا: الثالثة الفرضية≥ α  بؼداخل التسويق الاستًاتيجي ابغديثة )التوجو لأبعاد

من  للمؤسسات بؿل الدراسةابؼافِ بؾتمعة في الأداء لقدرات ابػارجية للمؤسسة( السوقي، التوجو الابداعي، القدرات الدراخلية للمؤسسة، ا
 .كجهة نظر مدرائها

 . التعريفات الإجرائية:6
 . المتغير المستقل كأبعاده:1.6
   :بدنافسيها، كىي بسثل تشتَ افُ بذسيد كاقامة حواجز كقائية ضد ابؼنافستُ، لأك ابهاد موقع تنافسي للمؤسسة مقارنة الاستراتيجية التسويقية

  .3 تشكيلة من الأىداؼ كالوسائل ابؼستخدمة لتحقيقها، أم بؾموعة من التصرفات التي تؤدم افُ برقيق ميزة متواصلة كمستمرة عن ابؼنافستُ
 :مر الذم يسمح بؽا من كىو بيثل ابؼسارات السلوكية للمؤسسة من أجل خلق قيمة أبظى كأعلى لزبائنها ابغاليتُ كابؼرتقبتُ، الأ التوجو السوقي

التوجو بالزبائن، التوجو برقيق أعلى مستويات الأداء ابؼؤسساتي. كتشتَ كثتَ من الأدبيات افُ أف التوجو السوقي بووم ثلبث مكونات ىي: 
 .4الداخلي للمؤسسةبابؼنافستُ، كالتكامل 

 :تشمل من أنشطة ابؼؤسسة كالتكنولوجيا كنشاطات البحث  جديدة مبتكرة عالية ابؼخاطر كىي يعبر عن مفهوـ أك فكرة التوجو الابتكارم
 .5كالتطوير

 :6تشتَ إفُ التًابط التكاملي من خلبؿ التنسيق كالاستغلبؿ الأمثل للموارد ابؼتاحة في ابؼؤسسة  القدرات الداخلية. 
 :للمنافستُ، بالاضافة إفُ القدرة على التعرؼ كتتمثل في الآليات التي بسننا من معرفة كبرديد الاستًاتيجيات التسويقية  القدرات الخارجية

 .7على خططهم  ككل ما يتعلق بنشاطهم

 . المتغير التابع كأبعاده:2.6
  :تشمل كل ابعهود ابؼوجهة لتحديد الفرص ابؼمكنة في السوؽ كابغصوؿ على ابؼوارد اللبزمة لاستغلببؽا، فالاستغلبؿ الريادة التسويقية

 .8و نشاط ابؼؤسسة كتطورىاالأمثل بؽذه الفرص يؤدم افُ بم
 :قدرة ابؼؤسسة على تقدفٔ قيمة متميزة للزبوف مقارنة بابؼنافستُ. ، بدعت9ٌالمجالات التي تتفوؽ بها ابؼؤسسة على منافسيها الميزة التنافسية 
  :فالأداء ابؼافِ يتجسد في قدرتها على يتمثل ىذا الأداء في قدرة ابؼؤسسة على بلوغ أىدافها ابؼالية بأقػل التكػاليف ابؼمكنػة الأداء المالي

 .10برقيق التوازف ابؼافِ كتوفتَ السيولة اللبزمة لتسديد مػا عليها، كبرقيق معدؿ مردكدية جيد كتكاليف منخفضة
 :وعة من يتمثل في قدرة كظيفة التسويق على بلوغ أىدافها بأقل التكاليف ابؼمكنة، ىذا الأداء بيكن معرفتو من خلبؿ بؾم الأداء السوقي

 .11كابغصة السوقية، حجم ابؼبيعات، شهرة ابؼؤسسة، درجة رضا الزبائن...افٍ  ابؼؤشرات ابؼتعلقة بوظيفة التسويق
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 الدراسة منهجيّة. 7
تصميمها  اعتمد الباحثاف على ابؼنهج الوصفي التحليلي كىذا كفقا بؼتطلبات اجراء الدراسة، كما اعتمد الباحثاف في بصع البيانات على استبانة تم

سؤاؿ ضمن أربع بؿاكر ذات صلة بابؼتغتَ ابؼستقل )التوجو السوقي، التوجو  24اعتمادا على بؾموعة من الدراسات الأجنبية كالعربية. ضمت القائمة 
 ء السوقي، الأداء ابؼافِ(.الابداعي، القدرات الداخلية للمؤسسة، القدرات ابػارجية للمؤسسة(  كثلبث بؿاكر للمتغتَ التابع )الريادة التسويقية، الأدا

 . مجتمع كعينة الدراسة:8
مؤسسة، ارتأينا افُ أخذ  1200نظرا لكبر حجم بؾتمع الدراسة من ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة الناشطة بولاية البليدة كالتي يفوؽ عددىا 

. كبغرض اجراء الدراسة ابؼيدانية تم تسليم 2ن بولعيد كب 1مؤسسة من ابؼؤسسات الواقعة بابؼنطقتتُ الصناعيتتُ بن بولعيد  75عينة قصدية ضمت 
 استبانة صابغة لاجراءات الدراسة. 54استبانة منها  63الاستبانات افُ مدراء كمسؤكفِ ابؼؤسسات بؿل الدراسة، تم استًجاع 

 .كالثبات المصداقية اختبار. 9
 بعميع ألفا قيمة بلغت حيث معان، راتالفق كبعميع حدة، على لبن لدراسة كمتغتَات ا راتلفقكركنباخ   ألفا اختبار نتائج( 01) رقم ابعدكؿ يبتُ

 قيمة فأيضا أ ابعدكؿ من يتضحكما   .القياس أداة مصداقية على الاعتماد بيكن كبالتافِ كمقبولة عالية النسبة ىذه كتعتبر ،(06768الفقرات )
 كانت معان  الاستبانة تراتفق كبعميع راسةالد فرضيات من فرضية بكل اصكابػ حدة على جزء لكل الاستبانة فقرات على للئجابات ألفا معامل
 .الإجابات في ابؼصداقية من كبتَة درجة توفر يعتٍ كىذا ،(% 60)الثبات بؼعامل ابؼقبوؿ الأدفْ ابغد من أكبر

 (: نتائج اختبار درجة الثبات ألفا 01جدكؿ رقم )
 قيمة ألفا عدد الفقرات الأبعاد

 05754 04 التوجو السوقي
 05771 03 التوجو الابداعي

 05689 03 القدرات الداخلية
 05734 03 القدرات الخارجية
 05891 05 الريادة التسويقية

 05802 03 الأداء السوقي
 05736 03 الأداء المالي

 05768 24 مجموع أسئلة الاستبانة
 حصائيابؼصدر: من اعداد الباحثاف اعتمادا على بـرجات البرنامج الا

 . أنموذج الدراسة:10
 بسثل أبموذج الدراسة بأبعاد ابؼستقلة كالتابعة في الآتي:

   
                                                             

                   
 
 

 ابؼتغتَ التابع ابؼتغتَ ابؼستقل

التوجو السوقي 
التوجو الابداعي 
القدرات الداخلية للمؤسسة 
القدرات ابػارجية للمؤسسة 

دة التسويقيةالريا 
الأداء السوقي 
ِالأداء ابؼاف 
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 . الاطار النظرم للدراسة:11

 . أساسيات مفاىيمية حوؿ الاستراتيجيات التسويقية:1.11
 ابؼؤسسة لامكانات، كالتي توضح كتصاغ كفقان كالأنواعابؼستويات  بـتلف على كالأىداؼبرقيق الغايات  ىوالتسويقية  الاستًاتيجيات مفهوـف ا

ثابة خطة التسويق كالتي تعد بد خلبؿالتسويقية من  الاستًاتيجية. كيتم تنفيذ فيهافي البيئة ابػارجية التي تؤثر  كالتهديداتابؼادية كالبشرية كالفرص 
ككيفية الوصوؿ  الأىداؼ التسويقيةكبرديد  للمؤسسة للوضع ابغافِ كصفهاعن  فضلب للتنفيذكثيقة مكتوبة توضح كتفسر بصيع الفعاليات الضركرية 

 .12تلك الأىداؼإفُ 
وىػػا الأنشػػطة كأنػػواع ابؼزايػػا التنافسػػية التػػي بهػػب كيشتَ الصميدعي افُ أف الاستًاتيجية التسويقية ىي علػػػػى أنهػػػػػا ابذاىػػات أسػػواؽ معينػػو تتوجػػو بك

 .13أف تطػٌػور كتسػػتمر ، كىػػي الطريقػػة التػػي يػػتم مػػن خلببؽػػا الوصػػوؿ إلػػى الأىػػداؼ التسويقية على الأمد الطويل كالقصتَ
وزيعها كاستخدامها لإشباع حاجات ابؼستهلكتُ كخلق ميزة تنافسية كما كعرفت لدل أبو قحف على أنها الطريقة التي يتم بها بزصيص ابؼوارد كت

 .14ابؼؤسسة
مػة ابعهػاز كلاتدع علػى انهػا تعبر عن الرؤيػة ابؼمتدة بالغة الطموح كشديدة الاتساع كالتػي فػي إطارىػا كضوئها تتحدد أنواع القرارات التػي تتخػذىا ق

 ابؼؤسسةافضػل، فالعلبقػة مػابتُ تقدـ لو ما بوتاج بصورة  لاخػر مؤسسة للزبوف للبحػث عػن دافعا يكػوف حتػى لا لديػو بؾػاؿ اك نقػص فػي الأشػباع،
 .15الزبوفكالزبوف علبقة دائمة كمستمرة قائمة علػى تعظػيم الأشباع لدل 

 . مجالات الاستراتيجيات التسويقية.2.11
بصهور رغبة  لتلبية جاىدةبراكؿ  كىي ابؼستهلكتُأكبر عدد بفكن من  جلبمن  نهابسكالتي  الاستًاتيجيات بؾالاتابؼؤسسات إفُ إتباع  تلجأ

استًاتيجيات بؾالات فإف ابؼؤسسة براكؿ دائمان أف تتبع  باستمرار ابؼستهلك سلوؾكتغيتَ  الأسواؽلتعدد  نظرا ابغاليتُ كابؼرتقبتُ، لكن ابؼستهلكتُ
 :16تتمثل في جديدة

 يعاملوف بأنهم ابؼستهلكوفتزيد حدة التنافس داخل السوؽ، كبالتافِ يشعر  نفسها الاستًاتيجياتد اتباع ابؼؤسسة غتَ ابؼميزة: عن الاستًاتيجية 
 .السمعة في أسواؽ أخرل ىذهعن  للبحث فيذىبوف نفسو بالأسلوب

  جوىرىا ابعديدة سواء أكانت جديدة في  لعالسابؼنافس لتًكيج  يستخدمهاالتي  لتلكاستًاتيجية تنويع ابؼنتجات: تتبع ابؼؤسسة استًاتيجية مغايرة
 .ىو الاقناع للمستهلك الأسلوب ىذافي  فابؼهم، أـ مظهرىا

 رجاؿ التسويق بتقسيم السوؽ إفُ قطاعات  را لاتساع رقعة الأسواؽ كاختلبؼ أذكاؽ ابؼستهلكتُ زادت عنايةاستًاتيجية القطاعات السوقية: نظ
 .كالسلوؾكابؼميزات  نفسهاابػصائص  بذمعهاإفُ أسواؽ صغتَة  تقسيمهانسة، كلكن بيكن بيكن أف تكوف متجا لاكبتَة   أنهاطابؼا 

 . التوجو السوقي كأحد أبعاد التوجهات الاستراتيجية التسويقية الحديثة3.11
بؼدخل الابقلوسكسوفٓ قبل ابغديث عن التوجو السوقي، بذدر الاشارة افُ أف عديد الباحثتُ في بؾاؿ التخطيط الاستًاتيجي التسويقي ذات ا 

ؤسسة، تبنوا مداخل حديثة في برديد أبعاد التوجهات الاستًاتيجية التسويقية التسويقية ابغديثة افُ: التوجو الابداعي، القدرات الداخلية للم
 القدرات ابػارجية للمؤسسة كالتوجو السوقي.

من أكفُ المحاكلات لتطوير بموذج للتوجو السوقي مبتٍ على  Kohli & Jaworski ىذا التوجو الأختَ عرؼ عدة بؿاكلات كالتي تعتبر بؿاكلةك 
مديرا في إدارات  62مبتٍ على نتائج استبانو كزعت على  Kohli & Jaworski فالنموذج الذم قدمو كاقتًحو .تطبيق مفهوـ التسويق

وىرية الثلبثو التي توضح مفهوـ التسويق، كىي التًكيز على بـتلفة، تم توجيو الأسئلة إليهم للوصوؿ افُ إجابات بزص أبنية ابؼفاىيم ابع كمؤسسات
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لكنو  و السوقي،الزبوف، كالتسويق ابؼنسق كابؼتكامل، كالتًكيز على الربحية، كأكد ابؼستجيبوف على أف التًكيز على الزبوف كاف مركزيان كأساسيان للتوج
اتهم، كبهب أف بيتد إفُ التعرؼ على توقعاتهم كحاجاتهم ابؼستقبلية، كما أكد أكثر من بؾرد التزاـ فلسفي، كأنو يتطلب معلومات عن الزبائن كحاج

على الربحية ابؼستجيبوف على أبنية التنسيق كالتكامل الوظيفي في بصيع الأقساـ كالإدارات داخل ابؼنظمة لأنها مدركة بغاجات الزبائن. أما التًكيز 
 .17السوقيفقد اعتبرىا ابؼستجيبوف نتيجة للتوجو 

 . مفهوـ الريادة في منظمات الأعماؿ.4.11
داء اعمابؽا يتخطى موضوع الريادية ابغدكد التقليدية لادارة ابؼنظمات ابؼعاصرة كأسبقياتها اذ فَ يعد كافيا للمنظمات الناجحة  اليوـ استمرارىا لأ

بدجرد دخوؿ منافستُ جدد بوملوف منتجات ذات كمهامها كبرقيق أىدافها بذات الأسلوب ابؼعتمد، فما يعد مطلوب الآف قد يصبح تقليديا 
ية ذات أبعاد أفضل من كجهة نظر أك حتى بدجرد تغيتَ أذكاؽ كابذاىات كاحتياجات الزبوف بذاه ذات ابؼنتج. كىكذا يتوجب على ابؼنظمات الساع

 .افُ التفرد كالنجاح تبتٍ مدخل الريادية كثقافة مؤسساتية من أجل التميز في بيئة دائمة التغتَ
 على ىذا الأساس ذىب كثتَ من الباحثتُ افُ صياغة مفاىيم كتعاريف تصب بؾملها في سياؽ التنافسية ابؼؤسساتية. فقد عرفت على أنها السبق

 . كما عرفت على أنها عملية يتم من18كالتقدـ على الآخرين دكف رجوع في القرارات مع الاحتفاظ بدبادئ كشخصية ابؼؤسسة كاستمرارية بسايزىا
كعليو بيكن  .19خلببؽا البحث عن الفرص التسويقية كتشخيصها كتوفتَ ابؼوارد اللبزمة لاقتناصها كالاستثمار فيها بغية برقيق كتلبية توقعات الزبوف

 .خلق ابؼيزة التنافسيةمن أجل استغلببؽا ك الفػرص  ذلك ابؼدخل ابؼتميز في برديد القوؿ بأف الريادية ىي
 ريادية. سمات المنظمات ال5.11

 :20للمنظمات الريادية بظات أبنها
 عدـ الاقتناع بالوضع ابغافِ كأساليب العمل كالتأكيد ابؼستمر على التحستُ دكف توقف؛ 
 ؛تبتٍ ىياكل تنظيمية مرنة كإجراءات تشغيلية مناسبة 
 اختبار تكامل كقبوؿ أفكار كطرائق العمل؛ 
 ابؼشاكل؛ تطوير ابؼهارات الفردية كمهارات الفريق بالنسبة بغل 
 التأكيد على التجريب كالاستكشاؼ كالتعليم ابؼستمر كالتدريب كالتطوير التنفيذم؛ 
 التأكيد على ابؼنهجيات البديلة بغل ابؼشكلبت كالنماذج البديلة لابزاذ القرارات. 

 . عرض نتائج الدراسة.12
ل الدراسة لأبعاد التسويق الاستراتيجي )التوجو مستول ادراؾ مدراء المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة مح ماالسؤاؿ الأكؿ: . 1.12

 السوقي، التوجو الابداعي، القدرات الداخلية للمؤسسة، القدرات الخارجية للمؤسسة(؟
التوجهات التسويقية ابغديثة أبعاد  بؼستولعن ادراكات عالية آراء مفردات عينة الدراسة قد كشفت يتضح من نتائج الدراسة الوصفية أف 

كأدفْ  القدرات الداخلية للمؤسسةلبعد ( M=3.7882)، حيث تراكح ابؼتوسط ابغسابي بتُ (M=4.2748)بدتوسط عاـ قدره بابؼؤسسات 
 فردات العينة بؽذه الأبعاد .بؼ عالية موافقة بفا يدؿ على قيمة، كأقصىلبعد ابؼصداقية  ( M=4.7701)ك قيمة

 تغير المستقل(:حوصلة نتائج الدراسة الوصفية لمحاكر الم02جدكؿ رقم )
 الاتجاه الترتيب  المتوسط الحسابي البعد

 موافق بشدة 2 4.5611   التوجو السوقي
 موافق بشدة 1 4.7701   التوجو الابداعي
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 موافق 3 3.9800   القدرات الداخلية للمؤسسة
 موافق 4 3.7882  القدرات ابػارجية للمؤسسة

بشدة موافق - 4.2748 المجموع  
 داد الباحثتُ اعتمادا على نتائج التحليل الاحصائيمن اع :المصدر

 2.12 . :مستول ادراؾ مدراء المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة محل الدراسة لأبعاد مستول الريادة في بيئة الأعماؿ  ماالسؤاؿ الثاني
  )الريادة التسويقية، الأداء السوقي، الأداء المالي(؟

ادراؾ عافِ لديهم بؼستول أبعاد الريادة في منظمات الأعماؿ من مفردات عينة الدراسة قد كشفت عن آراء يتضح من نتائج الدراسة الوصفية أف 
كأدفْ قيمة لبعد الأداء ابؼافِ ( M=3.4881) حيث تراكحت ابؼتوسطات بتُ. (M=3.8031)مدخل تنافسي بدتوسط عاـ قدره 

 فردات العينة بؽذه الأبعاد.بؼ عالية وافقةم ، بفا يدؿ علىكأقصى قيمة لبعد الريادة التسويقية (M=4.3211)ك
 (: حوصلة نتائج الدراسة الوصفية لمحاكر المتغير التابع03جدكؿ رقم )

 الاتجاه الترتيب  المتوسط الحسابي العبارة
بشدة موافق 1 4.3211 الريادة التسويقية  

 موافق  2 3.6002 الأداء السوقي
 موافق  3 3.4881 الأداء ابؼافِ
 موافق - 3.8031 المجموع

 من اعداد الباحثتُ اعتمادا على نتائج التحليل الاحصائي :المصدر

 اختبار الفرضيات: .3.12
 اختبارات التأكد من صلبحية النموذج للبنحدار ككذا التوزيع الطبيعي .1.3.12

 -1,058راكحت قيمتها بتُ )( كت10بصيعها أقل من ) الابذاىات التسويقية ابغديثة( لعناصر VIF( أف قيمة )04يظهر ابعدكؿ رقم )
( بفا يشتَ افُ 3910,-0910,(، اذ تراكحت قيمتها بتُ )0.05( كما أف قيمة التباين ابؼسموح بو لتلك ابؼتغتَات كانت أكبر من )3,003

للمتغتَات ( Skewness) عدـ كجود ارتباط عاؿ بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة، كلأجل التحقق من التوزيع الطبيعي للبيانات تم احتساب معامل الالتواء
أف قيمة  كما يظهر ابعدكؿ( 1ابؼستقلة، اذ أف البيانات تقتًب من التوزيع الطبيعي اذا كانت قيمة معامل الالتواء للمتغتَات بصيعها أقل من )

 بكدار لضماف الوثوؽ بنتائجو.  ( بفا يشتَ أف بيانات الدراسة تتوزع على بكو طبيعي، كيعد ذلك شرطا لإجراء برليل الا1معامل الالتواء أقل من )
 الإلتواء كمعامل بو كالتباين المسموح التباين تضخم معامل إختبار (: نتائج04جدكؿ رقم )

 

 من اعداد الباحثتُ اعتمادا على نتائج برليل فقرات الاستقصاء :المصدر                      

 معامل الالتواء معامل تضخم التباين التباين ابؼسموح بو ابؼتغتَات

 0,112 2,834 0,391 التوجو السوقي

 0,035 3,003 0,220 التوجو الابداعي

 0,285 1,058 0,091 داخلية للمؤسسةالقدرات ال

 0,177 1,492 0,103 القدرات ابػارجية للمؤسسة
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اخل التسويق الاستراتيجي لمدلأبعاد  α ≤0.05 إحصائية عند مستول معنوية  دلالة ذك أثر يوجد لا الأكلى: الفرضية. 2.3.12
مستول الريادة مجتمعة في الحديثة )التوجو السوقي، التوجو الابداعي، القدرات الدراخلية للمؤسسة، القدرات الخارجية للمؤسسة( 

 من كجهة نظر مدرائها. للمؤسسات محل الدراسة التسويقية
التوجو ، التوجو السوقي) التوجهات التسويقية ابغديثة( أف أبعاد Tيم اختبار )( كمن متابعة ق05يتبتُ من النتائج الاحصائية الواردة في ابعدكؿ )

في مستول الريادة التسويقية للمؤسسات بؿل الدراسة من كجهة ( بؽا تأثتَ القدرات ابػارجية للمؤسسة، القدرات الداخلية للمؤسسة، الابداعي
 (.≤0.05)ول دلالة معنوية عند مستالتي جاءت  (Tكىذا بالنظر لقيم ) ، مدرائها

 الريادة التسويقيةفي مستول الحديثة   التوجهات التسويقية الاستراتيجية(: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار أثر 05جدكؿ رقم )
الاتجاىات التسويقية 

 الاستراتيجية
A الخطأ المعيارم Bêta  قيمةt  مستول دلالة  المحسوبةt 

 *0,000 1,033 0,309 0,033 0,177 التوجو التسويقي
 *0,000 3,243 0,473 0,017 0,612 التوجو الابداعي

 *0,000 1,732 0,101 0,190 0,005 القدرات الداخلية للمؤسسة
 *0,000 3,932 0,086 0,082 0,209 القدرات الخارجية للمؤسسة

 .(≤0.05*ذات دلالة إحصائية عند مستول )   
 ادا على معطيات التحليل الإحصائي.اعتم الباحثافمن اعداد  :المصدر

التوجو ) للتوجهات التسويقية الاستًاتيجية ابغديثةكبفا سبق يقتضي علينا رفض الفرضية الصفرية كقبوؿ الفرضية البديلة التي تنص على أنو "
لمؤسسات بؿل الدراسة ادة التسويقية لمستول الري( أثر في القدرات ابػارجية للمؤسسة، القدرات الداخلية للمؤسسة، التوجو الابداعي، السوقي

 كىذا من كجهة نظر مدرائها. 
 Stepwiseليل الإبكدار ابؼتعدد التدربهي كلتحديد أبنية كل متغتَ مستقل على حدل في ابؼسابنة في النموذج الرياضي قمنا باجراء بر

Multiple Regression  .كالنتائج منبينة في ابعدكؿ أدناه 

لتحديد أىمية كل متغير مستقل  Stepwise Multiple Regressionائج تحليل إنحدار المتعدد التدريجي (: نت 06جدكؿ رقم ) 
 على حدل

 معادلة في المستقّلة العناصر دخوؿ ترتيب
 التّنبؤ

 R2قيمة 
 التراكميّ  التحديد معامل

 tمستول دلالة 

 *0,000 0,385 التوجو السوقي
 *0,000 0,429 القدرات الداخلية للمؤسسة

 *0.012 0,534 التوجو الابداعي
 *0.035 0,562 القدرات الخارجية للمؤسسة

 (.≤0.05*ذات دلالة إحصائية عند مستول )    
 اعتمادا على معطيات التحليل الإحصائي. الباحثتُمن اعداد  :المصدر
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قد احتل الرتبة الأكفُ، كفسر ما  أف التوجو السوقيبكدار، ( كالذم يبتُ ترتيب دخوؿ ابؼتغتَات ابؼستقلة في معادلة الإ06يتضح من ابعدكؿ رقم )
من التباين في ابؼتغتَ  %42.9ك فسر مع ابؼتغتَ السابق ما مقداره  القدرات الداخليةمن التباين في ابؼتغتَ التابع، يليو متغتَ  %38.5مقداره 

القدرات ابػارجية من التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم متغتَ %53.4قاف ما مقداره ك فسر مع ابؼتغتَاف الساب ،ثالثا التوجو الابداعيالتابع، ثم يأتي بعد 
 من التباين في ابؼتغتَ التابع . %56.2رابعا، كفسر مع ابؼتغتَات السابقة ما مقداره  للمؤسسة

التسويق الاستراتيجي الحديثة  لمداخللأبعاد  α ≤0.05 إحصائية عند مستول معنوية  دلالة ذك أثر يوجد الثانية: لا الفرضية. 3.3.12
للمؤسسات محل السوقي مجتمعة في الأداء )التوجو السوقي، التوجو الابداعي، القدرات الدراخلية للمؤسسة، القدرات الخارجية للمؤسسة( 

 من كجهة نظر مدرائها. الدراسة
التوجو ، التوجو السوقي) التوجهات التسويقية ابغديثةأف أبعاد  (T( كمن متابعة قيم اختبار )07يتبتُ من النتائج الاحصائية الواردة في ابعدكؿ )

 ، في مستول الأداء السوقي للمؤسسات بؿل الدراسة من كجهة مدرائها( بؽا تأثتَ القدرات ابػارجية للمؤسسة، القدرات الداخلية للمؤسسة، الابداعي
 .(≤0.05)معنوية عند مستول دلالة التي جاءت  (Tكىذا بالنظر لقيم )
 الأداء السوقيفي مستول الحديثة   التوجهات التسويقية الاستراتيجية(: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار أثر 07جدكؿ رقم )

الاتجاىات التسويقية 
 tمستول دلالة  المحسوبة  tقيمة  Bêta الخطأ المعيارم A الاستراتيجية

 *0,001 1,992 0,482 0,118 0,532 التوجو التسويقي
 *0,011 2,832 0,593 0,103 0,830 التوجو الابداعي

 *0,000 2,003 0,992 0,392 0,043 القدرات الداخلية للمؤسسة
 *0,034 1,289 0,042 0,944 0,137 القدرات الخارجية للمؤسسة

 .(≤0.05*ذات دلالة إحصائية عند مستول )   
 ل الإحصائي.اعتمادا على معطيات التحلي الباحثافمن اعداد  :المصدر

، التوجو السوقي) للتوجهات التسويقية الاستًاتيجية ابغديثةكبفا سبق يقتضي علينا رفض الفرضية الصفرية كقبوؿ الفرضية البديلة التي تنص على أنو "
ل الدراسة كىذا من كجهة لمؤسسات بؿمستول الأداء السوقي ل( أثر في القدرات ابػارجية للمؤسسة، القدرات الداخلية للمؤسسة، التوجو الابداعي
 نظر مدرائها. 
قد احتل الرتبة الأكفُ، كفسر ما  أف التوجو السوقي( كالذم يبتُ ترتيب دخوؿ ابؼتغتَات ابؼستقلة في معادلة الإبكدار، 08من ابعدكؿ رقم )كما يتضح 

من التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم  %47.6غتَ السابق ما مقداره كفسر مع ابؼت التوجو الابداعيمن التباين في ابؼتغتَ التابع، يليو متغتَ  %41.8مقداره 
 القدرات ابػارجية للمؤسسةمن التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم متغتَ %49.1ك فسر مع ابؼتغتَاف السابقاف ما مقداره  ،ثالثا القدرات الداخليةيأتي بعد 

 ين في ابؼتغتَ التابع . من التبا%52.5رابعا، كفسر مع ابؼتغتَات السابقة ما مقداره 
 
 
 
 
 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

23 

لتحديد أىمية كل متغير مستقل على  Stepwise Multiple Regression(: نتائج تحليل إنحدار المتعدد التدريجي  08جدكؿ رقم ) 
 حدل

 معادلة في المستقّلة العناصر دخوؿ ترتيب
 التّنبؤ

 R2قيمة 
 التراكميّ  التحديد معامل

 tمستول دلالة 

 *0,000 0,418 التوجو السوقي
 *0,000 0,476 التوجو الابداعي

 *0.000 0,491 القدرات الداخلية للمؤسسة
 *0.000 0,525 القدرات الخارجية للمؤسسة

 (.≤0.05*ذات دلالة إحصائية عند مستول )    
 اعتمادا على معطيات التحليل الإحصائي. الباحثتُمن اعداد  :المصدر

لمداخل التسويق الاستراتيجي الحديثة لأبعاد  α ≤0.05 إحصائية عند مستول معنوية  دلالة ذك أثر وجدي : لاالثالثة الفرضية. 4.3.12
للمؤسسات محل المالي مجتمعة في الأداء )التوجو السوقي، التوجو الابداعي، القدرات الدراخلية للمؤسسة، القدرات الخارجية للمؤسسة( 

 .من كجهة نظر مدرائها الدراسة
التوجو ، التوجو السوقي) التوجهات التسويقية ابغديثة( أف أبعاد T( كمن متابعة قيم اختبار )09نتائج الاحصائية الواردة في ابعدكؿ )يتبتُ من ال

  ،في مستول الأداء ابؼافِ للمؤسسات بؿل الدراسة من كجهة مدرائها( بؽا تأثتَ القدرات ابػارجية للمؤسسة، القدرات الداخلية للمؤسسة، الابداعي
 (.≤0.05)معنوية عند مستول دلالة التي جاءت  (Tكىذا بالنظر لقيم )
 الأداء الماليفي مستول الحديثة  التوجهات التسويقية الاستراتيجية(: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار أثر 09جدكؿ رقم )

الاتجاىات التسويقية 
 الاستراتيجية

A الخطأ المعيارم Bêta  قيمةt  مستول دلالة  المحسوبةt 

 *0,000 2,420 0,981 0,394 0,393 التوجو التسويقي
 *0,000 1,007 0,382 0,302 0,231 التوجو الابداعي

 *0,000 1,003 0,857 0,924 0,111 القدرات الداخلية للمؤسسة
 *0,002 1,923 0,276 0,739 0,293 القدرات الخارجية للمؤسسة

 .(≤0.05ل )*ذات دلالة إحصائية عند مستو    
 اعتمادا على معطيات التحليل الإحصائي. الباحثافمن اعداد  :المصدر

، التوجو السوقي) للتوجهات التسويقية الاستًاتيجية ابغديثةكبفا سبق يقتضي علينا رفض الفرضية الصفرية كقبوؿ الفرضية البديلة التي تنص على أنو "
لمؤسسات بؿل الدراسة كىذا من كجهة نظر مستول الأداء ابؼافِ ل( أثر في لقدرات ابػارجية للمؤسسةا، القدرات الداخلية للمؤسسة، التوجو الابداعي

قد احتل الرتبة الأكفُ، كفسر ما  أف التوجو السوقي(، 10ابعدكؿ رقم )اتضح من إبكدار ابؼتعدد التدربهي كعند اعتمادنا على اجراءات برليل مدرائها. 
من التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم  %52.4كفسر مع ابؼتغتَ السابق ما مقداره  التوجو الابداعيبؼتغتَ التابع، يليو متغتَ من التباين في ا %49.3مقداره 

 القدرات ابػارجية للمؤسسةمن التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم متغتَ %55.3ك فسر مع ابؼتغتَاف السابقاف ما مقداره  ،ثالثا القدرات الداخليةيأتي بعد 
 من التباين في ابؼتغتَ التابع . %58.7بعا، كفسر مع ابؼتغتَات السابقة ما مقداره را
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لتحديد أىمية كل متغير مستقل  Stepwise Multiple Regression(: نتائج تحليل إنحدار المتعدد التدريجي  10جدكؿ رقم ) 
 على حدل

 معادلة في المستقّلة العناصر دخوؿ ترتيب
 التّنبؤ

 R2قيمة 
 التراكميّ  التحديد معامل

 tمستول دلالة 

 *0,000 0,493 التوجو السوقي
 *0,000 0,524 التوجو الابداعي

 *0.000 0,553 القدرات الداخلية للمؤسسة
 *0.000 0,587 القدرات الخارجية للمؤسسة

 (.≤0.05*ذات دلالة إحصائية عند مستول )    
 ت التحليل الإحصائي.اعتمادا على معطيا الباحثتُمن اعداد  :المصدر

 . الاستنتاجات كالتوصيات.13
 . الاستنتاجات.1.13
 :أبرزىا من كاف النتائج من بؾموعة إفُ الدراسة توصلت
 عزيز ىناؾ ابذاىات عالية لدل مفردات عينة الدراسة بكو أبعاد الابذاىات التسويقية الاستًاتيجية ابغديثة كأبنية كل مكوف من مكوناتها في ت

لبعد ( M=3.7882)، حيث تراكح ابؼتوسط ابغسابي بتُ (M=4.2748)قدر ابؼتوسط العاـ بػ كالريادة في قطاع النشاط، اذ  التنافسية
 ؛قيمة كأقصىلبعد ابؼصداقية  ( M=4.7701)ك كأدفْ قيمة القدرات الداخلية للمؤسسة

 لف أبعادىا )الريادة التسويقية، الأداء السوقي، الأداء ابؼافِ(، كما أسفرت نتائج الدراسة عن كجود ادراؾ كبتَ لدل مفردات العينة للريادة بدخت
كأدفْ قيمة لبعد الأداء ابؼافِ ( M=3.4881) كتراكحت ابؼتوسطات بتُ. (M=3.8031)فقد بلغ ابؼتوسط العاـ لمجمل الاجابات  

 ؛كأقصى قيمة لبعد الريادة التسويقية (M=4.3211)ك
 بؼستقل بفثل في التوجهات التسويقية الاستًاتيجية على الريادة التسويقية التي تعتبر البعد الأكؿ من أبعاد كجدنا أف ىناؾ أثر لأبعاد ابؼتغتَ ا

من  %38.5قد فسر ما مقداره  كجدنا أف: أف التوجو السوقي ترتيب دخوؿ ابؼتغتَات ابؼستقلة في معادلة الإبكداركمع دراسة  ابؼتغتَ التابع. 
من التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم يأتي بعد  %42.9كفسر مع ابؼتغتَ السابق ما مقداره  القدرات الداخليةيليو متغتَ  التباين في ابؼتغتَ التابع،

 القدرات ابػارجية للمؤسسةثم متغتَ    من التباين في ابؼتغتَ التابع،%53.4كفسر مع ابؼتغتَاف السابقاف ما مقداره  ،ثالثا التوجو الابداعي
 من التباين في ابؼتغتَ التابع . %56.2ابؼتغتَات السابقة ما مقداره رابعا، كفسر مع 

  الثافٓ من أبعاد بينت النتائج أف ىناؾ أثر لأبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل بفثل في التوجهات التسويقية الاستًاتيجية على الأداء التسويقي التي يعتبر البعد
من التباين  %41.8ما مقداره فسر  كجدنا أف: التوجو السوقي ستقلة في معادلة الإبكدارتيب دخوؿ ابؼتغتَات ابؼكمع دراسة تر ، ابؼتغتَ التابع

القدرات من التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم يأتي بعد  %47.6كفسر مع ابؼتغتَ السابق ما مقداره  التوجو الابداعيفي ابؼتغتَ التابع، يليو متغتَ 
رابعا، كفسر  القدرات ابػارجية للمؤسسةمن التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم متغتَ %49.1اف ما مقداره ك فسر مع ابؼتغتَاف السابق ،ثالثا الداخلية

 من التباين في ابؼتغتَ التابع. %52.5مع ابؼتغتَات السابقة ما مقداره 
 ية على الأداء ابؼافِ التي يعتبر البعد الثالث أظهرت النتائج كذلك افُ أف ىناؾ أثر لأبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل بفثل في التوجهات التسويقية الاستًاتيج

من  %49.3فسر ما مقداره  كجدنا أف: التوجو السوقي تيب دخوؿ ابؼتغتَات ابؼستقلة في معادلة الإبكدارمن أبعاد ابؼتغتَ التابع. كمع دراسة تر 
من التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم يأتي بعد  %52.4مقداره كفسر مع ابؼتغتَ السابق ما  التوجو الابداعيالتباين في ابؼتغتَ التابع، يليو متغتَ 
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 القدرات ابػارجية للمؤسسةمن التباين في ابؼتغتَ التابع، ثم متغتَ %55.3كفسر مع ابؼتغتَاف السابقاف ما مقداره  ،ثالثا القدرات الداخلية
 لتابع. من التباين في ابؼتغتَ ا%58.7رابعا، كفسر مع ابؼتغتَات السابقة ما مقداره 

 . التوصيات.2.13
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Abstract : 

The dominance of foreign products on local markets’ shelves may indicate the weakness of local products 

or the weakness of their marketing policies. With the increasing openness of developing countries to 

global markets, and thereby the increasing number of foreign products in their markets, competition 

between domestic products and foreign products became even stronger. And although the increase in the 

number of competing products for local products had a negative impact in terms of impact on market 

share and local companies’ profits, it forced many local companies to develop marketing policies to cope 

with the new expectations of local customers with the availability of foreign high-quality products, which 

was highly beneficial to the customers. Companies’ adoption of product differentiation strategy is one of 

the solutions that enable them to face the new competing conditions. The main purpose of this article is to 

show the various ways that companies use to differentiate their products and how to use them to face 

foreign competition. 

Keywords : Product differenciation, local products, foreign products, product positionning. 

 مقدمة:

لوجية، كما إف ظهور تيار العوبؼة قد أثر على ابؼؤسسات الاقتصادية بصفة عامة، حيث عرفت ىذه الأختَة تطورات كبتَة في بيئتها الاقتصادية كالتكنو 
لاتصاؿ، كتقاربت الأسواؽ في تلبشت ابغواجز السياسية كابعغرافية كالثقافية كالاقتصادية بتُ الدكؿ نظرا للتطور الكبتَ في بؾاؿ تكنولوجيا الإعلبـ كا

كبفتح الدكؿ المجاؿ  بـتلف دكؿ العافَ لتشكل سوقا عابؼيا موحدا لذا فقد ازدادت التحديات التي تواجو ابؼؤسسات الاقتصادية في ظل ىذه التطورات.
المحلية تواجو برديات كبتَة بدخوؿ  للمؤسسات الأجنبية بدخوؿ الأسواؽ المحلية خاصة من خلبؿ الاستثمار الأجنبي ابؼباشر، أصبحت ابؼؤسسات

منافستُ جدد يكونوف في الغالب مؤسسات كبتَة كذات منتجات تنافسية كذات جودة عالية. ىذا الوضع ابعديد تطلب من ىذه ابؼؤسسات المحلية 

 ملخص:
. كمع زيادة لمنتجات المحليةإف ىيمنة ابؼنتجات الأجنبية على رفوؼ متاجر الأسواؽ المحلية يشتَ إفُ ضعف السياسات التسويقية ابؼخصصة ل

اقها أصبحت ابؼنافسة جد قوية بتُ ابؼنتجات المحلية كابؼنتجات انفتاح الدكؿ النامية على الأسواؽ العابؼية كبالتافِ زيادة ابؼنتجات الأجنبية في أسو 
كرغم أف ىذه الزيادة في عدد ابؼنتجات ابؼنافسة للمنتجات المحلية كانت بؽا آثار سلبية من حيث التأثتَ على ابغصة السوقية كأرباح  .الأجنبية

وير سياساتها التسويقية للتماشي مع التطلعات ابعديدة للزبائن المحليتُ في ظل ابؼؤسسات المحلية، إلا أنها دفعت العديد من ابؼؤسسات المحلية إفُ تط
كبقد أف تبتٍ ىذه ابؼؤسسات لاستًاتيجية بسييز ابؼنتجات يعتبر أحد ابغلوؿ  بدا يعود بالنفع على الزبائن. توفر منتجات أجنبية ذات جودة عالية

 ابؼداخلة إفُ عرض بـتلف الطرؽ لتمييز ابؼنتجات ككيفية استغلببؽا بؼواجهة ابؼنافسة كتهدؼ ىذه التي بسكنها من مواجهة ابؼنافسة ابعديدة.
 .الأجنبية

 بسييز ابؼنتجات، ابؼنتجات المحلية، ابؼنتجات الأجنبية، بسوقع ابؼنتجات. الكلمات المفتاحية:

mailto:h.meddaharaibi@gmail.com
mailto:h.meddaharaibi@gmail.com
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تيجية بسييز ابؼنتجات كحل بؼواجهة إعادة النظر في استًاتيجياتها التسويقية كخصائص كبفيزات منتجاتها أكثر برديدا، حيث أصبحت تتبتٌ استًا
 برديات ابؼنافسة الأجنبية ابؼباشرة.

 مشكلة الدراسة:

كدخوؿ تكمن أبنية ىذه الدراسة في أنها جاءت لدراسة تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية الأصل في ظل انفتاح الأسواؽ ابعزائرية 
تجات الزبادم التي تعرؼ منافسة كبتَة نظرا لعدد ابؼؤسسات ابؼتنافسة في ىذا السوؽ، كانت تسعى منتجات أجنبية جد تنافسية. كباختيار حالة من

 الأجنبية؟ مثيلبتهامن مواجهة مؤسسات منتجات الزبادم المحلية  تمييزالتمكن استراتيجية  ىل": ىذه الدراسة للئجابة على السؤاؿ التافِ
 الأسئلة الفرعية كما يلي: كمن ىذا السؤاؿ تأتي بؾموعة منككيف ذلك؟"، 

 ىل بالفعل يؤثر البلد الأصلي بؼنتج الزبادم على السلوؾ الشرائي للمستهلك ابعزائرم؟ 
 ما ىي خصائص منتجات الزبادم الأكثر تأثتَا على السلوؾ الشرائي للمستهلك ابعزائرم؟ 
 زائرم؟ما ىو بسوقع كل من منتجات الزبادم المحلية كالأجنبية بالنسبة للمستهلك ابع 
 ما ىي ابؼداخل ابؼمكنة لتمييز منتجات الزبادم المحلية؟ 

I- :الإطار النظرم للدراسة 

 مفهوـ تمييز المنتجات: -1

"بيكن القوؿ عن فئة منتجات بأنها بفيزة إذا توفرت قاعدة كافية لتفريق منتجات بائع ما عن بائع  1 بسييز ابؼنتجات كما يلي: Chamberinيعرؼ 
ىذه القاعدة حقيقية أك كبنية، ما دامت ذات أبنية بالنسبة للمشتًين كبذعلهم يفضلوف تشكيلة منتجات معينة عن الأخرل.  آخر. كلا يهم إف كانت

خلبؿ في حالة توفر ىذا التمييز، فإف ابؼشتًين سيلتقوف بالبائعتُ ليس نتيجة للحظ كلا للصدفة )كما ىو ابغاؿ في ابؼنافسة التامة( كلكن من 
على أنو ابػصائص التي بذعل زبوف ما يفضل منتج بائع ما عن منتج البائع  تطرؽ إفُ مفهوـ التمييز Chamberinحظ أف تعريف نلب تفضيلبتهم".

ا في مفهوـ ابؼنافسة التامة أين تكوف كل ابؼنتجات متجانسة كتتم ابؼنافسة فقط من خلبؿ ىيكل التكاليف  .الآخر، كىو عكس ما كاف سائدن

"ىو  2فقد أضافا بعض ابػصائص التي بهب توفرىا في التمييز ليشكل استًاتيجية تسويقية بالنسبة للمؤسسة كالتافِ: Calori and Ardissonأما 
كن ابؼوقع الذم يكوف فيو لعرض أحد ابؼنافستُ خصائص بفيزة كقيٌمة بالنسبة للزبوف. كبهب أف تكوف ىذه ابػصائص: مدركة من طرؼ الزبائن، بي

 Philip Kotlerكضح  كماافستُ كذات قيمة بالنسبة للمؤسسة سواء من خلبؿ حصة سوقية أكبر ك/أك ىامش أكبر".بضايها من تقليد ابؼن
"ىو إدخاؿ خصائص، جودة، بمط، أك صوة بفيزة للعلبمات كأساس لريادة قسم  3الأشكاؿ التي بيكن بسييز ابؼنتجات من خلببؽا، فالتمييز ىو:

 السوؽ". 

                                                           
1
  Jean Jacques Lambin, Marketing Stratégique et opérationnel, DUNOD, Paris, 2007, p 228. 

2
 Calori, R., Ardisson , J., M., Differentiation strategies in 'stalemate industries', Strategic Management Journal 9(3), 1988, p 259. 

3 Ainomaija Haarla, Product Differentiation: does it provide Competitive advantage for a printing paper Company?, Doctoral Thesis, 

Helsinki University of Technology, 2003, p 35. 
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"تسعى ابؼؤسسة من  1يربط ما بتُ بسييز ابؼنتجات كالتموقع التنافسي للمؤسسة، فتحدث عن التمييز كما يلي: فهو Michael Porterتعريف  أما
حد خلبؿ استًاتيجية التمييز لتكوف فريدة في صناعتها من خلبؿ بعض الأبعاد التي تكوف ذات قيمة بالنسبة للزبوف. فتقوـ ابؼؤسسة باختيار أ

 برىا الزبائن مهمة، ثم تتموقع بشكل يسمح بؽا بتلبية ىذه ابغاجات. كتكافأ ىذه ابؼؤسسة على كونها فريدة بسعر عافِ".ابػصائص أك أكثر كالتي يعت

 أشكاؿ تمييز المنتجات كمساىمتها في مواجهة المنافسة الأجنبية المباشرة: -2

تجات، التعبئة، التصميم كالنمط، أما إف بسييز بؼنتجات يكوف من خلبؿ جودة أعلى للمن Morgan, Kaleka and Katsikeasحسب 
Chenhall and Langfield-Smith  فيعتبراف أف بسييز ابؼنتجات يكوف من خلبؿ بطس متغتَات ىي: جودة عالية للمنتجات، خدمات

رؽ بسييز بخصوص ط Jeff Bordes. كيذكر 2توصيل سريعة، تغيتَات في التصميم، تقدفٔ منتجات جديدة، كتقدفٔ خصائص فريدة في ابؼنتج
تقدبيو  ابؼنتجات ما يلي: "ابؼنتج بيكن أف يتضمن تصميم أكثر ابتكارا، قد يتم إنتاجو باستخداـ مواد أك ستَكرة جودة متطورة، أك بيكن بيعو أك

  3بطريقة خاصة.

لا أنو ليكوف بسييز منتجات ابؼؤسسة أكثر كبيكن القوؿ أف ىناؾ العديد من الاستًاتيجيات أك الطرؽ ابؼمكنة لتمييز ابؼنتجات عن منتجات ابؼنافستُ، إ
. حيث بهب على ابؼؤسسة اختيار أفضل خاصية على أساس قدرة 4فعالية فإنو بهب على ابؼؤسسة اتباع استًاتيجية أك استًاتيجيتتُ فقط للتمييز

ابؼنتجات  ييزفيمكن تصنيف طرؽ بس Jeff Bordesى ابؼؤسسة على بناء ميزة تنافسية من خلببؽا كالقيمة التي بسثلها بالنسبة للزبائن. كبالاعتماد عل
 نتاج كالتمييز من خلبؿ التسويق.ثلبث مستويات أساسية: التمييز من خلبؿ التصميم، التمييز من خلبؿ الإ في

 التمييز من خلبؿ التصميم: -2.1

بتُ باقي من في برديد اختيار الزبوف للمنتج ما  كبالتافِ فإف تصميم ابؼنتج يساعد دائما ،5بيكن لتمييز ابؼنتجات أف يكوف من خلبؿ تصميم بفيز
استعمالو، ابؼنتجات من نفس الفئة. كما أف التصميم ابعيد للمنتج يساعد في بسييز ابؼنتج في السوؽ بابؼسابنة في كسب قبوؿ الزبوف من خلبؿ سهولة 

6.طوؿ مدة صلبحيتو، مصداقيتو أك تعبئتو، كبذلك بيثل مصدرا بؼيزة تنافسية للمؤسسة
 

 التمييز من خلبؿ الإنتاج: -2.2

ستَكرة ىذه  بعد عملية تصميم ابؼنتج، تأتي عملية تنفيذ ىذا التصميم أم عملية الإنتاج الفعلي للمنتج. كبيكن ىنا للمؤسسة بسييز منتجاتها من خلبؿ
 .كيكوف ذلك من خلبؿ ابعودة، مواد الإنتاج أك التكنولوجياالعملية كالتي تعتبر أساس بقاح ابؼنتج، 

 
 

                                                           
1
 Porter, Michael E. Competitive advantage: Creating and sustaining superior performance. Simon and Schuster, 2008, p 14. 

2
 J. Dirisu- O. Ilyiola and O. Ibidunni, Product Differentiation: A Tool of Competitive Advantage and Optimal Organizational 

Performance, Euopean Scientific Journal, Vol. 9, No. 34, 2013, P 262. 
3
 Jeff Bordes, Strategic Management Assignement : Building and Sustaining Competitive Advantage, Atlantic Internation University, 

Honolulu- Hawaii, 2009, p 9. 
4
 Cole Ehmke, Strategies for Compeitive Advantage, Western Center for Risk Management Education, University of Wyoming, 2011, 

p 3. 
5
 Jeff Bordes, Op. Cit., p 11. 

6
 J. Dirisu- O. Ilyiola and O. Ibidunni, Op. Cit., p 268. 
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 :الجودة 

ماـ في سنوات السبعينات كبداية الثمانينات، كاف من أىم خصائص الاقتصاد الصناعي تزايد الاىتماـ بابعودة الداخلية للتنفيذ أكثر من الاىت
كبرسن في بالأسعار كأداة للمنافسة. حيث كانت ابعودة تعتبر أساس التمييز في الأسواؽ. ككنتيجة لذلك أصبحت العديد من ابؼؤسسات بردد 

بأف اختيار الزبائن لأم ابؼنتجات  Matsaعملياتها من خلبؿ تبتٍ نظم إدارة ابعودة الشاملة كابغصوؿ على اعتماد معايتَ ابعودة. حيث يعتبر 
1سيشتًكف لا يعتمد أساسا على السعر كإبما جودة ىذا ابؼنتج قد تكوف العامل المحدد بؽذا الاختيار.

يز منتجاتها من كما بيكن للمؤسسة كذلك بسي 
2.خلبؿ الاستثمار في عمليات الإنتاج، من خلبؿ استخداـ آلات مصممة خصيصا بععل تقليد جودة منتجاتها أكثر صعوبة

 

 :مواد الإنتاج 

ن ابغرير أك كذلك بيكن للمؤسسة بسييز منتجاتها من خلبؿ ابؼواد التي تستخدمها لتصنيع ىذه ابؼنتجات. فمثلب قد تكوف ابؼلببس ابؼعركضة مصنوعة م
3من القماش ابؼركب، قد تكوف المجوىرات من ذىب أك فضة، قد تكوف الأكافٓ من الفضة أك القصدير...

كىنا من الأفضل للمؤسسات المحلية اختيار  
مع تزايد كذلك،  تها الأجنبية.ابؼورد بؼوادىا الأكلية الذم بوقق بؽا ميزة أكبر كالعمل على بفارسة احتكار إفُ حد ما بؽذا ابؼورد، كبذلك تتميز عن مثيلب

ح بابا أماـ الاىتماـ بالتوجو الإيكولوجي، أصبح الزبائن يبحثوف عن ابؼنتجات التي تعكس اىتماماتهم الإيكولوجية كالمحافظة على البيئة، كالذم يفت
تدكير كإعادة الاستعماؿ، أك منتجاتها غتَ مضرة بالبيئة ابؼؤسسة لتمييز منتجاتها من خلبؿ تصنيعها بدواد صديقة للبيئة. فمثلب أف تنتج منتجات قابلة لل

 مثل السيارات الكهربائية.

 :التكنولوجيا 

ا يسمح بسثل ابؼنتجات ذات التكنولوجيا ابؼتطورة أحد أشكاؿ بسييز ابؼنتجات، حيث تعطي ابػصائص ابعديدة بؽذه التكنولوجيا انطباعا بابعودة بف
كلكن ىذا النوع من التمييز يتطلب من ابؼؤسسة أف تكوف دائما مبتكرة في ىذا المجاؿ من أجل تطور . سيهاللمؤسسة بتمييز نفسها عن باقي مناف

4ابؼنتجات كالبقاء دائما على اطلبع على حاجات الزبائن كآخر الصيحات في الاسواؽ.
كيعتبر ىذا ابؼدخل لتمييز ابؼنتجات الأقل ملبئمة للمؤسسات  

ظرا لمحدكدية قدراتها التكنولوجية، إلا أنو بيكن ملبحظة بعض الاستثناءات بؼنتجات مبتكرة كانت نتيجة لأفكار للمؤسسات المحلية في الدكؿ النامية، ن
 كجهود باحثتُ بؿليتُ بتشجيع من ابؼؤسسات المحلية.

 التمييز من خلبؿ التسويق: -2.3

كما أنها تعتبر دعامة أساسية للمنتج. فحتى لو كانت ابؼؤسسة   إف الاستًاتيجية التسويقية للمؤسسة بسثل عنصرا ىاما لبناء توقع جيد لدل ابؼستهلكتُ،
لباقي ابؼنتجات في السوؽ فهي تستطيع بسييزىا عن منتجات ابؼنافستُ من خلبؿ ابعهود التسويقية التي تثمنو كبذعل الزبوف يفضلو  مشابهاتقدـ منتجا 

الأكثر ملبئمة للمؤسسات المحلية في الدكؿ الأقل تطورا لأنها لا تتطلب تطورا كيقبل بدفع سعر أعلى مقابلو، كبقد أف ىذه الطريقة في التمييز ىي 
كن القوؿ أنو تكنولوجيا كبتَا كإبما ترتكز على مدل فهم ابؼؤسسة لتطلعات كتفضيلبت الزبائن المحليتُ كىو ما يعطي ميزة أكثر للمؤسسات المحلية. كبي

 " كما يلي:P4يقية من خلبؿ العناصر الأربعة للتسويق أك ما يعرؼ بػ "بيكن بسييز ابؼنتج باستخداـ الاستًاتيجية التسو 
 

                                                           
1
 Idem, p 268. 

2
 Jeff Bordes, Op. Cit., p 12. 

3
 J. Gabszewicz, Op. Cit., p 11. 

4
 Jeff Bordes, Op. Cit., p 11. 
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 :المنتج 

تج إف أكؿ مستول في بسييز ابؼنتج يكوف من خلبؿ ابؼظهر ابػارجي للمنتج، أم أكؿ إدراؾ للمنتج من طرؼ الزبوف. حيث بهب أف يبتُ مظهر ابؼن
  نفس الوقت جذاب سواء من خلبؿ كونو بصيل، بفتع، فريد، متناسق، ...كتعبئتو معلومات متعلقة بطبيعة ابؼنتج كما بهب أف يكوف في

يعتبر ابؼظهر ابػارجي عامل أساسي في إدراؾ الزبوف، كمن خلبؿ العمل على ابؼظهر ابػارجي للمنتج كتعبئتو بيكن التأثتَ في  المظهر الخارجي: 
ف ابؼظهر ابػارجي للمنتج بهب أف يتوافق مع استعمالاتو، فإذا كانت ابػصائص العامل ابغسي في اختيار الزبوف للمنتج. كبذدر الإشارة ىنا إفُ أ

  1ابػارجية للمنتج لا تتوافق مع استخداماتو فإف الزبوف سيصاب بخيبة أمل بعد استخداـ ابؼنتج.

كمصداقية ابؼنتج أك ابؼؤسسة   د مدل تناسقتعتبر العلبمة التجارية عنصرا مهما في برديد فعالية الاستًاتيجية التسويقية كبردي العلبمة التجارية: 
2ككل.

كيعتبر ىذا النوع من التمييز غتَ موضوعي لأنو لا يعتمد على ابػصائص الفعلية في ابؼنتج، فمثلب إذا قدمنا إفُ زبوف ما نسخة مطابقة  
ها العلبمة التجارية مامة التي تقدبنفس خصائص ابؼنتج الأصلي كبأسعار منخفضة، فإنو ستَفض شرائو فقط لأنو لا بوصل على نفس الفخ

3للمنتج الأصلي أك لأف تعبئة ابؼنتج الأصلي أكثر جاذبية.
 

 :التسعير  

دة ابؼنتج يعتبر السعر عنصر أساسي حيث أنو يؤثر بشكل كبتَ على إدراؾ جودة، أصالة كحتى ندرة ابؼنتج. كبقد أف الزبوف يربط دائما بتُ السعر كجو 
4بوصل عليها من خلبؿ الإشهار، التعبئة، افٍ.من خلبؿ ابؼعلومات التي 

 

إف التمييز من خلبؿ السعر ابؼرتفع يرتبط بقدرة ابؼؤسسة على تثمتُ منتجاتها بشكل كاؼو ليفضلها الزبوف التمييز من خلبؿ السعر المرتفع:  
  5على منتجات منافسيها كيقبل بدفع بشن أعلى من سعر السوؽ.

ينص التمييز من خلبؿ السعر ابؼنخفض على تقدفٔ منتج ما بسعر أقل من أسعار ابؼنتجات ابؼماثلة في  :التمييز من خلبؿ السعر المنخفض 
 . 6السوؽ. كلكن لا بهب أف بوس الزبوف بابعهود ابؼبذكلة في التخفيض من التكاليف

 :التركيج 

ا كجد جذاب لتحفيز الصورة التي ترغب في إعطائها بيكن للمؤسسة استخداـ سياستها التًكبهية كأساس لتمييز منتجاتها. فقد تستخدـ إشهارن  ا فريدن
لك عن منتجاتها أك خدماتها. كما بيكنها استخداـ بزفيضات جد مغرية بذعل اسم ابؼؤسسة يرسخ في أذىاف الزبائن ابؼستهدفتُ. أك قد تستخدـ ذ

للزبائن ابؼستهدفتُ في قسم السوؽ الذم ترغب ابؼؤسسة في كسيلة إعلبنات بـتلفة عن تلك التي يستخدمها ابؼنافستُ كالتي تصل بطريقة أفضل 
ىذا كخاصة أف ابؼؤسسات المحلية أدرل من ابؼؤسسات الأجنبية بخصوصيات الزبائن المحليتُ كالعوامل ابؼؤثرة على سلوكهم الشرائي،  7الاستحواذ عليو.

                                                           
1
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تركبهية موحدة أك متقاربة في الدكؿ ابؼختلفة التي تتواجد فيها لتخفيض بالإضافة إفُ أف ابؼؤسسات الأجنبية تفضل في الغالب اللجوء إفُ أساليب 
 التكاليف النابصة عن ذلك، في حتُ تستطيع ابؼؤسسات المحلية تنميط سياستها التًكبهية كبسييزىا بدا يتوافق مع السوؽ المحلية.

 :التوزيع 

ع منتجاتها مباشرة إفُ الزبائن. حيث بهب على ابؼؤسسة اختيار موقعها بعناية، يعتبر موقع ابؼؤسسة عامل جد مهم، خاصة بالنسبة للمؤسسات التي تبي
مع  فضل أف تكوف في منطقة قريبة من حركة الزبائن. كفي حالة بسوقع ابؼؤسسة في مكاف بعيد نسبيا عن حركة الزبائن، فمن ابؼمكن ىنا التعاقدكي

1مؤسسة أخرل ذات موقع أفضل.
ؤسسة بتقدبيها بؼنتجات مطابقة بؼنتجات ابؼؤسسات ابؼنافسة تبقى تستطيع فإف ابؼ J. Gabszewiczكحسب  

وف الشراء منها بسييز نفسها من خلبؿ اختيار موقع نقاط بيعها في أماكن بعيدة عن ابؼنافسة ابغادة، كبذلك فإف الزبائن الأكثر قربا بؽذه النقاط سيفضل
2قاط البيع الأبعد.عوضا عن برمل تكاليف التنقل ابؼرتبطة بالشراء من ن

جعل ابؼنتج أك ابػدمة أكثر توفرا في أماكن متعددة، لساعات أطوؿ  كما أف 
ائن من أك حتى عبر الانتًنت عاملب بفيزا بؼنتجات ابؼؤسسة. كبقد أنو في بعض أقساـ السوؽ يكوف التوزيع ابغصرم مفضلب لتوجيو ابؼنتجات إفُ زب

الاختلبؼ في ابؼنتجات كابػدمات التي يقتنونها، أك قد يفضلوف بؿلبت ابػدمة الكاملة بدؿ بؿلبت ابػدمة الطبقة الراقية كالذين يفضلوف التميز ك 
 . كما بيكن كذلك بسييز ابؼنتجات من خلبؿ خدمات إضافية كخدمات التوصيل إفُ ابؼنازؿ.3ابغرة

 التمييز من خلبؿ المسؤكلية الاجتماعية: -2.4

نتيجة لتوجهات ابؼؤسسات ابؼعاصرة إفُ ابؼسؤكلية الاجتماعية، فقد اعتبر العديد من الباحثتُ أف ابؼسؤكلية بالإضافة إفُ طرؽ التمييز ابؼذكورة، ك 
فإف ابؼؤسسة القادرة على برديد ما إذا كاف زبائنها  Reinhardt et Stavinsالاجتماعية بيكن أف بسثل شكلب من أشكاؿ التمييز. فحسب 

لبقية، كإذا استطاعت التموقع بعيدا عن ابؼقلدين المحتملتُ، فإف استًاتيجية ابؼسؤكلية الاجتماعية التي تتبعها مستعدين للدفع أكثر مقابل منتجات أخ
كما أشارت العديد من الدراسات الابقليزية إفُ أف للمسؤكلية الاجتماعية أثر إبهابي على بسييز   4تتشابو بشكل كبتَ مع استًاتيجية بسييز ابؼنتجات.

5بة للمؤسسات التي بسارسها.ابؼنتجات بالنس
كفي ىذا الإطار، بيكن للمؤسسة بسييز منتجاتها إما من خلبؿ إضفاء أحد خصائص ابؼسؤكلية الاجتماعية  

6نتاج.الاجتماعية على ابؼنتج )منتج صديق للبيئة مثلب(، أك من خلبؿ تطوير ابؼنتج من خلبؿ إدخاؿ خصائص ابؼسؤكلية الاجتماعية في ستَكرة الا
 

اؿ بسييز ابؼنتجات في الشكل التافِ، كبذدر الإشارة إفُ أف كل ابغالات بسثل إمكانية لتمييز ابؼنتجات سواءى كانت إبهابية أك سلبية، كبيكن تلخيص أشك
من بسييز كذلك   فابغالة الإبهابية بسكن ابؼؤسسة من بسييز منتجاتها كتسعتَىا بأسعار أعلى من الأسعار السائدة في السوؽ، أما ابغالة السلبية فتمكنها

 منتجاتها كلكن من خلبؿ تسعتَ منتجاتها بأسعار أقل من الأسعار السائدة في السوؽ.
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 : أشكاؿ تمييز المنتجات01الشكل رقم 

 
 : من إعداد الباحثتُالمصدر

 ميزة تنافسية: كمدخل لاكتساب تمييز المنتج   -3

أنو  Hill et alفيما بىص مصطلح ابؼيزة التنافسية، يعتبر ساب ميزة تنافسية. ك لقد اتفق العديد من الباحثتُ على أف بسييز ابؼنتج بيثل مدخلب لاكت
من أف  يكوف للمؤسسة ميزة تنافسية عندما تضع استًاتيجية لا يستطيع منافسيها تقليدىا أك قد بهدكنها جد مكلفة للتقليد. كتكوف ابؼؤسسة كاثقة

ل بؿاكلات ابؼنافستُ في تقليدىا، كما بردد سرعة ابؼنافستُ في امتلبؾ ابؼهارات اللبزمة لتقليد استًاتيجيتها نابذة عن ميزة تنافسية ناجحة فقط بعد فش
1استًاتيجية ابؼؤسسة ابؼدل الزمتٍ لصلبحية ابؼيزة التنافسية.

فإف ابؼيزة التنافسية تنتج عندما يصبح ابؼشتًين متعلقتُ بشدة  M. Porterكحسب   
ىناؾ العديد من الاستًاتيجيات التنافسية ابؼختلفة، إلا أف ىناؾ ثلبث مداخل أساسية لبناء ميزة تنافسية تضع . فرغم أنو 2بخصائص ابؼنتج ابؼميز

( استًاتيجية التًكيز، كالتي 3( استًاتيجية التمييز، ك)2( استًاتيجية السيطرة بالتكاليف ابؼنخفضة، )1ابؼؤسسة في أعلى مستول في السوؽ، ىي: )
  Porter.3جيات الشاملة لػ تسمى كذلك بالاستًاتي

                                                           
1
 Jeff Bordes, Op. Cit., p 3. 

2
 M. Porter, Op. Cit., p 107. 

3
 Idem, p 5. 
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 Porter: الاستراتيجيات الشاملة لػ 02الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 

 

 M. Porter, 1985المصدر: 

، فإنو للوصوؿ إفُ ميزة تنافسية بهب إما بسييز ابؼنتج أك بزفيض التكاليف، إلا أف العديد من Porterكبالاعتماد على الاستًاتيجيات الشاملة لػ 
. كلكن بذدر الإشارة ىنا إفُ 1ف عدد كبتَ من ابؼؤسسات تفضل استخداـ بسييز ابؼنتجات على تبتٍ استًاتيجية بزفيض التكاليفالدراسات أثبتت بأ

نافستُ من أف ابؼؤسسات التي بزتار اتباع استًاتيجية التمييز، بهب أف تهدؼ إفُ الاعتداؿ في التكاليف، أك على الأقل تكاليف مقاربة لتكاليف ابؼ
فاظ على تكاليف منخفضة في ابػصائص غتَ ابؼرتبطة بالتمييز كبعدـ الإنفاؽ بكثرة للوصوؿ إفُ التمييز. كبذلك، فهيكل تكاليف ابؼؤسسة خلبؿ ابغ

2التي بسارس التمييز لا بهب أف يكوف بعيد جدا عن ابؼستول في الصناعة.
ؤسسة باعتباره بأف ابؼيزة التنافسية تعتبر ميزة في ابؼ Barneyكىو ما أكده  

اليف أقل )ميزة بابؼقارنة مع منافسيها، أم أف ابؼيزة التنافسية تتواجد عندما تكوف ابؼؤسسة قادرة على تقدفٔ نفس ابؼنافع التي يقدمها ابؼنافستُ بتك
عدـ قدرة ابؼؤسسة على  أك أف تقدـ الاثنتُ معا في حالة 3التكاليف( أك تقدفٔ منافع تفوؽ تلك التي تقدمها منتجات ابؼنافستُ )ميزة التمييز(،

تمييز )السعر، الاعتماد على ميزة كاحدة فقط. كبقد أف خيار ابؼيزة التنافسية لا يكوف ما بتُ التكاليف كالتمييز فقط، كلكن بتُ الأشكاؿ ابؼختلفة لل
 4لشكل التافِ.ابؼنتج، التوزيع...( مع الإشارة إفُ أنو من الأحسن الامتياز في التكاليف في كل ابغالات كما يوضحو ا

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
1
 J. Dirisu- O. Ilyiola and O. Ibidunni, Op. Cit., P 260. 

2
 Jeff Bordes, Op. Cit., p 10. 

3
 J. Barney, Firm resources and sustained competitive advantage, Journal of Management, Science, vol.17, No. 1, 1991, p 101. 

4
 H. Tudori, Marketing relationnel : Le retour aux sources, EHL-FORUM, No. 1, 2002, p 4. 

 استراتيجية التمييز استراتيجية السيطرة بالتكاليف

 استراتيجية التركيز

 وؽكل الس

 قسم من السوؽ

الخاصية الفريدة في المنتج مدركة من 
 طرؼ كل الزبائن

 قدرة على الانتاج بتكاليف أقل

 الميزة التنافسية
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 : أشكاؿ الميزة التنافسية03الشكل رقم 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 H. Tudori, 2002, p 5المصدر: 

على أف بسييز ابؼنتجات ىو أداة لامتلبؾ ميزة تنافسية تستخدمها ابؼؤسسة لإرضاء ابغاجات ابؼنفردة للزبائن. كلإرضاء ىذه  Shammotكما أكد 
ودة عاملب بفيزا أساسيا، كعلى ىذا الأساس يكوف الزبائن مستعدين للدفع أكثر مقابل منتجات تلبي أذكاقهم، أبماطهم، ابغاجات ابؼنفردة، تعتبر ابع

1حاجاتهم كرغباتهم.
 

 كيوضح ابعدكؿ التافِ بعض الدراسات التجريبية التي درست العلبقة بتُ بسييز ابؼنتجات كابؼيزة التنافسية:

 التجريبية الحديثة حوؿ العلبقة بين تمييز المنتجات كالميزة التنافسية: ملخص للدراسات 01الجدكؿ رقم 

 نتائج الدراسة مضموف الدراسة الباحث

 
 
 

Ainomaija Haarla 
(2003) 

 
ىذه الدراسة كانت عبارة عن أطركحة دكتوراه، برت 
عنواف: "بسييز ابؼنتجات: ىل يوفر ميزة تنافسية 

سسات ابؼطبعية "، أين بست دراسة حالة ابؼؤ ؟للمؤسسة
 . 2000ك 1999بفنلندا للفتًة ابؼمتدة ما بتُ 

استخلصت ىذه الدراسة أف بسييز ابؼنتجات بيكن فعلب 
أف يكوف مصدرا للميزة التنافسية للمؤسسات ابؼطبعية 
إذا تم تبنيو على أساس استخداـ ابؼعارؼ، ابؼهارات 
كالقدرات ابؼختلفة في ابؼؤسسة. كلكن بسييز ابؼنتجات لا 

ثل ميزت تنافسية دائمة إلا إذا تم دبؾو مع استًاتيجية بي
الزبائن، حيث بيثل بناء علبمة قوية دعامة قوية لتمييز 

 ابؼنتجات.

 
 

I. Dirisu, O. Iyiola 
and O. Ibidunni 

(2013) 

نشرت ىذه الدراسة على شكل مقاؿ برت عنواف: 
"بسييز ابؼنتجات: أداة للميزة التنافسية كالأداء الأمثل 

 Uniliver Nigeriaلمؤسسة، كبست على مؤسسة ل
Plc كىي مؤسسة للمواد الغذائية بنيجتَيا. حيث تم ،

توزيع استبياف على عينة من زبائن ابؼؤسسة مقدرة 

 
 

أظهرت نتائج ىذه الدراسة أف بسييز ابؼنتجات كأداة 
إبهابي معنوم على أداء ابؼؤسسة للميزة التنافسية لو أثر 

 ابؼدركسة.

                                                           
1
 Idem, p 263. 

 بسييز بسييز
 ميزة تنافسية

 ... من خلبؿ المنتجات/

 /التوزيع
 الاتصاؿ/ الخ

 ... من خلبؿ السعر

 التركيز من خلبؿ التمييز بالأسعار
لتركيز من خلبؿ التمييز بالمنتجا / 

 /بالتوزيع
 قسم سوؽ ضيق بالاتصاؿ/ الخ

 قسم سوؽ كاسع

المجاؿ 
 التنافسي
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 زبوف. كتم برليل البيانات المجمعة احصائيا. 323بػ 

 من إعداد الباحثتُ بالاعتماد على الدراسات ابؼذكورةالمصدر: 

 إف خيار ابؼيزة التنافسية للمؤسسة يتوقف على:

 .درجة التمييز ابؼرغوبة بابؼقارنة مع ابؼنافستُ: بسييز قوم، ضعيف أك غتَ موجود 

  البيع، ابؼنتج، التوزيع، ...البعد الذم بسثلو بالنسبة للزبوف: سعر 

 ... ،الطريقة التي يتم فيها توليد ىذه ابػصائص داخل ابؼؤسسة: ستَكرة الانتاج، إجراءات الشراء، البحث كالتطوير، الإشهار 

 بتٌ على ثلبث أسس:كبقد أف ىذه ابؼواضيع تشابو إفُ حد كبتَ الأسس التي يتم على أساسها اختيار التموقع. فحسب خبراء التسويق فإف التموقع ي

 ،ُالرغبة في التميز عن ابؼنافست 

 ،الرغبة في تلبية حاجة مدركة لدل الزبوف 

 .1كالتوافق مع خصائص ابؼنتج
 

 تحديات استراتيجية تمييز المنتجات في مواجهة المنافسة الأجنبية المباشرة: -4

نتجات الأجنبية في ظل انفتاح السوؽ، إلا أف ابزاذ ابؼؤسسة لقرار تطبيق تعتبر استًاتيجية بسييز ابؼنتجات حلب مناسبا بؼواجهة ابؼنافسة الشرسة للم
 استًاتيجية التمييز بؼواجهة ابؼنافسة الأجنبية ابؼباشرة يتًتب عليو بؾموعة من التحديات بهب على ابؼؤسسة دراستها.

 عامل البلد الأصلي للمنتج: -1.4

ء أم منتج، كتتعدد ىذه ابػصائص حيث تتمثل في: التًكيبة، القدرات، اللوف كأحيانا حتى تعتبر خصائص ابؼنتج المحدد الأساسي في قرار الزبوف لشرا
يتًجم ىذا التمييز في منشأ ابؼنتج. كرغم أف كوف ابؼنتج بؿلي أك أجنبي لا يؤثر دائما على قرار الشرائي للزبوف، إلا أف ىذا العامل يعتبر بؾالا للتمييز. ك 

كما بقد أت منشأ ابؼنتج ىو عامل يسمح للزبائن بتحديد جودة ابؼنتج كبيكن أف   2ة عن ابؼنتجات الأجنبية أك العكس.تفضيل الزبائن للمنتجات المحلي
، فمثلب بقد الشوكولا السويسرية، العطور الفرنسية، السيارات الأبؼانية... كالتي تكوف ابػاصية الأساسية 3يكوف ذك معتٌ رمزم بالنسبة للبلد الأصلي لو

اؿ بذعل الزبائن يفضلونها عن باقي الأنواع من ابؼنتجات ابؼنافسة الأجنبية كيستعدكف حتى للدفع أكثر مقابلها ىو بلدىا الأصلي. كذلك ابغ فيها التي
 بالنسبة للؤجباف الفرنسية كغتَىا من ابؼنتجات ابؼتميزة ببلدىا الأصلي.

 تحدم جودة المنتجات المحلية مقارنة بالمنتجات الأجنبية: -1.4

ات بسييز ابؼنتجات من خلبؿ ابعودة من بتُ أشكاؿ التمييز الأكثر تأثتَا على سلوؾ ابؼستهلك، نظرا لكوف ابؼستهلك يبحث في الغالب عن منتج يعتبر
مييز لتذات جودة عالية. كبتطبيق ابؼؤسسات ىذا الشكل من التمييز فإف الزبوف سيكوف مستعدا للدفع أكثر مقابل منتجاتها. كيطبق ىذا الشكل من ا

دكؿ الأقل تطورا بشكل كبتَ في الدكؿ ابؼتطورة التي تستطيع أف تنتج منتجات ذات جودة عالية مقارنة بجودة ابؼنتجات الأجنبية ابؼنافسة. أما بالنسبة لل
ف تعتمد على ىذا كالتي تكوف منتجاتها في الغالب أقل جودة أك على الأكثر ذات جودة مطابقة للمنتجات الأجنبية، فيكوف من الصعب عليها أ

                                                           
1
 H. Tudori, Op. Cit., p 5. 

2
 C. Barlet, Préférence des consommateurs pour les biens nationaux et pénétration d’un marché extérieur, Revue économique, Vol. 

51, N°4, 2000, p 843. 
3
 J. Gérard et E. Jongmans, L’impact de l’origine et de l’attribut biologique sur l’évaluation, la qualité perçue et l’intention d’achat 

d’un aliment, In : 8ème Journée Marketing Agroalimentaire de Montpellier, 2012, p5. 
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كة لدل الشكل من التمييز. إلا أننا بقد أف بعض ابؼؤسسات المحلية تلجأ إفُ تقليص ىذه الفجوة في ابعودة من خلبؿ العمل على دعم ابعودة ابؼدر 
 الزبائن لإعطاء الزبوف انطباعا بأف منتجاتها تضاىي جودة ابؼنتجات الأجنبية.  

 يين:خلق رابط اجتماعي مع الزبائن المحل -1.4

كابؼرتكز على التبادؿ، الثقة كالقيم ابؼشتًكة، يعتبر من العوامل ابؼهمة التي  تشتَ الأدبيات إفُ أف الارتباط القوم بتُ الزبائن كابؼؤسسات المحلية ابؼنتجة
زبائن من خلبؿ تعزيز القيم ابؼشتًكة لذا بهب على ابؼؤسسات العمل على خلق ىذا الرابط الاجتماعي مع ال 1تدفع الزبائن إفُ تفضيل ابؼنتجات المحلية.

كالزبوف ذك أبنية كبتَة كإظهار ىذا الرابط في بضلبتها التسويقية ليدركها الزبوف كبالتافِ تؤثر على شلوكو الشرائي. كيعتبر ىذا الرابط بتُ ابؼؤسسة المحلية 
 كافِ يعتبر أحد أشكاؿ التمييز كما ذكرنا سابقا. في كسب كلاء الزبائن. كقد يتجلى ىذا الرابط في ابؼسؤكلية الاجتماعية للمؤسسة

 المؤسسة المحلية كمدخل لمواجهة المنافسة الأجنبية التمييز من خلبؿ صورة: 

بأسعار بعدما عرضنا بـتلف الطرؽ ابؼمكنة لتمييز ابؼنتج، بذدر الإشارة إفُ أنو مهما كانت قدرة ابؼؤسسة على تقدفٔ منتجات ذات خصائص فريدة، 
حيث بهب على  بطرؽ توزيع بـتلفة، كمهما كانت جودة ابؼنتج فإف ىذا التمييز لن يكوف ناجحا إلا إذا كاف مدركا من طرؼ الزبائن.بفيزة، 

ابؼهندسوف الذين صمموا ابؼنتج، ابؼسؤكلوف التجاريوف الذين حددكا ابػطوط  كل من  ابؼؤسسات أف تفهم أف التمييز ابغقيقي ليس ذلك الذم يريده
زبائن للخطة التسويقية كالبائعوف ابؼتواصلوف مع الزبائن، كإبما ىو ذلك التمييز ابؼدرؾ من طرؼ الزبوف ابؼستهدؼ، أك الصورة التي يشكلها ال الأساسية

ؿ كىنا تستطيع ابؼؤسسة أف تستخدـ ىذا التمييز كمدخل بؼواجهة منافسة ابؼؤسسات الأجنبية من خلب2حوؿ ابؼؤسسة، منتجاتها ك/أك علبماتها.
ابؼعيشية، التموقع كمؤسسات بؿلية مواطنة، خاصة مع زيادة كعي الزبائن بآثار دعم ابؼؤسسات المحلية لاقتصاد الدكلة ككل كبالتافِ على مستوياتهم 

بحث ببنك التطوير فأصبح معظم الزبائن يفضلوف ابؼنتجات المحلية كسلوؾ كاعي من أجل ابؼسابنة في بمو الاقتصاد الوطتٍ. كىو ما أكدتو دراسة لفريق 
 ، حيث أثبتت تفضيل ابؼواطنتُ الكنديتُ للمنتجات المحلية كسلوؾ منهم لدعم الاقتصاد الوطتٍ.3الكندم

ابؼؤسسة كبقد أف التمييز من خلبؿ الصورة لا تعتبر طريقة مستقلة للتميز، كإبما يكوف مرتبط بطريقة أك طرؽ أخرل للتمييز بشكل مدمج، حيث تقوـ 
، يقة من بتُ الطرؽ السابقة، ثم تقوـ بدراسة مدة تناسقها مع صورتها لدل الزبائن، كإمكانية تعزيز ىذه الصورة من خلبؿ ابػاصية ابؼميزةباختيار الطر 

ف أف بسييز ابؼنتجات بهب أ Wendell R. Smith4كفي ىا الصدد يعتبر كىنا تأتي أبنية الاتصاؿ التسويقي للمؤسسة في بقاح استًاتيجية التمييز. 
ة تركبهية بؼنتج يتميز بالاستخداـ ابؼكثف للئعلبف كالتًكيج، كىو ما يؤدم إفُ زيادة أكبر في الأسعار، كاعتبر أف استًاتيجية التمييز تصنف كاستًاتيجي

 ابؼؤسسة.

II- :تصميم الدراسة الميدانية 

 فرضيات الدراسة:  -1
 .يؤثر البلد الأصلي بؼنتجات الزبادم من خلبؿ ابعودة 
  السعر كالنكهات ابؼضافة بؼنتجات الزبادم الأكثر تأثتَا على السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ.تكوف خاصيتي 

                                                           
1
 A. Merle et P. Mathilde, Consommer des produits locaux : comment et pourquoi ?, Working paper serie RMT, Vol. 14, N° 26, 2011, 

p 17. 
2
 P. Filiatrault et N. Daghfous, Le marketing, Chenelière Education, Canada, 2006, p 287. 

3
 Planifier votre croissance, BDC, Canada, Octobre 2013. 

4
 W. R. Smith, Product differentiation and market segmentation as alternative marketing strategies, The Journal of Marketing, 1956, 

Vol. 4, N° 3, p 64. 
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تعتمد ىذه الدراسة على ابؼنهج الوصفي التحليلي من خلبؿ بصع ابؼعلومات باستخداـ قائمة استقصائية موجهة للمستهلكتُ  منهجية الدراسة: -2
 بؼنتجات الزبادم ابؼتوفرة في الأسواؽ.

 يتمثل بؾتمع الدراسة في كافة ابؼستهلكتُ بؼنتجات الزبادم في المجتمع ابعزائرم بددينة الشلف خلبؿ مدة الدراسة المحددة بشهر. اسة: مجتمع الدر  -3

 200تعتمد ىذه الدراسة على عينة ميسرة في اختيار أفراد العينة، كذلك لصعوبة اختيار عينة عشوائية، ككانت ىذه العينة مكونة من عينة الدراسة:  -4
من أكبر نقاط بيع كبنا  "superetteمفردة. كقد تم توزيع الاستبيانات على أفراد العينة في ابؼمرات ابػاصة ببيع منتجات الزبادم في بؿلتُ من نوع "

 ." بددينة الشطية كلاية الشلفSuperette Noor" بوسط مدينة لشلف، كبؿل "Superetteابؼواد الغذائية بالشلف، كيتمثلبف في بؿل "

حاكلنا من خلبؿ صياغة الاستبياف الانطلبؽ من الفرضيات كبؿاكلة إبهاد سياؽ أسئلة كفيلة بتوفتَ البيانات صياغة الاستبياف كتحليل البيانات:  -5
 اللبزمة للدراسة، كعليو اشتمل الاستبياف على الأسئلة التالية:

 :تفيد موضوع الدراسة )السن، الدخل(. أسئلة مغلقة تتعلق ببيانات شخصية عن ابؼستجوبتُ المجموعة الأكلى 

  :أسئلة تعتمد على مقياس ليكرت الثلبثي، مكونة من بؾموعة من العبارات ابؽادفة لتحديد مدل أبنية عامل البلد الأصلي للمنتج المجموعة الثانية
مات التجارية المحلية كالأجنبية بؼنتجات الزبادم في التأثتَ على السلوؾ الشرائي بؼنتجات الزبادم. بالإضافة إفُ أسئلة مغلقة تهدؼ لتًتيب العلب

 حسب تفضيلبت ابؼستهلكتُ.

  :أسئلة تهدؼ إفُ عزؿ ابؼعتقدات المحددة للمنتج أم خصائص منتجات الزبادم الأكثر تأثتَا على السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ، المجموعة الثالثة
 النسبة لكل منتج كالتي تفيد في برديد بسوقع ىذه ابؼنتجات.بالإضافة إفُ أسئلة تهدؼ إفُ تقييم ابؼعتقدات المحددة ب

III- :تحليل نتائج الدراسة الميدانية 

 سنعرض في ىذا الفرع ابػصائص الشخصية لأفراد العينة كما يلي:خصائص العينة المدركسة:  -1
 :السن 

 : توزيع فئات السن02 الجدكؿ رقم
 النسبة المئوية التكرار فئة السن

 %3 06 20أقل من 
 %1865 37 30إفُ  20ن م

 %46،5 93 40إفُ  30من 
 %32 64 40أكثر من 
 %100 200 المجموع

( بنسبة 40إفُ  30من خلبؿ قراءتنا للجدكؿ أعلبه يتضح أف الفئة العمرية التي بسثل أكبر نسبة من زبائن المحل في العينة ابؼدركسة ىي فئة العمر )من 
، كأختَا تأتي الفئة )أقل من %18،5( بنسبة 30إفُ  20من تليها الفئة )ك ، %32( بنسبة 40كثر من أمن المجموع، ثم تليها الفئة ) 46،5%

 من المجموع. %3( بنسبة 20
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 :الدخل 
 : توزيع فئات الدخل03الجدكؿ رقم 

 النسبة المئوية التكرار فئة الدخل
 %6،5 13 لا يوجد

 %14،5 29 15000أقل من 
 36% 72 40000إفُ  15000من 

 43% 86 40000أكثر من 
 100% 200 المجموع

 15000، ثم تليها الفئة )من%43دج( بنسبة 40000بدلبحظة ابعدكؿ أعلبه يتضح لنا أف فئة الدخل الأكثر تكرارا في العينة ىي فئة )أكثر من 
 %.6،5ابؼنعدمة الدخل بنسبة ، كأختَا تأتي الفئة %14،5( بنسبة 15000فئة الدخل )أقل من  بعدىا، كتأتي %36( بنسبة 40000إفُ

 اختبار الفرضيات: -2
 :يؤثر البلد الأصلي لمنتجات الزبادم من خلبؿ الجودة 

 بيثل ابعدكؿ ابؼوافِ متوسطات إجابات ابؼستهلكتُ حوؿ أبنية عامل البلد الأصلي بؼنتج الزبادم في سلوكهم الشرائي.
 : تأثير البلد الأصلي للمنتج04الجدكؿ رقم 

 الرقم
 العبارة

المتوسط  التكرار
 وافقم محايد وافقم غير الحسابي

4 4 4 

 1,58 56 3 114 يؤثر البلد الأصلي للمنتج على قرارم الشرائي عند شراء الزبادم 1

 1,98 94 2 104 أشتًم منتجات الزبادم الأجنبية لأنها ذات جودة أعلى 2

 1,14 14 0 186 ةأشتًم منتجات الزبادم الأجنبية لأنها ذات صورة فاخر  3

 2,1 79 61 60 أشتًم منتجات الزبادم المحلية لأنها أقل بشنا 4

 1,53 53 0 147 أشتًم منتجات الزبادم المحلية كيفما كانت لدعم الإنتاج المحلي 5

 
 موافق" بفا يدؿ على عدـ ( كالذم يدخل ضمن بؾاؿ إجابة "غت1558َنلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف ابؼتوسط ابغسابي للعبارة الأكفُ كاف منخفض )

بؾاؿ إجابة  تأثتَ عامل البلد الأصلي للمنتج في السلوؾ الشرائي بذاه ابؼنتجات ابؼدركسة. كما نلبحظ أف ابؼتوسط ابغسابي للعبارة الثانية كاف ضمن
ة. أما ابؼتوسط ابغسابي للعبارة الثالثة فكاف جد "غتَ موافق" بفا يدؿ على عدـ بسوقع منتجات الزبادم الأجنبية كمنتجات أكثر جودة من مثيلبتها المحلي

( أم أنو ضمن بؾاؿ الإجابة "غتَ موافق" بفا يدؿ على عدـ أبنية عامل التفاخر في السلوؾ الشرائي بؼنتجات لزبادم. في حتُ كاف 1514منخفض )
نتجات ابؼدركسة جد متقاربة. كما نلبحظ أف ابؼتوسط ابغسابي ابؼتوسط ابغسابي للعبارة الرابعة ضمن بؾاؿ الإجابة "بؿايد" كالذم يفسر بأف أسعار ابؼ

المحلية  لإجابات العبارة الأختَة فكانت منخفضة كضمن بؾاؿ الإجابة "غتَ موافق" بفا يدؿ على عدـ اىتماـ ابؼستهلكتُ ابؼستجوبتُ بدعم ابؼنتجات
 على حساب تفضيلبتهم الشخصية.

 ترتيب العلبمات التجارية بؼنتجات الزبادم ابؼتواجدة في المحلتُ حسب تفضيلبتهم الشخصية ككانت بعد ذلك طلبنا من ابؼستهلكتُ ابؼستجوبتُ
 النتيجة كما ىو موضح في ابعدكؿ ابؼوافِ.

 
 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

40 

 : ترتيب العلبمات التجارية للمنتجات05الجدكؿ رقم 
 العلبمة الترتيب

1 Soummam 
2 Danone 
3 Trèfle 
4 Giplait 
5 Hodna 

 خلبؿ ابعدكؿ أف ابؼرتبة الأكفُ كانت بؼنتجات مؤسسة "صوماـ" االمحلية كتعتبر ىذه النتيجة منطقية، حيث تعتبر مؤسسة "صوماـ" الرائد في نلبحظ من
ب كل من %، كفي ابؼرتبة الثانية بقد منتجات ابؼؤسسة العابؼية "دانوف"، كتليهما بالتًتي42السوؽ ابعزائرية بؼشتقات ابغليب بحصة سوقية مقدرة بػ 

 منتجات "ترافل" الأجنبية، ك"جيبلي" ك"حضنة" المحلية.
تجات بعد برليل نتائج ىذين السؤالتُ، نستنتج بأف عامل البلد الأصلي بؼنتجات الزبادم لا يؤثر على السلوؾ الشرائي كىو ما أكده ترتيب ابؼن

 الفرضية الأكفُ.باحتلبؿ ابؼنتجات المحلية بؼؤسسة "صوماـ" ابؼرتبة الأكفُ. كبذلك نرفض 

 :تكوف خاصيتي السعر كالنكهات المضافة لمنتجات الزبادم الأكثر تأثيرا على السلوؾ الشرائي للمستهلكين 

بنية بالنسبة لتحديد ابؼعتقدات المحددة الأكثر تأثتَا على السلوؾ الشرائي، طلبنا من ابؼستهلكتُ ابؼستجوبتُ ترتيب خصائص منتجات الزبادم الأكثر أ
 د شراء ىذه ابؼنتجات، ككانت النتائج كما ىو موضح في ابعدكؿ التافِ.بؽم عن

 : ترتيب العلبمات التجارية للمنتجات06الجدكؿ رقم 
 الخاصية الترتيب

 النكهة الأصلية 6
 النكهات ابؼضافة 7
 تطابق النكهة ابؼدركة مع النكهة ابؼعلنة 3
 مستول ابغلبكة 4
 نسبة ابغموضة 10
 اللزكجة 13
 الكثافة 5
 القيمة الغذائية 2
 سهولة الفتح 8
 شكل العبوة 11
 متانة العبوة 9
 لوف العبوة 12
 السعر 1
 ارتباط السعر بابعودة 4
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ة ، القيمنلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف ابػصائص الأكثر أبنية بالنسبة للمستهلكتُ عند شرائهم بؼنتجات الزبادم ىي: السعر كالذم احتل ابؼرتبة الأكفُ
 الغذائية في ابؼرتبة الثانية، كتطابق النكهة ابؼدركة مع النكهة ابؼعلنة في ابؼرتبة الثالثة، كبذلك نرفض الفرضية الثانية.

 :تحليل إدراؾ المستهلكين 

كأقصى تقييم في كل خاصية بعد ترتيب ابؼعتقدات الأكثر أبنية لدل ابؼستهلكتُ، طلبنا منهم إعطاء علبمة تتًاكح ما بتُ الواحد كأدفْ تقييم كابػمسة  
 من ابػصائص السابقة، ككانت متوسطات الإجابة كما ىو موضح في ابعدكؿ التافِ.

 : ترتيب العلبمات التجارية للمنتجات07الجدكؿ رقم 

 العلبمة الخاصية الترتيب
 Danone: 2المنتج  Soummam: 1المنتج 

 361 467 النكهة الأصلية 6
 369 468 النكهات ابؼضافة 7
 264 463 تطابق النكهة ابؼدركة مع النكهة ابؼعلنة 3
 461 461 مستول ابغلبكة 4

 461 468 نسبة ابغموضة 10
 368 469 اللزكجة 13
 364 469 الكثافة 5
 265 261 القيمة الغذائية 2
 369 461 سهولة الفتح 8

 4 4 شكل العبوة 11
 4 369 متانة العبوة 9

 4 4 لوف العبوة 12
 363 364 لسعرا 1
 4 462 ارتباط السعر بابعودة 4

 
نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف تقييم خاصية السعر، كىي ابػاصية الأكثر أبنية لدل ابؼستهلكتُ، كاف بعلبمات جد متقاربة للمنتجتُ "صوماـ" 

ة الغذائية، كىي ابػاصية ابؼهمة الثانية لدل ك"دانوف" بفا يدؿ على عدـ كجود بسييز للمنتجتُ من خلبؿ خاصية السعر. أما تقييم خاصية القيم
( لصافٌ منتجات "دانوف"، بفا يدؿ كذلك على عدـ كجود بسييز للمنتجتُ من خلبؿ خاصية القيمة الغذائية. في 064ابؼستهلكتُ، كاف بفارؽ بسيط )

( لصافٌ منتج 1.9بؼعلنة، كاف بفارؽ معتبر بتُ ابؼنتجتُ )حتُ بقد أف تقييم ابػاصية ابؼهمة الثالثة، كىي خاصية تطابق النكهة ابؼدركة مع النكهة ا
 "صوماـ" بفا يدؿ على كجود بسييز بؼنتجات "صوماـ" من خلبؿ خاصية تطابق النكهة ابؼدركة مع النكهة ابؼعلنة.

 :بطاقة الإدراؾ 
توقعها لدل الزبائن كالذين تم توزيعهم في البطاقة بالاعتماد على برليل الإجابات السابقة، تم إعداد بطاقة الإدراؾ للمنتجات ابؼدركسة لتحديد 

 فِ.الإدراكية حسب ابػصائص التي يفضلوف تواجدىا في ابؼنتج )من خلبؿ الإجابات عن سؤاؿ ترتيب ابؼعتقدات المحددة(، كما يبينو الشكل ابؼوا
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 : بطاقة الإدراؾ04الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

العلبمات الأربع بالنسبة بؽذه ابػصائص، بالإضافة إفُ توزيع ابؼستهلكتُ ابؼستجوبتُ )النقاط ابؼتوسطة ابؼثلى(  نلبحظ من خلبؿ الشكل بسوقع كل من
%( 41حسب تفضيلبتهم للخصائص الأكثر أبنية في منتجات الزبادم كالتي تشكل أقساـ السوؽ. حيث نلبحظ بذمع أكبر نسبة من ابؼستهلكتُ )

لسعر كنسمي ىذا القسم بػ "قسم ابؼهتمتُ بالصحة ذكم الدخوؿ ابؼتوسطة إفُ ابؼرتفعة"، تليها نقاط التجمع بتُ بتُ خاصيتي القيمة الغذائية كا
%( كبيكن تسمية ىذا القسم بػ "قسم الذكاقتُ ذكم الدخوؿ ابؼتوسطة إفُ ابؼرتفعة(، 15خاصيتي السعر كتطابق النكهة ابؼعلنة مع النكهة ابؼدركة )

%( كنسمي ىذا القسم من السوؽ بػ "قسم الذكاقتُ 13 خاصيتي القيمة الغذائية كتطابق النكهة ابؼعلنة مع النكهة ابؼدركة )كتليها نقاط التجمع بتُ
 ابؼهتمتُ بالصحة". 

V- :مناقشة النتائج كالتوصيات 

شرائهم بؼنتجات الزبادم، بفا بيثل عاملب  نستنتج من خلبؿ برليل نتائج الدراسة ابؼيدانية بأف عامل البلد الأصلي لا يؤثر على سلوؾ ابؼستهلكتُ عند
بق مواصفات إبهابيا للمؤسسات المحلية ابؼنتجة بؽذه ابؼنتجات، فمن خلبؿ نتائج الاستبياف بيكن القوؿ بأف ابؼستهلك بؽذه ابؼنتجات يهتم أكثر بتطا

 ابؼنتج مع رغباتو دكف الاىتماـ بعامل التفاخر.

أثتَا على سلوؾ ىؤلاء ابؼستهلكتُ ىي بالتًتيب: السعر، القيمة الغذائية كتطابق النكهة ابؼعلنة مع النكهة كما نستنتج أف خصائص ابؼنتج الأكثر ت
اـ" المحلية، كالتي ابؼدركة، كالتي بسثل مداخل بـتلفة لتمييز ابؼنتجات المحلية بسكنها من مواجهة ابؼنافسة الأجنبية، كىو ما قامت بو بالفعل مؤسسة "صوم

Danone 

Soummam 
Trèfle 

 السعر

 القيمة الغذائية

 تطابق النكهة

Giplait 

15%  

13%  

7%  

5%  

5%  

2%  

6%  

5%  

 أقساـ السوؽ

41%  
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اصية النكهات. فنجد أف مؤسسة "صوماـ" تقدـ تشكيلة كاسعة من منتجات الزبادم بعدد كبتَ من النكهات، مع توفر عامل اعتمدت على خ
 تطابق النكهات ابؼعلنة على غلبؼ ابؼنتج مع النكهة ابؼدركة عند تذكؽ ابؼنتج كىو ما أبصع عليو غالبية ابؼستجوبتُ. 

دفٔ تشكيلة منتجات "صوماـ ديالنا"، كالتي برقق ىدفتُ للمؤسسة: استهداؼ الأقساـ الأقل دخلب من ىذا كبالإضافة إفُ قياـ مؤسسة "صوماـ" بتق
 دج( من جهة، كخلق رابط اجتماعي مع ابؼستهلكتُ المحليتُ من خلبؿ اختيار اسم "ديالنا". 10خلبؿ تقدفٔ ابؼنتج بسعر منخفض )

بيكن القوؿ بأف التجمع الكبتَ للمستهلكتُ بتُ خاصيتي السعر كالقيمة الغذائية بيثل أكبر  كبالاعتماد على بطاقة الإدراؾ النابذة عن ىذه الدراسة
من خلبؿ فرصة في السوؽ للمؤسسة ابؼدركسة "صوماـ"، كبيكن للمؤسسة استغلببؽا من خلبؿ الاقتًاب أكثر بابذاه بؿور القيمة الغذائية. كيكوف ذلك 

لاعتماد على ىذا العامل عند التسويق بؼنتجاتها. كبذلك تزيد ىذه ابؼؤسسة من درجة بسييز منتجاتها، لتجعل زيادة العناصر ابؼغذية في منتجاتها أك ا
 تقليد ابؼنتجات ابؼنافسة بؼنتجاتها أكثر صعوبة.

 الخاتمة:

ابؼنتجات. كمع زيادة انفتاح  إف ىيمنة ابؼنتجات الأجنبية على رفوؼ متاجر الأسواؽ المحلية يشتَ إفُ ضعف السياسات التسويقية ابؼخصصة بؽذه
بؼنتجات الأجنبية. الدكؿ النامية على الأسواؽ العابؼية كبالتافِ زيادة ابؼنتجات الأجنبية في أسواقها أصبحت ابؼنافسة جد قوية بتُ ابؼنتجات المحلية كا

حيث التأثتَ على ابغصة السوقية كأرباح ابؼؤسسات المحلية، كرغم أف ىذه الزيادة في عدد ابؼنتجات ابؼنافسة للمنتجات المحلية كانت بؽا آثار سلبية من 
منتجات أجنبية  إلا أنها دفعت العديد من ابؼؤسسات المحلية إفُ تطوير سياساتها التسويقية للتماشي مع التطلعات ابعديدة للزبائن المحليتُ في ظل توفر

 بؼنتجات يعتبر أحد ابغلوؿ التي بسكنها من مواجهة ابؼنافسة ابعديدة.ذات جودة عالية، كبقد أف تبتٍ ىذه ابؼؤسسات لاستًاتيجية بسييز ا

ايا التي كمن جهة أخرل بقد أنو حتى ابغكومات ابؼستضيفة للمؤسسات الأجنبية كابؼشجعة بؽذا النوع من الاستثمارات الأجنبية نظرا للعديد من ابؼز 
ايتها من ابػسائر النابصة عن ابؼنافسة القوية للمنتجات الأجنبية التي قد تؤدم إفُ يقدمها بؽا، تقوـ بجهود لتثمتُ منتجات ابؼؤسسات المحلية بغم

ق ركابط إفلبسها كاختفائها. كتتمثل ىذه ابعهود في ابغملبت ابؼوجهة للزبائن المحليتُ لإقناعهم باستهلبؾ ابؼنتجات المحلية من خلبؿ بؿاكلة خل
ية. إلا أف ىذه ابعهود لوحدىا تعتبر غتَ كافية، حيث بهب على ابؼؤسسات نفسها تقدفٔ منتجات تتميز اجتماعية كانتمائية بينهم كبتُ ابؼؤسسات المحل

ار ابؼؤسسة عن ابؼنتجات الأجنبية ابؼنافسة لكي تتمكن من إقناع ىؤلاء الزبائن باختيار منتجاتها من بتُ مثيلبتها من ابؼنتجات الأجنبية. حيث بزت
كبسثل ابغالة ابؼدركسة أم حالة مؤسسة  ؿ بسييز ابؼنتجات حسب قدراتها كحساسية سلوؾ الزبائن بؽذه الأشكاؿ.الشكل الأنسب بؽا من بتُ أشكا

 "صوماـ" بؼنتجات الزبادم بموذجا ناجحا لاعتماد ابؼؤسسات المحلية على بسييز ابؼنتجات بؼواجهة ابؼنافسة الأجنبية.
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 .تجربة اليابانيةالدراسة  -لمؤسسات الصغيرة ك المتوسطةلنحو تموقع تنافسي عالمي 
Towards a Global Competitive Positioning of small and medium enterprises- Study of Japanese 

Experience. 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract: 

What is not in doubt is that the trend towards the adoption of economic policies based on investment in industrial 
projects is one of the strategic alternatives to achieve economic development of Algeria outside the oil sector, so that 
small and medium enterprises is one of the best means of industrial development. However, there are some of the risks 
faced by those enterprises, on the one hand due to the weakness of their competitive abilities, on the other hand the 
intensity of competition resulting from the opening of markets and the entry of strong international brands, which 
imposes on Algerian small and medium-sized enterprises to reconsider their marketing strategies in order to support 
their competitiveness.   

In this context, this research aims to provide a proposed model derived from realistic and successful experience 
about the practice of Japanese small and medium enterprises of the concepts of strategic marketing, which is the base 
of modern marketing and aims to build a strong competitive positioning of these enterprises, and therefore this is what 
supports their competitiveness. 

Keywords: Competitive positioning, Japanese experience, small and medium-sized enterprises, strategic marketing. 
 

 الملخص:
احدل البدائل الاستًاتيجية  ىوابؼشركعات الصناعية التوجو بكو انتهاج سياسات اقتصادية أساسها الاستثمار في بفا لا شك فيو ىو أف 

ىناؾ  إلا أفؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة من أفضل كسائل التنمية الصناعية. ، اذ تعد ابؼنفطخارج قطاع ال لتحقيق التنمية الاقتصادية للجزائر
التنافسية من جهة، كحدة ابؼنافسة النابذة عن انفتاح الأسواؽ ك دخوؿ العلبمات  اعف قدراتهبعض ابؼخاطر التي تواجو تلك ابؼؤسسات نظرا لض

من أجل دعم ية التسويق الاستًاتيجياتهالصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية اعادة النظر ابؼؤسسات  ، بفا فرض علىالقوية من جهة أخرل التجارية العابؼية
 .تنافسيتها

البحث افُ تقدفٔ بموذج مقتًح مستنبط من بذربة كاقعية ناجحة حوؿ بفارسة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ىذا ك في ىذا السياؽ، يهدؼ 
 قاعدة للتسويق ابغديث ك يصبو افُ بناء بسوقع تنافسي قوم لتلك ابؼؤسسات ك ىو ما يدعم الذم يعتبر ،اليابانية بؼفاىيم التسويق الاستًاتيجي

 تنافسيتها.

.التجربة اليابانية، التسويق الاستًاتيجي، التموقع التنافسي، ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة الكلمات المفتاحية:  

  كلية العلوـ الاقتصادية ، التجارية كعلوـ التسيير                                                                                           يػكمػ ـاػىش
الجزائر   –الشلف  -جامعة حسيبة بن بوعلي                                                                  Hishem.mekki@gmail.com 

Tel: (+213) 556 800 815 
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 مقدمة:

لتحقيق التنمية احدل البدائل الاستًاتيجية  ىوابؼشركعات الصناعية سات اقتصادية أساسها الاستثمار في التوجو بكو انتهاج سيابفا لا شك فيو ىو أف 
ىناؾ بعض ابؼخاطر التي  إلا أف، اذ تعد ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة من أفضل كسائل التنمية الصناعية. نفطخارج قطاع ال الاقتصادية للجزائر

القوية من  التنافسية من جهة، كحدة ابؼنافسة النابذة عن انفتاح الأسواؽ ك دخوؿ العلبمات التجارية العابؼية اقدراته عفتواجو تلك ابؼؤسسات نظرا لض
ك في ىذا السياؽ، . من أجل دعم تنافسيتهاية التسويق الاستًاتيجياتهابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية اعادة النظر  ، بفا فرض علىجهة أخرل

لبحث افُ تقدفٔ بموذج مقتًح مستنبط من بذربة كاقعية ناجحة حوؿ بفارسة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليابانية بؼفاىيم التسويق اىذا يهدؼ 
 الذم يعتبر قاعدة للتسويق ابغديث ك يصبو افُ بناء بسوقع تنافسي قوم لتلك ابؼؤسسات ك ىو ما يدعم تنافسيتها. ،الاستًاتيجي

 طرح ك صياغة الإشكالية التالية الرئيسية بؽذه ابؼداخلة على النحو التافِ: بناء على ما سبق بيكن

 كيف تمكنت المؤسسات الصغيرة ك المتوسطة اليابانية من بناء تموقع تنافسي عالمي؟

 التالية: محاكربكاكؿ ضمن ىذه الورقة البحثية الإجابة على ىذه الإشكالية من خلبؿ التطرؽ لل

 .ي للتموقع التنافسياكلا: الاطار المفاىيم
 .ثانيا: طبيعة ممارسة المؤسسات الصغيرة ك المتوسطة اليابانية لمفهوـ بناء التموقع التنافسي

 اكلا. الاطار المفاىيمي للتموقع التنافسي:
)التجزئة م يستند افُ الذ STP ثالث مرحلة ضمن عملية صياغة الاستًابذية التسويقية كفق منهج  من ابؼنظور التسويقي يعتبر التموقع بالسوؽ

Segmentation الاستهداؼ ،Targeting التموقع ،Positioning سنحاكؿ فيما يلي تقدفٔ مفهوـ للتموقع التنافسي، كمن ثم تبياف خطوات .)
 بناء التموقع التنافسي.   

  .مفهوـ التموقع التنافسي:1
 نتيجة لتطور التسويق بشكل عاـ، من مرحلة التوجو بالانتاج افُ غاية مفهوـ التموقع ك تطوره ما ىو الاكلادة .نحو عصر التموقع: اف 1-1

 (.01التسويق ابغديث الذم يرتكز على التموقع كما ىو موضح في الشكل رقم )
  (: ارتباط كلادة التموقع بتطور التسويق. 01الشكل رقم )
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ازاء  (Product position) ابؼنتجات برز التموقع مع بداية التحوؿ بكو ابؼفهوـ التسويقي )بداية الستينيات( اين كاف ينظر اليو على شكل موقع
ستخداـ تساعد في قياس موقع ابؼنتجات با (ADL)(، كبموذج Mckinsey(، بموذج )BCGبموذج )ابؼنافستُ، ك قد ظهرت انذاؾ عدة بماذج ابنها 

 معايتَ معظمها كمية ابنها ابغصة السوقية الا انها بزتلف من بموذج لآخر.
فيها ابؼنظمة على خلق تفضيلبت للمنتجات من اجل زيادة ابغصة السوقية ازاء ابؼنافستُ، استخدمت كلمة التموقع تركز في الفتًة التي كانت 

(positioningلاكؿ مرة من طرؼ ) (Jack trout ) ليس ما تفعلو   مقاؿ لو بدجلة "التسويق الصناعي"، موضحا بأف "التموقع في 1969سنة
. ىذا يعتٍ على ابؼنظمة اف بسوقع ابؼنتج )اك ابػدمة( في ذىن ابؼستهلك. بظيت ىذه ابؼرحلة بػ 1للمنتج لكن التموقع ىو ما تفعلو لذىن ابؼستهلك"

بذلك، اذ قدـ عملتُ ( J.Trout) خصائص ابؼنتجات. فَ يكتفي بدلا عن التًكيز علىعلى صورة ابؼنظمة  ؤسسات"عصر الصورة" اين بروؿ تركيز ابؼ
بعنواف "أتى عصر التموقع" كىي ابؼرحلة التي بدأت  1972بعنواف "اعادة النظر في التموقع" كسنة  1971 سنة( AlRies) آخرين مع الباحث

عصر وقع أكسع من بسوقع ابؼنتج لينتقل افُ مفهوـ جديد مواكب للعصر ك ىو "حينها أصبح مفهوـ التم  تظهر فيها ملبمح التسويق الاستًاتيجي،
 .2يعرؼ أبنية كلب من ابؼنتج ك صورة ابؼنظمة، مع ضركرة خلق موقع بذىن ابؼستهلك المحتمل"

 Davidيرل )لقد تعددت التعاريف ابؼقدمة لتحديد مفهوـ التموقع حسب كجهة نظر كل باحث، بحيث .تعريف التموقع التنافسي: 1-2

Aaker ) في حتُ اف 3و جزء من ىوية العلبمة التجارية يهدؼ افُ تقدفٔ القيمة افُ ابعمهور ابؼستهدؼ بناءا على ابؼيزة التنافسية"ىبأف "التموقع .
(Kapferer, J.N. ) كما أف   .4لاستهدافها"عملية برديد ابػصائص ابؼميزة للمنتج عن ابؼنافستُ كاختيار شربوة على انو " التنافسيينظر للتموقع
(Keller, K. L. ) " جوىر التموقع ىو أف العلبمة التجارية لديها ميزة تنافسية مستدامة أك اقتًاح بيع فريد، ىذا الاختَ ما يعطي ابؼستهلك يرل بأف

ج لإحتلبؿ مكاف كاضح ك بفيز ك ىو ترتيب للمنتعلى انو " عرؼ التموقع (Philip Kotler)كبقد أف  5.سببا مقنعا بؼاذا بهب شراء منتج معتُ"
 .6مرغوب مقارنة بدنتجات ابؼنافستُ في أذىاف ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ"

تقديم عرض ذك  التميز عن المنافسين،باف التموقع يهتم  من الباحثتُ التي تم ذكرىا بسحورت حوؿ بيكن القوؿ بأف اف كل تعاريف التموقعكبالتافِ 
ىو الاقرب افُ الشمولية لكل ىذه  (P.kotler)يعد تعريف . بحيث مرغوبة للعلبمة التجارية صورةكتكوين  لكالتأثير على ذىن المستهقيمة، ك 

بسوقع يتعلق بابغصة ايضا ىناؾ  في حتُ انوسواء التي تم ذكرىا كفَ يتم ذلك كانت ادراكية،  العناصر ابؼهمة للتموقع. كما اف معظم تعاريف التموقع
ادة العلبمة التجارية من عدمو كترتيبها بالسوؽ مقارنة بابؼنافستُ ك ىو ما بذاىلو العديد من الباحثتُ اثناء تعريف التموقع. السوقية ام الذم بودد ري

على مستول ابؼؤسسة، على )لتنافسية لمستويات ك ظهور  ،بركز العوبؼة، ككذا التوجو بكو اقتصاديات السوؽ ك التجارية العابؼيةاف كبهدر الاشارة 
 التموقع التنافسيمفهوـ افُ   (positioning approache)مفهوـ التموقع لعبت دكرا كبتَا في برويل ( القطاع، كعلى مستول الدكلة مستول

(Competitive positioning approache). 
بذىن المستهلك بالطريقة التي  مجموعة من الخطوات التي تهدؼ الى تثبيت العلبمة التجاريةعلى انو التنافسي كعليو بيكننا اف نعرؼ التموقع 

 The competitive positioning)ىذا التعريف يقودنا افُ تبياف نطاقات التموقع التنافسي تحقق لو القيمة ك يجعلها رائدة بالسوؽ.

scopes.) 

                                                           
11
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2
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3
 - David Aaker. Building Strong Brands, The Free Press, 1996, New York, p: 176. 

4
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6
 - Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Education, 14th ed, 2012, p: 08, p: 49. 
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تموقع التنافسي عبر ثلبثة البأف  من خلبؿ بـتلف الدراسات السابقة التي تناكلت مفاىيم التموقع التنافسي بقد: .نطاقات التموقع التنافسي1-3
 في الشكل التافِ:  كبمثلها نطاقات ترتبط فيما بينها

 (: نطاقات التموقع التنافسي02الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 
 من اعداد الباحث المصدر:

بحيث تشتَ الصورة الذىنية ، 1كاحدةبؽوية كالصورة الذىنية كجهاف لعملة اذ تعتبر اك ىو نطاؽ ذىتٍ يتم التموقع من خلبلو، نطاؽ الصورة الذىنية: -
ربطها بعامل بفيز كالتي تتكوف من خلبؿ تعامل ابؼستهلك مع العلبمة التجارية كبذعلو ي 2الادراكات العامة للعلبمة التجارية في اذىاف الأفراد"افُ "

ذىن ابؼستهلك مقارنة بابؼنافستُ على اساس صورة  اك العلبمة، مستول ابعودة، السعر..( ك ىو ما يشكل بسوقعها في-اك ابػدمة-)خاصية في ابؼنتج
 في حتُ اف ابؽوية تعبر عن حقيقة ابؼنظمة ك ما تود اف يراىا عليو ابؼستهلك بفثلة في صورة ذىنية مرغوبة.ذىنية مدركة. 

برقيق بسوقع تنافسي ذك قيمة  : قد تنجح العلبمة التجارية في احتلبؿ بسوقع تنافسي ذك صورة ذىنية بفيزة لكنها قد تفشل فينطاؽ القيمة-
ابؼنتج، قيمة ابػدمة، قيمة التصور،  بتُ قيمتو الابصالية )بفثلة في قيمة للمستهلك. فالزبوف يقوـ بدقارنة ابؼنافستُ من خلبؿ القيمة عبر حساب الفرؽ

، كعلى اساس القيمة ابؼدركة يتم بسوقع 3لكلفة النفسية(النقدية، كلفة الوقت، كلفة المجهود، ا القيمة الشخصية(، كتكلفتو الابصالية )بفثلة في الكلفة
 العلبمة التجارية مقارنة بابؼنافستُ. 

كتساب بسوقع تنافسي من منظور قوة سوقية نتيجة ا  ينشئاف بسكن ابؼنظمة من بناء بسوقع ذىتٍ بفيز ك ذك قيمة لعلبمتها نطاؽ الحصة السوقية: -
اربعة  (P.kotler)اذ حدد  4رائد السوؽ.ىو  بيتلك ابغصة السوقية الأكبرمؤشر للتموقع التنافسي، فمن ابغصة السوقية. بحيث ىذا الاختَ يعتبر 

 .5ابؼتحدم، التابع، ابؼتخصصمواقع تنافسية بناءا على حجم حصتها السوقية ىي على التًتيب: الرائد، 
التموقع التنافسي في اطار تنافسية ابؼؤسسة، كىي موجزة فيما بيكن استخلبص بفا سبق من مفاىيم مستويات  .مستويات التموقع التنافسي:1-4

 يلي:
  كىذا مهما كاف عدد العلبمات التجارية التي بستلكها تلك ابؼنظمة.  6يكوف متشابو في بصيع الاسواؽ،ك ىو بسوقع  موقع  المنظمة:ت -

                                                           

 للمنتجات ميدانية دراسة -كالأجنبية المحلية للمنتجات الجزائرم المستهلك على تقييم التجارية علبمتو ك المنتج منشأ بلد نحو الاتجاىات تأثير دراسةبؾاىدم،  فاتح -1 
 .58، ص: 2011-2010، 3ابعزائر التسيتَ )منشورة(، جامعة علوـ في علوـ دكتوراه شهادة لنيل مقدمة ، أطركحةالمشركبات ك الإلكتركنية

2
 - Giep Franzen, Sandra Moriarty, The Science and Art of Branding, M.E SHARPE, New York, USA, 2009, p: 19. 

3
 - Philip Kotler, Kevin Lane Keller, marketing management, 14th edition, Pearson Education, USA, 2012, p: 125. 

4
 - Colin Gilligan, Richard M.S. Wilson, Strategic Marketing Planning, 2nd Edition, Butterworth-Heinemann, Britain (UK), 2009, p: 

456. 
5
 - Philip Kotler, Kevin Lane Keller, marketing management, op-cit, p: 300. 

6
 - Charles Croué, marketing international -un consommateur local dans un monde global, 5em Edition, boeck and larcier, 2006, 

2006, p : 300. 

صورة الذهنٌةنطاق ال  

قٌمةنطاق ال حصة السوقٌةنطاق ال   
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، بحيث 1ينة من ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ مقارنة بدا تقدمو مثيلبتها ابؼنافسةتمييز كل علبمة بذارية بزدـ فئات معك ىو يهتم بػ تموقع العلبمة التجارية:-
 . 2ىذا التمييز قد يكوف من خلبؿ السعر، الاستخداـ، الصورة الذىنية

ظر المجتمع، ك ك الذم يرتكز على مبدأين بنا )التحديد( ك )التمييز(، "فالتحديد ىو المجموعة التي ينتمي اليها ابؼنتج من كجهة ن تموقع المنتج:-
    .  3التمييز يتعلق بابػاصية )اك أكثر( التي يتميز بها ابؼنتج من نفس المجموعة"

 لبناء بسوقع تنافسي بفيز، ذك قيمة، ك ريادم لابد من اتباع ابػطوات التالية:.خطوات بناء التموقع التنافسي: 2

تقدـ تصور جديد في سوؽ معتُ أك فتح سوؽ جديد(، ) ا منظمة مبتكرة للسوؽبذد ابؼنظمة نفسها في ىذه ابؼرحلة ام.تحديد أقساـ السوؽ: 2-1 
"بؾموعة قساـ السوؽ التي بسثل . مهما كاف طبيعة ابؼنظمة فعليها ابهاد ا4ك اما منظمة تابعة )كجدت  السوؽ مفتوح كمستهدؼ من منظمة اك أكثر(

 كىذا عبر التقسيم الكلي كابعزئي: ،5متجانسة من الافراد التي بيكن للجهود التسويقية استهدافها"

تكوين بؾموعات من الدكؿ بؽا مواصفات متجانسة مقارنة بخصوصية ابؼؤسسة ىدفو تقليص الاسواؽ باعتماد معايتَ عامة تسمح بالتقسيم الكلي: -
 في(.ادبيغر -ار الاقتصاد الكلي، كمعيار ابعيوابؼعيار السياسي، ابؼعيار التكنولوجي،  معيتتعلق ابؼعايتَ بػ )ابؼعيار ابعغرافي، . ك 6كابؼنتج ابؼعتٍ

 –، اعتمادا على معايتَ تتعلق بالزبوف )السوسيو 7عن التقسيم الكلي للسوؽكىو يهتم بالتقسيم ابؼعمق لأقساـ السوؽ النابذة التقسيم الجزئي: -
اء ك استهلبؾ ابؼنتج، أدكار القرار، معدؿ استخداـ ابؼنتج، ثقافية( ك معايتَ تتعلق باستهلبؾ ابؼنتج )تقسيم سلوكي: حالة شر  –دبيغرافية، السوسيو 

 .  8 يركز على قيمة الزبوف كتوقعاتو من ابؼنتج( سرعة الاستجابة للتكنولوجيا، الولاء. تقسيم على اساس ابؼزايا ابؼبحوثة:

ؽ بفيز، قبل للقياس، حجمو كاؼ، قابل للوصوؿ، بهدر الاشارة بانو لنجاح التقسيم لابد من اف تكوف ابؼعايتَ ابؼستخدمة تسمح بتحديد قسم سو 
  . 9ثابت ام ليس متغتَ من حتُ لآخر، ك عملي

  عبر مرحلتتُ: برديد الاسواؽ التي تستهدفهابعد الكشف عن الاقساـ السوقية، تعمل ابؼنظمة على  .استهداؼ السوؽ: 2-2

، بحيث جاذبية قسم السوؽ تتحدد من 10لسوؽ ك معيار قدرات ابؼنظمةك الذم يتم كفق معيار جاذبية قسم ا.تقييم الأقساـ السوقية: 2-2-1
ر ك ما بردده جهة بحجمو ك بموه ابؼتوقع )الطلب، ابؼبيعات، ابغصة السوقية، الربحية(، ك من جهة أخرل بقوة ابؼنافسة )القول ابػمس لبورتر/ماسة بورت

                                                           
 - بؿمد ابراىيم عبيدات، استراتجية التسويق –مدخل سلوكي، الطبعة الثالثة، دار كائل للنشر، عماف، الاردف، 2002، ص: 143. 1
2
 - Jean-pierre bernadet & others, précis de marketing, 1th edition, Cle International, Nathan, 1998, p : 26. 

3
 - Jacques Lendrevie, Denis Lindon, Mercator, 6em edi, dalloz gestion, paris, 2000, p : 532.  

4
 - Charles Croué, marketing international-un consommateur local dans un monde global, Op-cit, p : 288. 

5
 - Oosthuizen Pierre & others, Expectations of Service Quality as an Industrial Market Segmentation Variable, The Service 

Industrial Journal, vol: 16, N:01, 1996, p : 01. 

6
 - Agnes Boutin, Charlotte Gaston Breton, Segmentation et stratégies de communication dans les marchés émergents: une 

approche croisée des concepts de  pyramide économique et d'acculturation, Decisions Marketing, N° 43, Decembre 2006, p : 

79. 
7
 - Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, marketing stratégique et opérationnel (du marketing à l’orientation-marché), 

7em Ed, Dunod, 2008, p : 198. 
8
 - Ibid, p : 201. 

9
 - PHILIP KOTLER, KEVIN LANE KELLER, marketing management, op-cit,p: 232. 

10
 - Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, op-cit, p: 201. 
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ك الكفاءات التي بستلكها، كالتي لابد اف تكوف ذات قيمة، نادرة، بفلوكة من ابؼنظمة،  تعبر عن ابؼواردمن اشكاؿ للمنافسة(. في حتُ اف قدرة ابؼنظمة 
 . 1غتَ قابلة للتقليد، ك غتَ قابلة للتحويل

ابؼنظمة لينتج عنو مدل امكانية استهداؼ  قدراتبمقابلة ابعاذبية السوقية من خلبؿ  يتم تقييم فرصة استهداؼ قسم السوؽك في آخر ىذه ابؼرحلة 
 .م السوؽقس

 بيكن للمنظمة اختيار اربعة مداخل استًابذية للبستهداؼ مبينة في الشكل التافِ:.تحديد استراتجية الاستهداؼ: 2-2-2

 السوقي (: المستويات الممكنة للتقسيم03الشكل رقم )
 
 

 

, p:233Opcit ,marketing management Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Source: 

 

بحيث تقوـ ابؼنظمة اما بتشكيل مزيج تسويقي يستهدؼ كل الاقساـ السوقية كسوؽ موحد ك ىي ما تسمى بالاستًابذية ة الكاملة للسوؽ: التغطي-
 .الاستراتجية التمييزية، اك باستهداؼ كل الاقساـ السوقية بدزيج بـتلف كفق خصوصية كل قسم سوقي ك ىي الغير التمييزية

التي تقوـ فيها ابؼنظمة باستهداؼ بعض الاقساـ السوقية التي تستطيع خدمتها بفعالية  الاستراتجية التمييزيةن اشكاؿ ك ىي م التغطية المتعددة:-
 بدزيج تسويقي يناسب كل قسم سوقي.

 تشكل فيها ابؼنظمة قسم سوقي كاحد بدزيج تسويقي يناسبو.  استراتجية تركيزيةك ىي  تغطية قسم كاحد:-

"براكؿ من خلبلو ابؼنظمة تقدفٔ منتج فريد من نوعو  (customized marketing) التخصيص التسويقي ىي استًابذيةك الاستهداؼ الفردم: -
 .2لكل مستهلك "

من اجل ابهاد  لتفضيلبت أفراد كل قسم سوقي مستهدؼ على حدل،  (regroupement) كىي ابؼرحلة يتم فيها اعادة بذميع.التموقع: 2-3
 :سبة للقسم السوقي. ك ىذا من خلبؿموقع ذىتٍ ذك قيمة بالن

 .تحليل التموقع التنافسي للعلبمة التجارية: 2-3-1

الذم يتحدد بالمجموعة ابؼستثارة )بؾموعة العلبمات التجارية التي  تعريف نطاؽ المنافسةكيتم ذلك عبر  .من حيث التموقع الذىني:2-3-1-1
التي تعبر عن إدراكات ابؼستهلك عزؿ المعتقدات  . ثم3ء )ابؼكاف، الزماف كالظرؼ الإجتماعي(يتذكرىا ابؼستهلك اثناء الشراء( ك سيناريوىات الشرا

                                                           
1
 - departement Strategie et Politique d’entreprise du Groupe HEC, strategor, DUNOD , 4em edition, 2004, pp :89-91. 

2
 - Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, marketing stratégique et opérationnel (du marketing à l’orientation-marché), 

Op-cit, p. 284. 
3
 - Pierre-Louis Dubois, alain JOLIBERT, Le Marketing - Fondements Et Pratique, 3ème Édition, ECONOMICA, paris, 1998, p : 312. 

اقساـ على 
 قسم كاحد شكل أفراد

اقسام  التغطية الكاملة للسوؽ

 متعددة

 التخصيص التسويق الشامل 
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بناءا على ترتيب ابؼستهلكتُ للعلبمات التجارية كفق كل خاصية ك ىو ما  تحليل لإدراكات المستهلك، كبعدىا 1حوؿ خصوصية العلبمة التجارية
العلبمات توزيع سمح بللخصائص بغض النظر عن العلبمة التجارية، ما ي تفضيلبت المستهلكين تحليلبودد بسوقعها التنافسي، ك في الأختَ يتم 

     في الشكل التافِ:موضح ابػريطة الاداركية كما ىو  على كابػصائص الاكثر تفضيلبابؼستهلكتُ التجارية ك 

 (: خريطة ادراكية للتموقع التنافسي04الشكل رقم )

 

 

 

 

 
 من اعداد الباحث المصدر:

يشتَ ىذا التحليل افُ برديد موقع العلبمة التجارية مقارنة بابؼنافستُ من منظور السيطرة على السوؽ . من حيث القوة السوقية: 2-3-1-2
(market domination)ك تستخدـ العديد من النماذج أبنها . BCG ،ADL ،MCKINSEY.  

تهدؼ ىذه ابؼرحلة افُ برديد التمييز لتثبيت الصورة الذىنية للعلبمة  نافسي للعلبمة التجارية:التموقع التتمييز  استراتجية.تحديد 2-3-2
: التمييز بابؼنتج )الدبيومة، التصميم،..(، التمييز بابػدمة )سرعة التسليم، خدمة الاستشارات ..(، التمييز بالقنوات 2التجارية، بحيث تتمثل ابؼداخل في

مييز بالأفراد )الكفاءة، الاخلبص..(، ك التمييز بالصورة )الرموز، الشعارات..(. ك بهدر الاشارة بأنو بيكن للعلبمة التجارية اف )التغطية، الأداء..(، الت
 تأخذ أكثر من مدخل للتموقع.

تتموقع من خلببؽا بيكن اف تقدـ العلبمة التجارية القيمة كفق ستة خيارات .تحديد استراتجية التموقع التنافسي من منظور القيمة: 2-3-3
 يوضحها الشكل التافِ:

 

 

 

 

 

                                                           
1
 - Al-Hassael M. M, Marketing management: information, communication et stratégies, Publibook Edition, France, 2011, p : 

96. 
2
 - Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, op-cit, p: 211. 

01الخاصية   

02الخاصية   

 العلبمة )أ(

 العلبمة )ب(
 العلبمة )ج(

x 
x 

x x 
x 

X.ُبذمع ابؼستهلكت : 
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 (: المقترحات الممكنة للقيمة05الشكل رقم )

 

 
 

 
 
 
 
 
 

Source : Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Op-cit, p: 213. 

 

: نفس القيمة بنفس السعر،  04: أكثر بسعر أقل، 03س، : أكثر بنفس سعر ابؼناف02:أكثر بدقابل أكثر، 01يتبتُ من الشكل اعلبه بأف ابػلبيا )
اف ابػلبيا : سعر أقل بقيمة أقل( ىي مواقع تنافسية قائمة على طبيعة القيمة التي تقدمها العلبمة التجارية للمستهلك مقارنة بابؼنافستُ. في حتُ 05

( بسثل اقتًاح للقيمة يشكل بسوقع 09ابػلية ) ية من السوؽ. كما أف ( بسثل فقداف للقيمة ابؼقتًحة ك ىو بفا يزيح العلبمة التجار 08، 07، 06)
 (.Marginally positioning)تنافسي ىامشي 

يسمح ابؼزيج تسويقي بتقدفٔ ك ايصاؿ القيمة، ك كذا الصورة الذىنية ابؼرغوبة افُ السوؽ ابؼستهدؼ.  فهو "توليفة  .تحديد المزيج التسويقي:2-4
( التي بسزجها ابؼؤسسة لإنتاج استجابة التي promotion(، كالتًكيج )place(، ابؼكاف )price(، السعر)productنتج )ابؼ ( التي بسثلPs04من )

بومل رؤل أكثر ( 4Cs)قاـ بتطويره افُ مزيج جديد  1990سنة  (Robert F. Lauterborn) . ك بهدر الاشارة بأف1ترغبها في السوؽ ابؼستهدؼ"
(، ابؼكاف كملبئمة Customer needsحاجات العميل )ابغديث الذم يوجهو الزبوف، معتبرا عنصر ابؼنتج ك يتلبئم مع التسويق ا كعمق

(Convenience( التًكيج كاتصاؿ ،)Communication( ك السعر كتكلفة العميل ،)Cost to the user) 2  .     

 .ناء التموقع التنافسيثانيا: طبيعة ممارسة المؤسسات الصغيرة ك المتوسطة اليابانية لمفهوـ ب

قطة انطلبؽ تعتبر ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة النواة الاساسية لنمو الاقتصاد اليابافٓ، بحيث تعد ابؼرحلة ما بعد ابغرب العابؼية الثانية ىي ن
 ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية بكو بسوقع تنافسي عابؼي قائم رؤية تسويقية استًابذية.  

                                                           
1
 - Ibid, p: 51. 

2
 - Khalilah T. Smith, THE MARKETING MIX OF IMC: A MOVE FROM THE 1 P’S TO THE 1C’S, Integrated Marketing 

Communications (IMC), University of Nevada, Virginia, USA, 2003, P: 01, Available at: www.barnesandnoble.com.  

 أكثر بنفس السعر

(02)  

 السعر

افع
لمن

 ا
 أكثر بمقابل أقل

(01)  
نفس القيمة بسعر 

(04أقل )  

 أقل بمقابل أقل

(05)  

 أكثر بمقابل أكثر

(03)  

 (06)   (07)  

 (08)   (09)  

 أقل

 نفسها

 أكثر

 أكثر أقل نفسها
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، 1الذم يستخدـ كأسلوب للتشخيص الاستًاتيجيSWOT في ىذا الاطار بيكننا اعتماد بموذج : 1945ص استراتيجي للياباف سنة .تشخي1
 كما ىو  : التهديدات( Threats: الفرص: Opportunities: الضعف، weaknesses: القوة، strenghtsكالذم يقوـ على اربعة معايتَ )

 وضح في ابعدكؿ التافِ:م

 .SWOTباستخداـ نموذج  1945(: تشخيص استراتيجي لوضع الياباف سنة 01رقم )الجدكؿ 

 SWOTتحليل 
 نقاط القوة ضعف العوامل

  ابغالة الاقتصادية ك الاجتماعية مشوشة.- الاقتصادية ك التنافسية
صابغة  % 14تفتقد للموارد الطبيعية، اراضي زراعية -

 .(جباؿ ك انهار75 ) فقط
 ابؼصانع مهدمة.-
  ضعف تنافسي بؿلي ك عابؼي.-

 
 

 لا توجد

 .ابؼوت من ابعوع- .سوسيو ثقافية ك منظمية
 .تضخم العملة )ضعف القدرة الشرائية( -

 .ركح الوطنية العالية-
 ثقافة العمل دكف ابغصوؿ على التقاعد.-
 ركح ابعماعة.-
 ركح العمل ك التضحية للمجتمع.-

  توجدلا الكوارث الطبيعية، حرب طويلة. - اخرل
 الفرص / اك التحدياتاتدديهالت 

: منتجات سلبية الصورة الذىنية عن منتجات الياباف- الاقتصادية ك تنافسية
 ذك جودة منخفضة.

 ضعيفة خارجة من ازمة ابغرب.عابؼية تنافسية - 

 اسواؽ كبتَة شاغرة.-
 الطلب اكبر من العرض.-
 تركيز الدكؿ ابؼتقدمة على اسواقها المحلية فقط.-

 عدـ كجود معرفة بالسوؽ الامريكي ك الاكركبي.- سوسيو ثقافية ك منظمية
 جنبيةالأمستول ضعيف من ابؼعرفة باللغات -

 ابؼستخدمة خاصة في اكركبا.
  

تواجد  منظمات الاعماؿ التجارية ك ابغكومية -
مستعدة لدعم الاقتصاد ابعزئي ك الكلي بالتشريعات 

احية ابغماية، ك ك الاستشارات، الدراسات،  )من ن
 تقدفٔ يد ابؼساعدة(. 

 من إعداد الباحث اعتمادا على عدة مراجع.المصدر: 

بشكل عاـ كانت كأم دكلة بزرج من ابغرب، بحيث كانت تعيش حالة ضعف من ابعانب  1945يتضح من ابعدكؿ السابق بأف حالة الياباف سنة 
بشكل ك  .ميزة تنافسية غتَ نسبية، كافتقادىا للموارد الطبيعية ما اجبرىا البحث عن ز بالزلازؿالاقتصادم ك التنافسي، لاسيما طابعها ابعيولوجي ابؼمي

سلبية الذىنية البالصورة  خاص كاف بسوقع ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليابانية يشهد ضعف تنافسي بؿلي كعابؼي تتسم فيها ابؼنتجات اليابانية
 ، بفا شكل ىذين الأختَين أىم بردم للمؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية.نخفضةاساسها ابعودة ابؼنخفضة، ك القيمة ابؼ

 

                                                           
1
 - Gérard Garibaldi, analyse stratégique, 3em édition, Éditions d'organisation, paris, 2008, p:192. 
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للياباف أكثر منو بالسلب، إذ أصبح المجتمع اليابافٓ في نهاية ابغرب العابؼية الثانية  نظميابؼسوسيو ثقافي ك الا أف ىذه ابغرب أثرت على ابعانب ال 
 نظميةابؼسوسيو ثقافية ك من جهة، كالفرص ال تنافسيةالالاقتصادية ك ابعماعي. ك في ابؼقابل بقد أف الفرص اكثر بساسكا ك تضحية متسما بركح العمل 

مارسة من جهة اخرل بظحت بأف تكوف بدثابة القاعدة لانطلبؽ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليابانية لاستغلبؿ نقاط قوتها ك مواجهة التحديات بد
ي من أجل بناء بسوقع تنافسي عابؼي. اذ يعتبر ىذا التطبيق في الواقع العملي ما ىو الا صورة أصلية بؼا ىو موجود بابؼراجع مفاىيم التسويق الاستًاتيج

فٓ في ، ك الذم على اساسو تم دفع الاقتصاد )ابعزئي، ك الكلي( اليابافٓ بكو النمو. بحيث كاف معدؿ بمو نصيب الفرد من الناتج المحلي اليابا1العلمية
ك ىي الفتًة بؿل بحثنا ىذا. كما نشتَ افُ ارتفاع الناتج المحلي الابصافِ بالياباف في نفس الفتًة  2(% 4.08( مقدر بػ )1970-1950فتًة ما بتُ )ال

 . 3(%1067بنسبة بمو قدرىا )

كانة ىامة في الاقتصاد اليابافٓ، اذ ، بيكن القوؿ بأف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة حظيت بد4ففي ظل بررير قطاعات الصناعة بداية الستينيات
( من ابؼؤسسات الكبتَة لديها أجزاء مصنعة لدل ابؼؤسسات الصغتَة ك %8862. كما أصبحت )5خصصت بؽا كزير ك ىيئة خاصة لتطويرىا كتنميتها

لك إفُ إدراؾ ابغكومة اليابانية بهذا النوع من ك يعود ذ .7( من ابصافِ الصادرات الصناعية اليابانية %30، لاسيما مسابنة ىذه الأختَة في )6ابؼتوسطة
 ابؼؤسسات في برقيق النهضة الصناعية كبالتافِ كفرت بؽا الدعم اللبزـ لتحقيق بؽا القدرة على الانتقاؿ افُ مؤسسات كبتَة. 

الرؤية للعافَ كلو كسوؽ بؿتمل  اف السمة الأكثر لفت للبنتباه في التسويق اليابافٓ عند التقسيم السوقي ىي: المستهدفة.أقساـ السوؽ 2 
كابعدكؿ التافِ  ، بحيث حاكلت ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية في بداية ابػمسينيات بكل الطرؽ الوصوؿ افُ الأسواؽ العابؼية.8الاستهداؼ

 يلخص ابؼتغتَات التي تم اعتمادىا لتقسيم ك تقييم الأسواؽ العابؼية:

 

 

 

 

                                                           
 . 232، ص: 2005، ديسمبر 03، بؾلة اقتصاديات شماؿ افريقيا، العدد: ما مدل امكانية الاستفادة من التجربة اليابانية في التسويق الدكلي؟بن نافلة قدكر، - 1

2
 - Nicholas Crafts, Gianni Toniolo, Economic Growth in Europe Since 1945, Cambridge University Press, united kingdom, 

1996, p : 243. 
3
 - Bas van Leeuwen, Human Capital and Economic Growth in India, Indonesia, and Japan: A Quantitative Analysis (1890-

2000), Box Press shop, Netherlands, 2007, p: 244.
 
 

4
 .245ص: مرجع سبق ذكره،  ما مدل امكانية الاستفادة من التجربة اليابانية في التسويق الدكلي؟،بن نافلة قدكر،  - 
استًابذيات تنظيم ك مرافقة  ملتقى كطتٍ حوؿ  ،كالمتوسطة الصغيرة المؤسسات كترقية في تطوير العالمية التجارب بعض على إضاءاتجزيرة،  معيزم بؿمد،  بوقموـ- 5

 .15كرقلة،  ص: -، جامعة قاصدم مرباح2012أفريل  19-18ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة في ابعزائر، 
 كمرافقة التنظيم استًاتيجية حوؿ الوطتٍ ابؼلتقى في للمشاركة ، مداخلةللجزائر منها كالدركس المستقاة كالمتوسطة الصغيرة المؤسسات دعم في اليابانية التجربةدراجي،  السعيد - 6

 .08، ص: 2012افريل  19-18كرقلة،  مرباح قاصدم ابعزائر، جامعة في الصغتَة كابؼتوسطة ابؼؤسسات

 .04ص:  نفس ابؼرجع السابق، - 7
8
 -Philip Kotler & Others, la concurrence totale-les leçons du marketing stratégique japonais, les éditions d’organisation, paris, 

1987, p : 236. 
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 ات تقسيم ك تقييم الأسواؽ العالمية المعتمدة من طرؼ المؤسسات اليابانية.(: متغير 02الجدكؿ رقم )

 متغيرات التقسيم السوقي

 ابؼنطقة ابعغرافية
 بؿلي

 خارجي

 طبيعة تطور البلد
 الدكؿ النامية

 الدكؿ ابؼتقدمة 
 متغيرات تقييم أقساـ السوؽ

 القرب ابؼكافٓ 
 أقساـ السوؽ بدكؿ قريبة من الياباف.

 قساـ السوؽ بدكؿ بعيدة من الياباف.أ

 جاذبية السوؽ

 .حجم السوؽ الكبتَ-
 .غتَ مستغلة بشكل كافيك كذلك ال الاسواؽ الغتَ مستهدفة-
 الدكؿ الاسهل للبختًاؽ.-
 الغتَ تنافسية.الاسواؽ -
 منتجات ذات حجم ابؼبيعات ابؼتوقع عافِ.-

 .من اعداد الباحث اعتمادا على مراجع عدة المصدر:

ية، بحيث يوضح ابعدكؿ اعلبه بـتلف ابؼتغتَات التي تم الاعتماد من طرؼ ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية لتقسيم ك تقييم الأسواؽ العابؼ
السوؽ كاف عبر نلبحظ أف ابؼعايتَ ابؼختارة لتقسيم السوؽ غتَ معقدة اذ تعتمد على ابؼعيار ابعغرافي، ك طبيعة تطور البلد في حتُ أف تقييم أقساـ 

آخذة بعتُ الاعتبار درجة قرب ابؼنطقة ابعغرافية للسوؽ من الياباف. كىذا ما  -(02كفق ما ىو مبتُ في ابعدكؿ رقم )-برديد جاذبية كل سوؽ 
، ك ابؼتمثلة في مكنها من برديد الفرص التسويقية ابؼتاحة من جهة، ك برديد بـتلف القطاعات الصناعية التي بيكن ابزاذىا كحرفة من جهة أخرل

الاعلبـ الآفِ كشبو منتجات آلات التصوير، ) ابغديد كالصلب، ابؼنتجات الكيميائية )مشتق البتًكؿ(، ابؼنتجات الالكتًكنيةمنتجات السيارات، 
     .1ابؼواصلبت(، ابؼنتجات الكهركمنزلية، الساعات اليدكية، ك كذا بعض قطاعات ابؼنتجات الاستهلبكية كالنسيج، ك الأبظاؾ

 : المعتمدة الاستراتجية الاستهدافية .3

نظرا لكوف ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية بعد ابغرب العابؼية الثانية ضعيفة القدرات من الناحية التنافسية، فإف .دخوؿ الأسواؽ: 3-1
ظم القطاعات، كالذم كاف يركز على تقدفٔ منتجات بأقل سوؽ( بؼع-تقييمها للؤقساـ السوقية ك مقارنتها بالقدرات مكنها من اختيار الزكج )منتج

 خصائص بفكنة، بأحجاـ صغتَة، كبتكنولوجيا عالية. كما ىو موضح في الشكل التافِ:

 

 

 

 
                                                           
1
 - Ibid, p p : 238-256. 
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 سوؽ( لصناعة التلفاز-(: الزكج )منتج06الشكل رقم )

 

 

 

 

 من اعداد الباحث اعتمادا على التحليل السابق. المصدر:
سوؽ( لأحد الصناعات ابؼستهدفة من ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية الا ك ىو قطاع صناعة التلفاز. -كج من )منتجالشكل أعلبه ز يبتُ 

لفاز، ك ذك بحيث كانت تستهدؼ ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية الأقساـ السوقية ذات القدرة الشرائية الضعيفة، ك الراغبة في حجم صغتَ للت
عالية. ك ىو القسم السوقي الذم فَ يكن مستغل لا في السوؽ الداخلي للياباف أك السوؽ ابػارجي بؽا. كبالتافِ تم اختًاؽ معظم الأسواؽ  تكنولوجيا

ج ك عليو بيكن أف نستنتسوؽ( كعبر تطبيق استًابذية الاستهداؼ التًكيزم الذم يتعلق بالتًكيز على قسم سوقي بؿدد. -بهذا الشكل من الزكج )منتج
بأف تقسيم ك استهداؼ الأسواؽ حسب ابؼنهج التسويقي للمؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية فَ يكن يستهدؼ ابؼستهلك بدرجة ما كاف 

 لتقييم يستهدؼ الدكؿ، أم بعبارة أخرل كانت ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية تعتمد التقسيم الكلي للسوؽ ليصبح التقسيم ابعزئي كنتيجة
سوؽ( ابؼبتُ في الشكل رقم -جاذبية الأسواؽ النابذة عن التقسيم الكلي كمقارنتها بالقدرات )ابؼوارد كالكفاءات(، ك ىو ما يفسر اختيار الزكج )منتج

 ( من جهة، ك تطبيق استًابذية الاستهداؼ التًكيزم لدخوؿ الأسواؽ من جهة أخرل.06)
ت الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية للؤسواؽ العابؼية ك البقاء فيها فَ يكن بالصدفة ك ابما نتيجة اتباع اف كصوؿ  ابؼؤسسا.الحركات الاستهدافية: 3-2

يز، الا أف منهجية استًابذية لدخوؿ الأسواؽ ك التوسع فيها. ككما تم التطرؽ اليو في السابق فإف استًابذية دخوؿ السوؽ كانت عبر استًابذية التًك
سطة اليابانية كانت تتوسع بالانتقاؿ من سوؽ لآخر عبر ثلبثة مسارات استًابذية تتجو بها من الاستهداؼ التًكيزم افُ ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتو 

 تمييزم نوضحها  في الشكل التافِ:الاستهداؼ ال

 (: المسارات الاستراتجية للتوسع عبر الحركات الاستهدافية07الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 حجم صغتَ

 ملوف

 قطاعات الزبائن

 حاجات الزبائن

 التكنولوجيا

 قدرة شرائية ضعيفة

 الدكؿ النامية الياباف
 تشبع السوؽ

 قدرات كافية

متقدمةالدكؿ ال  

 أثر ابػبرة

الولايات المتحدة  تشبع السوؽ
 الأمريكية

 الدكؿ الأكركبية 
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 (.01)المسار رقم 

 

 

 

 

 (.02المسار رقم )

 

 

 (.03المسار رقم )

 من اعداد الباحث اعتمادا على:المصدر: 
- Philip Kotler & Others, la concurrence totale-les leçons du marketing stratégique japonais, les éditions d’organisation, paris, 

1987, pp : 238-253. )ببلخصزف(   

عبر  نلبحظ من خلبؿ الشكل أعلبه كيف كانت ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية بالتوجو من الاستهداؼ التًكيزم افُ الاستهداؼ التمييزم
 ثلبثة مسارات أساسية للتوسع ىي كالتافِ:

شاط تم بالسوؽ الداخلي )الياباف( اين بحثت ابؼؤسسات الصغتَة ك ( فإف بداية الن07كفق ىذا ابؼسار ك ابؼوضح في الشكل رقم )المسار الأكؿ: -
كنولوجيا بفاثلة ابؼتوسطة على تعظيم ابؼوارد ك الكفاءات من خلبؿ تلبية الطلب الداخلي ك استبداؿ ابؼنتجات ابؼستوردة بابؼنتجات المحلية مع استخداـ ت

ؤسسات الأجنبية بالياباف، اذ بقد أف الدعم ابغكومي كاف لو شأف كبتَ في ىذه ابؼرحلة، بؽا )اما بالتقليد أك التًخيص(، ك ىوما أدل افُ ابلفاض ابؼ
 بحيث عمل على:

 بزفيض الواردات عبر زيادة الضريبة على الإستتَاد،  -
 توفتَ قركض مالية لشراء التكنولوجيا بسعر فائدة منخفض. -

توسع افُ السوؽ ابػارجي ك بابػصوص الدكؿ النامية )امريكا اللبتينية، جنوب شرؽ بعد تشبع السوؽ الداخلي ك ضماف قدرات كافية للنمو، تم ال
بعودة( كالتي آسيا( بكو الاستهداؼ التمييزم اين تم تطوير ابؼزايا التنافسية بتلك الأسواؽ ك أبنها )أثر ابػبرة، ك اقتصاديات ابغجم،ك كذا برستُ ا

تَة  بالدكؿ ابؼتقدمة، بحيث تم استهداؼ الولايات ابؼتحدة الأمريكية أكلا نظرا بعاذبية السوؽ العالية بسكنها ضماف القدرة على منافسة ابؼؤسسات الكب
بؼؤسسات )قدرات شرائية عالية، حجم السوؽ كبتَ، أسواؽ شاغرة(. فبعد قبوؿ ك ركاج ابؼنتجات اليابانية بالولايات ابؼتحدة الأمريكية ك اكتساب ا

مع الأسواؽ الدكلية،  تم التوجو افُ الدكؿ الأكركبية. ك ابعدير بالذكر اف ابؼؤسسات اليابانية كاجهت العديد من حواجز اليابانية خبرة في التعامل 
 الدخوؿ بالدكؿ الأكركبية أبنها التشريعات ابػاصة بدنع الاستتَاد لبعض ابؼنتجات.

 الياباف

 الدكؿ المتقدمة

 أستراليا الدكؿ النامية

الولايات المتحدة 
 الأمريكية

 الدكؿ الأكركبية 

بكو 
 بعد النجاح التجريب

 بعد التعلم

متقدمةالدكؿ ال  
الولايات المتحدة  الدكؿ النامية الياباف

 الأمريكية



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

58 

ية بإقامة مصانع بؿلية بتلك الدكؿ، ك استهداؼ ابؼنتجات غتَ ابؼنتجة بؿليا ككتحدم بؽذا ابغاجز قامت ابؼؤسسات اليابانية باختًاؽ الاسواؽ الاكركب 
ابؼنتجات  بها. ك في الأختَة بهدر الاشارة بأف ىذا ابؼسار الاستًاتيجي خصص لصناعة الصلب، السيارات، ابؼنتجات الكيميائية ابؼشتقة من البتًكؿ،

 آلات التصوير، ابؼنتجات الكهركمنزلية، الساعات اليدكية.  الالكتًكنية الاستهلبكية )كأجهزة الفيديو، الراديو(،
خصص ىذا ابؼسار الاستًاتيجي للصناعات العالية التكنولوجيا كالكمبيوتر ك شبو ابؼواصلبت، اذ  كاف الطلب كبتَ على ىذا النوع المسار الثاني: -

رحلة النمو. ك نظرا لضعف القدرات التكنولوجية للمؤسسات الصغتَة بالدكؿ ابؼتقدمة في حتُ أنو في الياباف كاف في م 1958من ابؼنتجات سنة 
فقد قامت ابغكومة اليابانية بدكرىا ( I.B.Mمقارنة بابؼؤسسات الكبتَة للدكؿ ابؼتقدمة أبنها ) ( ك غتَىاHitachi و ،Toshibaكابؼتوسطة أمثاؿ )

 ابؼختلف الاكجو كالتافِ:
( بإنشاء فركع بؽا بالياباف بدقابل I.B.M)بذاكز حاجز الدخوؿ بؽذه الصناعة عبر السماح بؼؤسسة ابانية من ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليبسكتُ  ابؼ-

 (،I.B.M)تسليم حق استخداـ ابؼصنعتُ اليابانيتُ لبراءات الإختًاع ابػاصة بػ 
 ابؼؤسسات ابغكومية ابؼنتجات من ابؼؤسسات اليابانية المحلية، شراء-
 عر فائدة منخفض.تقدفٔ قركض مالية بس-

ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليابانية الاستفادة من ىذه الفرص بتلبية الطلب المحلي ك منافسة ابؼؤسسات الكبتَة سعريا بسبب عدـ كىذا ما مكن 
)مثل ابغواسيب صغتَة  سوؽ( يتميز بتكنولوجيا عالية، ك حجم صغتَ-برمل تكاليف اضافية )كالضرائب على الاستتَاد(، ك ذلك بتقدفٔ زكج )منتج

 ابغجم(. 
ليا من أجل بعد تشبع السوؽ الداخلي، توجهت ابؼؤسسات اليابانية بكو ابػارج بداية بالأسواؽ ابؼشابهة لسوؽ الولايات ابؼتحدة الأمريكية مثل استًا

للزكج )منتج سوؽ(. الا أنها ركزت على سياسة التوزيع  التجريب، ثم الدخوؿ افُ الولايات ابؼتحدة الأمريكية كبعدىا أكركبا بنفس الاستًابذية التسويقية
( الأبؼانية التي siemensبأبظاء علبمات بذارية بؿلية مثل حالة علبمة )أحيانا ابؼكثف، اذ بعأت افُ ابؼوزعتُ المحليتُ بالدكؿ ابؼتقدمة لتوزيع منتجاتها ك 

(. ك في الأختَ بعد ظهور الطلب على ىذا siemensبالكمبيوتر باسم العلبمة )( اليابانية لتوزيع منتجها ابػاص fujitsuتوصلت لعقد مع علبمة )
سوؽ( ابؼشار اليو سابقا كبأسعار منخفضة -النوع من ابؼنتجات بالدكؿ النامية كالبرازيل، كتايواف، تم التوجو افُ ىذه الأسواؽ بتقدفٔ نفس الزكج )منتج

الصغتَة ك ابؼتوسطة لسياسة سعرية منخفضة بالأسواؽ ابػارجية كاف نتيجة بفارستها لسياسة  مقارنة بابؼنافستُ. كللبشارة فاف اتباع ابؼؤسسات
"الإغراؽ" من أجل اختًاؽ الأسواؽ ك بردم ابؼؤسسات الرائدة، ك ىو ما جعلها تتلقى العديد من الضغوطات من طرؼ ابؼؤسسات ابؼنافسة، 

   ابؼنظمات التجارية، كابغكومات بالدكؿ ابؼستقبلة بؽا.
لتلفاز الملوف، آلة ىذا ابؼسار الاستًاتيجي للبستهداؼ خصص للمنتجات ضعيفة حجم الطلب ك ابؼردكدية بالسوؽ المحلي مثل االمسار الثالث: -

عكس الدكؿ ابؼتقدمة التي كانت بسثل سوؽ ضخم ك ذك طلب كبتَ على ىذه ابؼنتجات، ك بالتحديد الولايات ابؼتحدة  الخياطة، جهاز الفيديو،
لسوؽ ك الأمريكية اين كانت تلك ابؼنتجات تلقى ركاجا بها في أكاسط الستينيات الا أف ابؼؤسسات اليابانية قامت بتقدفٔ نفس ابؼنتجات ك بنفس ا

 مثل التلفاز ابؼلوف. ك جودة عالية لكن بتكنولوجيا حديثة 
ك الدكؿ النامية، كانت ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تستهدؼ الدكؿ نظرا لتأخر الطلب على ابؼنتجات ابؼذكورة سابقا بالسوؽ المحلي )الياباف( 

 الطلب.  ابؼتقدمة أكلا، ثم بعد ظهور الطلب بالياباف ك الدكؿ النامية على تلك ابؼنتجات يتم التوسع عبر استًابذية استهدافية بسييزية لتلبية 
ابذية فَ تتخذ عشوائيا ك ابما من خلبؿ بناء رؤية كاضحة للمؤسسات الصغتَة ك ك عليو، بيكن القوؿ في الأختَة بأف ىذه ابؼسارات الثلبثة الاستً 

الأقساـ ابؼتوسطة اليابانية )الا كىي النمو كالوصوؿ لتموقع عابؼي قوم(، ك كذلك من خلبؿ الاعتماد على معايتَ بردد كقت الدخوؿ ك التحرؾ بتُ 
قدرات التنافسية(. ما جعل ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية كاضحة الاستًابذية السوقية ابؼستهدفة للتوسع )كمعيار جاذبية السوؽ، كال

 التسويقية من حيث دخوؿ الأسواؽ ك التوسع فيها كما ىي مبينة في الشكل التافِ:
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 لمؤسسات الصغيرة ك المتوسطة اليابانية للدخوؿ ك التوسع بالاسواؽ العالمية(: طبيعة ممارسة ا08الشكل رقم )

 
 

      
 
 
 
 

 من اعداد الباحث اعتمادا على التحليل السابق.المصدر: 
ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية للبستًابذية التسويقية، فبعد تقسيم السوؽ ك تقييمو باعتماد ابؼعايتَ التي تم بيثل الشكل أعلبه طبيعة بفارسة 

منتجات عالية التكنولوجيا، ذات  لسوؽ كاف من خلبؿ اتباع استًابذية تركيزية عند دخوؿ السوؽ بتقدفٔتوضيحها سابقا، في حتُ اف استهداؼ ا
لأخرل جودة عالية، كبسعر منخفض. ك بعد الاستفادة من أثر ابػبرة ك اقتصاديات ابغجم، يتم اعادة استغلبؿ الأرباح  للتوسع افُ أقساـ السوؽ ا

ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية من النمو لتصبح مؤسسات كبتَة برتل بسوقع عابؼي تهدافية. كىذا ما مكن ابؼستهدفة عبر تطبيق ابغركات الاس
 ريادم. 

يعطي لمحة عن  ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليابانيةاف ما تم التطرؽ اليو من بفارسات لتقسيم ك استهداؼ الأسواؽ من طرؼ .التموقع التنافسي: 3
 تموقع التنافسي:عة بسوقعها مقارنة بالعلبمات ابؼنافسة بؿليا ك دكليا. ك فيمايلي برليل لتموقع العلبمات التجارية اليابانية كفق ابؼنظور الثلبثي للطبي

دعم ابغكومي بؽا للمزايا التنافسية النابذة عن ال بؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانيةاف اكتساب ا.التموقع التنافسي من حيث القيمة: 3-1
من  )الفوائد البنكية ابؼنخفضة،..(، مزايا اقتصاد ابغجم..افٍ بسكنت تلك ابؼؤسسات من المحافظة على تسعتَ منتجاتها بصفة مستمرة بسعر أقل

ات التجارية علبمابؼنافستُ. فدخوؿ الاسواؽ ك التوسع عبر تقدفٔ منتجات خصائص عالية من حيث ابعودة ك ابػدمة، ك بسعر منخفض، جعل ال
. ك من بتُ العلبمات التجارية اليابانية التي طبقت ىذه 1تعرض قيمة عالية مقارنة بابؼنافستُ بؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانيةاابػاصة ب

 . 2(Toshiba، ك Hitachi(، صناعة شبو ابؼواصلبت )Kawasaki، كHondaالاستًابذية نذكر في صناعة الدراجات النارية )

ابؼؤسسات سوؽ( الذم كانت تقدمو جل العلبمات التجارية ابػاصة ب-بناءا على الزكج )منتجالتموقع التنافسي من حيث الصورة الذىنية:  .3-2
 ة:، تم تطوير خريطة ادراكية مفتًضة بردد التموقع التنافسي لتلك العلبمات التجارية اليابانية من حيث الصورة الذىنيالصغتَة كابؼتوسطة اليابانية

 

 

 

 
                                                           
1
 - Ibid,, p : 136. )بالتصرف(   

2
 - Ibid,, p p : 143-147. )بالتصرف(  
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 (: خريطة ادراكية مفترضة تحدد التموقع التنافسي للعلبمات التجارية اليابانية.09الشكل رقم )

  

 

 

 

 

 

 

 من اعداد الباحث اعتمادا على التحليل السابق.المصدر: 
ة مبنية على ثلبثة خصائص ىي ابعودة العالية، يتبتُ من الشكل أعلبه بأف العلبمات التجارية اليابانية كانت تتموقع على اساس صورة ذىني

ية اليابانية التكنولوجيا العالية، ك السعر ابؼنخفض. ك ىي ابػصائص النابذة عن برليل ادراكات الزبائن ك تفضيلبتهم،  بحيث التزمت العلبمات التجار 
 نافستُ بفا أتاح بؽا موقع تنافسي بفيز، ذك قيمة، ك ريادم.     عند دخوؿ الأسواؽ كالتوسع بتقدفٔ منتجات كفق مستول ابػصائص السابقة مقارنة بابؼ

بسكنت ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية من اكتساب حصة سوقية ريادية مقارنة . التموقع التنافسي من حيث الحصة السوقية: 3-3
، ك بيكن 1(%7ابغصة سوقية في الياباف بنسبة قدرىا ) ( حققت ارتفاع في1970 - 1950( مثلب بتُ الفتًة )TOYOTAبابؼنافستُ، فعلبمة )

، بحيث في  احتلت الياباف ابؼرتبة الثانية من حيث ابغصة  2014القوؿ بأنو تستمر الريادة للعلبمات التجارية اليابانية في ابغصة السوقية افُ غاية اليوـ
وقع التنافسي من حيث ابغصة السوقية للمؤسسات اليابانية تم عبر دخوؿ كعليو برستُ التم . 2(%1067السوقية لصناعات السيارات بنسبة قدرىا )

العابؼية ك التوسع بها ىو   فأىم ما بيكن ملبحظتو في استًابذيات دخوؿ ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية افُ الأسواؽ الأسواؽ ثم التوسع بها،
لزكج أربعة استًابذيات قاعدية للنمو بناءا على اك ابؼكونة من  1965سنة  وقدم( الذم Ansoffالنمو ابػاصة بػ ) التطابق افُ حد بعيد لإستًابذيات

 كما ىي مبينة في الشكل التافِ: سوؽ( -)منتج

 

 

 

                                                           
1
 - A 75- year history through Data, Sales Volume in Japan-Number of Registered Vehicles and Market Share, From : 

http://www.toyota-

global.com/company/history_of_toyota/75years/data/automotive_business/sales/sales_volume/overseas/index.html, visited in: 24 

September 2015. 
2

 - Statista 2015, Global passenger vehicle production in 2014- by country, From : 

http://www.statista.com/statistics/277055/global-market-share-of-regions-on-auto-production/, visited in: 24September 2015.  

 تكنولوجيا عالية
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(02العلبمة )  

(03العلبمة ) (04العلبمة )   

مساحة تموقع العلبمات 
 التجارية اليابانية

http://www.toyota-global.com/company/history_of_toyota/75years/data/automotive_business/sales/sales_volume/overseas/index.html
http://www.toyota-global.com/company/history_of_toyota/75years/data/automotive_business/sales/sales_volume/overseas/index.html
http://www.statista.com/statistics/277055/global-market-share-of-regions-on-auto-production/
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 . Ansoffإستراتجيات النمو لػ (: تطبيق المؤسسات الصغيرة ك المتوسطة اليابانية لمصفوفة 10الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

التوسع  بعدىااختًاؽ السوؽ، مراحل استًابذية ابتداءا من بقد أف جل ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية بسكنت من تغطية السوؽ العابؼي عبر 
بيق استًابذية التنويع. ك ىذا  ، ثم أختَا تط(2ابؼسار )-نتج تطوير ابؼثم  سوؽتطوير الأك  –( 1ابؼسار )- تطوير السوؽ على التوافِثم عبر تطوير ابؼنتج 

 كالتافِ:   

عبر اختًاؽ  بيعاتابؼدؼ زيادة يتم تطبيق ىذه الاستًابذية من خلبؿ تقدفٔ ابؼنتج ابغافِ بالسوؽ ابغافِ. كذلك به: .استراتجية اختراؽ السوؽأ
بقت ىذه الاستًابذية عند دخوؿ معظم الاسواؽ، أين كانت . بقد أف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليابانية ط1الأسواؽ ك بالتافِ توسع ابغصة السوقية

اجدىا تقدـ منتجات مشابهة بؼنتجات ابؼنافستُ كبنفس السوؽ )المحلي أك الأجنبي( كلكن بسعر اقل ك جودة عالية بفا مكنها من التغلغل ك فرض تو 
( التي fujitsuاليابانية التي طبقت ىذه الاستًابذية علبمة )بالأسواؽ ك اكتساب حصة سوقية مكنتها من الاستمرار، بقد من بتُ أىم ابؼؤسسات 

كىذا من أجل بناء صورة ذىنية حسنة حوؿ  ،(siemensاختًقت السوؽ الأكركبي عن طريق توزيع منتجها ابػاص بالكمبيوتر باسم العلبمة )
 الأسواؽ ك بسعر أقل من ابؼنافستُ. ابؼنتجات اليابانية، فبعد بقاح ذلك قامت بتوزيع منتجاتها باسم علبمتها ابػاص بنفس

:  تهدؼ ىذه الاستًابذية افُ توسيع ابغصة السوقية عبر تقدفٔ منتج حافِ بسوؽ جديد نتيجة تشبع الأسواؽ ابغالية ب.استراتجية تطوير السوؽ
( التي اختًقت السوؽ الأمريكي ابتداءا Honda، كToyotaأك الرغبة بالتوسع ابعغرافي. بقد من بتُ ابؼؤسسات اليابانية التي طبقت ىذه الاستًابذية )

يات ابؼتحدة بدنطقة "كاليفورنيا"، ك بعد النجاح في احتلبؿ بسوقع تنافسي قوم، تم التوسع افُ مناطق جغرافية أخرل افُ غاية تغطية كاملة لسوؽ الولا
 .  2الأمريكية

منتج جديد بالسوؽ ابغافِ بهدؼ توسيع ابغصة السوقية. بحيث طبقت يتم تطبيق ىذه الاستًابذية عبر تقدفٔ ج.استراتجية تطوير المنتج: 
 :3ابؼؤسسات اليابانية ىذه الاستًابذية من خلبؿ ثلبثة خيارات استًابذية تتمثل في

بحيث  (yamaha، وHonda ،kawasaki) تقودىا ابؼؤسسات: مثل صناعة الدراجات النارية التي كانت استراتجية توسيع خط المنتجات -
. كذلك بيكن توسيع 3سم 1000افُ دراجات تصل سعة بؿركاتها  3سم 125ت بتوسيع خطوط منتجاتها من دراجات ذات سعة بؿرؾ قدرىا قام

                                                           
 .75بؿمود جاسم صميدعي، استًابذيات التسويق، مرجع سبق ذكره، ص:  - 1

2
 - Philip Kotler & Others, la concurrence totale-les leçons du marketing stratégique japonais, p : 162. 

3
 - Ibid, p p : 152-158 
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Source : Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, marketing stratégique et opérationnel57e édition5 opcit5 p : 
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( ابػاصة SEIKOخطوط ابؼنتجات بالانتقاؿ من التشكيلة ابؼنخفضة ابعودة افُ التشكيلة ابؼرتفعة ابعودة أك العكس، كما ىو ابغاؿ بالنسبة لعلبمة )
 اليدكية التي قامت بتطبيق ىذه الاستًابذية.     بالساعات

ك ىي استًابذية تهتم بدضاعفة أنواع ابؼنتجات للجذب انتباه شرائح بـتلفة من الزبائن، كما ىو ابغاؿ بالنسبة لعلبمة استراتجية المضاعفة: -
(SEIKO)  طبقت ىذه الاستًابذية )نوع من الساعات اليدكية بالسوؽ الأمريكي. كما  400التي قامت بعرض أكثر منYAMAHA ،

HONDA و ،KAWASAKI.) 
تعتمد ىذه الاستًابذية على مدل قدرة ابؼؤسسة على تطوير خصائص ابؼنتج )الأداء، ابػدمة..افٍ(، بحيث بقد كمثاؿ  استراتجية تحسين المنتج:-

داء لتصبح ذات سرعة أكبر، جودة عالية، ك التي قامت بتطوير منتج )آلة النسخ( عدة مرات على مستول الأ( CANON)على ذلك علبمة 
 استخداـ للطاقة أقل من ذم قبل.

تطبق ىذه الإستًابذية عبر الدخوؿ في صناعات ذات علبقة بالصناعة ابغالية أك ليست بؽا علبقة بذلك، ثم تسويقها في أسواؽ د.استراتجية التنويع: 
التي قدمت عدة منتجات جديدة في فتًة الستينيات ك موجهة لأسواؽ  (Sonyلاستًابذية )جديدة. بقد من بتُ ابؼؤسسات اليابانية التي طبقت ىذه ا

  (، ألة التصوير، ك جهاز الفيديو.walkman)جديدة كمنتج 

( P .Kotler)لاحتلبؿ بسوقع تنافسي عابؼي، اعتمدت ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية على تطوير استًابذية بظيت كفق .ايصاؿ القيمة: 4
 بكة التسويق الدكفِ قائمة على اربعة مراحل اساسية نوضحها في الشكل التافِ:بػش

 بكة التسويق الدكفِشمراحل تطوير  (:11الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 
 من اعداد الباحث اعتمادا على:المصدر: 

Philip Kotler & Others, la concurrence totale-les leçons du marketing stratégique japonais, Op-cit, pp : 148-156. 

دفة افُ يتبتُ من الشكل السابق مدل تركيز ابؼؤسسات اليابانية على عنصر التوزيع بشكل أساسي في ايصاؿ قيمة علبماتها التجارية للبسواؽ ابؼسته
 : التسويق الدكفِ بابؼراحل التاليةغاية كصوبؽا للتغطية الدكلية، بحيث مر بناء شبكة 

ك ىي ابؼرحلة التي استعانت فيها ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية على الشركات التجارية ابػاصة بالتوزيع كلى )نهاية الربعينيات(: المرحلة الأ-
كانت تلك ك التصدير نظرا بػبرتها في: ابؼناخ الإجتماعي بؼختلف الدكؿ، الإجراءات القانونية، لغة الدكؿ ابؼستقبلة. ىذا من جهة، فمن جهة أخرل  

ابانية الشركات التجارية تتعامل بسعر منخفض ك تقدـ استشارات للمؤسسات اليابانية. بحيث كانت الشركات التجارية تعمل على توزيع ابؼنتجات الي

الأكفُ رحلةابؼ الثانية رحلةبؼا  الرابعة رحلةبؼا ابؼرحلة الثالثة   

01 

02 

 الياباف

 الشركات التجارية

 الجملة

 التجزئة

 الياباف

 موزعين ك منتجين

 التجزئة

 الياباف

 نقاط بيع

 التجزئة

افالياب  

 الانتاج المحلي

 نقاط بيع

 الأسواؽ العالمية التجزئة

 الدكؿ النامية

 الدكؿ المتقدمة



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

63 

ستقبلة ك اكتساب خبرة في افُ بائعي ابعملة، ثم ىذا الأختَ يقوـ بتوزيعها افُ بائعي التجزئة. فبعد قبوؿ ابؼنتجات اليابانية من طرؼ أسواؽ الدكؿ ابؼ
 التعامل مع الأسواؽ الدكلية، قامت ابؼؤسسات اليابانية بابؼركر افُ ابؼرحلة الثانية.     

قامت ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية بتجاكز الاعتماد على الشركات التجارية، ك التوجو بكو التوزيع المرحلة الثانية )بداية الخمسينيات(: -
ض ابؼباشر عن طريق موزعتُ ك منتجتُ بؿليتُ بالدكؿ ابؼستقبلة، كذلك من أجل  برستُ الصورة الذىنية للعلبمات التجارية اليابانية ك بزفيالغتَ 

نشطة ذ الأتكاليف التوزيع.  بذدر الاشارة بأف ابؼؤسسات اليابانية عملت على منح عمولات مرتفعة للوسطاء مقارنة بابؼنافستُ كما شجعتها على تنفي
مكنت ىذه ابؼرحلة ابؼؤسسات اليابانية اختًاؽ الأسواؽ الدكلية ك فرض تواجدىا بها، كاكتساب حصة سوقية  1تسويقية من أجل زيادة ابؼبيعات.

  تنافسية.     

ع ابؼباشر عن طريق انشاء نقاط بيع ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية افُ التوزي في ىذه ابؼرحلة انتقلتالمرحلة الثالثة )نهاية الخمسينيات(: -
ة ابؼقدمة. خاصة بها بالأسواؽ الدكلية. كىذا من أجل برستُ التموقع تنافسي لعلبماتها التجارية من حيث الصورة الذىنية، ك ابغصة السوقية ك القيم

 كذلك عبر التحكم ابؼباشر في النشاطات التًكبهية كخدمات ما بعد البيع، الإشهار،..افٍ.  

ك ىي ابؼرحلة التي أصبحت تنتج فيها ابؼؤسسات اليابانية بالدكؿ ابؼستقبلة. بحيث انتقلت ابؼؤسسات اليابانية مرحلة الرابعة )بداية الستينيات(: ال-
من انشاء مصانع افُ ىذه ابؼرحلة لسببتُ: السبب الأكؿ ىو أنها أصبحت برتل بسوقع تنافسي بفيز كذك قيمة، كبؽا قدرات )مالية، خبرات..افٍ( بسكنها 

 بالدكؿ الأجنبية. 

نافسية ابؼتعلقة ك السبب الثافٓ يعود افُ الظركؼ البيئية )اقتصاديا: كابلفاض التُ، سياسيا: كضغوط دكلية( التي كانت تواجهها جعلتها تفقد ميزتها الت
جديدة بؽا. كعليو قامت ابؼؤسسات الصغتَة ك بتقدفٔ منتجات ذات سعر منخفض كبجودة عالية، ك البحث عن ميزة تنافسية جديدة/ أك مصادر 

خفضة الأجر ك اعادة ابؼتوسطة اليابانية بالتوجو بكو الانتاج المحلي بالدكؿ ابؼستقبلة، كذلك ابتداءا بالإنتاج بالدكؿ النامية لإستغلبؿ اليد العاملة من
بؼتقدمة. فعبر ىذه الشبكة التسويقية الدكلية ابؼعتمدة بدراحل تقوـ كل منها اكتساب ابؼيزة التنافسية بؾددا. بفا مكنها من التوجو بكو الإنتاج بالدكؿ ا

اذ  السابقة بؽا، أصبحت العلبمات التجارية اليابانية تتواجد بكل الأسواؽ الدكلية ك برتل بسوقع تنافسي عابؼي بفيز، ذك قيمة، كريادم.على ابؼرحلة 
 2"الأمريكية ابؼتحدة الولايات خلف اقتصاديا عابؼيا الثافٓ ابؼركز في الياباف أصبح السبعينات، نذبذدر الاشارة بأنو "م

 : اتمةلخا

ق بصفة عامة ك على ضوء ما تم تقدبيو في متن ىذه الورقة البحثية يتبتُ لنا مدل اىتماـ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليابانية بتطبيق مفاىيم التسوي
رؾ الرئيسي بؽا. ففي ظل بركز التموقع نهاية الستينيات كعنصر أساسي ضمن الاستًابذية التسويقية  التموقع التنافسي بصفة خاصة الذم يعد المح

ثي الأبعاد كخطوة ك ىدؼ في نفس الوقت، كانت ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية السباقة في التطبيق العملي للتموقع التنافسي بدفهومو الثلب
 لعلبماتها التجارية.

تصادية تو الإحصائيات، فإف النمو الذم حققتو الياباف في الفتًة ما بعد ابغرب العابؼية الثانية افُ غاية السبعينيات اين أصبحت فيها قوة اقكفق ما بين
لتجارية افُ عابؼيا، اعتمد بشكل أساسي على ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة. ك بفارسة ىذه الأختَة للتموقع التنافسي بيثل مفتاح كصوبؽا علبماتها ا

فَ بينع ابؼؤسسات الصغتَة ك  1945الأسواؽ العابؼية. كعليو الوضع )البيئي، الاقتصادم، السياسي، الثقافي..افٍ( الذم كانت تعيشو الياباف سنة 

                                                           
1
 .243؟، مرجع سبق ذكره، ص  نية في التسويق الدكلياما مدل امكانية الاستفادة من التجربة الياببن نافلة قدكر، :  

  140، ص 2011، 5، الأكادبيية للدراسات الاجتماعية كالانسانية ، العدد  من اسرار نجاح التجربة اليابانيةتقية بؿمد ابؼهدم حساف،  2
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ك نقاط الضعف، ك فَ يتم ابؼتوسطة من بناء بسوقع تنافسي عابؼي، ك ابما جعلها تفكر في كيفية استغلبؿ الفرص ك نقاط القوة، ك مواجهة التهديدات 
دعم ذلك كفق ما ذلك الا عن طريق بفارسة التسويق الاستًاتيجي ك البحث ابؼستمر عن ابؼزايا التنافسية ابؼتاحة، اذ كاف للحكومة اليابانية دكر مهم في 

  ىذا ما دفع الاقتصاد اليابافٓ بكو النمو.  تم تبيانو ضمن ىذه الورقة البحثية، ك
 ىو أف التوجو التدربهي للمؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة اليابانية افُ الأسواؽ العابؼية ىو ما جعلها برتل بسوقع تنافسي بفيز، ذك قيمة، ابعدير بالذكر  

لأسواؽ يم اك ريادم من حيث ابغصة السوقية. اذ أف اختًاؽ ابؼؤسسات اليابانية بؼختلف الأسواؽ العابؼية ك فرض تواجدىا ك التوسع بها يعود افُ تقس
ثم بعد التمكن  على اساس معايتَ بؿددة ك بناء استًابذية استهدافية تتناسب مع القدرات التنافسية ابػاصة بها أثناء دخوؿ السوؽ ذك ابعاذبية العالية،

الاستهدافية. كعليو، ىذا النجاح  من اكتساب ابؼزايا التنافسية ك بناء صورة ذىنية حسنة حوؿ العلبمات التجارية اليابانية يتم التوسع فيو عبر ابغركات
نافسي عابؼي. الذم حققتو ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اليابانية فَ يكن بالصدفة ك ابما يرتبط باستًابذية كاضحة تهدؼ افُ التوجو بكو بناء بسوقع ت

ة ك ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة، ابؼساعدات بحيث تظافرت ابعهود على ابؼستول ابعزئي )التعاقدات من الباطن بتُ ابؼؤسسات الصناعية الكبتَ 
أجل استشارية ك منظمات بذارية لدعم ابؼؤسسات، بررير الصناعات..افٍ( من  ئةابؼالية ابؼقدمة من طرؼ البنوؾ..افٍ( ك على ابؼستول الكلي )توفتَ ىي

 اعادة الاعتبار للصناعة اليابانية تقودىا ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة. 
الظركؼ البيئية للدكؿ، بيكن اف يكوف ىذا البحث كإنطلبقة لدراسات أخرل تبحث مدل امكانية تطبيق  ختلبؼلعوبؼة الاقتصادية ك نظرا لإفي ظل ا

 ادحوؿ اعتمابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية بؽذا النموذج ابؼقتًح. الا أف ىذا لا بينعنا من تقدفٔ توصيات مستنبطة من التجربة اليابانية 
 :      نذكر أبنها في ما يليعلى التسويق لدعم تنافسيتها  مؤسساتها

عبر توفتَ بيئة استثمارية ملبئمة على ابؼستول الكلي ك  ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة ابعزائرية على الدخوؿ في مشاريع صناعية تشجيعضركرة -
 .افُ عوبؼة علبماتها التجارية ستًابذيات تسويقية ىادفة، كتوعيتها بأبنية الانتقاؿ بكو الاحتًافية ك انتهاج اابعزئي

من بينها  نظرا لثبوت بقاحو عمليا في بذارب عدة سابقةلعلبمتها التجارية أبنية تطبيق ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة بؼفهوـ التموقع التنافسي  -
 . التجربة اليابانية

مدركة عالية  ذك قيمةك ، من حيث الصورة الذىنية سي للعلبمة التجارية يقود افُ احتلبؿ موقع بفيزلابد من تفكتَ استًاتيجي عند بناء التموقع التناف-
 .ابغصة السوقية ك ريادم من حيث، من طرؼ الزبوف

 ضركرة تطبيق الاستًابذيات التسويقية لتحستُ الصورة الذىنية للعلبمات التجارية ابعزائرية.-

تطوير ابؼؤسسات الصغتَة  اتبناء استًابذي بؼا بؽا من دكر في توجيو البرامج التنموية كبابعزائر الاستشراؼ  كالتخطيط  كزارةضركرة اعادة احياء -
 كابؼتوسطة كدعم تنافسيتها من حيث )ابؼوارد ابؼالية، الاستشارات،..افٍ(.
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 دكر الابتكار التسويقي في تحقيق كلاء العملبء للعلبمة التجارية
 - للبتصالات أكريدك دراسة حالة شركة-

 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
         The purpose of this research is to determine the role of Marketing Innovation (Product Innovation, price 
Innovation, place Innovation and promotion Innovation) in realizing the brand loyalty dimension (Trust, 
Commitment and Satisfaction) in the Ooredoo Telecom Company, to achieve the study objectives, a 
Questionnaire were developed and distributed in Chlef city- Algeria, on a simple of 500 respondents 
approving 495 percent of them. The simple and multiple regression was used to test the research hypotheses. 
The main Finding of the study are: 
* The study shows statistical significance differences of the brand loyalty dimension for personal demographics. 
*There is a significant impact of the total marketing innovation on the total dimensions of brand loyalty. 
*The results of this study that place  innovation is the most effective elements of the rest of the marketing mix 
elements. 
Key Words:  Marketing Innovation, brand loyalty and   Algerian consumers. 
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 صالملخ
ج، الإبتكار في التوزيع( في برقيق تهدؼ ىذه الدراسة إفُ برديد دكر الإبتكار التسويقي )الإبتكار في ابؼنتج، الإبتكار في التسعتَ، الإبتكار في التًكي  

بجمع  كلاء العملبء للعلبمة التجارية بأبعادىا )الرضا، الثقة ك الإلتزاـ( لدل شركة الإتصالات أكريدك. ك لتحقيق ىدؼ الدراسة قاـ الباحثاف
لدراسة على عينة ميسرة تٌم اختيارىا من بؾتمع ابؼعلومات اللبزمة عن طريق إستبانة تٌم تطويرىا بؽذا الغرض بعد إخضاعها لإختبار الثبات. أجريت ا

مفردة  495ابعزائر، حيث بلغ حجم العينة التي أجريت عليها الدراسة  -الدراسة، ك ىم عملبء شركة الإتصالات أكريدك بفن يقيموف بددينة الشلف
ب الإحصائية ابنها: برليل التباين الأحادم ك بغية الوصل إفُ النتائج ابؼستهدفة، تم استخداـ بؾموعة من الأسالي مفردة. 500من أصل 

ANOVA One-Way  ، :الإبكدار البسيط ك الابكدار ابؼتعدد من خلبؿ طريقة التدرج بكو الأماـ. ك توصلت الدراسة إفُ بؾموعة من النتائج 
 ؛لدبيغرافية*كجود فركؽ ذات دلالة احصائية بتُ درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك تعزل بػصائصهم ا

 *كجود تأثتَ معنوم لمجمل عناصر الابتكار التسويقي على درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك؛
 *أكدت نتائج الدراسة أف الابتكار في التوزيع ىو اكثر العناصر فعالية من بقية عناصر ابؼزيج التسويقي. 

 ة التجارية، ابؼستهلك ابعزائرم.الإبتكار التسويقي، الولاء للعلبم الكلمات الأساسية:
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 مقدمة
 الابتكار على متزايد بشكل تعتمد التغيتَ كسرعة الشديدة، ابؼنافسة على القائمة ابغالية الأعماؿ بيئة في الأساسية القاعدة ىو التغيتَ أصبح        
 على ابؼساعدة ويةابغي العوامل ك الأنشطة أىم من الابتكار أصبح فقد أىدافها، لتحقيق بكوه التوجو على ابؼنظمات أجبر بفا أساسي، كمدخل

 .السوؽ في قيادية إفُ عادية من ابؼؤسسات ك الاستمرار ك نقل البقاء
 يعتبر فهو ابؼنظمة، على ابهابي تأثتَ من لو بؼا التسويق بؾاؿ في ك ابؼمارستُ الأكادبييتُ من العديد اىتماـ الابتكار التسويقي موضع  ك من ثم أصبح

مفهوـ  باستمرار، فتبتٍ ابؼستهلكتُ ك رغبات حاجات كبذدد تغتَ ك كذا الشديدة، بابؼنافسة تتسم التي بغاليةا الأعماؿ بيئة في النجاح مفاتيح أحد
 .ابؼنافسوف بوققو بفا أفضل بؽم قيمة خلق خلبؿ من عليهم ك المحافظة لعملبءا جذب خلبلو من يرجى مهم، متطلب أصبح الابتكار التسويقي 

 ، فالابتكار التسويقي بذلك"التسويقية ك ابؼمارسة الفعلي التطبيق موضع التقليدية ك غتَ ابعديدة الأفكار "كضع ك كما يعرؼ الابتكار التسويقي ىو
 .التسويقي التطبيق بؿل الأفكار ىذه كضع إفُ يتعداىا بل ابعديدة الأفكار ك توليد إبهاد حد عند يتوقف لا

 خلبؿ من التميز عن تبحث ابؼنظمات أصبحت ك التنويع، التجديد عن دائما يبحث فهو مستمر تغتَ العميل في ك رغبات حاجات أف ك بدا
 ستضمن متميزة قيمة خلق ك بالتافِ ادراكاتو،  توقعات العميل ك بتُ التطابق ك برقيق الفجوات ملء على القادرة ابعديدة الأفكار ك تبتٍ الابتكار،

 .كلائو كبرقيق إرضاءه
 كفيل توقعات العميل تلبية فمجرد توقعاتهم، لاستباؽ إبداعية كسائل اكتشاؼ طريق للبحتفاظ بعملبئها عن ابؼنظمات اليوـ تسعى ك بؽذا أصبحت

 لكسب الأساسي السبيل أصبح الابتكار أف القوؿ بيكن لذلك .كفيالعميل  إفُ برولو احتماؿ من ستَفع بفا سيبهجو توقعاتو لكن استباؽ  بإرضائو،
 .العملبء كلاء

ما تقوـ بو  لا سيما ما يتصل بعناصر ابؼزيج التسويقي ك العمل التسويقي ك ك أساليبالابتكار التسويقي يركز على النشاط التسويقي اف  :الإشكالية
 التًكيج كك  التوزيع، سواء في بؾاؿ ابؼنتوج تساىم في خلق حالة جديدة تسويقيا ألآت استخداـ معدات ك أك كإجراءاتكطرؽ  أساليبابؼنظمة من 

ابتداع طريقة تسعتَ تعزز ، توزيع ابؼنتوج بطريقة آلية ىو ابتكار تسويقي، اف استحداث طريقة جديدة في تقدفٔ ابػدمة ىو ابتكار تسويقي ىكذا.
ىكذا فأف  ك، كذلك ابتكار طريقة للبتصاؿ التًكبهي من خلبؿ ابغفلبت ابػاصة لعينة من الزبائن ىو ابتكار تسويقي،  القيمة ىو ابتكار تسويقي

 التجارية العلبمة. ك باعتبار أف متفرد في بؾاؿ التسويق بهعل ابؼنظمة بـتلفة عن الآخرين في السوؽ يدخل في بؾاؿ الابتكار التسويقي م فعل بفيز كأ
 استخدامات تعددت التسويق تؤديها، فبتطور التي ابؼهاـ خلبؿ من  ة ابؼنظمةإستًاتيجي في الأساسية ابؽياكل إحدل بسثل أصبحت فقد فعاؿ، عنصر
 كاقع على الضوء تسلط الدراسة ىذهك عليو فإف  .كاحد آف في للمستهلك كا للمنظمة تقدمه التي ابؼزدكجة للؤبنية نسبة نطاقها اتسع ك العلبمة

 : الدراسة في كاليةك تتمثل إش العملبء للعلبمة التجارية كلاء على أثره ( كسابقا الاتصالات أكريدك )بقمة شركة الإبتكار التسويقي في استخداـ
 ؟ لعلبمتها التجارية كلائهم على ما أثر ذلك أكريدك؟ كما مدل إدراؾ العملبء لأبعاد استخداـ الابتكار التسويقي في شركة الاتصالات 

 ك بغية الإحاطة بالإشكالية الرئيسية تطرح الأسئلة الفرعية التالية:
 أكريدك )بقمة(؟سويقي في شركة الإتصالات ما مدل إدراؾ العملبء لأبعاد استخداـ الابتكار الت -
بتُ درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك تعزل بػصائصهم  0.05ىل ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية  -

 الدبيغرافية؟
 لعملبء لعلبمتها التجارية؟ىل ىنالك أثر ذك دلالة إحصائية لاستخداـ شركة الاتصالات أكريدك للببتكار التسويقي على كلاء ا -

تتلخص أبنية الدراسة في كونها تتعامل مع مفهومي الإبتكار التسويقي ك الولاء للعلبمة التجارية بدنظور بهسد دكر الإبتكار  أىمية الدراسة:
ذ بيثل ىذا الربط بحد ذاتو إضافة متواضعة التسويقي في برقيق كلاء العملبء للعلبمة التجارية للمنظمة ابؼبحوثة ك تتمثل في شركة الإتصالات أكريدك، إ

ك جديرة بالإىتماـ خاصة في ظل التحديات ك الضغوطات التي تتعرض بؽا ابؼنظمات ك ضركرة التكيف معها من اجل تلبية حاجات ك رغبات 
 الزبائن ابغالية ك ابؼستقبلية ك مواجهة ابؼنافسة.
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 ابعوانب التالية: تبرز أىداؼ البحث من خلبؿ التعرؼ على ىدؼ الدراسة:
 التعرؼ على مدل إدراؾ العملبء للئبتكار التسويقي ابؼستخدـ من طرؼ شركة الإتصالات أكريدك؛ -
 التعرؼ على درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك؛ -
 ك كمتغتَ تابع؛قياس أثر الإبتكار التسويقي كمتغتَ مستقل ك أبعاده كمتغتَات فرعية على الولاء للعلبمة التجارية أكريد -
 معرفة أم عناصر الإبتكار التسويقي أكثر تأثتَا في درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك؛ -
 التأكد من كجود فركؽ معنوية في درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك تعزل إفُ خصائصهم الدبيغرافية. -

 قيبتكار التسويللبالإطار المفاىيمي المحور الأكؿ: 
 التسويقي الابتكار مفهوـأكلا: 

 لابد كاف مستمر، كتطور تغتَ في أك الرغبات ابغاجات ىذه كانت ، ك بؼا1تسويقي عمل لأم البداية نقطة ىي ابؼستهلكتُ ك رغبات حاجات إف
 ابعديدة ابغاجات اكتشاؼ عن كالبحث ابغاجات ىذه باستباؽ يقوـ الذم ابغاجات، فالابتكار التسويقي ىو ىذه عن للكشف طريقة إبهاد من

 فيها يفكر فَ حلوؿ برقيق على العمل ك التخيل طريق عن كذلك عنها، التعبتَ أك عنها الكشف ابؼستهلك يستطيع لا التي الكامنة كحتى
 .2ابؼستهلك

 التجديد أك بجديد الإتياف ليشم فهو آخر، بؾاؿ أم في أك عموما الابتكار عن جوىره في بىتلف لا كاسع، مفهوـ بتكار التسويقيللب إف     
 كابؼمارسة الفعلي التطبيق موضع التقليدية كغتَ ابعديدة الأفكار كضع" أنو: على كيعرؼ ابؼتعددة، التسويق كنشاطات كظائف في ابؼستمر

التسويقي.  التطبيق بؿل الأفكار ىذه كضع إفُ يتعداىا بل ابعديدة الأفكار توليد ك إبهاد حد عند يتوقف لا ،فالابتكار التسويقي بذلك3التسويقية"
 .التسويق بؾاؿ في ك بالطبع"2 ابعديدة للؤفكار الناجح "الاستغلبؿ :أنو على يعرؼ ك لذا

 ثم التكنولوجيا كتقدـ بزتًع فابؼنظمات ابتكارا، ليس ابغالية على الأسواؽ جديدة، فالاعتماد أسواؽ اكتشاؼ على ك يعمل الابتكار التسويقي أيضا
أك  الابتكار بهب بل فقط السابقة بالنجاحات الاكتفاء بهب فلب .كابؼستقبلية ابغالية ابؼستهلكتُ ك رغبات حاجات مع ليتناسب بؽا تطبيقا تضع

 .5النجاحات كانت بؼا لولاه الذم ابؼستمر التجديد
 بشكل ك رغباتهم حاجاتهم ك تلبية برديد في عةالبرا خلبؿ من ابؼنافستُ من أفضل بشكل ابؼستهلكتُ إرضاء إفُ التسويقي الابتكار ك يهدؼ       
 الأساسي ابؽدؼ كاف ك إذا الإبداعي(، العرض )العرض بىلق أف إفُ يسعى أنو كما .ابؼؤسسة ك إمكانيات قدرات ك بتُ بينها ك ابؼواءمة دقيق،

 ابغاجات اكتشاؼ إفُ يسعى التسويقي الابتكار فإف ابؼؤسسة، ك أىداؼ قدرات مع يتواءـ بدا للمستهلكتُ ابغالية ابغاجات تلبية ىو للتسويق
 من ك بيكن بسهولة، عنها التعبتَ يستطيعوف حيث ابؼستهلكتُ، أذىاف في حاليا ابؼوجودة تلك ىي ابغالية فابغاجات ك تلبيتها، للمستهلكتُ الكامنة
، ابؼستهلكوف يدركها لا التي ابغاجات تلك فتعتٍ الكامنة ابغاجات أما ابغاجات، ىذه برديد التقليدية السوؽ بحث كسائل خلبؿ  غتَ فهم لذا اليوـ
 عنها. التعبتَ في راغبتُ غتَ أك عنها التعبتَ على قادرين
 إفُ بيتد قد التسويق في الابتكار أف كما كلها، على أك الأربعة التسويقية ابؼتغتَات أحد على ينصب قد التسويقي ك بيكن القوؿ باف الابتكار     

في  ابؼنافستُ مع اختلبؼ أك قضية تبتٍ شكل التسويقي الابتكار يأخذ قد كذلك التسويق، بحوث في كالابتكار أخرل تسويقية بؾالات في الإبتكار
 .6معينة قضية بذاه مواقفهم

 في فيكوف ابػدمات اؿبؾ في الابتكار يكوف أف بيكن كما  .تركبهو أك توزيعو عرضو، كطريقة معتُ بدنتوج ابؼتعلقة التسويق نشاطات بصيع يشمل فهو
 عملية أك نشاط أم في كالابتكار أ منافس، يقدمها خدمة تقدفٔ أك حالية خدمة تعديل أك تداكبؽا، أك تقدبيها يسبق فَ جديدة خدمات شكل
 .7ابػدمة بتقدفٔ تتعلق
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 في تساىم أساليب من ابؼنظمة بو ما تقوـ ك كل التسويقية النشاطات بصيع في الابتكار أف الابتكار التسويقي يشمل القوؿ بيكن سبق بفا         
 التسويق بؾاؿ في ك متفرد بفيز فعل أم فإف ك ىكذا .التسويقي ابؼزيج عناصر من عنصر أم أك التًكيج ابؼنتج، في سواء جديدة تسويقية حالة خلق
 الابتكار التسويقي. بؾاؿ في يدخل السوؽ في الآخرين عن بـتلفة ابؼنظمة بهعل

 بتكار في المزيج التسويقيثانيا: الا
يعتبر ابؼنتج العنصر الأساسي في ابؼزيج التسويقي ك ىو العنصر الذم تقوـ عليو بقية عناصر ىذا ابؼزيج، ك إف .الابتكار في المنتج / الخدمة: 1

اسيا في الوصوؿ إفُ منتجات جديدة ك ابؼنتج غتَ ابؼرغوب فيو بالسوؽ قد لا نستطيع معابعتو من خلبؿ العناصر الأخرل. ك يلعب الابتكار دكرا أس
 فها.ذلك إما من خلبؿ تطويرىا أك تقدفٔ منتجات جديدة بساما بالنسبة للسوؽ، ك يؤثر الابتكار بدرجة كبتَة على بقاح ابؼنشآت في برقيق أىدا

، ك بؾاراة التغتَات التي بردث في أذكاؽ ك إف الابتكار في بؾاؿ ابؼنتجات أمر لابد منو ك ذلك لعدد من الأسباب منها: مواجهة ابؼنافستُ       
، ك متطلبات العملبء، بالإضافة إفُ إشباع حاجات العملبء سواء كانت حاجات غتَ ظاىرة أك إشباع حاجات تقوـ بعض ابؼنتجات ابغالية بإشباعها

 .لكن تقدـ الشركة منتجا يشبعها بشكل أفضل
 غتَ أك ابؼلموسة ابؼادية سواء ك خصائص ابؼنتوج مواصفات على تطويره أك برسينو أك إضافتو أك تَهتغي بيكن شيء أم أنو على ابعديد ابؼنتوج ك يعرؼ
 جديدا منتجا ىذا يكوف مستهدفة سوقية قطاعات في ابؼرتقبة أك ابغالية العملبء ك رغبات حاجات إشباع إفُ كيؤدم لو ابؼرافقة ابػدمات أك ابؼلموسة

ك قد يكوف ابؼنتج ابؼبتكر  .9تطويره في ابؼستخدمة التكنولوجي التقدـ درجة عن النظر ك بغض معا، بصيعهم أك ءالعملب أك السوؽ أك ابؼؤسسة على
 .حاجة لإشباع منفعة عنو يتولد نشاط عن عبارة ىي بل ملموسة غتَ سلعة بأنو أساسي خدمة ك ىو يتميز بشكل

 لن خدمة، ىناؾ يكن فَ فإذا العناصر الأخرل، بقية عليو تقوـ الذم ك العنصر ي،ابػدم التسويقي ابؼزيج في الأساسي العنصر ابػدمة ك تعد     
 العناصر من أم يعابعو أك معو لا بهدم قد السوؽ، في مرغوبة غتَ مطلوبة أك غتَ خدمة كجود إف كذلك توزيع، أك تركيج أك سعر ىناؾ يكوف

 علبج في بصيعها أك منها أم يسهم  لا قد كاسع، نطاؽ على ك التوزيع بؽا ابؼكثف ك التًكيج ابػدمة سعر كتخفيض كسائل إفُ اللجوء ك إف الأخرل،
 .10السوؽ تقبلو ك لن ابؼنتج مشكلة

 إبهاد في تفكر أف ابؼنظمات،  فابؼنظمات لابد ىذه في التسويقي التخطيط تواجو التي الأساسية التحديات من ابػدمات ابتكار يعد ك بؽذا     
 ابغياة. دكرة في مرحلة الابكدار إفُ كصلت التي ابػدمات بؿل برل جديدة أك ةمبتكر  خدمات كتقدفٔ

ك يعرؼ ابتكار ابػدمات على أنو "منتجات أك خدمات جديدة مقدمة للوفاء باحتياجات مستخدـ أك سوؽ خارجي، ك يقصد بابػدمات    
جديدة، أك تعديل في خدمة قائمة، أك تقدفٔ خدمة ينتجها منافس، ك من  ابعديدة ابػدمات التي فَ يسبق للمنظمة تقدبيها أك تداكبؽا باختًاع خدمة

تبر الناحية التسويقية يفضل الأخذ بابؼفهوـ ابعديد من كجهة نظر السوؽ فأم خدمة يتم طرحها في السوؽ لقطاع معتُ من العملبء لأكؿ مرةٌ تع
 12جديدة....."

 جديدة، عملية جديد، استخداـ مبتكرة، خدمة كصولا إفُ الفكرة بداية من ابػدمة، بها بسر التي لابؼراح بصيع تضم أنها ابػدمات ابتكار من يفهم     
قيمة  ك يضيف ما، نوعان  متطورة أك جديدة خدمات تقدفٔ بكونو الابتكار ابؼبتكرة. كعرؼ ابعديدة بابػدمة ك ينتهي بالفكرة ابػدمة يبدأ فابتكار
 .13للزبوف

اف ابتكار ابػدمة ىو تلك الطريق التي توصلنا افُ خدمات جديدة بساما بالنسبة للسوؽ الذم تعمل فيو ابؼنظمة، أك برستُ ك بفا سبق بيكن القوؿ ب   
 ك لا ستُ.أك تعديل ابػدمات ابغالية بهدؼ الوصوؿ افُ موقع متميز في السوؽ من خلبؿ التلبية السريعة بغاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ مقارنة بابؼناف

 بدجالات بابؼقارنة ك ذلك المجاؿ ىذا في صعوبات بذد قد ابؼنظمات بعض أف كما كافيا، يعتبر لا قد ذاتو حد ابؼنتج في بؾاؿ في تكارالاب أف شك
 .ابؼوالية النقطة في التسعتَ بؾاؿ في الابتكار عرض كسيتم .ك التوزيع ك التًكيج كالتسعتَ أخرل تسويقية
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 منتجات من الشركة تقدمو فما الشركة، إيرادات على مباشر بشكل يؤثر فهو التسويقي ابؼزيج عناصر أىم من التسعتَ يعتبرالابتكار في التسعير: -2
 .14بها تتعامل التي الأسعار ىي الإيرادات ىذه بعد ك عمق بودد الشيء الذم لعل ك استمراره ك التفاعل ىذا لبقاء مدخلبت إفُ بحاجة
 ك دخل جهة من ك تكلفتها ابػدمة ك جودة ابؼنظمة بأىداؼ نظرا لتعلقها الصعبة الإستًاتيجية القرارات من ابػدمات أسعار برديد عملية ك تعد    

 الأسعار بذاه الزبائن أفعاؿ ردكد أف إذ صعبة عملية يعد عليها سعر فوضع ابػدمة في الغالبة ىي ابؼادية غتَ الطبيعة أف ك بدا أخرل، جهة من الزبائن
 ملموس، شيء على ابغصوؿ الزبائن بإمكاف ابؼادية، إذ السلع بعكس السياحية الرحلة بانتهاء ينتهي ابػدمة سعر دفع إف كما ك كاضحة، سريعة تكوف

 .15بابؼلموبظية ك كذلك لاحقا، منها ك الاستفادة ابػدمة بززين   بصعوبة ابػدمة تسعتَ عملية ك تتأثر
 الابتكار يتم قد عديدة مواقف ففي الأسعار، في للتخفيض أك منخفض سعر لتحديد كسيلة عن بالبحث بالضركرة السعرم الابتكار يرتبط ك لا       

 الاعتبار في الأخذ بهب السعرم الابتكار تطبيق في التفكتَ ابؼستهلك. كعند على سلوؾ إبهابيا أثرا ذلك من يتوقع كاف إذا مرتفعة الأسعار تبدك لكي
 في ابؼبتكرة بعض الأساليب الأخرل. ك ىناؾ دكف معينة قطاعات أك لقطاع تصلح قد الابتكار ىذا من واعأن فهناؾ ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ، خصائص

 منها: الاستدلاؿ ببعض بيكن بالنجاح كلها منظمة اتسمت من أكثر بواسطة استخدمت التسعتَ بؾاؿ

 ابؼنتجات أرفاؽ من بالقرب توضيح مع بابؼتجر، ىذا العملية ىذه عن ابؼسؤكلتُ بواسطة كضعو من بدلا بنفسو ابؼنتوج سعر يضع ابؼستهلك -
 ابؼنتجات؛ ىذه أسعار قائمة

 ابػصم التقليدم؛ من بدلا نقدا الثمن من جزء شراءه من معينة فتًة بعد للمشتًم ابؼنظمة رد أسلوب -
 نهاية عطلة أياـ خلبؿ خاصة صناؼالأ بعض أسعار في بزفيضات إجراء أك غتَىا، من أقل أسعارىا بأف الإعلبف طريق عن السعرية ابؼنافسة -

 الأسبوع؛
 بحيث الواحدة، ابؼرة في كمجموعة بؽا حده، ك شرائو على كاحدة كل ابؼنتجات من لعدد العميل شراء بتُ التفرقة أم المجموعة، تسعتَ أسلوب -

 الثانية؛ ابغالة في السعر إبصافِ الأكفُ عن ابغالة في معقولة بدرجة السعر إبصافِ يزيد
 التي بابػدمات خاصة ابؼزايا ك ىذه مثلب، فنادؽ ابؽيلتوف فيو ابؼشتًكة ابؼاسي النادم في سنوية اشتًاؾ بطاقة بغاملي سعرية مزايا على ؿابغصو  -

 بلداف العافَ؛ من العظمى الغالبية في ىيلتوف فنادؽ تقدمها
 يكوف الذم الوقت ك ىو– في كقت الذركة مرتفعا كوفي سعرا ابؼنظمة تضع حيث الذركة، نطاؽ خارج ك التسعتَ الذركة كقت في التسعتَ -

 على الطلب برويل يتم حتى كذلك الذركة أكقات غتَ في منخفضا ك سعرا –منو يفوؽ العرض الذم ابغد إفُ كبتَا ابػدمة أك ابؼنتوج على الطلب
 فيو؛ الطلب ينخفض الذم إفُ الوقت الذركة من كقت ابؼنتوج

 بعملة؛با البيع بسعر بالتجزئة البيع -
 16)النفسي(.  السيكولوجي التسعتَ -
 تأختَية ك غرامات فوائد من دكف أقساط بشكل معينة مادة كبيع السوؽ في جديد سعرم تركيب يظهر عندما الابتكارم التسعتَ ك يستعمل       
 .17موبظها غتَ في تباع التي للؤلبسة منخفضة أسعار ك تقدفٔ، عرض أك متًاكمة
عرؼ البعض التًكيج بأنو بؾموعة من الأساليب ابؼتنوعة التي تستخدمها ابؼنظمات للبتصاؿ بعملبئها ابغاليتُ ك المحتملتُ،  كيج:الابتكار في التر -3

ر ابؼزيج ك عرفو آخركف بأنو بؾموعة من الأنشطة التي تستهدؼ إقناع السوؽ بدنتجات ابؼنظمة. ك عادة ما يشار إفُ العناصر ابؼكونة للتًكيج بعناص
 .18كبهي ك ىي تتمثل: "الإعلبف/الدعاية، تركيج ابؼبيعات، العلبقات العامة، فريق البيع ك التسويق ابؼباشر"التً 

 ك قد كاف ك مازاؿ التًكيج بعناصره ابؼختلفة ك بصفة خاصة عنصر الإعلبف بيثل بؾالا خصبا للببتكار ك ربدا يلي عنصر ابؼنتج من حيث تبتٍ    
 19الإبتكار فيو.
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 إطار في يتم أف بهب فإنو منو ابؼرغوبة الأىداؼ بوقق كمقنع، ك حتى نوعو، من فريد إبداع ابتكار، ىو الناجح الإعلبف بتكار في الإعلبف:الا-1.3
 علبفالإ من ككل، ك ابؽدؼ التسويق ك ابؼنظمة لوظيفة الكلية ابػطة إطار في بدكرىا تكوف كالتي الكلية التًكبهية ابػطة ضمن متكاملة إعلبنية خطة

 منافع نطاؽ توسيع على ابؼستهلكتُ بتحريض ابؼعلومات ىذه بدثل إحاطتهم فتعزز شرائو، على برفزىم منتوج عن بدعلومات الرسالة متلقي تزكيد ىو
 عن صادقة ودكع على يقوـ ابتكارم إعلبف بفضل سبق ما برقيق ك بيكن.ك ابؼنفعة ابؼنتوج بتُ قوية ربط حلقة كجود خلبؿ من يتم ك الذم ابؼنتوج،
 .20ابؼستخدـ الابتكارم الإبقاز ك بمط ابؼنفعة بدلالة ابؼنافسة ابؼنتجات عن ابؼنتوج ىذا بسيز ك بفضل ابؼتميز ك ابعديد، كأدائو ابؼنتوج
لأقل قبولا للمنظمة، بل بعض القدر من التفضيل أك على ا جيدة ذىنية صورة تبتٍ أف الإعلبنات بضلة تستطيع مبتكرة الإعلبنات كانت فكلما

 .21للعلبمة التجارية
ك  البيع رجاؿ بتُ ك ابؼباشر الشخصي الاتصاؿ خلبؿ من تتم التي العملية تلك الشخصي البيع بيثل الابتكار في مجاؿ البيع الشخصي:-2.3

 ك يعتبر ابؼنظمة بيثل فهو البيع، عملية تفعيل في ك مهم أساسي عنصر ىو البيع ك رجل ابػدمة. أك شراء السلعة على ك إقناعهم بغثهم ابؼرتقبتُ الزبائن
 ك البيع ك استمالة للتفاكض ابغقيقية ابؼواىب ذكم البيع رجاؿ باختيار ك الاعتناء الاىتماـ دائما ابؼنظمة على لذلك زبائنها، ك بتُ بينها الوصل نقطة

 .معهم للتعامل جديدة أساليب ك ابتكار ابؼستهلكتُ
 من فقط %30يقضي  البيع رجل أف نفكر ك عندما العادم، البيع رجل يبيعو أضعاؼ ما 10إف05ُمن  بيع لغالبا في بيكنو ابؼتفوؽ البيع فرجل
 ..... ابؼبيعات اجتماعات كحضور النماذج كتعبئة البيع كأساليب ابؼنتج عن التعلم في % فيقضيو70أم  الباقي الوقت أما بالزبائن الاتصاؿ في كقتو
 22بفعالية. الوقت إدارة في مهارات أعلى إفُ بوتاج جلالر  ىذا مثل أف ابؼؤكد فمن

 بوسائل تأتي أف جاىدة ابؼنظمات التسويق. ك براكؿ في للببتكار خصبا بؾالا ابؼبيعات تنشيط يعد المبيعات: تنشيط مجاؿ في الابتكار-3.3
 23ابؼبيعات: تنشيط بؾاؿ في إليها اللجوء بيكن التي رةابؼبتك الوسائل بتُ ك من .منو ابؼرجو ابؽدؼ كبرقق غتَىا عن تتميز بحيث فيو، مبتكرة

 للتعامل الزبوف قبل من كلاء إبهاد إفُ الأسلوب ىذا ك يؤدم معتُ، بؼنتوج يقوـ بتكرار الشراء الذم الزبوف مكافأة يتم حيث :ابؼتكرر ابؼستخدـ *حافز
 ية؛ابػدم ابؼنظمات طرؼ من الوسيلة ىذه تستخدـ ما كعادة معينة، منظمة مع

 زيادة بهدؼ تستخدـ ك ىي .الإبداعية أك التحليلية مهاراتهم على تعتمد جوائز على للحصوؿ ابؼستهلكوف يتنافس ك الألعاب: حيث *ابؼسابقات
 تركبهية؛ لرسائل ابؼستهلكتُ تعرض تكرار كزيادة التجزئة، متاجر في كالتجوؿ ابغركة

 التفضيل تعزيز ك بفعالية، ابؼبيعات لرفع الرياضية ك خاصة للرعاية استخداـ أفضل حوؿ دجدي تفكتَ تطوير بهب الفعالة: إذ الرعاية * أسرار
 .التجارية بابؼاركة للمستهلك

 النشر يتم التي ابؼنظمة نطاؽ عن عادة بىرج ك أساسية بصفة حقائق على بوتوم ك خبرم شكل في يأتي النشر نظرا لكوف الابتكار في النشر:-4.3
 النشر فيو يتم الذم كالوقت نشره يتم ما بؾاؿ في الأكفُ بالدرجة يكوف ابػبر، ك إبما صياغة طريقة في عادة يكوف لا النشر بؾاؿ في رالابتكا فإف عنها،

 للنشر. ابؼلبئمة كالوسيلة
 شركة ذلك على كمثاؿ .نشره تمي ك متى نشره يتم ما اختيار ثم الأخرل، التسويقية ابؼمارسات في بالابتكار أساسية بصفة يرتبط النشر في فالابتكار

 بزتار الشركات أف ابؼألوؼ فمن )ابػاصة الاحتياجات ذكم( ابؼعوقتُ خاص بتوظيف ك ىو البشرية، ابؼوارد إدارة بؾاؿ في ابتكارم بعمل قامت أمريكية
 ذكم خصائص مع لتتلبءـ الوظيفة تصميم عادةبإ قامت ك إبما معينة لوظيفة ابؼعوقتُ بزتار لا الشركة ىذه ك لكن معينة، كظيفة يلبئم الذم ابؼعوؽ

 التًكيج في الابتكار برقيق ك بيكن 24العامة. علبقاتها ك دعم نشاط للشركة الذىنية الصورة على أثر الذم ابػبر ىذا نشر تم كقد ابػاصة، الاحتياجات
 25الآتي: خلبؿ من

 شكل على الإبتكارية الإعلبنية الرسالة جوىر تقدفٔ يتم إذ للزبائن، إيصابؽا إفُ فالإعلب يسعى التي أك للسلعة الفعلية القيمة أم :الابتكارم *الوعد
 الإبتكارية؛ الرسالة تكوين يتم الوعود ىذه ضوء كفي السلعة، ىذه بها تتمتع كمنافع مزايا

 الإعلبنية؛ الرسالة بؼصداقية تأكيد بدثابة ىو الادعاء دعم إف :الادعاء *دعم
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 مسموعا أك الإعلبف كاف سواء احتًافية أك ك دراماتيكية ،ابؼرحلة لنبرة كصفا تتضمن أف بهب الإبتكارية الاستًاتيجية إف :الابتكارم * الأسلوب
 .إضافات ضركرية ىي ابؼميز ك اللوف ك الإيقاع مقركءا فابغركة

 التي ابؼؤسسات ك الأفراد بؾموعات طريق عن الصناعي ابؼستعمل أك النهائي ابؼستهلك إفُ ابؼنتجات إيصاؿ عملية بو يقصد .الابتكار في التوزيع:4
 من ابػدمات ك السلع انسياب يتضمن الذم النشاط ذلك ىو . فالنشاط التوزيعي26للسلع ك ابغيازية ك ابؼكانية الزمنية، ابؼنفعة خلق طريقها عن يتم

  27الابتكارم: التوزيع أساليب بعض يلي فيماك  .ابؼلبئم الوقت ك النوعية بالكمية، التوزيع قنوات عبر ابؼستهلك إفُ ابؼنتج
 ابؼنتوج أخذ على سيصر ربدا الذم الطفل، أيدم كمتناكؿ نظر مستول في أرفف على كالألعاب الأطفاؿ نظر بذذب التي ابؼنتجات أصناؼ *كضع

 للطفل؛ العاطفي ابؼوقف بسبب بل رغبة أك بغاجة ليس الشراء فيتم
 إذا ما بودد لكي مقدما مشتًياتو قيمة حساب في استخدامها للمستهلك بيكن بحيث بها، مثبتة حاسبة بآلة الكبتَة ابؼتاجر في التسوؽ عربة *تزكيد
 بؽا؛ المحددة ابؼيزانية حدكد في كانت

 من قسط أخذ حتى أك مشركب أك خفيفة لوجبة بوتاجوا أف بيكن ابؼتجر معتبرا في كقتا يقضوف ابؼستهلكتُ فنظرا لكوف ابؼتاجر، داخل مقاىي * إنشاء
 الراحة؛
 لتسليتهم؛ كسيلة تعتبر بهم ابػاصة فالألعاب لذا ابؼتجر في طويل كقت قضاء من يتضايقوف قد لأنهم ابؼتاجر في للؤطفاؿ ألعاب * كضع
 متاجر في كالتسوؽ ماركت برالسو  متاجر في التسوؽ بتُ ما بذمع متاجر كىي ابؼنتجات، توزيع في ابؼبتكرة ابؼتاجر أشكاؿ من تعتبر :الضخمة *ابؼتاجر
 ؛ ......كهركمنزلية أجهزة ألعاب، أحذية، ملببس، غذائية، مواد من بـتلفة بدنتجات تتعامل ابػصم،
 مساحات إفُ برتاج لا حيث ابؼباشر، التوزيع بؾاؿ في ابؼهمة الابتكارات أحد كتعتبر ابؼنتجات، تصريف في الآلات استخداـ بو الآفِ: يقصد *البيع
 بوتاجها ما ك كقت لو مكاف أقرب من ابؼستهلك يشتًيها ما عادة كالتي ابؼيسرة ابؼنتجات من العديد بيع في كتستخدـ بيع، بؼندكبي كلا كبتَة

 بأنواعها؛ كابؼشركبات
 بابؼنازؿ، حفلبت متنظي خلبؿ من معينة منتجات تسويق في بالإسهاـ ك إقناعهن البيوت بربات الاتصاؿ يتم حيث منزلية، حفلبت خلبؿ من *البيع
 بؾانا؛ ابؼنتجات على ابغصوؿ شكل في أك عينية ىدايا شكل في إما مكافآت على حصوبؽن مقابل
 التجزئة متاجر من العديد أنشأت فقد للبيع، جديدة ك فرصا آفاقا يشكل أصبح الذم الشيء الانتًنت، شبكة باستخداـ إلكتًكنيا بالتجزئة البيع
 .ك منتجاتهم شركاتهم عن تمعلوما لعرض انتًنت مواقع

 المحور الثاني: كلاء العميل للعلبمة التجارية
 أك الشيء على التعرؼ في يساعد معتُ رمز أنها تعرؼ على إذ الاستخداـ، قدبية ابؼصطلحات من العلبمة مصطلح يعتبر.مفهوـ العلبمة التجارية: 1

المجالات. بدعتٌ ىي اسم أك مصطلح أك إشارة أك رمز أك تركيبة  بـتلف في ك الأشياء بدختلف للتعريف بها يستدؿ نقطة فهي إبهاده؛ أك منو التحقق
 أك عبارة أك على أنها " اسم Kotlerفي حتُ يعرفها ابػدمات ابؼقدمة من ابؼنتج عما يقدمو ابؼنافسوف الآخركف.  منها بصيعا، ىدفها بسييز السلع ك

 نعرؼ أف بيكنك 28"منافسيهم عن بسييزىم ك بائعتُ بؾموعة أك بائع بعرض التعريف في تستخدـ اصرالعن كل ىذه من تركيبة أك رسم أك رمز أك علبمة
 :29زكايا أربع من العلبمة

 ابؼنتجات عن ابؼؤسسة منتج كبسييز تعريف، بهدؼ العناصر ىذه من توليفة كل أك رمز، رسم، إشارة، ىي اسم، التجارية: العلبمة النظر كجهة *من
 ابؼنافسة؛

 احتكارية؛ أرباح لتحقيق بسييز إشارة ىي الاقتصادية: العلبمة النظر كجهة *من
 الأشخاص؛ لاشعور آلاؼ في موجودة مستقبلية ابؼنتجات، ك تعبر عن مبيعات لتمييز إشارة ىي: التسويقية النظر كجهة *من
 .التقليد حالة في اية قانونيةبض كتعطيو ابؼنافسة، ابؼنتجات عن ابؼنتج لتمييز إشارة القانونية:  النظر كجهة *من
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 من خلبؿ ما تم استعراضو بيكن القوؿ باف العلبمة التجارية ىي إحدل الأصوؿ ابؼستخدمة لتمييز ابؼؤسسات ك معركضها عما يقدمو ابؼنافسوف       
ظور ابؼنتج أك ابؼؤسسة. ك فَ تسلط الضوء في السوؽ، لكن أىم ما بييز ىذه التعاريف اشتًاكها في عامل أساسي ىو تعريف العلبمة التجارية من من

بذارية اف تتميز على ابعانب الأخر ابػاص بالعلبمة التجارية ك ابؼتمثل في الطرؼ الثافٓ بؼعادلة صياغتها بفثلب في ابؼستهلك، الذم لا بيكن لأم علبمة 
 أك تنجح اذا فَ تأخذه بعتُ الاعتبار.

ر ابؼستهلك أكثر تعقيدا من بؾرد اسم أك شعار، بدلا من ذلك ىي بؾموعة التوقعات ك الارتباطات الذىنية ك عليو تعتبر العلبمة التجارية من كجهة نظ
ك ك مع مركر التي تستدعي أك تثار من بذربة ابؼنتج أك ابؼؤسسة. حيث تتفاعل ابؼكونات ابؼلموسة ك غتَ ابؼلموسة للعلبمة التجارية مع إدراؾ ابؼستهل

اخل ذىنو، فكلما أدركها بشكل مفضل كلما زاد احتماؿ بمو علبقة ثقة بدا يساىم في خلق قيمة بؽا ك بالتافِ خلق الوقت تصبح أكثر رسوخا د
 .30ابذاىات ابهابية أكثر قوة بكوىا ك تعزيزىا

 العميل ىذا أف فيقاؿ رائيةعادات ىذا الأختَ في العملية الش أساس على يتحدد العميل كلاء أف البعض يرل.تعريف كلاء العميل للعلبمة التجارية: 2
 ك يعرؼ أرخص. ك أفضل منتجات ابؼنافسةابؼنظمات  تقدفٔ من بالرغم منتجاتها، شراء على ك معها التعامل على دأب ما بالولاء للمنظمة اذا يدين

،  31البديلة" أك الشبيهة ابؼنتجات من غتَىا دكف طلبها كابغرص علىبها  الاحتفاظ معينة، ك علبمة شراء في ك رغبتو الزبوف أنو "بسسك الولاء على
 توقع" كلاء العميل على أنوBrown ك يعرؼ، 32قبل الزبوف" من معينة علبمة من الشراء معاكدة لدرجة أنو "مقياس التجارية للعلبمة كما يعرؼ الولاء

 33".ابهابية سابقة خبرة من انطلبقا الأحياف غالب في ما شراء علبمة
 غتَ سلوكية استجابة عن عبارة ( الولاء1973سنة  Jacoby, Kynerاقتًحو ) الذم التعريف اعتماد خلبؿ من ك ذلك الولاء" تعريف بيكننا ك عليو

 بذاه ابهابية مواقف كجود من الاستجابة ىذه ابؼنافسة، كتنبع العلبمات من أخرل مقابل بؾموعة معينة لعلبمة القرار ابزاذ كحدة من صادرة عشوائية
 .34ارة"ابؼخت العلبمة

 يعطي أنو أم العلبمة، نفس أك ابؼنتج أك ابػدمة تكرار شراء نفس سلوؾ العميل في عن عبارة الولاء أف التعاريف السابقة نستخلص ك من         
 قراره.  لتغيتَ بؼنافستُا من التسويقية ك ابعهود المحاكلات رغم ابؼنافستُ مع التعامل دكف معتُ منتج أك معينة بذارية لعلبمة تعاملبتو في الأفضلية

 :35ىي أنواع أربعة للولاء .أنواع الولاء:3
 .للشراء مستمر تكرار مع للمنتج القوم الارتباط من حالة ىو :ابؼميز أك العافِ الولاء -
 .للشراء منخفض تكرار مع للعلبمة القوم الارتباط من حالة ىو :الكامن الولاء -
 للشراء عالية تكرارية مع للعلبمة ضعيفال الارتباط من حالة ىو : القسرم الولاء -
 .بالشراء ك استمرارية كلاء بػلق مادية كغتَ مادية مقركنا بحوافز بابؼنتج القوم الارتباط من حالة ىو : التحفيزم الولاء -

 حصة على منو: المحافظة فوائد دةع خلببؽا من ابؼنظمات برقق إذ بؿددة، كعلبمة بؿدد منتج لشراء الزبائن التزاـ مستول إفُ للعلبمة الولاء ك بيثل
 بتُ العلبقة كانت العميل فكلما ك كلاء رضا لزيادة ك جودتها ابؼنتجات تؤدم ابؼنافستُ حيث منتجات إفُ الزبائن بروؿ الزبائن، ك عدـ من ابؼنظمة

 الراضتُ. غتَ أقرانهم من أكثر عالية كلاء درجة الراضوف ذكم الزبائن يكوف مرتفعة، الزبوف ك رضا ك السلع ابػدمات تلك
 بإبهاز: بد من توضيحها ك لا الباحثوف، عليها اتفق ما كفق للولاء أساسية أبعاد ثلبثة ىناؾ.أبعاد الولاء: 4

 الأختَ ذاى فاف الزبوف توقعات مستول مع ابؼنتج يتوافق أداء كاف الزبوف، فإذا كتوقعات ابؼنتج أداء بتُ ابؼقارنة عن نابذة نفسية حالة الرضا ىو الرضا:
 يفوؽ أداء كجود فاف ذلك من العكس بالاستياء، كعلى سيشعر الزبوف فاف من التوقعات أقل الأداء ىذا كاف إذا الرضا، أما لديو برقق قد يكوف

 .36بالاندىاش الشعور إفُ سيؤدم بو الزبوف توقعات
ثقة  على ابغصوؿ للمؤسسة الابهابية، ك بيكن ابػبرات تراكم خلبؿ من قتالو  بدركر الثقة بناء العلبمة، ك يتم بكو ضمانا نفسيا الثقة تعتبرالثقة: 

 علمية لنشاطات ك رعايتها ختَية بأعماؿ قيامها خلبؿ من القصتَ، أك ابؼدل على أرباح برقيق من بنشاطات بسكن الزبوف قيامها خلبؿ العميل، من
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كلاء  مستول من ك بىفض العلبمة صورة على سلبا سيؤثر ذلك لأف مستقبلب ابرقيقه بيكن لا كعود إعطاء تتجنب أف ابؼؤسسة ثقافية، ك على أك
 . العميل بؽا
 بؼواصلة الوعد شكل الالتزاـ يأخذ بأف (– Dwyer 1987 ؛كيرل) للعلبمة الولاء بناء كفي العلبقة جودة على مؤثرا عاملب الالتزاـ يعتبر الالتزاـ:
 ابؼؤسسة كفاء خلبؿ الاعتبارات، من بؾموعة ضمن أخرل بدائل باختيار قياـ الزبوف إمكانية يلغي نفسي استعداد ىو أم ، أكثر أك طرفتُ بتُ العلبقة
 بنا: أساسيتُ بعدين على الالتزاـ مفهوـ كيرتكز .ابؼستهدفتُ إفُ الزبائن تقدمها التي بالوعود

 أخرل بدائل من علها المحصل ابؼزايا ابلفاض أك التكاليف كزيادة التحوؿ فةتكل بتقدير مرتبطة العلبقة مواصلة في النية تكوف عليو بناءا :الإدراكي البعد
. 

 .37معها التعامل مواصلة إفُ يدفعو ما ، كتعلقو بها ، أك علبمتها ابؼؤسسة بذاه الزبوف من ابهابي شعور كجود خلبؿ من : العاطفي البعد
 كاضحة ندرة فوجدا التجارية، للعلبمة بتُ الإبتكار التسويقي ك الولاء ربطت تيال السابقة الدراسات كثب عن تقصى الباحثافالدراسات السابقة: 

 متغتَات مع ك علبقتها التجارية للعلبمة تناكلت الابتكار التسويقي ك الولاء التي الدراسات بعض استعراض سيتم لذا السابقة،ابؼيدانية  الدراسات في
 أخرل.

سويقي ك دكره في ترقية أداة ابؼنشأة الاقتصادية، فقد كاف الغرض  من  ىذه الدراسة ىو تبياف الدكر ابؼؤثر (، الابتكار الت2011*دراسة )ابضد أمنجل،
ر في عناصر الذم بوتمل اف يؤديو الابتكار التسويقي في برستُ أداء ابؼؤسسة ك مدل ابغاجة إليو باعتباره احد عوامل التميز ك ذلك من خلبؿ الابتكا

ن بصلة النتائج ابؼتوصل إليها أف ىناؾ حالة الابتكار في ابؼنظمة في ابؼنتج من خلبؿ سعيها افُ تطوير منتجاتها ك بذديد ما ىو ابؼزيج التسويقي، ك م
 التسويقي. موجود أك القياـ بالبحث ك التطوير ك ما يتصل بذلك ، ك اف الابتكار في بؾاؿ التوزيع ىو العنصر الاكثر فعالية  من بقية عناصر ابؼزيج

(، دكر ابؼعرفة السوقية في برقيق الابتكار تسويقي دراسة استطلبعية في عدد من ابؼنظمات السياحية في مدينة 2010دراسة )ختَم علي اكسو،  *
 أبموذج من منطلقا السياحية ابؼنظمات من عدد مستول على التسويقي الابتكار برقيق في السوقية ابؼعرفة دكر برديد إفُ البحث دىوؾ، يهدؼ ؼ

 ابؼعرفة بتُ ك أثر إرتباط علبقة بوجود ك بسثلت اىم الاستنتاجات التسويقي، الابتكار ك السوقية ابؼعرفة بتُ العلبقة طبيعة الاعتبار بنظر يأخذ فرضي
 التسويقي. كالابتكار السوقية

فية دراسة ميدانية في ابؼصارؼ التجارية (، دراسة اثر الابتكار التسويقي في جودة ابػدمات ابؼصر 2006*دراسة )كفاء صبحي صافٌ التميمي، 
يها ك جود الاردنية، ك ىدفت ىذه الدراسة افُ التعرؼ على مدل تأثتَ الابتكار التسويقي في جودة ابػدمات ابؼصرفية ك من بصلة النتائج ابؼتوصل ال

 صارؼ التجارية الاردنية.تأثتَ معنوم لمجمل عناصر الابتكار التسويقي في ابصافِ ابعاد جودة ابػدمات ابؼصرفية للم
(، تأثتَ ابؼعرفة السوقية للزبائن على الولاء للعلبمة التجارية للسلع ابؼعمرة )الكهربائية(، 2010*دراسة )بفدكح طايع الزيادات ك سامي فياض العزاكم، 

عماف في كلائهم للعلبمة التجارية للمنتجات  ك كاف ىدؼ ىذه الدراسة ىو معرفة مدل تأثتَ ابؼعرفة السوقية التي بيتلكها ارباب الاسر في مدينة
 الكهربائية.

 - الفلسطينية شركة الاتصالات  حالة دراسة الزبائن كلاء على أثره ك التسويقي ابؼزيج استخداـ (،  كاقع2008دراسة )بؿمد عبد الربضن ابو منديل، *
 شركة في( التوزيع التًكيج، التسعتَ، ابػدمة،) التسويقي ابؼزيج استخداـ كاقع على للتعرؼ الدراسة ىذه ىدفت، -غزة قطاع في الزبائن نظر كجهة من

 كلاء على التسويقي ابؼزيج استخداـ أثر حوؿ العينة مفردات بتُ فركؽ كجود مدل معرفة ك الزبائن، كلاء درجة على أثره ك الفلسطينية الاتصالات
 .الزبائن

لابتكار التسويقي ك متغتَات اخرل أك الولاء للعلبمة التجارية مع متغتَات اخرل، ك ما براكؿ ك من ابؼلبحظ أف ىذه الدراسات قامت بالربط بتُ ا
لتسويقي على الولاء ىذه الدراسة ابغالية تقدبيو ىو الربط بتُ الابتكار التسويقي ك الولاء للعلبمة التجارية ك بؿاكلة التعرؼ على درجة تأثتَ الابتكار ا

ؼ على أم عناصر الابتكار التسويقي اكثر تأثتَا على درجات الولاء للعلبمة التجارية، ك ذلك باسقاط الدراسة على شركة للعلبمة التجارية ثم التعر 
 أكريدك للبتصالات.
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 دكر الإبتكار التسويقي في تحقيق كلاء العملبء الجزائريين للعلبمة التجارية أكريدك المحور الثالث: دراسة
 منهجية الدراسةأكلا: 
تمد ىذه الدراسة على ابؼنهج الوصفي التحليلي الذم يتضمن أسلوب ابؼسح ابؼكتبي من خلبؿ الرجوع إفُ الأبحاث السابقة ك الإطلبع على تع     

ان للعملبء، ليتم بعد ذلك برليلها إحصائيأدبيات ابؼوضوع، إفُ جانب استخداـ أسلوب ابؼسح ابؼيدافٓ بعمع البيانات بواسطة قائمة استقصائية موجهة 
 لاختبار فرضيات الدراسة ك الإجابة على إشكاليتها. 

أكريدك  ، ك بالتحديد بالنسبة لشركةإدراؾ العملبء لأبعاد إستخداـ الإبتكار التسويقي تهتم الدراسة ابغالية باختبار درجةنموذج الدراسة: -(1
و شركة الاتصالات أكريدك بهدؼ قامت بالتسويقي الذم  لأبعاد استخداـ الإبتكار من خلبؿ دراسة مدل إدراؾ العملبءك ذلك لبتصالات، ل

 همتعزل بػصائصبتُ درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك  كجود فركؽمن خلبؿ اختبار  ،ابغصوؿ على كلاء العميل لعلبمتها التجارية
سيتم  ،يق الابتكارم على كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدكالتسو  ـللئستخدا الدبيغرافية، ك في الأختَ سيتم اختبار كجود أثر ذم دلالة إحصائية

لبء اختبار ىذه الفرضية على مرحلتتُ، حيث سيتم في البداية اختبار كجود الأثر بشكل كلي بتُ استخداـ الابتكار التسويقي ك درجة كلاء العم
أما ابؼرحلة الثانية فسيتم من خلببؽا استخداـ أسلوب الابكدار ابؼتعدد ، البسيطابعزائريتُ للعلبمة التجارية أكريدك، من خلبؿ استخداـ أسلوب الابكدار 

ائريتُ من خلبؿ طريقة التدرج بكو الأماـ لتحديد  مدل مسابنة كل عنصر من عنصر ابؼزيج التسويقي الابتكارم في التأثتَ على كلاء العملبء ابعز 
 النموذج التافِ: عليو بيكن توضيح ذلك كفقك  للعلبمة التجارية أكريدك

 
 (: نموذج الدراسة01الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بناءا على العلبقات ابؼبينة في بموذج الدراسة بيكن استعراض فرضيات الدراسة كالآتي: :الدراسة فرضيات-(2
لبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة( بتُ درجات كلاء العم 0.05ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية  الأكلى: الأساسية الفرضية

 تعزل بػصائصهم الدبيغرافية.
 

 

الثانيةالمرحمة   

 المرحلة الثالثة
 

 السن

 الدخل

 التعليم

 الجنس

الولاء للعلبمة 
 :التجارية

 
 الرضا-1
 الثقة-2
 الالتزاـ-3

دراسة أثر الإبتكار  :المرحلة الأولى

 التسوٌقً على الولاء للعلامة التجارٌة 

 الإبتكار التسويقي
 تجالابتكار في ابؼن-
 الابتكار في التسعتَ-
 الابتكار في التًكيج-
 الابتكار في التوزيع-
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 :التالية الفرعية الفرضيات منها يتفرع ك
بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة( تعزل لإختلبؼ  0.05ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية  .1

 جنسهم؛
بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة( تعزل لإختلبؼ  0.05ية عند مستول معنوية ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائ .2

 سنهم؛
بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة( تعزل لإختلبؼ  0.05ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية  .3

 مستواىم التعليمي؛
بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة( تعزل لإختلبؼ  0.05إحصائية عند مستول معنوية  ىنالك فركؽ ذات دلالة .4

 مستويات دخلهم.
لاستخداـ شركة أكريدك للبتصالات للببتكار التسويقي على  0.05ىنالك أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول معنوية الثانية:  الأساسية الفرضية

 لبء لعلبمتها التجارية.درجة كلاء العم
 نتائجو تعميم يتم التي تهم البحث حتى الأشياء أك الظواىر أك للؤفراد إفُ المجموعة الكلية الدراسة بؾتمع يشتَ:  علما انو مجتمع الدراسة -(3

 ىذه في بيثل الذم تصالات بابعزائر، كيتمثل بؾتمع الدراسة ابغالية في كل الأفراد الذين اقتنوا خطوط اتصاؿ من شركة أكريدك )بقمة( للب.38عليها
 أكريدك )بقمة( . ك قدشركة الإتصالات  من عملبء (500بلغت ) ميسرة عينة أخذ تم حيث ابعزائر، -أكريدكشركة الإتصالات عملبء  ابغالة

فردات بحيث تم ملؤ الإستبياف التسليم ك الإستلبـ ك في بعض الاحياف الإستلبـ لاحقا، إلا بعض ابؼ أسلوب (، باستخداـ500توزيع ) استخدـ
 %. 99.2الاستجابة  معدؿ بلغ بحيث ابؼطلوبة، البيانات بطريقة مباشرة حيث بسكنا من ابغضور بغظة ملؤ الإستمارة من قبل ابؼبحوث للحصوؿ على

تٍ بالبحث ك تكوف بفثلة لو، بحيث ( بأنها بموذجا يشمل جانبا أك جزءا من كحدات المجتمع الأصل ابؼعSample: تعرؼ العينة )عينة الدراسة-(4
 ىذا الذكر، يعتمد سابقة للعوامل نظرنا ك .39الأصلبرمل صفاتو ابؼشتًكة ك ىذا النموذج يغتٍ الباحث عن دراسة كل كحدات ك مفردات المجتمع 

بؾتمع الدراسة، فكاف أفراد العينة  % من99.2، ك قد حصلنا على عينة ميسرة بسثل Convenient Sampleابؼلبئمة  أك ابؼيسرة العينة على البحث
مفردة كفقان  380قائمة استقصائية بناءان على أف المجتمعات ابؼفتوحة التي لا تتوفر على إطار للمعاينة يكفي استخداـ عينة  500فرد ك تٌم توزيع  500

بددينة  2015ابؼمتدة ما بتُ شهرم ديسمبر ك جانفي منها، ك لقد تم بذميع البيانات في الفتًة  495بؼا جاء في الدراسات السابقة تم استًجاع 
؛ "ك ىي نوع من أنواع العينات التي ترتكز على تقسيم المجتمع الأصلي Quota Sampleالشلف. علما أنو تم مزج العينة ابؼيسرة مع العينة ابغصصية 

 18العمرية  الشرائح بصيع العينة حيث تتضمن العينة عناصر ارك ىذا لاختي، 40للبحث إفُ شرائح ك فئات ك طبقات، مهنية أك إجتماعية أك تعليمية"
 اختبار ك أسئلتها على الإجابة في يساىم ك الدراسة أىداؼ بىدـ ذلك لأف التعليمية ابؼستويات حتى ك ابعنس ك الدخل مستويات كذا ك سنة

 فرضياتها.
العبارات لدراسة  من بؾموعة على الاستبانة ابؼطلوبة، اشتملت البيانات ىعل للحصوؿ مناسبة إستبانة ك استخداـ تطوير تم لقد :الدراسة أداة-(5

ابػماسي  ليكرت مقياس استخداـ تم دكر الإبتكار التسويقي في برقيق كلاء العملبء للعلبمة التجارية. حالة شركة الاتصالات أكريدك )بقمة(، ك قد
 .بشدة( موافق، موافق بؿايد، موافق، )غتَ موافق على الإطلبؽ، غتَ

 ابعزء الأكؿ على  ( فقرة موزعة على ثلبثة أجزاء بحيث ينطوم37ك بناءا على ما جاء أعلبه، تتضمن القائمة الإستقصائية سبع ك ثلبثوف )      
 .التعليمي ابؼستول ، السن، الدخل ك ابعنس في متمثلة العينة بؼفردات الدبيغرافية ابؼعلومات

تكار التسويقي من خلبؿ الابتكار في ابؼزيج التسويقي لشركة الاتصالات أكريدك )بقمة( ك مدل إدراكها من قبل ك يتضمن ابعزء الثافٓ دارسة الإب
( فقرات، أما المحور الثافٓ 08( بؿاكر رئيسية، يقيس الأكؿ منها الإبتكار في ابؼنتج / ابػدمة ضمن بشاف )04العملبء ك مدل تقييمهم بؽا، ضمن أربعة )
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المحور  (، أما07عددىا سبعة ) فقرات خلبؿ الثالث الابتكار في التًكيج من المحور يقيس حتُ ( فقرات، في03 السعر ضمن ثلبث )فيقيس الإبتكار في
 ( فقرات.03خلبؿ ثلبث ) يقيس الإبتكار في التوزيع من الرابع فإنو

( بؿاكر 03تجارية أكريدك )بقمة( ك سلوكهم بكوىا، ضمن ثلبثة )أما ابعزء الثالث فيتضمن درجات كلاء ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ )العملبء( للعلبمة ال
ابعزء   ىذا (،  ليختم03( فقرات، ك المحور الثافٓ يقيس بعد الالتزاـ ضمن ثلبث فقرات )04رئيسية، بحيث يقيس المحور الأكؿ بعد الثقة ضمن أربع )

( فقرات. ك قد تٌم صياغة الإستبياف باللغة العربية  ك ابعدكؿ التافِ 05)بدحور ثالث يقيس معيار الرضا عن طريق بطس  الاستقصائية القائمة من
 يوضح تركيبة القائمة الإستقصائية.

 (: تركيبة القائمة الإستقصائية01جدكؿ رقم )
 أرقاـ الفقرات عدد الفقرات الفقرات المحور الجزء
 ابعزء
 الأكؿ

 ابعنس -العوامل الدبيغرافية:  الأكؿ
 السن -
 الدخل -

 ل التعليميابؼستو  -

01 

01 

01 

01 

01 

02 

03 

04 

 ابعزء
 الثافٓ

 12 - 05 08 الإبتكار في ابؼنتج / ابػدمة الأكؿ

 15 - 13 03 الإبتكار في التسعتَ الثافٓ

 22 - 16 07 الإبتكار في التًكيج الثالث

 25 - 23 03 الإبتكار في التوزيع الرابع

 ابعزء
 الثالث

 29 - 26 04 الثقة الأكؿ

 32 - 30 03 الإلتزاـ افٓالث

 37- 33 05 الرضا الثالث

 37 إبصافِ فقرات الإستقصاء

. 
 ك قد (SPSS).الرزـ الإحصائي  برنامج باستخداـ ك برليلها معابعتها لتتم للحاسوب ك إدخابؽا البيانات تبويب تم :الإحصائية المعالجة-(6

ك  الدراسة، عينة لوصف ابؼئوية ك النسب التكرارم التوزيع شملت  ك قد البيانات، ابعةبؼع ك التحليلية الوصفية الإحصائية الأساليب استخدمت
لاختبار الفركؽ  كما تٌم إستخداـ اختبارات برليل التباين الأحادم .للدراسة الرئيسية الأبعاد حوؿ العينة أفراد لابذاىات ابغسابية ابؼتوسطات استخراج

 ليمثل "بشدة ابؼوافقة "موافق ( بؼستول05إعتماد ترميز خاص بسلم ليكرت حيث تم رصد العدد ) رادىا كما تمذات الدلالة الإحصائية في إبذاىات أف
 إليو ابؼستخدـ )ابؼشار ليكرت مقياس حسب ك ذلك سلبي، ابذاه أقصى ليمثل "بشدة موافق غتَ" ابؼوافقة ( بؼستول01إبهابي، العدد ) ابذاه أقصى

 سابقا(.
  ة نتائج الدراسة الميدانيةثانيا: تحليل ك مناقش

Ⅰ-  :( مفردة، تم بذميعها عن طريق عملبء شركة الاتصالات أكريدك 495تكونت عينة الدراسة من )تحليل الخصائص العامة لعينة الدراسة
 قيق للعينة النهائية للدراسة.)بقمة(، ك تٌم توصيف عينة الدراسة كفقا بؼتغتَات ابعنس، السن، الدخل ك ابؼستول التعليمي؛ ك فيما يلي التوصيف الد

 ك يوضح ابعدكؿ التافِ تلخيصا للخصائص الدبيغرافية لعينة الدراسة. 
 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

79 

 الديمغرافية للخصائص كفقنا الدراسة عينة مفردات (: توزيع02جدكؿ رقم )
 % النسبة العدد مستول الدخل % النسبة العدد السن

 %54.7 271 دج 15000أقل من  %61.8 306 سنة 30-سنة  18

 %14.3 71 دج 30000 –دج  15000 %20.6 102 سنة 45 –سنة  31

 %30.9 153 دج 30000أكثر من  %17.6 87 سنة 45أكبر من 

 % النسبة العدد ـ/ التعليمي % النسبة العدد الجنس
 %4.6 23 متوسط فأقل %38.6 191 ذكػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػر

 %8.5 42 ثانوم %61.4 304 أنثػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػى

 %86.9 430 جامعي   

 %100 495 المجموع %100 495 المجموع

%، في 61.4مفردة أم ما يعادؿ  304: يشتَ التحليل الإحصائي الوصفي بؼفردات العينة ابؼدركسة إفُ أف عدد الإناث فيها يساكم .الجنس1
 % ك ىو ما يعتٍ أف ما يقارب ثلثي العينة إناث، ك ثلث كاحد ذكور.38.6مفردة بدا يعادؿ  191حتُ كاف عدد الذكور فيها يساكم 

سنة، ك كذلك أكبر من  45سنة ك  31سنة ك بتُ 30سنة ك 18تم تقسيم الشرائح العمرية بؼفردات العينة إفُ ثلبث شرائح عمرية، بتُ .السن: 2
% ك 61.8مفردة ك بنسبة  306سنة بعدد  30سنة ك  18اكح بتُ ك يلبحظ بأف أكبر الشرائح مسابنة في عينة الدراسة تلك التي تتً  سنة. 45

مفردة ما  87سنة بػ 45% ك تأتي في الأختَ الشربوة الأكبر من 20.6مفردة بدا يعادؿ 102سنة بػ  45سنة ك  31تليها الشربوة التي تتًاكح بتُ 
 .الشباب فئة من العينة أفراد أكثر أف على يدؿ بفا %. 17.6يعادؿ

دج بػ  15000: يشتَ التحليل الإحصائي الوصفي بؼفردات العينة ابؼدركسة من حيث مستول الدخل تفوؽ شربوة الأقل من لدخل.مستول ا3
مفردة، ك في الأختَ شربوة  153% أم ما يعادؿ 30.9دج بنسبة  30000%، لتأتي شربوة الدخل الأكثر من 54.7مفردة ما يعادؿ  271

الدخوؿ الضعيفة )الأقل  أصحاب من العينة أفراد أكثر أف على يدؿ %، بفا14.3مفردة بنسبة  71دج بػ  30000دج ك  15000الدخل ما بتُ 
 دج(. 15000من 
: لقد اعتمدت الدراسة ابغالية على تقسيم مفردات العينة ابؼدركسة حسب ابؼستول التعليمي إفُ ثلبث بؾموعات ك بسثلت في .المستول التعليمي4

ابؼستول الثانوم بالإضافة إفُ ابؼستول ابعامعي. ك يلبحظ أف غالبية مفردات العينة حاصلة على مؤىلبت جامعية، حيث  ابؼستول ابؼتوسط فأقل،
% في حتُ كاف 8.5مفردة بنسبة  42%، في حتُ كاف عدد ابؼفردات ذات ابؼستول الثانوم 86.9مفردة بنسبة  430حصلت ىذه الفئة على 

 %. بفا يدؿ على أف أكثر أفراد العينة من بضلت ابؼؤىلبت ابعامعية.04.6مفردة بنسبة  23فأقل  عدد ابؼفردات من ابؼستول ابؼتوسط
 شهادات العينة ذكم معظم مفردات أف الدبيغرافية خصائصها كفق الدراسة لعينة الوصفي التحليل نتائج من يتضح استعراضو، تم ما على بناءن        

 ،% 61.8سنة بنسبة  30 ك سنة 18 بتُ أعمارىم تتًاكح ابؼدركسة على العينة ابؼسيطرة الغالبية فإف السن من ناحية أما ،% 86.9جامعية بنسبة 
فلقد كاف التفوؽ  الدخل مستول جانب من أما % 38.6ذكر بنسبة  191مقابل  %61.4يعادؿ  أنثى ما 304عدد الإناث فيها  بلغ كما

ثم في الأختَ  %30.9دج بنسبة  30000جاءت في ابؼرتبة الثانية شربوة الدخل أكثر من ، ثم %54.7دج بنسبة  15000لشربوة الدخل الأقل  
 . %14.3دج  بنسبة  30000 –دج  15000شربوة الدخل ما بتُ 

Ⅱ- :في كل يقصد بالثبات أك الاعتمادية مقدرة ابؼقياس ابؼستخدـ على توليد نتائج متطابقة أك متقاربة نسبيان  تحليل ثبات المقياس المستخدـ
، ك بذدر الإشارة إفُ أف ىناؾ شبو اتفاؽ بتُ الباحثتُ على أف معامل ألفا لتقييم الثقة ك الثبات الذم تكوف قيمتو أكبر من 41مرة يتم استخدامو فيها

من أجل قياس معاملبت  .ك42يعتبر ذك مستول بفتاز من الثقة ك الثبات 0.80يعتبر كافيان ك مقبولان، ك أف معامل ألفا الذم تصل قيمتو إفُ  0.60
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، ك لقد أسفرت نتائج التحليل على قبوؿ بصيع (SPSS)ألفا للمقياس ابؼستخدـ في الدراسة ابغالية تم استخداـ ابغزمة الإحصائية للعلوـ الاجتماعية 
 ك يوضح ابعدكؿ التافِ معاملبت آلفا للثبات بؼتغتَات الدراسة. ابؼقاييس دكف استثناء أك تعديل.

 (: نتائج تحليل معاملبت ألفا للثبات لمتغير الدراسة03جدكؿ رقم )
 معامل آلفا للثبات اسم ابؼتغتَ

 0.940 الإبتكار التسويقي

 0.944 الولاء للعلبمة التجارية

 
تميز بثبات ك ثقة  ، ك عليو فإف ابؼقياس ابؼستخدـ ي0.8من ابعدكؿ السابق يلبحظ بأف معاملبت الثبات كلها مقبولة باعتبار أنها أكبر من القيمة 

 كافيتتُ للوصوؿ إفُ النتائج ابؼستهدفة من ىذه الدراسة.
Ⅲ- :سوؼ يتم إختبار الفرضيات بعد ما تٌم برليل النتائج المحصل عليها عن طريق برنامج ابغزـ الإحصائي ك ىي كالآتي:إختبار الفرضيات  

بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة(  0.05ول معنوية ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مست الأكلى: الأساسية الفرضية
 تعزل بػصائصهم الدبيغرافية.

، لتحليل نتائج درجات كلاء العملبء للعلبمة ANOVA One – Wayلإختبار صحة ىذه الفرضية تم إستخداـ برليل التباين الأحادم            
 بيغرافية، ك جاءت نتائج التحليل على النحو التافِ:التجارية أكريدك بدلالة خصائصهم الد

بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة(  0.05: ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية الفرضية الفرعية الأكلى
 تعزل لإختلبؼ جنسهم؛

 كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك بدلالة متغير الجنس.(: ملخص نتائج تحليل التباين الأحادم لدرجات 04الجدكؿ رقم )

 
توجد فركؽ بتُ ابؼتوسطات باختلبؼ جنس العملبء حيث أف متوسط بؾموع  α =0.05أنو عند مستول معنوية (04) دكؿ رقمنلبحظ من ابع

المحسوبة أقل من ابعدكلية، فضلبن عن أف مستول ابؼعنوية ىنا ىو  Fمربعات ابػطأ بتُ ابعنستُ أكبر منو بتُ أفراد ابعنس الواحد ك ىو ما جعل 
ك ىو ما يدفعنا إفُ رفض فرضية العدـ ك قبوؿ الفرضية البديلة. القائلة بأنو توجد  0.05ول معنوية الدراسة ابؼتمثل في ك ىو أقل من مست 0.000

 تعزل إفُ متغتَ ابعنس.درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة( بتُ  0.05اختلبفات معنوية عند مستول دلالة إحصائية 
بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة(  0.05: ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية الفرضية الفرعية الثانية
 تعزل لإختلبؼ سنهم؛
 (: ملخص نتائج تحليل التباين الأحادم لدرجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك بدلالة متغير السن.05الجدكؿ رقم )

 αمستول ابؼعنوية  Fاختبار  متوسط بؾموع ابؼربعات ادر الإختلبؼمص متغتَ الدراسة
درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية 

 أكريدك
 0.000 7.924 6.193 بتُ الأعمار

 0.781 بتُ أفراد العمر الواحد

متوسط بؾموع  مصادر الاختلبؼ متغتَ الدراسة
 ابؼربعات

 اختبار
F 

 مستول ابؼعنوية
α 

 0.000 12.884 10.108 بتُ ابعنستُ درجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك
 0.785 بتُ أفراد ابعنس الواحد
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ر ابؼستهلكتُ حيث أف متوسط بؾموع توجد فركؽ بتُ ابؼتوسطات باختلبؼ عم α =0.05أنو عند مستول معنوية  (05)نلبحظ من ابعدكؿ رقم 
المحسوبة أقل من ابعدكلية، فضلبن عن أف مستول ابؼعنوية ىنا ىو  Fمربعات ابػطأ بتُ الأعمار أكبر منو بتُ أفراد العمر الواحد ك ىو ما جعل 

بوؿ الفرضية البديلة. أم أف ىنالك فركؽ ك ىو ما يدفعنا إفُ رفض فرضية العدـ ك ق 0.05ك ىو أقل من مستول معنوية الدراسة ابؼتمثل في  0.000
 تعزل إفُ متغتَ السن.بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة( بتُ  0.05دلالة إحصائية عند مستول معنوية ذات 

للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة(   بتُ درجات كلاء العملبء 0.05: ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية الثالثة الفرعية الفرضية
 تعزل لإختلبؼ مستواىم التعليمي؛

 
 (: ملخص نتائج تحليل التباين الأحادم لدرجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك بدلالة متغير المستول التعليمي.06الجدكؿ رقم )

 αبؼعنوية مستول ا Fاختبار  متوسط بؾموع ابؼربعات مصادر الإختلبؼ متغتَ الدراسة
درجات كلاء العملبء للعلبمة 

 التجارية أكريدك
 0.000 18.777 13.618 بتُ مستويات التعليم الواحد

 0.725 بتُ أفراد ابؼستول التعليمي الواحد
 

لكتُ حيث أف توجد فركؽ بتُ ابؼتوسطات باختلبؼ ابؼستول التعليمي للمسته α =0.05أنو عند مستول معنوية  (06)نلبحظ من ابعدكؿ رقم 
المحسوبة أقل من ابعدكلية، فضلبن  Fمتوسط بؾموع مربعات ابػطأ بتُ ابؼستويات التعليمية أكبر منو بتُ أفراد ابؼستول التعليمي الواحد ك ىو ما جعل 

فرضية العدـ ك قبوؿ ك ىو ما يدفعنا إفُ رفض  0.05ك ىو أقل من مستول معنوية الدراسة ابؼتمثل في  0.000عن أف مستول ابؼعنوية ىنا ىو 
تعزل  درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة(بتُ  0.05اختلبفات معنوية عند مستول دلالة إحصائية الفرضية البديلة. أم أنو ىنالك 

 إفُ متغتَ ابؼستول التعليمي للعملبء.
بتُ درجات كلاء العملبء  للعلبمة التجارية أكريدك )بقمة(  0.05نوية : ىنالك فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معالرابعة الفرعية الفرضية

 تعزل لإختلبؼ مستويات دخلهم.
 (: ملخص نتائج تحليل التباين الأحادم لدرجات كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك بدلالة متغير الدخل.07الجدكؿ رقم )

 αمستول ابؼعنوية  Fاختبار  متوسط بؾموع ابؼربعات مصادر الإختلبؼ متغتَ الدراسة
درجات كلاء العملبء للعلبمة 

 كالتجارية أكريد
 0.000 12.141 9.333 بتُ مستويات الدخل

 0.769 بتُ أفراد الدخل الواحد
 

أف توجد فركؽ بتُ ابؼتوسطات باختلبؼ مستويات دخل ابؼستهلكتُ حيث  α =0.05أنو عند مستول معنوية ( 07) نلبحظ من ابعدكؿ رقم
المحسوبة أقل من ابعدكلية، فضلبن عن أف  Fمتوسط بؾموع مربعات ابػطأ بتُ مستويات الدخل أكبر منو بتُ أفراد الدخل الواحد ك ىو ما جعل 

 ك ىو ما يدفعنا إفُ رفض فرضية العدـ ك قبوؿ الفرضية 0.05ك ىو أقل من مستول معنوية الدراسة ابؼتمثل في  0.000مستول ابؼعنوية ىنا ىو 
 .البديلة

لاستخداـ شركة أكريدك للبتصالات للببتكار التسويقي على  0.05ىنالك أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول معنوية الثانية:  الأساسية الفرضية
 درجة كلاء العملبء لعلبمتها التجارية.

 لي بتُ استخداـ الابتكار التسويقي سيتم اختبار ىذه الفرضية على مرحلتتُ، حيث سيتم في البداية اختبار كجود الأثر بشكل ك
 :العملبء ابعزائريتُ للعلبمة التجارية أكريدك، من خلبؿ استخداـ أسلوب الابكدار البسيط ك الذم كانت نتائجو كمايلي ك درجة كلاء

 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

82 

 
 
 
 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .492 .128  3.836 .000 

Marktinnov .835 .036 .722 23.163 .000 

a. Dependent Variable: LoyalMean 

 
ك كذلك يبتُ أف معامل الإرتباط ابػطي في متغتَ ابؼستقل )الابتكار  R2ك معامل التحديد  Rيبتُ ابعدكؿ الأكؿ نتيجة حساب معامل الإرتباط 

 %.52.1ك أف مدل الدقة في تقدير ابؼتغتَ التابع )الولاء للعلبمة التجارية( ىو  0.722التسويقي( ىو 
 =df2ك  df1=1ك درجات ابغرية  α =0.05المحسوبة عند مستول دلالة  Fللئبكدار ك أف قيمة  ANOVAين يفسر لنا ابعدكؿ الثافٓ برليل التبا

ك  0.05ك ىي اقل من مستول الدلالة ابؼفتًض في الدراسة ك ابؼقدرة بػ   0.000، ك أف مستول دلالة الإختبار ىي 536.518مساكية لػ  494
لبديلة، ك بككم بوجود علبقة بتُ ابؼتغتَ التابع )الولاء للعلبمة التجارية( ك ابؼتغتَ ابؼستقل )الابتكار بالتافِ نرفض فرضية العدـ ك نقبل الفرضية ا

% مرتبطة بالابتكار التسويقي الذم تقوـ 52.1التسويقي( ك بالتافِ بيكننا الإستدلاؿ على أف نسبة كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك ك ابؼقدرة بػ 
 ت أكريدك )بقمة(.شركة الاتصالابو 

ء للعلبمة التجارية بناء على نتائج برليل الإبكدار ابؼبينة في ابعدكؿ الثالث يكوف بسثيل بموذج الإبكدار البسيط للعلبقة بتُ الإبتكار التسويقي ك الولا
تغتَ ابؼستقل )الابتكار التسويقي(، حيث ابؼ xبسثل ابؼتغتَ التابع )الولاء للعلبمة التجارية( ك  yبحيث أف  y=0.492+0.835xأكريدك كما يلي: 

ك ىي أقل من مستول معنوية الدراسة  0.000( عند مستول دلالة الإختبار 23.163( ك )3.836تتًاكح بتُ )  tأظهرت النتائج قيمة إختبار 
α=0.05 .ك بالتافِ نرفض فرض العدـ ك نقبل الفرضية البديلة 
 
 
 
 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .722
a
 .521 .520 .62120 

a. Predictors: (Constant), Marktinnov 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 207.036 1 207.036 536.518 .000
a
 

Residual 190.629 494 .386   

Total 397.665 495    

a. Predictors: (Constant), Marktinnov 

b. Dependent Variable: Loyal Mean 
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 الانحدار ك تحليل التباين لاختبار الفرضية الثانية(: ملخص نتائج تحليل 08الجدكؿ رقم )

 
( 08ابعدكؿ رقم )ك من أجل اختبار ىذه الفرضية تم استخداـ برليل الابكدار ك برليل الارتباط بتُ متغتَم الفرضية ك كانت نتائج التحليل كما يبينو 

 ( بفا يدؿ على كجود علبقة ارتباط0.722نوعان ما بحيث قدرت ب )رتفعة الذم يلبحظ من خلبلو أف قيمة معامل الارتباط لكارؿ بتَسوف كانت م
ليل التباين يظهر بر كما ،  بتُ الإبتكار التسويقي الذم قامت بها شركة الاتصالات أكريدك ك درجات الولاء من مفردات عينة الدراسةقوم 

ANOVA  لاختبار ابؼعنوية الإحصائية لنموذج الابكدار ابػاص باختبار ىذه الفرضية أف قيمةF ( عند مستول معنوية 536.518تساكم )
كار ك ىو ما يؤكد كجود أثر للئبت 0.05انطلبقا من ىذه النتائج بيكن القوؿ بأف بموذج الابكدار ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة ك ، 0.05

 0.521تساكم  R2معامل التحديد كما تؤكد قيمة  التسويقي الذم تستخدمو شركة أكريدك للبتصالات على درجة كلاء العملبء لعلبمتها التجارية.
ارية % من نسبة التغتَ في درجة كلاء العملبء للعلبمة التج52.1أف الإبتكار التسويقي الذم قامت بو شركة الاتصالات أكريدك يفسر ما نسبتو 

ك ىي النسبة التي ساىم من خلببؽا الإبتكار التسويقي الذم قامت بو الشركة قيد الدراسة في كسب كلاء عملبئها  .من مفردات العينة ابؼدركسةأكريدك 
ف ىنالك أثر ذم ك على ىذا الأساس يتم رفض فرض العدـ ك قبوؿ الفرضية البديلة القائلة بأ % تعود لعوامل أخرل.47.9لعلبمتها التجارية ك أف 

 .0.05عند مستول معنوية لاستخداـ شركة أكريدك للبتصالات للببتكار التسويقي على درجة كلاء العملبء لعلبمتها التجارية دلالة إحصائية 
مسابنة كل عنصر من  أما ابؼرحلة الثانية فسيتم من خلببؽا استخداـ أسلوب الابكدار ابؼتعدد من خلبؿ طريقة التدرج بكو الأماـ لتحديد  مدل     

" في Forwardك تتمثل طريقة التدرج بكو الأماـ "عنصر ابؼزيج التسويقي الابتكارم في التأثتَ على كلاء العملبء ابعزائريتُ للعلبمة التجارية أكريدك، 
ط بتُ ابؼتغتَ التابع ك كل ابؼتغتَات ابؼستقلة، ك إدخاؿ ابؼتغتَات ابؼستقلة للنموذج كاحدان تلو الأخر ك ابػطوة الأكفُ تبدأ بحساب معامل الإرتباط البسي

  ك لقد كانت النتائج كما ىو موضح فيما يلي:يتم اختبار ابؼتغتَ ابؼستقل الذم لو أعلى معامل إرتباط مع ابؼتغتَ التابع من بتُ بصيع ابؼتغتَات، 
 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .751
a
 .564 .563 .59273 

2 .766
b
 .587 .585 .57740 

3 .771
c
 .595 .592 .57224 

4 .778
d
 .605 .602 .56576 

a. Predictors: (Constant), Placinovmean 

b. Predictors: (Constant), Placinovmean, Proinnovmean 

c. Predictors: (Constant), Placinovmean, Proinnovmean, Prinnovmean 

d. Predictors: (Constant), Placinovmean, Proinnovmean, Prinnovmean, 

Prominovmean 

 
الإبتكار التسويقي/ الولاء 

 للعلبمة التجارية أكريدك

 
معامل ارتباط كارؿ 

 Rبتَسوف 

 
معامل 
 R2التحديد 

 
معامل 
ابؼتغتَ 

ابؼستقل 
b 

 
ابعزء 
 الثابت
A 

 ANOVAبرليل التباين 
 للنموذجtاختبار  للنموذج Fاختبار 

معامل  قيمة
 Fالتباين 

قيمة  مستول ابؼعنوية
 t معامل

 مستول ابؼعنوية

 3.836 0.000 536.518 0.492 0.835 0.521 0.722 النتائج 

23.163 

0.000 

0.000 
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ك معامل التحديد  0.751حيث بلغ  Rبرليل تباين الإبكدار، بحيث بسثل قيم معامل الإرتباط الثلبثة ك ىي معامل الإرتباط  السابقيوضح ابعدكؿ 
R2  ك اختَا معامل التحديد ابؼصحح )ابؼعدؿ(  0.564ك ىو يساكمAdjusted R Square « R

-2
ك الذم بيثل درجة  0.563ك الذم بلغ  « 

من التغتَات ابغاصلة في ابؼتغتَ  0.564في التوزيع، بفا يعتٍ أف ابؼتغتَات ابؼستقلة التفستَية متمثلة في الإبتكار في التوزيع استطاعت أف تفسر  الإبتكار
 يعزل افُ عوامل أخرل.0.436التابع افُ ك ىو الولاء للعلبمة التجارية أكريدك ك الباقي 

 
 
 
 
 
 

    
 
 
 
 
 
 
 
 

 Sig=0.000ختبار معنوية النموذج )الابكدار( ك من ابعدكؿ نلبحظ أف قيمة لإ  ANOVAفي حتُ بيثل ابعدكؿ أعلبه نتائج برليل التباين        
. لذا سوؼ نرفض فرضية العدـ ك نقبل الفرضية البديلة ك ىي أف الابكدار معنوم ام ذك 0.05ك ىي أقل من مستول معنوية الدراسة ابؼتمثل في 

 ك ابؼتغتَ التابع )الولاء للعلبمة التجارية أكريدك(.تج، تسعتَ، تركيج، توزيع( مندلالة إحصائية ك بالتافِ توجد علبقة بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة )
Coefficientsك في الاختَ بيثل ابعدكؿ ادناه 

a 
 كما ىو موضح في ابعدكؿ التافِ:  اختبار معنوية معافَ النموذج 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .551 .115  4.771 .000 

Placinovmean .816 .032 .751 25.256 .000 

2 (Constant) .333 .120  2.774 .006 

Placinovmean .632 .047 .581 13.405 .000 

Proinnovmean .248 .047 .228 5.252 .000 

3 (Constant) .345 .119  2.899 .004 

Placinovmean .691 .050 .636 13.722 .000 

Proinnovmean .349 .057 .321 6.153 .000 

Prinnovmean -.162 .051 -.166 -3.153 .002 

ANOVA
e
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 224.106 1 224.106 637.869 .000
a
 

Residual 173.559 494 .351   

Total 397.665 495    

2 Regression 233.301 2 116.651 349.887 .000
b
 

Residual 164.364 493 .333   

Total 397.665 495    

3 Regression 236.557 3 78.852 240.802 .000
c
 

Residual 161.108 492 .327   

Total 397.665 495    

4 Regression 240.501 4 60.125 187.840 .000
d
 

Residual 157.163 491 .320   

Total 397.665 495    

a. Predictors: (Constant), Placinovmean 

b. Predictors: (Constant), Placinovmean, Proinnovmean 

c. Predictors: (Constant), Placinovmean, Proinnovmean, Prinnovmean 

d. Predictors: (Constant), Placinovmean, Proinnovmean, Prinnovmean, Prominovmean 

e. Dependent Variable: LoyalMean 
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4 (Constant) .285 .119  2.396 .017 

Placinovmean .630 .053 .580 11.948 .000 

Proinnovmean .329 .056 .302 5.824 .000 

Prinnovmean -.218 .053 -.223 -4.088 .000 

Prominovmean .158 .045 .157 3.511 .000 

a. Dependent Variable: LoyalMean 

 
، 0.05ك ىي أقل من معنوية الدراسة ك ابؼتمثلة في  Sig = 0.00ك من ابعدكؿ نستنتج أف كل ابؼتغتَات ابؼستقلة كانت معنوية ك ىذا حسب قيمة 

 في التًكيج.ل الابتكار في التوزيع كاف معنويا بالدرجة الأكفُ ثم يليو مباشرة الابتكار في ابؼنتج ك بعده الابتكار السعر ك في الاختَ الإبتكار ابؼتغتَ ابؼستق
كما يبينو ابعدكؿ رقم ك من أجل اختبار ىذه الفرضية تم استخداـ برليل الابكدار ك برليل الارتباط بتُ متغتَم الفرضية ك كانت نتائج التحليل          

بحيث قدرت عند ابؼتغتَ ابؼستقل "الإبتكار في التوزيع" نوعان ما رتفعة ( الذم يلبحظ من خلبلو أف قيمة معامل الارتباط لكارؿ بتَسوف كانت م09)
طرؼ ك ك درجات الولاء من الذم قامت بو شركة الاتصالات أكريدفي التوزيع  بتُ الإبتكارقوم  ( بفا يدؿ على كجود علبقة ارتباط0.751ب )

 Fلاختبار ابؼعنوية الإحصائية لنموذج الابكدار ابػاص باختبار ىذه الفرضية أف قيمة  ANOVAيظهر برليل التباين  مفردات عينة الدراسة ، كما 
ة إحصائية عند مستول دلالة انطلبقا من ىذه النتائج بيكن القوؿ بأف بموذج الابكدار ذك دلالك ، 0.05( عند مستول معنوية 637.869تساكم )

كما تؤكد  الذم تستخدمو شركة أكريدك للبتصالات على درجة كلاء العملبء لعلبمتها التجارية.في التوزيع  ك ىو ما يؤكد كجود أثر للئبتكار 0.05
% من نسبة التغتَ  56.4ا نسبتو الذم قامت بو شركة الاتصالات أكريدك يفسر مفي التوزيع  أف الإبتكار 0.564تساكم  R2معامل التحديد قيمة 

الذم قامت بو في التوزيع  ك ىي النسبة التي ساىم من خلببؽا الإبتكار .من مفردات العينة ابؼدركسةفي درجة كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك 
لى ىذا الأساس يتم رفض فرض العدـ ك قبوؿ ك ع % تعود لعوامل أخرل.43.6الشركة قيد الدراسة في كسب كلاء عملبئها لعلبمتها التجارية ك أف 

لاستخداـ شركة أكريدك للبتصالات للببتكار التسويقي على درجة كلاء العملبء لعلبمتها الفرضية البديلة القائلة بأف ىنالك أثر ذم دلالة إحصائية 
 .0.05عند مستول معنوية التجارية 

 التباين لاختبار (: ملخص نتائج تحليل الانحدار ك تحليل09الجدكؿ رقم )
            

 
 
 
 
 
 

بتكار ك ىو ما يؤكد كجود أثر للئ 0.05عند مستول دلالة  إحصائية دلالةمن ىذه النتائج بأف بموذج الابكدار ذك يلبحظ  
أف الإبتكار التسويقي  0.521تساكم  R2معامل التحديد  ، كما تؤكد قيمةالتسويقي على درجة كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك

من مفردات العينة % من نسبة التغتَ في درجة كلاء العملبء للعلبمة التجارية أكريدك 52.1ذم قامت بو شركة الاتصالات أكريدك يفسر ما نسبتو ال
رية ك أف ك ىي النسبة التي ساىم من خلببؽا الإبتكار التسويقي الذم قامت بو الشركة قيد الدراسة في كسب كلاء عملبئها لعلبمتها التجا .ابؼدركسة

 
الإبتكار التسويقي/ 

الولاء للعلبمة التجارية 
 أكريدك

 
معامل ارتباط كارؿ 

 Rبتَسوف 

 
معامل 
 R2التحديد 

معامل 
التحديد 
ابؼصحح 

R-2 

 ANOVAبرليل التباين 
 للنموذجtاختبار  للنموذج Fاختبار 

قيمة معامل 
 Fالتباين 

قيمة  مستول ابؼعنوية
 t معامل

 ابؼعنوية مستول

 0.000 25.256 0.000 637.869 0.563 0.564 0.751 الابتكار في توزيع

 0.000 5.252 0.000 349.887 0.585 0.587 0.766 الابتكار في منتج

 0.000 3.153- 0.000 240.802 0.592 0.595 0.771 الابتكار في سعر

 0.000 3.511 0.000 187.840 0.602 0.605 0.778 الابتكار في تركيج
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 ك ىو ما يؤكده التحليل التفصيلي الابكدار ابؼتعدد باستخداـ أسلوب التدرج بكو الأماـ، حيث يأخذ الابتكار في، % تعود لعوامل أخرل47.9
 .ابؼنتج ك السعر ك التًكيج ليتم تعزيزه بالابتكار في ،%56.4حصة الأسد التوزيع 

 مناقشة النتائج
 -ىي: توصل البحث افُ عدد من النتائج

بل  ك الولاء للعلبمة التجارية يتعلق بابعانب النظرم كخاصة الدراسات السابقة توصل البحث افُ ندرة الدراسات التي تتناكؿ الابتكار التسويقي فيما*
 ؛بتُ دراسات متفرقةزع تتو 

قامت بو شركة الاتصالات أكريدك ناجم عن اىتمامها * إف التوصل إفُ أف إبهابية إدراؾ مفردات العينة ابؼدركسة للؤنشطة الإبتكار التسويقي التي 
ه الأختَة بكسب كلاء عملبئها، ك تأكيد لتأثتَ ىذه الأنشطة على عملبئها ك خاصة الإبتكار في التوزيع، ك دليل أيضان على التجاكب الإبهابي من ىذ

 من أجل المحافظة على كلاء عملبئها لعلبمتها التجارية؛
افِ لاستخداـ الابتكار التسويقي من طرؼ شركة الاتصالات أكريدك على درجة كلاء العملبء لعلبمتها التجارية، ك ىذا ما *بشكل عاـ ىنالك أثر إبص

ا يتفق مع دراسة تؤكده نتائج التحليل باف الابتكار في التوزيع ىو الذم أخذ ابغصة الأكبر ك ىو الذم ساعد في كلاء أفراد العينة بؽذه العلبمة ك ىذا م
 (؛2011د أبؾدؿ، )أبض

اختلفت باختلبؼ * إف الاختلبؼ في درجة كلاء العملبء للشركة قيد الدراسة بدلالة ابؼتغتَات الدبيغرافية مرده إفُ أف ردكد أفعاؿ العملبء ابعزائريتُ 
اصحاب الدخل ابؼرتفع ىم جنسهم بسبب أف الاىتمامات ك الأكلويات بزتلف بتُ الذكور ك الإناث، في حتُ الاختلبؼ في الدخل مرده ىو أف 

مبتكر، في  الأفراد الذين يتبنوف ابؼنتج في اكؿ الامر ك يطلق عليهم المجددكف ك ارتفاع دخلهم ىو الذم يدفعهم لتحمل ك قبوؿ بـاطرة استعماؿ منتج
ف مع دراسة )بفدكح طايع الزيادات ك حتُ أصحاب الدخوؿ الضعيفة ىم الذين يتبنوف ابؼنتج إما لضركرة إقتصادية أك ضغط اجتماعي، ك ىذا ما بىتل

( فيما بىص متغتَ ابعنس ك الدخل، كما أف درجة استيعاب الإبتكار في أحد عناصر ابؼزيج التسويقي بزتلف أيضان كفق 2010سامي فياض العزاكم، 
ة كلائهم للعلبمة التجارية للشركة قيد الدراسة، ابؼستول التعليمي للفرد فالأفراد الأعلى مستول كاف تفاعلهم مع الفكرة بشكل إبهابي بفا زاد من درج

أما الأقل من حيث ابؼستول الدراسي فمن ابؼمكن أف يأخذكا الأمر بشكل عادم ك أنها بؾرد شربوة، ك أف الإختلبؼ في السن يساعد في كعي 
ة بالإضافة إفُ عامل السن يؤثر على رؤية الابتكار في العميل ك تقييمو للؤمور بشكل جيد ك من ثٌم ينتج عنو إما الولاء أك عدـ الولاء بؽذه العلبم

، ك ىذا ما ابؼنتج فاف الشباب لديهم رغبة ك اىتماـ بكل ما ىو مبتكر ك جديد في حتُ كبار السن ابؼهم بالنسبة بؽم ك ىو اجراء ابؼكابؼات ابؽاتفية
 ( ؛2010دكح طايع الزيادات ك سامي فياض العزاكم، يتفق مع نفس الدراسة السابقة فيما بىص متغتَ السن ك ابؼستول التعليمي)بف

عينة  *إف التوصل إفُ نتيجة أف الأنشطة التي استخدمتها شركة الإتصالات أكريدك في الإبتكار التسويقي سابنت في كسب كلاء عملبئها من مفردات
ى أف شركة الإتصالات أكريدك تتبتٌ فكرة الإبتكار التسويقي (، ك ىذا دليل عل2008الدراسة ك ىذا ما يتفق مع دراسة )بؿمد عبد الربضن ابو منهل، 

خلبؿ كسب  ك توليها إىتماما كبتَا ك خاصة الإبتكار في ابؼزيج التسويقي ك بالتحديد الابتكار في التوزيع الذم جعلها تتميز عن باقي منافسيها من
 كلاء عملبئها حتى برافظ على صورتها في السوؽ ك تؤثر على بقائها.
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 تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجاتفي وجو نحو المنظمة المتعلمة الت اثر
 " لمجمع عبيدم بقالمة PME AGRO SATI " دراسة حالة

 أ.كردة سعيدم                                                                                                           أد.عبد الوىاب بن بريكة 
 جامعة بسكرة                              ة بسكرةجامع

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Résumé  
La mondialisation, l‖augmentation de la concurrence, les exigences de plus en plus élevées des consommateurs et le 
raccourcissement du cycle de vie des produits, ces enjeux imposés aux organisations de se tourner vers le modèle de 
l‖organisation apprenante qui s‖appuyer sur : l'apprentissage continu, l'empowerment des employés, et les équipes de 
travail. 
Cette organisation apprenante est une composante clé de l‖innovation marketing des produits qui permet de satisfaire 
convenablement les besoins et désirs des clients en renouvelant perpétuellement les offres afin d‖acquérir un avantage 
concurrentiel durable et d‖avoir un train d‖avance sur ses concurrents. 
Coté pratique on a étudié le cas de SARL AGRO SATI, on a distribué 55 questionnaires, les données ont été analysées et 
les hypothèses ont été examinées en utilisant des méthodes statistiques par le logiciel SPSS. 
En conclusion de cette étude on a présenté des résultats et on a avancé quelques recommandations afin que « AGRO 
SATI » améliorer d‖avantage sa performance d'innovation et puisse maintenir sa position concurrentielle et ainsi le 
développer. 
Mots clés : organisation apprenante, innovation marketing des produits, apprentissage continu, empowerment des 
employés, les équipes de travail, SARL AGRO SATI 

  المقدمة:
اجل تبتٍ مفهوـ إف التقدـ التقتٍ ك الانفجار العلمي ك ابؼعرفي ابؼتسارع في بـتلف ابؼيادين ك المجالات يفرض على ابؼنظمات ابؼعاصرة العمل بجدية من 

وحيد الذم بيكنها من برقيق الاستمرارية ك ابؼواكبة ك ابؼنافسة لاسيما في ظل بيئة تتسم بسرعة التغيتَ، ك يعد فالتعلم ىو السبيل ال ابؼنظمة ابؼتعلمة،
 ىو ما كل عن الأفضل كالبحث تقدفٔ خلبؿ من يكوف حيثالابتكار التسويقي للمنتجات احد أىم مصادر إحداث التميز ك التفوؽ التنافسي 

 .للزبائن ك ابؼستهلكتُ جديد

 ملخص
ك تقلص دكرة حياة ابؼنتجات كل ىذه التحديات تفرض على ابؼنظمات تبتٍ  ،ارتفاع سقف مطالب ابؼستهلكتُ ،اشتداد حدة ابؼنافسة ،العوبؼة

 فرؽ العمل. ،تُ العاملتُبسك ،بموذج ابؼنظمة ابؼتعلمة التي تعتمد على: التعلم ابؼستمر
ر فابؼنظمة ابؼتعلمة ىي مكوف أساسي لتفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات ك الذم يسمح بإرضاء حاجات ك رغبات الزبائن عبر التجديد ابؼستم

 للعركض ابؼقدمة بدا بيكن من إكساب منتجاتها ميزة تنافسية مستدامة ك التقدـ خطوة إفُ الأماـ عن ابؼنافستُ. 
ك قد تم برليل البيانات ك  ،موظف بابؼؤسسة 55بحيث شمل بؾتمع البحث  ،AGRO SATIابعانب التطبيقي قمنا بدراسة حالة مؤسسة  في

 . (SPSS)اختبار الفرضيات  باستخداـ بعض الأساليب الإحصائية بواسطة برنامج ابغزمة الإحصائية 
يها مع تقدفٔ بعض الاقتًاحات التي من شانها أف تعزز أكثر من مستوم الأداء ك قد خلصت ىذه الدراسة إفُ استعراض النتائج ابؼتوصل إل

 للمحافظة على مركزىا التنافسي ك السعي لتطويره. AGRO SATIالابتكارم في مؤسسة 
 AGRO SATIسسة مؤ  ،فرؽ العمل ،بسكتُ العاملتُ ،التعلم ابؼستمر ،الابتكار التسويقي للمنتجات ،ابؼنظمة ابؼتعلمة الكلمات المفتاحية:
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رم الآلية التي تسمح عبر البحث ابؼتواصل من تلبية حاجاتهم ك رغباتهم بابغرص على تقدفٔ منتجات متكاملة ك القياـ بأنشطة ذات طابع ابتكا فهو 
في ابغصة  دةبدا بوقق الرضا ك الولاء لديهم، فالابتكار التسويقي للمنتجات بذلك يساىم في رفع معدلات أداء ابؼنظمة ك بوقق مزيد من الأرباح ك زيا

ك التقنيات السوقية، ك التوجو بكو ابؼنظمة ابؼتعلمة بدختلف خصائصها ك مكوناتها ك التفاعلبت بتُ مواردىا البشرية في بسكينهم كإكسابهم ابؼعارؼ 
ذلك أف التعليم ىو القاعدة  ابغديثة في سياؽ التعلم ابؼستمر ك عبر التمكتُ ك فرؽ العمل كفيل بتفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات ك الارتقاء بو،

 ابغقيقية للببتكار ك مصدر التميز عن ابؼنافستُ.
التابعة لمجمع عبيدم بقابؼة ك ىي من ضمن ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة  AGRO SATIك قد كقع اختيارنا لإجراء الدراسة ابؼيدانية على مؤسسة 

ك تقابل برديات ابؼنافسة  اج كقد استطاعت أف برجز مكانا على ابؼستوم المحلي ك الوطتٍ( ذات ابعودة ك النوعية في الإنت2006حديثة النشأة )سنة 
( مؤسسات الأكفُ في بؾاؿ بزصصها فهي توفر أكياس بلبستيكية  لزبائن من مؤسسات بؿلية كمجمع بن عمر ك أيضا 5فهي تصنف ضمن ابػمس )

ابؼدل القريب للمؤسسة ابغصوؿ على شهادة الايزك ك اقتحاـ الأسواؽ الدكلية عبر  مؤسسات كطنية أخرل، ك من الأىداؼ ابؼستقبلية ابؼسطرة على
 تصدير منتجاتها. 

 إشكالية الدراسة:-1
بتكار التسويقي على ضوء ىذا العرض بيكننا صياغة إشكالية الدراسة على النحو التافِ: ما مدل تأثتَ التوجو بكو ابؼنظمة ابؼتعلمة في تفعيل ك تعزيز الا

 لمجمع عبيدم بقابؼة؟ agro satiتجات في مؤسسة للمن
 ك يندرج ضمن ىذا التساؤؿ المركزم الأسئلة الفرعية التالية:

 ما ابؼقصود بابؼنظمة ابؼتعلمة ك فيما تتمثل ابرز خصائصها؟.-
 ما ابؼقصود بالابتكار التسويقي للمنتجات؟.-
 ر التسويقي للمنتجات؟.كيف يساىم التوجو بكو ابؼنظمة ابؼتعلمة في تفعيل الابتكا-
 ؟AGRO SATIما مقدار تأثتَ التوجو بكو ابؼنظمة ابؼتعلمة في تفعيل الابتكار التسويقي بدؤسسة -
 فرضيات الدراسة:-2
 بست صياغة فرضيات الدراسة بصيغة النفي كما يلي: 

عند مستول  agro satiبتكار التسويقي للمنتجات في مؤسسةلا يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ أبعاد ابؼنظمة ابؼتعلمة ك الا الفرضية الرئيسية:-
 .0.05دلالة 

 الفرضيات الفرعية:-
 .0.05عند مستول دلالة  agro satiلا يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ التعلم ابؼستمر ك الابتكار التسويقي للمنتجات في مؤسسة  -
 .0.05عند مستول دلالة  agro satiمؤسسة لابتكار التسويقي للمنتجات في لا يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ بسكتُ العاملتُ ك ا -
 .0.05عند مستول دلالة  agro satiلا يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ فرؽ العمل ك الابتكار التسويقي للمنتجات في مؤسسة  -
 الدراسة أىمية-3

الدراسة ابغالية  كطبقت و ابؼنظمة ابؼتعلمة في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات،عن أبنية التوجو بك الكشف بؿاكلتها من الدراسة ىذه أبنية تنبع
تعزيز ك ابتكارىا للمنتجات اعتمادا على مدخل ابؼنظمة  في ابؼؤسسة ك سائر ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة بىدـ بفا agro satiمؤسسة على 

 الدراسة ىذه تثرم أخرل ناحية كمن .الدراسة ىذه ستقدمها التي كالتوصيات خلبؿ النتائج التنافسية من مستويات أعلى برقيق إفُ كصولا ابؼتعلمة،
 فيما يتعلق بابؼنظمة ابؼتعلمة ك ابتكار ابؼنتجات. في ابعزائر الإدارية الأدبيات
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 ىدؼ الدراسة:-1
 تهدؼ ىذه الدراسة إفُ معابعة النقاط التالية:

 نظمة ابؼتعلمة.التعرؼ على ماىية كخصائص ك بماذج ابؼ-
 التطرؽ إفُ ماىية الابتكار التسويقي ك عناصره.-
 إبراز كيف تساىم ابؼنظمة ابؼتعلمة في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات.-
 معرفة درجة تأثتَ أبعاد ابؼنظمة ابؼتعلمة في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات في ابؼؤسسة ابؼبحوثة. -
 غيرات الدراسة:التعريفات الإجرائية لمت-5

 كالتغيتَ. التكيف من خلبؿ تبتٍ إستًاتيجية للتعلم لغرض متجددة بصورة قدرات أفرادىا تطور ك تنمي معارؼ ك التي ابؼنظمة المنظمة المتعلمة:
 كل تغيتَ أك برستُ جزئي أك جذرم بيس ابؼنتجات ابغالية أك يؤدم إفُ تقدفٔ منتجات جديدة في السوؽ. ابتكار المنتجات:-
  الفرص التي توفرىا ابؼؤسسة للموظفتُ لديها للتعلم ك التكوين ابؼستمر على مدار مسارىم الوظيفي.التعلم المستمر: -
 القرارات. كابزاذ العمل في اكبر دكر بفارسة على كالقدرة القوة ابؼوظف ليمتلك كالصلبحية التفويض منح عملية ىو التمكين:-
 .مشتًؾ ىدؼ لتحقيق الوظيفية كيسعوف في تعاكف توجهاتهم في يشتًكوف فرادالأ من بؿدكد عدد ىي فرؽ العمل:-
ك   ،تم اعتماد ابؼنهج الوصفي التحليلي ك الذم يتضمن خلفية نظرية بالاعتماد على ابؼراجع ك ابؼصادر من ابؼكتبة ك الانتًنت منهج الدراسة:-6

باستخداـ الطرؽ الإحصائية ابؼناسبة برليلها إحصائيا لاختبار فرضيات البحث كذلك استخدمت استمارة بعمع البيانات من ابؼيداف ابؼبحوث مع 
  ك قد قيست بصيع ابؼتغتَات ك فقراتها كفقا بؼقياس ليكرت ابػماسي.لذلك، 

 كقد شملت الدراسة المحاكر التالية:
 :الإطار النظرم 
 :ابؼدخل النظرم للمنظمة ابؼتعلمة. أكلا 
 :لتسويقي للمنتجات.مدخل مفاىيمي للببتكار اثانيا 
 :مسابنة ابؼنظمة ابؼتعلمة في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات.ثالثا 
 دراسة حالة مؤسسة الإطار التطبيقي :AGRO SATI 
مستَ ك أيضا شمل موظفتُ من ذكم ابؼستوم  23ك البالغ عددىم  AGRO SATIتم استقصاء أراء ابؼستَين بدؤسسة  مجتمع الدراسة:-7

 استمارة صابغة للتحليل الإحصائي. 50تم استًجاع  ،استمارة 55كعليو قمنا بتوزيع  ،رالثانوم فأكث
 اقتصرت الدراسة على استقصاء أراء ابؼستَين ك ابؼوظفتُ من ذكم ابؼستوم الدراسي الثانوم فما فوؽ بؼؤسسة  حدكد الدراسة الميدانية:-8

AGRO SATI  بؼوضوع ابؼبحوثحوؿ ا 2015خلبؿ الفتًة الزمنية لشهر سبتمبر.  
 :الإطار النظرم للدراسة 

 أكلا: المدخل النظرم للمنظمة المتعلمة:
برة غالبا ما يستخدـ مصطلح ابؼنظمة ابؼتعلمة مع مصطلح التعلم التنظيمي الذم ىو قدرة ابؼنظمة على كسب التبصر كالفهم العميق من خلبؿ  ابػ

(، فهو عملية توسيع كتعميق ابؼعرفة في إطار ملبئم ىو منظمات 1بذارب النجاح كالفشل) كالتجربة كابؼلبحظة كالتحليل كالرغبة في فحص كل من
(، كالتعلم التنظيمي يعد 2كىو يعتٍ برستُ الأنشطة من خلبؿ ابؼعرفة كالفهم الأفضل، فهذا التعلم يتم بصورة يستَة كبؿفزة في منظمات التعلم) ،التعلم

كقد تتغتَ  الطبيعة ابؼتغتَة بشكل مستمر سواء  أكاف  على مستول الشخص أك ابعماعة أك ابؼنظمة، مفهوما حركيا يؤكد في جوىره الفكرم على
 .الشخص الذىنية كابؼعرفية جراء التدريب كابؼمارسة كالتفاعلقدرات كقابليات 
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ابؽرمي التقليدم إفُ برويل ابؼنظمة من كضعها  جراء التعلم بدا بهعل منها ىياكل مرنة تعكس رؤية الإدارة فيككذلك ابغاؿ تتغتَ ابؽياكل التنظيمية  
منظمة متعلمة كمعاصرة، حيث يتحوؿ أثر التعلم الشخصي كابعماعي ليصب في القاعدة ابؼعرفية للمنظمة ، كىذا ىو بالضبط ما طرحو كل من 

(Honey( كزميلو )Mumfordفي ىرمهما الذم يسمى بابظهما )، بؼستويات التنظيمية الإدارية ابؼكونة كالذم يعكس مستويات التعلم على كفق ا
 للهيكل التنظيمي لأم منظمة كما في الشكل ابؼوافِ:

 : ىرـ مستويات التعلم التنظيمي:01لشكل رقما
  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Source: Agarwat. A, (1999), learning organization www.Hrfokt.com 

 
التعلم ىذا فإف التعلم التنظيمي بكل مستوياتو يشكل ابؼستول الذم تنطلق منو ابؼنظمة لكي تسمى منظمة متعلمة، على أف ىذا  كاتساقا مع ىرـ

 (.3التقسيم بؼستويات التعلم لا يعتٍ عدـ كجود تداخل كتفاعل بينهما)
 تعريف المنظمة المتعلمة:  -1

(، كما Argrris et Schon 1978القرف ابؼاضي حيث اشتقت من عمل أرجريس كسكوف ) بدأت فكرة ابؼنظمة ابؼتعلمة منذ السبعينات من        
( الأب الركحي كأكؿ من أشار إفُ ابؼنظمات peter Senge 1990(، كيعد بيتً شبح )Revans 1983تعزل إفُ الدراسات التي قاـ بها ريغانز )

حدد فيو القواعد ابػمس التي ينبغي على ابؼنظمة الالتزاـ بها للتحوؿ من  الذم 1990ابؼتعلمة حيث بدأ بريق ىذا ابؼصطلح بصدكر كتابو عاـ 
 ابؼنظمات الكلبسيكية إفُ ابؼنظمات ابغديثة ابؼتعلمة.

 كقد تباينت التعريفات التي قدمها الباحثوف كابؼفكركف للمنظمة ابؼتعلمة باختلبؼ توجهاتهم كسنحاكؿ استعراض أبرزىا في ما يلي:    
ابؼنظمة ابؼتعلمة ىي ابؼنظمة التي بييز العاملوف فيها قدراتهم بصورة مستمرة لتحقيق النتائج التي يرغبوف فيها، كيتم فيها : (P.Seng1990تعريف )-

 (.4تشجيع أفكار جديدة كمنفتحة كيطلق فيها العناف لتحقيق الأىداؼ ابعماعية كبودد الأفراد كيفية تعلمهم بصاعيا ) التعلم الفرقي()
 ابؼتعلمة ىي تلك ابؼنظمة التي تعمل باستمرار على زيادة قدراتها كطاقاتها لتشكي ابؼستقبل الذم ترغب في برقيقو، فهي منظمة ذات فلسفةابؼنظمة -

في  املتُتتنبأ بالتغيتَ كتستعد لو كتستجيب بؼتطلباتو، كىي تسعى لاكتساب قدرات بسكنها من التعامل مع التعقيد كالغموض اعتمادا على قدرات الع
شر عندىم الدافع برقيق النتائج التي ترغب ابؼنظمة في برقيقها، كتسعى ابؼنظمة ابؼتعلمة إفُ منح العاملتُ قدرا من ابؼركنة كابغرية في التفكتَ بفا ين

 (.5كالطموح للعمل سويا لابتكار بماذج كطرؽ جديدة في التفكتَ)
ج تبادؿ ابؼعلومات بتُ العاملتُ، كمن ثم بزلق قوة عمل أكثر معرفة بفا يؤدم إفُ خلق ىي ابؼنظمة التي تعلم كتشجع التعليم بتُ أعضائها كترك -

 (.6منظمة مرنة للغاية، حيث يقبل العاملتُ على الأفكار ابعديدة كيتكيفوف معها كيتبادلونها من خلبؿ رؤية مشتًكة)
 (.7كلة تعلم أشياء جديدة كتطبيق ما تعلموه في برستُ جودة ابؼنتج أك ابػدمة)ابؼنظمة ابؼتعلمة ىي تلك ابؼنظمة التي يواصل فيها الأفراد العاملوف بؿا-
 

 منظمة 
 متعلمػة

تعلم من خلبؿ 
 علبقات تعلم

 تعلػم شخصػػػػػػػػػي

http://www.hrfokt.com/
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بادرة كالابتكار كبناءا على ما سبق بيكن تعريف ابؼنظمة ابؼتعلمة بأنها:ابؼنظمة التي تدعم كتشجع عمليات التعلم ابؼستمر كبسكتُ العاملتُ )زرع ركح ابؼ
عاد السلوكية كالتنظيمية كالثقافية، كذلك بهدؼ زيادة قدرتها على التكيف مع ابؼتغتَات السريعة ابغاصلة في لديهم(، كفقا لإستًاتيجية متكاملة في الأب

ابؼستمر،  بيئتها، فهي في سعي متواصل لتنشئة أبماط مستحدثة كشاملة من التفكتَ عبر تطوير إجراءات كآليات قائمة على التجريب كالتغيتَ كالتحستُ
ابعديدة كالتي تكوف ملزمة بنشرىا كإتاحتها لكامل أفراد ابؼنظمة كبذلك تزداد قدرتها على التعلم كقابليتها على النمو  بػلق كاكتساب ابؼعرفة

عرفة فابؼنظمة ابؼتعلمة ىي منظمة القرف ابغادم كالعشرين ابؼتسم بسرعة التغتَات ككثرة التحديات كتقدـ التقنية كسبل الاتصالات كتوليد ابؼ.كالتطور
لرؤية كبلورة ا كالاىتماـ برأبظاؿ الفكرم الذم يتولد عن العنصر البشرم معاملة كتقديرا كثقة كبرفيزا على التعلم كالابتكار كابؼشاركة في صياغة اكإدارته

توزيع ابؼعرفة، خزف ،كىناؾ من ينظر للمنظمة ابؼتعلمة من خلبؿ ما تقدمو من أنشطة معرفية تتمثل في برصيل ابؼعرفة، (8)الإستًاتيجية كابزاذ القرار
 (.9)كتوثيق ابؼعرفة، ثم تفستَىا كتوظيفها

 : الأنشطة المعرفية للمنظمة المتعلمة02الشكل رقم

 
 
 
 
 

                          

 

    

 

                  
 .6، ص:2003فبراير  20-18رة ىدل صقر: الإدارة الشاملة كرأس ابؼاؿ الذىتٍ، مؤبسر إدارة ابؼعرفة في خفية العوبؼة، القاىالمصدر: 

 أسباب التوجو إلى المنظمة المتعلمة:  -2
 تتعدد الأسباب ابؼؤدية إفُ ىذا التنافس على خلق ابؼنظمات ابؼتعلمة كبناءىا كابغفاظ عليها كبيكن إبهاز أبنها في ما يلي:

كأسعارىا في آف كاحد أدل إفُ اىتماـ ابؼنظمات  ابغرص على برقيق رغبات العملبء حوؿ جودة السلعة التي بوصلوف عليها كخفض تكاليفها-
 (.10ابؼعاصرة بتوظيف كل إمكانياتها كطاقاتها لتقوية العلبقات مع بـتلف فئات ابؼتعاملتُ ككسب عملبء جدد)

لبشرم ابؼصدر أصبحت ابؼعلومات أىم مصادر الثركة كصارت ابؼعرفة أكثر أبنية للمنظمات من أم موجود آخر من موجوداتها كأضحى العنصر ا-
 ي في الأسواؽ.الرئيسي لقوة ابؼنظمة فابؼعرفة ضركرية ؿ: برستُ أداء ابؼوظفتُ كبذديد ابؼنتجات كابػدمات كتزكيد ابؼنظمة بالتميز كالابتكار التنافس

لإبهابي كالتفاعل الاجتماعي إف ابؼنظمات ابؼعارة مطالبة بأف برسن جذب كاستقطاب صناع ابؼعرفة كابغرص على الاحتفاظ بهم من خلبؿ التحفيز ا-
 كتوفتَ بيئة مشجعة بؽم.

ة التغيتَ التحوؿ ابعوىرم في أساليب العمل من التًكيز على تقليل العيوب كبرديث كتطوير عمليات الإنتاج إفُ ابتكار أبماط جديدة بسكنها من إدار -
 ابؼستمر.

التجديد كالإبداع التكنولوجي كبرديدا فإف تطبيق تكنولوجيا ابؼعلومات عملت  إف أحد أىم عناصر التوجو  بكو التغتَ الاستًاتيجي في العافَ ىو-
 كبشكل جذرم على تغيتَ أسس منافسة الأعماؿ.

 تفسير كتوليد المعرفة

 تحصيل كتوليد الػمعرفة

الذاكرة 

التنظٌمٌة 

)حفظ 

وتغذٌـة 

 المعرفة(

 

 توزيع
 المعرفة

 

المنظمة 
 المتعلمة



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

93 

حصوؿ العوبؼة الاقتصادية كالسياسية كدكر منظماتها كآلياتها في الضغط على النظم كابغكومات بوجوب برستُ الأداء كالأخذ بالإصلبحات كشرط لل-
 .(11)كابؼساعداتعلى ابؼزايا 

 . (12)التنافس الدكفِ كالإقليمي كالمحلي على غزك الأسواؽ ككسب الزبائن كابغصوؿ على العقود الكبتَة كابؼناقصات الدكلية-

 خصائص المنظمة المتعلمة: -3

عن الدكر الرقابي إفُ دكر ابؼسهل كخلق رؤية بسكتُ العاملتُ كالتحوؿ في دكر ابؼديرين  تعد ابؼنظمة ابؼتعلمة بموذجا مبنيا على كعود برريرية مؤكدة مثل:
رض الأكثر فلمشتًكة كشاملة للمنظمة كيؤيد ىذا النموذج مبادئ الشمولية كصنع القرارات التعاكنية كفرؽ العمل ابؼتنوعة كابؽيكل التنظيمي ابؼسطح كا

 (:14)تاليةكيؤكد بعض الباحثتُ على ضركرة أف بستلك ابؼنظمة ابؼتعلمة ابػصائص ال (13)للتعليم
 توفتَ فرص مستمرة للتعلم. -

 استخداـ التعلم للوصوؿ إفُ برقيق الأىداؼ. -

 ربط الأداء الفردم بالأداء التنظيمي. -

 تشجيع بصيع العاملتُ على ابؼشاركة في ابزاذ القرارات. -

 الوعي ابؼستمر بالتفاعل مع البيئة. -

 كابزاذ القرارات. استخداـ التفكتَ النظمي في التعامل مع ابؼواقف كحل ابؼشكلبت -

 تطوير ك استحداث إجراءات كعمليات كخدمات جديدة بشكل سريع. -

 نقل ابؼعرفة بتُ أجزاء ابؼنظمة كبتُ غتَىا من ابؼنظمات بسرعة كسهولة. -

 الاستثمار في ابؼوارد البشرية في بصيع ابؼستويات الإدارية كبأقصى طاقة بفكنة. -

 انب ابؼنظمة.إدارة عمليات التحستُ كبرفيزىا في بصيع جو  -

 استقطاب أفضل الطاقات البشرية ابؼؤىلة. -

( خصائص ابؼنظمة ابؼتعلمة بابؼنظمة الكلبسيكية لإبراز التحولات التنظيمية في ابؼنظمات ابؼعاصرة كأكجو 2002) Marquardtارف ػكيق    
 :(15)الاختلبؼ بتُ خصائص كل منهما كما بهسدىا ابعدكؿ التافِ

 خصائص المنظمة التقليدية ك المنظمة المتعلمة مقارنة بين: 01جدكؿ رقم
 خصائص المنظمة المتعلمة خصائص المنظمة التقليدية

 تمتلك ىيكل تنظيمي أفقي تمتلك ىيكل تنظيمي عمودم
 تمتلك ثقافة مكيفة ك متطورة مع البيئة تمتلك ثقافة جامدة غير متطورة

 تقوـ بالمهاـ كفقا لتفويض الأدكار ك تمكين العاملين  يد في أكثر الأحيافتقوـ بالمهاـ كفقا للئجراءات الركتينية شديدة التعق
 تعتمد إستراتيجية تفاكضية تعاكنية عند التعامل مع المنافسين تعتمد إستراتيجية تنافسية في التعامل مع المنافسين 

 عماؿتعتمد أسلوب المشاركة بالمعلومات لانجاز الأ تعتمد النظم الرسمية لانجاز الأعماؿ
تعتمد أسلوب التحفيز لتشجيع عامليها على التعلم لتحسين مستويات  تعتمد أسلوب التدريب التقليدم ك التعلم التلقيني لزيادة مهارة عامليها

 أدائهم لانجاز المهاـ بتميز ك إبداع
تعتمد كجهة النظر التي تركز على الفرد أكثر من الجماعة في الإنتاج ك 

 داء ك تقديم الحوافزالتدريب ك تقويم الأ
تعتمد كجهة النظر التي تركز على الجماعة في التعلم ك الإنتاج ك تقويم 

 الأداء ك تقديم الحوافز
تعتمد معايير الأداء الوصفية المتعلقة بالسلوؾ اليومي ك الصفات 
 الشخصية عند تقويم أداء عامليها ك التي غالبا لا تتعلق بالانجاز

 

ة ك النوعية لتقويم انجاز عامليها لتحديد درجة تعتمد المعايير الكمي
 التميز ك الابتكار تبعا لهذه المعايير التي لها علبقة مباشرة بالانجاز
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تعتمد أسلوب تفويض الصلبحيات ك المشاركة في اتخاذ القرارات في  تعتمد أسلوب المركزية في أكثر الأحياف في اتخاذ القرارات
 أكثر الأحياف

تعتمد أسلوب التحفيز الايجابي أكثر من اعتمادىا على أسلوب التحفيز  لتحفيز السلبي أكثر من أسلوب التحفيز الايجابيتعتمد أسلوب ا
 السلبي )العقوبات(

 نظاـ مفتوح ك مكيف مع البيئة الخارجية نظاـ شبو مغلق اتجاه البيئة الخارجية
 التكيف مع البيئة القدرة العالية على القدرة الضعيفة على التكيف مع البيئة

 تعتمد أساليب إنتاج متطورة تعتمد أساليب إنتاج غير متطورة 
معاملتها مع العاملين لا تشجعهم على الإبداع ك الابتكار ك تجريب 

 الابتكارات المبدعة
تعاملها مع العاملين يشجعهم على الإبداع ك الابتكار ك تجريب ما تم 

 لى نتائج أفضلابتكاره في التطبيق العملي للوصوؿ إ
قدرتها ضعيفة للبستفادة من تجاربها الماضية لضعف عنايتها بالذاكرة 

 التنظيمية أك انعداـ ىذه الذاكرة لديها في أكثر الأحياف
قدرتها عالية للبستفادة من تجاربها الماضية لوجود ذاكرة تنظيمية لديها 

 معتنى بها
تواجهها باستمرار ك التي تعتمد الأساليب التقليدية في حل المشاكل التي 

 لا تعتمد أسلوب البحث العلمي
تعتمد أسلوب البحث العلمي في حلها للمشاكل التي قد تواجهها كفق 

 أساليب علمية مبتكرة ك مبدعة
 تكوف ثقة العاملين بسياساتها قوية تكوف ثقة العاملين بسياساتها ضعيفة

ادية ظمي في توافر أبعاد ابؼنظمة ابؼتعلمة )دراسة كصفية برليلية لأراء عينة من العاملتُ في كزارة التخطيط العراقية( بؾلة العلوـ الاقتصفاضل بصيل طاىر تأثتَ أبعاد التعلم ابؼن المصدر:
 129جامعة بغداد ص:  64العدد: 14ك الإدارية المجلد:

و لا يوجد مدخل بؿدد أك إستًاتيجية معينة تتبعها ابؼنظمات كما كأنو لا يوجد تعريف بؿدد للمنظمة ابؼتعلمة فإن أىم نماذج المنظمة المتعلمة:  -4
 للتحوؿ إفُ منظمات متعلمة حيث توجد العديد من النماذج لذلك كفيما يلي عرض لأبنها

 (:Peter Serge Modelنموذج بيترسينج: ) -4-1

 لمة كقد كضع بطسة أسس ىي:كالذم يعد مبتكر فكرة ابؼنظمة ابؼتع 1990كضع ىذا النموذج بواسطة بيتًسينج عاـ      
ىوا لقدرة على رؤية الصورة بحجمها الكبتَ كأف كل الأشياء متًابطة مع بعض كأف أم تصرؼ تقوـ بو سيجد أصداءه في  التفكير النظمي: - أ

 (.16ابؼتغتَات الأخرل لبيئتها ابػارجية)
في كل مفاصل ابؼنظمة، كمن ثم لإعطاء الفرصة للمدراء ىذا البعد مبهم للحصوؿ على بسكتُ فاعل كعلى قيادة كفوءة  السيطرة الذاتية: - ب

 للبستجابة لتغتَات البيئة كالفرص التي تتيحها.
الرؤية ابؼشتًكة، الالتزاـ كالوضوح ابؼتعلق بالقدرات الأساسية كبعوامل النجاح ابؼهمة، إذ أف أنو تغيتَات بؿتملة بهب أف تكوف  الرؤية المشتركة: -ج

 (.17ار ابؼستويات التشغيلية كالإستًاتيجية)منسجمة كمتماسكة في إط
: كىي انعكاس للآراء كالاستنتاجات ابؼبنية على الصور التي كصفها ابؼدراء كالعاملوف عن العافَ المحيط بهم كرؤية كيف يؤثر ذلك النماذج العقلية -د

 لإحداث تلك التأثتَ الضركرم. على الإجراءات كالقرارات، أم أف يكوف ىناؾ إدراؾ كتركيز على الانفتاح على الآخر
لأف ابؼنظمات ابؼعاصرة تعمل على أساس العمل ابعماعي، كىذا يعتٍ أف يرغب الأفراد بصيعهم في التعلم معا لتطوير قدراتهم  التعلم الفرقي: -ىػ

 كبرستُ مستويات أدائهم بهدؼ خلق النتائج ابؼرغوب بها. 
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 (:Marack and Watkin Modelنموذج مارسك ككاتكنز:)  -4-2
 (:18بموذجا متكاملب للمنظمة ابؼتعلمة مكوف من سبعة أبعاد بفثلة في) 1993قدـ كل من مارسك ككاتكنز عاـ 

 تشجيع الاستفهاـ كابغوار.-               خلق فرص للتعلم ابؼستمر.-

 إنشاء أنظمة بؼشاركة ابؼعرفة كالتعلم.-      ة.بسكتُ العاملتُ بعمعهم بكو رؤية مشتًك-          تشجيع التعاكف كالتعلم ابعماعي.-

 القيادة الإستًاتيجية.-                      ربط ابؼنظمة بالبيئة ابػارجية.-                 

 (:Norquardt Modelنموذج ماركواردت: ) -4-3
 تتكوف من بطسة أنظمة ىي: 1996توصل ماركواردف إفُ بموذج للمنظمة ابؼتعلمة عاـ 

 التنظيم-التعلم                       -                             
 التقنية-ابؼعرفة           -الأفراد            -                               

    (:Moilanen Modelنموذج مايلونين: ) -4-4
 (:19)بموذجا للمنظمة ابؼتعلمة مكوف من بطسة أبعاد ىي 2001اقتًح مايلونتُ عاـ 

كيقصد بها مدل سعي قيادة ابؼنظمة إفُ كضع ابؽياكل كالأنظمة كالعمليات التي تساعد الأفراد كتشجعهم على تطوير مهاراتهم في  الدكافع المحركة: - أ
 عمليات التعليم، كتزيل العوائق التي من ابؼمكن أف تعتًض سبل الاستفادة من معارفهم كخبراتهم.

نظيمية كأىداؼ مشتًكة تكوف مرتبطة بإستًاتيجية ابؼنظمة، كما تشتَ إفُ ارتباط أىداؼ ابؼنظمة برغبة الأفراد في مدل كجود رؤية ت تحديد الهدؼ: - ب
 تعلم مهارات كأشياء جديدة.

ذىنية للتعرؼ على طبيعة البيئة التنظيمية الداخلية كمدل كجود العوامل التي تساعد الأفراد على تصحيح بماذجهم ال الاستطلبع كالاستفهاـ: -ج
 كبرستُ مستول تعلمهم الفردم كابعماعي.

مدل استخداـ الأساليب ابؼناسبة التي بسنح الأفراد فرصا للتعلم، كتعمل على تعزيز عملية التعلم ضمن فريق العمل ككيفية الاستفادة من  التمكين: -د
 معارؼ الأفراد كخبراتهم.

ؿ التي تتلبءـ مع خطط التطوير التنظيمي كمدل إفساح المجاؿ لتفرؽ العمل بتقييم نتائج كيعتٍ الاىتماـ بنتائج التصرفات ك الأعما التقسيم: -ىػ
 أعمابؽا ذاتيا.

 : مدخل مفاىيمي للببتكار التسويقي للمنتجات ثانيا:
ة التجارية( كظيفتتُ أف للمؤسسة الاقتصادية )بػاص (Peter Drucker)يعتبر الابتكار كالتطوير من أىم الوظائف الاقتصادية بل يرل بيتً دراكر 

 أساسيتتُ بنا: كظيفة التسويق ككظيفة الابتكار.
 بىتلف الابتكار في معناه باختلبؼ الدارستُ لو كمن أبرز التعاريف الواردة في ىذا الصدد نذكر:مفػهوـ الابتكار:   -1

في مقاربتو من أف ( Shumpeter)مبتًالابتكار بأنو: التخلي ابؼنظم عن القدفٔ مؤكدا على ما قالو شو  (P-Drucker)عرؼ بيتًدراكر -
 الابتكار ىو ىدـ خلبؼ أم أف ابعديد تقوـ على أنقاض القدفٔ بدعتٌ تعزيز ما ىو موجود كبرسينو دكف إعادة النظر فيو.

تخدامات جديدة يعرؼ الابتكار بأنو عملية عقلية ديناميكية تتطلب أف يكوف التفكتَ الابتكار  أحد مدخلبتها لتطوير أفكار جديدة أك خلق اس -
للمنتجات القائمة، مع التأكيد على أف التجديد بهب أف يكوف شيئا أفضل، كبيكن كصف ديناميكية الابتكار بأنها دكرة تدكر حوؿ الابتكار 

 (.20كالتغيتَ بحيث لا تكوف ىذه الدكرة خطية)
بؼنظمة عن الآخرين، كبينحها دعما في ابؼركز التنافسي كإبصالا فإف مفهوـ الابتكار ىو مفهوـ شامل كيشمل كل ما ىو جديد كبـتلف بييز ا -

ابؼواد الداخلة كبرستُ الأداء سواء كاف الابتكار في بؾاؿ ابؼنتج أـ طرؽ الأداء الإدارم، ابؼافِ، أك التسويقي أك الإنتاجي، فاستخداـ طريقة معابعة 
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،كقد يكوف على شكل  ابتكار، أك القياـ بنشاط تنظيمي جديد ىو ابتكارأك استخداـ طريقة جديدة في تقدفٔ ابػدمة للزبوف ىو  ابؼنتج في تصنيع
 .(21)حل جديد بؼشكلة قائمة

 :(22)كبيكن أف نلخص أبنية الابتكار في أنو
 ينمي كيراقب ابؼهارات الشخصية في التفكتَ كالتفاعل ابعماعي من خلبؿ فرؽ العصف الذىتٍ. -

 أك على مستول إداراتها في المجالات ابؼختلفة. كلبت على مستول ابؼؤسسةبؼعابعة ابؼش ابؼتخذةيزيد من جودة القرارات  -

 بوسن من جودة ابؼنتجات. -

 ماىية الابتكار التسويقي: -2
قق أقصى يعتبر التسويق الابتكارم أحد مفاتيح النجاح للمنظمات في بيئة الأعماؿ كالذم يتطلب قيامها باستمرار بالبحث عن تطوير منتجاتها بدا بو

 (.23اجات عملبتها كرغباتهم من خلبؿ القياـ بعمليات تسويقية جديدة كبعيدة عن التقليد)إشباع بغ
 تعريف الابتكار التسويقي ) التسويق الابتكارم(: -2-1

 (:24بيكن أف نذكر التعاريف التالية)
أفضل من ابؼنافستُ من خلبؿ البراعة في برديد الابتكار التسويقي ىو الاستغلبؿ الناجح للؤفكار ابعيدة، كيهدؼ إفُ إرضاء ابؼستهلكتُ يشكل -

مستويات في الأداء التسويقي: التسويق الاستجابي كىو الذم يهتم  3(، ككفقا لذلك يتوجب التفريق بتُ 25كتلبية حاجاتهم كرغباتهم بشكل دقيق)
ف بوتاجو الزبائن في ابؼستقبل القريب، كالتسويق الابتكارم بتحديد ابغاجات ابؼعلنة كالعمل على اتساعها، كالتسويق الاستباقي كالذم يهتم بدا بيكن أ

 (.26كالذم يتخيل كيعمل على برقيق حلوؿ فَ يفكر فيها ابؼستهلك)
و ابؼنظمة الابتكار التسويقي ىو كل ما يركز على النشاط التسويقي كأساليب العمل التسويقي كلا سيما ما يتصل بعناصر ابؼزيج التسويقي كما تقوـ ب-

إف ساليب كطرؽ كإجراءات أك استخداـ معدات كآلات تساىم في خلق حالة جديدة تسويقيا سواء في بؾاؿ ابؼنتوج أـ التوزيع أـ التًكيج كىكذا فمن أ
كبهي لتً استحداث طريقة جديدة في تقدفٔ ابػدمة ىو ابتكار تسويقي، توزيع ابؼنتوج بطريقة آلية ىو ابتكار تسويقي، كذلك ابتكار طريقة للبتصاؿ ا

الآخرين في من خلبؿ ابغفلبت ابػاصة لعينة من الزبائن ىو ابتكار تسويقي كىكذا فإف أم فعل بفيز كمنفرد في بؾاؿ التسويق بهعل ابؼنظمة بـتلفة عن 
 (.27السوؽ يدخل في بؾاؿ الابتكار التسويقي)

تَ التقليدية كبرويلها إفُ تطبيقات عملية في أحد بؾالات ابؼزيج فالابتكار في بؾاؿ التسويق يعتٍ تصميم كتنفيذ بؾموعة من الأفكار ابػلبفة كغ-
 (:29(، كعليو فإف الابتكار في بؾاؿ التسويق يتسم بعدد من ابػصائص منها)28التسويقي كابؼنتج أك التوزيع أك التًكيج أك التسعتَ أك غتَ ذلك)

 ض الواقع.توليد الأفكار كدراستها كبياف جدكاىا كالعمل على تطبيقها على أر  -
 العمل على استغلبؿ الأفكار ابعديدة بشكل كفء كفعاؿ لتنظيم ابؼنفعة ابؼتوقعة منها.-
 شمولية الابتكار بعميع بؾالات التسويق فهو لا يقتصر على بؾاؿ تسويقي كإبما بيتد لأم بؾاؿ أك بفارسة تسويقية.-
سمى بابؼبتكر التسويقي، كيقصد بو الشخص الذم تتوفر لديو القدرة على يقف كراء التسويق الابتكارم دائما ما يالمبتكر التسويقي:  -2-2

ابؼمارسات  التوصل إفُ أفكار جديدة كغتَ تقليدية كلديو الرغبة في ذلك كيستطيع أف بووؿ ىذه الأفكار أك يساىم في برويلها إفُ التطبيق الفعلي في
لى قياس القدرات الإبداعية كالابتكارية للمتقدمتُ لشغل الوظائف بصفة عامة كبإدارة التسويقية، كالكثتَ من الشركات الابتكارية الناجحة بررص ع

(، كقد حدد البعض ىذه القدرات في: الفضوؿ كالالتزاـ 30التسويق بصفة خاصة، كذلك في بؿاكلة لتعيتُ أفراد بيكن أف يفيدكا في بؾالات التطوير)
 (.31تبادؿ الرأم، ابؼشاركة، الأصالة، القدرة على فهم ابؼشكلبت، كضوح الرؤية) بهدؼ ساـ، التفافٓ بالعمل، التلقائية، ابؼركنة،

 بيكن أف يصنف التسويق الابتكارم طبقا لعدة تصنيفات تصنيف الابتكار التسويقي: -2-3
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، الفكرة، ابؼنظمة، دمةة، ابػحيث طبقا للمفهوـ ابؼوسع للتسويق بيكن أف يكوف التسويق الابتكارم في بؾاؿ السلعالتصنيف طبقا لنوع المنتج:  - أ
 .(32)الأشخاص

فقد يكوف التسويق الابتكارم في منظمة تهدؼ إفُ الربح أك منظمة لا تهدؼ إفُ الربح، كما تقسم أيضا حسب التصنيف طبقا لنوع المنظمة:  - ب
التي بيكن استخدامها في تقسيم  النشاط الأساسي للمنظمة كأف تكوف منظمة صناعية، أك بذارية، أك منظمة خدمات أك غتَ ذلك من الأسس

 ابؼؤسسات.

 :(33)بيكن أف يقسم التسويق الابتكارم حسب ابؽدؼ التسويقي إفُالتصنيف طبقا للهدؼ:  -ج
الثافٓ يهدؼ إفُ برستُ ك  الأكؿ يهدؼ إفُ حل مشكلة تواجهها ابؼؤسسة أك معابعة ظاىرة غتَ مرغوب فيها كىنا يكوف الابتكار عبارة عن رد فعل

كار بشكل ء كالارتقاء بو كيكوف الابتكار في ىذه ابغالة مبادأة، كقد بذمع ابؼنظمة بتُ النوعتُ عندما تواجو بعض ابؼشاكل بينما تسعى إفُ الابتالأدا
 مستمر من أجل برستُ أدائها على بـتلف الأصعدة.

 تقسم ىنا إفُ ابذاىتُ: التصنيف طبقا للعملبء: -د
ي كىو يركز على إثارة الدكافع العاطفية كالثافٓ موجو إفُ ابؼستهلك الصناعي كىو يركز على الدكافع العقلبنية ببعدىا الأكؿ موجو بكو ابؼستهلك النهائ
 .(34)الفتٍ كالاقتصادم كالاستثمارم

 متطلبات الابتكار التسويقي: -3

 بوتاج تطبيق الابتكار التسويقي في ابؼؤسسة توفر بؾموعة من ابؼتطلبات كىي:
 :(35)كىي تتعلق بنمط الإدارة السائدة بابؼؤسسة كخصائص التنظيم بها كتتمثل فيالتنظيمية كالإدارية:  المتطلبات -3-1

 اقتناع الإدارة العليا للمنظمة بضركرة التسويق الابتكار أبنيتو في تنافسية ابؼؤسسة. -

 ية ابؼبدعة.تهيئة البيئة التنظيمية لتشجيع العاملتُ بإدارة التسويق على توليد الأفكار التسويق -

 التنسيق كالتكامل بتُ الإدارات ابؼهتمة بالأنشطة الابتكارية. -

 كتتمثل في: متطلبات خاصة بالمعلومات: -3-2
 كجود آلية أك نظاـ أمتٍ للمحافظة على سرية ابؼعلومات ابؼتعلقة بالابتكارات التسويقية. -

 سة كالاستفادة منها في التوقف أك إدخاؿ تعديلبت عليها.توافر ابؼعلومات ابؼرتدة التي تسمح بتقييم نتائج ابتكارات ابؼؤس -

 نظاـ فرعي للمعلومات التسويقية خاص بالتدقيق ابؼستمر للمعلومات التسويقية التي تفيد في ابزاذ القرارات التسويقية. -

 كتتمثل في:متطلبات متعلقة بإدارة الأفراد المشتغلين بالتسويق:  -3-3
 رطا لشغل الوظائف.اعتبار القدرات الابتكارية ش -

 كجود نظاـ فعاؿ للتحفيز على الابتكار. -

 التدريب في بؾاؿ الابتكار التسويقي. -

عبر الاستعانة كابؼتخصصتُ كبزصيص ابؼوارد ابؼالية الكافية للبتفاؽ على ىذه متطلبات متعلقة بجدكل كتقسيم الابتكارية التسويقية:  -3-4
  ضوء النتائج ابؼتوقعة لتعديل ابؼسار أك الاختلبلات ابغالة.الابتكارات ككذلك تقييم ىذه الابتكارات في

 متطلبات أخرل متنوعة: تتمثل في: -3-5
 توقع مقاكمة الابتكار التسويقي كالاستعداد للتعامل معها. -

 التوازف في بؾالات الابتكار التسويقي كتنويع الابتكار للتقليل من درجة ابؼخاطرة الكلية. -
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يعتبر ابؼنتج العنصر الأساسي في ابؼزيج التسويق كىو العنصر الذم تقوـ عليو بقية عناصر ابؼزيج، كإف  ر المنتجات:الابتكار في مجاؿ تطوي -4
ستطيع معابعتو من خلبؿ العناصر الأخرل، كيلعب الابتكار دكرا أساسيا في الوصوؿ إفُ منتجات جديدة بساما نابؼنتج غتَ ابؼرغوب فيو بالسوؽ لا 

 (.36) تطويرىا أك تقدفٔ منتجات جديدة بالنسبة للسوؽ كيؤثر الابتكار بدرجة كبتَة على بقاح ابؼنظمات في برقيق أىدافهاكذلك إما من خلبؿ 

  تعريف المنتج المبتكر:-4-1
 من بتُ ابرز التعاريف الواردة للمنتجات ابعديدة نذكر:

 ابعديد ابؼنتوج أم أف لو، الأفراد إدراؾ حسب تتفاكت الاختلبؼ درجات ك ة،ابؼوجود ابؼنتجات عن تقنيا ابؼختلفة ابؼنتجات ابعديدة ىي ابؼنتجات -

  التسويقي. ابؼنطق مع بساما يتوافق بابؼستهلك ابؼتعلق ابؼفهوـ ىذا ابؼستعمل ك طرؼ من كذلك انو على يلبحظ ك يرل الذم ىو
 تسمح بطريقة ذلك ك غتَه، أك تسويقيا تقنيا، يكوف قد معتُ عمل من بؾاؿ جديد عنصر إدماج نتيجة أم التطوير، عملية نتاج ىو ابعديد ابؼنتوج-

 الوظيفية؛ ابؼواصفات التقنية؛ ابؼواصفات ابؼواصفات :يلي فيما الإدماج بؾالات ندرج ك خلبلو من للمستهلك ابػدمات ابؼقدمة ك ابؼنتوج أداء بتحستُ

 (.37ابؼرافقة ) التقدفٔ؛ ابؼواصفات النفسية؛ مواصفات
إف ابؼنتج ابعديد ىو أم شيء بيكن تغيتَه أك إضافتو أك برسينو أك تطويره على مواصفات كخصائص ابؼنتج سواء ابؼادية ابؼلموسة أك غتَ  فك إبصالا-

ج جديدا بؼنتابؼلموسة أك ابػدمات ابؼرافقة لو كيؤدم إفُ إشباع حاجات كرغبات العملبء ابغالية أك ابؼرتقبة في قطاعات سوقية مستهدفة، كيكوف ىذا ا
 (.38)على ابؼؤسسة أك السوؽ أك العملبء أك بصيعهم معا

 المنتجات: ابتكار أىمية-4-2
 ةيأساس بصفة عتمدي ابؼؤسسة بقاح أف الكتاب من تَالكث رلي حيث ، قييالتسو  ابؼزيج ضمن ابؼنتج بنيةأ إفُ ابؼنتجات ابتكار ةيمهأ إرجاع كنبي

 كفي ، للمنتج عيتوز  إلا ىو ما عيكالتوز  للمنتج جيترك  إلا كه ما جيكالتًك  للمنتج تَتسع إلا ىو ما تَفالتسع ، السوؽ إفُو بيتقد تمي الذم ابؼنتج على

جهد  أمضو عو ي لن هكرغبات لكتهابؼس اجاتيباحت الوفاء في ابؼنتج كفشل ةيقيالتسو  ةيجيالإستًات قلب"إف ابؼنتج ىو  Major  قوؿي اؽيالس ىذا
 جيابؼز  ىرجو  ىيك  ،ىاكبمو  ىاكاستمرار  ، ابؼؤسسة كجود أساس ىي السلعة " بأف لتَ ف قحف أبو أما" الأخرل قييتسو ال جيابؼز  عناصر في قييتسو 

 إشباع على تهامقدر  على توقفي ةيكالاقتصاد ةيالاجتماع ةيالناح من يتهاكاستمرار  ابؼؤسسة كجود فإف كبالتافِ" ةيقيالتسو  الأدكات كاىم قييالتسو 
 كنبي عامة كبصفة ذلك قيلتحق الوسائل كإحدل دةيابعد ابؼنتجات ابتكار على زيالتًك خلبؿ من الأرباح قيبرق ثم كمن تهلكتُابؼس اجاتياحت

 : ةيالتال الأسباب إفُ ابؼنتجات ابتكار بنيةأ إرجاع
 منتج تبريع ما أفكىذا يعتٍ  ، آخر منتج بؿلو لبوك  وتبي ثم ، يعيش ، ولدي فهو اةيح دكرة لو منتج أم أف بدعتٌلها دكرة حياة  المنتجات-أ

 منتجات ةيبغما دةيالوح قةيالطر  ىو للمنتجات ابؼستمر الابتكار عتبرلو لذلك ي ليبد منتج إدخاؿ ببهك  متقادـ فتًة بعد صبحيس الآف ديجد

 .خيتش أف من ابؼؤسسة
 دةيجد منتجات إدخاؿ على مستمر كبشكل تعمل أف ابؼؤسسة من تطلبي الأرباح في التوازف قيتحقف للربح  أساسي محدد المنتجات-ب

 خاصة ةيالربح قيبتحق ابؼشركعأىداؼ  ك تفقي بدا ابؼعدلات ىذه ادةيكز  بل ،يوعل ىي ما على الأرباح معدلات على للحفاظ لةيكس ىا أىمباعتبار 

 . ليالطو  الأجل في
 ، دةيابعد ابؼنتجات من تحققي ابؼؤسسات معظم عاتيمب نم الأكبر ابعزء إفالمؤسسة   كاستقرار للنمو ضركرم الجديدة المنتجات ابتكار-ج

 .ابؼنتج اةيح لدكرة الأكفُ ابؼراحل في المحققة كالأرباح عاتيابؼب لارتفاع كذلك
 بيأسال عن البحث ضركرة ككذلك دةيابعد ابؼنتجات ابتكار ةيلعمل ديابع طيالتخط ستوجبي الذمكالبيئة  بالموارد المتعلقة الاعتبارات-د

 .ئةيالب ةيبضا على تساعد التي بيالأسال من ىاتَ كغ فيكالتغل للتعبئة دةيجد
 (.39ابؼعركضة لإشباع حاجتو ) ابؼنتجات تُبالمستهلك في الاختيار  فرصة زيادة-ق



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

99 

 تصنيف المنتجات المبتكرة: -4-3
 (40أصناؼ ىي: ) 06ابؼنتجات ابعديدة ابؼبتكرة إفُ  (Philip KOTLER)صنف فيليب كوتلر 

 كتكوف مرة، لأكؿ بحيث تطرح السوؽ أك ابؼؤسسة، مستول على سواءه  جديدة ابؼنتجات تكوف ىذهمرة:  لأكؿ تطرح جديدة :منتجات1فالصن-
 .العلمية الاكتشافات أك كالإبداعات، نتيجة للببتكارات

 إفُ إضافتها براكؿ حيث للمؤسسة بالنسبة كإبما للسوؽ، بالنسبة تكوف جديدة لا ابؼنتجات ىذه إفالجديدة:  المنتجات :خطوط2الصنف-
 .معينة سوؽ في كالتمركز سوقية فرص لاستثمار كىذا بسامان، القائمة ابؼنتجات عن ابغالية، كبزتلف منتجاتها خطوط

 تابؼنتجا من قريبة تكوف منتجات تضيف بحيث ابغالية، ابؼنتجات بتوسيع خط ابؼؤسسة تقوـ ىناالحالية:  المنتجات خطوط :توسيع3الصنف-
 .الأخرل التسويقية حيث ابؼواصفات كالعوامل من القائمة

  .منتجاتها صورة كبرستُ أدائها كىذا بهدؼ تعزيز ابؼنتجات ابغالية، كتعديل بتحستُ ابؼؤسسة تقوـالمنتجات:  :حسين4الصنف-
 استخدامات لاكتشاؼ نظران  معينة، سوقية قطاعات في بسركز منتجاتها بإعادة ابؼؤسسة تقوـ ابغالة ىذه فيالمنتجات:  تمركز :إعادة5الصنف-

 .السوؽ في انطباعات العملبء لتغيتَ أك جديدة،
 جديدة منافع إضافة إفُ تؤدم لا كونها كذلك جديدة، أنها منتجات على بسعر أقل ابؼنتجات لتقدفٔ ينظر لا قدالتكاليف:  :تخفيض6الصنف-

 .جديدان  منتجان  تعتبر فهي ابؼؤسسة نظر كجهة كلكن من للعملبء،
  :يلي ما على كيتفقوف الستة السابقة، التصنيفات إفُ آخر تصنيف يضيفوف بفن الباحثتُ، من العديد ىناؾ

 من يتم التوزيع، كالتي بقناة ابؼتعلقة كالعمليات الإجراءات، الأنشطة، تطوير شكل على جديد، منتج ابؼؤسسة بتقدفٔ تقوـ ىناالتسليم:  نظاـ تطوير-
 معينة. سوقية قطاعات في العملبء إفُ بؼنتجاتا توصيل خلببؽا

 :للمنتجات  ثالثا: مساىمة المنظمة المتعلمة في تفعيل الابتكار التسويقي
ابؼستمر عبر إف الانتقاؿ بكو ابؼنظمة ابؼتعلمة يواكب كيتناغم مع ابؼتغتَات التقنية كابؼعرفية ابعديدة كبهعل ابؼنظمة قادرة على التكيف كالتغتَ       

ظمة ابؼتعلمة ستُ مستويات أداءىا التسويقي كالتوصل إفُ ابتكار ما ىو جديد، كلن يتأتى ذلك إلا عبر الأرضية ابؼناسبة كابؼلبئمة التي توفرىا ابؼنبر
 لتعزيز الابتكار كالإيداع لدل أفرادىا عبر:

 التعلم المستمر مفتاح الابتكار: -1
تأتي بعد مرتبة الابتكار فاف الرؤية ابػلبقة للتعلم ترل أف التعلم بيكن أف يكوف ابتكاريا . كىو ما  خلبفا للرؤية التقليدية بأف التعلم ىو عملية

كابظاه التقليد الابتكارم الذم بسارسو الشركات اليابانية كاف الابتكار مهما كاف جذريا آك تدربهيا فأف  P. Druckerبردث عنو بيتً دراكر 
وؿ الابتكار من نشاط متخصص أك بفارسة فردية بؼبتكر إفُ بمط سلوكي كبفارسة في كل الشركة كاف القواعد قاعدتو القوية ىي التعلم الذم بو

تم التعلم ابعديدة ىي ابتكار متعلم في كل الشركة ، حتى إذا أنتج مشركعات فاشلة إذ أف التجربة الأسوأ ليست الفاشلة ، كإبما التجربة التي فَ ي
فلب فائدة من التعلم بدكف  ىي عند عدـ التعلم من ابؼاضي ، فالذين لا يتذكركف ابؼاضي بؿكوـ عليهم بإعادتومنها ، حيث أف اكبر خسارة 

ة في ذاكرة تنظيمية فالذاكرة التنظيمية ىي ابؼستودع الذم بىزف فيو معرفة الشركة بهدؼ الاستخداـ ابؼسػػػػتقبلي . ككلما كانت الشركة فعال
ودع فأف ذلك مؤشر داؿ على التعلم ابؼستمر التنظيمي ، كعلى الفاعلية العالية أيضا . كحسب جيفرم بيتش استخداـ ) تذكر ( ىذا ابؼست

G.Petch فاف ضياع ابؼعرفة بيكن أف يكوف اكبر خسارة 
الابتكارم . فالتعلم بووؿ  بالتقليد Druckerإف التعلم ىو القاعدة ابغقيقية للببتكار ، كبيكن للتعلم أف يكوف ابتكاريا كىو ما ابظاه بيتً دراكر 

قد أكد على ما  Sengeالابتكار من نشاط متخصص كبفارسة فردية للمبتكر إفُ بفارسة سلوكية في ابؼنظمة ابؼتعلمة ككل، كذلك فاف سينج 
منظمة التعلم . كلكن التعلم أبظاه بالتعلم التكيفي من خلبؿ الاستجابة للؤحداث التي تواجو الشركة كالعاملتُ ، كىو بيثل ابػطوة الأكفُ بابذاه 
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بنظر سينج ىو الذم يدعم ابؼنظمة كيساعدىا في عملية التغيتَ عموما كتغيتَ افتًاضاتها كأسس عملها . كذلك بالتأكيد لا بيكن حصولو  الأىم
يست مسؤكلة عن ىذا التطوير من غتَ النظرة ابؼتفتحة للعاملتُ كقدراتهم في تطوير ابؼنظمة ، إذ أف الإدارات أك الإدارة العليا لوحدىا ل

  (41كالابتكار)

رائد علم إدارة  ك يؤكد دبينج، بهذا بيكن استنتاج أف عملية التعلم خطوة رئيسية في عملية الابتكار من خلبؿ اكتساب ابؼعرفة ك ابؼهارات ابعديدة
ن بصيع الأفراد حيث أف عملية نقل ابؼعرفة من شخص لأخر ك ابعودة الشاملة على انو لا بديل للمعرفة في ابؼنظمة فمن خلببؽا تضمن تدفق الأفكار م

فكلما زادت كمية ك جودة ابؼعلومات ابؼتوفرة لدل الأفراد كلما أمكنهم ذلك ، عبر الأقساـ التنظيمية تعتبر أساس النجاح لعملية الإبداع ك الابتكار
القادرة على اكتشاؼ فرص التعلم ك إدارة عمليات التعلم قادرة على إنتاج من برستُ قدراتهم على حل ابؼشاكل ك تقدفٔ الأفكار ابعديدة فابؼنظمة 

 (42مستول معقوؿ من الابتكار ك التميز.)
براكؿ ابؼنظمات في العافَ ابؼعاصر أف تكوف أكثر مركنة ك استجابة للمنافسة ابغادة في البيئة فتقوـ بتشكيل فرؽ عمل فريق العمل الابتكارم: -2

 (48يات حل ابؼشاكل ك ابزاذ القرارات اللبزمة ك ابتكار أساليب جديدة )يعهد إليها بدسؤكل
من ابؼوظفتُ ذكم مهارات بـتلفة ك ىم يتناكبوف على الوظائف لكي يقدموا أداء كامل غتَ منقوص ك يقوموا بالتغيتَ ك فريق العمل عبارة عن بؾموعة 

( ك تتمثل أىداؼ فريق العمل 49 صنع ك ابزاذ القرارات ابؼتعلقة بأساليب العمل )ك التحستُ متى تطلب الأمر ذلك ك لأعضاء الفريق الصلبحية في
 في:

 فرؽ العمل أسلوب جديد بػلق إستًاتيجية تنظيمية ككجود اتساؽ بتُ بيئات العمل التنظيمية ابؼتغتَة باستمرار   -
 فة اقل لاف فرؽ العمل تعمل بشكل أسرع ك أكثر فاعليةفرؽ العمل بسكن ابؼنظمة من تطوير منتجاتها ك خدمتها ك تسليمها بسرعة ك بتكل  -
ساعد ابؼنظمة على أف تتعلم بشكل مستمر حيث تعمل على تغيتَ ك تعديل إستًاتيجيتها ك أعضاء الفريق أيضا يتعلموف من بعضهم ت  -

 البعض.
كل عضو لو معرفة ك مهارات ك إمكانيات بؿتملة فرؽ العمل تعزز الإبداع ك الابتكار بسبب تبادؿ ك مشاركة الأفكار بتُ أعضاء الفريق لاف   -

 عن غتَه 
 (50فرؽ العمل تعزز جودة الإدارة بسبب ابؼشاركة في كجهات النظر ك ابزاذ القرارات) -
 (51فرؽ العمل بسلك القدرة على بذميع العاملتُ ك بسكينهم من استخداـ مواىبهم لتطوير ابؼنظمة ) -

ك الفريق الذم يتصف بالعلبقة ابغميمة بتُ أعضائو القائمة على الاحتًاـ ك الثقة ابؼتبادلة ك التعاكف ك التنسيق إف فريق العمل الفاعل ك ابؼبتكر ىو ذل
على الابقاز ك  ك بيئة العمل الصحية التي تقوـ على ابؼشاركة ك التزاـ بصيع أعضاء الفريق بتطبيق القرارات التي ابزذىا أعضاء الفريق ك برفيز أعضاءه

 . (52ؼ ابؼنظمة )برقيق أىدا
يعتبر التمكتُ أحد الآليات التي بذعل من ابؼنظمة أكثر إبداعية كابتكارية من خلبؿ منح العاملتُ السلطة كالإحساس  تمكين المبتكر التسويقي:-3

 .(43) ية كالابتكاريةبابؼسؤكلية، الأمر الذم من شأنو أف يعمل على تعزيز كتطوير كاستغلبؿ مواىبهم لأجل صياغة كتنفيذ الأفكار الإبداع
لفرصة فالتمكتُ ىو عملية اكتساب القوة اللبزمة لابزاذ القرارات كالإسهاـ في كضع ابػطط، فهو يعتٍ إطلبؽ القوة الكامنة لدل الفرد كإتاحة ا  

، كىو يتجسد عبر ابؼشاركة بتُ (44)لتقدفٔ أفضل ما عنده من ختَات كمعلومات كابؼبادرة بغل ابؼشكلبت، ما يؤدم إفُ التفوؽ كالإبداع في العمل
بؽم كابؼسابنة في العاملتُ كالإدارة العليا في أربعة عناصر أساسية ىي:ابؼعلومات ابؼتاحة عن أداء ابؼنظمة كابؼعرفة التي تساعد العاملتُ على فهم أعما

رؼ بحرية كاستقلبلية بوقق مستويات تنافسية أفضل مع ، فمنح العاملتُ حق التص(45)الأداء الكلي للمنظمة كابؼكافآت التي بردد أساس أداء ابؼنظمة
 .(47)فالتمكتُ يعمل على زيادة كلاء العاملتُ للمنظمة من خلبؿ مفهوـ التسويق الداخلي ،(46)الدعم كالإرشاد
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من كاقع انتماء الفرد كشعوره  تنبع فالعامل الذم يشعر بالتمكتُ كحرية التصرؼ في العمل سيكوف لو مستول عافِ من الفعالية كابؼشاركة الابهابية التي 
 كما يوضحو الشكل ابؼوافِ:   اتها، ىذا ما يسهم في برستُ مستول كلاء العاملتُيبابؼسؤكلية بذاه أىداؼ ابؼنظمة كغا

 : العناصر الأساسية لخطة تمكين العاملين03شكل رقم 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 ،كالاقتصادية الإدارية للعلوـ القادسية بؾلة ،كالاقتصاد الإدارة كلية موظفي من عينة على ميدانية العاملتُ دراسة بإبداع توكعلبق الإدارم التمكتُ ،راضي بؿسن جواد المصدر:
 65ص: ، 2010 ،1 العدد 12 المجلد

التنظيمية كقيود العمل، فابؼبتكركف التمكتُ بوفز الطاقات الإبداعية للمبتكر التسويقي عبر إعطاءه كامل ابغرية في ابزاذ القرارات كابغرية من القيود 
وف أكثر إصرارا التسويقيوف يتوفر لديهم ابؼيل بكو حب الاستطلبع كالابذاه بكو التعلم كيتمتعوف بدركنة إدراكية عالية كيرغبوف في برمل ابؼخاطر كيكون

ل ابؼخاطر كابزاذ الإجراءات التصحيحية دكف ابغاجة إفُ على مواجهة العقبات كالتحديات، فالتمكتُ بهعل ابؼبتكر أكثر مركنة لاستغلبؿ الفرص كبرم
قدرة على موافقة ابؼستول الأعلى، كبذلك فالتمكتُ ىو عامل حاسم لزيادة رغبة العاملتُ على الابتكار فهو ينمي لديهم ركح المجازفة كابؼركنة كال

 لتسويقية.الإقناع كبهعلهم أكثر قدرة على تقدفٔ الأفكار ابعديدة في بصيع المجالات ا
 :الإطار التطبيقي للدراسة 
برأبظاؿ قدره:   2006تأسست سنة  (SARL)ىي مؤسسة ذات مسؤكلية بؿدكدة  AGRO SATIمؤسسة  التعريف بالمؤسسة المبحوثة:-

لبلبستيكية ك ىي بـتصة في إنتاج الأكياس ا ،موظف 154توظف:  ،موقعها ابعغرافي بلختَ قابؼة ،يستَىا: بؿمد عبيدم ،دج 000.00 504 20
مطاحن  ،بؾمع بن عمر ،تعبأ ىذه الأكياس بدنتوج نهائي كالسميد الفرينة من طرؼ: بؾمع عبيدم للفرينة ،ابؼصنوع من ابؼادة الأكلية )البوفِ بركبلتُ(

 الساحل الأزرؽ...افٍ

 المشاركة بالمعلومات )الاتصاؿ الفاعػػل(
شاركة بابؼعلومات حوؿ أداء ابؼنظمة.ابؼ 

.مساعدة العاملتُ على فهم عمليات ابؼنظمة 

.بناء الثقة من خلبؿ ابؼشاركة بابؼعلومات ابغساسة 

.بناء إمكانيات الرقابة الذاتية 

 توافػر الاستقلبلية من خلبؿ الهياكل

.خلق رؤية كاضحة 

توضيح الأىداؼ كالأدكار التعاكنية 

 لابزاذ القرار التي تدعم التمكتُ.خلق قواعد جديدة 

 التمكتُ.تأسيس عمليات جديدة لإدارة الأداء في ظل 

.توفتَ جهود تدريبية كبتَة 

 

 الاعتمػػاد على فرؽ العمل
توفتَ الابذاه كالتدريب بؼهارات ابعديدة. 

.َتوفتَ الدعم كالتشجيع على التغيت 

.ابتعاد ابؼدراء تدربهيا عن الرقابة 

مرحلة خالية من القيادة. العمل من خلبؿ 

.الاعتًاؼ بعامل ابػوؼ 
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ك قد  ،مليوف كحدة إنتاجية 60لإنتاجية ابؼتاحة ىي: مع العلم أف ابؼقدرة ا ،مليوف كحدة إنتاجية 25تقدر الطاقة الإنتاجية ابغالية للمؤسسة بنحو: 
 (53دج ) 217.71 700 33:  2015بلغ رقم الأعماؿ المحقق في شهر سبتمبر 

 اختبار الصدؽ ك الثبات:-4
ما تكوف قيم ك تعد قيم معاملبت الفا كركنباخ مقبولة إحصائيا عند ،للتحقق من صدؽ ك ثبات فقرات الاستمارة تم استخداـ معامل الفاكركنباخ

ك ىي قيم مرتفعة ك بالتافِ الأداة ثابتة ك صادقة بدرجة   0.790حيث بلغت قيمة الفا كركنباخ:  ،(41)( 0.75ابؼعاملبت مساكية أك اكبر من )
 كبتَة. 

 : اختبار الفا كركنباخ24جدكؿ رقم 
 الفاكركنباخ عدد الفقرات

5 2.792 

 SPSSـ برنامج : من نتائج التحليل الإحصائي باستخداالمصدر

 خصائص المتغيرات الديمغرافية ك الوظيفية:-2
 : خصائص مجتمع الدراسة حسب المتغيرات الشخصية ك الوظيفية01جدكؿ رقم 

 النسبة المئوية التكرار الفئات المتغيرات
 % 50 25 ذكر الجنس-1

 % 50 25 أنثى
 % 26 13 سنة 30-20من  العمر-2

 % 40 20 سنة 40 -31من 
 % 18 9 سنة 50-41 من

 % 16 8 سنة 50أكثر من 
 % 40 20 ثانوم المؤىل الدراسي-3

 % 48 24 تقتٍ سامي/ليسانس
 % 12 6 دراسات عليا 

 % 48 24 مستَ الوظيفة-4
 % 52 26 موظف 

 % 38 19 سنوات  5اقل من  سنوات الخبرة-5
 % 20 10 سنوات 10 -6من 
 % 18 9 سنة 15 -11من 

 % 24 12 سنة فأكثر 16من  
 SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 

 يمكن استخلبص النقاط التالية:

 ىذا يدؿ على أف ابؼؤسسة توفر فرص التوظيف لكلب ابعنستُ دكف بسييز. % 50جاء عدد الذكور مساكم لعدد الإناث بنسبة بلغت الجنس: -1
( ينتموف % 18ك جاء ما نسبتو ) ،(% 66سنة( بنسبة تقدر ب: ) 40-20ينتموف إفُ الفئة العمرية من )أكثر من نصف ابؼوظفتُ العمر: -2

ك ىذا يدؿ على أف ابؼؤسسة توظف أفراد من فئة  (%16سنة أما فئة اكبر من بطستُ سنة فكانت نسبتها: ) 50إفُ  41إفُ الفئة العمرية من 
 ة في العمل.  الشباب ك أيضا بستلك موظفتُ من أصحاب ابػبر 
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ثم تأتي الفئة  ،%( 40تليها فئة الثانوم: ) ،%( 48اكبر نسبة حصدتها فئة ابغاصلتُ على شهادة تقتٍ سامي/ليسانس: ) المؤىل الدراسي:-3
لة %( ك يفسر ذلك باف ابؼؤسسة تستقطب أكثر بض 60ك قد شكلت نسبة ابغاصلتُ على شهادات : ) ،%( 12ابغاصلة على الدراسات العليا: )

 الشهادات ابعامعية.
  %(. 48%( ك مستَين بنسبة ) 52من شملهم الاستبياف ىم موظفتُ بنسبة )الوظيفة: -4
سنوات( متبوعة بفئة من )أكثر من  5%( لفئة )اقل من  38بيتاز ابؼوظفوف بشكل عاـ بابػبرة العملية حيث جاءت اكبر نسبة )سنوات الخبرة: -5

 %(. 18سنة( بنسبة ) 15إفُ  11%( ك أختَا فئة )من  20سنوات ( بنسبة ) 10إفُ  6متبوعة بفئة )من  ،%( 24سنة( بنسبة تقدر ب: ) 16
 نتائج الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة:-3

ات ابغسابية التي ك سيتم التعامل مع ابؼتوسط ،فيما يلي عرض لنتائج التحليل الوصفي للبيانات ك ىي قيمة ابؼتوسطات ابغسابية ك الابكرافات ابؼعيارية
 كصلت إليها الدراسة على النحو التافِ:

 : ابذاه ضعيف2.33اقل من  -1
 : ابذاه متوسط3.66إفُ  2.33من  -2
 : ابذاه مرتفع3.66اكبر من  -3

 : المتوسطات الحسابية ك الانحرافات المعيارية لمتغير التعلم المستمر03جدكؿ رقم
الأىمية 
 النسبية

الانحراؼ 
 المعيارم

المتوسط 
 ابيالحس

 الرقم العبارات

     

 أكلا: المنظمة المتعلمة

 التعلم المستمر -4
 4 الفرص الكافية ك المتساكية للتعلم لتطوير قدراتهم ك كفاءتهملديها توفر المؤسسة للعاملين  4.6800 0.58693 مرتفع

التعلم لتنمية مهاراتهم ك إكسابهم معارؼ تشجع المؤسسة العاملين لديها ك تحفزىم معنويا ك ماديا على  4.2245 0.68512 مرتفع
 جديدة  تنعكس في تطوير المنتجات

4 

 4 يلتزـ العاملوف بالتعلم المستمر سعيا لتحسين مهاراتهم ك مقدراتهم في العمل 4.1800 0.82536 مرتفع

رامج تعليمية الكتركنية( تضع المؤسسة تحت تصرؼ العاملين التقنيات الحديثة )الحاسوب الانترنت ب 4.0600 0.86685 مرتفع
 لتسهيل التعلم

1 

 4 يستفيد العاملوف من خبرات ك تجارب المؤسسة السابقة المحفوظة في الذاكرة التنظيمية لتطوير المنتجات 3.9388 0.77482 مرتفع

كبة تطلعات ساىم التعلم المستمر للعاملين بإحداث تحسينات ايجابية على منتجات المؤسسة لموا  4.0208 0.81187 مرتفع
 السوؽ

6 

  المقياس العاـ 4.1853 0.41080 مرتفع
 SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 

 
توفر ابؼؤسسة ك قد جاءت الفقرة ) ،ك بأبنية نسبية مرتفعة 4.1853يشتَ ابعدكؿ أعلبه إفُ أف ابؼتوسط ابغسابي العاـ بؼتغتَ التعلم ابؼستمر قد بلغ: 

ك  ،ك بأبنية نسبية مرتفعة 4.6800الفرص الكافية ك ابؼتساكية للتعلم لتطوير قدراتهم ك كفاءتهم( في ابؼرتبة الأكفُ بدتوسط حسابي: لديها لتُ للعام
ة بدتوسط حسابي يستفيد العاملوف من خبرات ك بذارب ابؼؤسسة السابقة المحفوظة في الذاكرة التنظيمية لتطوير ابؼنتجات( بابؼرتبة الأختَ حلت الفقرة )

 ك بأبنية نسبية مرتفعة. 3.9388يقدر: 
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 : المتوسطات الحسابية ك الانحرافات المعيارية لمتغير تمكين العاملين21جدكؿ رقم 
الأىمية 
 النسبية

الانحراؼ 
 المعيارم

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

     
 أكلا: المنظمة المتعلمة

 تمكين العاملين-2
 7 تتيح المؤسسة المعلومات الوافية لكامل العاملين لانجاز مهامهم بكفاءة 4.3600 0.80204 مرتفع
 8 تضمن المؤسسة للعاملين المركنة الكافية لانجاز أعمالهم بأسلوبهم الشخصي 3.9600 0.96806 مرتفع
 9 يمتلك العاملوف حرية إبداء الرأم ك المشاركة في اتخاذ بعض القرارات 3.8600 0.98995 مرتفع
 10 يتحمل العاملوف مسؤكلية عملهم ك تدفعهم المؤسسة للتعلم من أخطاءىم 4.1224 0.92720 مرتفع
يفوض المسؤكلين جزء من سلطتهم لمرؤكسيهم لانجاز بعض الأعماؿ بناءا على قدرتهم على التعلم ك  3.6800 1.20272 مرتفع

 التجديد
11 

 12 عامل على الابتكار لأنو يفسح لو المجاؿ لإثبات قدراتو ك معارفوالتمكين يزيد دافعية ال 3.9388 1.02892 مرتفع
  المقياس العاـ 3.9900 0.76099 مرتفع

 SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 
 

تتيح ابؼؤسسة ك قد جاءت الفقرة ) ،مرتفعة ك بأبنية نسبية 3.9900يشتَ ابعدكؿ أعلبه إفُ أف ابؼتوسط ابغسابي العاـ بؼتغتَ بسكتُ العاملتُ قد بلغ: 
يفوض ك حلت الفقرة ) ،ك بأبنية نسبية مرتفعة 4.3600ابؼعلومات الوافية لكامل العاملتُ لابقاز مهامهم بكفاءة( في ابؼرتبة الأكفُ بدتوسط حسابي: 

ك التجديد( بابؼرتبة الأختَة بدتوسط حسابي يقدر:  ابؼسؤكلتُ جزء من سلطتهم بؼرؤكسيهم لابقاز بعض الأعماؿ بناءا على قدرتهم على التعلم
 ك بأبنية نسبية مرتفعة.3.6800

 : المتوسطات الحسابية ك الانحرافات المعيارية لمتغير فرؽ العمل24جدكؿ رقم 
الأىمية 
 النسبية

الانحراؼ 
 المعيارم

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

     
 أكلا: المنظمة المتعلمة

 فرؽ العمل-3
 13 يتعاكف العاملوف مع بعضهم البعض ليكونوا فريق عمل ك جماعة متماسكة 3.8200 1.02400 مرتفع
يوجد تنوع في المعارؼ ك الخبرات لدل أعضاء فريق العمل بحثا عن التجديد ك التطوير المستمر  3.6400 0.98478 متوسط

 للمنتجات
14 

 15 بين أعضاء فريق العمل ك مع باقي كحدات المؤسسة يتم بصورة جيدة الاتصاؿ ك سرياف المعلومة 3.5600 1.07210 متوسط
 16 يتشارؾ فريق العمل المعلومات لتقديم كل ما ىو مبتكر ك متميز في منتجات المؤسسة 3.5000 1.1117 متوسط
 17 يمارس فريق العمل أسلوب العصف الذىني لتوليد الأفكار الجديدة 3.3061 1.04491 متوسط
 18 فريق العمل بركح المغامرة لتجريب أساليب ك أفكار جديدة حتى لو كاف ىناؾ احتماؿ للفشليتمتع  3.4800 1.09246 متوسط
  المقياس العاـ 3.5540 0.84260 متوسط

 SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 
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يتعاكف ك قد جاءت الفقرة ) ،ك بأبنية نسبية متوسطة 3.5540العمل قد بلغ: يشتَ ابعدكؿ أعلبه إفُ أف ابؼتوسط ابغسابي العاـ بؼتغتَ فرؽ 
ك حلت  ،ك بأبنية نسبية مرتفعة 3.8200العاملوف مع بعضهم البعض ليكونوا فريق عمل ك بصاعة متماسكة( في ابؼرتبة الأكفُ بدتوسط حسابي: 

ك بأبنية نسبية  3.3061ديدة( بابؼرتبة الأختَة بدتوسط حسابي يقدر: بيارس فريق العمل أسلوب العصف الذىتٍ لتوليد الأفكار ابعالفقرة )
 متوسطة.

 : المتوسطات الحسابية ك الانحرافات المعيارية لمتغير ابتكار المنتجات26جدكؿ رقم 
الأىمية 
 النسبية

الانحراؼ 
 المعيارم

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

     
 ثانيا:ابتكار المنتجات

 19 تقدـ مؤسستكم منتجات ذات جودة عالية 4.9000 0.30305 مرتفع
 20 تستخدـ المؤسسة احدث التقنيات لتقديم منتجات متميزة 4.3400 0.59281 مرتفع
 21 مؤسستكم على اطلبع دائم بكل ما يطرأ من تحسينات ك ابتكارات في منتجات المنافسين 4.4600 0.4600 مرتفع
 22 سسة مناخ داخلي متفتح ك محفز على الابتكار في المنتجات ك تحسين أداءىايسود المؤ  4.2200 0.64807 مرتفع
 23 تشجع المؤسسة جميع العاملين بصرؼ النظر عن مستوياتهم الإدارية على طرح الأفكار الجديدة 4.0600 0.68243 مرتفع
 24 كبة تطلعات السوؽ ك المحافظة على زبائنهاتقوـ المؤسسة باستمرار بإحداث تحسينات على منتجاتها لموا  4.1400 0.83324 مرتفع
 25 تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار اقتراحات ك شكاكم الزبائن لتحسين منتجاتها )التغدية العكسية( 4.2800 0.75701 مرتفع
  المقياس العاـ 4.3429 0.37852 مرتفع

 SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 
 

ك ىو اكبر متوسط حسابي عاـ مقارنة بباقي  4.3429دكؿ أعلبه إفُ أف ابؼتوسط ابغسابي العاـ للمتغتَ التابع ابتكار ابؼنتجات قد بلغ: يشتَ ابع
)اكبر  4.9000تقدـ مؤسستكم منتجات ذات جودة عالية( في ابؼرتبة الأكفُ بدتوسط حسابي: ك قد جاءت الفقرة ) ،ابؼتغتَات ك بأبنية نسبية مرتفعة

تشجع ابؼؤسسة بصيع العاملتُ بصرؼ النظر عن مستوياتهم الإدارية على طرح الأفكار ك حلت الفقرة ) ،ك بأبنية نسبية مرتفعة متوسط حسابي(
 ك بأبنية نسبية مرتفعة. 4.0600ابعديدة( بابؼرتبة الأختَة بدتوسط حسابي يقدر: 

 نتائج اختبار الفرضيات:-4
 .داـ اختبار الابكدار ابؼتعدد للفرضية الرئيسية ك باستخداـ اختبار الابكدار البسيط للفرضيتتُ الفرعيتتُتم اختبار فرضيات الدراسة باستخ

 اختبار الفرضية الرئيسية:-4-4

 .0.05عند مستول دلالة  AGRO SATIلا يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ ابؼنظمة ابؼتعلمة ك تفعيل الابتكار التسويقي في مؤسسة  
 : نتائج الفرضية الرئيسية27جدكؿ رقم 

F 
المحسو 

 بة

SIG F* R  
معامل 
 الارتباط

R2 

معامل 
 التحديد

T 
 المحسوبة

SIG T* DF 
درجات 
 الحرية

B الخطأ 
 المعيارم

نتيجة 
 الفرضية

5.212 0.027 0.313 0.098 2.283 0.027 1 
48 
49 

 الرفض 08030 080.0

 (α≤ 2.24 )يكوف التأثير ذك دلالة إحصائية عند مستول  *                        SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 
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حيث بلغت قيمة  ،AGRO SATIبؼنظمة ابؼتعلمة في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات بدؤسسة يشتَ ابعدكؿ أعلبه إفُ مقدار تأثتَ التوجو بكو ا
كما أف   ،0.05ك ىو دليل على كجود علبقة معنوية ابهابية بتُ ابؼتغتَين ك لكنها علبقة ضعيفة عند مستوم دلالة إحصائية  0.313معامل الارتباط 

% من التغتَات في تفعيل ابتكار ابؼنتجات بابؼؤسسة إضافة إفُ 9.8و ابؼنظمة ابؼتعلمة يفسر ما نسبتو أم التوجو بك 0.089معامل التحديد قد بلغ: 
في برقيق  0.089ك ىذا يعتٍ أف الزيادة بدرجة كاحدة في ابؼنظمة ابؼتعلمة يؤدم إفُ زيادة تقدر ب  0.089بلغت  Bذلك فاف قيمة درجة التأثتَ 

ك عليو فإننا نرفض  ،0.05اقل من  0.000بدستول دلالة  5.212المحسوبة ك التي بلغت:   Fثتَ أيضا قيمةك يؤكد ىذا التأ ابتكار ابؼنتجات،
في تفعيل الابتكار الفرضية العدمية ك نقبل الفرضية البديلة القائلة بوجود اثر ذك دلالة إحصائية للتوجو بابؼنظمة ابؼتعلمة بدتغتَاتها الفرعية بؾتمعة 

 AGRO SATI  ؤسسةالتسويقي للمنتجات بد
 اختبار الفرضيات الفرعية:-4-4
عند  AGRO SATIلا يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ التعلم ابؼستمر ك تفعيل الابتكار التسويقي في مؤسسة الفرضية الفرعية الأكلى:  -أ

 .0.05مستول دلالة 
 : نتائج الفرضية الفرعية الأكلى28جدكؿ رقم 

F 
 المحسوبة

SIG F* R  
 معامل

 الارتباط

R2 

معامل 
 التحديد

T 
 المحسوبة

SIG T* DF 
درجات 
 الحرية

B الخطأ 
 المعيارم

نتيجة 
 الفرضية

16.794 0.000 0.509 0.259 4.098 0.000 1 
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 الرفض 08135 08555

 (α≤ 2.24 )لة إحصائية عند مستول يكوف التأثير ذك دلا *                        SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 

 
حيث بلغت قيمة معامل  ،AGRO SATIيشتَ ابعدكؿ أعلبه إفُ مقدار تأثتَ التعلم ابؼستمر في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات بدؤسسة 

كما أف معامل التحديد قد   ،0.05ك ىو دليل على كجود علبقة معنوية ابهابية مقبولة بتُ ابؼتغتَين عند مستوم دلالة إحصائية  0.509الارتباط 
% من التغتَات في تفعيل ابتكار ابؼنتجات بابؼؤسسة إضافة إفُ ذلك فاف قيمة درجة التأثتَ 25.9أم التعلم ابؼستمر يفسر ما نسبتو  0.259بلغ: 

B  ك يؤكد ىذا  برقيق ابتكار ابؼنتجات، في 0.555ك ىذا يعتٍ أف الزيادة بدرجة كاحدة في التعلم ابؼستمر يؤدم إفُ زيادة تقدر ب  0.555بلغت
ك ىذا ما يقودنا إفُ رفض الفرض العدمي ك قبوؿ  ،0.05اقل من  0.000بدستول دلالة  16.794المحسوبة ك التي بلغت:   Fالتأثتَ أيضا قيمة

 AGRO SATI بدؤسسة الفرض البديل أم يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ التعلم ابؼستمر ك تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات 
عند مستول  AGRO SATIلا يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ بسكتُ العاملتُ ك تفعيل الابتكار التسويقي في مؤسسة  الفرضية الفرعية الثانية: - ت

 : نتائج الفرضية الفرعية الثانية29جدكؿ رقم                              .0.05دلالة 
F 

المحسو 
 بة

SIG F* R  
معامل 
 الارتباط

R2 

معامل 
 التحديد

T 
 المحسوبة

SIG T* DF  درجات
 الحرية

B الخطأ 
 المعيارم

نتيجة 
 الفرضية

3.525 0.067 0.262 0.068 1.877 0.067 1 
48 
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 القبوؿ 0.081 0.152

 (α≤ 2.24 )ة إحصائية عند مستول يكوف التأثير ذك دلال *                        SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج 
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ك قد أظهرت نتائج التحليل  ،AGRO SATIيشتَ ابعدكؿ أعلبه إفُ مقدار تأثتَ بسكتُ العاملتُ في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات بدؤسسة 
حيث بلغت قيمة  ،0.05دلالة إحصائية الإحصائي عدـ كجود اثر ذك دلالة إحصائية بؼتغتَ بسكتُ العاملتُ في تفعيل ابتكار ابؼنتجات عند مستوم 

المحسوبة ك التي بلغت:   Fك يؤكد أيضا عدـ معنوية ىذا التأثتَ قيمة ،0.068كما أف قيمة معامل التحديد قد بلغت:   ،0.262معامل الارتباط 
ل أم لا يوجد اثر ذك دلالة ك ىذا ما يقودنا إفُ قبوؿ الفرض العدمي ك رفض الفرض البدي ،0.05اكبر من  0.067بدستول دلالة  3.525

 AGRO SATI إحصائية بتُ بسكتُ العاملتُ ك تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات بدؤسسة 
عند مستول  AGRO SATIلا يوجد اثر ذك دلالة إحصائية بتُ فرؽ العمل ك تفعيل الابتكار التسويقي في مؤسسة  الفرضية الفرعية الثالثة:-ج

 .0.05دلالة 
 نتائج الفرضية الفرعية الثالثة: 29جدكؿ رقم 

F 
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SIG F* R  
معامل 
 الارتباط

R2 

معامل 
 التحديد
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 المحسوبة

SIG T* DF 
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B الخطأ 
 المعيارم

نتيجة 
 الفرضية

0.449 0.506 0.096 0.009 0.670 0.506 1 
48 
49 

 القبوؿ 0.076 0.051

 (α≤ 2.24 )يكوف التأثير ذك دلالة إحصائية عند مستول  *                        SPSSبرنامج المصدر: من نتائج التحليل الإحصائي باستخداـ 

 
ك أظهرت نتائج التحليل  ،AGRO SATIشتَ ابعدكؿ أعلبه إفُ مقدار تأثتَ فرؽ العمل في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات بدؤسسة ي

حيث بلغت قيمة  ،0.05رؽ العمل في تفعيل ابتكار ابؼنتجات عند مستوم دلالة إحصائية الإحصائي عدـ كجود اثر ذك دلالة إحصائية بؼتغتَ ف
المحسوبة ك التي بلغت:   Fك يؤكد أيضا عدـ معنوية ىذا التأثتَ قيمة ،0.009كما أف قيمة معامل التحديد قد بلغت:   ،0.096معامل الارتباط 

ودنا إفُ قبوؿ الفرض العدمي ك رفض الفرض البديل أم لا يوجد اثر ذك دلالة ك ىذا ما يق ،0.05اكبر من  0.506بدستول دلالة  0.449
 AGRO SATI إحصائية بتُ فرؽ العمل ك تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات بدؤسسة 

 :الخاتمة
 من خلبؿ ما سبق عرضو في ابعانب النظرم ك ابعانب التطبيقي توصل الباحثاف إفُ النتائج ك التوصيات التالية:

 لنتائج:ا 
ذم بينحها الانتقاؿ من ابؼنظمات الكلبسيكية إفُ ابؼنظمات ابؼتعلمة يوفر الإجراءات ك الآليات اللبزمة لإرساء كبعث دعائم الابتكار التسويقي ال-1 

 أفقا رحبا بكو التميز ك الإبداع.
عرفة ابؼتجددة ك إكسابها بعميع ابؼستويات الإدارية ك ابغرص على ابؼنظمة ابؼتعلمة ىي منظمة مبتكرة تسعى لبلوغ الكفاءة ك الفاعلية عبر تكوين ابؼ-2

 التعلم ابعماعي ابؼستمر لأفرادىا، فمن بيلك ابؼعرفة بيتلك السيطرة ك القوة.
ت توفر مناخا إف ابؼنظمة ابؼتعلمة بخصائصها: التعلم ابؼستمر كبسكتُ العاملتُ ك فرؽ العمل عبر التعلم ك التدريب ك الاستغلبؿ ابعيد للمعلوما-3

 جيدا يساعد على تنمية الإبداع ك الابتكار عند العاملتُ.
تغتَ كفقا أصبح مفهوـ الابتكار التسويقي )للمنتجات( من ابؼفاىيم ابؼهمة ك ذات الأثر الواسع فهو مفتاح التحدم من اجل البقاء في بيئة دائمة ال-4

 بغاجات ك رغبات ابؼستهلكتُ.
عاملتُ ك ابؼبتكرين التسويقيتُ قوة التصرؼ ك ابؼشاركة في ابزاذ القرارات عبر التفكتَ الإبداعي ك التجسيد الابتكارم التمكتُ ىو الذم بينح ال-5

 للفرص التسويقية.
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 كيعتبر تشكيل ك بناء فرؽ العمل من الطرؽ الأكثر منهجية ك فاعلية لتعزيز الابتكار التسويقي في ابؼؤسسة ك بخاصة ابتكار ابؼنتجات ك ذل-6
شاركة ك الالتزاـ بالتًكيز على إحداث الألفة ك الثقة ابؼتبادلة بتُ أعضاء الفريق الواحد لتسهيل التعاكف ك التنسيق في أداء العمل ك بالاعتماد على ابؼ

 بتطبيق القرارات ابعماعية ك التحفيز على الابقاز لبلوغ الأىداؼ العامة للمؤسسة.
ة ك ابؼتوسطة حديثة النشأة ك التي استطاعت خلبؿ فتًة زمنية قصتَة أف برقق بقاحات معتبرة من ابؼؤسسات الصغتَ  AGRO SATIمؤسسة -7

ستمر ك بسكتُ على مستول التًاب الوطتٍ ك ىي بزطو خطواتها الأكفُ رغم النقائص بثبات بكو تبتٍ مفهوـ ابؼنظمة ابؼتعلمة عبر التًكيز على التعلم ابؼ
 العاملتُ ك فرؽ العمل.

مستول جيد من حيث تقدفٔ ابؼؤسسة بؼنتجات ذات جودة عالية بالاعتماد على  AGRO SATIكار ابؼنتجات في مؤسسة يسجل ابت-8
 افظة على زبائنها. التقنيات ابغديثة عبر الرصد البيئي لتطلعات الزبائن ك ما يطرأ من برسينات ك ابتكارات في منتجات ابؼنافستُ بؼواكبة ابؼنافسة ك المح

ك جاء في ابؼرتبة الثانية ابؼتغتَ  ،ك بأبنية نسبية مرتفعة 4.3429حسابي عاـ حصل عليو ابؼتغتَ التابع الابتكار في ابؼنتجات بقيمة: اكبر متوسط-9
العاملتُ  ك جاء في ابؼرتبة الثالثة ابؼتغتَ الفرعي ابؼستقل بسكتُ ،ك بأبنية نسبية مرتفعة 4.1853الفرعي ابؼستقل التعلم ابؼستمر بدتوسط حسابي عاـ: 

ك جاء في ابؼرتبة الرابعة ابؼتغتَ الفرعي ابؼستقل فرؽ العمل بدتوسط حسابي عاـ:  ،ك بأبنية نسبية مرتفعة 3.9900بدتوسط حسابي عاـ يقدر ب: 
 بأبنية نسبية متوسطة. 3.5540

في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات في مؤسسة  أظهرت نتائج التحليل الإحصائي أف التوجو بكو ابؼنظمة ابؼتعلمة )بدتغتَاتها بؾتمعة( يسهم-10
AGRO SATI ،  :ك ىذا ما يفسر بوجود علبقة ارتباط معنوية ابهابية بتُ ابؼتغتَين إلا أف   0.313حيث قدر معامل الارتباط بتُ ابؼتغتَين ب

فتفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات  0.098:ىذا الارتباط كاف كاف مقبولا فانو يصنف كارتباط ضعيف حيث أف معامل التحديد فيو يقدر ب
 % عن التوجو بكو ابؼنظمة ابؼتعلمة.  9.8ناتج بنسبة  AGRO SATIبدؤسسة 

حيث  ،AGRO SATIبالنسبة للمتغتَات الفرعية للمنظمة ابؼتعلمة فانو يوجد تأثتَ للتعلم ابؼستمر في تفعيل ابتكار ابؼنتجات بدؤسسة -11
بينما أظهرت النتائج عدـ كجود تأثتَ بؼتغتَم بسكتُ العاملتُ ك فرؽ العمل  ،0.509التعلم ابؼستمر ك ابتكار ابؼنتجات ب: يقدر معامل الارتباط بتُ 

 في تفعيل الابتكار التسويقي للمنتجات.
 :التوصيات 

 عرفة ك التطورات التكنولوجية ك ابؼنافسة.لابد من العمل سريعا على تبتٍ مفهوـ ابؼنظمة ابؼتعلمة لأنها تتوافق ك احتياجات العصر من اقتصاد ابؼ-1
بؼواجهة ترسيخ مفهوـ ابؼنظمة ابؼتعلمة لدل ابؼؤسسات ابعزائرية ك الذم ىو من بتُ ابؼفاتيح الرئيسية لتحقيق الإبداع ك الابتكار في ابؼنتجات -2

 ابؼنافسة.
متفتح ك بؿفز على الابتكار ك الإبداع لتقدفٔ الأفكار ك الأطركحات  ضركرة تشجيع الابتكار في بصيع المجالات التسويقية عبر توفتَ مناخ داخلي-3

 ابعديدة.
 التًكيز على نشاط البحث ك التطوير لتعزيز معدلات الابتكارات التسويقية.-4
 ابعديدة ك ابؼشاركة بها.إعطاء الابتكار التسويقي بعد استًاتيجي بتبتٍ مفهوـ ابؼنظمة ابؼتعلمة القائمة على التعلم ابؼستمر ك تكوين ابؼعرفة -5
 ك تدريبو على أساليب التفكتَ الابتكارم  كعلى استيعاب التقنيات ابغديثة. ،تطوير القدرات الفكرية ك الطاقات الإبداعية للفرد العامل-6
ك توفتَ ابؼعلومات اللبزمة ك  إنشاء نظاـ يقظة ك ذكاء اقتصادم فعاؿ يكوف بدثابة نظاـ استشعار ليسمح برصد كل التغتَات ك التطورات ابغاصلة-7

 الدقيقة ك ابؼهمة في التوقيت ابؼناسب لصناعة القرار الابتكارم.
 تطوير إدارة معرفة الزبوف من اجل أف تبتكر ابؼنظمة ما يناسبو من منتجات بزلق القيمة ك برقق الرضا ك الولاء لديو.-8
كىذا من شانو إنتاج  ،اح المجاؿ أمامهم لكي ينطلقوا ك يبدعوا ك يتحملوا ابؼسؤكليةالعمل على بسكتُ العاملتُ ك برريرىم من كل القيود ك إفس-9

 أفكار خلبقة ك إحراز نتائج عظيمة.



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

109 

 املتُ. ضركرة أف بسنح ابؼؤسسة ابغرية ك الاستقلبلية للعاملتُ في أداء بعض ابؼهاـ بأسلوبهم الشخصي ىو الطريق الناجح لتحقيق مبدأ بسكتُ الع-10
 مساعيها ك جهودىا في تبتٍ التوجو بكو ابؼنظمة ابؼتعلمة بأبعادىا ابؼختلفة.  AGRO SATIأف تواصل مؤسسة ضركرة -11
 على ابؼؤسسة أف لا يقتصر اىتمامها لتفعيل مستويات ابتكار ابؼنتجات لديها على عنصر التعلم ابؼستمر فقط ك إغفاؿ عنصرم بسكتُ العاملتُ-12

 بؼكتسبات التعلم ك التكوين يتحقق عبر توفر بسكتُ العاملتُ ك فرؽ العمل بفا يؤدم إفُ تفعيل الابتكار التسويقي.  ك فرؽ العمل فالتجسيد الفعلي 
أف تركز أكثر ك توفِ اىتماما متزايد بفرؽ العمل ك أف تسعى بػلق فرؽ عمل متجانسة ك متضامنة أكثر بتُ  AGRO SATIعلى مؤسسة -13

 بؼعلومة ك التشارؾ بابؼعرفة لاف ذلك كفيل بالتجديد ك التطوير في منتجات ابؼؤسسة أعضاءىا عبر الاتصاؿ ك سرياف ا
 قائمة المراجع:

لمجلد المجلة الأردنية في إدارة الأعماؿ، ا بؿمد مقصي الكساسية، عبتَ بضود الفاعورم، كفاية بؿمد طو عبد الله، تأثتَ ثقافة التمكتُ ك القيادة التحويلية على ابؼنظمة ابؼتعلمة،-1
 27،ص:  2009، ابعامعة الأردنية،  1، العدد 5
، ابؼنظمة ابؼتعلمة منظمات التعلم قاعدة الابتكار ك ابػبرة، بؾلة ابغوار ابؼتمدف، العدد -2   2008، لسنة 2297سافَ أكرـ

/show.art.asp?aid=136278http://www.ahewar.org/debat 
، 2008، جامعة القادسية  1، العدد 10عادؿ البغدادم، العلبقة بتُ خصائص ابؼنظمة ابؼتعلمة ك جاىزيتها للتغيتَ، بؾلة القادسية للعلوـ الإدارية ك الاقتصادية، المجلد -3

 . 59ص:
ظمة ابؼتعلمة )دراسة كصفية برليلية لأراء عينة من العاملتُ في كزارة التخطيط العراقية(، بؾلة العلوـ فاضل بصيل طاىر، تأثتَ أبعاد التعلم التنظيمي في توافر أبعاد ابؼن-4

 . 128، جامعة بغداد، ص:64، العدد:17الاقتصادية ك الإدارية، المجلد:
  15-14،ص ص: 2010لأعماؿ جامعة الشرؽ الأكسط، مايو أبظاء سافَ النسور، اثر خصائص ابؼنظمة ابؼتعلمة في برقيق التميز التنافسي، رسالة ماجستتَ كلية ا-5
الإدارة: القيادة الإبداعية لتطوير ك تنمية  ىدل صقر، ابؼنظمة ابؼتعلمة ك التحوؿ من الضعف الإدارم إفُ التميز في إدارة الأداء الإدارم للدكلة، ابؼؤبسر السنوم العاـ الرابع في-6

  130،ص: 2003أكتوبر  16-13 ابؼؤسسات في الوطن العربي، دمشق، سوريا
، 2، العدد 19الإسلبمية، المجلد  بساـ أبو حشيش، زكي رمزم مربذى، مدل توافر أبعاد ابؼنظمة أبعاد ابؼتعلمة في جامعة الأقصى من كجهة نظر العاملتُ فيها، بؾلة ابعامعة-7

  399،ص: 2011يونيو 
  174،ص: 2012، لسنة  21رفة في بناء ابؼنظمة ابؼتعلمة، بؾلة كلية بغداد للعلوـ الاقتصادية، العدد صلبح عبد القادر، باسم فيصل، دكر عمليات إدارة ابؼع-8
  115-114،ص ص:  2004عامر خضتَ الكبيسي، إدارة ابؼعرفة ك تطور ابؼنظمات، ابؼكتب ابعامعي ابغديث الإسكندرية، -9
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Abstract 
This study entirety aims to identify the contributions of technological applications and information technology in the 
business organizations also tries to investing its practical impact and paybacks on these organizations and their employees 
to realize the actual impact of its possession. This aims at improving and promoting the skills of show and negotiation for 
marketers, and sales persons, and if  these techniques technology affect the speed of decision-making trying to link these 
sections together automatically to be more dynamic. Also to know if applications contribute to free the workers from the 
shackles of routine work, and if these applications contribute to reduce the use of books and paper products. They 
contribute to know if they provide integrity and reduce manipulation in commercial transactions. Also these applications 
let customer witness the effects of these technological applications when dealing with these organizations, and the 
amount of impact on the speed, accuracy, time and effort, arrangement and classification of goods.  
 

 الملخص   
ات تكنولوجيا ابؼعلومات كالتقنية ابغديثة على منظمات الأعماؿ، كالبحث ىدفت ىذه الدراسة في بؾملها إفُ التعرؼ على مردكد استخداـ التطبيق 

اقتناءىا، كما إذا كانت تعمل على تطوير في دكرىا كإسهاماتها العملية على ىذه ابؼنظمات كمردكدىا على ابؼزج البيعي ، كمعرفة ابؼردكد الفعلي جراء 
كمدل إسهامها ، سرعة ابزاذ القرارات كربط الأقساـ ببعضها آليان، لتكوف أكثر ديناميكية تؤثر علىك  مهارات العرض كالتفاكض للمسوقتُ كالبائعتُ،

تعمل على توفتَ الشفافية كابغد من في بررير العاملتُ من قيود الأعماؿ الركتينية، كما إذا كانت تسهم في تقليل استخداـ الدفاتر كالورقيات، ك 
، كما إذا كاف بؽا تأثتَنا على ظماتلمناالزبوف أثران بؽذه التطبيقات التكنولوجية عند تعاملو مع ىذه كىل يلمس التلبعب في ابؼعاملبت التجارية، 

مردكدىا على توفتَ فرص العمل ك  السرعة كالدقة كالوقت كابعهد كترتيب كتصنيف البضائع، كإذا كانت تعمل على تفادم بعض ابؼشاكل أك ابػسائر،
كالتًكيج ككجود الوسطاء لدل ىذه ابؼنظمات. كقد اتبعت الدراسة ابؼنهج الاستنباطي، للتعرؼ على ىذه على عمليات الدعاية كالإعلبف ك ، 

سن العناصر، لكونو من أنسب ابؼناىج في دراسة الظاىرة بؿل البحث، من خلبؿ ابؼصادر ابؼختلفة كمن العاملتُ بالمجاؿ التجارم في مدينة ابغ
ية ، كقد توصلت الدراسة إفُ بؾموعة من النتائج، حيث جاءت النتائج بصيعها ذات دلالة إحصائية إبهابية الصناعية في ابؼملكة الأردنية ابؽاشم

تطوير مهارات بالتوافق مع فرضيات الدراسة، كمن أىم نتائج الدراسة: تبتُ أف التطبيقات التكنولوجية كالتقنية ابغديثة في التسويق الرقمي تعمل على 
في سرعة ابزاذ القرارات كربط الأقساـ ببعضها آليان، كتعمل على بررير العاملتُ من قيود الأعماؿ  كتساعد  كالبائعتُ،العرض كالتفاكض للمسوقتُ

توفر الشفافية كبرد من التلبعب في ابؼعاملبت الركتينية، كتتيح بؽم الفرصة للئبداع، كتؤدم إفُ التقليل من استخداـ الدفاتر كالورقيات كالأرشيف، ك 
كما أنها تزيد من السرعة كالدقة، كتعمل على تقليل الوقت كابعهد اللبزـ . ظماتلمناكتتيح للزبائن جوان من الارتياح عند تعاملهم مع ىذه ة، التجاري

 إفُ التقليل من ، كما تؤدمكتتيح الفرصة لعمل ابؼرأة بشكل أفضل من ذم قبل لإبقاز العمل، كتفادم بعض ابؼشاكل التي كانت بردث من قبل،
كالتطور التكنولوجي في ىذا تكاليف الدعاية كالتًكيج كابغاجة للوسطاء، كيساعد ىذه ابؼنظمات على التحوؿ إفُ منظمات رقمية لتواكب العوبؼة 

 العصر، كبدا بهعل ابؼنتجات تتسم بابعودة كالتجديد كالتنوع، لتلبي رغبات الزبائن في السوؽ المحلي كالعابؼي.
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They are working to avoid some of the problems or losses and return to provide employment opportunities for women, 
and to what extent they can affect on the publicity of propaganda, advertising, promotion, and the presence of 
intermediaries among these organizations. This study followed the Deductive method to identify these elements. The 
most suitable approaches in the study of the phenomenon in question, through a Different sources and employees of the 
organizations in the Eastern Province of Saudi Arabia, and the findings of the study are fully compatible with all the 
hypotheses put forward by the study, and the results were all statistically positive in line with the hypotheses of the study. 
It has been shown that the technological applications and information technology are working to develop presentation 
skills and negotiation for marketers and the speed of decision-making trying to link these sections together automatically 
to be more dynamic. Also these results show that those applications contribute to free the workers from the shackles of 
routine work and reduce the use of books and paper products. They contribute to know if they provide integrity and 
reduce manipulation in commercial transactions giving customers an atmosphere of satisfaction when dealing with these 
organizations. These technological applications increase the speed and accuracy, and they are working to reduce the time 
and effort needed to complete the works providing an opportunity for women's work better than ever before. Also they 
led to the reduction of the costs of advertising and promotion. Actually they managed to reduce the need for 
intermediaries in order to serve the entire business process, and help these organizations to switch to the digital 
organizations to keep pace with globalization and technological development in this age. 

 الفصل الأكؿ )الإطار النظرم كأدبيات الدراسة(.
إف الثورة العلمية ابؼتمثلة فيما يسمى بتكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة أثرت كثتَا في حياة الإنساف، كأصبحت مقياسا للتقدـ الذم المقػدمة:   1-1 

آلة تكنولوجية متطورة أك أكثر تطورا كذكاء من سابقاتها، بل  كصلت إليو العقوؿ البشرية الفذة، حيث لا يكاد بير يوـ إلا كنسمع فيو عن اختًاع
دكات أصبح كل فرد لا يستطيع أف يستغتٍ عن استخداـ التكنولوجيا، سواء في حياتو العلمية أك حياتو العملية، لأنو سوؼ يفقد الكثتَ بفقداف أ

فة للتكنولوجيا سهلت التقارب بتُ البشر كألغت ابغدكد ابؼصطنعة بتُ فالأشكاؿ ابؼختل .كأشكاؿ ىذه التكنولوجيا ابغديثة التي براكي ىذا العصر
بل قدمت حلوؿ كثتَة، كاختصرت ابؼسافات كمكَّػنت الإنساف من إبقاز الكثتَ من ابؼشاريع التي كانت فيما مضى مستحيلة، كأرشدت  البلداف،

، كما أنها بظحت ل لئنساف باستغلبؿ الوقت كتقليل التكاليف، كإبقاز الأعماؿ كابؼهاـ بسرعة الإنساف إفُ الكثتَ من الاختًاعات كابؼعارؼ كالعلوـ
استخداـ  اقتصادم كاجتماعي يشهد برولات عميقة أصبحكفي ظل التواجد في بؿيط  .فائقة، كابغصوؿ على معلومات ىائلة كمتعددة في أكقات قياسية

وتوسيع حجم ، الموارد الطبيعية والبشريةحيسن استغلبؿ من ػنا بيكن الإنساف حضاري ان مظهرتطبيقات تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة مطلبنا ضركرينا، ك
نفسها تواجو  ظمات التجاريةلمناحيث كجدت ػنا ، في إطار ابؼتغتَات الشاملة التي أفرزىا التطور التكنولوجي ابغديث، وكيفػنا السلع والخدمات كم

ها إبهاد سبل جديدة بسكنها من استيعاب ىذه ابؼستجدات كبؾابهة تلك التحديات. فتطبيق برديات كبرل كطرؽ بـتلفة في التسيتَ، تستدعي من
يزيد من قدرة ابؼشاريع على الابتكار، كيزيد عملياتها التشغيلية كفاءةن كمركنة، كما يزيد من فاعلية إستًاتيجياتها  تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثةعناصر 

(، الذم أصبح حقيقة كاقعة من خلبؿ التحوؿ الذم شهده العافَ خلبؿ Digital Worldعافَ الرقمي ابؼتسارع )الإدارية كالتسويقية، في ظل ىذا ال
 د.السنوات الأختَة ابؼنصرمة، خلبؿ الثورة العلمية التكنولوجية ابؼذىلة التي غتَت كجو العافَ، بفا أدل إفُ ظهور بمط اقتصادم رقمي جدي

دراستنا ىذه في الوقوؼ على مدل تأثر التطبيقات ابغديثة للتسويق الرقمي كالكمي كالبيع في منظمات  تكمن مشكلةمشكلة الدراسة:    1-2
ابؼعرفة كازدياد تطبيقاتها التكنولوجية كمان في متلبحق الالأعماؿ بتطبيق بعض عناصر تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة ابؼتاحة بؽا، حيث إف التغتَ السريع ك

قان بؼدل الارتقاء وفللحضارة الإنسانية، بفا نتج عنو تغتَان في معايتَ تقييم المجتمعات ابغديثة في حقبة السنوات الأختَة يزة كنوعان ىو السمة ابؼم
تطبيقات التكنولوجيا ابغديثة، حيث إف القفزة العلمية التقنية التي تشهدىا ليق التأكيد على مستويات الإتقاف كالتوظيف ابعيد عن طرالتكنولوجي، 

الكبتَ على الوجود  لمجتمعات البشرية في الوقت ابغاضر، كنتيجة للثورة ابؼعلوماتية الكبتَة التي فجرتها التكنولوجيا ابغديثة في مداىا الواسع كانفتاحهاا
الثمرة ابغقيقية لتلك  ا، ككانتالإنسافٓ، جعلتنا نعيش بذليات تلك الثورة التقنية العابؼية، بل بكيا عصر التغتَ ابعذرم في حياتنا كتفكتَنا كحتى عملن
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كلعل تطور الفكر التجارم الأكادبيي كالتطبيقي خلبؿ العقود الأختَة قد أكجد ابغل لكثتَ من  كالتطورات. الإبقازات التطورات التكنولوجية العديد من
بظةن بؽذا العصر، فقد حدث تغيتَ ىيكلي في  أصبحت مشاكل الإدارة كالأعماؿ، حيث شهدت الآكنة الأختَة تطورات دينامكية سريعة كغتَ مسبوقة 

ابغديثة، خاصة في بؾاؿ التسويق كابؼبيعات، بفا جعلها تعتمد بشكل متزايد كمكثف على عناصر كتطبيقات ىذه  ظمات الأعماؿمنأساليب العمل في 
تهدؼ إفُ إرضاء العملبء ، كتطوير الأداء ، كتنمية  ةمنظم التكنولوجيا ابؼتطورة، بعد معابعة كبرليل ابؼعلومات التي أصبحت تشكل موردا ىاما لأية

 حصصها التسويقية. 
تكنولوجيا  التي الكبتَة ابؼعلوماتية ابغاضر، نظران للثورة الوقت في البشرية المجتمعات تشهدىا التي التقنية العلمية لعل القفزة: تمهيد الدراسة   1-3

 عصر بكيا بل العالية، التقنية الثورة تلك بذليات نعيش جعلتنا، الإنسافٓ على الوجود الكبتَ تاحهاكانف الواسع مداىا في ابؼعلومات ابغديثة نفسها،
 ابؼعلومات من ابؼتدفق ذلك السيل أبرز ملببؿها جديدة مرحلة دخل قد اليوـ نعيشو الذم عملنا، فالعصر كحتى كتفكتَنا حياتنا في التغتَ ابعذرم

كفي الآكنة الأختَة عرؼ التسويق كالبيع برولان  نفسو،  الإنسافٓ الوجود عمق في كبتَان  ىائلبن كتغتَان  انقلببان  حدكث إفُ أدت كالتي الإدراؾ، عن العصية
يقاتها ابؼختلفة، جذرينا في فنوف ابؼمارسة، كفي أساليب الإقناع، كبؾالات كعناصر ابعذب التسويقي، التي تعتمد في بؾملها على التكنولوجيا ابغديثة بتطب

كذلك في بؾاؿ التًكيج لبعض ابؼنتجات، كفق نظاـ اتصاؿ فعاؿ يتم من خلبلو نقل كم مناسب من البيانات كابؼعلومات عن ابؼنتجات ابؼرغوب ك 
ت سياسا تسويقها، ككذلك في بؾاؿ توزيع ابؼنتجات من خلبؿ منافذ توزيع فعالة تتواجد بقوة في الأسواؽ، ككذلك في بؾاؿ تسعتَ ابؼنتجات كاستخداـ

 .تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثةتسعتَ منشطة كبؿفزة، باستخداـ تطبيقات 
كابؼتطورة أصبح لو دلالات كاضحة في كافة القطاعات التجارية حيث مكَّػنت تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة لعل استخداـ : أىمية الدراسة   1-4

ق بتُ كافة العمليات كابؼوارد كالأعماؿ، للوصوؿ إفُ أفضل خدمة كتقدفٔ أفضل منتجات التكنولوجيا ابغديثة بتطبيقاتها ابؼختلفة ابؼنظمات من التنسي
  للزبائن، كتغطية شاملة لكافة الأسواؽ، ككذلك جعلتها أكثر مركنة في الوصوؿ للزبائن، كبرقيق قيمة أعلى للؤعماؿ ابؼختلفة.

 -تكمن أىمية الدراسة في المحاكر التالية:
كمردكد ذلػك على ظمات الأعماؿ، منفي تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة كىو إعطاء صورة جلية عن كاقع استخداـ  الدراسة: ابؽدؼ الشموفِ بؽذه -1

 ية.عناصر كمكونات العمليات ابؼختلفة ابؼناطة بهذه ابؼنظمات، خاصة ن في أقساـ التسويق كالبيع، كالتي ينبثق منها الأىداؼ الفرعية التال
على العاملتُ بدنظمات الأعماؿ، خاصةن في التسويق كابؼبيعات، كمعرفة مردكد تطبيق  تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثةئل الاستعانة بمعرفة آثار كدلا -أ

 كعنصر جذب بؽم في منظمات الأعماؿ.  في ابػدمات التي تم تطويرىا تبعان بؼتطلبات كاحتياجات بصهور العملبءتكنولوجيا ابؼعلومات 
 على إدارة كتنمية منظمات الأعماؿ خاصة فيما يتعلق بالتسويق كابؼبيعات. تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثةالتطبيقات ابؼلموسة لالتعرؼ على أىم  -ب
كإزالة الغموض الذم يكتنف كثتَان من تطبيقات التكنولوجيا، كمدل انسجامها مع عناصر السوؽ كحجم تأثتَىا فيو كدرجة ا توضيح الرؤي -ج

 الاعتماد عليها .
 ؽ.التعرؼ على كيفية مسابنة عناصر التطور التكنولوجي للتغلب على التحديات كابؼشكلبت التي تواجهها ابؼنظمات في ظل النمو ابؼتسارع للسو  -د
حساب  -التعامل مع ابؼوردين  -التكلفة  -ابعهد  -الوقوؼ على مردكد الاستعانة بعناصر التكنولوجيا في العوامل ذات الارتباط مثل )الوقت  -ذ

  ابؼيزانيات.... إفٍ(. -أسلوب عرض السلع  -التسعتَ -التصنيف  -التخزين  -التكاليف 
سبة دكر تكنولوجيا ابؼعلومات في زيادة إقباؿ الإناث على دخوؿ بؾاؿ العمل، كبمو عدد العاملبت في منظمات الأعماؿ، كفتح بؾالات جديدة منا -ق

 بؽن، خاصة في بؾافِ التسويق كابؼبيعات.
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 -تهدؼ ىذه الدراسة إفُ اختبار الفرضيات الصفرية الآتية:: فرضيات الدراسة   1-5
في تطوير مهارات العرض تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة ( لتطبيقات α  =0.05لا يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة )الفرضية الأكلى: 

دة لإقناع العملبء، كخدمة ما بعد البيع، أك إتباع أساليب البيع بابػصومات كالتقسيط كتأثتَىا في كالتفاكض للمسوقتُ كالبائعتُ، كتبتٍ أساليب جدي
 ترتيب كتصنيف كبززين كنقل السلع كابػدمات، كفي الدعاية كالتًكيج بؽا كابغاجة للوسطاء كابغواضن التسويقية.

 تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة( يوضح حاجة ابؼنظمات لتطبيقات α  =0.05)لا يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة الفرضية الثانية: 
من كتقليل الفجوة بتُ بؾتمعنا العربي كالمجتمعات الغربية ابؼتقدمة، لتحافظ على قدرتها التنافسية في السوؽ، كلتعمل على توفتَ عوامل الأ، بؼواكبة العصر

ة ابزاذ القرارات كربط الأقساـ ببعضها آليان، لتكوف أكثر ديناميكية، كمدل أبنية تدريب ابؼوارد تؤثر في سرعكالسلبمة للمنظمات كالعاملتُ بها، ك 
 البشرية في ذلك، كما إذا كانت تؤدم للبستغناء عن بعض العاملتُ القدامى. 

توفتَ الشفافية كابغد من  فيعلومات ابغديثة تكنولوجيا ابؼ( لتطبيقات α  =0.05لا يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة )الفرضية الثالثة: 
كإف كانت تزيد من السرعة  ظمات،لمناكإذا كاف الزبوف يلمس أثران بؽذه التطبيقات التكنولوجية عند تعاملو مع ىذه التلبعب في ابؼعاملبت التجارية، 

 كالدقة كتقلل الوقت كابعهد، كتعمل على تفادم بعض ابؼشاكل التي كانت بردث من قبل.
في بررير العنصر البشرم من تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة ( لتطبيقات α =0.05لا يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة ) الفرضية الرابعة:

بل سواء بدكاـ  الفرصة لعمل ابؼرأة بشكل أفضل من ذم ق كالورقيات، كتتيحقيود الأعماؿ الركتينية ليبدع، كما إذا كانت تقلل من استخداـ الدفاتر 
 .كامل أك عن بيعد، أك تيسهم في بزطيط ابؼسار الوظيفي كابؽيكل التنظيمي للمنظمات

: حظيت تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة كالبربؾيات ابؼختصة بدنظمات الأعماؿ بنصيب كافر من كالدراسات ذات الصلة النظرم السياؽ 
ابؼئات، كبإصدارات متنوعة مستحدثة أكثر تطوران كريقيان ، كأكثر قدرةن على أداء ابؼهاـ بشكل التطور، إذ بلغت أعداد تلك البربؾيات العشرات بل 

في  كافة متقن، كتتصف بأقل احتمالات للسلبيات أك الأخطاء. حيث يشهد العافَ في السنوات الأختَة تغتَات كتطػورات كػبتَة بشػكل سػريع كمتنامي 
اعػات الاقتصػادية، كالتبػادلات التجاريػة، كانفتػػػاح الأسواؽ بشكل خاص، حيث أصػبح العػافَ قريػة صػغتَة، برػت نواحي ابغيػاة بشػكل عػاـ، كفي القط

تتجو بكو مبػدأ لا حػواجز جغرافية أك حدكد مكانية، كمن بتُ أىم ىذه التطورات، ما يعرؼ بتكنولوجيا ابؼعلومات كالتقنية. فلقد أصبحت ابؼنظمات 
غ ػوـ باعتبػاره أحػد أىػم ابؼرتكػزات الػتي  تتيػػح للمنظمات باختلبؼ نشاطها كحجمها، بوضػع إستًاتيجية تضػمن بؽػا النجػػػػػاح كبلو تبتٍ ىذا ابؼفه

مثل، كبالطريقة الأ أىدافػػػها ابؼسطرة، باستخداـ التكنولوجيا ككسػائل الاتصاؿ ابغديثػة بدا يساعد على ابزاذ القػػػػػرار في الوقت ابؼنػػاسب كبػالشكل
 علبقات في كغتََّت ابؼعرفة، نطاقات التي كسَّعت كىي الراىن، العصر حداثة تكوين في الأساسي ابؼرتكز ىي التكنولوجية الثورة الأفضل. كأصبحت

 مبدعة ، ثورة عقوؿ أنها أم ة،ابؼتقدم ابؼعرفة علي التكنولوجية تعتمد كىذه الثورة بويا بداخلو، الذم ابؼعيشي المحيط كمضموف بابؼوجودات، الإنساف
الأمثل للقدرات حيثما كانت، كأينما كيجدت، كليس بسلك الثركة فحسب، لأف الثركة بدكف القدرة  الاستخداـ علي القدرة كالإمكانية بسلُّك فيها ابؼهم

 التكنولوجية كالتقنية ستصبح عرجاء.
العصر على تأمتُ الوسائل ابؼربوة للئنساف لتسهيل قيامو بالأعماؿ كلزيادة  إف تكنولوجيا ابؼعلومات ساعدت في ىذاتكنولوجيا المعلومات: 

وىي كلمة مركبة من ، ( إلى الإغريقTechnologyصل كلمة تكنولوجيا )أيرجع رفاىيتو كسعادتو كالتقليل من ابعهد البدفٓ الذم يقوـ بو. 
وىكذا يعني ، أي العلم أو البحث( ، logyوالمقطع الثاني )، ة الحرفةالإتقان أو التقنية ويعني مهار( يعتٍ Technoفالمقطع الأول )، مقطعين

 في العلمي البحث نتائج لاستخداـ الرامي ابؼنظم ابعهد ىي:بأنها أيضا يعرفها من أك علم التقنية. كىناؾالمصطلح من الناحية اللغوية علم التقانة 
 إفُ التوصل كذلك بهدؼ كالتنظيمية كالاجتماعية ، الإدارية كالأنشطة ابػدمات يشمل ذم، ال الواسع بابؼعتٌ الإنتاجية العمليات أداء تطوير أساليب

 للمجتمع. أجدل أنها يفتًض جديدة أساليب
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 العلمي، البحث خلبؿ من إليها التوصل يتم التي ابؼختلفة العلمية كالاختًاعات للبكتشافات العلمي التطبيق عن عبارة ىي إف تكنولوجيا ابؼعلومات 
 ابؼستخدمة الفنية تطوير الأساليب في العلمية الاكتشافات كفق الإنتاجية تطوير العملية عن عبارة ىو التكنولوجيا مفهوـ فاف الاقتصادية الوجهة كمن
كسرعة  ىي منهج حديث في الأعماؿ موجو إفُ السلع كابػدمات ابؼعلومات ف تكنولوجياإ الأسلوب. تطوير أك الإنتاج تكاليف خفض بوقق بدا فيها

 كتركزت حوؿ كجهة النظر التقنية كالاقتصادية ، ابؼعلومات لتكنولوجيا ريفاتكتعددت ابؼفاىيم كالتع الأداء من أجل دعم ابزاذ قرار الأفراد كابؼنظمات.
ابؼختلفة التي يتم التوصل إليها  ىو عبارة عن التطبيق العلمي للبكتشافات كالاختًاعات العلمية ابؼعلومات فمن الناحية الفنية بقد أف مفهوـ تكنولوجيا

، عبارة عن تطوير العملية الإنتاجية كالأساليب ابؼستخدمة فيها ىو ابؼعلومات كمن الوجهة الاقتصادية فاف مفهوـ تكنولوجيا. من خلبؿ البحث العلمي
  .بدا بوقق خفض تكاليف الإنتاج أك تطوير الأسلوب

"ىي بؾموعة ابؼعارؼ كابػػبرات كابؼهػارات ابؼتاحػة، كابؼتًاكمػة كابؼسػتنبطة ابؼعنيػة بػالآلات  -مات منها:كىناؾ مفاىيم أخرل عديدة لتكنولوجيا المعلو 
 كالأدكات كالسبل كالوسائل كالنظم ابؼرتبطة بالإنتاج كابػدمات ابؼوجهة، من أجل خدمة أغراض بؿددة للئنساف كالمجتمع". 

 قواعػد كتكوين كتبادبؽا، البيانات كابؼعلومات كحفظ كمعابعة كبرليل بصع كتشمل البيانات بؼعابعة آلية ىي كسائل إف تكنولوجيا ابؼعلومات كتقنياتها -
 كرفاىيتهم. الناس بؼعيشة ضركرم ىو ما كل توفتَ تشتمل على ابؼطلوب، كقد القرار ابزاذ ابؼعتٍ، أك النشاط لإدارة اللبزمة ابؼعلومات

 -الدراسة )من كجهة نظر الباحثين( ما يلي:كلعل المقصود بتكنولوجيا المعلومات في ىذه 

 Software and System Managementبرامج كأنظمة إدارة    
ة، عبػػػارة عػػػن بؾموعػػػة مػػػن التطبيقػػػات البربؾيػػػة الػػػتي مػػػن خلببؽػػػا تػػػتمكن الإدارة العليػػػا مػػػن تصػػػميم كإعػػػداد بػػػرامج تطويريػػػة تتناسػػػب مػػػع ظػػػركؼ ابؼنظمػػػ

 دكف إجراء تقييم لأكضاعها سيكوف من الصعب على ابؼنظمة إعداد خطط كبرامج مناسبة. كاحتياجاتها ، كقدراتها الفعلية، كمن
 -تشتمل تكنولوجيا المعلومات المعاصرة على خمسة من العناصر الأساسية كىي:

كالشػػػبكات  ، Data Baseكقواعػػػد البيانػػػات،  Software، كالػػػبرامجHardware، كالأجهػػػزة أك الأدكات كابؼكونػػػات ابؼاديػػػة Peopleالأفػػػراد  
Networks. 

( أف أداء العملية التجارية بتُ شركاء بذاريتُ، باستخداـ تكنولوجيا متطورة يؤدم (Odette 1998يرل خصائص عناصر تكنولوجيا المعلومات: 
ت الأعماؿ بشكل أساسي أف تكنولوجيا ابؼعلومات قادرة على التأثتَ في منظما Porter and Miller 1990))يرل  إفُ رفع كفاءة كفاعلية الأداء.

 ) (Odette1998( ك Balina1995من ثلبثة نواحي ىي تغيتَ كتطوير ابؽيكلية، خلق قدرات تنافسية جديدة كاستقطاب أعماؿ جديدة. أما )
تشخيص ىوية  فيؤكداف على أف تكنولوجيا ابؼعلومات تساىم في خلق قاعدة خاصة بدنشات الأعماؿ، تتميز عن تلك ابػاصة بدنافسيها، كذلك عبر 

اليف كل نشاط من الأنشطة كتوجيو الدعم الأساسي لكل قطاع من القطاعات، كعوامل النجاح فيها كالتي بيكن تلخيصها فػػيما يأتػػػػي: بزفيض تك
 بػدمات ابؼقدمة للمستهلك.إمكانية التمايز في ابؼنتجات في السلع كا تلك الأنشطة التي يفتًض فيها التكرار، مثل التخزين كابؼبيعات كالتوريد ...افٍ.

فتَل بأف التكنولوجيا لديها  ) De Val 1997أما ) زيادة التنسيق ليس فقط بتُ أجزاء ابؼنظمة ، كلكن أيضا بتُ ابؼنشاة ك بتُ المجتمع المحيط بها.
يات الناجم عن عملياتها ابؼختلفة، الأمر القدرة على التغذية العكسية ليس فقط للعمل ابؽيكل التنظيمي بؼنظمات الأعماؿ، كإبما أيضا لسيل العمل

الذم بيكن حصره في النقاط التالية:التصميم كالتكامل بتُ ابؼهمات كالرقابة كالتدرج الوظيفي كبؾموعات العمل كالتدريب. كيؤكد 
Rosenberger1998)ركضة بدحتول كاؼً، كفي ( في معرض حديثو عن تكنولوجيا ابؼعلومات بأنها قليلة التكاليف كمتوفرة لدل ابعميع، كمع

ولوجيا بؾموعات بؿددة كسهلة الاستعماؿ، كأنها قادرة على دعم ك زيادة ابؼقدرة التنافسية للمنظمة. كترل بعض الدراسات الأخرل أف استخداـ تكن
صادر الدعم الأساسية بؼتخذ ابؼعلومات في عافَ الأعماؿ أصبح من الضركرات ابؼلحة في العصر ابغديث، اعتمادنا على دكرىا كمصدر أساسي من م

 القرار، إضافةن إفُ كونها إحدل مصادر ابؼميزات التنافسية طويلة الأمد. 
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كىناؾ بعض الدراسات التي خلصت إفُ أف منظمات الأعماؿ تتبتٌ التغتَ التكنولوجي، كتستفيد من ذلك عبر إدخاؿ تقنيات حديثة تسمح بؽا 
داع كتطوير منتجات حديثة كطريقة للتأقلم مع الاحتياجات ابعديدة للزبائن، كبذلك تضمن بقاءىا كتوسعها بتطوير قدرتها التنافسية، كذلك عبر الإب

زيادة التجارم، كمن أمثلة ذلك ، إدخاؿ تقنيات تشغيل كإدارة حديثة تساىم في زيادة القوة التنافسية بؼنشآت الأعماؿ، عبر بزفيض التكاليف، ك 
كيرل الباحثتُ أف " تكنولوجيا ابؼعلومات علم شامل بيس حياة الناس، من خلبؿ عمليات دينامكية بسثل  لمستهلك.جودة السلع كابػدمات ابؼقدمة ل

  ابؼشكلبت".حالة من لتفاعل النشط ابؼستمر بتُ ابؼكونات، كتستمر دائما في عمليات ابؼراجعة كالتعديل كالتحستُ بهدؼ الوصوؿ إفُ حل 
:حيث إف السرعة :تتمثل أبنية استخداـ التكنولوجيا داخل أم منظمػة في التافِشغيل منظمات الأعماؿ: أىمية تكنولوجيا المعلومات في ت

ما نعلم حجم ابؼنافسة في عندالإجراءات ابؼطلوبة تكوف أسرع بكثتَ عند استخداـ ابغاسبات كأنظمة تكنولوجيا ابؼعلومات كالتقنيات ابغديثة، كخاصة 
كلقد أصبحت  .النظر عن كقت كمدة العمل كظركفو  الدقائق الأكفُ من عملها أك في الدقائق الأختَة منها، بغضالسوؽ. كالدقة سواء كاف ذلك في

 كاحدة من أبرز بظات ىذا العصر الذم أضفت عليو التكنولوجيا صبغتها ابؼتسارعة بشكل مستمر كمتواصل، يكاد العقل يعجز عن متابعتو.
طأ أكبر بكثتَ في النظم التقليدية اليدكية من النظم التكنولوجية كالآلية ابغديثة، كذلك نتيجة التعب كالإجهاد :حيث أف احتمالات الوقوع في ابػالدقة
  يصيب الإنساف في بؾاؿ العمل اليدكم. أما الأجهزة كالأدكات الإلكتًكنية كالتكنولوجية ابؼتطورة، فإف أداءىا يكوف بنفس القابلية الذم

إجػراءات التعامػل مػع  التقليديػة ىػو أكػبر مػن ابعهػد ابؼبػذكؿ في الػنظم الآليػة، سػواء كػاف ذلػك علػى مسػتول شػرم في الػنظم:فابعهػد البتػوفير الجهػود
ناع القػرار ابؼعلومات كمصادرىا ابؼختلفة كمعابعتهػا كبززينهػا، أك علػى مسػتول اسػتًجاع ابؼعلومػات كالاسػتفادة منهػا مػن قبػل ابؼخططػتُ كابؼسػتثمرين كصػ

 .لآخرينكابؼستفيدين ا
:حيػػث أف حجػػم الأعمػػاؿ ابؼنجػػزة بػػالطرؽ التقليديػػة بؿػػدكدة ، مهمػػا كػػاف حجػػم الإمكانػػات البشػػرية كابؼكانيػػة كميػػة المنجػػزات ) حجػػم الإنجػػاز (

 كقدرتها، قياسان بالإمكانات الكبتَة للؤجهزة كالأدكات الإلكتًكنية كالتكنولوجية ابغديثة.
ف خيارات التعديل كالتطوير أكسع كأفضل في النظم الآلية عما ىو ابغاؿ في النظم التقليدية. فهنالك مركنػة إالخيارات المتاحة في التعديل كالتطوير:

ابؼعلومػات بسػهولة  ، حيػث بيكػن اسػتخداـ أكثػر مػن معلمػة )متغػتَ( للوصػوؿ إفُ أدؽ (Boolean Logic) عاليػة في الاسػتًجاع بػابؼنطق البوليػافٓ
 كيسر.

 أك ابغكومي للقطاع سواء تتحقق أف بيكن فوائد عديدة ابؼعلومات كتطبيقاتها : لتكنولوجياالتكنولوجي في المنظمات ورللتط الإستراتيجية الأىداؼ
 سرعة ابغجم، كزيادة اقتصاديات عن النابصة التنافسية ابؼيزة أثر كإزالة الإنتاج تكاليف خفض كىي تهدؼ إفُ ابؼنظمة، أقساـ بـتلف على ابػاص
الأخطاء،  التزكير، ككقوع كفعالية، كزيادة الشفافية، كتقليل كضوحا أكثر كجعلها ابؼنظمة، كعمليات إجراءات تكاليفو، كتبسيط خفضالإنتاج ك  ككفاءتو

                     -من خلبؿ تيستَىا لتحولات أساسية في أبماط تنظيم العمل كتنفيذ العمليات بابؼنظمة كنذكر منها ما يلي:
م كآليات الاتصاؿ تسمح بتطبيق نظم ابؽندسة ابؼوازية، حيث يعمل أفراد متعددكف في مشركع كاحد من مواقع متباعدة، تطوير جذرم في نظ -1

 .Instantكلكنهم على اتصاؿ دائم كآفٓ 
إضفاء عناصر ابؼركنة إعادة تصميم نظم التخطيط ب -أ -إحداث تغيتَات تنظيمية تتوافق بساما مع متطلبات "الإدارة الرقمية " من أبنها ما يلي: -2

 كاستشعار التغيتَات، من خلبؿ الربط الآفٓ بنظم رقابة كقياس الأداء.
في  Empowermentإعادة تصميم الأعماؿ باستبعاد الأنشطة كابؼهاـ التي تم تعويضها آليا )أكتوماتيكيا(، كإدخاؿ عناصر التكامل كالتمكتُ  -ب

 الاعتبار.
الأكتوماتيكي ، بفا قد يؤدم إفُ بزفيض أعداد العاملتُ حتى في ابؼستويات الإدارية، خاصة الإدارة الوسطى التوسع في الاستخداـ الآفِ أك  -ج

 كالوظائف الإشرافية.
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، كفي نفس Self-managed teamsتبسيط ابؽيكل التنظيمي بتقسيم ابؼنظمة إفُ بؾموعة من الوحدات الإستًاتيجية كفرؽ العمل ذاتية الإدارة  -3
  . ية الفاعلية، كسرعة الأداء كابزاذ القرارات عند نقاط التنفيذ، بفا بهعلها أكثر مركنة كاستجابة  للتغتَات المحيطة بهاالوقت تنم

ط آنيا استثمار فرؽ العمل الطارئة بدلا من التكوينات كالتقسيمات التنظيمية الدائمة، كمن ثم يتم التحوؿ إفُ التنظيم الشبكي، حيث يكوف الرب -4
لومات لوحدات الإستًاتيجية كفرؽ العمل ابؼختلفة، بوسائط إلكتًكنية، تسمح بالتواصل كالتفاعل كالتنسيق ابؼستمر كالعمل ابؼشتًؾ كتبادؿ ابؼعبتُ ا
 بينها.

زين ثم البيع من كبذلك تتمكن ابؼنظمة بفضل منهجية الإدارة الإلكتًكنية أف تتحوؿ من بمط الإدارة التقليدم الذم يقوـ على فكرة "الإنتاج للتخ 
، أك ما يطلق عليو "الإنتاج Build-to-order" إفُ بمط جديد للئدارة يقوـ على فكرة "الإنتاج حسب طلب الزبوف، Build-to stockابؼخزكف" 
حيث يتم  ،Dell 6Compaq. كىذا النموذج تطبقو الآف منظمات كثتَة في بؾاؿ صناعات ابغاسبات الآلية، كمنها على سبيل ابؼثاؿ " النحيف

 صناعة ابغاسبات الشخصية بعد استلبـ طلبات الزبائن كليس قبلها كبززينها.
تتصف بالتجزئة كالانعزالية، إفُ ىياكل مصممة على أساس التدفقات  Functionalالتحوؿ من ابؽياكل التنظيمية ابؼبنية على أساس كظيفي -5

ماجية. كينشأ بتُ إدارات ابؼنظمة كتقسيماتها شبو ابؼستقلة بمط متميز من العلبقات أقرب تتمتع بالتواصل ك الاند Information –basedابؼعلوماتية 
لية، بينما بسركز إفُ فكرة الفيدرالية السياسية بتُ كلايات الدكلة، أك بؾموعة الدكؿ ابؼنضمة لابراد سػياسي بوقق لكل منها استقلبلية في شؤكنها الداخ

 .Information Federalismعلى ىذا النمط تعبتَ  Davenportعلبقات ابػارجية كيطلق بعض الأمور ابؼشتًكة كالدفاع كال
في ابغقبة ابؼعاصرة، كأصبحت تتسم بأنها  Digital Organizationظهر مصطلح ابؼنظمة الرقمية المنظمات الرقمية كتكنولوجيا المعلومات: 

، كترتكز علي الأداء الإبداعي كالابتكار لرأس ابؼاؿ البشرم العامل فيها سريعة التحرؾ كابؼركنة، كتتعامل مع ابؼتغتَات ابؼتسارعة ال تي يشهدىا عافَ اليوـ
ت من خلبؿ تعاملو مع بيئتو الداخلية كابػارجية علي حد سواء، حيث تعتمد الإدارة الرقمية على منظومة معقدة كدبيومة متجددة من التطبيقا

 كامل.  التكنولوجية التي يتم الاعتماد عليها بشكل
معا ضمن ركح لا تتمثل الإدارة الرقمية في البيئة ابؼادية من أجهزة كمعدات كبربؾيات كعتاد كمستودعات بيانات، كإبما أيضا في الناس الذين يعملوف 

تنافسية بتُ عاملتُ ربدا لا الفريق الواحد، حيث يكمن سر بقاح الإدارة الرقمية في قدرتها على العمل كالتفاعل في بيئة تتسم بشفافية ابؼعلومات، كال
ت يعرؼ بعضهم الآخر. كما نريد قولو في ىذا الصدد، ىو أف الإدارة الرقمية ىي مفهوـ كمنظومة كبنية كظائف كنشاطات تتفوؽ على كل النشاطا

 كالعمليات في مستول الأعماؿ الإلكتًكنية، كىي أكسع كاشمل من التجارة الإلكتًكنية.

تسهم الإدارة الرقمية في تعجيل ابػطى بابذاه برقيق  -بيقات الإدارة الرقمية في مجاؿ الأعماؿ الافتراضية ما يأتي:كمن أبرز ما يقاؿ عن تط 
كالتنفيذ استمرار ابؼمارسات الفضلى كضمانها، مادامت الإدارة الرقمية الأسلوب الأكثر فاعلية ككفاءة لتسيتَ العمل الافتًاضي )من حيث التخطيط 

ة ابؼدربة تع الإدارة الرقمية بخاصية القدرة على برستُ الفعالية التشغيلية، من خلبؿ الاستثمار الأمثل لأرقى التقنيات ابؼتاحة كالعقوؿ الرقميتتم كالرقابة(.
ة لتحقيق ابؼيزة التنافسية كابػبتَة. إلا أف الإدارة الرقمية بحكم طبيعتها الديناميكية ابؼتجددة لا تؤمن فقط بتحستُ الفاعلية التشغيلية، كإبما تسعى جاىد

صوصا عندما ابؼستدامة من خلبؿ برقيق أعلى مستويات الفاعلية التشغيلية كضمانها ، مقارنة بابؼنافستُ كىذا لا يتحقق بسهولة في العافَ الواقعي، خ
ف إلا للؤفضل دائما، مقارنة بابؼنافستُ الآخرين لا تكوف ابؼنافسة شديدة. أما في حالة ابؼنظمات الافتًاضية فإف ابؼنافسة شديدة جدا، كالبقاء لا يكو 

بردث ابػدمة في السوؽ.  فمنظمة الأعماؿ الرقمية ىي التي بزدـ عملبئها، كسوؼ تبقي إذا قدمت خدمة بفتازة كبفيزة لعملبئها ابغاليتُ كابؼتوقعتُ. ك 
قيمة بغظية تعود عليو، كمن أم مكاف يطلبها، كفي أم كقت، كبالطريقة التي ابؼمتازة أك ابؼتقنة عندما يطلبها كبوتاج إليها العميل في اللحظة ابؼعينة، ب

كقد اتضح جليان أف  يريدىا في الشكل كابؽيئة ابؼعينة، كتقدـ في النمط الذم يلبي كيؤمن حقوؽ العميل كيعطيو الضماف الكافي ابؼمثل في الإمداد ابعيد.
دث تغيتَات عميقة في بـتلف ابؼستويات، خاصة تلك ابؼتعلقة بالإنتاج كالتسويق كابؼوارد البشرية، الاعتماد ابؼتزايد على أساليب الإدارة الرقمية أح

 حيث أسهمت الإدارة الرقمية في برقيق التميز كالإبداع. 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

118 

لة ابؼناسبة في التوقيت الصحيح كفي الوقت ابغافِ يعتبر إمداد ابػدمة بفكنا فقط عندما توفر ابؼنظمة ابؼعلومات ابغديثة كالصحيحة كالفورية للقوم العام
يواجو أم منظمة أعماؿ في  كابؼلبئم، كبودث ىذا من خلبؿ الاستخداـ الأمثل لتكنولوجيا كنظم ابؼعلومات ابؼتقدمة. كبذلك يتمثل التحدم الذم

كنولوجيا كنظم ابؼعلومات ابؼستخدمة، كابؼوارد ابؼعلومات ابؼتدفقة كابؼتوافرة بؽا، ت -التخطيط السػليم لتطوير كإدارة كاسػتخداـ  الأكثر أبنية، كىي:
كتعبئ مواردىا الأساسية لتقدفٔ خدمة بفتازة ترتبط  ،البشرية ابؼناط بها القياـ بابؼهاـ ابؼختلفة التي تؤدم إفِ برقيق أىداؼ ابؼنظمة في ظل استًاتيجياتها

كنقلها بؼن ، شبكة الإنتًنت العابؼية لتحستُ أداء مهامها كعملياتها ابؼختلفةتستخدـ تكنولوجيات كما أنها   بالقيم اللحظية التي بوصل عليها العميل.
كتعي معظم منظمات الأعماؿ ىذا ابؼفهوـ جيدا كقد بدأت بالفعل في التحوؿ من الأداء التقليدم إفِ استخداـ  ،بوتاج إليها في داخلها أك خارجها

أعمابؽا، كخدمة عملبئها ابغاليتُ، كبؿاكلة الوصوؿ إفِ عملبء جدد، من خلبؿ كتقدفٔ تدفق من الرقمية ابؼبنية علي شبكة الويب في أداء  االتكنولوجي
غتَ  العابؼيةابؼنتجات كابػدمات ابؼميزة كابؼتسمة بابعودة العالية كرخص السعر. أم أف إمكانية الوصوؿ كالاستخداـ الواسع كابؼكثف لشبكة الإنتًنت 

من الضركرم للمنظمة الرقمية ابؼنبثقة من ىذا التوجو تلبية متطلباتها التكنولوجية  كأصبح،  نظمات ابؼعاصرةإفِ الأبد توقعات العملبء بكو ابؼ
كيرتبط الإبداع كالابتكار الإدارم للمنظمة الرقمية بخلق كسائل كأساليب جديدة  حتى بيكنها البقاء كالتواجد في عافَ متغتَ علي الدكاـ.، كابؼعلوماتية

كإعادة  ،كإعادة تشكيل كصياغة السوؽ الذم تعمل كتتنافس فيو ،متقدـ متعامل مع تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات ابؼتقدمةذات طابع تقتٍ 
كتقليل تكلفتها كبالتافِ خفض سعرىا ، كالإبداع التقتٍ ابؼميز بؼنتجاتها كخدماتها بهدؼ برستُ جودتها ،ىندسة ىيكلية ابؼنظمة بؼواجهة ابؼتغتَات

تدبية ػسية مسػة في عصر العوبؼة ابغافِ، حيث بزلق ميزة تنافػسػكمواجهة أعباء كبـاطر ابؼناف، ملبئها. ككل ذلك بهدؼ البقاء في السوؽ العابؼيةع بعمهور
 بيئة ترتبط بالعوبؼةالإبداع لدم مواردىا البشرية ابؼتاحة بؽا. كسوؼ نستعرض آلية العمل في  اتػػػحذ ملكػكش ،راتػتمرارية متابعة التغييػػػمن خلبؿ اس

 التجارة كالأعماؿ الإلكتًكنيةك لعمل الافتًاضي ابؼتعامل مع ابؼعابعة الكمبيوترية عن بعد لمكاف ك ابؼعلومات التي أصبحت كمورد رئيسي ك  ابؼنافسةك 
الإدارية، نظم دعم القرار، نظم الذكاء ابؼؤثرة علي تشكيل أبعاد ابؼنظمة الرقمية، مثل نظم ابؼعلومات  ابؼعلوماتتكنولوجيا  كلعل كعمالة ابؼعرفة.

دد كاقع منظمة أك مركز الذم بو ،الاصطناعي، كنظم دعم بؾموعة العمل كبرديد معافَ كل منها كمدم مسابنتها في ترسيخ مفهوـ ابؼنظمة الرقمية
ختتم ىذا العمل بتحديد التحديات التكنولوجية التي بهب في البيئة العربية كمثاؿ لوضع ابؼنظمة الرقمية الراىن في العافَ العربي. كقد ا التدريب الرقمي

 أف تواجهها ابؼنظمة الإلكتًكنية في ابؼستقبل كتستعد بؽا.

عند الإعداد لولوج عافَ اليوـ ابؼتطور بسرعة مذىلة كابؼتغتَ باستمرار، بهب التعرؼ علي معافَ كخصائص معالم كخصائص بيئة المنظمة الرقمية:  
منظمة الرقمية التي كانت السبب الرئيسي في كجودىا. كلأداء ذلك بهب فحص بعض العوامل أك ابػصائص الأكثر أبنية في تشكيل البيئة المحيطة لل

ف ت كمورد أساسي، مكاابؼنظمة الرقمية كما تتضمنو من تطورات نابعة منها أبعاد أساسية لبيئة ابؼنظمة الرقمية، التي تتمثل في العوبؼة، ابؼنافسة، ابؼعلوما
ا قول خارجية العمل الافتًاضي كابؼعابعة الكمبيوترية عن بعد، عمالة ابؼعرفة، كالتجارة الإلكتًكنية. كقد خلقت ىذه العوامل أك الأبعاد الست كغتَى

 مؤثرة جدان علي أبنية تواجد ابؼنظمة الإلكتًكنية أك الرقمية ابغديثة، كما أثرت علي حدكث التغيتَ التقتٍ ابؼتنامي فيها. 

تعتبر ابؼنظمة الرقمية ابغديثة بدثابة منظمة دكلية. كحتى في حالة ابؼنظمة الصغتَة التي بؽا عملبء كموردين بؿليتُ،  Globalizationالعولمة:  -أ
عابؼي، بهب أف يكوف بؽا تواجد خارجي. ففي نطاؽ العوبؼة يصبح من الضركرم أف يوجد للمنظمة الرقمية مهما كاف حجمها أك بؾاؿ عملها توجو 

د خارج ابغدكد كابغد من ابؼعوقات التي بسنع أك تعيق تدفق ابؼعلومات منها كإليها. كفي الوقت ابغافِ يتطلع ابؼنتجوف المحليوف إفِ أف يكوف بؽم تواج
وؿ لأسواؽ مفتوحة الوطنية أك المحلية، ليحصلوا علي حصة من سوؽ تصدير منتجاتهم كخدماتهم، من خلبؿ ابؼنافسة عبر العافَ ابؼفتوح، كالوص

 كمتنامية.  

سواء كانت صغتَة أك كبتَة، إنتاجية أك خدمية، بذارية أك  -تتواجد ابؼنافسة في كل مكاف، كتواجو أم منظمة  Competition المنافسة: - ت
 منافستُ بؽا علي كافة ابؼستويات المحلية، الوطنية، الإقليمية كالعابؼية. -تعليمية 
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ت إفِ زيادة ابؼنافسة، كما أف التقنيات التكنولوجية كتطبيقاتها ابؼتقدمة تعتبر من أسباب بمو ابؼنافسة ، فهي تعتٍ أسعار كمن الواضح أف العوبؼة أد 
قق أرخص كجودة أعلي، كخدمة أحسن، كما تسمح أيضا للعاملتُ بتطبيق كسائل إبداعية كمبتكرة للوصوؿ إفِ العملبء كتقدفٔ ما يطلبونو، بفا بو

  كربدا بروبؽم إفُ عملبء دائمتُ للمنظمة.رضاءىم عنها، 

في عػػافَ اليػوـ توجػػد أبنيػة عظمػػي للمعلومػات في بيئػػة الأعمػػاؿ   Information as a Key Resourceالمعلومػات كمػػورد رئيسػػي:  -ج 
ة كفوريػػة عػػنهم ، يػػؤدم إفِ بقػػاح ابؼعاصػػرة. كمػػن الواضػػح أف ابؼعرفػػة بسثػػل القػػوة ، كمعرفػػة ابؼنافسػػتُ كالعمػػلبء كابغصػػوؿ علػػي معلومػػات دقيقػػة كصػػحيح

حاليا في نطاؽ  ابؼنظمة. ىذه ابغقيقة بذيب علي السؤاؿ التافِ: بؼاذا بهب علي ابؼنظمات ابؼختلفة ابغصوؿ علي ابؼعلومات كاقتنائها ؟ علما بأننا نعمل
 .Wants-Driven Economyبيئة اقتصادية مبنية علي الرغبات 

: ففي الوقت ابغافِ تعيد كثتَ من ابؼنظمات ىيكلتها بعدة طرؽ، منها: التحجيم الصحيح جة الحاسوبيةمكاف العمل الافتراضي كالمعال -د 
Righ  Sizing استبعاد ابغدكد الإدارية ابؼبنية علي الوظائف، إنشاء فرؽ عمل للئنتاج كابػدمات، كابؼصادر ابػارجية ،Outsourcing كمكاف ،

ية عن بعد. كعلي الرغم من أم مدخل من العوامل ابؼشار إليها تطبقو ابؼنظمة ابؼعنية، بهب عليها إعادة التفكتَ العمل الافتًاضي، كابؼعابعة الكمبيوتر 
العامل د، كما يلي: بطريقة أساسية في الأسلوب كالطريقة التي تؤدم بها أعمابؽا كمهامها ابؼختلفة، كيتًابط العمل الافتًاضي بابؼعابعة الكمبيوترية عن بع

ىو شخص ما يعمل بؼنظمة ما إما في ابؼنزؿ، أك موقع العمل، أك أم مكاف يوجد فيو من خلبؿ الاتصالات  - : Muter Telecom المجتمعي
   اللبسلكية، عن طريق الأقمار الصناعية، بينما يرتبط بابؼكتب الرئيسي في شكل ما بذسده تكنولوجيا ابؼعلومات.

بسثل استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات للعمل في مكاف غتَ ابؼوقع ابؼركزم   -:Telecom Puttingابؼعابعة الكمبيوترية عن بعد   
 للمنظمة.

علي قدرة ابؼنظمة  يعتمد بقاح مكاف العمل الافتًاضي كابؼعابعة الكمبيوترية عن بعد  Electronic Commerceالتجارة الإلكتركنية:  -ىػ 
. كفي الوقت ابغاضر، أصبح لفظ التجارة الإلكتًكنية شائعا لأداء الأعماؿ  Digitalizationتكنولوجيا الرقمية ابؼعنية على أداء أعمابؽا باستخداـ ال

ة في تأدية إلكتًكنيا أك رقميا ، فالتجارة الإلكتًكنية بسثل منهج معاصر بىاطب تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ، كيرتبط ذلك بعوامل مساعدة للمنظم
اعل العماؿ مع السوؽ ابؼفتوحة، كما تساند التجارة الإلكتًكنية كل من أنشطة كمهاـ ابؼنظمة الداخلية كابػارجية، كيشتمل ىذا أعمابؽا، كيساند تف

مساندة تكنولوجيا ابؼعلومات تفاعل ابؼنظمة مع السوؽ كالبيئة المحيطة. مساندة تكنولوجيا ابؼعلومات أداء الوظائف كالعمليات  -ابؼدخل علي:
لبيع ت الداخلية في ابؼنظمة. أداء التصرفات كالأفعاؿ مع العملبء عبر شبكة الإنتًنت لكثتَ من الأغراض مثل التسويق الإلكتًكفٓ، الشراء كاكالإجراءا

تًكنيا ككعقد الصفقات عن بعد، ابؼعاملبت ابؼصرفية عن بعد، ..افٍ. التعامل مع ابؼنظمات الأخرل كالأفراد من خلبؿ استخداـ "تبادؿ البيانات إل
Electronic Data Interchange (EDI)"  التي بسثل نقل ابؼعلومات ابػاصة بالأفعاؿ كالفواتتَ كطلبات الشراء ، ....افٍ من كمبيوتر لآخر. بصع

جهود الإعلبف  ابؼعلومات ابؼتعلقة ببحوث أسواؽ العملبء كابؼنافستُ من خلبؿ ابؼسح التنافسي. توزيع ابؼعلومات علي العملبء ابؼتوقعتُ من خلبؿ
كنية أفقا جديدا كالبيع كالتسويق التفاعلية. إمداد ابؼنتجات الرقمية كابؼعلومات كالبربؾيات بؼن بوتاجها من العملبء. كعلي ذلك تعتبر التجارة الإلكتً 

بفا بهعلها بسثل قضية إستًاتيجية لكل منظمة ككاسعا أماـ ابؼنظمة الإلكتًكنية يساعدىا في برقيق أىدافها، من خلبؿ توظيف إمكانياتها المحدكدة للغاية، 
  كخاصة ابؼنظمة الرقمية.

إف برليل كاقع الإدارة الرقمية في البيئة العربية يتطلب بالضركرة دراسة عناصر البنية التحتية كاقع الإدارة الرقمية في بيئة منظمات الأعماؿ العربية:  
 لداعمة بؽا أيضا، كالتي تشكل معيار نظم التكنولوجيا ابغديثة كأدكاتها.للؤعماؿ الإلكتًكنية كالسلطات الإدارية العليا ا
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يرل الباحثوف ابؼتمرسوف في ىذا المجاؿ أف منظمات الأعماؿ العربية بشكل عاـ تعافٓ نقصان فادحان في استخداـ نظم ابؼعلومات البنية التحتية التقنية:  
كابؼنظمات في القطاعات ابؼختلفة، كما أف البنية التحتية لتكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات في المحاسبية على مستول منظمات الأعماؿ كابغكومات 

ة الإلكتًكنية، ابؼنظمات العربية ما زالت عاجزة عن تلبية متطلبات الأعماؿ الإلكتًكنية، كبالتافِ فإف ىذا الوضع أثر سلبيان على تقدفٔ خدمات التجار 
تًنت، كاستضافة مزكدات انتًنت كاستضافة مزكدات التجارة الإلكتًكنية، كخدمات تنفيذ ابؼعاملبت التجارية الإلكتًكنية، مثل استضافة مواقع شبكة الان

ارس الدفع كالتحويل الإلكتًكفٓ للؤمواؿ....كغتَىا. كما أدت قلة عدد ابؼنظمات التي تستخدـ النظم كأدكات الأعماؿ الإلكتًكنية، أك التي بس كخدمات
جارة الإلكتًكنية، ككذلك احتكار عمليات تزكيد خدمة الإنتًنت لدل مزكدين بؿدكدين في بعض الدكؿ العربية إفُ تردم مستول ىذه ابػدمات أكجو الت

  .كارتفاع تكلفتها في الوقت نفسو

شكلبت صغر ابغجم كالتبعثر تعافٓ معظم شركات تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات العربية مقطاع تكنولوجيا المعلومات كصناعة البرمجيات:
 كبؿدكدية رأس ابؼاؿ ابؼستثمر، كابذاه ىذه الشركات بكو السوؽ المحلية بالدرجة الأكفُ، بالإضافة إفُ قلة عددىا في ابؼقاـ الأكؿ.

في العافَ الرقمي، كىذا كيلبحظ على مستول الوطن العربي أف معظم منظمات الأعماؿ العربية تتفاكت كثتَا في مستول التقدـ، كدرجة الاندماج    
ؿ ابػليج، يشتَ في جانب مهم إفُ كجود فجوة رقمية تتسع بتُ بؾموعة الدكؿ العربية ابؼتطورة رقميا )مثل:دكلة الإمارات العربية ابؼتحدة، كبعض دك 

للتعرؼ على أبعادىا ككضع استًاتيجيات عربية كمصر إفُ حد ما كبقية الدكؿ العربية(، كبرتاج الفجوة الرقمية العربية إفُ مزيد من الدراسات التحليلية 
ي تطبيقات لتجاكزىا، كما تواجو ابؼنظمات في الدكؿ العربية مشكلة توجهها بكو أسواؽ دكؿ ابػليج ذاتها كتنافسها في النشاطات الرئيسية نفسها، كى

تُ تهتم شركات تكنولوجيا ابؼعلومات في ايرلندة كابؽند كالكياف الأعماؿ )حزـ البرامج(، كتطبيقات الزبوف، كعقود البربؾة، كالوسائط ابؼتعددة، على ح
كبرامج أمن موارد الصهيوفٓ مثلب، بتطوير النظم كالتقنيات كبرامج الأعماؿ الإلكتًكنية، كالتجارة الإلكتًكنية، كتطبيقات الإنتًنت، كالتزكيد ابػارجي، 

 الشبكات كبضايتها. 

بشة برديات كبتَة تواجو تطبيق الإدارة الإلكتًكنية في البيئة العربية، كىي برديات  ة منظمات الأعماؿ العربية:تحديات تطبيق الإدارة الرقمية في بيئ
ىذه التحديات  برتاج إفُ إرادة عربية قوية، على أعلى ابؼستويات بؼواجهتها كالتغلب عليها بسهيدا لدخوؿ اقتصاد ابؼعرفة كالانتفاع منو. كتتلخص أبرز

  -بالاتي:

يمثل الهيكل القانوني كالتشريعي لتكنولوجيا المعلومات كالأعماؿ كالتجارة الإلكتركنية في الدكؿ العربية حجر عثرة أماـ دخوؿ العالم  -أ 
 كىذا بيثل كاحدا من أبرز برديات تطبيق الإدارة الإلكتًكنية في البيئة العربية. العربي إلى عصر اقتصاد المعرفة،

فمازالت ىذه البنية غتَ قادرة على مواكبة الفرص الثمينة، التي تنبثق عن اقتصاد تية التقنية العربية إفُ بناء كإعادة ىيكلة جذرية، برتاج البنية التح  -ب 
دة سياسية ود إراابؼعرفة ابعديد، كفي مقدمتها بناء القوة ابغضارية، من خلبؿ الابتكار العلمي كالفكرم كالإبداع الثقافي كابغضارم، كتقتضي الضركرة كج

مالية كبشرية قوية كجهد تعاضدم استًاتيجي على ابؼستول العربي بؼواجهة ىذا التحدم الكبتَ ، كما برتاج عملياتنا البناء كإعادة ابؽيكلة إفُ موارد 
  معتبرة.

كلاسيما في بؾاؿ الأعماؿ كالإدارة الرقمية،  بدا أف اقتصاد ابؼعرفة لا ينمو إلا في بيئات تشجع على العمل الإبتكارم ابػلبؽ في مناحي ابغياة كافة، -ج
لدكؿ العربية ينبغي كىو ما يتطلب بماذج أعماؿ جديدة كمبتكرة، كفكرا إداريا كاستًاتيجيا كرؤل ثاقبة ، فإف الواقع ابغافِ لنماذج الأعماؿ التقليدية في ا

عماؿ ابعديدة كتتفاعل معها، كمن ثم توجد حاجة موضوعية لكي تسعى أف يتغتَ جوىرىا، كأف يتم استبداؿ بماذج أعماؿ جديدة بو تستجيب لبيئة الأ
ف إدارة الأعماؿ العربية للعمل من أجل خلق منظمات خبتَة ساعية للئبداع كالتعلم، منظمات ذات أبعاد متعددة، كتنظيمات متخصصة كشبكة تكو 

  اقرب إفُ عمل ابػلبيا ابغية ابؼرتبطة بنسيج شبكات ابؼعلومات كالاتصاؿ.
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ك العمل زيادة على ذلك توجد عوامل عدة تؤثر في التنمية التكنولوجية في ابؼنظمات العربية، كىي بسثل برديات ينبغي مواجهتها كالتغلب عليها، أ -د
افة بفارسة الإدارة الرقمية بابذاه تذليل انعكاساتها السلبية على ابعهود العربية الرامية إفُ الانتفاع من عنصر اقتصاد ابؼعرفة. كيعتبر تطوير كبذسيد ثق

كة التي تتبناىا ضركرة أساسية لتعظيم قيمة منظمات الأعماؿ كأثرىا الإبهابي على ابؼستفيدين كالشركاء. كبيكن التعبتَ عنها في بؾموعة من القيم ابؼشتً 
يهم باعتبارىم شركاء في الربح. الالتزاـ بأخلبقيات العمل على إرضاء ابؼستفيدين )العملبء( من ابػدمة ، كالنظر إل -ابؼؤسسة من خلبؿ التًكيز على:

كمبادئ  ابؼهنة كآدابها، كالالتزاـ بتسديد مديونيات ابؼنظمة للمقرضتُ كابؼوردين في مواعيدىا كبشكل منتظم. إخضاع أىداؼ الربحية كالنمو لقيم
لا تزاؿ بعض ابؼنظمات تدار بأسلوب  -تعيق المنظمات القائمة: الأسباب الرئيسية التي المجتمع. ربط ابؼخرجات بالنتائج، كقياسها قياسا صحيحا.

التي الرقابة الصارمة علي القوم العاملة كإصدار الأكامر بؽا. تضع بعض ابؼنظمات أبنية كبرم علي لوـ كتأنيب عمالتها، لا علي حل ابؼشكلبت 
الفردية القائمة بالفعل،  كبذعل مستحيلب علي عامليها التزكد بابػبرة  تواجهها. لا زالت كثتَ من ابؼنظمات بذعل من الصعب رؤية ما كراء الوظائف

 النابذة من التعلم كتطبيق ما تعلموه علي أعمابؽم.

كبيكن برديد أسس كمعايتَ الاستعداد الإلكتًكفٓ ابؼطلوب توفتَىا  -أسس كمعايير الاستعداد التكنولوجي المطلوب في مجتمع المنظمات:
كبيكن التوصل إفِ زيادة التفاعلية بؼنظمات المجتمع من خلبؿ إتاحة شبكات ابغاسبات  Connectivityالتفاعلية:  التافِ:للمجتمعات العربية في

كابؼنشآت كابؼعلومات كتأكيد إمكانية الوصوؿ إليها، كسهولة استخدامها، كزيادة قدراتها في تبادؿ ابؼعلومات كالسلع كابػدمات مع كافة ابؼنظمات 
  نتشرة في بصيع أرجاء العافَ، مع ابؼشاركة النشطة في الاقتصاد الرقمي الشبكي ابغديث.كالأفراد ابؼ

كيعتمد التقدـ الوطتٍ في القيادة الرقمية علي الصناعة الرقمية، لكي توفر حلولا تستجيب لاحتياجات   E-Leadershipالقيادة الإلكتركنية: 
ضركرة إعطاء الأكلوية  -نظمات. كتتضمن عناصر كخواص القيادة الإلكتًكنية في ابؼنظمات ما يلي:الأسواؽ ابؼعينة للسلع كابػدمات التي تقدمها ابؼ

كنية كتوحيد القصول في سد الفجوة التكنولوجية ابؼتواجدة بالفعل، من خلبؿ تشجيع إنشاء ابؼنظمات الرقمية. تأكيد التقدـ ابؼرتبط بابغكومة الإلكتً 
يا كنظم ابؼعلومات في منظمات المجتمعات العربية ابؼعاصرة ، للقياـ بأعماؿ كمهاـ ابغكومة الإلكتًكنية. تأكيد جودة ابعهود ابؼرتبطة بتوظيف تكنولوج

لتشريعات كالقوانتُ الشراكة بتُ الإدارة العليا في ابؼنظمات ابؼختلفة كالقيادة ابغكومية، لتحستُ الصورة الذىنية للقيادة الإلكتًكنية. مراجعة كتقوفٔ ا
نظمة عموؿ بها كالعمل على تعديلها بدا يتماشى مع العصر. العمل علي توافر مستوم عافِ من التقدـ التقتٍ لتطوير كصوؿ كل ابؼواطنتُ إفِ ابؼابؼ

 الرقمية ابؼعينة ، من خلبؿ نشر كإتاحة الوصوؿ لشبكة الإنتًنت بحرية كبرسوـ زىيدة قدر الإمكاف.

إف التكنولوجيا الرقمية ترتبط ارتباطا كثيقا بدستوم أمن كخصوصية كسرية ابؼعلومات ابؼتوافرة حيث Information Securityأمن المعلومات:  
تقوية ابغماية القانونية ابؼرتبطة بحقوؽ ابؼلكية  -كابؼتدفقة التي ينبع منها مدم الثقة فيها كالاعتماد عليها، كتشتمل عناصر أمن ابؼعلومات علي ما يلي:

سن التشريعات التي برمي خصوصية كسرية ابؼعلومات للمنظمات كالأفراد  قانونية ابؼرتبطة بالبربؾيات كإبداعات ابؼنظمة الرقمية.الفكرية، كابغجية ال
 تعظيم العقوبة ابعنائية علي جرائم الكمبيوتر كالاتصالات كالتوقيع الإلكتًكفٓ كالنشر الإلكتًكفٓ، .....افٍ. علي حد سواء.

ىل يتوفر الأشخاص ابؼلبئمتُ بؼساندة ابؼنظمة الرقمية في أداء كظائف كمهاـ تكنولوجيا كنظم   Human Capitalرأس الماؿ البشرم:  
بشرم، أك ابؼعلومات ابغديثة لبناء ابؼنظمة الرقمية ابؼستهدفة؟ حتى بيكن الإجابة علي ىذا التساؤؿ ، بهب التعرؼ علي عناصر كخواص رأس ابؼاؿ ال

، للئطلبع بأعباء كمسئوليات ابؼنظمة الرقمية في بؾتمع مبتٍ علي التكنولوجيا كابؼعرفة ابؼتطورة. توافر إدارة عليا من قيادات عمالة ابؼعرفة ابؼستهدفة 
ة علي نشوء كمديرين أكفاء ، يقدركف علي إدارة ابؼشركعات التكنولوجية الكبتَة كابؼعقدة كإكمابؽا بنجاح. تواجد بؾموعة من بؿللي السياسات ابؼؤثر 

مزكدم المحتوم  بؼنظمة الرقمية، يفهموف التشريعات كالقوانتُ التي تدعم منظمات المجتمع ابؼرتبطة بالبيئة التكنولوجية للمجتمع ككل. برفيز كحث إبداعا
ابؼتاحة من خلبؿ شبكة  التكنولوجي المحليتُ ابؼرتبطتُ برسالة ابؼنظمة، كتعاملهم مع إمكانيات كقدرات الكم ابؽائل كابؼتعاظم للتكنولوجيا كالتقنية

 الإنتًنت.
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ة في توافر ابؼوارد البشرية ابؼهرة من مهندسي أجهزة كبربؾيات كاتصالات، كمشاركتُ أك مستخدمتُ مهرة أيضا، في استخداـ التكنولوجيا ابغديث 
نية ابغديثة كالاستفادة منها. توافر مستويات منظماتهم، حيث أف ابؼنظمة الرقمية برتاج إفِ قول عاملة، كرأس ماؿ بشرم قادر علي استخداـ ىذه التق

ؤسسي، كابؼشاركة في ابعودة العالية كالإنتاجية ابؼرتفعة، كدعم بؾتمع ابؼنظمة ابؼبتٍ علي ابؼعرفة. خلق البيئة ابػصبة لدعم ثقافة الابتكار كالإبداع ابؼ
 ابؼعلومات ابؼتاحة. 

ية في سياؽ معقد من السياسات كالقوانتُ التشريعية كالتًتيبات ابؼؤسسية ، التي تضع تعمل ابؼنظمة الرقم Business Climateمناخ الأعماؿ: 
رتفع العائد علي قواعد التصرفات كابؼعاملبت ابػاصة بها في السوؽ التنافسية ابؼفتوحة كابؼمتدة، ككلما زاد تشجيع سياسات كمزاكلات ابؼنظمة الرقمية، ا

تواجد ابؼنافسة الفعالة بتُ مقدمي  -واص الرئيسية ابؼدعمة، لتهيئة مناخ ابؼنظمة الرقمية تتمثل في الآتي:الاستثمار كالعكس صحيح.  كالعناصر كابػ
شفافية كإمكاف التنبؤ بالتنفيذ الفعلي للمنظمة الرقمية كالانفتاح ابغكومي عليها. الانفتاح ابؼافِ  ابػدمات التكنولوجية كنظم ابؼعلومات عن بعد.

من قبل ابؼستثمرين العرب كالأجانب في تطوير التكنولوجيا.تأكيد قدرات ابؼنظمة ابؼالية بؼساندة التصرفات كالأفعاؿ ابػاصة بالأداء كابؼشاركة الشخصية 
 الرقمي. 

صفة عامة، إف تنمية اقتصاد مبتٍ على ابؼعرفة بات يفرض بؾموعة من التغتَات في طبيعة كتنظيم المجتمع بمستلزمات التحوؿ ك التطوير التكنولوجي: 
نظيمية كفي إطار المحيط الاقتصادم خاصةن ابؼتميز أساسا بدنافسة قوية، كذلك ىو الشيء الذم دفع الكثتَ من ابؼنظمات إفُ إعادة ترتيباتها الت

امة الناس كيشكل كاسع في كالإستًاتيجية لتصبح أكثر تلبئما مع العوبؼة، التكنولوجيا كالقيم الاقتصادية ابعديدة. ضركرة استخداـ التكنولوجيا بتُ ع
إطار المجتمع الرقمي. فهم يستخدموف التكنولوجيا بشكل مكثف في أنشطتهم كمستهلكتُ، ككذلك كمواطنتُ بؼمارسة حقوقهم كمسؤكلياتهم، 

ث بهب على ابؼؤسسات بالإضافة إفُ التوسع في إنشاء النظم التكنولوجية بتُ كافة أفراد المجتمع. ضركرة استخداـ ابؼعلومات كمورد اقتصادم حي
كضماف لفعالية ما كالشركات استغلبؿ ابؼعلومات كزيادة كفاءتها، كبفا يؤكد ىذا الابذاه ابؼتزايد بكو شركات ابؼعلومات لتحستُ الاقتصاد الكلي للدكلة. ك 

ابؼبتٍ على ابؼعرفة ىو ضركرة الاكتساب سبق ذكره لابد من توفتَ عامل أساسي كضركرم، كىو عامل التكوين كالتعليم ابؼستمر، فما بييز الاقتصاد 
تمع بغض الدائم للمعلومات، كتنمية ابؼؤىلبت الضركرية لاستثمارىا، حيث أصبحت التًبية كالتكوين ابؼستمر الشرطاف الأساسياف للنجاح داخل أم بؾ

 النظر عن الضركرة الاقتصادية.  
: إف الاقتصاد العابؼي يشهد ثورة في كل القطاعات ، تدؿ عليها  مؤشرات البيعيتكنولوجيا المعلومات كمردكدىا على عمليات التسويق كالمزج 

قدـ العلمي تصف ىذه التحولات، فقد أدل ىذا إفُ بمو كزيادة مستدامة في الإنتاجية بسبب فرضية التوجو بكو الاقتصاد ابؼبتٍ على التكنولوجيا، كالت
تطبيقات التكنولوجية ابغديثة تيعد من إفرازات الاقتصاد ابؼعرفي ابؼعتمد على التكنولوجيا، فهي تعتمد على كإفرازاتو الإلكتًكنية ابؼذىلة، كلعل البرامج كال

جية ابغديثة الصفات التالية: تقدـ ىذه التكنولوجيا طرقا جديدة في إدارة كاستعماؿ بـتلف العمليات في كل القطاعات الاقتصادية التطبيقات التكنولو 
، نظرا لأنها برسن من قدرات كل القطاعات في حيازة كمعابعة كنشر كاستخداـ الأدكات كالتطبيقات. إف الإبداع كالتطور في برقق مكاسب اقتصادية

ة كىكذا يتضح لنا أف تكنولوجيا ابؼعلومات تؤثر في الاقتصاد تأثتَنا إبهابينا كأداة ىام التكنولوجيا ابغديثة كتطبيقاتها يزيد من إنتاجية الفرد كابؼنظمة.
لتحستُ عمل ابؼنظمات ، نتيجة لازدياد ابؼعارؼ على كل ابؼستويات، كىذا ما بهب على الاقتصاديتُ العرب الالتفات إليو، كالتخطيط بغسن 

 استعمالو في ىذه الفتًة كليس فيما بعد، حتى لا يزيد بزلفنا عن ركب ابغضارة التكنولوجية في الدكؿ الغربية.
أكدت العديد من الدراسات كالتقارير مؤخرا أف تطبيقات تكنولوجيا ابؼعلومات تؤثر تأثتَنا أساسينا في بمو  المنتج: تكنولوجيا المعلومات كتطوير 

ات ابؼنظمات، خاصة عندما تكوف ىذه التطورات ستؤدم إفُ الوصوؿ إفُ برقيق رغبات العملبء، كعندما يرافق إدخاؿ تطبيقات تكنولوجيا ابؼعلوم
ات تنظيمية كإدارية مرافقة، حتى يكوف التطوير ذم جدكل. فقد بينت عدة دراسات أف معدؿ الإنتاجية صار أعلى ما بيكن لأم منظمة إدخاؿ تغيتَ 

 .لدل ابؼنظمات التي طورت نفسها تكنولوجيان 
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م إفُ زيادة معتبرة في الإنتاج، حيث إلا أف ىذه الدراسات بينت أف التطوير التكنولوجي دكف أف يرافقو إعادة توزيع كبرستُ في الإدارة كالتنظيم لن يؤد
تخدامات إف الاستفادة القصول من تكنولوجيا ابؼعلومات ابغديثة تتحقق عندما يرافقها إستًاتيجيات جديدة كىيكلة جديدة في الإدارة. كلقد أدت اس

بكو استخداـ كحدة إنتاج أصغر من  وجيا، إفُ التوجوالتطبيقات تكنولوجيا ابؼعلومات ابؼتطورة في خطوط الإنتاج، كالتغتَات السريعة في ىذه التكنول
 ة ابؼتطورةتكنولوجيالتطبيقات الساعدت  ، كماالسابق كأكثر مركنة، كما رافق ىذا التوجو توجهات أخرل بكو التزكد بعناصر إنتاج من خارج ابؼؤسسة

تنسيق كتصميم من خلبؿ  ابؼنتجفي الكثتَ من العمليات ابؼتعلقة ب أثرت ة ابغديثةتكنولوجيكما أف التطبيقات الفي برقيق آليات جديدة في الإنتاج،  
ات تستفيد من تكنولوجيا ابؼعلومات دعاىا نظمكعندما أخذت ابؼ...إفٍ،  تقدفٔ التدريب للعماؿ كابؼوظفتُك  إدارة ابؼخزكفك  توبزفيض تكلفك ابؼنتج 
 ابؼعلوماتتكنولوجيا الذم ىو أحد أىم إفرازات  كلقد ساعد نشوء الانتًنت) .تطوير كخدمات ما بعد البيعالإفُ إعادة النظر بعمليات البحث ك ذلك 

 وكما تستعمل،  ات تستعمل الانتًنت لزيادة فعاليتها من أجل زيادة إنتاجها نظمفي نشر معلومات البحث كالتطوير العلمي كتكنولوجي ، فالكثتَ من ابؼ
 .، بدا بىدـ ابؼنظمات على كافة ابؼستويات(البحث كالتطويرفي مشاريع  كاسعان  ابعامعات كمركز البحوث استعمالان 

 الإبداع عملية في تسهيل بعيد حد إفُ تكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها يسهم نظم استخداـ إف -1: الإدارم كالإبداع المعلومات تكنولوجيا
 .أقل كبتكلفة أكبر كدقة ككفاءة بسرعة إبقاز العمل من ذلك على يتًتب كما الركتيتٍ، العمل من القياـ بالكثتَ لتخطي نتيجة كذلك الإدارم ،

 كالتطوير كالتدريب بالبحث الاىتماـ على زيادة ينعكس بفا التكنولوجيا، استخداـ بكو التنافسية يدفعها ابؼيزة عن بالبحث ابؼؤسسات اىتماـ إف  -2
 .الإبداعية كالقدرات ابؼلكات بناء كتنمية في يسهم الذم

 عملية عليها تعتمد التي ابؼعارؼ التكنولوجية لتوسيع مهمة كسيلة بيثل كونو التطوير التكنولوجي، جوانب أىم ييشكل كالتطوير البحث إف -3
  .كالإبداع الابتكار

 شكل على ينعكس بفا كالدكائر ابؼختلفة، ابؼستويات بتُ ما كالتعاكف الاتصاؿ زيادة كتعزيز في يسهم تكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها استخداـ إف -4
 .جديدة لعمليات إبداعية ابؼواتية الفرص

 كابؼعنوم ابؼادم الدعم كتشجيعهم، كتقدفٔ التجارب بإجراء كالسماح بؽم تكنولوجية، كأدكات كسائل من يلزمهم ما الاىتماـ بابؼبدعتُ كتوفتَ إف -5
 الإبداع. تنمية في تسهم التي التدريبية البرامج من الوجود، كالاستفادة حيز إفُ كخركجها الإبداعية العملية كلادة في بقاح كبتَ حد إفُ بؽم يسهم

 كنشر كابؼعابعة التجميع تكنولوجيا في مستمر تغيتَ إفُ ابؼتطورة ابؼعلومات تكنولوجيا استعماؿ يؤدم كأنظمة المحاسبة: المعلومات تكنولوجيا تأثير
البيانات  مع للتعامل التقليدية ا ابؼعلومات كتطبيقاتها إفُ حدكث تطورات أساسية للؤدكاتتكنولوجي أدت كقد المحاسبية، البيانات كابؼعلومات

بالسرعة،  المحاسبية بشكل بيتاز على ابؼعلومات كابغصوؿ البيانات معابعة في المحاسبي النظاـ كقدرة كفاءة رفع في سابنت كبالتافِ المحاسبية، كابؼعلومات
المحاسبي، كتطوير  ابؼعلومات نظاـ أداء لتحستُ كىائلة كبتَة إمكانات أف تكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها كفرت مة. أمكابؼلبئ كابؼوضوعية، كالتفصيل،

 نتجت كما نسبيان، كالتكلفة ابؼنخفضة الاستعمالات كتنوع التعددية بؽا، )مثل ابؼميزات الكبتَة إمكانات، كىياكل، كأدكات، بفضل من عناصرىا بصيع
 التغتَات مع التكييف على كقدرة كاستجابة مركنة كجعلها أكثر المحاسبية، ابؼعلومات نظاـ لتطوير كبتَة إمكانات يا ابؼعلومات كتطبيقاتهاتكنولوج عن

. العافَ يعيشها التي البيئية  اليوـ
 أداة تكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها إف   كما يلي:   المحاسبية المعلومات نظاـ على التكنولوجيا الحديثة كتطبيقاتها أىم تأثير تلخيص كيمكن

 في ابؼستخدمة العمالة عن فضلبن  الوسطى، الإدارة الإدارم كبالأخص ابعهاز حجم بزفيض كذلكك  التنظيم، كإعادة النفقات حجم لتخفيض فعالة
 الإدارة رقابة بؾاؿ توسيع على مات كتطبيقاتهاتكنولوجيا ابؼعلو  استعماؿ يساعد .المحاسبية تكاليف ابؼعابعات بزفيض إفُ يؤدم ذلك ككل الإنتاج،

بتُ  بهمع أسلوب القرارات، كىو ابزاذ كلا مركزية الرقابة مركزية يعتٍ الابذاه كىذا التنفيذية، الإدارة في ابزاذ القرارات عملية توزيع في التوسع مع العليا
 عالية. مركنة كاحد، كبوقق كقت في مزايا الأسلوبتُ
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 الوحدة في الفرعية مستول النظم على سواء الاتصالات شبكة خلبؿ من جديدة اتصالات قنوات خلق على ا ابؼعلومات كتطبيقاتهاتكنولوجي ساعدت 
 ابؼعلومات لتبادؿ حديثة أدكات كتطوير ابؼعلومات كتبادؿ تدفق كمعابعة سرعة زيادة من ذلك مكن كقد العابؼي، أك الوطتٍ ابؼستول على الاقتصادية
 كفاعلية كفاية زيادة إفُ يؤدم ذلك ككل الأخرل، الأدكات أك البعد عن كالاتصاؿ الشبكات عن طريق الصفقات، كعقد كالتفاكض اتكالاجتماع

 في بيئة العمل مع السريع التكييف على المحاسبية النظاـ قدرة زيادة ابؼتطورة في تكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها سابنت .المحاسبي نظاـ  ابؼعلومات
 كقد ابؼناسب، الوقت في القرار متخذم إفُ البيانات كتقدبيها كمعابعة كاستًجاع بػزف فعالة اقتصادية أدكات توفتَ خلبؿ الاقتصادية، )من لوحدةا

 خزف مساحات لبؽا(. تقلي كالاستجابة ابؼتغتَات مع للتعامل كبتَة مركنة بؽا ابؼعلومات المحاسبية، كأتاح نظاـ فاعلية زيادة على بوضوح ذلك انعكس
 خلبؿ من بأكؿ، )كذلك أكلان  ابؼخزكنة البيانات من ىذه مباشرة استدعاؤىا بيكن ملفات إفُ كبرويلها عليها ابغصوؿ يتم التي ابؼختلفة البيانات

"Update " الإلكتًكنية التي ىي أحد الشبكات  من غتَىا أك الانتًنت على الاقتصادية الوحدة برديث مواقع إمكانية ككذلك ابؼركزية البيانات قاعدة
 .فيما بينها للبيانات الالكتًكفٓ التبادؿ عملية تسهيل خلبؿ من الأخرل ابؼعلومات نظم مع التكامل برقيق إمكانية. أىم تكنولوجيا ابؼعلومات

 تطبيق على ابؼعتمدة تلك ابؼختلفة، كخاصة بيةالمحاس كابؼعابعات العمليات أداء تسهيل في الالكتًكنية الوسائل توفرىا التي القدرات ابعبارة من الاستفادة
 كالإحصائية.  الرياضية الأساليب
، اقتصاديات في سريع تطور إفُ الكبتَ لتكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها التطور أدل لقد التنافسية: كالميزة المعلومات تكنولوجيا  أدت فقد اليوـ

 ابغديثة، كالتكنولوجيات ابؼعلومات على أساسي يعتمد بشكل الذم الاقتصاد ىذا ابغديث، قتصادالا في كاسع تغتَ إفُ ابغديثة الثورة التكنولوجية
 الاقتصاديات تقدـ في ابغديث التكنولوجيا تلعبو الذم الدكر مؤكدا ابغديث، كلقد أصبح كأدبيات الاقتصاد منهجية في تغتَ إفُ أدل الذم الأمر

قطاع  للبتصالات، أف الابراد الدكفِ قدر بحيث العابؼي، الاقتصادم النمو دعم في دكر للتكنولوجيا كاف سواء، )كقد حد كالنامية على الناجحة
 .% 3من  أقل بدعدؿ العابؼي الاقتصاد بمو كاف %، بينما 50 من أكثر بدعدؿ1994 عاـ  في العابؼي ابؼستول على بما قد ابؼعلومات تكنولوجيا
 يتطلبها التي ابعذب لنقاط تقديرا يتضمن كالذم برليل ابؼنافسة ، خلبؿ من ابؼمكنة أك ابغالية الفرص برديد ظمةابؼن على فإف التنافسية ابؼيزة كلتحقيق
 القيمة  اعتبارات الاعتبار في تأخذ أف بهب تنافسية إستًاتيجية أم (، حيث إف2بابؼنافستُ(. ) بابؼقارنة لدل ابؼنظمة كالضعف القوة كنقاط السوؽ

Value ابعوىرية  بابؼقدرات الاىتماـ إفُ بالإضافة ىذا منافسيها، عن الشركة بسيز Coreالتنافسية ابؼزايا مستقبلب، كتتًكز تطويرىا للشركة بيكن التي 
، Growth ، النمو   Innovation ، الابتكار   Cost ،التػكلفة     Differentiationالتميز    -من: أكثر أك كاحدة في منظمة أية في

 .Alliances التحالفات   
إف مستقبل منظمات الأعماؿ كبلوغ أىدافها مرىوف بدهارات عامليها. فمعرفة العاملتُ تيكوف ما يسمى  تكنولوجيا المعلومات كالموارد البشرية:

لابتكار كالإبداع، ككل برأس ماؿ ابؼعرفة الذم يصعب تقييمو كباقي عناصر أصوؿ ابؼؤسسة، )كلا بيكن الإحساس بفعاليتو إلا بفقدانو باعتباره عنصر ا
 يتجزأ من تصرؼ إبهابي بذاه العاملتُ يؤدم إفُ بزفيض التكاليف، احتًاـ آجاؿ التسليم، كبرستُ نوعية ابؼنتج، كذلك بجعل العامل يشعر بأنو جزء لا

برقق متطلبات تطوير إدارة الأفراد بغية تكوين  ىذه ابؼنظمة كليس أجتَان فيها(. كعليو لتبتٍ منهج الإدارة الرقمية في منظمات الأعماؿ العربية عليها أف
علومات كالبربؾيات، قوة عاملة تتميز بالكفاءة كالقدرة على الإبداع في العمل كىي: برديد الاحتياجات ابغالية كابؼستقبلية من الأفراد ابؼؤىلتُ في نظم ابؼ

الزبائن، كالعلبقات مع ابؼوردين عبر الإنتًنت ...افٍ. استقطاب أفضل الأفراد كالعمل على الانتًنت، بدا فيها التسويق عبر الإنتًنت، كإدارة علبقات 
ىم بدا يبقيهم ابؼؤىلتُ في ىذه المجالات )نظم ابؼعلومات كالبربؾيات كالعمل على الشبكات(.  إبهاد نظم فعالة للمحافظة على الأفراد كتطويرىم كبرفيز 

كالشفافة كالتشاركية في العمل، بدا يساعد ىؤلاء الأفراد على تقاسم ابؼعارؼ كابػبرات أكلا، كتطوير في ابؼنظمة. إبهاد الأساليب كالعلبقات ابؼرنة 
في ابؼؤسسة، لتًسيخ الولاء  (Internal Marketing)إمكاناتهم من خلبؿ تشكيل فرؽ العمل التي تدار كتستَ ذاتيا. تبتٍ نظاـ التسويق الداخلي 

، من خلبؿ إعطاء ابؼسؤكلية كمنح (Empowerment)في ذىنية الأفراد العاملتُ. التمكتُ كزيادة صلبحية العاملتُ  كالرضا الوظيفي كالعلبمة التجارية
 .السلطة اللبزمة للموظف، لغرض زيادة فرصة الإبداع كالابتكار كبسكينو من استثمار مهاراتو بػدمة العملبء
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ل، كالبحث في كيفية حل تلك ابؼشاكل كالشكاكم التي تواجو العميل كتلك التوترات كىذا من خلبؿ برستُ العلبقات مابتُ كل من العميل كالعام 
لتعامل السريع التي تنتابو كتؤثر على قرارات شراءه بؼختلف ابغاجيات التي يرغب في اقتنائها، من خلبؿ الأفراد، كمن أجل إتاحة الفرصة أماـ العماؿ ل

ن ابؼصادر ابػارجية بؼصلحة ابؼنظمة، )زيادة على القدرة على ابؼنافسة كتقليل العبء على الإدارة العليا، مع ابؼتغتَات في البيئة ابػارجية، كالتعلم م
 في كالتميز ابؼنافسة عن الباحثة بؿفزان  للمنظمات عاملب ابؼعلومات تكنولوجيا أصبحت كتفرغهم للتخطيط الإستًاتيجي كتطوير خطط الإدارة(. كلقد

 غتَ فرص خلق من الأداة بؽذه استخدامها بؼا ثم لتطبيقها الأرضية الكفيلة لتهيئة ابؼنظمات تسارعت لذا أدائها، في لفعاليةكا الكفاءة كعن إنتاجها،
 ،العاملة للقول الأمثل كالاستغلبؿ ،الإجراءات كتسهيل كتبسيط ،الإدارية كبرستُ القرارات. الوظيفي مستول الأداء رفع مثل عدة بؾالات في مسبوقة
 كيفية على ابؼستخدمتُ كتدريب ،يةابؽيكل كالتغيتَات الإجراءات من عدد تطبيق خلبؿ من كذلك ابؼالية، الأنظمة في الكبتَ إسهامها نع فضلب

 .لتحقيقو ابؼنظمة تسعى ذمال الكفء الأداء معايتَ بوقق كبدا ،صحيح بشكل عملها لضماف كذلك، الاستخداـ
  

 -:التالي النحو علىتكوف  الوظيفي كالأداء المعلومات وجياتكنول استخداـ بين ما العلبقة ففإ لذا
 الأعماؿ إبقاز عليو، من يتًتب كما الركتينية الأعماؿ من بكثتَ القياـ بزطي خلبؿ من كذلك الوظيفي الأداء برستُ في كبتَ حد إفُ تسببت -1

 .قليلة كتكلفة متناىية كدقة ككفاءة بسرعة
 السياسات كرسم التخطيط الاستًاتيجي في الوقت ىذا استغلبؿ بؽم يتيح بفا) ابؼدراء، عاتق على ابؼلغاة الركتينية فيةالوظي الأعباء تقليل في تسببت -2

 للمنظمات(.   العليا الإدارة كفعالية كفاءة رفع في أسهم بفا للمنظمة، العامة
 على فرص للئطلبع من توفره ما خلبؿ من، للمنظمة انتمائهمك  كلائهم زيادة بابذاه العاملتُ لدل ابؼعنوم ابعانب على التأثتَ في تسببت -3

 .القرار صنع عملية في مشاركتهم تعزيز في يسهم بفا، سهل بشكل ابؼعلومات
 لتدريب،كا بالبحث كالتطوير الاىتماـ زيادة يبرز بفا ابؼعلومات، تكنولوجيا استخداـ بكو يدفعها التنافسية ابؼيزة بكوا بالتوجو ابؼنظمات اىتماـ إف -4

 .الفردية القدرات كتنمية بناء في يسهم الذم
 صوب التوجو في دكر ىاـ بؽا الإدارية اتهعمليا بـرجات كانت مهما منظمة أم في العليا ابؼستويات في الإدارية كالتوجيهات التنظيمية الثقافة إف -5

 .الإدارية برمتها العملية كتطور كتفعل كتبتٌ للعمل التنظيمية البيئة شكل على ينعكس بفا، ابؼعلومات تكنولوجيا استخداـ
 كنقل التعلم برستُ عمليات خلبؿ من كذلك ،كالاستمرار كالنمو بالبقاء ابؼتعلقة ،الأجل طويلة أىدافها برقيق في ابؼنظمة فعالية زيادة في تسببت -6

 الاتصالات عملية فعالية كزيادة كبرستُ بؿتواىا تهاجود كزيادة القرارات ذابزا عملية فعالية كبرستُ كالعابؼية، المحلية الأعماؿ شبكات كاستخداـ ابؼعرفة،
 .ابؼنظمة أىداؼ لإبقاز الإدارية كالوحدات ابؼستويات بـتلف بتُ كالتحالف التنسيق عملية كبرستُ ،كخارجها ابؼنظمة داخل الإدارية

 كأنشطتها اتهعمليا خلبؿ أبستو من كذلك بفكنة تكلفة بأقل ابؼطلوبة ابؼخرجات دلتولي ابؼختلفة مواردىا استغلبؿ في ابؼنظمة كفاءة زيادة في تسببت -7
 .كابػدمات السلع أداء ىذه مستول في كالتفاكت التباين كتقليل ابؼنتجات نوعية برستُ في يسهم بفا، ابغاسوب تطبيقات على اعتمادا

 لتطوير للبزمةا الأفكار ابعديدة كتطبيق توليد عملية كتفعيل كابػارجية داخليةال الأسواؽ في ابؼنظمة أماـ ابؼتاحة الفرص عدد زيادة في تسببت -8
 .كابػدمات السلع

قطاعات فالتطور السريع كالإبداعات ابعديدة في ىذا القطاع يتطلب عاملتُ على مستول عافِ من ابػبرة، كما أف إدخاؿ تكنولوجيا ابؼعلومات في ال
ا كتطورنا من التجهيزات ابؼستعملة سابقنا، )بفا بهعل ىذه القطاعات بحاجة لعمالة أعلى الأخرل، عن طريق استعماؿ بذهيزات كب ربؾيات أكثر تعقيدن

من جهة أخرل ازداد في بصيع  خبرةن كتعليمنا من قبل، كما بوتاج لتدريب مستقر بؽذه القول العاملة يتناسب مع تطور التجهيزات كالبربؾيات(.
بالتعامل مع التكنولوجيا، من حيث توليها كدبؾها كمعابعتها كاستعمابؽا، كذلك ابؼهن ابػاصة، بابزاذ القرار كبالاعتماد  القطاعات نوع من ابؼهن يرتبط

تكنولوجيا على ابؼعلومات. )حيث إف كل القطاعات الإنتاجية كابػدمية برتوم على كظائف مبنية على التعامل مع التقنية ابغديثة، لذلك فإف تأثتَ ال
كتساعد التطبيقات التكنولوجية  لقطاعات، كأدل إفُ تنقلبت كتعديلبت في ابؽياكل التنظيمية كالسلم الوظيفي للزيادة في الإنتاجية(.طاؿ كل ا
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ملتُ ابؼنظمات ابؼختلفة، من خلبؿ تدريب القول البيعية لديها على إحداث تطوير جذرم كإحداث تنمية حقيقية في ابذاىات كمفاىيم كمهارات العا
عات بالأخص ، بغرض الرقي بابؼعارؼ كابػبرات ابؼهنية كتطوير الأداء ابغافِ كابؼستقبلي، كالعمل على إحاطة كافة العاملتُ في بؾاؿ التسويق كابؼبيفيها

كابؼبيعات إفُ  تسعى ابؼنظمة كإدارة التسويق كبشكل عاـ فإف ىناؾ أىداؼ خاصة على اختلبؼ مستوياتهم الإدارية بأحدث التطورات العلمية كابؼهنية،
، رفع مستول ابػبرة كابؼهارة، تقليل معدؿ دكراف رجاؿ البيع، زيادة ابؼبيعات -برقيقها، من خلبؿ برامج تدريب للمسوقتُ كالبائعتُ بغرض الآتي:

رجاؿ البيع على الأساليب  إف تدريب، بالتطورات العلمية كالتكنولوجية كالاقتصادية يسهم التدريب في تعريف القول البيعية، تقليص الوقت كابعهد
يسهم تدريب رجاؿ البيع ابعدد في تعريفهم بأىداؼ ، استمرار تعامل العملبء معهم في ابؼستقبلك  الآخرين،العلمية كالعملية ابؼتطورة في فن التعامل مع 

تساعد رجاؿ البيع من معرفة أىداؼ ، عة أنشطتهاكطبي تهمبسكن رجاؿ البيع من ابؼعرفة الوظيفية الدقيقة لأىداؼ منظم، ابؼنظمة كتنظيماتها الإدارية
 ،كعلبقة ىذه التنظيمات بالإدارة الأخرل، كذلك تعرفهم بالسياسات كالأنظمة كالإجراءات التي بؽا علبقة بعمليات ابؼبيعات، إدارة ابؼبيعات كتنظيمها

من خلبؿ تزكيدىم بابؼعلومات أدائهم، دة قدرة رجاؿ البيع كبرستُ زيا، كالطريق الأفضل في تنفيذىا، بفا يعكس صورة إبهابية بتُ ابؼنظمة كزبائنها
أحداث تأثتَ إبهابي في سلوؾ رجاؿ   ينعكس على الكمية ابؼباعة بأفضل طريقة كأقل جهد. ، بداابؼختلفة عن الأسواؽ كابؼنتجات التي يقوموف بتسويقها

تقليل ابعهد كالوقت كالكلفة لرجاؿ البيع لإبقاز ابؼهاـ م، شكل كفؤ، كالتًكيج بؼنتجاتهبسكتُ رجاؿ البيع من عملية الاتصاؿ ابؼباشر بالزبائن ب، البيع
، تقليل أخطاء العمل التي قد بردث أثناء تأدية رجاؿ البيع بؼهماتهم، زيادة ثقة رجاؿ البيع بالدكر الذم يلعبوف في برقيق أىداؼ ابؼنظمة، ابؼكلفوف بها

، كسلوؾ ابؼستهلكتُ أك ابؼشتًين، لأسواؽ التي تعمل بها منظمتهم كمنافسة، الأسعار السائدة، العادات الشرائيةتعريف رجاؿ البيع بطبيعة كخصائص ا
 .ابغرص على إرضاء العميل )الزبوف(، زيادة استعداد رجاؿ البيع لإبقاح العركض البيعية أك التسويقية

 عي المزج البيالتسويق ك التطور في تكنولوجيا المعلومات كأثره على 

ات كللحصوؿ على التميز الذم يؤدم إفُ ميزة تنافسية، فلببد من الاعتماد على بحوث التسويق، التي تسمح بالقياـ بتجزئة السوؽ لإبهاد بصاع       
تهلكتُ في الكثتَ حيث بيكن اليوـ للمسابؼستهلكتُ، الذين ىم بحاجة إفُ إشباع حاجياتهم كرغباتهم التي فَ تشبع ضمن العركض ابؼوجودة في السوؽ، 

بيكن  من دكؿ العافَ الدخوؿ إفُ الإنتًنت، كالإطلبع على مواصفات كعركض أم من السلع التي يرغبوف في شرائها، فالانتًنت أصبح مكانا للتسوؽ،
عبر ىذه الشبكة، كعندما تكوف للمستهلك ابؼفاضلة بتُ العديد من العارضتُ، ثم إجراء عملية الشراء على الانتًنت، ثم في الكثتَ من الأحياف الدفع 

م بيكن أف سلعة رقمية، بيكن استلبمها أيضا عبر الانتًنت. كلقد أثرت التجارة الإلكتًكنية تأثتَنا كبتَنا على سعر السوؽ بؼعظم البضائع، فابؼشتً 
ئل السابقة )السفر، الزيارات، ابؼعارض(، كأكثر يتفحص سعر السلعة كمواصفاتها من كل بقاع العافَ، كبسرعة فائقة، كتكلفة قليلة بابؼقارنة مع الوسا

 من ذلك فقد ظهرت بعض البربؾيات التي تيسهل عمليات التسويق كعمليات الشراء. 
يتيح الانتًنت للمنظمات الفرصة في تنويع منتجاتها، كيسهل من خدمة ابؼستهلك، بالإضافة إفُ مسابنتو في تقدفٔ : Productالمنتج  .1

 لوصوؿ إفُ قطاعات سوقية جديدة، بشكل أسرع بفا ىو عليو في ابغالة التقليدية.ابؼنتجات ابعديدة كا
: )باعتبار الانتًنت قناة توزيعية جديدة يقلل مفهوـ ابؼنافذ التوزيعية التقليدية إفُ حد معتُ، كبالتافِ يساىم في بزفيض التكاليف Priceالسعر  .2

سحب على أسعار ابؼنتجات(، ككذلك الأمر بالنسبة بعميع التكاليف التسويقية التي كانت الشركة ابؼتًتبة على ذلك النوع من ابؼنافذ، الأمر الذم ين
 ية. تتحملها سابقا، كالتي تعمل التطبيقات التكنولوجية ابغديثة على بزفيضها إفُ حدكد كبتَة، الأمر الذم يؤدم في النهاية إفُ زيادة الربح

ولوجية ابؼعلومات على توفتَ قنوات تسويقية إضافية بيكن من خلببؽا إخبار ابؼستهلكتُ بابؼنتج : تعمل تطبيقات تكنPromotionالتركيج     .3
 كخصائصو، كابؼنافع التي بيكن أف بوققها كدفعهم للئقداـ على شراء ابؼنتج أك ابػدمة.

ة من قبل، بفا بوقق للمنظمة العديد من : بيكٌن التطور الالكتًكفٓ من الدخوؿ إفُ الأسواؽ الدكلية بسهولة فَ تكن متصور Placeالتوزيع  .4
  الفوائد، في مقدمتها التخلص من أعباء افتتاح منافذ توزيعية جديدة كما يتًتب عليها من بـاطر.
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تقوـ تطبيقات تكنولوجية ابؼعلومات كمنها الإنتًنت بدكر مزدكج في الاتصاؿ كالتفاعل ابؼباشر مع ابؼستهلك، ككذلك الأمر : Peopleالناس  .5
 نسبة للموردين كابغواضن التسويقية كفتح آفاؽ بذارية جديدة بدا يتناسب مع متطلبات ابؼنظمة.بال
: تعمل تطبيقات تكنولوجية ابؼعلومات كالانتًنت على تكامل العمليات التسويقية ككذلك سلسة التوريد بدا بوقق سهولة Processالعملية  .6

  .الانسياب
 ما أبنها من عناصر عدة القرار ابزاذ حيث يتضمن القرارات التسويقية: اتخاذ ها تأثير كبير على عناصركمن الواضح أف التكنولوجيا الحديثة ل

ابؼخاطرة،  درجة:منها معينا قرارا ابزاذه عند قيودا القرار متخذ القرار، حيث يواجو ابزاذ قيود -البدائل -التنبؤ -الدافع  -القرار ابزاذ من ابؽدؼ:يلي
كالعوائد  بالتكلفة ترتبط أخرل عوامل إفُ القرار، )بالإضافة تنفيذ كالأنظمة، مدة بالقوانتُ التمويل، ابػبرة، الالتزاـ ردكد، مصادرمن ابؼ التأكد درجة

توفرىا لو  ، التيابؼتوقعة...إفٍ، لذلك فقد أتاحت التطبيقات التكنولوجية ابغديثة الفرصة لابزاذ القرارات في إطار أرضية خصبة من ابؼعلومات كالبيانات
إفُ  تقود كمكلفة، كأحيانا صعبة العملية ىذه من بذعل القرارات ابزاذ عملية في العوامل ابؼؤثرة فإف من ذلك الرغم كعلى. ىذه التطبيقات بسهولة(

 داخل من بعضها عواملال من عدد في التفكتَ تكلفتو يستلزـ أك ابلفاض بساطتو كانت مهما كاحد قرار فابزاذ رشيدة، غتَ قرارات أك خطأ قرارات
تكنولوجيا التسويقية ابؼستوحاة من  ابؼعلومات نظم إف القوؿ بيكن ىنا إنسافٓ. كمن أك سلوكي الآخر المحيطة، كبعضها البيئة من التنظيم، كبعضها

كلعل  .الواحد اليوـ في التسويق إدارة تتخذىا قد التي القرارات القرار، رغم تعدد ابزاذ لعملية ابؼلبئمة ابؼعلومات توفتَ في تساىم كتطبيقاتهاابؼعلومات 
 ابؼتعلقة التسويقي بؽا بالغ الأثر على ابؼنظمات، كمنها:القرارات ابؼزيج بعناصر ابػاصة ترشيد القرارات في التسويقية ابؼعلومات نظم تلعبو الذم لدكر
  .للمنتجات عالتوزي منافذ كاختيار ابؼنتجات، التًكبهي، كبتسعتَ كابؼزيج ابؼنتجات، بدزيج

النسبة ابؼئوية للمبيعات )بالكمية أك النوعية ( مقارنة مع بؾموع :» تعرؼ الحصة السوقية بأنها التسويقية:  المعلومات كالحصة تكنولوجيا
للمنظمة، حيث أف ابؼنظمات  تعتبر ابغصة السوقية أحد ابؼؤشرات ابؽامة التي تعزز ابؼركز التنافسيحيث «.ابؼبيعات العامة للمؤسسة كبؼنافسيها ابؼباشرين

ابؼنظمة  ابؼغامرة تعمل على زيادة حصتها السوقية كإفُ ابؽيمنة على السوؽ، لأف بصيع ابؼنظمات تسعى إفُ المحافظة على حصتها في السوؽ، كتستهدؼ
لتسويقية، من أجل الوصوؿ إفُ برقيق من خلبؿ السياسة السعرية، كتقدفٔ منتجات ذات جودة عالية، من خلبؿ تطوير كبرستُ أنشطتها الإنتاجية كا

بؼيزة التنافسية ابغصة السوقية ابؼستهدفة، كالصمود بوجو ابؼنافسة، حيث أنها بسثل أحد أىم ابؼؤشرات الفعالة لنجاح الأنشطة التسويقية، كالإنتاجية كا
من ابؼقاييس ابعيدة للتمييز بتُ ابؼنظمات الناجحة كالغتَ  كالربحية لأم منظمة. لذلك بقد أف ابغصة السوقية تعتبر مقياسا مهما للؤداء، بل كتعتبر

ع ناجحة في نشاطها، لذلك بقد بأف بصيع ابؼنظمات تسعى إفُ برقيق أكبر حصة سوقية بؽا، كذلك من خلبؿ السعي إفُ برليل حصتها السوقية، كبص
سباب الانتقاؿ للزبائن كبرديد مقدار الكسب كابػسارة، لكي تتمكن من ابؼعلومات عن حركة كانتقاؿ الزبائن بتُ ابؼنظمات ابؼتنافسة، كبراكؿ برديد أ

 .من أجل المحافظة على موقعها في السوؽ كالعمل على تنميتو توقع ابؼستقبل
تكنولوجية لقد مر مفهوـ التسويق بتطورات كبتَة كجوىرية بالتوازم مع التطورات الاستراتيجيات التسويق في ظل تكنولوجيا المعلومات المعاصرة:  

ساسية التي يقوـ كالاقتصادية، التي مرت بها الاقتصاديات المحلية كالدكلية، كصولان إفُ ما ييعرؼ بابؼفهوـ ابغديث للتسويق، كبيكننا برديد الركائز الأ
ار أف العميل ىو نقطة البداية، كىو عليها ىذا ابؼفهوـ ابغديث للتسويق بدا يلي: إف النقطة ابعوىرية في ىذا ابؼفهوـ ابغديث للتسويق تقوـ على اعتب

بحيث ييعتبر ابعميع بؾندين في خدمة  ،منتهى الغاية من النشاط التسويقي. التسويق ىو مسؤكلية بصيع عناصر كأفراد ابؼنظمة على بـتلف مواقعهم
ىو إشباع لاحتياجات العميل بابؼعتٌ الواسع بؽذه  العميل. التسويق لا بهوز قصره، كما ىو متعارؼ خطأ، على كظيفة البيع أك التوزيع كالإعلبف، كإبما

وز قصره على العبارة، بدعتٌ أف رجاؿ التسويق يتعرفوف على احتياجات كمتطلبات العملبء كيراعونها في كضع ابؼزيج التسويقي. إف موضوع التسويق لا به
ييشبع حاجة لدل ابؼشتًم أك ابؼتلقي. كلذلك فإف التسويق بىص   ابؼنتجات من السلع كابػدمات، كإبما ابؼنتج موضوع التسويق ىو أم شيء بيكن أف

اضيع مثل كل شيء ابتداءن من السلع كابػدمات ابؼادية كحتى الأفكار كالأفراد كابؼنظمات، كلذلك فإننا نلمس ظهور كتابات تتوجو بكو مثل ىذه ابؼو 
 افٍ. تسويق ابػدمات، تسويق الأفكار، تسويق الأشخاص ، تسويق الأماكن ....
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على اىتماـ كاسع من قبل الأكادبييتُ   Total Quality Management استحوذت إدارة ابعودة الشاملة التسويق كإدارة الجودة الشاملة:
بحسب كتيعرؼ إدارة ابعودة الشاملة  كالإداريتُ، كالذين يعنوف بشكل خاص بتطوير كبرستُ الأداء الإنتاجي كابػدمي في بـتلف ابؼنظمات الإنسانية.

شرية التي كجهة النظر الأمريكية بأنها: فلسفة كخطوط عريضة كمبادئ ترشد ابؼنظمة لتحقيق تطور مستمر، كىي أساليب كمية بالإضافة إفُ ابؼوارد الب
ابغاليتُ برسن استخداـ ابؼوارد ابؼتاحة ككذلك ابػدمات، بحيث أف كافة العمليات داخل ابؼنظمة تسعى لكي برقق إشباع حاجات ابؼستهلكتُ 

انحسار شكاكم  من خلبؿ برقيقها ابؼيزة التسويقية الأىم كىي: ،ابغديثة في بؾاؿ التسويق التكنولوجيا كابؼرتقبتُ. كلعلنا نستطيع أف نتلمس أبنية
من مرحلة بحوث  :من خلبؿ برديد ما ينبغي تقدبيو للعملبء، كبرديد الأنشطة ابؼؤداة من بـتلف العاملتُ، ابتداءن المستهلكين كتحقيق رضاىم

ن كابؼناكلة كالتوزيع، التسويق ، بغية برديد ابؼواصفات ابؼراد إعطائها للمنتج ابؼزمع تقدبيو، كمركران بالتصميم كالتطوير كمرحلة الإنتاج ثم النقل كالتخزي
تهلكتُ بدختلف طموحاتهم، كمن كخدمات ما بعد البيع. كىذا بالطبع سيؤدم من جهة أكفُ إفُ تصميم منتجات تنسجم مع رغبات كحاجات ابؼس

ابلفاض جهة ثانية إفُ الاحتفاظ بابؼستهلكتُ ابغاليتُ كجذب مستهلكتُ مرتقبتُ، بفا سيؤدم بالنتيجة إفُ انعداـ شكاكم ابؼستهلكتُ، كىذا يعتٍ 
%، كقد 14فِ ابؼبيعات بلغت أف نسبة تكاليف شكاكل ابؼستهلكتُ من إبصا 1984التكاليف بشكل عاـ، حيث ظهر في الشركات الأكركبية عاـ 

بفضل استخداـ ىذا ابؼدخل في التسويق. إف الإستًاتيجية التسويقية ىي عبارة عن برامج أك خطط تطبيقية  1988% في عاـ 0.9تم بزفيضها إفُ
أحواؿ السوؽ أك العملبء أك  قصتَة الأمد بزتص بشكل بؿدد بجانب أك بعض ابعوانب التسويقية كالتي قد ييقرر تعديلها بؼقابلة تطورات طارئة في

يكلية ابؼنظمة، ابؼنافستُ أك ابؼوردين .... إفٍ، بينما الإستًاتيجية التسويقية ىي أعم كأشمل كأبعد مدلن زمنيان ، إذ أنها تشخص من جهة أكفُ كضع كى
نظمة لتحديد الفرص كابؼخاطر. كمن ابعدير بالذكر من أجل برديد نقاط القوة كالضعف فيها، ككذلك دراسة بيئة ابؼنظمة ابػارجية التي تعمل فيها ابؼ

لأكثر فعالية أف تكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها، كالتي تواكب التسارع الكبتَ في منجزات العلم كالتقنية، توفر دائمان البدائل الأفضل كالأرخص كا
تطويرىا كبرديثها فنيان   للمنتجات القدبية كبوث على استبدابؽا أك على الأقل علىكالأكثر توفتَان في ابؼوارد الاقتصادية النادرة، بفا يسرع التقادـ ابؼعنوم 

ناحية أكفُ  أك شكليان، كمن ناحية التحولات الاقتصادية المحلية كالدكلية، فإف الاقتصاد ابؼعاصر أصبح بىتلف بشكل جذرم عما كاف عليو سابقان، فمن
نعلم أف بؾاؿ ابؼعلوماتية ابؼرتبط بالتكنولوجيا ابغديثة كتطبيقاتها ىو بؾاؿ شديد التنويع كسريع التغيتَ  أصبح الاقتصاد ابعديد ىو اقتصاد معرفي، كبكن

تطلب تغيتَ كالتطوير، كمن ناحية ثانية، قد تكوف نتيجة بؼا سبق، كلقد أصبحت الدكرات الاقتصادية أقل حدَّة كأقصر زمنيان عما كاف سابقان، كىذا ي
جيات الاقتصادية، كعلى رأسها الإستًاتيجية التسويقية، بإكسابها مركنة أكبر كقدرة على تلبية ابؼتغتَات الاقتصادية، بشكل يتوافق كتطوير كل الإستًاتي

 مع التغتَات ابؽيكلية في الاقتصاديات المحلية كالإقليميػة كالعابؼية.
من الطبيعي أف يكوف بؼثل ىذه التغتَات آثار    :التسويقية من خلبؿكيمكن لنا أف نتلمس بعض أىم تأثيرات تكنولوجيا المعلومات على العملية 

إف التطبيقات التكنولوجية كالإلكتًكنية تفتًض سوقان جديدة  كبتَة كجذرية في التعامل مع ىذا النمط ابعديد من ابؼنظمات تنظيميان كىيكليان كتسويقيان.
تسمح بإجراء مداكلات بتُ عدد كبتَ من ابؼنظمات. ظهور الوسطاء غتَ ابؼعركفتُ، كىذه للعارضتُ كالطالبتُ، حيث يتم التفاكض كبرديد الأسعار، ك 

ظهور برالفات استًاتيجيو. تسهيل إطلبع ابؼستهلكتُ على مواصفات  ميزة للمنظمات الصغتَة كابؼتوسطة بتواجدىا إفُ جانب ابؼنظمات الكبتَة.
لعارضتُ من كل بقاع العافَ بسرعة، كبتكلفة قليلة، كالشراء على الانتًنت، كالدفع في كثتَ من كعركض السلع، بحيث بيكنهم ابؼفاضلة بتُ الكثتَ من ا

ىذه الأحياف عبر ىذه الشبكة، كعندما تكوف السلعة ابؼشتًاة رقمية )مؤلفات، استشارات، أغافٓ، موسيقى، أفلبـ ، ....( فيمكن استلبمها عبر 
 شكل كبتَ، بزفيض تكاليف التوزيع كالشحن كالتسليم للسلع غتَ ابؼادية كابػدمات ابؼالية. الشبكة. بزفيض تكاليف الدعاية كالإعلبف ب

 :الدراسات كالأدبيات النظرية السابقة
 العامة المساىمة الصناعية الشركات تطبيقية على دراسة :التنظيمي الإبداع على استخداـ التكنولوجيا أثر"( بعنواف2003دراسة )الضمور، 

 بؼعرفة كذلك التنظيمي، الإبداع على الصناعية، كتأثتَىا الشركات في ابؼعلومات تكنولوجيا استخداـ كاقع على للتعرؼ الباحثة ىدفت قدك  الأردنية"
 .ميكالإبداع التنظي ابؼعلومات تكنولوجيا بتُ إبهابية علبقة ىنالك :التالية للنتائج الباحثة خلصت كقد الشركات، ىذه في التنظيمي الإبداع مستول
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 كبيئة العمل ابؼعلومات تكنولوجيا بتُ إبهابية علبقة ىنالك .الشركات لدل الفعالة الإبداع كطرؽ تطبيق ابؼعلومات تكنولوجيا بتُ إبهابية علبقة ىنالك
ة بتُ تكنولوجيا ابؼعلومات كجود علبقة إبهابي .الإدارية كبتُ التسهيلبت ابؼعلومات تكنولوجيا بتُ إبهابية علبقة ىنالك .)تصميم ابؼؤسسة( الداخلية

 كالثقافة ابؼؤسسية السائدة.
 في الزراعي الإقراض حالة مؤسسة القرارات: دراسة اتخاذ عمليو تحسين في تكنولوجيا المعلومات دكر"( بعنواف2004كتم دراسة )القيسي، 

 مسح بإجراء الباحث قاـ ابؽدؼ ىذا كلتحقيق الإدارية، اتالقرار  ابزاذ عملية برستُ في دكر التكنولوجيا على للتعرؼ الدراسة ىدفت حيث، "الأردف
 أف -:يلي ما إفُ الدراسة خلصت كقد (  موظفنا،298كعددىم ) كالثالثة كالثانية الأكفُ الفئة من الزراعي الإقراض مؤسسة في العاملتُ بعميع شامل

 البدائل، ككضع كبرليلها، البيانات ابؼشكلة، كبصع برديد القرارات بزاذا عملية في التالية برستُ ابؼراحل إفُ يؤدم ابؼعلومات تكنولوجيا استخداـ
 ابعنس إفُ تعزل القرارات الإدارية، عملية ابزاذ فعالية في التكنولوجيا بكو دكر ابؼؤسسة في العاملتُ ابذاىات في فركؽ يوجد لا البديل الأنسب. كاختيار
  .التدريبية الوظيفي كالدكرات كابؼستول العمر إفُ تعزل فركقنا ىنالك أف في حتُ العلمي، كابؼؤىل كابػبرة

 العامة للئدارة الأجهزة المركزية  في المعلومات تكنولوجيا استخداـ في السمات الشخصية اثر"( بعنواف2004 كما تم دراسة )الركيلي ،
 كذلك السعودية، في ابؼركزية ابغكومة أجهزة في ابؼعلومات تكنولوجيا استخداـ درجة إفُ للتعرؼ الدراسة كقد ىدفت، "السعودية العربية بالمملكة

 موظفنا( من384الدراسة ) شملت كقد الأجهزة ، ىذه في ابؼعلومات تكنولوجيا استخداـ زيادة في تسهم أف بيكن كاقتًاحات توصيات تقدفٔ بغرض
 تكنولوجيا كبتُ استخداـ الشخصية السمات بتُ ابهابية قةعلب كجود -:التالية النتائج إفُ توصلت الدراسة كقد الإدارية ، ابؼستويات بـتلف

 .الأجهزة ابؼركزية في الداخلية كالشبكة الانتًنت استخداـ عدـ .تكنولوجيا ابؼعلومات كبتُ العملية ابػبرة بتُ سلبية علبقة كجود .ابؼعلومات
دراسة ميدانية في ومات في فاعلية عملية اتخاذ القرارات "، نظم المعل ( بعنواف" أثر كفاءة2005كتم دراسة )المحاسنة، محمد عبد الرحيم، 

حيث سعت ىذه الدراسة إفُ التعرؼ على أثر كفاءة نظم تكنولوجيا ابؼعلومات في فاعلية ابزاذ القرارات في دائرة ابعمارؾ، . دائرة ابعمارؾ الأردنية
علومات، كفاعلية ابزاذ القرارات، كبرليل أثر كفاءة نظم ابؼعلومات في فاعلية ابزاذ كذلك بدعرفة ابذاىات ابؼبحوثتُ في دائرة ابعمارؾ إزاء كفاءة نظم ابؼ

فعالية مرتفعة  القرارات، كقد توصل الباحث إفُ أف نظم ابؼعلومات الإدارية في دائرة ابعمارؾ ذات جودة ككفاءة مرتفعة، كأف عملية ابزاذ القرارات ذات
 ة إحصائية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل )كفاءة نظم ابؼعلومات(، كبتُ ابؼتغتَ التابع )فاعلية عملية ابزاذ القرارات(.  أيضا، كأف ىناؾ ارتباطا ىامنا ذا دلال
. كقد سعت ىذه الدراسة في أنظمة المعلومات كعلبقتها بأداء المنظمات" ( بعنواف"تكلفة الاستثمار2005كما تم دراسة )الكرم، الطاىر،
تكلفة الاستثمار في أنظمة ابؼعلومات المحاسبية كمتطلباتها كأداء البنوؾ التجارية في الأردف، كبصورة أكثر برديدا قاـ  إفُ معرفة مدل كجود علبقة بتُ

ائد ابؼلكية الباحث باختبار العلبقة بتُ معدؿ العائد الاستثمار كتكاليف الاستثمار في أنظمة ابؼعلومات المحاسبية، كاختبار العلبقة بتُ معدؿ الع
كقد توصل الباحث إفُ أف معدؿ العائد على  ف الاستثمار في أنظمة ابؼعلومات المحاسبية، باعتبار أف ىذه ابؼتغتَات بؽا علبقة بقياس الأداء.كتكالي

لالة إحصائية بتُ دابؼلكية ىو مقياس أكثر ملبئمة للتعبتَ عن الأداء لأنو يرتبط مباشرة بؼا ينظر إليو ابؼالكتُ من تعظيم الثركة، كأنو توجد علبقة ذات 
بة بتُ أداء البنوؾ تكلفة الاستثمار في أنظمة ابؼعلومات كمتطلباتها ، كمعدؿ العائد على ابؼلكية كالعائد على الاستثمار في البنوؾ ، كأف العلبقات السال

حجمها ككثرة بـاطرىا، كعائدىا فَ ينعكس كتكلفة الاستثمار في أنظمة ابؼعلومات، ربدا ترجع إفُ أف ىذه الاستثمارات رأبظالية تتصف بخصائص كبر 
 في ابؼدل القصتَ. 

. حيث عمد تطوير الأداء" بتنمية كالاتصالات كعلبقتها المعلومات تكنولوجيا ( بعنواف " صناعة2005كما تم دراسة )بختي، إبراىيم، 
داء في ابؼؤسسات، كقد توصل إفُ أف تكنولوجيا ابؼعلومات الباحث في دراستو على تبيتُ علبقة تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات بتنمية كتطوير الأ

 العمليات تعد قابظنا مشتًكنا في أغلب ابؼؤسسات، فالتكنولوجيا بؽا العديد من ابؼميزات التي تتمتع بها، على رأسها تقليل نسبة التدخل البشرم في
بؼعلومات عبر الشبكات، كبودث تطبيق تكنولوجيا ابؼعلومات تغتَات ابؼتكررة، كبرستُ صورة بـرجات كأداء ابؼؤسسات، كتسريع عمليات تبادؿ ا
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لإدارة ابؼكتبية أساسية في الإدارة، كيساعد بشكل خاص في ابزاذ القرار ابؼناسب كالسريع ابؼبتٍ على ابغقائق كابؼعلومات، كما بودث برولا تدربهيا من ا
 التقليدية إفُ الإدارة الالكتًكنية.

". حيث عمدت ىذه  ( بعنواف " أثر تكنولوجيا المعلومات على الموارد البشرية في المؤسسة2006 – 2005مراد،  كقد تم دراسة )رايس،
الأداء البشرم، الدراسة إفُ إبراز أثر تكنولوجيا ابؼعلومات على ابؼوارد البشرية في ابؼؤسسة، كقد توصلت إفُ أف تكنولوجيا ابؼعلومات ساعدت على رفع 

دقة في أداء الأعماؿ، كالتقليل من التكاليف، كالقضاء على ضغوطات العمل، كتفادم بعض ابؼشاكل كالصعوبات ابؼتًتبة عن النظاـ كذلك بالسرعة كال
 الكلبسيكي، ككثرة الورؽ كالإجراءات البتَكقراطية، كالغموض في تأدية بعض ابؼهاـ كضيق ابؼكاف بسبب كثرة الرفوؼ. 

ات أدل إفُ تقليل حركة الأفراد داخل التنظيم، كأداء أعمابؽم في كقت قصتَ دكف ابغاجة إفُ التنقل، كما توصل كيرل الباحثاف أف العمل عبر الشبك
ىذه السلبيات لا  الباحث إفُ أف ابؼزايا ابعليلة التي منحتها لنا تكنولوجيا ابؼعلومات في تأدية الأعماؿ، ىذا لا يعتٍ أنها لا تنطوم على سلبيات، لكن

جيا ابؼعلومات في حد ذاتها، بقدر ما تعود لقصور في معارؼ الأفراد بذاه التكنولوجيا كاستخداماتها، أك قصور في تصميم بعض البرامج تعود لتكنولو 
 ابؼعلوماتية، كالتي في غالب الأحياف تكوف بسبب عدـ استشارة العماؿ في خصوصيات العمل.

لقياس الأداء الشامل في منظمات الأعماؿ في ضوء مقارنة تحليلية لنموذج  ( بعنواف  " نموذج مقترح2006كتم دراسة )مسودة، سناء، 
اح بموذج ". )بطاقة العلبمات ابؼتوازنة( كالنموذج اليابافٓ   )الإدارة التكاملية الشاملة( لقياس الأداء الشامل. كقد جاءت ىذه الدراسة لاقتً الأمريكي

ومات الأساسية التي تتكوف منها النماذج العابؼية لقياس الأداء، كمنها النموذج اليابافٓ )الإدارة لقياس الأداء في ضوء دراسة كبرليل العناصر كابؼق
المحيطة في ابؼنظمة. كلقد التكاملية الشاملة( كالنموذج الأمريكي )بطاقة العلبمات ابؼتوازنة( لقياس الأداء الشامل، كبدا يتلبءـ مع الظركؼ المحلية كالعابؼية 

لى راسة إفُ اقتًاح بموذج لقياس أداء ابؼنظمات منبثقان من رؤيتها كاستًاتيجياتها، كبدا يتناسب مع ابؼناخ التنظيمي للمنظمة، كمعتمدا عتوصلت ىذه الد
داء كبرسينو، الأ التقييم الذاتي بؽا كالذم على أساسو يتم برديد عوامل النجاح ابغرجة، كبالتافِ برديد المحاكر الأساسية الواجب التًكيز عليها لتطوير
كعلبقة السبب  كأكلويات تنفيذ ىذه المحاكر كربطها في ابػارطة الإستًاتيجية للمنظمة، التي بردد العلبقات ابؼتبادلة كابؼتًابطة بتُ مكونات المحاكر

ويلة الأجل، كابؼقاييس الداخلية كابػارجية، كالنتيجة بينهما، كالاتفاؽ على توليفة متوازنة من ابؼقاييس ابؼالية كغتَ ابؼالية، كابؼقاييس قصتَة الأجل كط
 كابؼقاييس الكمية كالنوعية، كمقاييس النشاطات كنتائج قياس الأداء.

الأعماؿ، دراسة استطلبعية على عدد من  ظمات( بعنواف "أثر الانترنت في تفعيل التسويق المباشر بين من2009كتم دراسة )ىوارم ك كورتل 
عملية التسويق ابؼباشر بتُ منظمات  يهدؼ ىذا البحث إفُ التعػرؼ على التأثتَ الذم تلعبو الانتػرنت فيرية"، حيث المؤسسات الاقتصادية الجزائ

أف أىم أسباب استخػداـ  شركة. كانتهت الدراسة إفُ 129عينة طبقية من ابؼؤسسات الاقتصادية ابعزائرية بلغت  الأعماؿ. كقد تم تطبيق الدراسة على
ت ىي ما يتعلق منها بالاتصػاؿ  ابؼباشر، فضلب عػن عامػلي السرعة كالسهولػة. كما أكضحػت الدراسػة  الأسباب كراء إحجاـ ىذه الشركات للبنتػرن

التسويقي ، كانتهت الدراسة إفُ  كقد أكضحت الدراسة أيضا أبعاد الدكر الذم تلعبو الانتًنت في ابؼزيج الشركات عن بناء مواقع بؽا على الانتًنت.
ساتها ف أىم معوقات استخػداـ الشركات للبنتًنت. أبرزت الدراسة أف للبنتًنت آثارا ابهابية ملموسة من قبل منظمات الأعماؿ فيما يتعلق بدمار بيػا

ود معوقات كما أبرزت الدراسة كج للتسويق ابؼباشر فيما بينها سواء في بؾالات الاتصاؿ، كالسرعة، كالسهولة، كمتابعة الأحداث العابؼية كالمحلية.
كما أكضحت الدراسة أف الإنتًنت يلعب دكرا  تكتنف استخداـ الانتًنت في التسويق ابؼباشر بتُ منظمات الأعماؿ ىي في بؾملها قانونية، أك فنية.

خدمات ما بعد البيع حيويا في أنشطة التسويق ابؼباشر بتُ منظمات الأعماؿ سواء منها ما يتعلق ببحوث التسويق، أك مكونات ابؼزيج التسويقي، أك 
 كإدارة العلبقات مع الزبائن.

 :الدراسات الأجنبية
 Creating Sustainable Competitive Advantage Through( بعنواف"Colgate, Mark، 1998تم دراسة )

Marketing Information System Technology.     استخداـ خلبؿ نم للبنوؾ التنافسية القدرة تعزيز إفُ الدراسة ىذه كقد ىدفت 
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 برقيق على التسويقية ابؼعلومات نظم أثر تكنولوجيا )ما التافِ التساؤؿ على الإجابة الدراسة ىذه حاكلت حيث التسويقية، نظم ابؼعلومات تكنولوجيا
 في مدير (48(من  مؤلفة عينة على سةالدرا تم تطبيق حيث البنوؾ؟(، في ابؼستخدمة التسويق تكنولوجيا الأخرل من بالأنواع بابؼقارنة التنافسية ابؼيزة
 أف الدراسة افتًضت كأستًاليا، كقد كأمريكا بريطانيا من كل في مقابلبت شخصية عشر إجراء إفُ بالإضافة كايرلندا، بريطانيا في البنوؾ من عدد

البنوؾ،  في التسويق إدارة تستخدمها الأخرل التي التسويقية بالتكنولوجيا التنافسية، بابؼقارنة ابؼيزة برستُ في تساىم التسويقية نظاـ ابؼعلومات تكنولوجيا
 ابػطر خفض.ابؼستهلكتُ مع العلبقات تعزيز :يلي بفا كل في تساىم التسويقية ابؼعلومات تكنولوجيا نظم أف أكضح حيث استخدامها، في تفكر أك

 نظم أف إفُ التوصل تم كقد ابؼستهلكتُ. على المحافظة لسوؽ.ا إفُ جدد منافستُ لدخوؿ العوائق كضع مستهلك. كل من الربحية تعزيز ابؼدرؾ.
 العملية في التعقيد كمستول ،ابؼنظمة بحجم تتأثر العلبقة ىذه أف تبتُ كما التنافسية للبنوؾ، ابؼيزة تطوير على كبتَ أثر ذات التسويقية ابؼعلومات

 من برقيقها بيكن التي ابؼيزة التنافسية على ركزت إذ الدراسة بدوضوع العلبقة ذات ميزةابؼ الدراسات من الدراسة ىذه كتيعد .السابقة ابػبرة التسويقية، ك
ابؼملكة،   في الاقتصادية القطاعات بصيع تناكلت ابغالية أف الدراسة إلا كايرلندا، في بريطانيا البنوؾ قطاع في التسويقية ابؼعلومات نظم استخداـ خلبؿ
 . التسويقي كالأداء التسويقية ابؼعلومات نظم بتُ كسيط كمتغتَ التسويقية ةالإستًاتيجي تصميم تناكلت أنها كما

  "  Marketing Planning and Strategy "    (  بعنوافJain, S.C،  2000كتم دراسة )
يبحث  الأكؿ بذريبية، تباراتاخ ثلبثة خلبؿ من التنظيمية كالإنتاجية، كابػصائص ابؼعلومات تكنولوجيا استخداـ بتُ العلبقة ما في الدراسة كتبحث

 ابؼدل في زيادة الإنتاجية تتًافق مع ابؼعلومات تكنولوجيا أف الباحث كجد حيث ،"مستول الشركة  على ابؼعلومات كالإنتاجية تكنولوجيا بتُ العلبقة"في
 ككيفية تأثتَىا البشرية ابؼوارد بفارسات ابغوافز، العمل، ظمكالتنظيم الداخلي ن ابؼعلومات تكنولوجيا بتُ ما العلبقة" الثافٓ فيتناكؿ الاختبار أما البعيد،

 .ابؼعلومات في تكنولوجيا الاستثمارية العوائد من أعلى مستويات لتحقيق النظم تستخدـ ىذه التنظيمات الباحث أف ، كجد"الإنتاجية على
 " The Impact of computerization on marketing performance ( بعنواف Good &Stone،2000كقد تم دراسة ) 

           
 ابؼستخدـ خبرة تؤثر كىي عدة فرضيات تم اختبار فقد ابؽدؼ ىذا كلتحقيق التسويقي، الأداء على ابغوسبة أثر قياس إفُ الدراسة ىذه حيث ىدفت

 لأنظمة كموظفي ابغاسوب الإدارة نم كل دعم يؤثر لأنظمتو، ابغاسوب كموظفي الإدارة من كل على دعم إبهابية بصورة ابغاسوب في النهائي
 سهولة تؤثر النظم، بؽذه ابغاسوب موظفي ابغاسوب كدعم لأنظمة دعم الإدارة بتُ ارتباطيو علبقة ىنالك أف كما استخدامو، سهولة على ابغاسوب
 تم كقد أىدافها، لتحقيق الدراسة ستبانةا تصميم تم النهائي، كقد ابؼستخدـ كأداء الشركة أداء من كل على إبهابية بصورة نظاـ ابغاسوب استخداـ
 191 استًداد حيث تم ابؼتحدة، الولايات في الصناعية الشركات في يعملوف تسويق، موظف 1500 من منتظمة مؤلفة عشوائية عينة على توزيعها

 ابغاسوب لاستخداـ ابؼناسبة الإدارة أف إفُ لالتوص تم كقد .العينة من % 13استجابة  كبنسبة للتحليل صابغة منها استبانة 183 اعتماد تم استبانة،
 ركزت قد الدراسة ىذه أف الدراسة ىذه في أعلبه، كنلبحظ الدراسة فرضيات إثبات تم فقد ابؼنظمة، كبالتافِ كبالتافِ إنتاجية ابؼسوؽ إنتاجية من يزيد
 التسويقية، نظاـ ابؼعلومات عليها يشتمل التي الأخرل ابعوانب كؿتنا إفُ افتقرت فهي كبالتافِ ابغاسوب، ألا كىو ابؼعلومات، نظاـ من فقط جزء على
 يساىم ابغاسوب كأداة تكنولوجية حديثة ، أف أثبتت فقد ذلك كمع الشمولية للموضوع، النظرة من ابغالية الدراسة من بو بسيزت ما عكس على

 .عاـ  بشكل التسويقي للمنظمات الأداء تعزيز في كبتَ بشكل
 Three Articles on The Impact of Information Technology on The" بعنواف(، Wenger،2000كتم دراسة )

Organization of Companies"   في الشركات على تنظيم ابؼعلومات تكنولوجيا تأثتَ كيفية لفهم مكرسة، ثلبث دراسات طرح حيث تم 
 .كابؼستقبل ابغاضر

 الشركات بكو الابذاه مع ابؼعلومات، تتًافق تكنولوجيا أف فيها ظهر فقد ؛"المنظمة المعلومات بحجم تكنولوجيا علبقة "في تبحث :الأكلى الدراسة
  .ابؼعلومات على ابؼعتمدة الصناعات ابغجم في كبتَة الشركات بكو الابذاه كمع التقليدية، في الصناعات ابغجم صغتَة
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 ابؼنظمات من للبنتقاؿ فيها الابذاه ظهر كقد ،"المرنة التنظيمات في المعلومات بين تكنولوجيا العلبقة"في تبحث الثانية الدراسة أف حتُ في
 في التنظيم ابؼتحقق التنسيق بتُ ما بذمع لأنها كالشبكية، ابؼرنة الأفقية ابؼنظمات بكو ابؼقاكلتُ لدل الفردم التنافس ابغجم، كمن كبتَة البتَكقراطية
 ابؼرف التنظيم يواجهو ما لتحليل ىذه الدراسة طرحتو بموذج عبر ابؼعلومات تكنولوجيا برستُ من خلبؿ كذلك ،ابؼقاكلتُ لدل ابؼبادأة كركح البتَكقراطي

 حسنت القدرة قد ابؼعلومات تكنولوجيا أف الدراسة بينت ،"غير المجانية المكلفة الاتصالات "في فتبحث الأخيرة الدراسة أما .مواضيع كقضايا من
 .بؾانية الاتصالات أف تفتًض لأنها الاقتصادية التقليدية، النماذج في الاتصالات برستُ آثار يصعب برليل بينما بؼنظمة،ا في ابؼعلومات توصيل على
 السابقة:  الدراسات دراستنا عن يميز ما

 تتناكؿ التي الدراسات ئلأكا من كونها في الدراسة ىذه تتميز ىذا المجاؿ، كما في علمية إضافة برقيق في جادة مسابنةن  تعد الدراسة ىذه إف 
 للتعميم لأكؿ مرة في ابؼنطقة، كما كالقابلية الشمولية صفة عليها يضفي بفا المجالات كشتى التخصصات، ابؼنظمات العاملة فعليان في السوؽ في بـتلف

 كتأثتَات البرامج كالتطبيقات التكنولوجية خرل،السابقة الأ الدراسات تتناكبؽا فَ التي ابؼستقلة ابؼتغتَات لمجموعة من تناكبؽا ىذه في دراستنا تتميز
ابؼستخدمة كتأثتَىا على  كتكامل البرامج كالتطبيقات التكنولوجية ملبئمة كمدل ابؼستخدمة على بـتلف النواحي ذات الصلة بدنظمات الأعماؿ،

جحة أصبحت تدرؾ أف تعظيم الأرباح كزيادة ابغصة السوقية، كإبصالان بيكننا القوؿ أف ابؼنظمات ابؼعاصرة النا .في تلك ابؼنظمات الإنتاجية إبصالان 
حها بدأت بأفكار  كبالتافِ اكتساب بظة التميز، لا بوصل عليها إلا الركاد كابؼبتكركف كالمجددكف، الذين يؤمنوف بأف معظم الأفكار ابعديدة التي تبث بقا

وجي أك" التجديد التكنولوجي"تتضمن بؾموعة الأنشطة التي تساىم في زيادة القدرة فعملية الابتكار التكنول كاف من الصعب تصديقها أك الاقتناع بها،
كعليو فقد أدركت منظمات على إنتاج سلع كخدمات جديدة كمتميزة )منتج ابتكارات( ، أك لتنفيذ أشكاؿ جديدة من الإنتاج )عمليات مبتكرة(. 

لومات كالتحليل بنفس درجة اعتماده على الابتكار كالإبداع كابغكم الشخصي، كبردم الأعماؿ أف أساس إبهاد إستًاتيجيات ناجحة، يعتمد على ابؼع
فعنصر الإبداع كالابتكار أصبح ىو القلب النابض للمنظمات ابؼعاصرة،  الثوابت، التي ينظر إليها في التجارة، باعتبارىا قوانتُ لا ينبغي ابؼساس بها.

التميز، ذلك أف ابؼنظمات ابؼتميزة التي توفِ اىتماما خاصا للببتكار عادة ما بسلك بيئات داخلية تؤمن  كىو بؿرؾ نظاـ التحستُ الذم يؤمل منو برقيق
لى عدة أعمدة بالابتكار باعتباره قيمة سلوكية. كما تبتُ أنو لتحقيق إدارة فعالة كمتميزة في منظمات الأعماؿ العربية، كاف لزاما عليها الارتكاز ع

مطلبها ابؼنشود، كلعل أبنها انتهاج كتطبيق مفهوـ الإدارة الرقمية، الذم يعتمد أساسا على التكنولوجيات ابغديثة للمعلومات كمداخل رئيسية لتحقيق 
التمركز السوقي كالاتصالات، بؼا لو أثر كبتَ في تعظيم مركزىا التنافسي، كجعلها قادرة أكثر على إبداع كابتكار طرؽ كأساليب إنتاجية جديدة برقق بؽا 

م، كبرقيق ابؼتميز، كرصد الفرص كالتهديدات ابؼتوقعة، بدا يساعدىا في صياغة استًاتيجيات متميزة أكثر بقاحنا، بسكنها من برستُ أدائها الاقتصاد
سلع كبيكن أف بللص إفُ أف تكنولوجيا ابؼعلومات تساعد في تنفيذ كل ما يتصل بعمليات بيع كتسويق كشراء ال أىدافها العامة بصورة أفضل.

باستخداـ الكمبيوتر، أك أحد الأجهزة، أك الآلات، أك الأدكات التي يدخل فيها الكمبيوتر أك العقل الإلكتًكفٓ بأم شكل،  ،كابػدمات كابؼعلومات
. الإجراءات عمليات توزيع كتسليم السلع كمتابعة -:بالإضافة إفُ شبكة الإنتًنت كالاتصالات كالشبكات التجارية العابؼية الأخرل"، كيشمل ذلك

التفاكض كالتفاعل بتُ ابؼشتًم كالبائع. علبقات العملبء التي تدعم عمليات البيع . إبراـ العقود كعقد الصفقات. سداد الالتزامات ابؼالية كدفعها
الفتٍ للسلع التي يشتًيها الدعم . الإعلبف عن السلع كالبضائع كابػدمات. ابؼعلومات عن السلع كالبضائع كابػدمات. كالشراء كخدمات ما بعد البيع

 .الزبائن
 النتائج:
، كبرقق أىدافها ابؼرجوةتحافظ على قدرتها التنافسية، لكتقنياتها الكثتَ من منظمات الأعماؿ  تكنولوجيا ابؼعلوماتتطبيقات ، لقد مكنت  -1

 كفاءة الأداء، الأداء، الأداء، كنوعية حجمك  ابؼعلومات تكنولوجيا استخداـ بتُ علبقة كجود الدراسة أظهرتكتطوير مكانتها في السوؽ، حيث 
حيث عملت التطبيقات التكنولوجية ابغديثة كالتقنية ابؼتطورة على توفتَ قدر أكبر من عوامل الأمن كالسلبمة للمنظمات كأصحابها العمل،  تبسيط
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ابؼوجود في ىذه الأياـ، كالذم أدل بالضركرة إفُ إبهاد أدت إفُ حالة من الثراء التقتٍ كالتكنولوجي كالعاملتُ بها خاصة في النقل كالتخزين، كما 
 0تؤثر في سرعة ابزاذ القرارات، كربط الأقساـ ببعضها آليان لتكوف أكثر ديناميكية بؾموعات كبتَة من ابؼعدات كالبرامج أك التطبيقات التقنية التي

تصنيف كبززين كنقل السلع كابػدمات، كتوفتَ مزيد من الأمن كالسلبمة كتقنياتها بؽا دكر إبهابي في ترتيب ك تكنولوجيا ابؼعلومات كما تبتُ أف  -2
بؼنظمات بدختلف للبضائع كالأشخاص، كما أف بؽا تأثتَان إبهابيان كاضحان جدان في الدعاية كالإعلبف كالتًكيج للسلع كالبضائع كابػدمات، التي تقدمها ا

 ألواف أنشطتها كتنوع أسواقها كمناطق توزيعها
امج كالتطبيقات التكنولوجية على توفتَ الشفافية كابغد من الغش التجارم كالتلبعبات التي قد بردث من بعض ذكم النفوس الضعيفة تعمل البر  -3

كتقنياتها من السرعة كالدقة كتقلل الوقت كابعهد كتعمل على تفادم بعض ابؼشاكل تكنولوجيا ابؼعلومات كما تزيد تطبيقات   في ابؼعاملبت التجارية،
 كانت بردث من قبل في كثتَ من العمليات التجارية،   التي
في تطوير كبرستُ الأداء الإدارم بؼنظمات الأعماؿ، بفعل اعتماد ىذه النظم على تكنولوجيا حديثو كمتطورة ، كنولوجيا ابؼعلومات ابنت تس -4

 مكنتها من ابزاذ قرارات إدارية صائبة،.بسكن ىذه ابؼنظمات من رسم سياساتها كتوجهاتها ابؼبنية على معلومات كبيانات كاقعية، ك 
 على أف يؤكد للعاملتُ في ابؼنظمات، بفا الوظيفي كفاءة الأداء تكنولوجيا ابؼعلومات كبتُ استخداـ بتُ علبقة كجود الدراسة إفُ توصلتكما   -5

 .الأداة هىذ في كالتطوير الاستثمار الرقمي بكو إبهابية بخطوات ، كتستَ الأبنية تدرؾ تلك ىذه ابؼنظمات
ابغديثة كبتُ قدرة ابؼوظف على استيعاب عدد أكبر من الأعماؿ كالعملبء في كقت  التكنولوجيا استخداـ بتُ علبقة كجود الدراسة أظهرتكما  -6

 كاحد، 
 تكنولوجيا ابؼعلومات كبتُ استخداـ بتُ علبقة كجود الدراسة أظهرتكما  -7

فة الإلكتًكنية، بسبب ما يوفره من الدقة كالسهولة في التعامل مع الوثائق الإدارية كالإنتاجية، من إلغاء نظاـ الأرشيف الورقي كاستبدالو بنظاـ الأرش
 حيث تصحيح الأخطاء التي برصل أثناء العمل ، 

مل، كزيادة كما بينت نتائج الدراسة أف التقنية ابغديثة تؤدم إفُ التقليل من البتَكقراطية في العمل الإدارم، كىو ما يساعد على تقسيم الع -8
 .التخصص، كالاقتصاد في الوقت كابعهد ابؼبذكؿ على العمليات الإنتاجية كابػدمية

 التوصيات :
 على ضوء ما تقدـ من نتائج كما تم طرحو من استنتاجات ... توصي الدراسة بما يلي:

يات تكنولوجيا ابؼعلومات التي بذلبها ابؼنظمة، إبما ىي إشاعة الاطمئناف النفسي  بتُ العاملتُ في ابؼنظمة، من خلبؿ التأكيد الواضح بؽم بأف تقن -1
 بؼساعدتهم على تطوير الأداء كبرستُ الإنتاج كزيادة الأرباح، كأنها ليست عنصر مرعب بؽم بهعل ابؼنظمة تستغتٍ عنهم في مرحلة لاحقة. 

الربط  كأيضا العمل، طبيعة مع كيتناسب كمستمر، دائم بشكل ابؼستخدمة بابؼنظمة للتقنية كالتكنولوجيا التحتية البنية كتطوير برديث على العمل -2
  الإدارية، الأقساـ بتُ الداخلي الإلكتًكفٓ كابغاسوبي

العاملة في أم  الأجهزة كفاءة أف حيث كابؼؤىلبت ، التخصص حيث من كالتعيتُ الاختيار اعتماد خبرات بشرية ذات كفاءة تكنولوجية عند -3
 الإدارية،  العملية في العناصر أىم من يعد الذم البشرم، العنصر ستثمار فيالا على كبتَ بشكل تعتمد منظمة

ص ضركرة مواكبة التطورات التكنولوجية، من خلبؿ ربط مكاتب ابغسابات بأقساـ العمل ابؼختلفة داخل ابؼنظمة كفركعها )إف كيجد(، كفيما بىت -4
كرة تأىيل كتدريب العاملتُ على الأجهزة كالأدكات كالآليات الإلكتًكنية، التي تعتزـ بالبربؾيات ابؼشابهة لبربؾيات العميل، حيث توصي الدراسة بضر 

د التقرير الالكتًكنية ابؼنظمة جلبها قبل شراءىا، حتى تتم عملية ابؼواءمة كالتفاعل ابؼتبادؿ بتُ العامل كالآلة، أك ابعهاز أك البرنامج أك التطبيق، كإعدا
 عنها بشكل دكرم.
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تنهض الدكؿ العربية من سباتها، لتلتحق بركب الدكؿ السارية إفُ التقدـ كالدخوؿ إفُ التجارة الإلكتًكنية، كيكوف ىذا بإتباع  من الضركرم أف -5
بالإبراد أساليب حديثة بدا يتلبءـ مع العوبؼة كمع الأكضاع ك ابؼتغتَات ابعديدة، في ظل بمو الأسواؽ الشاملة كالتكتلبت الاقتصادية، كأف تقوـ 

 هوض باقتصادىا، كرفع درجة التحدم الذم تفرضو التكنولوجيا الرقمية ابغديثة ، كالن
نظمة، الاستمرار في توفتَ البربؾيات التي تلبي احتياجات بـتلف ابؼستخدمتُ، كالتي تتلبءـ مع الأجهزة كالشبكات ابؼستخدمة في العمل داخل ابؼ  -6

بـتلف  من للعاملتُ التدريبية البرامج علومات كالبربؾيات التشغيلية كالتطبيقية إعدادمع ضركرة عقد دكرات للمستخدمتُ تتعلق بتكنولوجيا ابؼ
  ابؼستويات،

 جديد دكر ىناؾ يكوف أف ينبغي إذ إطار التحوؿ إفُ منظمة رقمية ، التقليدية، في كظائفها في النظر تعيد أف اليوـ ابؼعاصرة للمنظمات لابيد -7
 أكبر أبنية التحوؿ الرقمي التكنولوجي داخل ابؼنظمة، كإعطاء لعمليات قوية داعمة برتية تقنية بنية توفتَ ضركرةتطلبها ابؼرحلة، مع  لوظائف جديدة

 العاـ،  أدائها كمستول لديها البشرية ابؼوارد إنتاجية مستول لتطوير لعامل الإبداع ، ابؼنظمات في العليا الإدارات قبل من
 لنظاـ استخدامها جاذبية لزيادة كذلك تبعا لتخصصها، الأدفْ للئدارات التسويقية القرارات بزاذبا ابػاصة الصلبحيات تفويض العمل على -8

 .التسويقية بابؼنظمة تصميم السلع كالبضائع، من خلبؿ تطوير الاستًاتيجيات تكنولوجيا ابؼعلومات كتطبيقاتها كبرابؾها في
بهم، من أجل  الاقتداء على الآخرين برث كأف كمعنوينا، مادينا ابؼوظفتُ كالعاملتُبرفيز ابؼبدعتُ فيها من  على تعمل أف ابؼنظمات على يتعتُ -9

 أعمابؽا، كالاستفادة أبستة في كالإسراع ابغديثة، كابؼعدات ابؼختلفة بالأجهزة الإدارية كالوحدات ابؼؤسسات ابغصوؿ على أفضل أداء للعاملتُ، مع تزكيد
 0كالإنتًنت ابؼعلومات ثورة من

من الفجوات بتُ الداعتُ إفُ التغيتَ الذم أصبح ضركريان كبتُ ابؼعارضتُ لو، لابد لنا من طرح معابعات عملية بػلق بيئة تكنولوجية  كلكي نقلص -10
ا، حتى ملبئمة لظركفنا الاجتماعية كالاقتصادية، مستندة على خطط مدركسة مسبقان تلبقي القبوؿ من قبل أكثر الأطراؼ ابؼعنية، إف فَ يكن بصيعه

 0تجنب الإخفاقات كبكقق النجاحن

 المصادر ) المراجع (
 أكلان:المصادر العربية

 ، مصر: إيتًاؾ للنشر كالتوزيع. "، ، القاىرةنظم الإدارة المفتوحة ػ ثورة الأعماؿ القادمة للقرف الحادم العشرينـ (، "2001أبو بكر، فاتن أبضد )  -1
 .للنشر كالتوزيع كائل ، عماف ، الأردف: دار1 ط ، الانترنت عبر التسويقي المزيج كعناصر لكتركنيالا التسويق ـ( ، 2004ابضد ) فارة، يوسف أبو -2
 ."، الإسكندرية ، مصرالتسويق كجهة نظر معاصرة( " 2006أبو قحف، عبد السلبـ كعباس ، نبيلة كالغرباكم ،علبء ) -1
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 .، القاىرة، مصر: الشركة العربية ابؼتحدة للتسويق كالتوريدات«الريادة ك إدارة المشركعات الصغيرة»( ، 2007أبضد، مركة ك إبرىم، نسيم ) -3
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Résume 
La plupart du pays aujourd‖hui est devenu conscient du rîle économique important joué par les petites et 
moyennes entreprises, telles que l'augmentation du revenu national et la réduction du taux de chîmage en plus 
de leur capacité à envahir les marchés étrangers, d'autre partces institutions sont confrontées à de nombreux 
défis tels que la nécessité de prêter attention à comprendre et tenir compte des changements qui se produisent 
dans  l‖environnement des affaires  , et d'essayer de se différencier de ses concurrents grâce à ses produits et ses 
diverses activités de marketing, alors  ces institutions doit-ètre intérêts dans diverses méthodes modernes de 
marketing, en particulier ceux créés par les technologies de l'information et de communication modernes, et 
nous avons essayé à travers cette recherche de clarifier Comment  les petites et moyennes entreprises peut 
améliorer sa compétitivité à travers le e-marketing. 
Mots clés : E-marketing, compétitivité, les petites et moyennes entreprises. 

 مقدمة

كاتو  يعتبر التسويق الرقمي من أحد أىم ابؼفاىيم ابؼعاصرة كالذم استطاعت ابؼؤسسات من خلبلو أف توسع من مفهوـ التسويق التقليدم كبـتلف أد
قية،  إذ أف إفُ توجهات معاصرة، كأف تستعتُ بدختلف الوسائل كالأساليب ابؼتطورة كالتكنولوجيات ابغديثة في تنفيذ عملياتها كأنشطتها التسوي

كبتكاليف مفهوـ التسويق الرقمي استحدث بيئة تسويق متطورة برقق للزبوف الرفاىية كابؼتعة في التسوؽ كالبحث عن ابؼنتجات التي برقق لو الاشباع 
قق بؽا ميزة منخفضة، كما أصبحت ابؼؤسسات قادرة على تقدفٔ منتجات كفق احتياجات الزبوف بشكل فعاؿ بفا يدعم علبقتها مع زبائنها كبو

ك الا تنافسية كموقع استًاتيجي في السوؽ، كبالتافِ أصبح  يستدعي من ابؼؤسسات  الاعتماد على التسويق الرقمي في بفارسة الأنشطة التسويقية 
ثنا سنحاكؿ توضيح ستكوف بدعزؿ عن ابؼؤسسات ابؼنافسة بؽا ك لن تتمكن من مواكبة التطورات ابغاصلة في بيئة الاعماؿ التنافسية، كمن خلبؿ بح

 دكر التسويق الرقمي في تعزيز تنافسية ابؼؤسسات كسنركز على قطاع ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة باعتبارىا تلعب دكرا اقتصاديا ىاما 

 ملخص
العافَ تدرؾ الدكر الاقتصادم ابؽاـ الذم تلعبو ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في زيادة الدخل القومي كابػفض من نسب أصبحت معظم دكؿ 

 البطالة بالإضافة إفُ امكانيتها من غزك الأسواؽ ابػارجية في ظل اقتصاد السوؽ، كمن جهة أخرل تواجو ىذه ابؼؤسسات العديد من التحديات
ىتمامبفهم كاستيعاب التغتَات التي بردث في بيئة الاعماؿ المحيطة، كبؿاكلة بسييز نفسها عن ابؼنافستُ بؽا من خلبؿ كلعل من ابنها ضركرة الا

ا منتجاتها كبـتلف انشطتها التسويقية، بفا يستدعي من ىذه ابؼؤسسات الاىتماـ بدختلف الأساليب التسويقية ابغديثة خاصة تلك التي افرزته
كالاتصالات ابغديثة، كحاكلنا من خلبؿ ىذا البحث توضيح كيف بيكن للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اف تدعم تنافسيتها  تكنولوجيات ابؼعلومات

 من خلبؿ التسويق الرقمي.
 التسويق الرقمي، التنافسية، ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة.الكلمات المفتاحية: 
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كيف يمكن التافِ:يتجلى في إنتاج الثركة كزيادة الدخل القومي فضلب عن توفتَ فرص العمل، كبالتافِ تتجسد إشكالية بحثنا في التساؤؿ الرئيسي 
 للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة تعزيز تنافسيتها من خلبؿ التسويق الرقمي؟

 تساؤلات البحث

من أجل الاجابة على اشكالية بحثنا، قمنا بتجزئتها إفُ التساؤلات التالية:           

 مامفهوـ التسويق الرقمي؟، كماىي ابؼزايا التي بوققها لكل من ابؼؤسسة كالزبوف؟ -
 فهوـ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ؟  كماىي مؤشرات قياس تنافسيتها؟ما م -
 ما ىو دكر التسويق الرقمي في تعزيز تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة؟ -

 أىمية البحث

ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في بيئة تتجلى أبنية بحثنا في توضيح الدكر ابؽاـ الذم يلعبو التسويق الرقمي في برقيق التفوؽ التنافسي كتعزيز تنافسية ابؼ   
 أعمابؽا، حيث يعتبر التسويق الرقمي من التحديات التسويقية ابعديدة التي أفرزتها بيئة الاعماؿ ابغديثة.

 أىداؼ البحث

 يرمي ىذا البحث إفُ بؾموعة من الاىداؼ كىي: 

 التعريف بالتسويق الرقمي كتوضيح ابؼزايا التي بوققها للمؤسسة كالزبوف؛ -
 وضيح السمات التي يتوجب توفرىا في ابؼؤسسات ابؼطبقة للتسويق الرقمي؛ت -
 التعريف بابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كبدؤشرات قياس تنافسيتها؟ -
 توضيح الدكر الذم يلعبو التسويق الرقمي في زيادة تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة. -

 منهجية البحث
ي التحليلي من خلبؿ توضيح ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالتسويق الرقمي، القدرة التنافسية، ابؼؤسسات الصغتَة إعتمدنا في بحثنا على ابؼنهج الوصف

 كابؼتوسطة.
 الإطار النظرم

 . الإطار المفاىيمي للتسويق الرقمي1
 . مفهوـ التسويق الرقمي1-1

لكتًكنية، إذ أف التجارة الالكتًكنية تعتٍ إبراـ العقود كإبساـ لغرض برديد أدؽ بؼفهوـ التسويق الرقمي بهدر بنا التمييز بينو كبتُ التجارة الا 
كالتوزيع عبر  صفقات البيع كالشراء عبر الانتًنت، أما التسويق الرقمي فيعتٍ بزطيط كتنفيذ الفعاليات التسويقية ابؼتعلق بابؼنتج، التسعتَ، التًكيج

عرؼ التسويق الرقمي على أنو: الاستخداـ الامثل للتقنيات الرقمية بدا في ذلك ، كي1الانتًنت لإشباع حاجات الزبوف كبرقيق اىداؼ ابؼؤسسة 
سواؽ تقنيات ابؼعلومات كالاتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق كعملياتو ابؼتمثلة في الوظائف التنظيمية كالعمليات كالنشاطات لتحديد حاجات الأ

                                                           
 

 .16، ص2011، 27، بؾلة كلية بغداد للعلوـ الاقتصادية ابعامعة، العدد اثر استراتيجية التسويق الالكتركني في نشاط التأمين في العراؽسافَ بؿمد عبود، 1
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كيعرؼ أيضا على انو: استخداـ الانتًنت كابغاسبات الآلية في اداء 1في ابؼؤسسة ابؼستهدفة كتقدفٔ ابؼنتجات إفُ الاماكن أصحاب ابؼصلحة 
من خلبؿ ما سبق بيكن تعريف التسويق 2الأنشطة التسويقية، كعليو فإف كل أنشطة التسويق الالكتًكفٓ تعد من أنشطة الاعماؿ الالكتًكنية 

 التقنيات الرقمية. الرقمي على انو: أداء كافة الانشطة التسويقية بالاعتماد على
 . أدكات التسويق الرقمي1-2

 3يعتمد التسويق الرقمي على عدة ادكات في أداء الأنشطة كنذكر منها: 

 تستعتُ عشرات ابؼؤسسات اليوـ بدواقع الكتًكنية على الشبكة العنكبوتية بفا بظح بؽا بتحقيق ابؼزايا التالية: الموقع الالكتركني:-

 تنظيمها؛ التعريف بابؼؤسسة كطريقة 
 عرض منتجات ابؼؤسسة كأسعارىا عن طريق فهارس؛ 
 تقدفٔ بـتلف ابؼعلومات ابؼالية كالتجارية؛ 
 عرض دليل الاستخداـ للمنتج؛ 
 .التكفل بتسجيل الطلبات 
بابؼؤسسة، كتوجو تلك تقوـ ابؼؤسسات بتشجيع زبائنها من اجل ارساؿ انتقاداتهم كملبحظاتهم على البريد الالكتًكفٓ ابػاص  البريد الالكتركني:-

 ابؼلبحظات بؼصلحة الزبائن كالتي تقوـ بالإجابة على ىذه ابؼلبحظات كالانتقادات.

كىي عبارة عن بؾموعة مهيكلة من ابؼعلومات حوؿ الزبائن ابغاليتُ كالزبائن المحتملتُ كالتي بيكن الدخوؿ إليها من اجل تتبع  قاعدة بيانات الزبائن: -
 الزبائن اك بيع منتج.

 . مزايا التسويق الرقمي1-3

 بوقق استخداـ التسويق الرقمي بؾموعة من ابؼزايا لكل من الزبوف كابؼؤسسة، كتتمثل ىذه ابؼزايا في:   

 4. مزايا التسويق الرقمي بالنسبة للزبوف:1-3-1

الساعة ك لا يتطلب ذلك سول إجراء عملية  ابؼلبئمة: إذ بيكن للزبوف من خلبؿ التسويق الرقمي اف يطلب ما بوتاجو من ابؼنتجات على مدار -
 الطلب كدفع قيمة ابؼنتجات من خلبؿ ابغساب الالكتًكفٓ.

ملو، ابؼعلومات: يساعد التسويق الرقمي الزبوف في الوصوؿ افُ أدؽ التفاصيل ابؼعركضة في الاعلبف عن ابؼنتج من دكف مغادرة منزلو أك مكاف ع -
 ودة، الاداء كغتَىا.كتتمثل ىذه ابؼعلومات في السعر، ابع

                                                           
، بؾلة جامعة الانبار للعلوـ الاقتصادية كالادارية، اؿ البشرمامكانية تطبيق التسويق الالكتركني في ظل تنمية راس المابضد سليماف بؿمد ابعرجرم، بؿمد عبد الوىاب العزاكم، 2

 .10، ص2014، العراؽ، 11، العدد 6المجلد 

435، ص2005، الدار ابعامعية، مصر، التسويق المعاصر ثابت عبد الربضن، بصاؿ الدين بؿمد ابؼرسي، 2
 

3
Philip Kotler et Bernard Dubois, Marketing Management, 10 

eme
 édition, publ-union, Paris, 2000, p670. 

 
 .11، 10، ص2012، بؾلة بحوث مستقبلية، كلية ابغدباء ابعامعة، العراؽ، العلبقة بين ابعاد التسويق الالكتركني كابعاد ابداع المنتجأكرـ ابضد الطويل، 1
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تصنيف خيارات الزبوف: بيكن للتسويق الرقمي من تلبية خيارات الزبوف بسهولة من خلبؿ مساعدة ابؼؤسسة في تفهم احتياجات الزبوف كإتاحة  -
دة الزبوف في التعرؼ على خيارات التسويق أمامو بشكل كاسع، بفا يساىم في نسبة عالية من الرضا لدل الزبوف، إذ يساىم التسويق الرقمي في مساع

 الأصناؼ كالأسعار كبفيزات كل صنف كابؼفاضلة بينها، كتقييم ابؼنتج ابؼراد شراؤه.
قد عدـ كجود مفاكضات: تساعد ىذه الوسيلة الزبوف في أف يكوف قادرا على تقرير ما بوتاجو من دكف ابغاجة إفُ مفاكضات مع رجل البيع كالذم  -

 كالذم قد يقوده لابزاذ قرار الشراء ك ىو غتَ متأكد من صحة قراره. بيارس ضغط بيعي على الزبوف
 أسعار منخفضة بسبب ابلفاض التكاليف. -
 بناء علبقات طيبة: بيكن للمؤسسة اك ابؼسوؽ اف يتعامل مع الزبوف كفتح حوار معو بفا يؤدم إفُ بناء علبقات طيبة كطويلة الأمد. -
 1ة للمؤسسة:. مزايا التسويق الرقمي بالنسب1-3-2
 تقليل التكاليف كالاستغناء عن الوسطاء كاستخداـ التسعتَ ابؼرف؛ -
 بناء علبقات فعالة مع الزبائن؛ -
 الشراء؛ يساعد التسويق الرقمي على توسيع استًاتيجية التوزيع ابؼادم الالكتًكفٓ كبالتافِ يؤدم افُ برستُ كفاءة بعض الوظائف مثل إصدار أكامر -
ات في كقت قياسي من خلبؿ عمليات التسويق الرقمي بوقق للمؤسسة ميزة تنافسية ىامة، خاصة أف الوقت يعتبر أبضد اىم ابؼوارد ابساـ الصفق -

 بالنسبة للمؤسسات كالأشخاص.
. السمات الواجب توافرىا في المؤسسات التي تعتمد التسويق الرقمي1-4  

عة النظاـ ابعديد كخصاصو في التعامل كالقبوؿ من أجل الاسهاـ في إبقاحو، كانطلبقا من عند التحوؿ من نظاـ إفُ نظاـ آخر لا بد من تفهم طبي
 2معطيات التعامل مع نظاـ العمل الذم يعتمده التسويق الرقمي كالذم يتصف بالسمات التالية:

 الاتصالات بدختلف انواعها؛ الاعتماد الكبتَ على التقنيات ابغديثة سواء كاف بالنسبة للحواسيب الالكتًكنية كتطبيقاتها اك -
 تأىيل ابؼورد البشرم كإعادة توزيع الوظائف فيها، مع الاخذ بعتُ الاعتبار عوامل ابؼهارة كالكفاءة في استخداـ التقنيات ابغديثة؛ -
لكتًكنية في بززين كتبادؿ ابلفاض ابؼساحات ابؼخصصة لإدارة العمليات التسويقية نظرا لابكصار التعامل الورقي كالاعتماد على الوسائط الا -

 البيانات؛
 الابستة الكاملة بعميع العمليات الادارية داخل ابؼؤسسة.-
 . تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة2
 مفهوـ المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة كتأىيلها للتنافس .2-1
 تعريف المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة .2-1-1

وسطة في بـتلف دكؿ العافَ ليعبٌر عن نوع معتُ من ابؼؤسسات التي يصعب تقدفٔ صورة موحدة بؽا، كىذا ظهر مصطلح ابؼؤسسات الصغتَة كابؼت 
لتحديد راجع للمفارقات ابغاصلة بتُ الدكؿ في كل من: السياسات، التوجهات، كابؼستول الاقتصادم كالاجتماعي، ككذا اختلبؼ ابؼعايتَ ابؼستخدمة 

ة بتُ ابؼعايتَ )الكمية( عدد العماؿ، حجم رأس ابؼاؿ، قيمة ابؼبيعات، قيمة الصادرات كالواردات، كابؼعايتَ النوعية مفهوـ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسط
 3ابؼتمثلة في طبيعة ابؼلكية كالإدارة.

                                                           

، العدد ، بؾلة كلية تنافسية منظمات الاعماؿ على كفق التسويق الالكتركنيعامر حستُ رشيد،  .10، ص2013، 31الرافدين ابعامعة للعلوـ 1
 

.13، مرجع سبق ذكره، صابضد سليماف بؿمد ابعرجرم، بؿمد عبد الوىاب العزاكم 2
 

3
Laura J. Spence& Mollie Painter-Morland, Ethics in Small and Medium SizedEnterprises, New York, 2010. p 59. 
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سطة حسب التشريع أما ابعزائر فقد قدمت كزارة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من خلبؿ القانوف التوجيهي لتًقية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتو  
 1:ابعزائرم إفُ ثلبثة أنواع ىي

( مليوف دينار، كلا 20( موظفتُ، كبرقق رقم أعماؿ أقل من )9ىي ابؼؤسسة التي يكوف فيها عدد ابؼوظفتُ من موظف إفُ ) *المؤسسة المصغرة:
 ( ملبيتُ دينار.10تتجاكز بؾموع حصيلتها السنوية )

( مليوف 200( موظف، كلا يتجاكز رقم أعمابؽا السنوم )49( إفُ )10وف فيها عدد ابؼوظفتُ ما بتُ )ىي ابؼؤسسة التي يك *المؤسسة الصغيرة:
 ( مليوف دينار.100دينار، كلا تتجاكز بؾموع حصيلتها السنوية )

ا السنوية ما بتُ ( مليوف كمليارم دينار، كيكوف بؾموع حصيلته200ىي ابؼؤسسة التي يكوف عدد ابؼوظفتُ فيها بتُ ) *المؤسسة المتوسطة:
 ( مليوف دينار.500( ك)100)
 تأىيل المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة: .2-1-2
 مفهوـ التأىيل.2-1-2-1

كردت عدة مفاىيم خاصة بدفهوـ التأىيل بزتلف في صياغتها من باحث لآخر، كلكن تتفق بصيعها على أف "التأىيل ىو بدثابة مرحلة انتقاؿ  
ميز بالكفاءة كابؼردكدية من خلبؿ تقوبة العوامل الداخلية كابػارجية للمؤسسة كذلك لتمكينها من مواكبة التطورات ابؼؤسسة من مستو إفُ آخر يت

 ابغاصلة في بيئتها الاقتصادية لتكوف في مستول ابؼؤسسات ابؼنافسة بؽا كضماف حصتها السوقية المحلية كالدكلية "

 سطة في الجزائربرنامج تأىيل المؤسسات الصغيرة كالمتو . 2-1-2-2

ومة يعتبر البرنامج الوطتٍ لتأىيل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر منعطفا ىاما في تاريخ الإصلبحات الاقتصادية التي سطرتها ابغك 
ف استمرارية منظومة ابعزائرية، حيث كاف من أبرز أىدافو برقيق برستُ تنافسية ىاتو ابؼؤسسات على ابؼستول المحلي كالدكفِ. كمايسعى إفُ ضما
 2ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كالمحافظة على مكانتها في السوؽ الوطنية كضماف حصة بؽا في السوؽ الدكلية في ظل ابؼناخ التنافسي.

 تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة .2-2
 تعريف التنافسية حسب المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة .2-2-1

ت الصغتَة كابؼتوسطة إفُ حد كبتَ بابؼنافسة كبرقيق ابؼيزة التنافسية، كالتي من خلببؽا تستطيع ىذه ابؼؤسسات تعزيز مركزىا ترتبط تنافسية ابؼؤسسا 
ا لة التي تتمكن بهالتنافسي كزيادة حصتها السوقية في السوؽ المحلية كالدكلية في ظل انفتاح السوؽ العابؼي، كبالتافِ تعرٌؼ التنافسية على أنها: "الوسي

 ابؼنظمة من برقيق التفوؽ التنافسي في ميداف ابؼنافسة مع الآخرين من خلبؿ استحداث طرؽ جديدة للمؤسسات خاصة الانتاجية منها طابؼا أف
 3النماذج القدبية أصبحت معركفة كمتاحة بشكل كاسع كابؼنافستُ على علم بها".

بدجرد توصل ابؼنظمة إفُ اكتشاؼ طرؽ جديدة أكثر فاعلية من تلك ابؼستعملة من قبل في حتُ يرل مايكل بورتر أف برقيق ابؼيزة التنافسية ينشأ  
 ابؼنافستُ حيث يكوف بدقدكرىا بذسيد ىذا الاكتشاؼ ميدانيا.

                                                           
ديسمبر  15، بتاريخ 77ابؼتضمن القانوف التوجيهي لتًقية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، ابعريدة الربظية ابعزائرية العدد  2001ديسمبر  12 ابؼؤرخ في 18-01القانوف رقم 2

2001. 
 

سات الصغيرة كالمتوسطة في ظل التحولات تأىيل المؤسبصاؿ بلخياط، مداخلة في ابؼلتقى الدكفِ حوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في الدكؿ العربية، بعنواف 1
 .04، ص 2006أفريل  18، جامعة الشلف، الاقتصادية الراىنة

2
G. GARIBALDI, Stratégie concurrentielle : Choisir pour gagner, Editions d'Organisation, 1994, p.p 95-96. 
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 أنواع التنافسية حسب المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة. 2-2-2
 1للتنافسية عدة أنواع نذكر منها: 

ات التكاليف الأرخص تتمكن من تصدير السلع إفُ الأسواؽ ابػارجية بصورة أفضل كيدخل ىنا أثر سعر فابؼؤسسة ذ *تنافسية التكلفة أك السعر:
 الصرؼ.

كتشمل بالإضافة إفُ النوعية كابؼلبئمة عنصر الإبداع التكنولوجي، فابؼؤسسة ذات ابؼنتجات ابؼبتكرة كذات النوعية ابعيدة، كالأكثر  *التنافسية النوعية:
 السمعة ابغسنة في السوؽ، تتمكن من تصدير سلعة حتى كلو كانت أعلى سعر من سلع منافسة.ملبئمة للمستهلك ك 
 حيث تتنافس ابؼشركعات من خلبؿ النوعية في صناعات عالية التقنية. * التنافسية التقنية:

 مؤشرات قياس تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة .2-2-3
 رات لقياس تنافسيتها كمن أىم ىذه ابؼؤشرات ىي:إف للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة عدة مؤش 

تشكل الربحية مؤشرا كافيا على التنافسية ابغالية، ككذلك تشكل ابغصة من السوؽ مؤشرا على التنافسية إذا كانت ابؼؤسسة تعظم أرباحها،  *الربحية:
نافسية في سوؽ يتجو ىو ذاتو بكو التًاجع، كبذلك فإف أم أنها لا تتنازؿ عن الربح لمجرد غرض رفع حصتها من السوؽ، كلكن بيكن أف تكوف ت

 تنافسيتها ابغالية لن تكوف ضامنة لربحيتها ابؼستقبلية.
تكوف ابؼؤسسة غتَ تنافسية حسب النموذج النظرم للمنافسة النزيهة إذا كانت تكلفة الصنع ابؼتوسطة تتجاكز سعر منتجاتها في  *تكلفة الصنع:

 2الأسواؽ.
تقيس الانتاجية الكلية للعوامل الفاعلة التي بروؿ ابؼؤسسة فيها بؾموعة عوامل الانتاج إفُ منتجات، كلكن ىذا ابؼفهوـ لا  ية للعوامل:*الانتاجية الكل

إف ات، فيوضح مزايا كمساكئ تكلفة عناصر الانتاج، كما أنو إذا كاف الانتاج يقاس بالوحدات الفيزيائية مثل أطناف من الورؽ أك أعداد من السيار 
 الإنتاجية الابصالية للعوامل لا توضح شيئا حوؿ جاذبية ابؼنتجات ابؼعركضة من جانب ابؼؤسسة.

من ابؼمكن أف تكوف بؼؤسسة ما أف تكوف مربحة كتستحوذ على جزء ىاـ من السوؽ الداخلية بدكف أف تكوف تنافسية على  *الحصة من السوؽ:
لمحلية بؿمية بعوائق التجارة الدكلية، كما بيكن للمؤسسات الوطنية أف تكوف ذات ربحية آنية كلكنها ابؼستول الدكفِ، كبوصل ىذا عندما تكوف السوؽ ا

 3غتَ قادرة على الاحتفاظ بابؼنافسة عند بررير التجارة.
. دكر التسويق الرقمي في تعزيز تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة3  

 م يلعبو التسويق الرقمي في تدعيم تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة فيما يلي:من خلبؿ عرضنا بؼا سبق بيكننا توضيح الدكر الذ
أصبحت ابؼؤسسات تدرؾ أف البيئة التنافسية ابؼرنة كالتغتَات ابغاصلة في حاجات كرغبات الزبوف تقف أماـ ابغفاظ تحسين جودة المنتجات: -1

ستباؽ إفُ تطوير كبرستُ جودة منتجاتها لأنها تواجو خطر التقادـ، كيساىم التسويق الرقمي على حصتها السوقية كمركزىا التنافسي، بفا بوثها على الا
 في مساعدة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من مواكبة ىذه التغتَات بالشكل كالوقت ابؼناسب.

                                                           
، بؾلة كلية بغداد للعلوـ الاقتصادية ابعامعة، تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة في الجزائرالعناقيد الصناعية كاستراتيجية لعبود زرقتُ، تواتية الطاىر، 3

 .175، ص 2014،بغداد، 41العدد 
 
2
Andreas Bergh and Rolf Höijer, InstitutionalCompetition, George Mason University, USA, 2008. p 34. 

: منهجية برقيق التقدـ من خلبؿ ابػركج من آفاؽ التنمية ابؼستدامة بالتطبيق على الواقع الاقتصادم ابؼعاصر، بؾموعة النيل العربية، ناعة المزايا التنافسية، صأبضد ابػضتَم بؿسن2
 .20،ص 2004القاىرة،
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ت الصغتَة كابؼتوسطة استباقها لاكتشاؼ أصبح التطور السريع في رغبات الزبائن كتنوعها يوجب على ابؼؤسسا تحسين العلبقات مع الزبوف:-2
نها كبناء بـتلف الفرص التسويقية كالتي تتوافق مع امكانياتها ابؼتاحة، كاستغلببؽا بالشكل الذم بيكنها من تقدفٔ منتجات كخدمات كفق رغبات زبائ

ا من خلبؿ توجهها بالزبوف كذلك من خلبؿ تطبيقها ميزة تنافسية بؽا، إذأصبحت ابؼؤسسات ابؼعاصرة بدختلف احجامها قادرة على  زيادة تنافسيته
للتسويق الرقمي، حيث بوقق ىذا الاختَ للمؤسسة إمكانية التعرؼ على حاجات كرغبات الزبوف كبذسيدىا في شكل منتجات كخدمات، كما يدعم 

الرقمي للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة قاعدة بيانات التسويق الرقمي عامل السرعة في التكيف مع تغتَات حاجات الزبائن ابؼستمرة، إذ يوفر التسويق 
سسة في التًكيز على تتضمن البيانات ابػاصة بالزبائن ابغاليتُ كابؼتوقعتُ فضلب عن بيانات ابؼنافستُ المحليتُ كالدكليتُ، كما يساعد التسويق الرقمي ابؼؤ 

 بشكل أكثر فاعلية. مركزىا التنافسي كزيادة حصتها السوقيةساىم في تعزيز الزبائن الأكثر استجابة بؼنتجاتها كعركضها كبناء علبقات معهم، بفا ي
على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة اف تبحث عن ابقع الطرؽ بؼعرفة بيئتها كعن أفضل الوسائل لتدعيم مصادر معلوماتها  زيادة يقظة المؤسسة: -3

اـ يقظة استًاتيجي يساعدىا على رصد بـتلف التغتَات التي برصل في بيئة أعمابؽا، كبالتافِ تدعيم قدرتها التنافسية، كذلك من خلبؿ تطبيقها لنظ
ابػاصة كيوفر التسويق الرقمي بؽا إطار جيدا لتفعيل نظاـ اليقظة ابػاص بها، حيث بيكنها من مراقبة عركض ابؼنافستُ، كالاطلبع على الاعلبنات 

 بدنتجات ابؼنافستُ على الشبكة.
 خاتمة

بق يتضح بأف التسويق الرقمي ىو عملية استخداـ شبكة الانتًنت كالتكنولوجيات الرقمية في برقيق الاىداؼ التسويقية، بدا في من خلبؿ ما س
ذلك برديد حاجات الأسواؽ ابؼستهدفة كتقدفٔ ابؼنتجات كفق رغبات الزبوف بصورة أسرع بفا يساىم في دعم تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة 

 ا جاء في بحثنا نقدـ بؾموعة من التوصيات:كابؼتوسطة، كمن خلبؿ م
 ؛ضركرة مواكبة التطورات التكنولوجية ابغاصلة في بؾاؿ التسويق كالبيع - 
ة الاىتماـ بدوضوع التسويق الرقمي من خلبؿ التًكيز على أبنيتو كالعمل كالسعي إفُ تطبيقو كادخاؿ بـتلف الوسائل كالتطبيقات التكنولوجي -

 ؛ف فعاليتوابغديثة من اجل ضما
 يتوجب على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بناء كتطوير مواقع الكتًكنية خاصة بها من اجل التواصل مع الزبائن ابغاليتُ كابؼرتقبتُ؛-
 ضركرة الارتقاء بدعرفة كمهارات العاملتُ في بؾاؿ التسويق الرقمي كذلك من خلبؿ تنظيم دكرات تدريبية متخصصة؛ -
مكانيات التي يوفرىا التسويق الرقمي في ابغصوؿ على ابؼعلومات عن البيئة المحيطة خاصة ابؼتعلقة بالأسواؽ كالوسطاء كالمجهزين الاستفادة من الا -

 كالزبائن.
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Résumé  
Le neuromarketing repose sur une transposition à l‖approche marketing des études réalisées par les 
neuroscientifiques dans le monde médical, c‖est-à-dire l‖application des techniques des Neurosciences 
cognitives au marketing et à la communication. Le but de ce nouvel axe de recherche est de mieux 
comprendre les modes de décision du cerveau, et par la suite améliorer les outils de persuasions.  
    Parmi ces techniques, on compte la vision des zones du cerveau qui s‖éclaire face aux stimuli du marketing 
(publicités, marques ou produits) en utilisant l‖imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMF). Cette 
vision permet de comprendre si l‖offre, la communication et les arguments de vente apportent du plaisir au 
consommateur et le poussent vers l‖achat.  
   Ainsi, on pourra éviter certaines limites des méthodes dites déclaratives basées sur l‖interrogation du 
consommateur, on donnera alors une nouvelle dimension aux applications marketing qui se transposent de la 
communication des organes de sens à la communication des cerveaux des consommateurs.  

 ملخص 
ابؼقاربة التسويقية، أم تطبيق تقنيات  إفُمن المجاؿ الطبي  الأعصابراسات ابؼنجزة من طرؼ علماء يرتكز التسويق العصبي على عملية برويل الد   

، من بتُ ىذه التقنيات الإقناعابؼعرفي في التسويق كالاتصاؿ بهدؼ الفهم ابعيد لآليات ابزاذ القرار في الدماغ كبالتافِ تطوير كسائل  الأعصابعلم 
 ض بعض ابؼؤثرات "ابؼنبهات" التسويقية )كإعلبنات، علبمات بذارية أك منتجات(.القياـ بدلبحظة الدماغ عند عر 

 حيث يثتَ ىذا العرض بعض ابؼناطق من الدماغ التي تضيء أثناء عملية التصوير بالرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي، تسمح ىذه ابؼلبحظات بفهم ما    
هلك بابؼتعة كتدفعو للقياـ بالشراء، كعلى ىذا الأساس تساعد تقنيات التسويق العصبي إذا كاف عرض ابؼنتجات، الاتصاؿ كدكافع البيع تشعر ابؼست

 على بزطي حدكد الطرؽ التصربوية القائمة على استقصاء ابؼستهلك لتعطي بعدا جديدا للممارسات التسويقية حيث تنتقل من بـاطبة ابغواس افُ
 بـاطبة دماغ ابؼستهلك.

بالنسبة للمجتمعات ك الشركات تنظر للقيمة الفعالة التي تؤديها في تشكيل الآراء ك تكوين  أبنيتهاصورة الذىنية ك كما تزايد الاىتماـ بدوضوع ال
بذاه الشركات، ك أصبح تكوين الصورة الذىنية الطيبة  للعلبمة التجارية ىدفا أساسيا تسعى إليو  للؤفرادالانطباعات الذاتية ك خلق السلوؾ الابهابي 

تثبيت الصورة الذىنية ابؼتكونة في أذىاف بصاىتَىا لكي تبتٍ الاستًاتيجيات من اجل  أبنيةك قد كعت الشركات  ت التي تنشد النجاح،معظم الشركا
 ترسيخها ك ذلك عن طريق تقنيات التسويق العصبي باعتباره تقنية جديدة ك فعالة. 

ىنية للعلبمة التجارية عن طريق تقنيات التسويق العصبي مع عرض بذارب ك في ىذا العمل سنحاكؿ عرض صورة عن كيفية تثبيت الصورة الذ    
 لعلبمات بذارية عابؼية بقحت في تثبيت الصورة الذىنية لعلبمتها لدل ابؼستهلك.

 علبمات بذارية عابؼية.التسويق العصبي،  تقنيات ،الأعصابعلم  الصورة الذىنية للعلبمة التجارية،: الكلمات المفتاحية
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L'intérêt croissant pour le sujet de l'image mentale et son importance pour les collectivités et les entreprises 
recherchent valeur effective effectué dans la formation des opinions et la composition des impressions 
subjectives en créant un comportement positif des individus à l'égard des entreprises. 
  De ce fait  la composition de l'image mentale de la marque est devenue l‖objectif  essentiel pour  la plupart des 
entreprises qui cherchent le succès. Et ces mêmes entreprises ont compris l'importance de l'image mentale 
formée dans les esprits de leurs publics, afin de planifier des stratégies pour inculquer l‖image mentale de la 
marque, suivant  des techniques du neuromarketing comme une technique nouvelle et efficace. Dans cet 
article, nous allons essayer de mettre en évidence  comment inculquer l‖image mentale de la marque a travers 
les techniques du neuromarketing en montrant des expériences  de marques mondiales ayant permis de 
stabiliser l'image mentale de la marque auprès des consommateurs. 
Mots clés :l‖image mentale de la marque, neuroscience, les techniques du neuromarketing, les  marques 
mondiales 

 مقدمة:
بدك أنو يتعدل ىذا إفُ يتبادر إفُ ذىن الدارس لعلم التسويق أنو يدرس العلبقة التي يبنيها ابؼسوؽ بتُ ابؼنتىج كابؼستهلك بشكل أساسي، كلكن الأمر ي

م على  منحى سلوكي كعصبي عاـ، فالعلبقة بتُ ابؼنتج كابؼستهلك قد تتطور لتتحوؿ من منتج بعينو إفُ مفهوـ شامل للبسم التجارم بيكن لو أف يعم
 كافة ابؼنتجات.

حياتنا اليومية، لا لنشتَ إفُ ذات ابؼنتجات التجارية "ليبتوف" ك "بيبسي".. كلها أبظاء نستخدمها في  ،تايد"، "جيب"  كلإيضاح ىذا نورد أبظاءن مثل 
مستحضر غسيل. بغض النظر عن ابظو التجارم الأصلي، ك"جيب"  "التي برملها، كلكن كميعرفٌات عامة، "رابسو" تطلق في مصر مثلبن على "أم

 صارت اسم عىلىم لكل سيارة دفع رباعي، حتى كإف فَ تكن برمل شعار شركة "جيب" الأمريكية

علنتُ، ىدؼ تبرره الأرباح الطا
ي
سوٌقتُ كابؼ

ي
ئلة التي برققها ىذا النجاح الاستثنائي للعلبمة التجارية في فرض ذاتها على كعي ابؼستهلك ىو ىدؼ لكل ابؼ

 . لك بأبظائها كشعاراتهاىذه ابؼنتجات، كييبرر بدكره ابؼبالغ كابعهود ابؼتطرفة أحيانان التي يبذبؽا ابؼعلنوف في التًكيج لبضائعهم، كإغراؽ ابؼسته
بصره كبظعو كتذكقو، إفُ ابؼركز  : كخلبؿ الأعواـ الأختَة استكشفت ابؼدراس الإعلبنية مرحلة جديدة كجريئة، قد تنقلها من بـاطبة حواس ابؼستهلك

 !! ابؼتحكم بهذه ابغواس كلها كابؼسئوؿ عن ابزاذ قرار الشراء النهائي: الدماغ
كمثتَ من فركع علوـ ابؼخ كالأعصاب، قائم على تصوير الدماغ البشرم كمراقبة نشاطاتو، تطمح الشركات الكبرل إفُ القدرة فبالتًكيز على فرع متجدد 

لا أف نقتنع بػ على إقناع ابؼخ مباشرة بجدكل منتجاتها، ك"تفصيل" إعلبنات بذارية موجهة بكو ابػلبيا العصبية بالذات لكل منٌا، بحيث لا يسعنا ربدا إ
 ة" اقتناء منتج ما بغض النظر عن مدل منطقية ىذه القناعة."ضركر 

ك ذلك عن طريق عرض بعض الإعلبنات اك الصور اماـ شخص معتُ ك في ذات الوقت تتم مراقبة ك تصوير أفعاؿ ابؼخ بذاه ىذه الصور ك ذلك عن 
 طريق أجهزة طبية متطورة مثل أجهزة الرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي. 

 . Neuromarketingلتقدـ في بؾاؿ التسويق كالتي تعرؼ بػالتسويق العصبي ىذه ابؼرحلة من ا
 كانطلبقا من ىذا التقدفٔ العاـ جاء سؤالنا المحورم الذم نود الإجابة عنو في إطار إعدادنا ىذا البحث كابؼتمثل في:

 التسويق العصبي ؟ قنياتت كيف يتم تثبيت الصورة الذىنية للعلبمة التجارية عن طريق
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 بؿاكر: بعةكللئجابة على سؤالنا المحورم قمنا بتقسيم البحث افُ س
 العلبمة التجارية1-
 الصورة الذىنية للعلبمة التجارية-2
 الأعصابعلم -3
 التسويق العصبي ك الاقتصاد العصبي-4
 تطبيق التسويق العصبي من أجل تثبيت الصورة الذىنية للعلبمة التجارية  آلية- 5
 من أجل تثبيت الصورة الذىنية للعلبمة التجارية العصبيتقنيات التسويق -6

 لتثبيت الصورة الذىنية للعلبمة التجارية لدل ابؼستهلك بعض بذارب التسويق العصبي7-
 

 العلبمة التجارية :-1
ر أصل ىذه العلبمة التجارية، نشاطها تعتبر العلبمة التجارية من بتُ أىم مكونات ابؼنتوج، فهي بدثابة بطاقة تعريف لو. من خلبؿ ابؼعلومات التي تفس

طويل الاساسي ك نوعها ك بؽذا فقد اخذت قسطا كبتَا من الاىتماـ من طرؼ رجاؿ التسويق منذ الاياـ الاكفُ للتسويق، فالاستثمار ابؼستمر ك ال
بقت من عواصف البيئات التسويقية ابؼتغتَة ك  الاجل في بناء الوعي ك الصورة الذىنية الذىنية للعلبمة التجارية قد أحدث علبمات بذارية مشهورة 

 . 1كانت كسائل فعالة للبستًاتيجيات التسويقية
 :ك العلبمة التجارية بالتعريف ىي

"اسم، مصطلح، رمز، شعار، أك تصميم، أك مزيج من ىذا، تهدؼ افُ تعريف سلعة أك خدمة بائع أك بؾموعة من البعة ك بسييز ىذه السلع ك 
 2بػاصة بابؼنافستُ".ابػدمات عن تلك ا

ابؼنتوجات أك كما عرفتها ابؼنظمة العابؼية للملكية الصناعية، التي سجلت في الاطار القانوفٓ ىذه ابغقيقة الاقتصادية على انها "إشارة تسمح بتميز 
 3ابػدمات بؼؤسسة عن الاخرين".

أك تصميم أك رمز أك مزيج بفا سبق يهدؼ إفُ تعريف ابؼنتجات أك  ك أما ابعمعية العامة للتسويق:عرفتها على أنها أم اسم أك مصطلح أك علبمة
ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ بـتلف الشركات أك ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ بـتلف الشركات لتمييز ابؼنتوجات كابػدمات عن غتَىا من ابؼنتوجات 

 4.كابػدمات ابؼماثلة
 ـ العلبمة التجارية يدكر حوؿ ستة أقطاب ك ىيك حسب كل من فيليب كوتلر ك بارنر دكبوا، يركف اف مفهو 

 خصائص العلبمة التي يتميز بها القطب. : انها بؾموعة من ابػصائص-
 ابهابيات كظيفية، عاطفية. : انها بؾموعة من الابهابيات-
 ثقافة ابؼؤسسة. : بؾموعة من القيم-
 ثقافة منتسبة افُ ثقافة.-

                                                           
1
 Pelsmacker, P. D et autres,Marketing Communications, England : Pearson Education Limited, 2001, p 35. 

2
 Philip Kotler, Marketing management . 9TH Edition , Prentice 

Hall Inc, U.S.A, 1997,p 443. 
3
 Jean Noel kapferer et Jean Claude thoening, la marque, MC- GRAW HILL, paris, 1989, p46. 

4
 http://www.startimes.com/f.aspx?t=32590012, 05/10/2015. 

 

http://www.startimes.com/f.aspx?t=32590012
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 مثل الانساف. : بؽا شخصية-
 كل علبمة بذارية بؽا زبونها ابػاص.  : عملفائدة للمست-

 ك الشكل التافِ يوضح بـتلف الاقطاب التي تتكوف منها العلبمة التجارية
 الاقطاب التي تتكوف منها العلبمة التجارية : 1الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Source : Marc Vandercammen et autres, marketing, editionsdeboek ,2002, p 314. 

 
فستُ في من خلبؿ التعاريف السابقة، العلبمة التجارية ىي بصمة أك ختم على ابؼنتوج بواسطة ىذا ابػنم بسيز منتوجات مؤسسة ما عن منتوجات ابؼنا

ابؼستهلك فيما بىص الاسواؽ سواء كانوا منتجتُ أك موزعتُ، ك ىي ايضا كسيلة بغماية ابؼبتكر من التقليد،  كمن جانب اخر ىي عقد بتُ ابؼنتج ك 
 1خصائص ابؼنتوج ك الاماؿ التي يتوقعها ابؼستهلك ك مستول ابعودة ك القيمة ابؼقدمتتُ من طرؼ العلبمة التجارية.

  :الصورة الذىنية للعلبمة التجارية  - 2
من جهة اخرل معتمدين في ذلك على ىذه  اف العمل في بيئة ىادئة ك امنة يساعد الشركات في برقيق تناغم بتُ أىدافها من جهة، ك رغبات عملبئها

فيو تنافس  القوة ابػفية التي تساعدىا على ايصاؿ اىذافها ك رسائلها افُ عملبئها  ك المحافظة على مدل قدرتها على البقاء ك النمو في بؾتمع يشهد
ملبء ك تشكيل الصورة ابعيدة التي تضمن بؽا الذعم الشركات في تقدفٔ ذاتها ك منتجاتها ك ثقافتها للبخرين، ك سعيها الدائم لكسب ك تأييد الع

 2ابؼعنوم ك بالتافِ الاستمرارية.
اىم  ك من ىنا فانو من ابؼفيد جدا اف تعمل الشركة بكل قوتها ك نشاطها على برستُ الصورة ك تعزيزىا عند العملبء ك ليس  عبثا اف تقوـ احدل

 3ل الدعائي، أعر صورتك الذىنية اىتماما خاصا".قواعد الدعاية على مبدأ الاتي "قبل اف تبدأ بالعم
 
 
 

                                                           
1
 .4، ص 2008-2007الصافٌ جارم، تأثتَ العلبمة التجارية على سلوؾ ابؼستهلك، مذكرة ماجيستً، علوـ التسيتَ فرع تسويق، جامعة بؿمد بوضياؼ ابؼسيلة،   

 .0،ص2003انية، عافَ الكتب، القاىرة، علي عجوة ، العلبقات العامة ك الصورة الذىنية، الطبعة الث  2
 .27، ص 2011كسط، كلية الاعماؿ، فادم عبد ابؼنعم أبضد عبد الفتاح، دكر التسويق الالكتًكفٓ في برستُ الصورة الذىنية للخدمات الصحية، رسالة ماجيستً، جامعة الشرؽ الا  3

ٌاتاٌجاب  

 خصائص

 فائدة

 للمستعمل

 شخصٌة

 ثقافة

 قٌم
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 تعريف الصورة الذىنية للعلبمة التجارية:-2-1
ىذه الانطباعات الصورة الذىنية ىي الناتج النهائي للبنطباعات الذاتية التي تتكوف في أذىاف الأفراد إزاء فرد معتُ أك موضوع أك نظاـ ما. كقد تتكوف 

ابؼعلومات التى تتضمنها كغتَ ابؼباشرة كترتبط ىذه التجارب بعواطف الأفراد كابذاىاتهم كعقائدىم بغض النظر عن صحة من خلبؿ التجارب ابؼباشرة 
 1خلبصة ىذه التجارب فهي في النهاية بسثل دافعنا صادقنا بالنسبة لأصحابها ينظركف من خلبلو إفُ ما حوبؽم كيفهمونو على أساسها.

 أنواع الصورة الذىنية: -2-2
 2د جيف كينز بطسة أنواع للصورة الذىنية، كما يلي:ع
 الصورة ابؼرآة: كىي التي تعكس صورة ابؼؤسسة لنفسها. -١
 الصورة ابغالية: كىي صورة ابؼؤسسة في ذىن المجتمع. -٢
 الصورة ابؼرغوبة: كىي التي تود ابؼؤسسة أف تكونها لنفسها في أذىاف ابعماىتَ. -٣
 صورة بيكن أف تتحقق. الصورة ابؼثلى: كىي أمثل -٤
 الصورة ابؼتعددة: كبردث عندما يعطي كل مسؤكؿ انطباعنا بـتلفنا عن ابؼؤسسة. -٥

 كتركز غالبية ابؼؤسسات ككذلك الأفراد على تفعيل الصورة ابؼرغوبة كترسيخها بتُ بصهورىا أك في المجتمع.
 تثبيت الصورة الذىنية للعلبمة التجارية: -2-3

، كتشتَ إفُ تثبيت كبرستُ الصورة الذىنية للفرد أك للمنظمة بتُ الصور الذىنية الأخرل. Positioning صورة الذىنية اسمكيطلق على تثبيت ال
 نشأ، ابؼنتج، العلبمةكقد تبتُ أف ىناؾ أثرنا للدكلة كابؼنتج كالنظرة ابؼتخصصة للمنتج على الصورة الذىنية، بدا يشتَ إفُ أنو توجد صورة ذىنية عن بلد ابؼ

 3التجارية.
 : تعريف علم الأعصاب-3

 ، كالأسس البيولوجية للوعي كالإدراؾ (Brain)، كالدماغ (Nerves System) يعتٌ علم الأعصاب بدراسة ابعهاز العصبي للئنساف
(Perception)  كالذاكرة(Memory) كالتعلم (Learning)  التعلم الإنسافٓ، كيشكل كل من ابعهاز العصبي كالدماغ الأسس الفيزيائية لعملية

 4كيربط علم الأعصاب ملبحظاتنا عن السلوؾ ابؼعرفي مع النشاط العضلي ابغركي ابؼساند بؽذا السلوؾ.

 التسويق العصبي ك الاقتصاد العصبي:-4

الاقتصاد فقد كاف في سنوات ماضية حاكؿ باحثوف اقتصاديوف ادراج بعض ابؼفاىيم ك البيانات ابؼتعلقة بعلم الاعصاب في الاطار النظرم لعلم 
 Dehaeneك " 1974" في سنة kahneman"" ك  Tverskyالاقتصاديوف اكؿ من اطلق مصطلح " الاقتصاد العصبي" من خلبؿ أبحاث كل من "

& all"   قرار حيث استعاف ىؤلاء الباحثوف بدقاربات علم النفس ابؼعرفي ك علم الاعصاب من أجل الفهم ابعيد لإجراءات ابزاذ ال 1998في سنة
  .لدل الاعواف الاقتصاديتُ ك من ىنا تم برويل ىذا التوجو من البحث افُ سياؽ تسويقي

 

                                                           
1
 http://mwk3akk.blogspot.com/2014/12/blog-post.html 07/10/2015. 

2
http://www.almarefh.net/show_content_sub.php?CUV=407&Model=M&SubModel=197&ID=1877&ShowAll=On 07/10/2015. 

3
 http://mwk3akk.blogspot.com/2014/12/blog-post.html 07/10/2015. 

4
 http://fr.wikipedia.org/wiki/Neurosciences  le 28/12/2014 a 09 :25. 

http://mwk3akk.blogspot.com/2014/12/blog-post.html
http://www.almarefh.net/show_content_sub.php?CUV=407&Model=M&SubModel=197&ID=1877&ShowAll=On
http://mwk3akk.blogspot.com/2014/12/blog-post.html
http://fr.wikipedia.org/wiki/Neurosciences
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  نذكر الشركات ىذه بتُ من ك التسويق، بؾاؿ في الدراسات من النوع ىذا باستعماؿ الكبرل الأمريكية الشركات بدأت 2000 سنة من كابتداء
Cola-Coca : ، Pepsi، IBM، Apple ، 
McDonald‖s، ...  ٍ1اف 

كامل بات ابؼتوقع أف تؤثر بذارب التسويق العصبي في طبيعة العلبقة بتُ ابؼنتج كابؼستهلك على بكو يتجاكز طريقة تصميم السلعة. ىناؾ فرع معرفي  
كنبيع كنقيٌم الأسعار. يعتمد على فهم كخلق ابؼؤثرات العقلية التي من شأنها أف تدفعنا لأف نشتًم  ) Neuroeconomicsيعرؼ بػ )الاقتصاد العصبي

 .كابؼعلومات التي توفرىا التجارب في ىذا الصدد تكشف لنا أجزاء مثتَة من خفايا العقل البشرم

 2بيكننا القوؿ اف علم الاقتصاد العصبي يركز أكثر على أسس النظرية للسلوؾ الاقتصادم كالاجتماعي كركائز العصبية بؽا. 

 3.في صنع القرار ك ىذا عن طريق آلية عصبية حيوية للتأثتَ على صنع القرار يبدك أف ىناؾ دكر للعواطف ك اللبكعي

 : مفهوـ التسويق العصبي-4-1

ناطيسي الوظيفي كييعرٌؼ التسويق العصبي بأنو العلم ابؼختص بدراسة استجابة ابؼخ للئعلبنات كالعلبمات التجارية، بواسطة تقنيات التصوير بالرنتُ ابؼغ
(fMRI)4 ـ.2003ة التي دشنها الدكتور "ريد مونتيج" في صيف ، كىي الطريق 

ىو علم جزء من الاقتصاد العصبي "، يستخدـ ابؼعلومات السريرية حوؿ مهاـ كآليات للمساعدة في شرح ما بودث داخل" الصندكؽ  التسويق العصبي
مي لطريقة عمل الدماغ البشرم، في توجيو عملية ابزاذ قرار بواكؿ استغلبؿ الفهم العلالأسود " عن طريق التفستَات لسلوؾ ابؼستهلك الدماغي" أم 

 5 ابؼستهلك.
 6التجارية.  كعليو فاف التسويق العصبي بواكؿ استغلبؿ الفهم العلمي لطريقة عمل الدماغ البشرم في توجيو عملية ابزاذ قرار ابؼستهلك بؼصلحة السلعة

6 
كالتي تتم الاف في العديد من ابؼراكز في الولايات ابؼتحدة الامريكية كذلك من خلبؿ عرض  فمن خلبؿ الابحاث ابؼهتمة بدراسة اسرار الدماغ البشرل

ة طبية بعض الصور كالافلبـ اماـ شخص ما كفى نفس الوقت يتم مراقبتو كتصوير ردكد افعاؿ بـو )الدماغ( ابذاه ىذه الصور كالافلبـ عن طريق اجهز 
من خلببؽا يتم برليل ردكد الافعاؿ كمن ثم يبتٌ عليها برليل مفصل للشخصية كمن ىنا ظهر ما يسمى  مثل اجهزة الرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي التي

علم  Cognitive neurosciencesكىو الناتج التجارم لفرع البحث الطبي ابعديد ابؼزدىر ابؼعركؼ باسم  Neuromarketingالتسويق العصبي 
 7.الاعصاب ابؼعرفي

                                                           
1
 http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07/25113-neuromarketing-en-5-questions le 03/01/2015 à 15:30. 

2
 Olivier Droulers Bernard Roullet Neuroscience du consommateur : une propédeutique, France, p6. 

3
 Palokangas Lauri,et autres, MEASURING THE WILLINGNESS TO PURCHASE USING METHODS OF NEUROMARKETING, 

Laurea University of Applied Sciences, Edita Prima Oy, Helsinki 2012, p 20. 
4
 http://www.imediaconnection.com/content/6317.asp le 05/01/2015 a 15 :12. 

5
 Nicole al.pop, Ana maria iorgaA NEW CHALLENGE FOR CONTEMPORARY MARKETING NEUROMARKETING, 

Management & Marketing Challenges for the Knowledge Society Vol. 7, No. 4, 2012, p 635. 
6
 Marion bridonneau, Cyril Mathieu et Timothée parrique, l e neuromarketing perspective d’avenir ou atteinte à l’éthique ?, université 

université de Versailles Quentin, France ? 28/05/2011, p7. 
7
 http://all-business-business.blogspot.com/2009/12/blog-post_5488.html le 16/01/2015 à 22 :10. 

http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07/25113-neuromarketing-en-5-questions%20le%2003/01/2015
http://www.imediaconnection.com/content/6317.asp
http://all-business-business.blogspot.com/2009/12/blog-post_5488.html%20le%2016/01/2015
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ة لإجراءات عقلية )ضمنية كظاىرية(، كلسلوؾ ابؼستهلك في سياقات تسويقية بـتلفة متعلقة بنشاطات: التقييم، ابزاذ كيعرؼ أيضا بانو: "ىو دراس
 1القرار، التذكر اك الاستهلبؾ كالتي تعتمد على معطيات علم الاعصاب ابؼعرفي كالشعورم. 

ابغديثة للسيطرة على دماغ ابؼستهلك كالتعرؼ ليس فقط بداذا من خلبؿ ما تم عرضو نستخلص اف التسويق العصبي من أحدث اساليب التسويق 
  .يفكر ابؼشتًل اك يشعر بل التوصل ايضا افُ معرفة ماذا ينول اف يفعل

 اجل إعطاءكىو بىتص بدراسة استجابة ابؼخ للئعلبنات كالعلبمات التجارية إبهابا اك سلبا بواسطة تقنيات التصوير بالرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي من 
 .أفكار جديدة للمؤسسة في إعادة تصميم منتجاتها كاعداد الرسائل الاعلبنية ابؼناسبة التي تؤثر على مراكز ابزاذ القرار في الدماغ

 : أىمية التسويق العصبي-4-2

  بيكن برديد نقاط الأبنية فيمايلي:
 تنافسي للمؤسسات الضخمة كخاصة التي تنتج منتجات التحوؿ من التسويق التقليدم إفُ التسويق العصبي كبرقيق الاستفادة كالسبق ال

 ابؼستهلكتُ. كتوجهات ميوؿ معرفة بعد معتُ بدبيعات منتج التنبؤاستًاتيجية ك 
 .برديد عادات الشراء كالقرار الشرائي بخصوص منتج معتُ كمعرفة ردكد أفعاؿ ابؼستهلكتُ حوؿ ابؼنتج نفسو 
 التجربة إجراء عند للزبوف ابؼخية برليل ابػلبيا طريق عن أليها التوصل بعد كذلك الضعف بعة نقاطكمعا ابػدمات أك للمنتجات القوة نقاط تعزيز 

 .عليو
 بذاىها ابؼخ إبهابية من إعجاب أك إشارات على حازت بأنها تراىا ابؼنظمة التي ابؼنتجات عن الزبوف لدل الولاء تعزيز. 
 استًاتيجيات مثل ىذه باستخداـ علبفالإ ابؼنتج أك تصميم إعادة على ابؼستقبل في الاعتماد. 
 أىداؼ التسويق العصبي :-4-3

 2تتلخص اىداؼ التسويق العصبي في: 
 ؿ ابغصوؿ على ابؼعلومات الضركرية لتلبية ابغاجات كالرغبات ابغقيقية للمستهلك حسب الإشارات الصادرة من ابؼخ كالتي تم التعرؼ عليها خلب

 عملية التصوير الدماغي.
 كوف ىذه الطريقة فعالة جدا مع الافراد الذين لا يستطيعوف البوح برغباتهم كآرائهم كخاصة الأطفاؿ كالذين بيثلوف شربوة كاسعة جدا بيكن اف ت

 أك الافراد ابؼعاقتُ.
 ة تصميمها برديد ابؼنتجات التي بيكن اف يكتب بؽا النجاح كابؼنتجات التي سيكوف مصتَىا الفشل كبالتافِ برستُ ىذه ابؼنتجات اك إعاد

 لتتناسب مع حاجات ابؼستهلكتُ.
 .التعرؼ على أبنية الإعلبنات لدل ابؼستهلك كإعادة تصميم الإعلبنات كفقا بؼا يريده كينسجم معو كحسب الإشارات الصادرة من ابؼخ 
 الية تطبيق التسويق العصبي من أجل تثبيت الصورة الذىنية للعلبمة التجارية :-5

بؼخاطبة الدماغ البشرم كالتحاليل عليو لابد من دراسة تشربوية بؽذا العضو كالتعرؼ على اىم التقنيات ك ابؼعدات الطبية  للوصوؿ افُ طريقة دقيقة
 ابؼستخدمة لفهم الية عمل الدماغ حاؿ تعرضو لبعض ابؼؤثرات اك ابؼنبهات التسويقية.

                                                           
1
 Olivier Droulers, B.Roullet, Neuromarketing : Cadre théorique et perspectives, Acte du XXII° Congrès AFM-11&12 mai 2006-

Nantes, p7. 
2
 http://olisweat.free.fr/fichiers/cours5internet.pdf le 16/01/2015 à 22 :37. 

 

http://olisweat.free.fr/fichiers/cours5internet.pdf%20le%2016/01/2015
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 :  الأقساـ المكونة للدماغ-5-1

يعمل كل قسم فيو كعضو منفصل بوظائف بـتلفة كيتم التنسيق بتُ ىذه الوظائف بواسطة ىيكل من خلبيا  يتفرع الدماغ افُ ثلبثة اقساـ رئيسية
  .العصبية

 (Davidson)الشهتَ الكتاب إفُ العصبي كبالرجوع ابعهاز مكونات دراسة من بد لا ابؼخ الشراء داخل قرار ابزاذ فيها يتم التي الآلية على للتعرؼ
 1من:  يتكوف العصبي ابعهاز إف نلبحظ الطب في بؾاؿ

 :يأتي ككما الشوكي، كابغبل ابؼخ كابؼخيخ :من يتألف :المركزم العصبي الجهاز-أ-
 أداء عن مسؤكلة فص كل من الأجزاء الأمامية في الواقعة كالقشرة كلب، قشرة من منهما يتألف ككل كأيسر أبين فصتُ من يتكوف :المخ 

 الأمامي،) فصوص أربعة من فص يتكوف ككل .كابغسية الإدراكية الوظائف أداء مسؤكلة عن فهي ابػلفية جزاءالأ في الواقعة أما .الوظائف ابغركية
 أدناه. الشكل موضح في ككما كظائفيان، متخصصة (ابػلفي ابعانبي، الصدغي،

 : مكونات الجهاز العصبي2الشكل رقم 
 

 
 

Source: Davidson, Stanley, Davidsons Principles & Practice of Medicine Mc- Graw- Hill book, 20th Edition, 

 2006. 

 85تكوف السيادة في كل إنساف لأحد الفصتُ الرئيستُ إذ تكوف سيادة الفص الأيسر بنسبة % 

الإدراكات  ، كيكوف الفص الأمامي )ابعبهي( مسؤكؿ عن ابؼزاج كابغركات، كالفص ابعانبي مسؤكؿ عن تكامل15كسيادة الفص الأبين بنسبة % 
 .ابغسية، كالفص الصدغي مسؤكؿ عن الإدراكات السمعية كالتوازف، كالفص ابػلفي مسؤكؿ عن الإدراكات البصرية

 :يتألف من فصتُ كمسؤكؿ عن التوازف بالاشتًاؾ مع الفص الصدغي المخيخ. 

                                                           

، جامعة الكوفة/  كالإدارية، بؾلة الغرم للعلوـ الاقتصادية كابؼستقبلياتجيم الطائي، ليث علي ابغكيم، عمار عبد الأمتَ زكين، استًاتيجية التسويق العصبي الافتًاضات يوسف ح1 
 .08،09كلية الإدارة كالاقتصاد، ص ص 
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 :لة عن الإيعازات ابغركية كابغسيةك رة كلب كمسؤ كبيثل ابعزء الأختَ بوتوم على حزمات عصبية كاردة كصادرة كتتألف من قش الحبل الشوكي. 
زكج، الصادرة من العقد ابغسية الواقعة على القرف الأماـ للحبل الشوكي،  ١٢يتألف من الأعصاب المحيطية التي تبلغ  الجهاز العصبي المحيطي:-ب

 كالأعصاب المحيطية بستد إفُ إجزاء بـتلفة من ابعسم تنقل إيعازات حسية أك حركية.

يتألف من ابعهاز الودم ك اللبكدم، كىو مسؤكؿ عن أداء الوظائف في ابعسم كتنظيم ضغط الدـ كابعهاز التنفسي الجهاز العصبي الذاتي: -ج
اء استنادا بؼا تقدـ، بيكن القوؿ إف مركز ابزاذ قرار الشر  .كحركة الأمعاء كالغدد الصماء، كيقع ىذا ابعهاز برت سيطرة مراكز حسية تقع في لب ابؼخ

 للئنساف يقع في ابعهاز العصبي ابؼركزم كابؼكوف من )ابؼخ، كابؼخيخ، كابغبل الشوكي(.

مخ( ك من منظور تشربوي بحت، ييقسَّم )الدماغ( البشرم إفُ ثلبثة أقساـ ىي )ابؼخ( ك )ابؼخيخ( ك )النخاع ابؼستطيل(. كفيما تستخدـ مصطلحات )
إف علينا أف ندرؾ أف كلمة )ميخ( تطلق في الأصل على ذلك التكوين الالتفافي الرخو الذم يشغل الفراغ )دماغ( ك )عقل( كمتًادفات عبر ىذه ابؼادة، ف

كما  بوويو.داخل بصجمة كل منا. ىذا ابؼخ ييقسَّم بدكره من منظور الدارستُ كعلماء النفس لثلبثة أجزاء أك )أبـاخ( متداخلة يغلف كل منها الآخر ك 
 .الركسية الشهتَة ( Matryoshka)– في دمى الػ ابؼتًيوشكا

كىو ييعد أحدث الأجزاء تطوران في ابؼخ البشرم. كظيفيان ىو ابؼسؤكؿ عن مهاـ معقدة  .(cortex) ابعزء ابػارجي من ىذه الأبـاخ الثلبثة يعرؼ بالقشرة
يعطينا فكرة عن الكفاءة غتَ ابؼكتملة التي يؤدم بها ىذا من قبيل التعلم، التفكتَ ابؼنطقي، اللغة كالتفريق بتُ القرارات الذكية كتلك الأقل ذكاءان. ما 

ابؼسؤكؿ عن تنظيم ابؼشاعر كالدكافع النفسية كالتحكم في أمزجتنا،  (limbique) برت ابؼخ ابػارجي يأتي ابؼخ الوسيط أك الرابط !ابؼخ ابػارجي كظيفتو
 .خبراتنا ككظائفنا ابؽرمونية

كالذم يتوفُ توجيو الإشارات الأساسية كابعوع  (R Complex) دـ بحسب القائلتُ بتطور الدماغ كابؼسمىفي قلب ابؼخ يستقر ابعزء الثالث كالأق
 1، كيوضح الشكل ابؼوافِ الأقساـ كفق مقطع طوفِ للدماغ. كضبط حرارة ابعسم كالدفاع عن ابًغمى كابػوؼ من ابػطر كما إفُ ذلك

 : أقساـ الدماغ )مقطع طولي(3الشكل رقم 

 
Source : http://www.cjebn.com/les-neurosciences-et-la-prise-de-decision 05/01/2015/    a 18 :21 

ظة. فابعزء الداخلي سوؼ لن ييعلًم القشرة ابػارجية بكل عملية ىذه الأجزاء ابؼتداخلة الثلبث تتبادؿ ابؼعلومات فيما بينها إبما ليس على مدار اللح
 .شهيق كزفتَ يأمر بها ككل نبضة قلب

 ابؼخ لكن التواصل يتم في مواقف معينة، كما في حاؿ مشاىدة حادث سيارة على الطريق مثلبن، عندىا يقوـ ابؼخ الداخلي بإرساؿ إشارة بابػطر إفُ
ا يستحقو من ابؼشاعر: ابػوؼ، ابغزف أك التعاطف. ىذا الشعور سيصل إفُ القشرة ابػارجية للمخ التي ستتوصل الأكسط الذم يتعامل مع ابؼوقف بد

                                                           
1 http://fr.slideshare.net/sanaa300/neuromarketing-26470137 le 06/01/2015 à 20:06. 
 

http://www.cjebn.com/les-neurosciences-et-la-prise-de-decision05/01/2015/
http://fr.slideshare.net/sanaa300/neuromarketing-26470137%20le%2006/01/2015
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 .”ينبغي عليٌ أف أشارؾ في إسعاؼ ابؼصابتُ“أك يكوف: ” سوؼ لن أسلك ىذا الطريق مرة أخرل“بناءان عليو إفُ قرار منطقي ما قد يكوف: 
 (R Complexe) يو ابؼهتموف بالتسويق العصبي؛ ىو أف الإشارات الأكثر قوة كتأثتَان تصدر عن ابؼخ الداخليما خليص إليو الباحثوف، كما يركز عل

خٌتُ الأكسط كابػارجي كتينفٌذ على حسابهما، كعلى حساب القرارات ابؼنطقية ابؼدركسة الصادرة عن القشرة ابػ
ي
ارجية بل ىي تطغى على إشارات ابؼ
 يق العصبي ىو في فهم لغة ىذا ابؼخ الداخلي ككيفية تواصلو مع الأجزاء الأخرل.بالذات. كمدار دراسات التسو 

 :بير بدجموعة من ابػطوات كىيإف قرار الشراء في المخ أك ما يسمى بػ "قرار الشراء العصبي"  كعليو يرل الباحثوف

 .صدكر عدة إشارات من ابؼخ بخصوص السلعة أك ابػدمة التي تم برديدىا للزبوف-1
 .ض السلع أك ابػدمة نتيجة للئشارات ابؼرسلة ستحرؾ مراكز الإثارة كابغماس كلكنها لا تكفي لإبزاذ قرار الشراءبع-2
 البعض الآخر من السلع أك ابػدمة ينتقل إفُ مرحلة ابؼداكلة كستحظى باىتماـ من ابؼخ.-3
ازدياد  ملبحظة طريق عن كذلك ابػدمة إفُ السلعة أك الزبوف بحاجة التامة القناعة مرحلة إفُ مرحلة ابؼداكلة من الانتقاؿ بعد كذلك النهائي القرار-4

 .الفص ابعبهي بؼقدمة الوسطية القشرة مستول في ابؼخ نشاط
 الشكل أدناه. في كما أعلبه، ابػطوات توضيح كبيكن

 : الية اتخاذ القرار الشرائي في الدماغ. 4الشكل رقم
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ادية كالإدارية، جيم الطائي، ليث علي ابغكيم، عمار عبد الأمتَ زكين، استًاتيجية التسويق العصبي الافتًاضات كابؼستقبليات، بؾلة الغرم للعلوـ الاقتصيوسف ح :المصدر
 .08جامعة الكوفة/ كلية الإدارة كالاقتصاد، ص 

 : من اجل تثبيت الصورة الذىنية للعلبمة التجارية تقنيات التسويق العصبي6-

بسثل الأسلوب الأمثل لكشف بؾالات تفعيل الدماغ، كىي تصميم تقنية التصوير بالرنين المغناطيسي أك الرنين المغناطيسي الوظيفي: -1-6
أداء بذريبي بسيط جدا، كبذمع بتُ موجات الراديو ك المجاؿ ابؼغناطيسي، كتعمل على إنتاج إشارة تسمح بعرض ىياكل الدماغ ك البحث عن بؿفزات 

 .كتعمل تقنية التصوير بالرنتُ ابؼغناطيسي على قياس ترميز الذاكرة، الإدراؾ ابغسي، الثقة، الولاء للماركة، تفضيل العلبمة التجارية برة التسويقية،ابػ

بإحدى  اثارة مخ الزبون

الخدماتو السلع  

 "منبهات تسوٌقٌة"

صدور إشارات من المخ 

 حول السلع او الخدمات

 مرحلة المداولة فً المخ

تحرٌك مراكز الاثارة 

فً المخ والحماس  

 النهائً صدور قرار الشراء

 من المخ 

 نعم
 لا
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 لأغراض سلي ك( بذارية بحتو لأغراض ذلك ك أدمغتهم على دراسات إجراء ك )طبعا موافقتهم بعد (الاجهزة ىذه داخل بإدخاؿ مستهلكتُ ذلك ك
 ابؼناطق دراسة بذلك يتم ك الدماغ، من بـتلفة مناطق في يكشف برركات ما ىذا ك الدماغ إفُ الدـ تدفق مدل بقياس الاجهزة ىذه تقوـ ك ،)طبية
دماغ  على ابؼسجلة التأثتَات كل تسجيل يتم بحيث معينة، ركائح شم بعد أك معينة بذارية علبمات معينة أك إعلبنات مشاىدة بعد تتأثر التي

 1.معينة نتائج إفُ الوصوؿ ك لاحقا برليلها ك للتجربة ابؼستهلك
 استخدامات التصوير بالرنين المغناطيسي:-
 برديد بغظات مهمة من الإعلبف أك مواد الفيديو.-اختبار كتطوير الإعلبنات-اختبار ابغملبت ابعديدة -اختبار ابؼنتجات ابعديدة -

ىي كاحدة من التقنيات الأكثر استخداما في التسويق العصبي بعد الرنتُ  (:EEGبائي في الدماغ )تقنية تسجيل النشاط الكهر -2-6
فا(، ابؼغناطيسي الوظيفي، كتعمل على تسجيل موجات الدماغ التي تتوافق مع بعض ابغالات الذىنية مثل اليقظة)موجة بيتا(، الاستًخاء)موجات أل

على فركة الرأس، في بعض ابؼناطق كذلك لقياس ك تسجيل  256حيث يتم كضع عدد من الأقطاب حتى  ابؽدكء)موجات ثيتا(، النوع)موجات دلتا(،
 2نشاط ابؼخ في أم ظرؼ من الظركؼ كما ىو ابغاؿ مثلب في بؾلبت السوبر ماركت.بتسجيل EEG بقعة معينة بالكهرباء، كما تسمح تقنية

لطبقات السطحية لقشرة الدماغ، كتقيس ىذه التقنية، ابؼلل، ابؼشاركة، الاىتماـ، تكافؤ قادرة على تسجيل بيانات النشاط الوحيد من ا EEG تقنية
 عاطفي، الإدراؾ، الاعتًاؼ.

 :EEG استخدامات تقنية-
 اختبار تصميم ابؼواقع-اختبار ابغملبت جديدة -اختبار تطوير الاعلبنات -

دراؾ دكف قياس نشاط الدماغ، بالتًكيز على التغتَات في اتساع حدقة العتُ، تسمح بدراسة السلوؾ ك الإ  eye tracker تقنية تتبع العين:-3-6
ك بالتافِ رصد أنواع السلوؾ، كتستخدـ تقنية تتبع العتُ لقياس التثبيت البصرم، أبماط حركة العتُ،  فبتتبع حركة العتُ سيتم قياس تركيز الانتباه، 

 3الاىتماـ.
 استخدامات تقنية تتبع العين:-
 اختبار الاعلبنات كموضع ابؼنتج-اختبار تصميم التعبئة كالتغليف -ردكد الفعل اختبار -

 : (EMGتقنية الوجو الكهربائي )-4-6
عواطف تقوـ بتقييم التدابتَ كابػصائص الفسيولوجية لعضلبت الوجو، باختبار حركات عضلبت الوجو الطوعية كغتَ الطوعية، التي تعكس التعبتَ عن 

طريقة القطبتُ على جانبي الوجو، لتسجيل حركة الوجو، EMGعاطفة تتميز بتكوين معتُ لإجراءات الوجو، كتستخدـ تقنية اللبكعي، حيث إف كل
ىي طريقة EMG كذلك باستخداـ أقطاب سطحية صغتَة تسجل نشاط عضلبت معينة، كتلعب دكرا بارزا في التعبتَ عن العواطف الابتدائية، كتقنية

 ف عن التغتَات في تعابتَ الوجو.أكثر دقة كحساسية في الكش
 
 

                                                           
1Hans-Georg Hausel, définition et champs d‖application du neuromarketing, Groupe Nymphe burg Consult AG, Munich, Allemagne, 
2010, p06. 
2 Christophe Morin, Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior, SYMPOSIUM: CONSUMER CULTURE IN 
GLOBAL PERSPECTIVE, Science Business Media Published online: 14 January 2011Springer U.S.A, LLC 2011, p 133. 
3 Leon Zurawicki, neuromarketing exploring the brain of the consumer, springer, Verlag Berlin Heidelberg 2010, p 50. 
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اختبار ردكد فعل ابؼستهلك، اختبار العلبمة في EMG العاطفية، تواصل اجتماعي، التكافؤ العاطفي، كما تستخدـ تقنيةتعبتَات EMG تقيس تقنية
 1التجارية. 

مستول فركة الرأس، بعد اكتشاؼ  تستخدـ إمكانيات ابؼغناطيس لتسجيل نشاط الدماغ على (:MEGتقنية الدماغ المغناطيسي )5-6-
بنوع معتُ من الأنسجة )الدـ، الدماغ، العظاـ( على MEG ابغساسية من ابػوذة التي توضع على الرأس. لا يتأثر المجاؿ ابؼغناطيسي ابؼستخدـ في

ة مكانية كزمانية عالية، كما أف أف تشتَ إفُ عمق ابؼوقع في الدماغ بتقني MEG عكس المجاؿ الكهربائي في التخطيط الدماغي، كبيكن لتقنية
 2الذاكرة ك الاىتماـ.MEG برتاج إفُ غرفة خالية من المجاؿ ابؼغناطيسي للؤرض، كتقيس تقنيةMEG بذارب

 :MEG استخدامات تقنية-
 الاختبار ابغس.-اختبار الإعلبنات -اختبار ابؼنتجات ابعديدة -

 : لعلبمة التجارية لدل المستهلكلتثبيت الصورة الذىنية ل بعض تجارب التسويق العصبي7-
 سنة ربظيا العصبي التسويق علم ميلبد عن أعلنت التي التجربة بقد التجارب ىذه أشهر بتُ كمن-7-1

 مستهلكتُ على بدراسة قيامو بعد ذلك ك ستانفورد، بجامعة النفس علم في ابؼتخصص  Samuel McClure الأمريكي الباحث قياـ بعد2004
 ابعهاز داخل ىم ك كولا بيبسي ك كوكاكولا مشركبات ابؼستهلكتُ إعطاء في الدراسة بسثلت ك الرنتُ ابؼغناطيسي، أجهزة استعماؿب لتجاربو أخضعهم

 رنتُال جهاز نتائج برليل بعد التجارية، فتبتُ العلبمة إظهار يتم الثانية ابؼرة في ك التجارية، العلبمة إظهار دكف الأكفُ ابؼرة في ابؼشركبات. تذكؽ قصد
 ابؼستهلكتُ أرباع فثلبثة التجارية العلبمة إظهار بعد أما كولا، بيبسي مشركب يفضلوف ابؼستهلكتُ غالبية التجارية العلبمة إظهار قبل أنو ابؼغناطيسي

 3.ابؼستهلك دماغ على التجارية العلبمة أثر يثبت ما ىذا ك كوكاكولا، يفضلوف
دكلاران، كخيتَكا بتُ إمكانية الاحتفاظ  20، أيعطي كل من ابؼتطوعتُ Carnegie Mellon يغي ميلو في بذربة شهتَة أخرل بست بجامعة كارن-7-2

التي تعرض صورىا عليهم فيما ىم مستلقوف داخل أجهزة الرنتُ ابؼغناطيسي. عند برليل نتائج -بـتلفة الأبشاف–بها.. أك إنفاقها على أم من السلع 
فز نشاط ابؼنطقة من الدماغ ابؼعنية بدشاعر اللذة أك الصور ابؼتتابعة للدماغ أثناء ىذه  التجربة، كجد الباحثوف أف بؾرد عرض السلعة على الشاشة بوي

لكن، ىذه الإشارة لا تلبث أف تنطفئ حتُ يظهر أف بشن ىذه السلعة ابؼرغوبة عاؿو أك أكثر من  !ابؼتعة المحضة. ككأف صورة السلعة تثتَ ابؼتسوؽ غريزيان 
ازنة بتُ م. ىنا تتدخل ابؼناطق العليا من الدماغ لػ )تفكر( كتستخدـ )ابػبرة ابؼسبقة( في ابزاذ القرار. نشاط ىذه ابؼنطقة مرتبط بعمليات ابؼو قدرة ابؼشتً 

ل من بينها، ككذلك حسابات الربح كابػسارة، التي تثور عادة قبل ابزاذ قرار الشراء، بدا في ذلك عمليات التمييز بتُ القرارات ابؼتضاربة كبرديد الأفض
ا عواقب توقع النتائج ابؼستقبلية ابؼبنية على كل منها. ىذه ابؼنطقة غالبان ما ييعزل بؽا ضبط التصرفات الشخصية كبالذات تلك التي تتًتب عليه

 .اجتماعية أك قانونية
لعة ابؼعركضة أمامو على الشاشة أـ لا. إذ أنو متى ما ىكذا صار بدقدكر العلماء توقع ما إذا كاف الشخص موضع الدراسة سييقدـ فعلبن على شراء الس

رصد سيطرة بدأت مناطق ابؼخ ابؼرتبطة بعمليات ابؼوازنة بتُ الربح كابػسارة في زيادة نشاطها، عىتٌ ذلك أف الشخص سييقدـ على الشراء. أما لو تم 
ا، فإف ابؼتسوؽ غالبان لن يشتًم. ىذه النتائج ستغتَ فهمنا لآليات عمل بؼناطق قشرة الدماغ التي تنشط عند الإحساس بأف بشن السلعة أعلى من فائدته

                                                           
1 Optic p 51 leon zurawicki  
2
 Max Sutherland Neuromarketing: What’s it all about? By From a talk of the same name delivered to the inaugural Australian 

Neuromarketing Symposium at Swinburne University (Melbourne) in February 2007,02. 
3
 http://www.edouardborie.com/2008/12/05/le-neuromarketing-coca-ou-pepsi/ le 10/01/2015 a 23 :02.  
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أيضان أف كقع ابؼخ عند الشراء، ككيف تتغتَ ىذه الآلية بحسب رغبة الشخص في متعة الاقتناء العاجلة، أك تأجيل ىذه ابؼتعة لوقت لاحق. تبتُ النتائج 
 اؿ عند الشراء كلها عوامل حابظة في كبح بصاح عملية التبضع.بشن السلعة على العقل ك )الأفَ( الذم قد يسببو فقد ابؼ

يث يتم كىو ما ييبرر اختلبؼ الناس في الإقداـ على الإسراؼ في الاستهلبؾ الشرائي في حاؿ الدفع نقدان مقابل استخداـ البطاقات الائتمانية، ح 
 1.ة في ابغسباف عند تصميم ابؼوجة القادمة من بضلبتها الإعلبنيةتأجيل ابػسارة كلو إفُ حتُ. كىذه كلها عوامل ستضعها الشركات التجاري

لعمل دراسة عن "كيف يرل مستخدمو فيسبوؾ الإعلبنات كيتفاعلوف معها  SalesBrainمنذ شهور كانت شركة فيسبوؾ قد كلفت ككالة -7-3
فيها الباحثوف أجهزة عصبية لقياس إفرازات ابعلد كنبضات  شخصا كاستخدـ 70عبر ابعوالات مقارنة بدشاىدتها على التلفاز؟" أجريت الدراسة على 

القلب كحركات العتُ كنشاط الدماغ، كجاءت نتائج الدراسة لتشتَ إفُ أف الناس بوصلوف على معلومات أكثر من إعلبنات ابعواؿ عن إعلبنات 
دة الإعلبنات ابعانبية، كأف قرب شاشة ابعواؿ من أجسادنا بهعلنا التلفاز، ذلك لأف بؿتول التلفاز يرىق العقل في التًكيز على ابؼضموف أكثر من مشاى

 .أكثر انتباىا لكل شيء في الشاشة كنتفاعل معو بإبهابية أعلى

بعض  نفس الشركة كانت قد عقدت دراسة بذريبية العاـ ابؼاضي لمجموعة من ابؼشاركتُ داخل معامل شركة "كارنر" للئنتاج الإعلبمي، كعرضت عليهم-
، كسنيكرز. استخدـ M&Mج التلفزيونية ابؼتنوعة، كفي أحد أركاف الشاشة أظهرت شعارات لبعض العلبمات التجارية ابؼختلفة مثل سامسونج، البرام

فاز شة التلالباحثوف أجهزة تتبع حركة العتُ كتعبتَات الوجو كلاحظوا أف الانتباه للعلبمة لتجارية كاف كاضحان عندما كاف حجم ككضع الشعار على شا
مفيدان كاضحان، كعندما قاموا بوضع أحد تلك الشعارات بشكل شبو خافت على الشاشة، فَ ينتبو ابؼشاركوف كثتَان بؽا، كىذا بالتأكيد يعطي درسان 

  2للمعلنتُ عبر الشبكات التلفزيونية.

قائمة في لندف، إجراء تقييم ردكد فعل مستخدمي " للتسويق العصبي الNeuro-Insightأيضان، موقع تويتً طلب في العاـ ابؼاضي من ككالة "-7-4
. الإنتًنت أثناء تصفحهم لمحتول الشبكة، حيث قاـ الباحثوف باستخداـ بظاعات رأس للمشاركتُ لقياس نشاط الدماغ كىم يتصفحوف بؿتول الويب

اصة بهم... كانت أدمغتهم نشطة جدان كما ىو للتغريدات على حسابات تويتً ابػ timelineكجدكا أنو عند استعراض ابؼستخدمتُ للجدكؿ الزمتٍ 
دة مقاطع ابغاؿ عند فتح البريد الإلكتًكفٓ، ككانوا أكثر ابلراطا بفا كانت عليو مثلب عند قراءة بؿتول أحد ابؼواقع أك بظاع مقطع صوتي أك مشاى

 الفيديو.

التغريدات بسرعة، لا تستطيع أدمغتهم تسجيل العلبمات التجارية في  "ىيزر أندرك" ابؼدير التنفيذم للشركة يقوؿ: "عندما ييقلِّب ابؼستخدموف بتُ
 3الذاكرة، إلا إذا كانت بسيطة كملوَّنة بجرأة"، كىذا درس آخر مفيد للمعلنتُ كالناشرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي.

ة في فرنسا في أسواؽ اللحوـ ابغلبؿ كابؼنتجات ىي العلبمة التجارية الرائد: «Isla Délice " لب ديليسسنموذج العلبمة التجارية إي-7-5
شخص، في عاـ  100من قبل جاف دانياؿ ىتَتزكغ، يبلغ عدد ابؼوظفتُ أكثر من  1990تأسست في عاـ  ZAPHIR شركةنتمي افُ تالمجمدة. 

                                                           

 .2007الرياض، أبريل -. مارس56، المجلد 2بؾلة القافلة، العدد  !ابؼستهلك” ميخ“التسويق العصبي: فن بـاطبة أشرؼ احساف فقيو،  1
2
http://digital.argaam.com/article/detail/110037 le 05/10/2015. 
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لسنة، كقد اكتسبت ىذه العلبمة مليوف ابؼنتجات التي تباع في ا 25مع أكثر من €. مليوف  51ك بهعل الشركة حققت إيرادات تقدر بػ 2009
 .عاما من كجودىا 20احتفلت الشركة بػ  2010التجارية شرعية فريدة في ىذا السوؽ. ك في عاـ 

ة ابؼنتج، معتًؼ بها من قبل ابؼستهلكتُ ابؼسلمتُ، تتمتع بأفضل بظعة لسوؽ الأطعمة ابغلبؿ. بسكنت من الفوز في تطوير استًاتيجيتها في بؾاؿ: جود
 ار ابؼستمر، كالتنويع في ابؼنتجات.كالابتك

منتجا، ابؼعتًؼ بها من قبل ابؼستهلكتُ ابؼسلمتُ، كىذا راجع بغصوبؽا على شهادة  60ايسلب ديليس توسعت في السوؽ الفرنسية، مع أكثر من 
بؼواصفات إجراءات صارمة لأنو يعتمد على ىذه الشهادة على الامتثاؿ  (ARGMLجمعية الطقوس من المسجد الكبير في ليوف )ابغلبؿ من 

 كدقيقة تضمن مراقبة كالتتبع ابغلبؿ.

 1جزارين انتشار في بصيع أبكاء الأراضي الفرنسية. 1500كيتم توزيع العلبمة التجارية من خلبؿ كل علبمات بؿلبت السوبر ماركت، 

مها لتقنيات التسويق العصبي قامت الشركة ىذه العملية بحلوؿ شهر رمضاف الكرفٔ شركة إيسلب ديليس تتمتٌ )"رمضاف مبارؾ"( لعملبئها، كباستخدا
 :ابؼبتكرة على طريقة بارعة من الإضاءة ابػلفية التي تستنسخ نفس الطقوس من رمضاف

ابؼلصق في النهار يظهر ابعدكؿ مسح، لا تغطي سول بقطعة قماش بيضاء ك علبمة الشركة، فيما يتعلق صياـ رمضاف كاحتًاما للمستهلكتُ  -
 متُ، كما ىو موضح في الصورة أدناه:ابؼسل

 
 

 .عند حلوؿ كقت الإفطار، ملصق يتًؾ كتظهر طاكلة بفلوءة بالأطباؽ الشهية كابؼتنوعة أم مائدة رمضاف عند ابؼسلمتُ 
ار شرائي، ك فقامت الشركة في فرض علبمتها التجارية على كعي ابؼستهلك كبالأخص في شهر حساس لدل ابؼستهلكتُ ابؼسلمتُ كبذعلو يتخذ قر 

 ك الصورة ادناه توضح ذلك: دماغو، يستجوب إبما ك ذاتو حد في ابؼستهلك لا يستجوب ىذا النوع من التسويق "التسويق العصبي"

                                                           
1
 http://www.isladelice.fr/ 
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 خلبصة:
 استجواب وضع ابؼستهلك لدماغ باستجوابو أساسا يتميز كىو المجاؿ، ىذا في ابؼتخصصوف إليها كصل التي الأساليب آخر من العصبي التسويق يعتبر

 دراسات ابؼشاركتُ في الأطباء ككذا ابؼتطورة الطبية الأجهزة باستعماؿ كىذا التسويق الطبية كعلم العلوـ بتُ بدزجو يتميز كما ذاتو، بحد ابؼستهلك
 بغية كذلك فيو، ابؼؤثرة لعواملكا بؿفزاتو ككذا القرار الشرائي مركز معرفة إفُ ابؼتخصصوف يسعى التسويق من ابغديث النوع ىذا كفي العصبي، التسويق

العصبي، ككضع بمط جديد من الإعلبنات يكوف ذا تأثتَ أكبر  التسويق خلبؿ من عليها ابؼتحصل للنتائج كفقا تسويقية كبـططات استًاتيجيات بناء
، كما يبحث في تطوير أساليب التجارية من أجل تثبيت الصورة الذىنية للعلبمة  من تأثتَ الإعلبف بشكلو ابغافِ حيث يقوـ بدخاطبة العقل الباطن

لسوؽ الاقناع في بؾاؿ الاتصاؿ كما يسعى أيضا لتحدم السلع كابػدمات التي بوتاجها فعلب كيرغب فيها كالعمل على برسينها مستقبلب كخاصة في ا
 منتجات ابغلبؿ باعتباره سوؽ غتَ مشبع كسوؽ حساس جدا.

با بالرغم من التقدـ الطبي كالتقتٍ، كحتى مع القدرة على تصوير النشاط الدماغي يبقى ىذا الأختَ كسوؼ يظل التنبؤ بسلوؾ ابؼستهلك أمرا صع 
 كم فيو كتوجيهو كفق رغبة ابؼسوؽ.عضوا على درجة عالية من التعقيد للتح

 :مراجعال
 : المراجع باللغة العربية

 .2007الرياض، أبريل -. مارس56، المجلد 2بؾلة القافلة، العدد  !ابؼستهلك” ميخ“التسويق العصبي: فن بـاطبة أشرؼ احساف فقيو،  .1
 2008-2007ؼ ابؼسيلة، الصافٌ جارم، تأثتَ العلبمة التجارية على سلوؾ ابؼستهلك، مذكرة ماجيستً، علوـ التسيتَ فرع تسويق، جامعة بؿمد بوضيا .2
 .2003علي عجوة ، العلبقات العامة ك الصورة الذىنية، الطبعة الثانية، عافَ الكتب، القاىرة،  .3
 2011كسط، كلية الاعماؿ، فادم عبد ابؼنعم أبضد عبد الفتاح، دكر التسويق الالكتًكفٓ في برستُ الصورة الذىنية للخدمات الصحية، رسالة ماجيستً، جامعة الشرؽ الا .4
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Abstract 
This study aims to test the effect of consumer decisions through e-marketing sites on a corporate strategy, This 
was done based on the interface components for these sites on the one hand, and to the various decisions taken 
by the consumer through e-purchasing cycle on the other hand, is viewed as each click by a consumer in the 
website is a decision within one of the main stages of the purchase (which has been divided into electronic 
consumer decisions before / during / after the purchase), and in order to study this field study was conducted on 
a sample web sites consist of 32 Algerian corporates ended Foundation to come up with some 
recommendations, most notably: Finding new strategies to study the needs and desires of the consumer, and 
the need to rely on the customer relationship management technology as possible from these sites earn the trust 
and loyalty of consumers, and also what gives the institution a competitive advantage by customers. 
Key words: e-marketing sites, consumer, e-purchasing, corporate strategy. 

 مقػدمػة:
 تفكتَه، كما أضحت كطريقة ابؼستهلك سلوؾ في كبتَ كإفُ تغيتَ ابؼنظمات تنافس طريقة فى ىائلة تغيتَات حدكث إفُ الانتًنت اتتقني ظهور أدل

بماذج أعماؿ  كإبهاد ودةجوانب كثتَة في منظمات الأعماؿ ابؼوج تغيتَ إفُ أدل ابعديد، بفا العابؼي الاقتصاد دعائم أحد الالكتًكنيتُ التجارة كالتسويق
 ما يوجد برديات أماـ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، التي تعتبر ذات أبنية بالغة باعتبارىا أحد أدكات التنمية كالمحور الذم تقوـ عليو جديدة،

يقة كالسريعة على بصيع العم  اقتصاديات الدكؿ بؼا تقدمو للمجتمع من سلع كخدمات، لذلك توجب الاىتماـ بهذه ابؼؤسسات كخاصة بعد التطورات
 .ابؼستويات

 ملخػص

قرارات ابؼستهلك عبر مواقع التسويق الالكتًكفٓ على إستًاتيجية ابؼؤسسة، كقد تم ذلك بالاعتماد على تهدؼ ىذه الدراسة إفُ اختبار تأثتَ  
يث بـتلف القرارات التي يتخذىا ابؼستهلك خلبؿ دكرة الشراء الالكتًكفٓ من جهة ثانية، حمن جهة، كإفُ  مكونات الواجهة البينية بؽذه ابؼواقع

ات ابؼستهلك اعتبرت كل نقرة يقوـ بها ابؼستهلك في ابؼوقع الالكتًكفٓ عبارة عن قرار ضمن أحد ابؼراحل الرئيسية للشراء )التي تم تقسيمها إفُ قرار 
 مؤسسة جزائرية 32كمن أجل دراسة ذلك تم إجراء دراسة ميدانية على عينة مواقع الكتًكنية تتكوف من الالكتًكفٓ قبل / أثناء / كبعد الشراء(، 

إبهاد إستًاتيجيات جديدة بدراسة حاجات كرغبات ابؼستهلك، كضركرة الاعتماد على تكنولوجيا  :أبرزىا كاف التوصيات ببعض ابػركج إفُ انتهت
 بائن.كسب ثقة ككلاء ابؼستهلكتُ، كأيضا ما يعطي ابؼؤسسة ميزة تنافسية بواسطة الز   ما بيكن ىذه ابؼواقع منإدارة علبقات الزبوف 

 إستراتيجية المؤسسة. الكلمات المفتاحية: مواقع التسويق الالكتركني، المستهلك، الشراء الالكتركني،
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، فبفضل تبتٍ كلعل أبرز ىذه التطورات كاف في ميادين تكنولوجيا الإعلبـ كالاتصاؿ التي أدت إفُ تعدد ابؼداخل كابؼناىج الإستًاتيجية أماـ ابؼؤسسات 
بؼؤسسات، كما سابنت عملية انفتاح الأسواؽ في التصعيب من ا صغرالأعماؿ الالكتًكنية أصبح الانطلبؽ بكو الآفاؽ الدكلية كالعابؼية بفكنا حتى لأ

برديد إستًاتيجية تعتمد أساسا على دارسة السوؽ كتفهم  ىلعمهمة ابؼؤسسات في مراقبة أسواقها كبيئتها التنافسية، كفي ىذا الواقع أصبحت بؾبرة 
فمنطق بقاء  كتبعيتها ألوانها اختلبؼ على ابؼنظمات بصيع بركم التي يةالإدار  ابؼعادلة في الصعب سلوؾ ابؼستهلك، ىذا الأختَ الذم يعتبر الرقم

لذا يتوجب  كفي نفس الوقت تتأثر القرارات الإستًاتيجية للمؤسسة كصياغتها بالسلوؾ الاستهلبكي للؤفراد ابؼؤسسات ىو خلق الزبائن كالاحتفاظ بهم.
بالشكل الذم يؤدم في النهاية إفُ  ة الأمد معم عن طريق مواقع التسويق الالكتًكفٓخلق علبقات مربحة طويل على ابؼؤسسات الاىتماـ بابؼستهلكتُ

 تعظيم كلاء ابؼستهلك للمؤسسة كمنتجاتها كبرقيق ميزة تنافسية بواسطة العملبء.

ة في توجيو خياراتها الإستًاتيجية تساعد دراسة قرارات ابؼستهلك عبر مواقع التسويق الالكتًكفٓ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطإشكػاليػة الدراسػة:  -1
سا على حيث تزكدىا بدعطيات حوؿ احتمالات تغتَ الطلب، كما أف التوجو بكو التسويق بالعلبقات بهبرىا على برديد إستًاتيجية تسويقية تعتمد أسا

كمنو جاءت ىذه الدراسة بؼعرفة ما ىي الآثار  يساىم صياغة الإستًاتيجية العامة كفي بلوغ أىداؼ ابؼؤسسة. فهم سلوؾ ابؼستهلك الالكتًكفٓ، ما في
 ابغقيقة لتوظيف قرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ على إستًاتيجية ابؼؤسسة ابعزائرية، لتتمحور إشكالية الدراسة حوؿ التساؤؿ التافِ:

 الصغيرة كالمتوسطة في الجزائر؟  ما ىي القدرة الػتأثيرية لقرارات المستهلك عبر مواقع التسويق الالكتركني على إستراتيجية المؤسسات 
 كاعتمادا على ىذه الإشكالية بيكن طرح الأسئلة الفرعية التالية:

 ما مدل التغتَات التي طرأت على سلوؾ ابؼستهلك في ظل الاقتصاد الرقمي؟ -1
 ما ىي أىم قرارات ابؼستهلك عبر مواقع التسويق الالكتًكفٓ؟ -2
 بقرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ؟  كيف تتأثر إستًاتيجية ابؼؤسسات ابعزائرية  -3
 ما ىي عوائق تطور التسويق الالكتًكفٓ في ابعزائر؟  -4
 للئجابة على الإشكالية السابقة كعلى الأسئلة ابؼطركحة كضعت الفرضيات الآتية:فرضيػات الدراسػة:  -2

 بؼؤسسات ابعزائرية. الفرضية الأكفُ: أثر ذك دلالة إحصائية لقرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ على إستًاتيجية ا
اعلة مع آليات الفرضية الثانية: أف تطوير التسويق الالكتًكفٓ في ابعزائر يتطلب أكثر من تشريع قوانتُ ضابطة كإبما ينطلق من نظم دفع الكتًكنية متف

 كأساليب اعتماد التجارة الالكتًكنية كالعمل بها. 
تَات التي يشهدىا الاقتصاد العابؼي، كتوجو ابؼنظمات بدختلف أحجامها إفُ الأعماؿ الالكتًكنية، تستمد الدراسة أبنيتها من التغأىميػة الدراسػة:  -3

 كأيضا اعتمادىا على دارسة السوؽ كتفهم سلوؾ ابؼستهلك من أجل برديد إستًاتيجياتها، كمن ىنا جاءت أبنية ىذه الدراسة من خلبؿ:
 للوصوؿ إفُ اقتصاد رقمي قائم على ابؼعرفة كالبيانات. التسويق ـ التكنولوجيا ابغديثة في أنها تتناكؿ موضوعا ىاما كناشئا يعتمد على استخدا

 كالتي بسثل توجها عابؼيا يتسم بالتنامي. التسويق الالكتًكفٓالدراسة تتعلق بعمليات الشراء التي تتم عبر مواقع 
ولوجيا في دعم ىذه العلبقة كخلق ميزة تنافسية للمؤسسات بواسطة الزبائن أنها تسلط الضوء على علبقة ابؼستهلك الالكتًكفٓ بابؼؤسسة كدكر التكن

 الالكتًكنيتُ. 
 كما تنبع أبنية الدراسة من خلبؿ قلة الدراسات السابقة في النطاؽ المحلي كالعربي حوؿ ابؼوضوع. 

 اتيجية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من خلبؿ: تهدؼ الدراسة إفُ برديد أثر قرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ على إستً أىػداؼ الدراسػة:  -4
 الكشف على أبماط الاستهلبؾ عبر مواقع التسويق الالكتًكفٓ بالاعتماد على دكرة الشراء الالكتًكفٓ. 

 استخداـ التقنيات الرقمية بدا يتيح للمؤسسات الفهم ابعيد للزبوف كتوظيف ىذا الفهم ضمن القرارات الإستًاتيجية.
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النامية  إبهاد حلوؿ للمعيقات كابؼشاكل التي يعافٓ من التسويق الالكتًكفٓ في ابعزائر، كإثراء ابؼكتبة ابعامعية بدوضوع يهتم بانشغالات الدكؿابؼسابنة في 
 باعتبار ابعزائر كاحدة منها.

 اتيجية ابؼؤسسة كما ىو مبتُ في الشكل التافِ:تم اقتًاح بموذج لتأثتَ قرارات ابؼستهلك عبر مواقع التسويق الالكتًكفٓ على إستً نموذج الدراسة:  -5
 (: النموذج المقترح للدراسة.01الشكل رقم )

. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

.من إعداد الباحثتُالمصدر:   

ة الشراء بـتلف القرارات التي يتخذىا ابؼستهلك خلبؿ دكر الالكتًكنية من جهة، كإفُ  تم اقتًاح النموذج بالاستناد إفُ مكونات الواجهة البينية للمواقع
)التي تم  الالكتًكفٓ من جهة ثانية، حيث اعتبرت كل نقرة يقوـ بها ابؼستهلك في ابؼوقع التجارم عبارة عن قرار ضمن أحد ابؼراحل الرئيسية للشراء

 ات ابعزائرية.تقسيمها إفُ قرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ قبل / أثناء / كبعد الشراء(، لدراسة أثر ىذه القرارات على إستًاتيجية ابؼؤسس
 منهجيػة الدراسػة:

باستخداـ مصادر للئبؼاـ بكل ما بىص متغتَات الدراسة من الناحية النظرية، للئجابة على أسئلة الدراسة تم الاعتماد على الأسلوب الاستنباطي 
بإجراء استبياف بست ابؼعاينة ى الأسلوب الاستقرائي، إذ أما في ابعانب التطبيقي فقد تم الاعتماد عل ابؼعلومات الثانوية ابؼتمثلة في مراجع عربية كأجنبية،

بهدؼ دراسة تأثتَ قرارات ابؼستهلك عبر مواقع التجارة الالكتًكنية على إستًاتيجية ابؼؤسسات  كزع على عدد من ابؼواقع الالكتًكنية التسويقية ابعزائرية
 .(SPSS, version 20)ية للعلوـ الاجتماعية ابعزائرية، كبست معابعة البيانات عن طريق برنامج ابغزمة الإحصائ

 :كبناء على ما سبق، تم تقسيم البحث إفُ المحاكر التالية 
 مفاىيم أساسية حوؿ مواقع التسويق الالكتًكفٓ كقرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ كإستًاتيجية ابؼؤسسة. -
 كاقع التسويق الالكتًكفٓ في ابعزائر. -
 بؼستهلك الالكتًكفٓ كإستًاتيجية ابؼؤسسة لعينة من مواقع الكتًكنية بؼؤسسات جزائرية.دراسة ميدانية للعلبقة بتُ ا -
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 أكلا: مفاىيم أساسية حوؿ مواقع التسويق الالكتركني كقرارات المستهلك الالكتركني كإستراتيجية المؤسسة: 
 تجاتها.أصبحت ابؼواقع الالكتًكنية من أىم الأساليب التي تعتمدىا ابؼؤسسات لتسويق من

ىو إدارة التفاعل بتُ ابؼنظمة كابؼستهلك في فضاء البيئة الافتًاضية من أجل برقيق ابؼنافع (: E-Marketingتعريف التسويق الالكتركني ) -1
ترتكز فقط على عمليات  ابؼشتًكة، كالبيئة الافتًاضية للتسويق الالكتًكفٓ تعتمد بصورة أساسية على تكنولوجيا الانتًنت، كعملية التسويق الالكتًكفٓ لا

جية من جانب بيع ابؼنتجات إفُ ابؼستهلك، بل ترتكز أيضا على إدارة العلبقات بتُ ابؼنظمة من جهة كابؼستهلك كعناصر البيئة الداخلية كالبيئة ابػار 
  1.أخر
 تعريف كمكونات مواقع التسويق الالكتركني:  -2
ىو كل موقع كيب بوتوم صفحة رئيسية كىي أكؿ كثيقة « الالكتًكفٓ على الشبكة العابؼية بدا يلي عرؼ ابؼوقع تعػريف الموقػػع الالكتػركنػي:  -2-1

   » 2يراىا ابؼستخدموف عند دخوبؽم ابؼوقع، كما قد بوتوم أيضا كثائق كملفات إضافية. ككل موقع ىو بفلوؾ كمدار من قبل شركة أك مؤسسة فردية
 وم تصميم ابؼواقع الالكتًكنية على عناصر كثتَة أبنها:ينطعنػاصر المػوقع الالكتػركنػي:  -2-2
ىي كاجهة ابؼوقع كتعطي الانطباع الأكؿ حولو، كمن خلببؽا بهرم الانتقاؿ إفُ بقية صفحات ابؼوقع،  (:Home Pageالصفحة الرئيسية )-أ

  3كبروم الصفحة الرئيسية عناصر أبنها:
 لشعارا(logo). 
 ( التعريف بابؼؤسسةLa présentation de l‖entreprise .) 
 ( بؿركات البحثmoteur de recherche.) 
 ابعزء ابؼركزم (La partie centrale.) 
 كتل التطبيقات (Les blocs applicatifs.) 
 ( اللبفتات الإعلبنية كالركابط التًكبهيةLes bannières publicitaires et lien promotionnel ) . 
 قع.ترتيب كتصميم باقي صفحات المو  -ب
ليس كل مواقع التسويق الالكتًكفٓ بسلك كتالوج الكتًكفٓ، كلكن بهب أف تبتٌ أغلبية ابؼواقع  (:catalog en ligneكتالوج المنتجات )  -ج

 4.عليو لأنو يشكل العرض ابؼتاح للزبائن من خلبؿ موقع الانتًنت
عى إدارة ابؼوقع من خلببؽا إفُ جعل عملية البيع كالشراء عملية آلية، تس ء:الأدكات كالنظم التكنولوجية الخاصة بانجاز عمليات البيع كالشرا-د

 5كمن ىذه النظم ابؼستخدمة:
 ( عربة التسوؽShopping Basket.) 
 النظم ابػاصة بابقاز الطلبات (Ordering Systems). 

                                                           
1
-  يوسف أحمد أبو فارة، التسويق الالكتروني: عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت، دار وائل، ط2، الأردن، 2007، ص ص: 135 -  
136.  

2
 - Vangie Beal, Web site, (http://www.webopedia.com/TERM/W/web_site.html), 24/09/2014, 22:00. 

3
 - Francois et Sandrine Houste Delphine Bouton avec la contribution de Raphaëlle, Créer un site e-commerce avec Dreamweaver 

cs4 et PHP/My SQL,              Edition, France, 2009, p:139  
4
 -  Henri Isaac, Pierre Volle, E-commerce; De la stratégie a la mise en œuvre opérationnelle, Pearson, Paris, France, 2008, p:       

139 
5

.220: ص ،زجغ سببقهيوسف أحوذ أبو فبرة،   -  

http://www.webopedia.com/author/Vangie-Beal
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 ِنظم الدعم ابؼاف(Financial Support Systems) . 
  نظم التحميل كالتوزيع(Download and Distribution Systems). 
ابؼستهلك في نطاؽ معاملبت التجارة الالكتًكنية ىو ذاتو ابؼستهلك في عملية التعاقد التقليدية، لكنو فقط تعريف المستهلك الالكتركني:  -3

ليدية بالإضافة إفُ مراعاة خصوصية يتعامل من خلبؿ كسائط إلكتًكنية، حيث أنو لو كافة ابغقوؽ كابؼزايا التي يتمتع بها ابؼستهلك في نطاؽ التجارة التق
  1أف العقد الذم يبرمو بوسيلة الكتًكنية.

الإستًاتيجية عبارة عن إطار بودد أىداؼ ابؼؤسسة في بؾاؿ برديد الأسعار كالتميز بابؼنتجات أك   «(Bowmanعرفها ) تعريف الإستراتيجية: -4
واجهة قول التحليل ابؽيكلي ابؼتعلقة بابؼنافستُ كابؼشتًين كالمجهزين كتهديدات الدخوؿ ابػدمات، بحيث تتمكن ابؼؤسسة من بناء مركزىا التنافسي كم

 2.»كابؼصادر البديلة 
بيكن تعريفها بأنها ذلك ابؼدخل الذم بواسطتو يتم استخداـ تطبيقات شبكة الاكستًانت كالتي  «تعريػف إستػراتيجية الأعمػاؿ الالكتػركنية:  -4-1

 3 »  كالتأثتَ في الإستًاتيجية العامة للمنظمة من خلببؽا يتم الدعم
ترتبط إستًاتيجية الأعماؿ الالكتًكنية بدستول الإستًاتيجية الوظيفية من دمج إستراتيجية الأعمػاؿ الالكتركنية ضمن الإستراتيجية العامة: -4-2

ية المحددة من السوؽ ابؼستهدفة كالعوامل التي تستهدفها من خلبؿ إستًاتيجية التسويق، إذ بهب على ابؼنظمات أف تعتمد على الأىداؼ الإستًاتيج
الأىداؼ  القنوات الالكتًكنية، كما أف برديد ىذه الأىداؼ يعتمد على الفرص كالتهديدات التي يتم برديدىا من خلبؿ التحليل البيئي كمن ثم برديد

  4في دعم الأىداؼ الإستًاتيجية العامة بل بهب أف يكوف بؽا تأثتَ عليها.ابػاصة بإستًاتيجية الأعماؿ الالكتًكنية التي لا بهب أف يتوقف دكرىا 
 يبرز ىذا الأثر فيما يلي: تأثير المستهلك الالكتركني على إستراتيجية المؤسسة:  -5
عة أصحاب ابؼواقع ( في بموذجو للقول التنافسية، حيث ستمارس على الأسعار كعلى بظPorterالقوة التفاكضية للعملبء كالتي بردث عنها ) -

 5الصعيد العابؼي لا تزاؿ القوة التفاكضية للمستهلك الالكتًكفٓ ضعيفة. الالكتًكنية كالعلبمات التجارية، رغم أنو على
 6كابؼعرفة. تدعم قوة نظاـ إدارة ابؼعرفة للوصوؿ إفُ تعظيم رضا الزبائن كتعزيز مفاىيم الولاء كالانتماء من خلبؿ ابؼشاركة في البيانات كابؼعلوما -
 7بناء قاعدة بيانات العميل كإدارتها في ىذا العصر الذم يتسم بندرة العملبء ما يوفر ميزة تنافسية قوية للشركة. -
نات بيكن التنقيب في بيانات ابؼستهلكتُ ابؼؤسسة من تقليل التكاليف كالبحث الإضافي، كما يؤدم إفُ زيادة ابؼبيعات، كما بيكن استخداـ بيا -

كمن معرفة من ىم الزبائن الأكفياء  هلكتُ المجمعة ابؼؤسسات من تطوير بماذج التوقع، كيساعد في معرفة ما ىي ابؼنتجات التي يتم شراؤىا سوية،ابؼست
 كمن منهم بيكن أف يتحوؿ إفُ ابؼنافستُ.

السلع كابػدمات بحيث تتفق بساما مع رغبات  الوصوؿ إفُ ابؼعلومات حوؿ ابػيارات ابؼفضلة للمشتًم كحاجاتو، بفا بيكن الشركات من تصميم -
 ابؼستهلك كإتاحتها لو في الوقت ابؼطلوب. 

                                                           
1
 .25 - 24، ص ص: 2009، رسالة ماجيستتَ، جامعة النجاح الوطنية، نابلس، فلسطتُ، حماية المستهلك في التعاقد الالكتركني: دراسة مقارنةعبد الله ذيب عبد الله بؿمود،   -  

 .34، ص:2004ردف، ، دار كائل، الأالإدارة الإستراتيجية: العولمة كالمنافسةكاظم نزار الركابي،    - 2
3 - Doherty, Neil, McAulay, Laurie, Towards the formulation of a comprehensive framework for the evaluation of 
investments in sell-side e-commerce, Evaluation and Program Planning, The Business School, Loughborough University, 
LE11 3TU, UK, 2002, p p: 159 - 165. 
4 - Doherty, Neil, McAulay, Laurie, Op-cit, p: 56. 
5 -  Johan Bouglet, Stratégie d’entreprise, BERTI Editions, Alger, 2011, p p  : 69 - 72. 

 .224 - 223، ص ص: 2008ستَة، الأردف، ، دار ابؼنظم المعلومات الإستراتيجية: مدخل إستراتيجي غساف عيسى العمرم، سلول أمتُ السامرائي،  - 6
 .243، ص: 2002، 02، مكتبة جرير، ط:كوتلر يتحدث عن التسويق: كيف تنشئ الأسواؽ كتغزكىا كتسيطر عليها كوتلر "تربصة فيصل عبد الله بابكر"، فيليب - 7
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لمؤسسة تقوـ شركات التسويق الذكية بتطوير معرفة العميل كدعوتو إفُ التعاكف في تصميم ابؼنتج. أيضا برديد العملبء الذين بوققوف ربحا أكثر ل -
   1كتوصيل قيمة رفيعة ابؼستول بؽم.

 كاقع التسويق الالكتركني في الجزائر:ثانيا: 
زائر لا تزاؿ رغم التطور ابؽائل الذم يشهده العافَ في بؾاؿ التسويق الالكتًكفٓ الذم يتوقع أف يتجاكز التسويق التقليدم من حيث ابغجم، إلا أف ابع 

 في مهما كبالتافِ مؤشرا إفُ الانتًنت، المجتمع دخوؿ محج معرفة في مباشرا مقياسا» الإنتًنت استخداـ حجم « مؤشر كيعدمتأخرة في ىذا المجاؿ، 
   2.المجتمعات في الإلكتًكنية التجارة انتشار على الاستدلاؿ

 -2013ديسمبر  31 –(: إحصائيات استخداـ الانترنت في الجزائر بالنسبة للكثافة السكانية 12) جدكؿ رقم
تخدمينالمس الكثافة السكانية النسبة المئوية مصدر الاستخداـ  العاـ 

ITU %0.2 31,795,500 50,000 2000 
ITU %5.8 33,033,546 1,920,000 2005 
ITU %7.3 33,506,567 2,460,000 2007 
ITU %10.4 33,769,669 3,500,000 2008 
ITU %12.0 34,178,188 4,100,000 2007 
ITU %13.6 34,586,184 4,700,000 2010 
IWS %14.0 37,367,226 5,230,000 2012 
ITU %16.0 38.813.722 6.404.264 2013 

Source: Internet world stats, Algerian Internet Usage and Population Growth  (http://www.internetworldstats.com/af/dz.htm), 

21/10/2014, 21:00. 

بلغ أكثر من في ابعزائر  يلبحظ أف إبصافِ مستخدمي الانتًنتلكتًكفٓ، ك ىو أكؿ الطريق بكو اعتماد التسويق الايعتبر إتقاف استعماؿ الانتًنت 
من الاستخداـ العابؼي ما يبتُ مدل التأخر عن بقية الدكؿ في  % 0.22، كىذا الرقم لا بيثل سول 2013ستة ملبيتُ مستخدـ في نهاية عاـ 

 .2012في جواف  0621دمو الانتًنت في ابعزائر بػ حيث قدر مستخ % 0601انتشار استخداـ الانتًنت. مع تسجيل ارتفاع بنسبة 
سنة لأخرل فقد بينت دراسة لػ  من الانتًنت عبر الاشهارية للبستثمارات الكبتَ النمو ىو ابؼلبحظالإعلبف عبر الانترنت في الجزائر:  -1

(Med & Com أف حجم ىذه الاستثمارات بلغ سنة )زيادة بدقدار  2008لبثي الثالث من سنة مليوف دينار لتحقق في الث 22ما قيمتو  2007
في ابعزائر ىي الاتصاؿ كالنشر  الإنتًنيت عبر التًكيج من قدر بأكبر برظى التي كابػدمات ابؼنتجاتكما كضح نفس التقرير أف مليوف دينار.   18.6

ل منهما، ابؼعلومات الصحافية برصلت على لك 3%، شركات الطتَاف، الغذاء كالسياحة بػ 8%، العقارات 15%على شبكة الانتًنت بنسبة بسثل 
، %11، الرياضة ككرة القدـ %17، قطاع التًفيو كالشباب %17السيارات  ، قطاع%18استحوذت على ة ، مواقع التغطية ابؼهتٍ%31نسبة 

 3.%7الاتصالات كتكنولوجيا ابؼعلومات 
                                                           

1
 .35، ص: 2008، إثراء لمنشر والتوزيع، الأردن، تنقيب البياناتعلاء حسين الحمامي،  - 

2
 - Michael Minges, Counting the Net: Internet access indicators, International Telecommunication Union, Switzerland, p: 04. 

3
 - med & com, Une évolution de 300%: Le marché de la publicité sur Internet explose en Algérie, Octobre 2008, 

(http://www.algeria.com/forums/computer-internet/24044-le-march%E9-de-la-publicit%E9-sur-internet-explose-en-alg%E9rie.html(, 

21/08/2014, 19:15. 

http://www.itu.int/ti/papers/inet2000/isoc2000.pdf
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 موقعالالكتًكفٓ على سبيل ابؼثاؿ لا ابغصر،  التسويق في ابعزائرية ابؼواقع شهرأ منأشهػر مػواقع التسويق الالكتػركني فػي الجزائر:  -2

« epay.dz »،  موقع« Ouedkniss »،  موقع« Guiddini » . 

 البنكية، بطاقاتها على الدكلية طابع إضفاء ابعزائرية البنوؾ بعض  حاكلتالجزائر:  الإلكتركني في التسويق في المستعملة البنكية البطاقات -3
 (. كبؾرد بضل البطاقات لشعار ىذه الشركات سيتمكن ابؼستهلكMasterCard, VISAالعابؼية ) الشبكات من بإصدارىا بتًخيص فقامت
 ابؼستول الدكفِ: على ابؼقبولة تقدـ البطاقات التي البنوؾ ىذه بتُ كمن العافَ. في مكاف لأم قيمة مشتًياتو كتسديد الانتًنت عبر التسوؽ من ابعزائرم
 1(.GBAبنك ابػليج ابعزائر )، (BEAابػارجي ) ابعزائر بنك (،BDLالمحلية ) التنمية بنك (،CPAابعزائرم ) لشعبيا القرض

 ثالثا: دراسة ميدانية للعلبقة بين المستهلك الالكتركني كإستراتيجية المؤسسة لعينة من مواقع الكتركنية لمؤسسات جزائرية: 
القدرة التأثتَية لقرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ على إستًاتيجية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، تم القياـ  من أجل إثبات فرضيات الدراسة كقياس    

 بدراسة ميدانية تشمل عينة من مواقع الكتًكنية بؼؤسسات جزائرية. 
 الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية : -1
 مجتمػع الدراسػة -1-1
 بعزائرية التي لديها مواقع الكتًكنية ضمن أنشطة التسويق الالكتًكفٓ.  يتمثل بؾتمع الدراسة في بصيع ابؼؤسسات ا  
 عػينػة الدراسػة -1-2
موقع  ثلبثوفتتألف العينة من بؾموعة مواقع الكتًكنية بؼؤسسات جزائرية تنشط في بؾالات بذارية متنوعة، حيث بلغ عدد الاستبيانات ابؼستًدة اثناف ك   
 .2014 نوفمبر 05غاية  جويلية إفُ 15 من ابؼمتدة الفتًة في
من أجل برقيق أىداؼ الدراسة كاختبار فرضياتها تم تطوير أداة بصع البيانات أسلوب جمع البيانات كأدكات التحليل الإحصائي:  -1-3

 كابؼعلومات الأكلية ذات العلبقة بدوضوع الدراسة كابؼتمثلة في استمارة الاستبياف.
ة ابؼعاينة ابؼوجهة إفُ مواقع التسويق الالكتًكفٓ ابعزائرية بالاعتماد على الأدبيات ابؼتعلقة بدوضوع الدراسة، تم إعداد أداأسلوب جمع البيانات:  -أ

 حيث بسثلت الأداة في استبياف يتكوف من ثلبثة أجزاء رئيسية كما يلي:
  سيتُ بنا:يضم بؿورين رئيالجزء الأكؿ/ قرارات المستهلك الالكتركني عبر مواقع التجارة الالكتركنية: 

( إفُ معرفة اىتماـ ابؼؤسسة 29إفُ  01تهدؼ أسئلة المحور الأكؿ )من المحور الأكؿ: قرارات المستهلك من خلبؿ دكرة الشراء الالكتركني:  -
ك قبل الشراء ابؼستهلبدختلف قرارات ابؼستهلك في مواقع التسويق الالكتًكفٓ من خلبؿ معايتَ مراحل الشراء الالكتًكفٓ بتقسيمها إفُ قرارات 

 الالكتًكفٓ، أثناء الشراء الالكتًكفٓ كبعد الشراء الإلكتًكفٓ.
( فهو خاص بإستًاتيجية ابؼؤسسة كالذم يدرس علبقة ابؼتغتَ ابؼستقل 45إفُ غاية  30يضم الأسئلة )من  المحور الثاني: إستراتيجية المؤسسة: -
 .»ستًاتيجية ابؼؤسسة إ «على ابؼتغتَ التابع  »قرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ  «

( التي تقيس 53إفُ غاية  46ابعزء الثافٓ من الاستبياف بووم في المحور الأكؿ الأسئلة )من الجزء الثاني/ معوقات التسويق الالكتركني في الجزائر: 
 عوائق التسويق الالكتًكفٓ في ابعزائر من كجهة نظر ابؼؤسسات.

للمعلومات العامة  الأسئلة في ابعزء الثالث كالأختَ خصصت سويق الالكتركني لمؤسسات جزائرية:الجزء الثالث/ معلومات عامة حوؿ مواقع الت
 .لعينة الدراسة

                                                           
1
 - S.A.T.I.M, La Société d'automatisation des transactions interbancaire : Une filiale de 8 banques algériennes,  

(http://www.made-in-algeria.com/data_5/even_detail.php?id=5861 ) 23/10/2014, 22:30. 
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سسات. كما تضمن الاستبياف بعض الأسئلة ابؼفتوحة التي ترؾ فيها المجاؿ مفتوحا للعينة كذلك من أجل إضافة الآراء كابؼواقف ابػاصة بهذه ابؼؤ   
 الاستعانة خلبؿ من الالكتًكفٓ الاستبياف إعداد تمابؼكوف من بطس درجات. كما  »سلم ليكرت « ستبياف تم استخداـ كللئجابة على بؿاكر الا

 الاجتماعي التواصل مواقع صفحات الالكتًكفٓ في الاستبياف رابطتم نشر  عدادالإ إبساـ كبعد يوفر ىذه ابػدمة. ( الذمGoogle driveبتطبيق )
كأيضا  الأسئلة، على كالإجابة فيو للمشاركة نصية تدعو ابؼؤسسات رسالة أك بإرسالو إفُ ابؼواقع الالكتًكنية ابؼعنية مع( Facebook, emailمثل )

 .توزيع الاستبياف عن طريق الزيارات ابؼيدانية لبعض ابؼؤسسات
راسة، بست معابعة البيانات بالاعتماد على برنامج للئجابة على الإشكالية ابؼطركحة كاختبار فرضيات الد أدكات كأساليػب تحليػل البيػانػات: -ب

(SPSS)  كذلك باستخداـ بؾموعة من الأدكات كالأساليب الإحصائيػة حسب ما يتلبءـ مع طبيعة البيانات كأىداؼ الدراسة. كبسثلت ىذه الأدكات
 كالأساليب فيما يلي:

 :"اس الدراسة.للتحقق من درجة الثبات كالثقة في بنود مقي معامل "ألفا كركنباخ 
  :لوصف مفردات العينة. التكرارات كالنسب المئوية 
 :من أجل الإجابة عن تساؤلات الدراسة كمعرفة الأبنية النسبية. الوسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم  
 :لدراسة أثر ابؼتغتَ ابؼستقل على ابؼتغتَ التابع كاختبار صحة الفرضية. الارتباط كالانحدار الخطي البسيط 
 ار "اختبT :لاختبار فرضية الدراسة الثانية. " للعينة الواحدة 
 المعالجة الإحصائية: -2
لقد كصف ابؼتغتَات الدبيغرافية لعينة الدراسة بناء على ابؼتغتَات ابؼدرجة في ابعزء الثالث من  كصف خصائص عينة الدراسة كتفسير النتائج: -2-1

للمؤسسة، استخدامات ابؼوقع الالكتًكفٓ للمؤسسة، الاعتماد على مواقع الكتًكنية أخرل، كسيلة الدفع  استبياف الدراسة كابؼتمثلة في )الطبيعة القانونية
اء التحليل الوصفي بؽا ابؼعتمدة في ابؼعاملبت الالكتًكنية مع الزبائن، تقييم عدد زكار ابؼوقع، ابؼدة ابؼستغرقة في ابؼعاملبت مع الزبوف الواحد( كسيتم إجر 

 لتكرارات كالنسب ابؼئوية، مع استبعاد كل من ابؼتغتَات التالية )بؾاؿ نشاط ابؼؤسسة، ابؼوقع الالكتًكفٓ للمؤسسة، تاريخ بداية النشاطبالاعتماد على ا
 الالكتًكفٓ( كالتي سيتم ابغديث عنها في نتائج ىذه الدراسة.

من حجم العينة حيث  %70ؤسسات ابػاصة ىي الغالبة بنسبة ( في ابؼلبحق أف ابؼ02ابؼلبحظ من ابعدكؿ رقم ) الطبيعة القانونية للمؤسسة: -
، كأختَا ابؼؤسسات ابؼشتًكة بتُ القطاع ابغكومي كالقطاع ابػاص بنسبة  21,9%مؤسسة، تليها ابؼؤسسات ابغكومية بنسبة 24بلغ عددىا 

361%. 
نة ابؼدركسة تستخدـ ابؼوقع الالكتًكفٓ من أجل التعريف ( أف بصيع مؤسسات العي03: تشتَ نتائج ابعدكؿ رقم )استخدامات الموقع الالكتركني -

تعرض سلعها كخدماتها عبره )كىذا داخل ضمن إستًاتيجية التًكيج الالكتًكفٓ بؼنتجات ابؼؤسسة( يليها استخداـ ابؼوقع في  %9368بابؼؤسسة، كنسبة 
، أما بالنسبة للمؤسسات التي %6868ث عن الزبائن بنسبة ، ثم البح%7169كالدردشة كالتخاطب بنسبة  %8464أعماؿ الكتًكنية أخرل بنسبة 

كىي نفس نسبة استخداـ ابؼوقع في  %6265تقوـ بالبيع الالكتًكفٓ كالتي استهدفها الاستبياف بالدرجة الأكفُ فقد قدر عددىا بعشرين مؤسسة بنسبة 
 . %4368ػ: إرساؿ الرسائل الالكتًكنية. فيما حقق البحث عن شركاء أدفْ نسبة حيث قدرت ب

من مؤسسات العينة تعتمد على مواقع الكتًكنية أخرل  %6265( أف نسبة 04يتضح من ابعدكؿ رقم ) الاعتماد على مواقع الكتركنية أخرل: -
عليها ىي لا تعتمد على مواقع أخرل. كابؼلبحظ أيضا أف ابؼواقع ابؼعتمد  %3765للؤغراض السابقة لاستخدامات ابؼوقع الالكتًكفٓ، في حتُ نسبة 

. كبيكن تفستَ اعتماد ابؼؤسسات ابعزائرية على أكثر من موقع برغبتها في توسيع أنشطتها %50كمواقع جزائرية بنسبة  %5663أجنبية بنسبة 
 كالتًكيج بؼنتجاتها عبر الانتًنت. 
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ناؾ تقارب في نسب كسائل الدفع التي تعتمدىا ( يتبن أف ى05من ابعدكؿ رقم )كسيلة الدفع المعتمدة في المعاملبت الالكتركنية مع الزبائن:  -
 (. %7861 - %7169ابؼؤسسات في معاملبتها الالكتًكنية مع زبائنها حيث تراكحت النسب بتُ )

، بينما %5663احتلت أعلى نسبة بلغت   »متوسط  «( كصف متغتَ عدد زكار ابؼوقع أف فئة06: يتبتُ من ابعدكؿ رقم )تقييم عدد الزكار -
 .  »ضعيف  «لفئة %964، بينما كانت نسبة %3464نسبة   »كبتَ   « بلغت فئة

( أف أكبر نسبة للمدة التي تستغرقها ابؼؤسسات في تعاملبتها 07يلبحظ من ابعدكؿ رقم ) المدة المستغرقة في المعاملبت مع الزبوف الواحد: -
بدا يعود إفُ بساطة ابؼعاملبت بتُ ابؼستهلكتُ كابؼؤسسات، تليها كىذا ر  %5361بنسبة تقدر بػ  »أقل من نصف ساعة  « مع الزبائن كانت لفئة

في تعاملبتها مع  »أكثر من ساعة  «تقضي  % 1868 كنسبة »من نصف ساعة إفُ ساعة  «تتعامل مع الزبائن في مدة تتًاكح  %2861نسبة 
  زبائنها.

 التحليل الوصفي لعبارات كمعايير الدراسة:  -2-2
 تعلقة بقرارات المستهلك خلبؿ دكرة الشراء الالكتركنيتحليل البيانات الم -

( أف الاىتماـ بقرارات ابؼستهلك قبل الشراء الالكتًكفٓ قدر بوسط 08تشتَ نتيجة ابعدكؿ رقم ) قرارات المستهلك قبل الشراء الالكتركني:
ات فابؼلبحظ من ابعدكؿ أف بصيع عبارات ىذا ابؼعيار بؽا ، كمن حيث الأبنية النسبية كترتيب العبار 06606، كابكراؼ ابؼعيارم 3668حسابي يساكم 

كتابة ابؼستهلك ابؼنتج ابؼرغوب شرائو في  « كعبارة » الاىتماـ بحاجات كرغبات ابؼستهلكتُ بهدؼ تلبيتها  « أبنية نسبية مرتفعة كحلت كل من عبارة
للعبارة  06793للعبارة الأكفُ، ك 06751كابكراؼ معيارم يساكم  4613 في ابؼرتبة الأكفُ بدتوسط حسابي قيمتو »  ثم النقر فوؽ بحث بؿرؾ البحث

، 3619أدفْ متوسط حسابي بقيمة تساكم  »بذوؿ ابؼستهلك في صفحات ابؼوقع بؼدة طويلة دكف ملء سلة التسوؽ  «الثانية. بينما حققت عبارة 
 .16091بابكراؼ معيارم  مساكم لػ 

مرتفع حصل على  ( أف الاىتماـ بقرارات ابؼستهلك بعد الشراء الالكتًكف09ٓيوضح ابعدكؿ رقم )ركني: قرارات المستهلك أثناء الشراء الالكت
أعلى متوسط حسابي قدر  »رضا ابؼستهلك عن سلع كخدمات ابؼؤسسة  «، حيث سجلت عبارة 06722بابكراؼ معيارم  3690متوسط مقداره 

 »يصبح ابؼستهلك موزعا بؼنتجات ابؼؤسسة أك شريكا فيها  أف « متوسط حسابي لعبارة ، بينما كاف أدف06701ْكابكراؼ معيارم يساكم  4634بػ 
 .16378، كابكراؼ معيارم يساكم لػ 3631 بدتوسط حسابي يساكم

لى مرتفع حصل ع ( أف الاىتماـ بقرارات ابؼستهلك بعد الشراء الالكتًكف10ٓيوضح ابعدكؿ رقم )قرارات المستهلك بعد الشراء الالكتركني: 
أعلى متوسط حسابي قدر  »رضا ابؼستهلك عن سلع كخدمات ابؼؤسسة  «، حيث سجلت عبارة 06722بابكراؼ معيارم  3690متوسط مقداره 

 »يصبح ابؼستهلك موزعا بؼنتجات ابؼؤسسة أك شريكا فيها  أف «، بينما كاف أدفْ متوسط حسابي لعبارة 06701كابكراؼ معيارم يساكم  4634بػ 
 .16378، كابكراؼ معيارم يساكم لػ 3631  يساكمبدتوسط حسابي

( بيكن ابؼلبحظة أف الإجابات ابؼتعلقة بإستًاتيجية ابؼؤسسة مرتفعة الأبنية 11من ابعدكؿ رقم )تحليل البيانات المتعلقة بإستراتيجية المؤسسة:  -
كأدفْ قيمة   3619بة إفُ الواحد، حيث تراكحت ابؼتوسطات بتُ كالابكرافات ابؼعيارية قري 3النسبية إذ كانت بصيع ابؼتوسطات ابغسابية أكبر من 

)بيكن تفستَ ىذا بعدـ قبوؿ ابؼؤسسات  16355 بابكراؼ ابؼعيارم  » التمتع بقوة تفاكضية أكبر على مستول قنوات التوزيع  «برصلت عليها عبارة
اكتساب ابؼؤسسة مكانة تنافسية في السوؽ بفضل العملبء  «ور لعبارة في حتُ كاف أعلى متوسط في ىذا المحتدخل ابؼستهلك في سياستها التسعتَية(، 

 . 16004كبابكراؼ معيارم  4634قدر بػ  »
 ( بيكن ملبحظة ما يلي: 12من ابعدكؿ رقم )تحليل البيانات المتعلقة بمعوقات التسويق الالكتركني في الجزائر:  -
، كىذا يدؿ على 06871بابكراؼ معتَام يساكم  4.38حيث قدر بػ  »  الالكتًكفٓ عدـ توفر نظم الدفع «أف أعلى كسط حسابي كاف لعبارة  

الافتقار  «تالية اتفاؽ العينة على أف أكبر عائق يواجو تطور التسويق الالكتًكفٓ في ابعزائر ىو غياب نظم الدفع الالكتًكنية. يليها كل من العبارات ال
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التجربة المحدكدة للمستهلك ابعزائرم كنية في ابعزائر، عدـ كفاية البنية التحتية لتكنولوجيا الإعلبـ كالاتصاؿ، ك إفُ الأطر القانونية ابؼنظمة للتجارة الالكتً 
( كبابكرافات 3684، 3694، 4حيث حصل كل كاحد من ىذه ابؼعيقات على ابؼتوسطات ابغسابية الآتية على التوافِ ) »مع التسويق الالكتًكفٓ 

 .(1,139، 16105،  0,984معيارية قدرت كما يلي )
( كابكرافات 2659، 3616على متوسطات حسابية قيمتها ) »قرصنة أك اختًاؽ ابؼوقع كنقص اليد العاملة ابؼؤىلة كابػبتَة  «حصلت كل من العبارات 

 صية ابؼؤسسة. ( على التوافِ، كبيكن القوؿ أف ىناؾ برفظا من العينة على ىذه ابؼعيقات كونها بسس خصو 1,292،  1,019معيارية )
 2609عارضت أغلبية العينة أف يكوف البيع عبر الانتًنت يتطلب الكثتَ من ابعهد كالوقت حيث سجلت العبارة السابقة أدفْ كسط حسابي قدر بػ 

معيارم بابكراؼ  2619. كنفس الشيء لارتفاع تكاليف اعتماد التسويق الالكتًكفٓ التي كاف متوسطها 0,963كابكراؼ معيارم يساكم إفُ 
16120. 

قبولة بدتوسط أما من حيث الأبنية النسبية كترتيب معايتَ عوائق التسويق الالكتًكفٓ في ابعزائر يلبحظ أف بصيع فقرات ىذا المحور بؽا أبنية نسبية م
 .06640كابكراؼ معيارم  26273حسابي 

 إثبات صحة أك خطأ فرضيات الدراسةاختبار الفرضيات:  -3
 إجراء الاختبار إستًاتيجية ابؼؤسسة تم على أثر قرارات ابؼستهلك خلبؿ دكرة الشراء الالكتًكفٓ على التعرؼ لغرض لأكلى:اختبار الفرضية ا -3-1

 ما يلي: (، حيث كشفت النتائج الإحصائية لنموذج برليل الابكدار13البسيط كما ىو موضح في ابعدكؿ رقم ) الابكدار باستخداـ برليل
 أف قيمة الارتباط بتُ قرارات ابؼستهلك خلبؿ دكرة الشراء الالكتًكفٓ كإستًاتيجية ابؼؤسسة موجبة الإشارة تساكم  تشتَ نتائج ارتباط بتَسوف

 أم أف العلبقة طردية كىي تقتًب من الواحد )علبقة قوية( بتُ قرارات ابؼستهلك خلبؿ دكرة الشراء الالكتًكفٓ كإستًاتيجية ابؼؤسسة. 06827
 بيكن الاعتماد على قيمة D  لقبوؿ الفرضية أك عدمها حيث أشارت النتائج أف قيمةD  ( 31،  1عند درجات ابغرية ) 646816تساكم

 لذلك كتقبل الفرضية. 0605أقل من  06000ابؼساكم  .Sigكمستول الدلالة 
 ،تظهر معادلة الابكدار ابػطي البسيط   بدراسة العلبقة بتُ قرارات ابؼستهلك الالكتًكفٓ كإستًاتيجية ابؼؤسسة باستخداـ برليل الابكدار البسيط

   Y= 0,493 + 0,894 X1كما يلي:
 : بيثل قرارات ابؼستهلك عبر مواقع التسويق الالكتًكفٓ.X1: بيثل إستًاتيجية ابؼؤسسة، كYحيث 

(، 14موضح في ابعدكؿ رقم )" كما ىو  T"  اختبار العينة الأحاديةتم التأكد من صحتها ىي الأخرل باستخداـ  اختبار الفرضية الثانية: -3-2
أم أقل من مستول الدلالة  06000يساكل  ، بدستول دلالة 286894" التي تظهر كبتَة في بؾملها حيث بلغت  T كبعد تفحص تفحص قيم "

 ، ما يؤدم إفُ قبوؿ الفرضية.0.05

لكتًكنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر، إفُ النتائج تم التوصل من خلبؿ الدراسة ابؼيدانية التي خصت بها ابؼواقع الا النتائج كمناقشتها: -4
 التالية:

 تتمثل فيما يلي:نتائج مستمدة من كصف خصائص عينة الدراسة:  -4-1
ابغكومة ىذا عائد إفُ كوف لعل ( ك %70أف أغلب ابؼؤسسات التي بسارس أنشطة التسويق الالكتًكفٓ في ابعزائر ىي مؤسسات خاصة بنسبة ) -
 زائرية فَ تسن قانونا خاصا ككاضحا بهذا النمط التسويقي. ابع
بابؼؤسسة كعرض ابؼؤسسات ابعزائرية لا تزاؿ في بداية ابؼشوار في تطبيقها للتسويق الالكتًكفٓ، إذ تنحصر استخداماتها للموقع الالكتًكفٓ في التعريف  -

ابؼوقع لعرض سلعها  %9368كما أف استخداـ نسبة خداـ البطاقات الائتمانية،  ابؼنتجات دكف كصوؿ أغلبيتها إفُ البيع الالكتًكفٓ كالدفع باست
زالت في بداية كخدماتها، يدخل ضمن إستًاتيجية التًكيج الالكتًكفٓ بؼنتجات ابؼؤسسة. كالتحليل السابق يدؿ على أف ابؼواقع الالكتًكنية ابعزائرية لا

 لتي تعتبر بصيع الاستخدامات السابقة بديهية في نشاطها الالكتًكفٓ.الطريق كفَ تصل بعد إفُ مستول ابؼواقع العابؼية ا
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وجود مؤسسات تقوـ بتوصيل ابؼنتجات إفُ ابؼستهلكتُ فيتم الدفع عند التسليم، أغلبية العينة تعتمد في معاملبتها ابؼالية على أكثر من كسيلة دفع، ل -
ى البطاقات الائتمانية، كوف عينة الدراسة شملت ككالات سياحية تتعامل مع الأجانب كما أف بعض ىذه ابؼواقع الالكتًكنية بدأ في الاعتماد عل

( راجع لثقة ابؼتعاملتُ في %7861أما التًكيز على الدفع باستخداـ ابغساب البريدم بنسبة بلغت )كالسياح الذين يستخدموف البطاقات الائتمانية. 
 ىذه الوسيلة. 

بؼواقع ابعزائرية بيكن إرجاعو إفُ نقص التًكيج للموقع الالكتًكفٓ بصفة عامة أك إفُ الثقافة المحدكدة للمستهلك الإقباؿ ابؼتوسط للمستهلك على ا -
ه ابؼعاملبت ابعزائرم ابذاه التسويق الالكتًكفٓ بصفة خاصة كعدـ بركمو في تقنيات الانتًنت، كأيضا عدـ ثقتو في ىذه ابؼواقع لغياب قوانتُ تنظم ىذ

  كتضمن بضايتو.
 تتمثل فيما يلي:نتائج مستمدة من تحليل نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة:  -4-2
بضركرية كأبنية ىذه ابؼرحلة، كما يدؿ  3680يفسر ارتفاع اىتماـ ابؼؤسسة بػ " قرارات ابؼستهلك أثناء الشراء الالكتًكفٓ" بدتوسط حسابي يساكم  -

و ابؼتكررة للموقع، كتدؿ "إضافة صنف معتُ من ابؼنتجات إفُ سلة التسوؽ" على عثور ابؼستهلك على زيارات"تعديل الزبوف بؼعلوماتو الشخصية" على 
تابعة ابؼستهلك طلباتو من خلبؿ ابؼوقع" فهو يدخل ضمن خدمات ما بعد البيع التي تساىم بؼ"ما يريده من سلع/خدمات في ىذا ابؼوقع، أما بالنسبة 

 كبيكن اعتبار "اختيار ابؼستهلك متابعة التسوؽ عبر ابؼوقع" دليلب على إعجابو أك ربدا كلائو للمؤسسة.في برفيز زكار ابؼوقع على الشراء، 
، يليها 465أعلى متوسط حسابي قدر بػ رضا ابؼستهلك عن سلع كخدمات ابؼؤسسة" في "قرارات ابؼستهلك بعد الشراء الالكتًكفٓ" سجلت عبارة " -

إذا كاف ابؼستهلك قد حصل على القيمة لكتًكفٓ" كالغرض من العبارتتُ ىو تقييم جودة منتجات ابؼؤسسة بدعرفة ما "الشكول ابؼعبر عنها في ابؼوقع الا
"نقر ابؼستهلك على ركابط كسائل التواصل  أما عبارة ابؼطلوبة أـ لا، فالانتًنت كمتجر ككقناة توزيع يساىم في القيمة كليس ابؼنتج في حد ذاتو،

 تسمح للمتسوقتُ عبر الانتًنت بتبادؿ منتجات ابؼوقع بسهولة مع عائلبتهم كأصدقائهم أم اكتساب زبائن جدد. ع"الاجتماعي ضمن ابؼوق
 أظهرت إجابات العينة أف أىم ابؼعوقات التي كاجهت ابؼؤسسات ابعزائرية في ىذا ابؼيداف بسثلت في الآتي:  -
 ُبغماية ابؼستهلك كالبائع عبر الويبغياب نظاـ الدفع عبر الكركت الإلكتًكنية كعدـ توفر قوانت . 
 .مشكل الشعب ابعزائرم الذم ليس لو ثقة في ىذا النوع من ابؼعاملبت 
 .ٓبؿاكلات الغش كالتلبعب من خلبؿ الشراء الالكتًكف 
 .مشاكل الشحن كقوانتُ ابؼركر التي لا تسمح بتوقف سيارات الشحن أماـ عناكين الزبائن 
 النقص في سرعة تدفق الانتًنت. 
 .نقص ابػبرة في تسيتَ ابؼخزكف ككميات السلع ابغقيقة كابؼوجودة في ابؼواقع 
 .نقص الإشهار كالتواصل مع الزبائن 
 التالية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية:  من نتائج الدراسة ابؼيدانية، بيكن تقدفٔ التوصياتالتوصيات:  -5
ك ابعزائرم من أجل إشباعها كبرديد أسواقها بدقة من أجل التمركز كذلك حسب حجم ابؼؤسسة ضركرة معرفة كدراسة حاجات كرغبات ابؼستهل - 

 كميداف نشاطها كإمكانياتها ابؼادية.
تهلك على ضركرة إنشاء مواقع الكتًكنية على الشبكة العنكبوتية، كالاىتماـ بالعديد من العوامل ضمن ابؼوقع الالكتًكفٓ التي قد توجو كبرفز ابؼس -
 ناء ابػدمة أك السلعة كلعل أبنها:اقت
  .بؿركات البحث السريعة كالفعالة 
 .جعل ابؼوقع كاضح كسهل الاستخداـ كالاعتماد على أكثر من لغة 
  .ُاستخداـ أدكات التصنيف كالتوصية كالاعتماد على التفاعلية مع ابؼستهلكت 
 تماعي في بصيع صفحات ابؼوقع.  استخداـ مزكد التعليقات، كإدراج ركابط كأزرار كسائل التواصل الاج 
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 .التحديث الدكرم للموقع كنشر سياسة ابػصوصية ضمنو 
( بؼا بؽا من أثر ابهابي على كل من ابؼستهلك الذم يستطيع أف e-CRMعلى ابؼؤسسات ابعزائرية الاعتماد على إدارة علبقات الزبوف الالكتًكنية ) -

ؤسسة في ابغصوؿ على ابؼعلومات كاستًجاعها في الوقت ابغقيقي بفضل تكنولوجيا الإعلبـ يعرؼ ابؼؤسسة بحاجاتو كتفضيلبتو، كأيضا على ابؼ
 كالاتصاؿ.

لوصوؿ  التًكيج للموقع بعرض أشرطة كركابط إعلبنية في مواقع أخرل معركفة لدل ابؼستهلك ابعزائرم، أك باستخداـ الإعلبنات التقليدية مع السعي -
 الأسواؽ ابػارجية. 

 كسائل الدفع ابؼستخدمة في ابؼعاملبت، بؼا لو من أثر ابهابي على قيمة ابؼستهلك النقدية. التنويع في -
ل خدمات ما بعد البيع من خلبؿ الدعم الفتٍ كالتواصل مع ابؼستهلكتُ كالرد على استفساراتهم كمتابعتهم بؼعرفة حاجاتهم ابؼستقبلية من أجتقدفٔ  -

 برستُ الربحية ككسب كلائهم.
كن تًاتيجيات النمو ابؼعركفة )النمو بالتكامل/ النمو ابؼكثف/ النمو بالتنويع/ توقيف الأشغاؿ القدبية( من أجل خدمة كإرضاء أكبر قدر بفإس تبتٍ -

 من ابؼستهلكتُ كزيادة الأرباح.
 أما التوصيات المقترحة لتوسيع استخداـ التسويق الالكتركني في الجزائر تتمثل في:

م كالبنية التحتية )الشبكات، كسائل الدفع الالكتًكفٓ...( كأيضا التكوين ابؼستمر للكادر البشرم لتمكتُ ابؼشاريع الالكتًكنية من توفتَ ابؼناخ ابؼلبئ -
 ابؼضي قدما كبرقيق الأىداؼ ابؼرجوة منها.

 .تسهيل ابؼعاملبت ابؼالية بالاقتًاب من ابؼؤسسات البنكية كابغصوؿ على بطاقات الدفع الالكتًكفٓ -
 بناء منظومة تكنولوجية بغماية كل من ابؼؤسسة كابؼستهلك من القرصنة كالاحتياؿ. -
 ( للشراء من ىذه ابؼواقع ابعزائرية.CCPإبهاد كسيلة دفع الكتًكنية جزائرية كدعم بطاقة )  -

 الملبحػػق:
(: كصف الطبيعة القانونية للمؤسسة.02الجدكؿ رقم )  

  %النسبة المئوية التكرار البيػاف
  75,0 24 خاصة

  21,9 7 حكومية

  3,1 1 مشتًكة

 100 32 المجموع
 (.spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:

 كصف استخدامات الموقع الالكتركني للمؤسسة. (:03الجدكؿ رقم )
 
 البيػاف

عرض  التعريف بابؼؤسسة
منتجات 
 ابؼؤسسة

البيع 
 الالكتًكفٓ

إرساؿ 
 الرسائل

 الالكتًكنية

الدردشة 
 كالتخاطب

البحث عن 
 شركاء

البحث عن 
 زبائن

أعماؿ 
الكتًكنية 

 أخرل

 % ت % ت % ت % ت % ت % ت % ت % ت
 84,4 27 68,8 22 43,8 14 71,9 23 62,5 20 62,5 20 93.8 30 100 32 نعم

 15,6 5 31,3 10 56,3 18 28,1 9 37,5 12 37,5 12 6.3 2 0 0 لا



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

173 

 100 32 100 32 100 32 100 32 100 32 100 32 100 32 100 32 المجموع

 (.spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
(: كصف الاعتماد على مواقع الكتركنية أخرل.04الجدكؿ رقم )  

 البيػاف
 أجنبية جزائرية الاعتماد على مواقع أخرل

    %النسبة المئوية  التكرار %سبة المئوية الن التكرار  %النسبة المئوية  التكرار
 56,3 18 50 16 62,5 20 نعم
 43,8 14 50 16 37,5 12 لا

 100 32 100 32 100 32 المجموع
 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:

الزبائن.(: كصف كسيلة الدفع المعتمدة في المعاملبت الالكتركنية مع 05الجدكؿ رقم )  

 البياف
 البطاقة الائتمانية استخداـ ابغساب البريدم الدفع عند التسليم

  %النسبة المئوية  التكرار   %النسبة المئوية  التكرار   %النسبة المئوية  التكرار
 71,9 9 78,1 25 75 24 نعم
 28,1 23 21,9 7 25 8 لا

 100 32 100 32 100 32 المجموع
 (spssالباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج )من إعداد  المصدر:

(: كصف تقييم عدد زكار الموقع.06الجدكؿ رقم )  
  %النسبة المئوية التكرار البياف
 34,4 11 كبتَ

 56,3 18 متوسط

 9,4 3 ضعيف

 100 32 المجموع
 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:

ف المدة المستغرقة في المعاملبت مع الزبوف الواحد.(: كص07الجدكؿ رقم )  
  %النسبة المئوية التكرار البيػاف

 53,1 17 أقل من نصف ساعة

 28,1 9 من نصف ساعة افُ ساعة

 18,8 6 أكثر من ساعة

 100 32 المجموع
 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
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 قرارات المستهلك قبل الشراء الالكتركني. (: كصف08) جدكؿ رقم
 

 الرقم
 

 العبػارات
  معارض بشدة معارض محايد موافق موافق بشدة

المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراؼ 

مالمعيار  

 
الأىمية 
 % ت % ت % ت % ت % ت النسبية

حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ بهدؼ  01
 تلبيتها.

 مرتفع  0,751 4,13 0 0 0 0  21,9 7  43,8  14  34,4 11

نقر ابؼستهلك على رابط التعريف  02
 بابؼؤسسة قبل قيامو بعملية الشراء. 

10  
 
 

31,3 
 

 متوسط   1,212  3.63  9,4 3 0 0  40,6 13  18,8 6

كتابة ابؼستهلك ابؼنتج ابؼرغوب شرائو  03
. ثم النقر فوؽ بحث في بؿرؾ البحث  

 مرتفع   0,793  4,13 0 0 3,1 1 15,6 5 46,9 15 34,4 11

بصع ابؼستهلك ابؼعلومات من مصادر   04
 الكتًكنية خارجية. 

 متوسط   1,091 3,31 3,6 2 18,8 6 21,9 7 43,8  14  9,4 3

اللبفتات الإعلبنية كالركابط النقر فوؽ  05
 التًكبهية 

 متوسط  1,281  3,31 12,5 4 12,5 4 25 8 31,3 10 18,8 6

ت ابؼؤسسة.النقر فوؽ أحدث منتجا 06  مرتفع   1,027  3,91 6,3 2 3,1 1 9,4 3 56,3  18 25 8 

مشاىدة بؾموعة من ابؼواقع  07
 الالكتًكنية لتقييم الأسعار.

7 21,9 13 40,6 10 31,3 0 
 

 مرتفع   1,023  3,72 6,3 2 0

استخداـ ابؼستهلك الكتالوج لتقييم  08
 البدائل من ابؼنتجات.

 مرتفع   0,808  3,84 0 0 3,1 1 31,3 10 43,8 14 21,9 7

التجوؿ في ابؼوقع بؼدة طويلة دكف  09
 ملء سلة التسوؽ.

 متوسط   1,091  3,19 6,3 2 6,3 6 37,5 12 25 8 12,5 4

 متوسط   0,606  3,68 كصف قرارات المستهلػك قبػل الشػراء الالكتػركني

 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
 (: كصف قرارات المستهلك أثناء الشراء الالكتركني09) جدكؿ رقم

  الرقم
 العبػػارات

  معارض بشدة معارض محايد موافق موافق بشدة
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراؼ 
 المعيارم

 
الأىمية 
 % ت % ت % ت % ت % ت النسبية

استخداـ الأدكات ابؼساعدة على  10
 ابزاذ قرار الشراء 

 متوسط 0,948 3,44 3,1 1 9,4 3  40,6 13  34,4 11  12,5 4

التفاعلية أثناء الشراء كاستخداـ  11
 أدكات الاتصاؿ 

 مرتفع 0,933 4,03 0 0 9,4 3  12,5 4  43,8  14  34,4  11

النقر فوؽ منتج معتُ من منتجات  12
 ابؼؤسسة.

 مرتفع 0,672 4,25 0 0 0 0 12,5  4  50 16  37,5 12

افة صنف معتُ من ابؼنتجات إفُ إض 13
 سلة التسوؽ. 

 مرتفع  1,040 3,88 6,3 2 0 0  21,9 7  43,8  14  28,1  9

 مرتفع  0,772 3,72 0 0 0 0  46,9  15  34,4  11  18,8  6 اختيار ابؼستهلك متابعة التسوؽ.  14

تسجيل ابؼستهلك في ابؼوقع  كفتح  15
 حساب خاص. 

 مرتفع  0,924  4,28  3,1  1  0  0  12,5  4  34,4  11  50  16
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تعديل الزبوف بؼعلوماتو الشخصية  16
 كبرديثها.  

 مرتفع  0,740  4,03 0 0  0 0  25  8  46,9  15  28,1  9

سبب إلغاء ابؼستهلك للشراء  17
 الالكتًكفٓ. 

 متوسط   1,188  3,41  12,5  4  6,3 2  21,9  7  46,9  15  12,5  4

تفاصيل بطاقة الائتماف كإبساـ إدخاؿ  18
 الدفع الالكتًكفٓ.

 متوسط   1,162  3,44 6,3 2  9,4  3  43,8  14  15,6  5  25  8

متابعة ابؼستهلك طلبياتو من خلبؿ  19
 ابؼوقع. 

 مرتفع   0,693  3,81 0 0  0 0  34,4  11  50  16  15,6  5

زيارة ابؼستهلك بؼوقع مكمل للموقع  20
 سسة. الربظي للمؤ 

 متوسط   1,107  3,53  9,4  3  3,1  1  28,1  9  43,8  14  15,6  5

 مرتفع  0,528  3,80 كصف قػرارات المستهلػك أثنػاء الشػراء الالكتػركني

 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
 .(: كصف قرارات المستهلك بعد الشراء الالكتركني10) جدكؿ رقم

 
 الرقم

 
 العبػػارات

  معارض بشدة معارض محايد موافق موافق بشدة
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراؼ 

 مالمعيار

 
الأىمية 
 % ت % ت % ت % ت % ت النسبية

رضا ابؼستهلك  عن سلع كخدمات  21
 ابؼؤسسة. 

 مرتفع 0,701 4,34 0 0 0 0  12,5  4  40,6  13  46,9  15

ها عبر موقع الشكول ابؼعبر عن 22
 الويب.  

 مرتفع  0,916 4  3,1  1 0 0  21,9  7  43,8  14  31,3  10

 مرتفع 0,751 4,13 0 0 0 0  21,9 7  43,8  14  34,4  11 كلاء ابؼستهلك بؼنتجات ابؼؤسسة. 23

 مرتفع  1,058 3,91  3,1  1 6,3 2  21,9  7  34,4  11  34,4  11 جذب تعليقات ابؼستهلكتُ. 24

 مرتفع  1,100 3,88 3,1  1 6,3 2  28,1 9 25  8  37,5  12 تقييم التعليقات كتنظيمها. 25

نقر ابؼستهلك على ركابط كسائل  26
 التواصل الاجتماعي ضمن ابؼوقع.

 مرتفع  1,105 3,94  6,3  2  3,1  1  15,6 5 40,6 13  34,4  11

 10 تركيج ابؼستهلك بؼنتجات ابؼؤسسة.  27
  

 مرتفع  1,164 3,75  6,3 2 6,3 2 25 8 31,3 10 31,3

اقتًاحات ابؼستهلك في ما يتعلق  28
 )بتصميم ابؼنتجات، الأسعار...( 

 مرتفع  1,008 3,88  3,1  1 3,1 1 28,1 9 34,4 11  31,3 10

أف يصبح ابؼستهلك موزعا بؼنتجات  29
 ابؼؤسسة أك شريك فيها. 

 متوسط  1,378 3,31  15,6 5 9,4 3 28,1 9 21,9 7 25 8

 مرتفع 0,722 3,90 كصف قػرارات المستهلػك بعػد الشػراء الالكتػركني

 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
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(: كصف إستراتيجية المؤسسة.11جدكؿ رقم )  
 

 الرقم
 

 
 العبػػارات

  معارض بشدة معارض محايد موافق موافق بشدة
المتوسط 

 حسابيال

 
الانحراؼ 
 المعيارم

 
الأىمية 
 % ت % ت % ت % ت % ت النسبية

برديد ابؼؤسسة إستًاتيجيتها في  30
 الزبائن.تعاملبتها مع 

 مرتفع   0,751  4,22 0 0 0 0  18,8 6  40,6 13 40,6 13

 مرتفع   1,031  3,97 6,3 2 0 0  15,6 5  46,9 15  31,3 10 التنبؤات ابؼسبقة بحجم الطلب. 31

التمتع بقوة تفاكضية أكبر على  32
 مستول قنوات التوزيع.

6  18,8  8  25  10  31,3
   

 متوسط   1,355  3,19 18,8 6 6,8 2

برديد نقاط القوة كالضعف في  33
 ابؼؤسسة.

 مرتفع  0,660  4,13 0 0 0 0 15,6 5 56,3 18  28,1 9

برستُ جودة ابؼنتجات بفضل قياس  34
 تهلكتُ ككلائهم. رضا ابؼس

 مرتفع  0,884  4,16 3,1 1 0 0  12,5  4  46,9  15  37,5  12

ابغد من دخوؿ ابؼنافستُ ابعدد  35
 بفضل كلاء ابؼستهلك. 

 متوسط  0,915 3,47 3,1 1 9,4 3 34,4 11 34,4 14 43,8 3

دعم الأنشطة الرئيسية في سلسلة  36
القيمة كخلق قيمة إضافية 

 للمستهلك.  

 مرتفع 0,777 4,09 0 0 3,1 1 15,6 5 50 16 31,3 10

 مرتفع 0,592 4,19 0 0 0 0 9,4 3 62,5 20 28,1 9 زيادة ابؼبيعات كخفض التكاليف.  37

اندماج مع أطراؼ أخرل في نفس  38
ميداف النشاط )إستًاتيجية النمو 

 بالتكامل(

 متوسط  1,135 3,47 6,3 2 6,3 2 46,9 15 15,6 5 25 8

د أنشطة جديدة خارج ميداف إبها 39
 افِ )إستًاتيجية التنويع(.بغالنشاط ا

 متوسط  1,310 3,34 15,6 5 6,3 2 25,4 8 34,4 11 18,8 6

 بزفيض أك توقيف الأشغاؿ القدبية 40
كالنشاطات التي تستهلك ابعهد 

 كالوقت. 

 مرتفع  0,999 3,97 3,1 1 3,1 1 21,9 7 37,5 12 34,4 11

كتُ حسب اذكاقهم تقسيم ابؼستهل 41
 كرغباتهم 

 مرتفع  0,847 3,84 0 0 0 0 43,8 14 28,1 9 28,1 9

استهداؼ ابؼستهلك بدعرفة العوامل  42
 التي تساعده على الشراء. 

 مرتفع  0,871 3,88 3,1 1 0 0 25 8 50 16 21,9 7

معرفة ابؼنتجات كالأسواؽ الواجب  43
 التًكيز عليها 

 مرتفع  0,941 3,78 0 0 6,3 2 37,5 12 28,1 9 28,1 9

كضع ابغلوؿ ابؼناسبة بفهم العوامل  44
 التي تعيق عملية الشراء الالكتًكفٓ. 

 مرتفع  0,723 4,16 0 0 0 0 18,8 6 46,9 15 34,4 11

اكتساب ابؼؤسسة مكانة تنافسية في  45
 السوؽ بالعملبء. 

 مرتفع  1,004 4,34 3,1 1 0 0 18,8 6 15,6 5 62,5 20

 مرتفع   0,604  3,886 ستػراتيجيػة المػؤسسػةكصف إ
 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
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كصف معوقات التسويق الالكتركني في الجزائر. (:12جدكؿ رقم )  
 الرقم

 
 

 العبػػارات
  معارض بشدة معارض محايد موافق موافق بشدة

المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراؼ 
 المعيارم

 
الأىمية 
 % ت % ت % ت % ت % ت النسبية

عدـ كفاية البنية التحتية لتكنولوجيا  46
 الإعلبـ كالاتصاؿ. 

 مرتفع 1,105 3,94 6,3 2 3,1 1 15,6 5 40,6 13 34,4 11

الافتقار إفُ الأطر القانونية ابؼنظمة  47
 للتجارة الالكتًكنية في ابعزائر.

 مرتفع 0,984 4 3,1 1 0 0 28,1 9 31,3 10 37,5 12

 مرتفع 0,871 4,38 3,1 1 0 0 6,3 2 37,5 12 53,1 17 عدـ توفر نظم الدفع الالكتًكفٓ. 48

قرصنة ك/أك اختًاؽ ابؼوقع الالكتًكفٓ  49
 للمؤسسة.

 متوسط 1,019 3,16 12,5 4 6,3 2 34,4 11 46,9 15 0 0

التجربة المحدكدة للمستهلك ابعزائرم  50
 كتًكنية.مع التجارة الال

 مرتفع 1,139 3,84 9,4 3 0 0 15,6 5 46,9 15 28,1 9

 متوسط 1,292 2,59 31,3 10 9,4 3 34,4 11 18,8 6 6,3 2 نقص اليد العاملة ابؼؤىلة كابػبتَة.  51

الكثتَ من تطلب البيع عبر الانتًنت  52
 ابعهد كالوقت. 

 منخفض 0,963 2,09 31,3 10 37,5 12 21,9 7 9,4 3 0 0

ارتفاع تكاليف اعتماد ابؼؤسسة  53
 للتجارة الالكتًكنية. 

 منخفض 1,120 2,19 34,3 11 31,3 10 15,6 5 18,8 6 0 0

 منخفض 0,640 2,273 كصػف معوقػات التسويق الالكتركني في الجزائػر

 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
لمستهلك خلبؿ دكرة الشراء الالكتركني على إستراتيجية المؤسسة.(: تأثير قرارات ا13جدكؿ رقم )  

R2 

معامل 

 التحديد

 معامل الانحدار     

R 
 

D  
 المحسوبة

 مستول الدلالة
 (Sig.) 

 
 المتغير المستقل

 
B 

الخطأ 
 المعيارم

t 
 المحسوبة

مستول 
 الدلالة

 (Sig.) 

قرارات ابؼستهلك  06000  646816  06827  06684
رة الشراء خلبؿ دك 

 الالكتًكفٓ

 
06894 

06111    
86051  

06000 

 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
 " لمعوقات التسويق الالكتركني في الجزائر. T(: اختبار " 14جدكؿ رقم )

 tقيمة  عبػػاراتال الرقم
 (.sigمستول الدلالة )

 القيمة الاحتمالية.
 05000  20,151 البنية التحتية لتكنولوجيا الإعلبـ كالاتصاؿ. عدـ كفاية  46
 05000  23,001 الافتقار إفُ الأطر القانونية ابؼنظمة للتجارة الالكتًكنية في ابعزائر. 47
 05000  28,425 عدـ توفر نظم الدفع الالكتًكفٓ. 48
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 05003  17,513 قرصنة ك/أك اختًاؽ ابؼوقع الالكتًكفٓ للمؤسسة. 49
 05000  19,090 التجربة المحدكدة للمستهلك ابعزائرم مع التجارة الالكتًكنية. 50
 15000  11,360 نقص اليد العاملة ابؼؤىلة كابػبتَة.  51
 05000  12,305 الكثتَ من ابعهد كالوقت. تطلب البيع عبر الانتًنت  52
 05031  11,050 ارتفاع تكاليف اعتماد ابؼؤسسة للتجارة الالكتًكنية.  53

 05000  28,894 لمعوقات التسويق الالكتركني في الجزائر  Tقيمة اختبار 

 (spssمن إعداد الباحثتُ بالاعتماد على نتائج برنامج ) المصدر:
 الهوامش كالمػراجع

 .136 - 135، ص ص: 2007، ، الأردف2، دار كائل، طالتسويق الالكتركني: عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنتيوسف أبضد أبو فارة،  .1
2. Vangie Beal, Web site, (http://www.webopedia.com/TERM/W/web_site.html), 24/09/2014, 22:00. 
3. Francois et Sandrine Houste Delphine Bouton avec la contribution de Raphaëlle, Créer un site e-commerce 
avec Dreamweaver cs4 et PHP/My SQL,              Edition, France, 2009, p:139  
4. Henri Isaac, Pierre Volle, E-commerce; De la stratégie a la mise en œuvre opérationnelle, Pearson, Paris, 
France, 2008, p:       139  

 .220و فارة، مرجع سابق، ص: يوسف أبضد أب  -1 .5
، 2009، رسالة ماجيستتَ، جامعة النجاح الوطنية، نابلس، فلسطتُ، حماية المستهلك في التعاقد الالكتركني: دراسة مقارنةعبد الله ذيب عبد الله بؿمود،   -  1 .6

 .25 - 24ص ص: 
 .34، ص:2004كائل، الأردف، ، دار الإدارة الإستراتيجية: العولمة كالمنافسةكاظم نزار الركابي،    - 1 .7

8. Doherty, Neil, McAulay, Laurie, Towards the formulation of a comprehensive framework for the 
evaluation of investments in sell-side e-commerce, Evaluation and Program Planning, The Business School, 
Loughborough University, LE11 3TU, UK, 2002, p p: 159 - 165. 
9. Doherty, Neil, McAulay, Laurie, Op-cit, p: 56. 
10. Johan Bouglet, Stratégie d’entreprise, BERTI Editions, Alger, 2011, p p  : 69 – 72 

 . 224 – 223، ص 2008الاردف،  غساف عيسى العمرم ، سلول امتُ السامرائي ، نظم ابؼعلومات الاستًاتيجية ، مدخل استًاتيجي ، دار ابؼيسر ، .11
 .243، ص 2002، 2فليب كوتلر ، تربصة فيصل عبد الله باكر، كوتلر يتحدث عن التسويق: كيف تنشئ الاسواؽ كتغزكىا ك تسيطر عليها، مكتبة جرير، ط  .12
 35، ص: 2008، إثراء للنشر كالتوزيع، الأردف، تنقيب البياناتعلبء حستُ ابغمامي،  .13

14.  
med & com, Une évolution de 300%: Le marché de la publicité sur Internet explose en Algérie, Octobre 2008, 
(http://www.algeria.com/forums/computer-internet/24044-le-march%E9-de-la-publicit%E9-sur-internet-explose-en-
alg%E9rie.html(, 21/08/2014, 19:15 
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 في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة الإلكتركني التسويق إسهامات

  أستاذ محاضر                                 شارؼ                                                                نورالدين د.
                                                                                                                            كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيير     

 .الشلف –جامعة حسيبة بن بوعلي 

 

 

 
 
 
 
 

 

 
Abstract : 
 

The concept of e-marketing appeared with the great development in information and communication 
technologies in general and Internet technology in particular, and enterprises tried to use this technology to 
perform marketing activities, and this modern form of marketing contributed to increase the competitiveness 
of many enterprises, by enhancing its relations with customers, increase sales over the Internet and positioning 
in the Internet market sharply competition 
Key words: e-marketing, Internet, competitiveness , the Algerian enterprises. 

 مقدمة:
غتَت شبكة الإنتًنت الكثتَ من ابؼفاىيم كالتطبيقات التسويقية كنتج عن ذلك ظهور شكل جديد من التسويق ىو التسويق الالكتًكفٓ، كبيكن 

على  للمؤسسات التي تتبتٌ ىذا الشكل ابغديث من التسويق أف ترفع من قدرتها التنافسية من أجل مواجهة التغتَات التي يشهدىا ىيكل ابؼنافسة
 ابؼستول العابؼي. 

ابؼنظمة كإذا كانت أسواؽ العافَ بدأت تشهد انفتاحا على بعضها البعض في إطار تنفيذ اتفاقيات بررير التجارة العابؼية التي تسهر على تطبيقها    
لكتًكنية سيجعل من ىذا التحرير أمرا العابؼية للتجارة، فإف التطور كالتوسع الذم تشهده شبكة الإنتًنت كما يصاحبو من بمو في حجم التجارة الإ

نافسة العابؼية كاقعا، كما أنو سيجبر الكثتَ من الدكؿ كابؼؤسسات على تسريع عملية تطوير كبرديث أنظمتها الداخلية بؼسايرة ىذه التغتَات كمواجهة ابؼ
 التي تتزايد حدتها بشكل كبتَ. 

 التساؤؿ التافِ: كسنحاكؿ من خلبؿ ىذه ابؼداخلة ابؼتواضعة الإجابة على
 كيف يمكن للتسويق الالكتركني أف يساىم في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة ؟

لنختم كسنبرز من خلبؿ ىذه ابؼداخلة مفهوـ كأبنية التسويق الالكتًكفٓ، ثم نلقي نظرة على مفهوـ القدرة التنافسية للمؤسسة كمؤشرات قياسها،      
  يوفربنا التسويق الإلكتًكفٓ للمؤسسة كالتي من شأنها زيادة قدرتها التنافسية في ظل طبيعة ابؼنافسة على شبكة في الأختَ بعرض أىم ابؼزايا التي

 الإنتًنت،  كذلك على النحو التافِ: 
 

 ممخص:

ظهر مفهوـ التسويق الالكتًكفٓ مع التطور الكبتَ الذم شهدتو تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ بشكل عاـ كتكنولوجيا الإنتًنت بشكل خاص    
كنولوجيا لأداء كتفعيل الأنشطة التسويقية، كقد ساىم ىذا الشكل ابغديث للتسويق في زيادة القدرة التنافسية كبؿاكلة ابؼؤسسات استخداـ ىذه الت

 .  لكثتَ من ابؼؤسسات من خلبؿ تقوية علبقاتها بعملبئها كزيادة مبيعاتها عبر الإنتًنت كالتموقع في سوؽ الإنتًنت ابؼتميز بحدة ابؼنافسة
 لكتًكفٓ، الإنتًنت، التنافسية، ابؼزايا، ابؼؤسسات ابعزائرية.التسويق الا الكلمات الدالة:

 

charefnouredine@yahoo.fr 
 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

180 

 : مفهوـ كأبنية التسويق الالكتًكفٓ؛المحور الأكؿ   
  مفهوـ القدرة التنافسية للمؤسسة كمؤشرات قياسها؛المحور الثاني:    
 : دكر التسويق الإلكتًكفٓ في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة، المحور الثالث   
 

 المحور الأكؿ: مفهوـ كأىمية التسويق الالكتركني   
ابؼفهوـ  تأثر نشاط التسويق كغتَه من أنشطة ابؼؤسسة بالتطور الكبتَ الذم شهده قطاع تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ، فالتسويق الذم تطور من     

يتو الإنتاجي إفُ ابؼفهوـ البيعي ثم التسويقي ككصولا إفُ ابؼفهوـ الاجتماعي، كجد تطبيقاتو على شبكة الإنتًنت في إطار ما اصطلح على تسم
 العافَ.فهذه الشبكة العابؼية فتحت للمؤسسات آفاؽ كاسعة كفرص كبتَة للوصوؿ إفُ  ابؼستهلكتُ عبر  ،(emarketing) بالتسويق الإلكتًكفٓ

تفرضها  إلا أف أداء الأنشطة التسويقية على شبكة الإنتًنت بىتلف كثتَا عن أداءىا بالطرؽ التقليدية، فالتسويق الإلكتًكفٓ يتطلب مهارات خاصة    
ؿ التجارية على شبكة طبيعة التكنولوجيا ابؼستعملة، كتبرز ىذه الاختلبفات بشكل كبتَ بالنسبة لعناصر ابؼزيج التسويقي، ذلك أف طبيعة الأعما

 الإنتًنت تستوجب إعادة النظر في كثتَ من الأمور ابؼتعلقة بتصميم ابؼزيج التسويقي الناجح.
 أكلا: ماىية التسويق الإلكتركني

نولوجيا في أداء إذا كانت تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ سابنت في بركز نوع جديد من التجارة )التجارة الإلكتًكنية(، فإف استعماؿ ىذه التك    
ت التي الأنشطة التسويقية الداعمة بؽذه التجارة نتج عنو ظهور نوع جديد من التسويق برت مسمى "التسويق الإلكتًكفٓ"، كنورد ىنا بعض التعريفا

 حظي بها ىذا النوع من التسويق:

احة لرفع ربح ابؼؤسسة عن طريق العمل من أجل إرضاء كزملبؤه التسويق الإلكتًكفٓ على أنو:" استعماؿ بصيع التكنولوجيات ابؼت Badocيعرؼ  (1
 .1الرغبات الشخصية لكل عميل كبصفة إبصالية، دائمة، تفاعلية، كفي إطار أكبر قدر مكن من ابعوارية"

 .2"التسويق الإلكتًكفٓ ىو"إدارة التفاعل بتُ ابؼنظمة كابؼستهلك في فضاء البيئة الافتًاضية من أجل برقيق ابؼنافع ابؼشتًكة   (2
ية كيعرؼ التسويق الإلكتًكفٓ على أنو: " تعبتَ عن بؾموعة الأنشطة التسويقية التي تعتمد على الوسائط الإلكتًكنية كشبكات ابغواسيب الآل  (3

 . 3كالإنتًنت"
 كمن التعاريف السابقة بيكن استنتاج ما يلي:  
 اـ كالإنتًنت بصفة خاصة لأداء الأنشطة التسويقية؛   التسويق الإلكتًكفٓ ىو استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ بشكل ع -
 يهدؼ إفُ تعظيم ربحية ابؼؤسسة؛  -
         يعمل على برقيق الرغبات الشخصية للمستهلكتُ من خلبؿ إرساء قواعد للتفاعل كابعوارية بتُ ابؼؤسسة كزبائنها. -

التسويق عبر الإنتًنت، باعتبار أف ابؼصطلحتُ متًادفتُ برغم اختلبفهما،  كيستعمل الكثتَ من الكتاب مصطلح التسويق الإلكتًكفٓ للدلالة على   
كاف ىو الأكثر   فالتسويق عبر الإنتًنت في ابغقيقة جزء من التسويق الإلكتًكفٓ، يعبر عن تلك الأنشطة التسويقية التي تعتمد على الإنتًنت برديدا، كإف

 .4شبكة الإنتًنتشيوعا حاليا نظرا للتنامي ابؼتزايد في استخدامات 

                                                           
1
 Michel Badoc, Bertrand Lavayssière,  Emmanuel Copin, emarketing de la banque et de l’assurance, (Paris, édition 

d‖Organisation, 2003), p 74. 
 .135(، ص 2000، )عماف، دار كائل، ، التسويق الإلكتركنييوسف أبضد أبو فارة  2
 .31(، ص 2007، ) الإسكندرية، دار ابعامعة ابعديدة، التسويق بالإنترنت كالتجارة الإلكتركنيةطارؽ طو،   3
 .32، 31رجع، ص نفس  ابؼ  4 
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 ثانيا:متطلبات التسويق الإلكتركني الفعاؿ   
 :1حتى تنجح عملية التسويق الإلكتًكفٓ كتكوف فعالة، فإنو ينبغي أف يتوفر فيها عدد من العناصر كمنها     
لإنتًنت ، إذ يتًتب على مستول : ينبغي أف تسعى ابؼؤسسة إفُ برقيق منفعة كافية ككاضحة من خلبؿ طرح ابؼنتج عبر اتحقيق المنفعة للزبوف (1

تجيب ىذه ابؼنفعة قرار الزبوف بتكرار عملية الشراء.كلذلك ينبغي أف يتضمن بؿتول موقع ابؼتجر الإلكتًكفٓ، بصيع ابػدمات التعزيزية التي تس
  منهج التوجو الشخصي؛لرغبات الزبوف، كأف تسعى ابؼؤسسة قدر الإمكاف إفُ برقيق ابغاجات كالرغبات الشخصية للزبوف من خلبؿ تبتٍ

: ينبغي أف تسعى ابؼؤسسة إفُ برقيق التكامل بتُ التسويق الإلكتًكفٓ كبقية أنشطة تحقيق التكامل مع جميع أنشطة الأعماؿ الإلكتركنية (2
 الأعماؿ الإلكتًكنية ابؼرتبطة بو كالتي منها نظم الدفع عبر الإنتًنت     

 ب العماؿ كابؼوظفتُ على استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات كاستغلبؿ شبكة الإنتًنت؛كنظم ابغماية كالأمن للموقع، كأنشطة تدري

: ينبغي عرض بؿتويات ابؼتجر الإلكتًكفٓ ضمن موقع الويب بصورة تلبءـ القدرة على عرض محتويات المتجر الإلكتركني في صورة فعالة (3
 ابؼنتجات في نظاـ التسويق التقليدم.الطبيعة ابعديدة للؤعماؿ ، ذلك أف ىذا العرض بىتلف بساما عن عرض 

: ينبغي بناء ابؼوقع الإلكتًكفٓ بصورة بسيطة كابتكارية، تسهل للزبوف ابغصوؿ على البيانات البناء البسيط كالابتكارم لموقع المتجر الإلكتركني (4
باطات التي تقود إفُ ابؼعلومات النهائية اللبزمة كابؼعلومات كإجراء عمليات التبادؿ كالتفاعل، فعلى سبيل ابؼثاؿ، ينبغي أف لا يزيد عدد الارت

 كذلك حفاظا على كقت الزبوف كبرقيقا لعامل السرعة.  ، (liens)لشراء ابؼنتج عن ثلبثة ارتباطات 
    

تًكفٓ، كذلك حسب كالتسويق الإلكتًكفٓ يرتكز على أربعة متغتَات تسيتَية أساسية كضركرية ، تشكل بؾتمعة ابؼبادئ القاعدية للتسويق الإلك    
 الشكل التافِ:

  : المبادئ القاعدية للتسويق الإلكتركني  01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Michel Badoc, Bertrand Lavayssière,  Emmanuel Copin, op cit, p. 75. 

 
 التكنولوجيا  .1

خاصة البنية القاعدية للتسويق الإلكتًكفٓ، كالتطورات الكبتَة التي شهدتها  تشكل تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ عامة كشبكة الإنتًنت بصفة   
 ىذه التكنولوجيا في السنوات الأختَة تعتبر سبب ظهور التسويق الإلكتًكفٓ كنشاط داعم للتجارة الإلكتًكنية؛

    

                                                           
 .139، 138ارة، مرجع سابق، ص فو يوسف أبضد أب  1

 التكنولوجيا

 الإمداد )التوزيع(

 المعلومات

 الموارد البشرية
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 المعلومات  .2

 جيد للمعلومات لا بيكنو خلق القيمة للزبوف كالربح للمؤسسة، تشكل ابؼعلومات موردا كبتَا للتطوير، كالتسويق الإلكتًكفٓ بدكف تسيتَ   
 ؛ (personnalisée)فالتحكم في ىذا ابؼورد يشكل عنصر مهم لتلبية حاجات الزبائن بصفة مشخصنة 

 الموارد البشرية  .3

ذا العنصر، فإنو في ميداف التسويق الإلكتًكفٓ تشكل ابؼوارد البشرية مع الزبائن ثركة ابؼؤسسة، كإذا كاف التسويق التقليدم يوفِ أبنية متواضعة بؽ
 أبنية بالغة لضماف النجاح؛   يشكل عامل ذك

 الإمداد )التوزيع(  .4
عنصر ىاـ يرىن بقاح التسويق الإلكتًكفٓ، لأف ضعف خدمات الإمداد من شأنو أف ينقص من جدكل ابعهود ابؼبذكلة بػلق التفاعلية  كىو

 كابعوارية مع الزبوف.
 ؤسسة.لية التسويق الإلكتًكفٓ يتطلب خلق توافق بتُ ىذه العناصر الأربعة، لرفع القيمة ابؼضافة ابؼقدمة للزبوف، كتعظيم الربح الإبصافِ للمكبقاح عم   

  ثالثا: مزايا التسويق الإلكتركني
 من أىم مزايا التسويق الإلكتًكفٓ بالنسبة للمؤسسة نذكر:

 ؛ 1السرعة في ابغصوؿ على البيانات كنقل ابؼعلومات بفا حسن من جودة العملية التسويقية نظاـ تسويقي معلوماتي لا نظتَ لو من حيث (1

 تنوع ابؼنتجات ابؼعركضة للبيع: بيكن للمؤسسة أف تعرض تشكيلة كاسعة من منتجاتها كبأقل قدر من ابؼخزكف؛   (2

ل التكاليف كالاتصاؿ التفاعلي يساعد في الإقناع كبوقق الرضا تفاعل أفضل مع العملبء: بسكن الإنتًنت من الاتصاؿ التفاعلي مع العملبء كبأق  (3
 للعميل؛ 

إفُ توسيع قاعدة العملبء: تساعد الإنتًنت في الوصوؿ إفُ الزبائن المحتملتُ في أم مكاف من العافَ كالتعامل ابؼباشر معهم من دكف ابغاجة   (4
 كسطاء؛ 

فعلى الرغم من حاجة ابؼؤسسة إفُ  2التقليدية ابغاصلة بتُ طرفي العملية التسويقية. بزفيض التكاليف التسويقية بشكل كبتَ قياسا بالعمليات  (5
صاحبة لأنشطة استثمارات إضافية لتصميم ابؼوقع كتوفتَ بعض التسهيلبت ابؼادية الأخرل، إلا أف ىذه التكاليف تعتبر قليلة إذا ما قورنت بالتكاليف ابؼ

ليفها عن طريق بزفيض تكلفة استخداـ ابؽاتف كالبريد العادم كابلفاض العمالة كقلة الوقت ابؼستغرؽ التسويق التقليدم، كبزفض ابؼؤسسة من تكا
 لتدعيم كمساندة العملبء؛ 

موقع ابؼؤسسة على شبكة الإنتًنت، كقياس ابؼدة التي قضوىا في التجوؿ داخل ابؼوقع كما  االقدرة على قياس كحساب عدد الأشخاص الذين زارك   (6
 التي شدت انتباىهم داخل ابؼوقع، كبيكن توفتَ ىذه الأمور عن طريق بربؾيات خاصة؛   ىي المجالات

إمكانية ابغصوؿ على قدر كبتَ من الاستجابة)مواقف ابؼستهلكتُ( كبسرعة، بفا بيكن ابؼؤسسة من التكيف مع تغتَات سلوؾ ابؼستهلكتُ كفي   (7
 الوقت ابغقيقي.

 
 
  

 

                                                           
 . 75(، ص 2005، ) الإسكندرية، منشأة ابؼعارؼ، ، الاتجاىات الحديثة للتسويقعماد صفر سابؼاف  1
 .264(، ص 2006، ) عماف، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، ، التسويق أسس كمفاىيم معاصرةثامر البكرم  2
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 موقع(المن الناحية الفنية )إنشاء  نيالإلكترك متطلبات التسويق  رابعا: 
من ابؼواقع بىتلف عن افتتاح متجر في سوؽ  ابؽائلموقع بذارم في ظل ىذا ابغجم  بناءكعملية  ،ملبيتُ ابؼواقع التجارية الإنتًنتتضم شبكة     

خطوات لتأسيس  ةعشر  الإنتًنتكالتسويق على  الأعماؿكقد كضع خبراء  كمدركس.إذ بوتاج الأمر إفُ عناية فائقة كبزطيط مفصل  ،تقليدية بؿدكدة
 :1يليفيما  للمؤسسة على شبكة الإنتًنت تتلخصموقع بذارم  كإطلبؽ

 ؛ للعملبء إظهارىاحتى تغطي الاحتياجات كتعكس ابؼعلومات ابؼطلوب  الإنتًنتالتجارم على   ابؼوقعبرديد الأىداؼ ابؼطلوبة من  (1

 كالشرائح،كبصع معلومات دقيقة عن العملبء في ىذه ابؼناطق  ،كالشرائح السوقية التي سيتعامل معها ابؼوقع برديد عدد الزبائن كابؼناطق ابعغرافية  (2
 ؛ تضم معلومات بـتلفة عن كل دكلة ،كضع مواقع بـتلفة للدكؿ حيث قد تكوف ىناؾ حاجة لوضع أكثر من لغة على ابؼوقع ، أك

 ؛ تكاليف الصيانة، تكاليف التسويق، تكاليف برديث ابؼوقع وقع،ابؼبرديد ابؼوازنة ابػاصة بتكاليف خادـ معلومات   (3

 الإلكتًكفٓالعمل  ابؼؤسسة إفُ بمطيعتٍ بروؿ  الإلكتًكفٓفي عملية تأسيس كإطلبؽ ابؼوقع التجارم للشركة. فالعمل  ابؼؤسسة بصيع إدارات إشراؾ  (4
 ؛ بأسلوب إلكتًكفٓ ابؼؤسسةالشامل بدعتٌ أف تفكر 

 ؛ كبرديد الوسائط ابؼتعددة التي تؤمن الصوت كالصورة كبرقق الاتصاؿ بشكل جيد ،تقنية للمتصفحتُبرديد ابغدكد ال  (5

   كضع قائمة بدحتويات ابؼوقع كعلبقتها بالعملبء ابؼطلوبتُ كمرحلة أكلية ثم تعديل ىذه المحتويات مع تزايد عمليات العملبء.  (6

 ؛ كمعبران لسهولة التداكؿ كالتصفح كيفضل أف يكوف صغتَان كرمزيان  ،اختيار إسم للموقع  (7

 ، للموقع كسهولة الوصوؿ إليو الإلكتًكفٓصلبت البريد ك التأكد من فعالية   (8

 ، خاصة بتصميم ابؼواقع بيكنها تصميم ابؼوقع كتقدفٔ خدمات منتظمة لو مؤسسةاختيار   (9

دكفِ كذلك حسب فئة  سواء بشكل بؿلي أك الإنتًنتى أخرل عل إعلبنيةعن ابؼوقع في مواقع  الإعلبفكيتم ذلك من خلبؿ  ،تسويق ابؼوقع (10
 .ابؼتصفحتُ ابؼطلوب اجتذابها كالسوؽ الذم يراد اختًاقو

    

بؼوقع كتشتَ نتائج الأبحاث كالدراسات ابغديثة في بؾاؿ خدمة العملبء عبر الإنتًنت إفُ كجود بؾموعة من السمات التي بهب توافرىا في تصميم ا  
 :2كالتي تشمل

 الوصوؿ للموقع؛سهولة  -
 سهولة الاستخداـ ) بساطة ابؼوقع(؛ -

 سرعة التنزيل؛ -

 سرعة ابغصوؿ على الردكد كالإجابات؛ -

 تنظيم عرض ابؼعلومات؛ -

 ابعاذبية كالتشويق في العرض. -

 
 
 
 

                                                           
كرقة عمل مقدمو إفُ ابؼلتقى الإدارم الثافٓ حوؿ "الإدارة كابؼتغتَات العابؼية ابعديدة"، ابعمعية السعودية  كأداة للتميز بمنظمات الأعماؿ،  الإلكتركنييق توظيف التسو بؾدم بؿمد بؿمود طايل،  1

 .13، ص 2004مارس  8-7للئدارة، الرياض
 .515(، ص 2004لدار ابعامعية، ، ) الإسكندرية، اإدارة التسويق في المنشات المعاصرةبكر، و مصطفى بؿمود أب  2
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 المحور الثاني: القدرة التنافسية للمؤسسة كمؤشرات قياسها 
، مؤسساتها على بالأحرل ، أكالناميةلدكؿ على كثتَ من ابررير التجارة العابؼية، برديان كبتَان كخطران  ابؼبتٍ علىالنظاـ الاقتصادم العابؼي ابعديد، بيثل    

للبلداف النامية كذلك، إف أمكن الاستفادة منو.  فأبنية التنافسية تكمن في تعظيم الاستفادة ما أمكن  ذاتو يشكل فرصة إلا أف ىذا النظاـ في الوقت
ىا الاقتصاد العابؼي كالتقليل من سلبياتو.  كيشتَ تقرير التنافسية العابؼي إفُ أف الدكؿ الصغتَة أكثر قدرة على الاستفادة من من ابؼميزات التي يوفر 

في الدكؿ الصغتَة فرصة للخركج من بؿدكدية السوؽ الصغتَ إفُ رحابة السوؽ ابؼؤسسات مفهوـ التنافسية من الدكؿ الكبتَة، حيث تعطي التنافسية 
 .ي. كسواءن اتفقنا مع ىذا القوؿ أـ لا، فإنو لا بد في نهاية ابؼطاؼ من مواجهة ىذا النظاـ بصفتو إحدل حتميات القرف ابغادم كالعشرينالعابؼ

قادرة كمن ابؼعلوـ أنو في الوقت ابغاضر ابؼؤسسات ىي التي تتنافس كليست الدكؿ، كعليو فإف ابؼؤسسات التي بسلك قدرات تنافسية عالية، تكوف      
سسات على رفع مستول معيشة أفراد دكبؽا بالنظر إفُ أنو ككما أشارت تقارير دكلية،  مستول معيشة أفراد دكلة ما يرتبط بشكل كبتَ بنجاح ابؼؤ 

 العاملة فيها كقدرتها على اقتحاـ الأسواؽ الدكلية من خلبؿ التصدير أك الاستثمار الأجنبي ابؼباشر.   
 نافسية للمؤسسة    أكلا: تعريف القدرة الت 
في  ىناؾ عدة تعاريف للقدرة التنافسية على مستول ابؼؤسسة، نورد بعضا منها، كبكاكؿ صياغة تعريف مناسب يشمل كل العناصر الأساسية الواردة    

 ىذه التعاريف.  
د ابؼستهلك بدنتجات كخدمات بشكل أكثر كفاءة القدرة على تزكي" :بأنها يعرؼ فريق التنافسية الأردفٓ القدرة التنافسية على مستول ابؼؤسسة -

 .1"كفعالية من ابؼنافستُ الآخرين في السوؽ الدكلية
شتَ إفُ  أف يركز الفريق في تعريفو لتنافسية ابؼؤسسة على عنصرم الكفاءة كالفعالية في تلبية رغبات ابؼستهلك بصورة أحسن من ابؼنافستُ، إلا أنو ي   

 الدكلية؛ىذه القدرة تظهر في السوؽ 

كفي الوقت  كتعرؼ القدرة التنافسية للمؤسسة في بريطانيا على أنها: "القدرة على إنتاج السلع الصحيحة كابػدمات بالنوعية ابعيدة كبالسعر ابؼناسب -
  2ابؼناسب، كىذا يعتٍ تلبية حاجات ابؼستهلكتُ بشكل أكثر كفاءة من ابؼنشآت الأخرل"

مؤسسة على أنها: "قدرتها على برقيق أداء أعلى من متوسط الأداء المحقق من طرؼ منافسيها، كعلى ابؼدل القصتَ كما تعرؼ القدرة التنافسية لل  -
 . 3تعتٍ القدرة التنافسية للمؤسسة حصوبؽا على حصة سوقية أكبر"

       

 من خلبؿ ىذه التعاريف بيكن استنتاج مايلي:     
 بؼنافسة ؛القدرة التنافسية خاصية من خصائص ابؼؤسسة ا -
 حصة ابؼؤسسة في السوؽ ىو مؤشر داؿ على قدرتها التنافسية؛ -

 تلبية حاجات ابؼستهلك شرط لتحقيق القدرة التنافسية؛ -

 رفع أداء ابؼؤسسة عامل من عوامل برستُ قدرتها التنافسية .  -
  

هارات التي بروزىا ابؼؤسسة كالتي بسكنها من برقيق رغبات كعليو بيكن إعطاء تعريف للقدرة التنافسية للمؤسسة على أنها بؾموع الإمكانيات كابؼ    
 ابؼستهلكتُ بشكل أفضل من منافسيها، بفا ينعكس إبهابا على حجم حصتها السوقية.   

                                                           
 www.competitiveness.gov.jo/arabic/competitiveness_concept.php.htmفً موقع الفرٌق على شبكة الإنترنت:     1
 .10ص  ، 2003الكويت، ديسمبر ، طيطسلسلة جسر التنمية، السنة الثانية،  العدد الرابع كالعشركف، ابؼعهد العربي للتخالقدرة التنافسية كقياسها،  بؿمد عدناف كديع،  2

3 Jean-louis muchielli, la compétitivité : définitions, indicateurs et déterminants, dans : 
                     www. Team.univ-paris1.fr/teamperso/mucchiel/compétitivité.pdf,                          
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ن كبؿيط كما نشتَ إفُ أف القدرة التنافسية مفهوـ نسبي كديناميكي، بحيث لا بيكن للمؤسسة أف تكوف منافسة بصفة نهائية كإبما ىي كذلك في زم    
 اقتصادم معتُ، كعليها أف تعمل دكما من أجل ابغفاظ على قدرتها التنافسية لضماف بقاء ىا.            

 ثانيا: أنواع المنافسة كالقول التنافسية
إفُ التهديدات التي  بزتلف درجة الاىتماـ بالقدرة التنافسية للمؤسسة حسب حدة كنوعية ابؼنافسة السائدة في السوؽ )ىيكل السوؽ(، بالإضافة    

    تتعرض بؽا ابؼؤسسة، كالتي من شأنها زعزعة مكانتها في السوؽ. 
 : 1كىناؾ أربعة أنواع بؽيكل السوؽ حسب عدد ابؼوردين أك ابؼنتجتُ الذين ينشطوف في السوؽ     

 سوؽ معتُ، كىذه الوضعية قد تكوف بودث الاحتكار ابؼطلق عندما تكوف ىناؾ مؤسسة كحيدة تنتج سلعة أك خدمة فيالاحتكار المطلق:  .1
 حالة نتيجة تنظيم خاص، شهادة، رخصة أك ببساطة نتيجة الاستفادة من ميزة اقتصاديات ابغجم، كابؼؤسسة المحتكرة بيكن أف تفرض أسعار مرتفعة في

 غياب قوانتُ تنظيمية أكفي حالة عدـ كجود منتج بديل بؼنتجها؛ 

جد فيها عدد قليل من ابؼؤسسات التي تنتج أك تسوؽ نفس ابؼنتج، كتنطبق ىذه ابغالة على الصناعة البتًكلية، كىو ابغالة التي يو  احتكار القلة: .2
ابغالة تتصرؼ كل كابؼؤسسة في ىذه ابغالة بؾبرة على البيع بالسعر السائد في السوؽ، أك بؿاكلة بسييز منتجها عن غتَه لتبرير الفرؽ في السعر، كفي ىذه 

 ب ردكد أفعاؿ منافسيها؛  مؤسسة بحذر كترق

يتميز ىذا النوع من ابؼنافسة بوجود عدد كبتَ من ابؼنافستُ، كلذلك براكؿ كل مؤسسة أف بسيز منتجها كليا أك جزئيا،  المنافسة الاحتكارية: .3
 كمثل ذلك ابؼطاعم كمعاىد التكوين، كما براكؿ بعض ىذه ابؼؤسسات أف تستهدؼ قطاعا معينا في السوؽ؛  

في ىذا النوع الأختَ، ىناؾ عدد كبتَ من ابؼنتجتُ يسوقوف نفس ابؼنتج،  كالأسعار متقاربة لصعوبة بسييز ابؼنتج،   ة الكاملة كالتامة:المنافس  .4
فة كعدد قليل من ىذه ابؼؤسسات فقط من تقوـ بعمليات التًكيج لتجنب زيادة التكاليف، كالأرباح بيكن زيادتها فقط عن طريق الاقتصاد في تكل

 نتاج كالتوزيع.  الإ
(، بطس قول تشكل بؾتمعة تهديدا لتنافسية ابؼؤسسة، كما أنها بردد جاذبية سوؽ معتُ على دحدد البركفيسور ميشاؿ بورتر )جامعة ىارفار و    

 :2ابؼدل البعيد، كىذه القول التنافسية ىي
القطاع مستثمر حاليا من قبل عدد كبتَ من ابؼنافستُ  : لا بيكن أف يكوف قطاع سوقي معتُ جذابا للمؤسسة، إذا كاف ىذاشدة المنافسة .1

، الأقوياء، كتكوف الوضعية أصعب في حالة سوؽ متشبع أكفي حالة تراجع. فهذه ابغالات بزلق غالبا حرب أسعار، كتتطلب نشاطا تركبهيا مكثفا
 ثمار فيو؛  كعليو بهدر بابؼؤسسة أف تدرس جيدا حدة ابؼنافسة في أم سوؽ أك قطاع سوقي تفكر الاست

إذا كانت حواجز الدخوؿ إفُ الصناعة ضعيفة، فإف النشاط الذم تزاكلو ابؼؤسسة معرض في أم كقت إفُ تهديد دخوؿ  :الداخلين الجدد  .2
 منافستُ جدد، كىذا يهدد ابغصة السوقية للمؤسسة. كيكوف النشاط جذابا إذا كاف بؿميا بشهادات معينة أك كانت ىناؾ أفضلية في الوصوؿ إفُ

يفضل أف تكوف  ابؼواد الأكلية، أك كاف الدخوؿ إليو بوتاج إفُ استثمارات كبتَة بفا يزيد من قوة حواجز الدخوؿ، كالعكس بالنسبة بغواجز ابػركج، فإنو
 ضعيفة؛  

بديلة برد من حرية التسعتَ بسثل ابؼنتجات البديلة تهديدا للمؤسسة، سواء كانت ىذه البدائل حالية أك كامنة، فابؼنتجات ال المنتجات البديلة: .3
 كبالتافِ تأثر على الأرباح ابؼمكن برقيقها؛ 

                                                           
1
 Kotler et Dubois, marketing management, (10eme édition, Paris, union édition, 2000), p 249.250. 

 
2
 ibid, p 247. 
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بسثل ىذه القوة تهديدا كبتَا للمؤسسة، خاصة إذا كاف بإمكاف الزبائن الضغط على الأسعار للببلفاض، أك ابؼطالبة  القوة التفاكضية للزبائن:  .4
عددىم، كما تتزايد عندما يكوف ابؼنتج قليل التميز أك تكوف تكلفة ابؼنتجات البديلة قليلة،  بجودة عالية للمنتج، كتتزايد القوة التفاكضية للزبائن بنقص

 كتتزايد أيضا في حالة ابغساسية الكبتَة للسعر، كعندما يكوف بإمكاف الزبائن توحيد أنشطتهم؛ 

بوضوح عندما يقرر موردك ابؼؤسسة رفع أسعارىم، بزفيض  بيثل ابؼوردكف خطرا على تنافسية ابؼؤسسة، كيبرز ىذا ابػطر القوة التفاكضية للموردين: .5
د قليل من ابعودة أك الإنقاص من الكمية ابؼباعة للمؤسسة، كيكوف ىذا التهديد كبتَا في حالة تعلق الأمر بدكوف مهم في صنع ابؼنتج، أكفي حالة عد

 ع مورديها كأف برافظ على علبقات جيدة معهم .  ابؼوردين، كابؼنتجات البديلة شبو منعدمة، كعليو يتوجب على ابؼؤسسة أف تنو 

          : القول التنافسية الخمس لبورتر02الشكل رقم  

 
                                                                              

Source : ibid, p 248.    

    
 :1منهاكيرل بورتر أف ابؼنافسة ابغادة  مرتبطة بعدة عوامل 

 عدد ابؼنافستُ، حيث أنوٌ كلما قلٌ زادت حساسيتهم لبعضهم البعض؛ -
معدؿ بمو الصناعة، كيلبحظ مثلب في حركة النقل ابعوم أنو عندما ينخفض عدد الركاب تبدأ حركب الأسعار بتُ مؤسسات الطتَاف للحصوؿ على  -

 أكبر حصة سوقية بفكنة؛
 سلعة/ابػدمة بفيزة، أـ أنو يصعب بسييزىا، كبالتافِ يفضل توفرىا في الأماكن الأكثر ملبئمة للمستهلك؛خصائص السلعة أك ابػدمة من حيث ىل ال -
حجم التكاليف الثابتة، حيث أف مؤسسات الطتَاف تتحمل التكاليف الثابتة بغض النظر عن عدد الركاب، نظران لالتزامها بجداكؿ كمواعيد  -

 الرحلبت؛ 
ابؼؤسسات تشغيل ابؼصنع بأقصى طاقة بفكنة حتى برقق اقتصاديات ابغجم، بفا يتًتب عليو زيادة العرض كبالتافِ بزفيف الطاقة: تفضل العديد من  -

 الأسعار؛

                                                           
  .160-159، )الإسكندرية، الدار ابعامعية، بدكف سنة نشر(، صالتخطيط الإستراتيجي كالعولمةنادية العارؼ،   1

  الزبائن      

 شدة المنافسة

 ابؼوردكف      

 الداخلين الجدد

  

المنتجات      
 البديلة
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إفُ حواجز ابػركج: بسنع عوائق ابػركج ابؼؤسسة من ترؾ الصناعة، خاصة في حالة ابؼنتجات ذات الطبيعة ابػاصة، كالتي لا بيكن برويل أصوبؽا  -
 أخرل؛ استخدامات

 تنوع ابؼنافستُ من حيث اختلبؼ الطرؽ كالأساليب ابؼتبعة في ابؼنافسة.  -

 :1ىيكامتدادا لتحليل قول التنافس ابػمس، اقتًح بورتر ثلبثة استًاتيجيات عامة للتنافس، بغية برقيق أداء أفضل من ابؼنافستُ في الصناعة ك     
ية إفُ برقيق تكلفة أقل بابؼقارنة مع ابؼنافستُ،كتوفر ىذه الإستًاتيجية مزايا عديدة : كتهدؼ ىذه الإستًاتيجإستراتيجية قيادة التكلفة .1

فس للمؤسسة، فهي بذعلها في كضع أفضل من ابؼنافستُ خصوصا من حيث السعر، كما أنها تضمن عدـ بعوء الزبائن إفُ السلع البديلة، كبذنب في ن
 الوقت مساكمة العملبء؛  

اؾ عدة مداخل بسكن من بسييز منتج ابؼؤسسة عن ابؼنتجات ابؼنافسة للمؤسسات الأخرل، كمن بينها: تشكيلبت بـتلفة ىنإستراتيجية التمييز:   .2
حظوظ بقاح  للمنتج، تقدفٔ خدمة بفتازة، توفتَ قطع الغيار، التصميم ابؽندسي للمنتج كدرجة أداءه، الريادة التكنولوجية، كالسمعة ابعيدة، كتتزايد

 لإستًاتيجية إذا كانت تتمتع بدهارات لا بيكن للمنافستُ تقليدىا بسهولة؛ ابؼؤسسة في ىذه ا

تهدؼ إستًاتيجية التًكيز أك التخصص إفُ الوصوؿ إفُ موقع أفضل من ابؼنافستُ من خلبؿ إشباع حاجات خاصة  إستراتيجية التركيز:  .3
أك التًكيز على استخدامات معينة للمنتج، فهذه الإستًاتيجية تقوـ على  لمجموعة معينة من ابؼستهلكتُ، أك بواسطة التًكيز على سوؽ جغرافي بؿدكد،

 افتًاض أف التخصص في خدمة جزء معتُ من السوؽ بشكل أكثر كفاءة  أحسن من خدمة السوؽ ككل.  

 ثالثا: مؤشرات قياس القدرة التنافسية للمؤسسة
.  كسنتناكؿ كل مؤشر من ىذه ابؼؤشرات 2ؤشرات للتنافسية على مستول ابؼؤسسةتشكل الربحية، تكلفة الصنع، الإنتاجية كابغصة من السوؽ، م    

 بشيء من التفصيل في ما يلي:
تشكل الربحية مؤشرا كافيا على التنافسية ابغالية للمؤسسة، إلا أف ىذه الربحية بهب أف تقتًف مع زيادة في ابغصة السوقية، كالربحية الربحية :  .1

القصتَ، فقد برقق ابؼؤسسة ربحية جيدة في كقت يتجو فيو السوؽ إفُ التًاجع بفا يشكل برديا مستقبليا لربحية ابؼؤسسة.   مؤشر للتنافسية على ابؼدل 
 كما أف الربحية العالية مؤشر على أف ابؼؤسسة بسلك ىامش كبتَ للمناكرة على السعر مع ضماف تغطية التكاليف؛ 

س إفُ تكلفة الصنع للمنافستُ بسثل مؤشر لتنافسية ابؼؤسسة في فرع  نشاط ذم إنتاج متجانس، إف تكلفة الصنع ابؼتوسطة بالقياتكلفة الصنع:  .2
 ما فَ يكن نقص التكلفة على حساب الربحية ابؼستقبلية للمؤسسة، أك على حساب جودة ابؼنتج.  

سعر التنافسي. كىناؾ بؿددات رئيسية للتكلفة يطلق عليها كتساىم التكلفة ابؼتدنية للئنتاج في رفع تنافسية ابؼؤسسة بإتاحة ىامش كبتَ لتحديد ال    
بيكن استخدامها في برقيق ميزة التكلفة الأقل بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، كمن بتُ ىذه العوامل: كفورات اقتصاديات ابغجم،  ،(Cost drivers)مسمى 

ليف الأنشطة ابؼتًابطة مع بعضها، بزفيض التكلفة من خلبؿ اختيار موقع كفورات منحتٌ التعلم كابػبرة، النسب ابؼرتفعة لاستغلبؿ الطاقة، بزفيض تكا
 .     3ابؼؤسسة كابؼخازف، كغتَىا من القرارات التشغيلية التي من شأىا بزفيض التكلفة

 الإنتاجية  .3

 تعتبر الإنتاجية مؤشر قوم على تنافسية ابؼؤسسة، كيعبر عنها كعلبقة بتُ ابؼخرجات كابؼدخلبت.  
 

                                                           
 .115-103(، ص 1996ة، الدار ابعامعية للنشر كالطباعة، )الإسكندري الميزة التنافسية في مجاؿ الأعماؿ، نبيل مرسي خليل، 1
 .10بؿمد عدناف كديع، مرجع سابق، ص   2
 .237-236(، ص 2003) الإسكندرية ،دار ابعامعة ابعديدة للنشر،  الإدارة الإستراتيجية،نبيل بؿمد مرسي،  3
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 .1جية = المخرجات / المدخلبتالإنتا
قيق بحيث تعبر ابؼخرجات عن كمية ابؼنتجات، بينما تتمثل ابؼدخلبت في كل من رأس ابؼاؿ، العمل ، الآلات، الأرض، التنظيم، كنظرا لصعوبة بر    

 : التجانس بتُ كحدات القياس ابؼختلفة بؽذه العوامل، تلجأ ابؼؤسسة عادة إفُ حساب

 .القيمة المضافة / التكاليف الكلية الإنتاجية الكلية =التي برسب بالعلبقة التالية:   الإنتاجية الكلية ك  -
 الإنتاجية ابعزئية لكل ابؼدخلبت كل على حدا. -

 كىذه ابغسابات ابػاصة بالإنتاجية لا تفيد بشكل مستقل، كلكن تستخدـ في ابؼقارنة:
 سلة زمنية معينة؛ : بإظهار تناقص، تزايد أكثبات الإنتاجية خلبؿ سلالزمنية -
 : بؼعرفة ىل ابؼؤسسة في ابؼستول ابؼطلوب أك دكف ذلك.مع المؤسسات المنافسة -

يتو كلقد طورت ابؼؤسسات اليابانية عدة طرؽ ككسائل تهدؼ إفُ الرفع من الإنتاجية سواء بتقليص الآجاؿ أك التخلص من الأخطاء عبر ما تم تسم    
 . 2(تبذير0 كرؽ،0 خطأ،0 انتظار،0 بـزكف،0) مسةأك طريقة الأصفار ابػ  CANBANبطريقة

، لكنها بابؼقابل جعلت الإنتاجية تبتعد اىذه الطرؽ سابنت في تزايد أبنية الإنتاجية في تنمية القدرة التنافسية للمؤسسة من خلبؿ برستُ مردكديته    
اليف لضماف قدرة تنافسية عالية في السوؽ، فإنتاجية ابؼؤسسة ابغديثة أكثر فأكثر عن ابؼفهوـ الكلبسيكي القائم على إنتاج أكبر الكميات بأقل التك

    .  3ترتبط أكثر فأكثر بعوامل عديدة كالإبداع كابعودة ككذلك بدكرة حياة ابؼنتج

 الحصة من السوؽ .4

قم الأعماؿ الإبصافِ )أك العدد الإبصافِ ابغصة السوقية بؼؤسسة معينة ىي النسبة بتُ رقم أعمابؽا )أك عدد الوحدات ابؼباعة من ابؼنتج( كبتُ ر     
 للوحدات ابؼباعة من نفس ابؼنتج( المحقق من طرؼ كل ابؼؤسسات العاملة في نفس النشاط. 

أف  بؼؤسسة كتعتبر ابغصة السوقية من أىم ابؼؤشرات التي يعتمد عليها ابػبراء في تقييم تنافسية ابؼؤسسة على ابؼديتُ القصتَ كابؼتوسط، كلكن بيكن    
عن  تستحوذ على أكبر حصة من السوؽ المحلية بدكف أف  تكوف ذات تنافسية على ابؼستول الدكفِ، كبودث ىذا عندما تكوف الصناعة المحلية بؿمية

ابؼستول الدكفِ طريق إجراءات معينة أبنها القيود ابعمركية على السلع الأجنبية، كلذلك فمن ابؼهم مقارنة تكاليف الإنتاج مع تكاليف ابؼنافستُ على 
         .      4من أجل التحضتَ بؼرحلة الانفتاح كزكاؿ ابغماية

 في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة الإلكتركنيالمحور الثالث: دكر التسويق    
من ابؼشتًين،  أيضادد كبتَ يتوفر عدد كبتَ من البائعتُ كع الإنتًنتىو سوؽ منافسة تامة ككاملة، فعلى شبكة  الإنتًنتسوؽ  أفبيكن القوؿ    

كبشكل كافي عن كضع السوؽ، كتبرز ىنا التحديات الكبتَة التي تواجو ابؼؤسسة، كابغفاظ على القدرة  آنيةكيتوفر لكل كاحد من ىؤلاء معلومات 
لوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ بشكل التنافسية كتطويرىا يتطلب من ابؼؤسسة جهد كبتَ كعمل مستمر كدراية كاملة بالتطورات التي يشهدىا ميداف تكنو 

 بشكل خاص.  الإنتًنتعاـ كميداف 

                                                           
 .66، ص 1996اجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، ، مذكرة مأسس التدريب كتقييم فعاليتو في المؤسسات الصناعية ج. يرقي،  1

2 Stalck georges, vaincre le temps,( Paris, édition Dunod, 1992), P71. 
  . 43،  ص 2000لوـ التسيتَ،جامعة ابعزائر،كلية العلوـ الاقتصادية كع  ،مذكرة ماجستتَ دكر أنظمة المعلومات في تنمية القدرة التنافسية للمؤسسة،كاريش صليحة،    3

 .12بؿمد عدناف كديع، مرجع سابق، ص   4
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منافسة أشد من ابؼنافسة في السوؽ التقليدية، كيرجع  أماـبذد نفسها  فإنها الإنتًنتابؼؤسسة في طرح كتسويق منتجاتها على شبكة  تبدأكعندما    
 إفُ بالإضافةفية كالقانونية التي برد من عدد ابؼؤسسات التي تسوؽ نفس ابؼنتج، كغياب ابغواجز ابعغرا الإلكتًكنية للؤسواؽابغجم الكبتَ  إفُذلك 

       .1التشابو الكبتَ بتُ ابؼنتجات ابؼعركضة
 الإبداعمزيد من  إفُا تدفعها لأنهتعتبر عوامل بقاح للمؤسسات،  الإنتًنتزيادة عدد ابؼنافستُ كحدة ابؼنافسة على شبكة  أف آخركفكيرل باحثوف     

 . 2على الشبكة بؾالا كاسعا للتميز كابؼنافسة الفاعلة الإلكتًكنية الأعماؿبذد في  أنهاكالابتكار، كما 
تي من شانها برستُ كعلى العموـ فاف دخوؿ ابؼؤسسة لعافَ التجارة الالكتًكنية كتبنيها بؼفهوـ التسويق الالكتًكفٓ بيكنها من برقيق بؾموعة من ابؼزايا ال

 ىذه ابؼزايا نذكر:  أىمية، كمن قدرتها التنافس
 أكلا:  تنمية علبقة المؤسسة مع عملبئها

تم تقدبيو خلبؿ فتًة الثمانينيات، ، كىذا ابؼفهوـ التسويق بالعلبقاتبراكؿ ابؼؤسسات جاىدة بناء علبقات قوية مع عملبئها من خلبؿ تبتٍ مفهوـ    
  .3، كتسويق ابػدماتكانتشر استخدامو في البداية في بؾافِ التسويق الصناعي

التسويق بالعلبقات على أنو: "مقاربة مشتقة من التسويق الصناعي )التسويق ما بتُ ابؼؤسسات(،  يهدؼ إفُ بناء  كيعرؼ التسويق العلبئقي أك    
 علبقة مستدبية بتُ ابؼؤسسة كالزبوف النهائي، ابؼعرؼ بصفة فردية ، كيتمحور حوؿ مفهومتُ أساسيتُ:

 ل التسويق العلبئقي تقنيات استهداؼ دقيقة تسمح بالتعرؼ على الزبائن بصفة فردية؛الفرد: يستعم -
 .4م )الزبوف(العلبقة: عملية البيع لا بسثل ابؼرحلة الأختَة للعملية التجارية كلكن تندرج في سياؽ علبقة عبر الزمن بتُ البائع )ابؼؤسسة( كابؼشتً  -
:"العملية التي تبتٍ ابؼؤسسة بواسطتها برالفات طويلة ابؼدل مع العملبء ابغاليتُ أنوبالعلبقات على  التسويقLaskin و Evansكما يعرؼ الباحثاف    

5المحددة" الأىداؼكابؼتوقعتُ على حد سواء، بحيث يعمل كل من البائع كابؼشتًم معا بذاه برقيق بؾموعة مشتًكة من 
. 

 :6في ابعوانب التالية كبالأخصابؼزايا التي بسكنها من رفع قدرتها التنافسية، كبوقق مدخل التسويق بالعلبقات للمؤسسة الكثتَ من        
 الاحتفاظ بولاء العملبء على ابؼدل البعيد نتيجة لتوطيد صلة العملبء بابؼؤسسة،  .1

 جيدة بسبب بزفيض تكاليف البحث عن عملبء جدد كالمحافظة على حجم نشاط ابؼؤسسة؛  أرباحبرقيق  .2

 ات نتيجة التعامل مع الزبائن ابغاليتُ كالذين يتًددكف باستمرار على ابؼؤسسة.تقليل تكاليف ابؼبيع .3
 

توفر الكثتَ من  الإنتًنتتبتٍ علبقات جيدة كمتينة مع عملبئها، خاصة كأف شبكة  أف الإلكتًكفٓكبيكن للمؤسسة من خلبؿ تبنيها بؼنهج التسويق     
الكثتَ من البربؾيات كابػدمات التي تسهل على ابؼؤسسة التعرؼ على زبائنها ابغاليتُ كالمحتملتُ  ابػيارات في بؾاؿ الاتصاؿ، كما يتوفر على الشبكة

 ، ابؼذكرات الشخصية، قواعد بيانات الزبائن، ...افٍ.الإلكتًكفٓمثل منتديات النقاش، قوائم البريد 
  الأمر لأفتقوـ بو فستفوز في السباؽ مع منافسيها،  إجراءئها ككل كل صفحة كيب تنش  إفُتنظر دائما بدنظار الزبوف  أفكإذا استطاعت ابؼؤسسة     

، فهو يشكل كاجهة الإنتًنتللمؤسسة على شبكة  الإلكتًكفٓابؼوقع  أبنية.كتبرز ىنا 1الأبد إفُكلو مبتٍ على اكتساب الزبائن مرة كالاحتفاظ بهم 
                                                           

 .87، 86يوسف أبضد أبو فارة، مرجع سابق، ص   1
ية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، يومي ، ابؼلتقى الدكفِ حوؿ: تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في الدكؿ العربتطبيقات الإنترنت في منظمات الأعماؿ الصغيرةيوسف أبضد أبو فارة،   2

 .2006افريل  18ك17
 (، ص ز.2006، )القاىرة، ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية، العلبقة بين المشترم كالمورد، مدخل للتسويق بالعلبقاتجيهاف عبد ابؼنعم،   3

4 Luc Boyer et Didier Burgaud, Le Marketing avancé, (Paris, édition d’Organisation, 2000), p 119 , 
 .52جيهاف عبد ابؼنعم، مرجع سابق، ص   5
 .14-13(، ص 2006، تربصة دار الفاركؽ، )القاىرة، دار الفاركؽ للنشر كالتوزيع، ، التسويق من خلبؿ علبقتك بالعملبءمتَلتُ ستوف، نيل ككدكوؾ، ليز ماكتينجر  6
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تباشر عملية بناء العلبقة مع عملبئها، كابؼوقع الذم لا يوفر  أفكن للمؤسسة ابؼؤسسة على العافَ بصفة عامة كعملبئها بصفة خاصة، كمن خلبلو بي
 يعيق عملية الاحتفاظ بالزبائن. أنوبوقق رضا الزبائن كما  أفابعو ابؼناسب لبناء ىذه العلبقة كتنميتها لا بيكنو 

   ثانيا:  تفعيل عملية اليقظة
أف ترصد كتراقب ىذه البيئة بفعالية حتى برتفظ بقدرتها التنافسية، كىذا لا يتأتى إلا بوضع ابؼؤسسة  تتميز بيئة ابؼؤسسة بالديناميكية كلذا يتوجب عليها

بؼتبعة، لنظاـ يقظة استًاتيجي، كىذا بغرض رصد كجلب كل ما يتعلق بابؼنافستُ، نقاط ضعفهم، نقاط قوتهم، أىدافهم ابؼستقبلية، كاستًاتيجياتهم ا
 قية على شبكة الإنتًنت يوفر بؽا إطار جيد لتفعيل نظاـ اليقظة ابػاص بها. كأداء ابؼؤسسة للؤنشطة التسوي

اليقظة على أنها: "رصد للبيئة كالذم يتبع بنشر مستهدؼ للمعلومات المحللة، ابؼنتقاة كابؼعابعة كىذا لغرض ابزاذ القرارات  JAKOBIAKكيعرؼ    
 .2الإستًاتيجية"

 ة:كتوفر اليقظة للمؤسسة الأمور التالي  
 معرفة الابذاىات ابعديدة كالتنبؤ بالتغتَات ابؽيكلية؛ .1

 تكييف ابؼنتج مع التغتَات ابعديدة؛ .2

 الرفع من قدرة ابؼؤسسة كسرعتها في رد الفعل ابذاه ىذه التغتَات؛ .3

 برستُ تنافسية ابؼؤسسة كتقوية موقعها التنافسي.    .4
تشتَ اليقظة الإستًاتيجية إفُ "البحث عن ابؼعلومة كفهوـ اكسع ىو اليقظة الاستًاتيجية،قد تطور مفهوـ اليقظة مع الزمن ليصبح الاىتماـ أكبر بدك   

.عن طريق يقظة ثابتة كمراقبة دائمة للبيئة كىذا لأىداؼ إستًاتيجية"
3  

بع استباقي متعلقة بتطور كما تعرؼ اليقظة الإستًاتيجية بأنها: "ذلك ابؼسار ابؼعلوماتي الذم من خلبلو تبحث ابؼؤسسة عن معلومات ذات طا    
كمفهوـ اليقظة الإستًاتيجية يضم كل أنواع اليقظة الأخرل   .4بيئتها الاجتماعية كالاقتصادية بهدؼ خلق فرص كبذنب بـاطر مرتبطة بعدـ التأكد"

 .5كاليقظة التكنولوجية، اليقظة التنافسية، اليقظة التجارية، كغتَىا
سسة فرصا عديدة لتنمية يقظتها بكل أنواعها، فالإنتًنت منبع كبتَ بعمع ابؼعلومات عن ابؼنافستُ كالزبائن كيوفر نظاـ التسويق الإلكتًكفٓ للمؤ   

ا بوتم على كابؼؤسسات ابغكومية كالابقازات التكنولوجية في بـتلف ابؼيادين، إلا أف أدكات اليقظة على ىذه الشبكة بزتلف عن الأدكات التقليدية، بف
بؾموعة من ابؼوظفتُ على استعماؿ ىذه الأدكات ابعديدة لأغراض اليقظة أك التعاقد مع إحدل الوكالات ابؼتخصصة في  ابؼؤسسة تكوين كتدريب

 خدمات اليقظة على الإنتًنت كىي كثتَة كلا تطلب عمولات كبتَة.
 :6خاصة كذلك بػ الإلكتًكفٓوقعها عامة كبؼ الإنتًنتلشبكة  الأمثلتدعم يقظتها التنافسية عن طريق الاستغلبؿ  أفكبيكن للمؤسسة      

، كفي منتديات النقاش الإلكتًكفٓنشر عركض العمل ابػاصة بها على موقعها  إفُمراقبة عركض عمل ابؼنافستُ: تلجأ الكثتَ من ابؼؤسسات  .1
 رات التي تنقصها؛ ابؼتخصصة، كمراقبة ىذه العركض يعطي للمؤسسة فرصة الاطلبع على ابؼشاريع ابؼستقبلية بؼنافسيها، كعلى ابؼها

                                                                                                                                                                                                                       
 .33(، ص 2003عمشة، )الرياض، مكتبة العبيكاف، و بصة باسل ابغاج قدكر، على أب، تر الإنترنتخدمة الزبائن على جم ستًف،   1
،كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ  10/2004، بؾلة علوـ الاقتصاد كالتسيتَ كالتجارة، العدد اليقظة التنافسية ضركرة حتمية لتنافسية المؤسسةبؿمد بوتتُ، رتيبة حديد،   2

   .40، ص التسيتَ، جامعة ابعزائر
3
 PATEYRON.E .A, le mangement stratégique de l’information, ( Paris, édition économica, 1994).P13.   

4 www.sup.adc.education.fr/bib/Publ/Guides/veille/definition.htm, 

5 Ibid. 
6 ANDRIEU  O, LAFONT D , Internet et l’entreprise, (Paris, édition Eyrolles, 1996), p.154. 

http://www.sup.adc.education.fr/bib/Publ/Guides/veille/definition.htm
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منتديات النقاش للبحث عن ابؼعلومات كالتواصل مع الزبائن كابؼوردين، كتتبع ىذه  إفُمراقبة رسائل موظفي ابؼنافستُ: يلجأ الكثتَ من ابؼوظفتُ  .2
 الرسائل كالتدقيق فيها بينح للمؤسسة معلومات ىامة عن كضعية منافسيها؛ 

 ابؼنافستُ من خلبؿ مراقبة مواقعهم على الشبكة؛   ابػاصة بدنتجات الإعلبناتالاستعلبـ عن  .3

      برليل التجاكب الذم برظى بو ابؼنتجات ابؼنافسة عن طريق تتبع ردكد الزبائن ابؼنشورة في ابؼنتديات كقوائم النشر ابؼتخصصة. .4
 ثالثا: تحسين صورة المؤسسة

ؿ التًكيز على كسائل الإعلبـ ابعماىتَية بغث الأفراد على شراء ابؼنتجات في السابق كاف رجل التسويق يطور صورة العلبمة التجارية من خلب   
عامة بدعول أنها ترمز إفُ انتمائهم إفُ بؾموعة خاصة من الناس، أم من خلبؿ التًكيز على ابعوانب النفسية للؤفراد، إلا أف أدكات الإنتًنت 

الافتًاضية كالتي ىي في ابغقيقية انعكاس للتجمعات التقليدية في العافَ ابغقيقي، كالشبكات الاجتماعية بصفة خاصة، أظهرت ما يعرؼ بالمجتمعات 
ا أف قادة الرأم إلا أف ىذه المجتمعات الافتًاضية تتميز بقدرة أفرادىا العالية على تبادؿ ابؼعلومات حوؿ ابؼنتجات كابؼؤسسات بسهولة كسرعة فائقة، كم

كالتأثتَ مقارنة بقادة الرأم التقليديتُ، كمنو فإف إعادة النظر في استًاتيجيات بناء كتسيتَ العلبمة  داخل ىذه الشبكات أكثر قدرة على التواصل
 .1التجارية أصبح أمرا ضركريا

كاجهة ل كمن بتُ الأىداؼ التي تسعى إليها ابؼؤسسات من خلبؿ بناء موقع الكتًكفٓ بؽا على الإنتًنت ىو التًكيج لصورتها التجارية، فابؼوقع يشك    
من أجل خلق افتًاضية للمؤسسة على الشبكة، كعليو بهب دمج ابؼوقع الالكتًكفٓ في الإستًاتيجية العامة لتسيتَ الصورة كالعلبمة التجارية للمؤسسة، 

كبسوقعها في السوؽ  من شأنو ابؼسابنة في برستُ تنافسية ابؼؤسسة. كىذا 2كإيصاؿ صورة قوية كمتناسقة من شأنها صنع الثقة بتُ ابؼؤسسة كعملبئها
 .ابغقيقي كالافتًاضي

 التجارية بتكلفة أقل الأنشطةرابعا: تدكيل 

لكتًكنية بيكن للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تدكيل انشطتها التجارية كالوصوؿ إفُ الأسواؽ العابؼية بتكلفة أقل من خلبؿ تبتٍ اساليب التجارة الا   
يتزايد حجم التجارة الالكتًكنية عبر  ىذه الشبكة العابؼية بذسيد كاقعي بؼفهوـ العوبؼة الاقتصادية بامتياز، ك عبر الإنتًنت ، فالتجارة الالكتًكنية عبر

بوجود  ىوفالإنتًنت بشكل كبتَ مع التزايد ابؼتواصل لعدد مستخدمي الإنتًنت، إلا أف بقاح مشركع التجارة الالكتًكنية عبر الإنتًنت لأم مؤسسة مر 
 . يق الالكتًكفٓ تلبئم ىذا النوع من التجارةاستًاتيجية للتسو 

يقي عبر كإذا كاف بقاح التجارة التقليدية مرىوف بوجود أنظمة اتصاؿ تسويقي فعالة، فإف بقاح التجارة الالكتًكنية أيضا مرتبط بتبتٍ اتصاؿ تسو   
كافة في ىذا المجاؿ أف ابغل الأمثل ىو العمل على دمج كتكامل  شبكة الإنتًنت يدعم ىذا النوع ابعديد من التجارة كيتواءـ معو، كيرل بعض الباحثتُ 

بتُ التأثتَ العاطفي الأدكات الاتصالية )التقليدية كالالكتًكنية( بعناية ضمن ابؼزيج الأكسع للبتصالات التسويقية، كذلك من أجل ابؼزاكجة أك ابؼواءمة ما 
 .3دمة ابغقيقية التي تقدمها الإنتًنتللتسويق التقليدم كبتُ النشاط أك التفاعل ابؼتبادؿ كابػ

                                                           
1
 Manuela Teixeira, L’émergence de réseaux sociaux sur le Web comme nouveaux outils de marketing, Thèse 

présentée à la Faculté des études supérieures et postdoctorales dans le cadre du programme de maìtrise en communication 
pour  l‖obtention du diplîme de maìtrise ès arts (M.A.), Département de communication, Faculté des arts, Université 
d‖Ottawa, Québec, 2009 
2 Chris Halliburton, Agnes Ziegfeld, How do major European companies communicate their corporate identity 
across countries? , Journal of Marketing Management, 2009, Vol. 25, No. 9-10, pp. 909-925 
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فس الوقت، كيظهر ىذا جليا إذا علمنا أف الكثتَ من الأبحاث بينت أف ابؼستهلكتُ أصبحوا يستخدموف القنوات التجارية التقليدية كالالكتًكنية في ن  
ومات أكثر تفصيلب ثم بىرج لشرائو من العافَ ابغقيقي، حيث يشاىد ابؼستهلك الإعلبف عن ابؼنتج في التلفزيوف فيلجأ إفُ الإنتًنت للحصوؿ على معل

 كعليو فليس ىناؾ زبائن تقليديوف كزبائن إلكتًكنيوف كإبما زبائن يتوافدكف على الأسواؽ التقليدية كالأسواؽ الالكتًكنية معا.  
كل كلي العمليات التجارية التقليدية، فالعمليات على كما أنو من ابػطأ الاعتقاد أف العمليات التجارية ابؼبرمة عبر الإنتًنت بيكن أف تعوض بش   

بؼعلومات ابػط بهب أف تكمل العمليات ابؼبرمة في العافَ ابغقيقي، حيث بيكن استغلبؿ الإنتًنت في إرساؿ الطلبيات، الكتالوجات، الفواتتَ، ككل ا
 .1التي بزص ابؼنتجات ابؼباعة خارج ابػط

 
 خاتمة: 

كبتَ بالتطور الذم شهدتو تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ بشكل عاـ كتكنولوجيا الإنتًنت بشكل خاص، كنشاط   تأثرت أنشطة ابؼؤسسات بشكل
 التسويق كنشاط اتصافِ حيوم كديناميكي متعلق بالسوؽ تأثر بشكل كبتَ بنمو شبكة الإنتًنت كازدياد عدد منافسيها كظهر ما يعرؼ بالتسويق

 اكب ىذه التكنولوجيا ابعديدة كيدعم الأنشطة التجارية بنوعيها التقليدم كالالكتًكفٓ.الالكتًكفٓ كشكل حديث للتسويق يو 
ر العوبؼة، كقد تبنت العديد من ابؼؤسسات ىذا النوع ابعديد من التسويق بغية مواجهة ابؼنافسة ابغادة في الأسواؽ كتنمية قدراتها التنافسية في عص  

التنافسية التي ناقشنا أبرزىا أبنها في ىذه الورقة البحثية كابؼتعلقة بدكر التسويق الالكتًكفٓ في تقوية علبقة ابؼؤسسة  اكىذا التبتٍ يوفر بؽا الكثتَ من ابؼزاي
 الدكلية كبتكلفةبعملبئها في إطار ما يعرؼ بالتسويق العلبئقي، ابؼسابنة في تفعيل عملية اليقظة بأنواعها ابؼختلفة، تسهيل عملية الولوج إفُ الأسواؽ 

 أقل، كأختَا برستُ صورة ابؼؤسسة كبسوقعها في السوؽ.
من  كفي ظل التأخر ابؼلحوظ الذم تشهده مؤسساتنا الوطنية )العمومية كابػاصة( في ميداف تبتٍ التسويق الالكتًكفٓ عبر الإنتًنت كما يصاحبو   

 من شأنها تدارؾ ىذا التأخر كابؼسابنة في برستُ تنافسيتها كمن أبنها:  ضعف في قدراتها التنافسية، نرل أنو من الضركرم اقتًاح بصلة من التوصيات التي
   ،)الإسراع في بناء كإطلبؽ مواقع الكتًكنية بذارية ديناميكية )في حالة عدـ كجودىا( أك برديثها كتطويرىا )إف كجدت 
 راط في ىذا ابؼسار،نشر ثقافة الانتًنت كالعمل الالكتًكفٓ في كل مصافٌ ابؼؤسسة كتشجيع ابؼوظفتُ للببل 
  ،العمل على تكوين كتدريب ابؼوارد البشرية للتكفل بدهاـ التسويق الالكتًكفٓ كالتجارة الالكتًكنية عبر الشبكة 
  ،إطلبؽ صفحات للمؤسسة كمنتجاتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي كتكوين بؾتمعات افتًاضية خاصة بابؼؤسسة 
 ع الالكتًكفٓ للمؤسسة قدر الإمكاف من خلبؿ توظيفها لتسيتَ العلبقة مع العملبء كبصع أكبر قدر من تعظيم الاستفادة من الانتًنت كابؼوق

 ابؼعلومات عن العملبء كابؼنافستُ في إطار نظاـ لليقظة ابؼستمرة.
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 اتصالات الكلمة الالكتركنية من أحدث أدكات التسويق في منظمات الأعماؿ .
 -دراسة لامكانية استغلبؿ مواقع التواصل الاجتماعي في المنافسة-

 جامعة المسيلة                                                                                   سعودم نجول    . د
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Abstract 

       Business organizations are constantly seeking to stay in the market and achieve excellence over its 
competitors, and used all of the best ways to achieve this. Of the most important methods used in this field, the 
application of a unique strategy such as Electronic word of mouth, which depends on customer‖s 
recommandations and exploited for the benefit of the organization. If Electronic word of mouth 
communication is a mechanism for the transfer of experience and reduce the risk associated the purchasing 
process, its adoption as a tool that complementing the elements of the marketing mix, as the advantages that 
making it a leader business in the field of marketing and competition. This strategy works only through the 
availability of suitable information about the environment surrounding the organization, this strategic resource, 
which became the basis for building strategies and therefore competition, in order to support appropriate 
decisions and stay in the heated competition among organizations, spicially in light of the developments in 
information and communication technology. 

 مقدمة
ؿ على يشهد العافَ تطورات كتغتَات متسارعة غتَ مسبوقة في بؾاؿ الاقتصاد كتكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات، الأمر الذم أجبر منظمات الأعما 

ات بسكنها من مسايرة ىذه التغتَات لتكوف على دراية مستمرة بدا بودث حوبؽا، كعلى أىبة للتكيف كمواجهة بـتلف ابؼشكلبت اعتماد أنظمة كأدك 
دارة كالأزمات التي بيكن أف تواجهها. كيعتبر التسويق من خلبؿ اتصالات الكلمة الالكتًكنية من أحدث الأدكات التي يتم استخدامها لتسيتَ كإ

، حيث بيكن للمنظمة استغلبؿ الرغبة الفطرية لدل العملبء لتبادؿ الأفكار كالتزكيات في تركيج سلعها كخدماتها دكف أف يتوجب منظمات الأعماؿ
تغذية عليها التواجد بشكل ربظي في السوؽ. كما بيكنها تتبع اتصالات الكلمة الالكتًكنية من الوقوؼ على كل ما ىو جديد في بيئتها من خلبؿ ال

 بؼباشرة كالمجانية التي توفرىا، الأمر الذم بينحها ميزة بسكنها من البقاء في السوؽ.العكسية ا
 

 ملخص
في السوؽ كبرقيق التميز على منافسيها، كتستخدـ كل ما أكتيت من كسائل لتحقيق ذلك. من أىم  تسعى منظمات الأعماؿ باستمرار إفُ البقاء   

لصافٌ  الطرؽ ابؼستخدمة في ىذا المجاؿ تطبيق استًاتيجية فريدة مثل اتصالات الكلمة الالكتًكنية، التي تعتمد على تزكيات العملبء كاستغلببؽا
كتًكنية آلية لنقل التجربة كبزفيض ابػطر ابؼصاحب لعملية الشراء، فإف اعتمادىا كأداة مكملة لعناصر ابؼنظمة. كإذا كانت اتصالات الكلمة الال

إلا من خلبؿ توفر ابؼزيج التسويقي باعتبار ابؼزايا التي تتمتع بها بهعلها من الأعماؿ الرائدة في بؾاؿ التسويق كابؼنافسة. لا تعمل ىذه الاستًاتيجية 
لبيئة المحيطة بابؼنظمة، ىذا ابؼورد الاستًاتيجي الذم أصبح أساسا لبناء الاستًاتيجيات كبالتافِ للمنافسة، بشكل يدعم ابزاذ معلومات مناسبة حوؿ ا

 ت.  القرارات ابؼناسبة كالبقاء في بؾاؿ ابؼنافسة المحتدمة بتُ ابؼنظمات خاصة في ظل التطورات ابغاصلة في تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالا
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 كما تعتبر اتصالات الكلمة الالكتًكنية أحدث الأدكات التسويقية كأكثرىا تأثتَا في سلوؾ ابؼستهلك، حيث تتوقف فعاليتها على مدل تأثتَ   
فتح الانتشار الواسع لتكنولوجيا الانتًنت بؾالات جديدة  كمشاعره كنواياه بخصوص السلعة أك ابػدمة.ابؼعلومات التي يتلقاىا ابؼستقبل كعلى ابذاىاتو 

-Word-of)، حيث بيكن ملبحظة بركز مصطلحات مثل "كلمة الفأرة" -سواء عن طريق الكلبـ أك الكتابة–للبتصالات بتُ ابؼستهلكتُ 
Mouse) "كلمة ابؼودـ" ،(Word-of-Modem)، اتصالات الكلمة الالكتًكنية التي تتم عبر الانتًنت.  في بؾملها عن كالتي تعبر  

ما المقصود باتصالات الكلمة الالكتركنية؟ كما خصائصها؟ كماىي من خلبؿ ما سبق بيكن صياغة إشكالية ىذه الورقة في التساؤلات التالية:    
منظمات في ظل العولمة الاقتصادية؟ كإلى أم مدل يمكن استغلبؿ مواقع أشكالها كأدكاتها؟ كما مدل أىميتها؟ كما ىي فرصها كتحدياتها لل

 التواصل الاجتماعي في العملية التسويقية؟
إضافة يتم الإجابة على ىذه التساؤلات من خلبؿ عرض مفهوـ اتصالات الكلمة الالكتًكنية التي نتناكؿ تعريفها كخصائصها، كأشكابؽا، كأبنيتها.    

 من أحدث أدكات التسيتَ.   إفُ إبراز كيف أنها
 الجانب النظرم

 أكلا: أىمية الانترنت بالنسبة للبتصالات بين المستهلكين
، حيث لا تتميز الانتًنت بدرجة يكمن سبب جاذبية ككفاءة الانتًنت بالنسبة للمستهلكتُ ككونها مركبة للبتصالات في ىذا ابؼفهوـ في حد ذاتو   

ها تتميز أيضا بدرجة عالية من التفاعلية التي توجد على نطاؽ بؿدكد في الاتصالات التسويقية التقليدية. من أىم عالية من تعدد الوسائط فقط، لكن
ساعة، كما أف تغطيتها عابؼية، كتلعب  24، كتسمح بالوصوؿ إفُ ابؼعلومات الأكثر حداثة على مدار (on)خصائص الانتًنت أنها دائما مفتوحة 

يل الطلب كالتفصيل كالدفع بالنسبة للسلع، إضافة إفُ قدرة الوسيط على استهداؼ بؾموعات كأفراد معينتُ. دكرا لا يستهاف بو في تسه
ىي صفحات شبكة الانتًنت )الويب( التي تستخدـ تيار ذك ابذاىتُ في الاتصاؿ بتُ ابؼستخدمتُ، بفا يسمح بؽم بالابلراط – (Web 2.0)1تسمى

كتقدـ الكثتَ من الفرص المحتملة  (Interactive Web)شبكة تفاعلية  -ابػاص بهم كالذم قدمو ابؼستخدـفي بؾتمع الانتًنت كمشاركة المحتول 
ة في للمستهلكتُ للحصوؿ على ابؼعلومات )مدكنات، بوابات التقييم، منتديات، بؾتمعات(، أك ابؼشاركة بشكل نشط في اتصالات الكلمة الالكتًكني

عادة ما يقوـ أنصار ابؼنتج أك العلبمة أك ابؼنظمة بإنفاؽ جزء كبتَ من الوقت في خلق فيدكىات أك صور أك شكل بؿتول يعممو كينشره ابؼستخدـ. 
صوؿ، كىو تقدبيات على الانتًنت من أجل إظهار تقديرىم بؽا. إضافة إفُ ذلك ىناؾ مدل كبتَ كنسبة انتشار عالية حققتها الشبكة القوية كبعيدة الو 

ة التسويق التقليدم. نتيجة ذلك سابنت الانتًنت بشكل كبتَ في حقيقة أف إعلبف اتصالات الكلمة الالكتًكنية يلعب مرة ما لا بيكن برقيقو في حال
 أخرل مثل ىذا الدكر ابغاسم في القرارات الشرائية للمستهلكتُ.

ت الكلمة الالكتًكنية الإبهابية، في ابؼتوسط يتبادؿ بسلك أنشطة كسائل الإعلبـ الاجتماعية ابؼقدمة في اثنتُ من بتُ ثلبث علبمات تأثتَات اتصالا   
شخصا آخر. في حتُ يتحدث عضوين اثنتُ فقط عن العلبمات التي تم  17الأعضاء النشطتُ في بؾتمعات الانتًنت الآراء حوؿ ابؼنتجات ابؼهمة مع 

ية ىذا إبهابيا بدكره كتعكسو نسبة ابؼبيعات: بعد الإعلبف الإعلبف عنها من خلبؿ طرؽ التسويق التقليدية. يكوف أثر اتصالات الكلمة الالكتًكن
كلمة التقليدم ظهر تأثتَ كبتَ قصتَ ابؼدل خلبؿ أكؿ أسبوعتُ، كفي الأسبوع الثالث ارتفعت مبيعات ابؼنتجات ابؼعلن عنها عن طريق اتصالات ال

الانتًنت قاموا بشراء ابؼنتجات. في الأسابيع ابؼوالية ظهر بأف  فقط من الأشخاص غتَ النشطتُ في استخداـ %5. في ابؼقابل %29الالكتًكنية بػ 
 . %2زيادة في ابؼبيعات كانت تعزل إفُ التزكيات، في حتُ أف الزيادة في ابؼبيعات بسبب الإعلبف كانت جد منخفضة كقدرت بػ  14%

                                                           
1
 Dooley, J. A.; Jones, S. C. and Iverson, D.: Web 2.0 -An Assessment Of Social Marketing Principles-, Journal 

of Social Marketing, Vol. 2, No. 3, 2012, p 209. 
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ابؼستهلكتُ الذين حصلوا على معلومات عن طريق اتصالات عند  %41من جانب آخر كاف كلاء العملبء كاستعدادىم لتكرار الشراء مرتفعا كقدر بػ 
بناء على ىذه ابؼزايا تتجو معظم ابؼنظمات للبستثمار أكثر في كسائل الإعلبـ الاجتماعية من أجل الدخوؿ في حوار مع العملبء،  .الكلمة الالكتًكنية

لإمكانات ابعديدة للبتصاؿ، حيث أف نسبة معتبرة غائبة عن كسائل الإعلبـ كالشركاء، كالعاملتُ. غتَ أف أغلبها لا تعرؼ الكثتَ عن كيفية استخداـ ا
 Twitter and) ( مستخدمي الانتًنت نشطتُ على كسائل الإعلبـ تلك يتحدثوف على تويتً كفايس بوؾ 3/4الاجتماعية. ثلبثة أرباع )

Facebook) جد في مثل ىذه ابؼواقع الالكتًكنية يضيع فرصة بناء بظعة جيدة أك غتَىا من ابؼدكنات حوؿ ابؼنظمات كمنتجاتها، حيث أف عدـ التوا
 . 1أك تصحيح التعليقات السلبية التي تنتشر بسرعة، لكن حسب رأم ابػبراء عادة ما تدرؾ قيمة ىذه الوسائل في كقت متأخر جدا

ستهلك إفُ الرأم أك التوجيو ليس من ابؼنظمات أك بصفة عامة، في عصر كسائل الإعلبـ الاجتماعية، كعصر المحادثة عبر الانتًنت، يسعى ابؼ   
ؤلاء ابػبراء، لكن من الزملبء كأعضاء شبكاتهم أك بؾموعاتهم، كفَ يعد مهما أف أعضاء ىذه الشبكات غرباء عن بعضهم أك أف قيم كأبماط حياة ى

 .           2في الشبكة كمستعدكف للببلراط في المحادثة الغرباء قد تكوف بـتلفة بساما عن القيم الذاتية للمستهلك: كل ما يهم ىو أنهم أعضاء
 ثانيا: تعريف اتصالات الكلمة الالكتركنية

تورك" كآخركف تعريفا -قدـ "ىينينج التعاريف ابؼقتًحة حوؿ اتصالات الكلمة الالكتًكنية، حيث دكما ىو ابغاؿ بشأف أم مفهوـ جديد، تتعد   
يقتًح بأنها "أم تعبتَ إبهابي أك سلبي يدفِ بو العملبء ابغاليتُ أك السابقتُ أك ابؼرتقبتُ بشأف أم منتج أك منظمة، تصالات الكلمة الالكتًكنية شائعا لا

 . 3يتم إتاحتو لعدد كبتَ من الأشخاص عبر الانتًنت"
ية التي تتم بتُ ابؼستهلكتُ عبر أف اتصالات الكلمة الالكتًكنية بسثل "بصيع الاتصالات غتَ الربظ إبياف موسى حسانتُ موسى"أكردت "ضيا    

 .4الانتًنت بشأف استخداـ أك خصائص سلع أك خدمات معينة"
 . 5على أنها "فن تبادؿ ابؼعلومات التسويقية بتُ ابؼستهلكتُ عبر الانتًنت" (Chu)كيعرفها "شو"    
ابي من خلبؿ تبادؿ رسائل البريد الالكتًكفٓ، ابؼنتديات أك اتصالات الكلمة الالكتًكنية ىي "تقنية تعتمد بشكل أساسي على عملية الاتصاؿ الكت  

 .6مواقع الانتًنت"
أك ابؼنظمة،  كما تشتَ اتصالات الكلمة الالكتًكنية إفُ "أم عبارة إبهابية أك سلبية خلقها العملبء المحتملتُ أك الفعليتُ أك السابقتُ حوؿ ابؼنتج    

 . 7عن طريق الانتًنت" كالتي تكوف متاحة بعمهور الأشخاص كابؼؤسسات
                                                           
1
 Meiners, N. H.; Schwarting, U. and Seeberger, B.: The Renaissance Of Word-Of-Mouth Marketing -A ―New‖ Standard 

In Twenty-First Century Marketing Management?!-, International Journal of Economic and Science and Applied Research, 
Vol. 3, No. 3, 2010, pp 87-89. 

 .241، ص 2013طبعة العربية الأكفُ، ميدلتوف سيموف: كل ما برتاج معرفتو عن التسويق، تربصة ابػزامى عبد ابغكم أبضد، دار الفجر للنشر كالتوزيع، القاىرة، مصر، ال  2
3 Hennig-Thurau, T. et al: Electronic Word-Of-Mouth Via Consumer-Opinion Platforms -What Motivates Consumers 
To Articulate Themselves On The Internet?-,  Journal of Interactive Marketing, Vol. 18, No. 1, 2004, p.39. 

، -دراسة تطبيقية على انتخابات رئاسة ابعمهورية في مصر-اتصالات الكلمة الالكتًكنية عبر مواقع الشبكات الاجتماعية كدكرىا في ابؼشاركة السياسية للشبابإبياف موسى حسانتُ موسى: ضيا  4
 .24، ص 2013رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، كلية التجارة، جامعة ابؼنصورة، 

5  Chu, S.: Determinants Of Consumer Engagement In Electronic Word-Of-Mouth In Social Networking Sites, 
Unpublished PHD Dissertation, Faculty of Commerce, The University of Texas, Austin, 2009, p 11. 
6 Gmach, O.: L'impact De L'approche Relationnelle Sur La Communication Du Bouche À Oreille Dans Le Domaine Des 
Services Électroniques, Mémoire De La Maitrise non publiée, Faculté de commerce, Université Du Québec, Montréal, 
(Février), 2009, p 32. 
7
 Ferris-Costa, K.: EWOM Via Mavens, Buzz Agents, And Followers, Unpublished PHD Dissertation, Faculty of 

Commerce, University of Rhode Island, 2011, p 19. 
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 خصائص اتصالات الكلمة الالكتركنيةثالثا: 
 :1ابػصائص، لعل أبنها ما يلي بعدد من تتميز اتصالات الكلمة الالكتًكنية   
 اتصالات شخصية.عبارة عن  اتصالات الكلمة الالكتًكنية-
 ثنائية الابذاه كتفاعلية. تكوف اتصالات الكلمة الالكتًكنية-
 من مصادر معركفة كغتَ معركفة. ت الكلمة الالكتًكنيةتأتي اتصالا-
لكتًكنية إذا كانت الاتصالات في البيئة التقليدية تتمتع بابؼصداقية لأنها تتم بتُ مصدر كمستقبل يعرفاف بعضهما، فإف طبيعة اتصالات الكلمة الا-

 برد من قدرة ابؼتلقي على ابغكم على مصداقيتها. 
 نية تؤثر على ابزاذ القرار.اتصالات الكلمة الالكتًك -
 للمستهلكتُ سيطرة أكبر على اتصالات الكلمة الالكتًكنية.-
 بردث اتصالات الكلمة الالكتًكنية بدكف قيود لا جغرافية كلا زمنية.-
 عدة أشخاص( على نطاؽ كاسع.-شخص( أك)شخص-في اتصالات الكلمة الالكتًكنية تكوف العلبقة )شخص-
الالكتًكنية بقابلية كسرعة للنشر لا مثيل بؽا، فإذا كاف يتم تبادؿ ابؼعلومات بتُ بؾموعات صغتَة كبشكل متزامن في البيئة تتميز اتصالات الكلمة -

قنيات التقليدية، فإنو اتصالات الكلمة الالكتًكنية تتضمن العديد من الأساليب لتبادؿ ابؼعلومات كبشكل غتَ متزامن، كذلك بفضل الوسائط كالت
 ة عبر الانتًنت )مثل ساحات النقاش، ابؼدكنات، مواقع التواصل الاجتماعي(.الالكتًكني

قى تتصف اتصالات الكلمة الالكتًكنية بالاستمرارية كإمكانية الوصوؿ بشكل أكبر، حيث يتم أرشفة معظم ابؼعلومات ابؼتاحة على الانتًنت كتب-
 لفتًة غتَ بؿدكدة.

أكثر قابلية للقياس مقارنة بالاتصالات في البيئة التقليدية، حيث أف شكل عرض ككمية كاستمرارية اتصالات  تتميز اتصالات الكلمة الالكتًكنية بأنها-
 الكلمة الالكتًكنية بذعلها قابلة للئدراؾ كابؼلبحظة.

 أىمية اتصالات الكلمة الالكتركنيةرابعا: 
 :2كلمة الالكتًكنية تنبع بفا يليبسبب التطورات التي تم الإشارة إليها سابقا، فإف أبنية اتصالات ال   

كما لاحظنا في ابعزء السابق، ىناؾ تناـ غتَ : (The need for New Approaches)أ. الحاجة إلى مداخل )طرؽ( جديدة 
ازداد تفتت )تقسيم(  مسبوؽ كمتعدد في القنوات التلفزيونية كابؼنشورات كابؼواقع الالكتًكنية، أك ببساطة في بصيع قنوات كسائل الإعلبـ. كنتيجة لذلك

من خلبؿ اختيار كسائل الإعلبـ التي  بالارتباؾابؼستهلكتُ إفُ أجزاء أصغر كأصغر من ابعماىتَ، إضافة إفُ ذلك بيكن أف يشعر ابؼستهلكوف أحيانا 
هلكتُ بأبعد من النموذج يعتبركف أنها برت تصرفهم. لذلك يبحث ابؼسوقوف كبشكل نشط كبهربوف طرقا جديدة كأكثر فعالية للوصوؿ إفُ ابؼست

ابؼستقبل. فهم لا يبحثوف عن طرؽ أك مداخل جديدة كالتي غالبا ما تدكر حوؿ التكتيكات ابعديدة للبستهداؼ، خاصة -التقليدم للئعلبف: ابؼرسل

                                                           
1 Chu, S.: Op-Cit, p 17. 

2
 Oetting, M.: Ripple Effect -How Empowered Involvement Drives Word Of Mouth-, published PHD Dissertation, 

Faculty of Commerce, ESCP Europe Berlin, 1
st 

Edition, 2009, pp 7-10.  
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، إبما يعلق الكثتَكف (Neuromarketing)*تسويق العصبي الفي البيئة الالكتًكنية كلا يبحثوف عن مداخل أك طرؽ متوجهة بالطبيعة أكثر، مثل 
     آمابؽم على تطوير مدخل استباقي بالنسبة لاتصالات الكلمة الالكتًكنية.

كأحد أكجو تناـ قوة ابؼستهلك في بؾاؿ النشر   :(Online Word of Mouth on the Rise) ب. تنامي اتصالات الكلمة الالكتركنية
بتُ شخصتُ مع بعد  كنية الرقمية بشكل كبتَ. تقدـ اتصالات الكلمة الالكتًكنية الالكتًكنية اتصالاالالكتًكفٓ، تزايد انتشار اتصالات الكلمة الالكتً 

بوتج البعض أنو في ظل الاندفاع ابغافِ لكل من  جديد، كتسمح بالوصوؿ إفُ مصادر اتصالات الكلمة الالكتًكنية بغض النظر عن ابؼكاف كالزماف.
مستهلك عبر الانتًنت، فإف اتصالات الكلمة الالكتًكنية أصبحت فعلب العنصر الأكثر أبنية بالنسبة للنجاح العارضتُ الصغار كالمحتول ابؼعمم لل

ع الاقتصادم. استحوذت ىذه الفكرة على انتباه الكثتَين مؤخرا، حيث أصبحت موضوعا للكتابة في بؾاؿ التسويق، أين يتم كصف كيفية عرض السل
تنتظر بعد الآف أف تأخذ مكانا بؿدكدا على رفوؼ البيع، كلا كصولا بؿدكدا من خلبؿ كسائل الإعلبـ ذات  كابػدمات على الانتًنت بنجاح كلن

ء في الإعلبف ابؼكثف، ككيف أف ىذا يقود إفُ خلق اختيار افتًاضي غتَ بؿدكد يفرض بؾموعة من ابؼتطلبات ابعديدة على كل من العارضتُ كالعملب
 لة. الأسواؽ التي تأثرت بهذه ابؼعام

، أنو من أجل الإبحار في الفرص الشرائية ابؼتمايزة بشكل كبتَ، ينبغي أف يعتمد ابؼسوقوف بشكل متزايد     على يقتًح أحد تطبيقات ىذا ابؼفهوـ
كابؼنظمات كالأشخاص من التزكيات التي قاـ بها أقرانهم على الانتًنت. فيما بست الإشارة إفُ كيفية قياـ ابؼستهلكتُ بالتعبتَ عن آرائهم حوؿ العلبمات 

نسبة خلبؿ الأدكات متعددة الوسائط على الانتًنت، كالتي بوتمل أف تصل إفُ ابعماىتَ عبر العافَ. غتَ أف ىذا بيكن أف ينتج عواقب كخيبة بال
 للمنظمات كالعلبمات.   

ة ابؼنظمات إفُ اتصالات الكلمة الالكتًكنية على في ظل العاملىتُ السابقتُ تزايدت نظر : (Collaborative Marketing) ج.التسويق التعاكني
 (WOMMA)أنها موضوع تسويقي بوتاج ليدرج بطريقة احتًافية. ربدا يكوف ىذا أفضل دليل على تناـ بصعية تسويق اتصالات الكلمة الالكتًكنية 

كة ميكركسوفت(. أحد التكتيكات ابعديدة شركة عابؼية لتكوف عضوة )مثل شر  400أكثر من  2004في أمريكا، حيث جلبت منذ تأسيسها سنة 
يتمثل في مدخل جديد للئعلبف يعكس الدعوة السابقة من أجل ابؼبادأة النشطة من قبل  ابؼستخدمة في سياؽ تسويق اتصالات الكلمة الالكتًكنية

ملية الإعلبف كالتسويق. يتوقع ابؼسوؽ من ىذا ابؼستهلكتُ بدؿ الوصوؿ بؽم فقط، إذ تقوـ ابؼنظمات بدعوة ابؼستهلكتُ ليكونوا نشطتُ كفاعلتُ في ع
 التصرؼ أف يدخل عدد كبتَ من ابؼستهلكتُ لإعلبناتهم عبر الانتًنت، بفا يعمق تعرفهم على العلبمة، كمن أجل تقدفٔ بذارب جيدة للمشاركتُ

   يقوموف بدكرىم بدشاركتها مع أصدقائهم. من أمثلة العلبمات التي قامت بذلك شيفركليو كسوفٓ. 
 Word of Mouth Marketing as a Response to the) د.تسويق اتصالات الكلمة الالكتركنية كاستجابة للتحديات

Challenges) : رغم أف مفهوـ قيادة الرأم كاف مسيطرا في ابؼاضي، إلا أنو لا يستطيع اليوـ منافسة كسائل الإعلبـ ابعماىتَية في التغطية، بسبب
 -الانتًنت. ففي ابؼاضي فَ يكن بإمكاف ابؼستهلكتُ الوصوؿ إفُ أنظمة كسائل الإعلبـ التقليدية لنشر رسائلهم ابػاصة، التي التطورات التي أحدثها 

تفقد الآف أعداد كبتَة من ابعمهور كما يفقد الإعلبف فعاليتو، في نفس الوقت يطور ابؼستهلكوف على الانتًنت كسائل  -كسائل الإعلبـ التقليدية
موع مية ابعماىتَ. كرغم أف بصيع تلك العبارات كاتصالات الكلمة الالكتًكنية التي تم بسريرىا لا تؤثر على  ملبيتُ ابؼستقبلتُ، إلا أف المجإعلبـ لتن

مقارنة بتلك الإبصافِ بؽا بؾتمعة جذب قدرا معتبرا من الانتباه. نتيجة ذلك بدأ ابؼسوقوف في رؤية اتصالات الكلمة الالكتًكنية على أنها أقل حجما 
لك يكوف التي ينبغي عليهم العيش معها، كأنها أكثر أبنية كقوة أعماؿ مقارنة مع تلك التي سيحتاجوف العمل معها بنشاط في جهودىم التسويقية. لذ

 تسويق اتصالات الكلمة الالكتًكنية في تناـ متزايد كمستمر.
                                                           

للسيطرة على دماغ ابؼستهلك كالتعرؼ ليس فقط بداذا يفكر ابؼشتًل أك يشعر بل يهدؼ علم حديث يعتبر أحدث أساليب التسويق ابغديثة  :(Neuromarketing)التسويق العصبي   *
الأفلبـ أماـ شخص ما، كفى نفس الوقت يتم مراقبتو كدراسة ردكد أفعاؿ الدماغ بؼا تعرضو ىذه يتم ذلك من خلبؿ عرض بعض الصور ك  .التوصل أيضا إفُ معرفة ماذا ينول أف يفعل أك ماذا يريد

 ا برليل مفصل للشخصية ابؼدركسة.الصور كالأفلبـ عن طريق أجهزة طبية مثل أجهزة الرنتُ ابؼغناطيسي الوظيفي، التي يتم من خلببؽا برليل ردكد الأفعاؿ كمن ثم يبتٌ عليه
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معتبر من الدراسات الأكادبيية التي أشارت إفُ الآثار الكثتَة كالكبتَة للبتصالات بتُ  تم تأييد أبنية اتصالات الكلمة الالكتًكنية من قبل عدد   
هلكتُ، ابؼستهلكتُ على سلوؾ الشراء كفعالية التسويق، فقد لاحظ "جوف أرندت" أنو رغم الاعتقاد السائد حوؿ افتًاض أبنية الاتصالات بتُ ابؼست

لآليات التي بزلق بها الاتصالات بتُ ابؼستهلكتُ آثارىا. كخلص بأف الطبيعة الإبهابية للبتصالات بتُ إلا أف القليل معركؼ حوؿ ابؼيكانيزمات أك ا
 ابؼستهلكتُ تؤثر على قرار الشراء.   

  (A typology of ewom media)اتصالات الكلمة الالكتركنية خامسا: تركيبة كسائل إعلبـ 
تؤثر على العلبقات بتُ الأشخاص، كلكل خصائصها. البعض يكوف في شكل ىناؾ العديد من كسائل الاعلبـ الالكتًكنية    

، مثل البريد الالكتًكفٓ كابؼدكنات. (Asynchronous)المحادثة الفورية، في حتُ يكوف البعض بشكل غتَ متزامن، مثل (Synchronous)متزامن
ا تقوـ اتصالات أخرل بربط مستهلك كاحد بالعديد من ابؼستهلكتُ، بعض الاتصالات تربط ابؼستهلك بدستهلك آخر، مثل البريد الالكتًكفٓ، بينم

غرؼ مثل صفحات الويب. تبقى الأخرل تتدفق ضمن النموذج ابعديد للتسويق، الاتصالات من الكثتَ من ابؼستهلكتُ إفُ الكثتَ من ابؼستهلكتُ في 
 .1الدردشة على الانتًنت، كالشكل ابؼوافِ يبتُ ىذه التًكيبة ابعديدة

 : تركيبة قنوات اتصالات الكلمة الالكتركنية.(1)ل رقم شك
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
, p 45Cit-OpJalilvand, M. R.; Esfahani, S. S. And Samiei, N.: :  Source 

 
 

                                                           
1
 Jalilvand, M. R.; Esfahani, S. S. And Samiei, N.: Electronic word-of-mouth : challenges and opportunities, Procedia 

Computer science, Vol. 3, 2011, p 44. 

 
 
 

من الكثتَ إفُ الكثتَ من  
  الأفراد

 مجاؿ الاتصاؿ 
    

 من فرد إفُ عدة أفراد 
 
 

 من فرد إفُ فرد 

  
 غتَ متزامنمستول التفاعل                                                            متزامن       

. 

المواقع الالكتركنية، مراجعات  غرؼ الدردشة
 المنتج كالمواقع المعادية

 المحادثة الفورية البريد الالكتركني

 ت الأخبار مثل: مجموعة جوجلمجموعا المدكنات كالمجتمعات الافتراضية
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 سادسا: أنواع تسويق اتصالات الكلمة الالكتركنية
 ىناؾ العديد من أنواع اتصالات الكلمة الالكتًكنية، التي بزتلف حسب السياؽ كابؽدؼ الذم تطبق فيو كىي:    
  Viral Marketingالتسويق الفيركسي . أ

 Douglas Ruch)يعتبر التسويق الفتَكسي من ابؼفاىيم ابغديثة في علم التسويق حيث أف أكؿ من كتب عنو الإعلبمية "دكجلبس راش ركؼ"    
Roff)  في كتابها الوسائط الفتَكسية(Media Viral)  التسويق الفتَكسي ىو "جيفرم" كأكؿ من طرح مصطلح  ،1994عاـ(Jeffrey) 

من طرؼ  1997كاستخدـ مصطلح التسويق الفتَكسي لأكؿ مرة في التسويق سنة  ،1996بكلية الأعماؿ في جامعة ىارفارد سنة  تاذالأس
 Steve and)بينما أكؿ من طبق مفهوـ التسويق الفتَكسي كاف كل من "ستيف كتيم"  ،1(Jurvetson and Dapper)"جتَفاتسوف كدابر" 

Time) ٓيستخدـ ىذا ابؼصطلح لوصف التسويق الذم ينتشر مثل الفتَكس، كيعتبر التسويق الفتَكسي نسخة لبريد ىوبسيل.  من خلبؿ ابؼوقع المجاف
ىناؾ مرادفات تستخدـ للدلالة . (Internet Version of Word of Mouth Marketing)الانتًنت لتسويق اتصالات الكلمة الالكتًكنية 

 كتسويق التجميع، كالتسويق العضوم، كالتسويق الانشطارم.  على التسويق الفتَكسي منها تسويق النشر،
مفهوـ اتصاؿ كتوزيع يعتمد على العملبء لتمرير ابؼنتجات الرقمية عن طريق البريد الالكتًكفٓ إفُ عملبء "بيكن أف يفهم التسويق الفتَكسي على أنو    

 . 2مرير ابؼنتجات"بؿتملتُ آخرين في بؿيطهم الاجتماعي كتشجيع تلك الاتصالات أيضا لت
عميل  بيكن تعريف التسويق الفتَكسي على أنو "جعل البريد الالكتًكفٓ في شكل دفاع أك إحالة اتصالات الكلمة الالكتًكنية أك مبادرة تنتقل من   

 . 3إفُ عميل بؿتمل"
خلبلو ابؼنظمة بتوظيف ككلبء مبيعات من  كيعرؼ كل من "سولوموف كستيوارت" التسويق الفتَكسي على أنو "نشاط التسويق الذم تقوـ من   

 .4ابؼستهلكتُ لنشر الكلبـ عن ابؼنتج"
 .5كيعرفو "سيث جودين" قائلب "التسويق الفتَكسي عبارة عن فتَكس أفكار كسيطو الفتَكسي ىو ابؼنتج"   
طوعا من خلبؿ الشبكة الاجتماعية تالتسويقية  كما أف التسويق الفتَكسي عبارة عن "ظاىرة تسويقية تسهل كتشجع الأفراد على بسرير الرسائل    

 .6لنقل اتصالات الكلمة الالكتًكنية" الانتًنت باستخداـ مواقع شبكة
 .7على أنو "خلق رسالة تداـ ذاتيا من خلبؿ تداكبؽا بتُ مستخدمي الانتًنت بشكل تصاعدم كسريع" كآخركف بينما يعرفو "كيم"   
 

                                                           
1
 Gmach, O.: Op-Cit, p 37.  

2 Helm, S.: Viral Marketing-Establishing Customer Relationships By ―Word-Of-Mouse‖, Electronic Markets, Vol. 10, 
No. 3, 2000, p 159. 
3 Dobele A.; Toleman, D. and Beverland, M.: Controlled Infection! Spreading The Brand Message Through Viral 
Marketing, Business Horizons,Vol. 48, 2005, p 144. 
4 Solomon, M. R. and Stuart, E. W.: Marketing -Real People, Real Choices-, Pearson Prentice Hall, Upper Saddle 
River, New Jersey, 3rd Edition, 2003, p 603. 
5 Godin, S.: Unleashing The Ideavirus, Do You Zoom, Inc., Dobb‖s Ferry, New York, 2000, p 65. 

، بحث مدعم من قبل عمادة البحث العلمي كالدراسات العليا، جامعة الزرقاء ابػاصة، الأردف، -دراسة ميدانية–الشراء قياس أثر التسويق الفتَكسي على قرار يوسف ردينة عثماف:   6
 .17، ص 2009

7 Kim, S. H.; Yang, K. H and Kim, J. K.: Finding Critical Success Factors For Virtual Community Marketing, Service 
Business, Vol. 3, No. 2, 2009, p 149. 
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التسويق الفتَكسي توجيو رسائل إعلبنية على الانتًنت كبناء قاعدة من العملبء بنفقات قليلة من خلبؿ تقدفٔ حسب "أبو النجا آمنو": "يتضمن    
 . 1منفعة مرضية كفورية للمستخدمتُ تدفعهم إفُ نشر الرسالة الإعلبنية من خلبؿ بذنيد عملبء جدد"

الرسائل بخصوص خدمة، أك علبمة عن طريق البريد الالكتًكفٓ بؼواقع شبكة كما أف التسويق الفتَكسي عبارة عن "تقنية تشجع الأفراد على تبادؿ    
 . 2الانتًنت، كمنتديات ابؼناقشة...إفٍ"

كًن كتيشجًع الناس على بسرير الرسالة إضافة إفُ ذلك، التسويق الفتَكسي    عبارة عن "استًاتيجية ذات تكنولوجيا عالية يقودىا الإنتًنت، حيث بسي
 .3كانتشار الرسالة مثل الفتَكس" في اتصالات الكلمة الالكتًكنية، كخلق تضخم في تأثتَ التسويقية كالبدء

بر  التسويق الفتَكسي عبارة عن "أسلوب جديد للئعلبف كاؼ بؼواجهة ضغوط عصر كسائل الإعلبـ ابعماىتَية كنشر الرسالة بسرعة بأقل تكلفة كأك   
 .4كفاءة"

 .5ثر من بديل جديد للبتصالات التقليدية ابعيٌدة باستخداـ الانتًنت"كما أف التسويق الفتَكسي "ليس أك    
طريقة "التسويق الفتَكسي ىو كلمة منطوقة الكتًكنية ترتبط فيها بعض أشكاؿ الرسالة التسويقية بابؼنظمة أك العلبمة أك ابؼنتج كتكوف بفررة ب   

 .6الاجتماعية" متضاعفة النمو، عادة من خلبؿ استخداـ تطبيقات كسائل الإعلبـ
 بيكن الاستنتاج من بؾمل ما سبق ما يلي:

 سوؼ ينشركف الرسالة التسويقية ابػاصة بابؼنظمة التي بوبونها في بيئة الانتًنت عن طريق تُيعتمد التسويق الفتَكسي على افتًاض أف ابؼستخدم -
ل أف تصبح شيء جذابا بالنسبة للمستهلكتُ مثل الفيديو ابؼسلي ابؼدكنات، البريد الالكتًكفٓ...إفٍ. لكن ينبغي على ابؼنظمات التأكد منها قب

 أك القصة ابؼسلية ابؼشهورة التي سيكوف من ابؼهم أف تنشر إفُ الأصدقاء كالأقارب.
أساس  التسويق الفتَكسي طريقة جديدة لزيادة اختًاؽ السوؽ كبناء الوعي بالعلبمة التجارية من خلبؿ استخداـ الانتًنت، كيقوـ علىبيثل    -

رئيسية تشجيع الأفراد على نقل الرسالة التسويقية إفُ الآخرين بفا يساىم في ارتفاع معدؿ التعرض بؽا كالتأثر بها بشكل غتَ بؿدكد. الفكرة ال
 للتسويق الفتَكسي ىي جعل العميل ىو ابؼسوؽ، أم جعل العميل يقوـ بعملية التسويق.

غتَ مباشرة، حيث يأخذ العملبء كظيفة الوسطاء، كيقوـ العارضوف للمنظمة فقط بالاتصاؿ  يكوف ىناؾ تبادؿ بتُ العارض كالعميل بصورة  -
الية أكبر بالتابعتُ الأكائل القلة. ترسل ابؼعلومات عن طريق البريد الالكتًكفٓ إفُ عدد كبتَ من العناكين ابعديدة التي تقوـ بنقل العدكل. بفع

سويق الفتَكسي ابؼنتجات بصورة أسرع حتى كإف كانت ابؼنظمة لا تعتمد على العملبء المحتملتُ مقارنة باستخداـ شبكات التابعتُ، ينشر الت
 لاستخداـ الركابط كجلبهم إفُ صفحتها الرئيسية، بل ينقاد العملبء إفُ الصفحة الرئيسية من خلبؿ اتباع ابؼستخدمتُ.

                                                           
 .57، ص ، كلية التجارة، جامعة طنطا، دكف ذكر الناشر كسنة كمكاف النشر-دراسة ميدانية–التسويق الفتَكسي كأثره على اختيار العلبمة التجارية أبو النجا آمنو أبو النجا بؿمد:   1

2 Gmach, O.: Op-Cit, p 37. 

3 Moher, I.: Buzz Marketing For Movies, Business Horizons, Vol. 50, 2007, p 396. 

4 Mhando, J. and Morais, N. E.: Application Of ICT In The Swedish Hospitality & Tourism Industry -A Study Of Viral 
Viral And Word-Of-Mouth Marketing Concepts In Relation To CRM-, Unpublished MBA, Faculty of Commerce, 
University of Gävle, Sweden, 2012, p 15.   

5 Welker, C.B.: The Paradigm Of Viral Communication, Information Services and Use, Vol. 22, No. 1, 2002, p 7. 

6 Mhando, J. and Morais, N. E.: Op-Cit, p 15.   
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ا الأفراد بتمرير الرسالة أشخاص آخرين موجودين في قوائم بريدىم من كجهة النظر العملية، التسويق الفتَكسي ىو استًاتيجية يقوـ فيه -
 الالكتًكفٓ أك في ركابط إعلبنية أك في نهاية الرسائل. 

 استقبلوىا من كجهة نظر تسويقية، فإف التسويق الفتَكسي عبارة عن عملية تشجيع الأفراد على بسرير ابؼعلومات التسويقية الإبهابية أك ابؼثتَة التي -
 بيئة الساخنة لوسائل الإعلبـ: ابؼعلومات التي تكوف إبهابية أك مثتَة سواء كانت بـططة أك عن طريق الصدفة. في ال

ؿ يرتكز التسويق الفتَكسي على السياؽ الالكتًكفٓ، حيث أف بصيع التعريفات ابؼقدمة برمل مصطلح الانتًنت، السياؽ الالكتًكفٓ، أك الاتصا -
 يق الفتَكسي إذف تشجيع الأفراد على تبادؿ الرسائل بخصوص منتج، خدمة أك علبمة. . ىدؼ التسو (Online)ابؼباشر 

لى نفس مبدأ التسويق الفتَكسي يتكوف من إقامة علبقة فائز/فائز بتُ اتصاؿ شبكة الانتًنت كككيل العلبمة أك ابؼنتج. للقياـ بذلك ينبغي ع -
 ـ مكافأة في كل مرة يتم فيها القياـ بعمل تسويقي.ابؼنظمة إشراؾ ابؼستهلك كالبائع في البيع التطوعي كتقد

 :1كقد أدل ىذا ابؼبدأ إفُ ظهور نوعتُ من التسويق الفتَكسي بنا    
بدعتٌ أف ابؼستخدـ يكوف مشاركا بشكل كبتَ في عملية تشجيع الآخرين على استخداـ ابؼنتج، كيكوف ذلك في  التسويق الفيركسي النشط: -

 ن أجل برريك اتصالات الكلمة الالكتًكنية. من جهة أخرل بقدصورة عمل تطوعي للمنظمة م
أين يكوف ابؼستهلك مشاركا في تركيج ابؼنتج أك ابػدمة دكف أف يكوف على علم بذلك، حيث لا  التسويق الفيركسي غير النشط )سلبي(: -

التتُ تتحكم ابؼنظمة في الرسالة كتوفر يتطلب الأمر ىنا إشراؾ ابؼستخدـ بشكل فعاؿ كنشط في نشر معلومات ابؼنتج. كفي كلتا ابغ
 للمستخدمتُ الوسائل اللبزمة لتسهيل نقل الرسالة.  

ملية ىذا كبيكن الإشارة في ىذه النقطة إفُ كجود نوعتُ من استًاتيجيات التسويق الفتَكسي، حيث تعتمد كل منها على درجة تدخل العميل في الع   
 :2التسويقية، كتتمثل ىذه الاستًاتيجيات في

في ىذه الاستًاتيجية يكوف العميل مشتًكا بشكل شخصي كمنفرد بالبريد الالكتًكفٓ، كيعمل على نشر الرسالة استراتيجية التكامل المنخفض:  -
رسالة. لعن طريق اتصالات الكلمة الالكتًكنية مع عميل بؿتمل كمن خلبؿ نقرة الفأرة، حيث بوصل على بريد بؾافٓ كمكافأة يقوـ من خلبلو بتمرير ا

 .(Hotmail)أبرز مثاؿ في استخداـ ىذه الاستًاتيجية موقع ابؽوبسيل 
يكمن الاختلبؼ في ىذه الاستًاتيجية في التدخل ابؼباشر للعميل في عملية استهداؼ ابؼستخدمتُ ابعدد، يطبق استراتيجية التكامل المرتفع:  -

اع مستخدـ آخر بنوعية البرامج ابؼقدمة. كمن أىم الأمثلة في ىذا السياؽ شركتي ىذا في التسويق الفتَكسي النشيط، حيث يتطلب الأمر التدخل لإقن
(Amazon.Com, Skype Brand) . 

المزيج  (Fritz)كبدا أف التسويق الفتَكسي بفارسة عبر الانتًنت، فإف بصيع عناصر العملية التسويقية تأخذ الصفة الفتَكسي، كقد "قدـ فريتز"      
 :3كالتافِ التسويقي الفيركسي

: ابؼنتجات التي بيكن أف تقدـ عبر الانتًنت ليست سلعا مادية بحتة، كمن ابؼنتجات التي تناسب التسويق الفتَكسي بقد الكتب كالأقراص المنتج -
البرامج -مج المجهزينابؼدبؾة، البرامج، خدمات ككالات السفر كغتَىا من ابؼنتجات التي ترسل كتستلم ابؼعلومات بسهولة عبر الانتًنت مثل: حزمة برا

برنامج مضاد  -برامج تصفح-التي تسمح بإنشاء ابؼواقع الالكتًكنية ابػاصة، منتجات البنية التحتية كابؼسارات كالبوابات، حزمة برامج ابؼستخدمتُ 

                                                           
 .6، ص 2008اؿ، كلية الإدارة كالاقتصاد، جامعة دىوؾ، العراؽ، صادؽ درماف سليماف: تقنية التسويق الفتَكسي في سوؽ منظمات الأعم   1
 .7، ص ابؼرجع نفسو  2

3 Fritz, W.: Internet-Marketing And Electronic Commerce, Gabler-Verlag, Wiesbaden, 3rd Edition, 2004, p 204. 
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نت، كبإعطاء الرد الإبهابي من قبل بنوؾ معلومات. كقد يتم تطوير ابؼنتج بالاشتًاؾ النشيط مع مستخدمي الانتً -للفتَكسات، أنظمة الدعم كالإسناد
 العملبء حوؿ ابؼنتجات أك ابػدمات. 

التسويق الفتَكسي ردكدا إبهابية بذاه ابؼنتجات أك ابػدمات، حيث يعرض ابؼسوقوف عبر الانتًنت : ينتج جذب انتباه العملبء إفُ برامج السعر -
مَّل كتباع كتشجع العملبء على نقل معلوماتها للعملبء المحتملتُ منتجات بؾانية. تنفذ ىذه الاستًاتيجية بخطوت تُ: أكبؽما البرامج المجانية التي بري

ة الثانية فتتضمن التسويقية إفُ الآخرين، بفا بهذب انتباه العملبء المحتملتُ؛ غتَ أف مثل ىذه ابؼنتجات المجانية لا تقدـ ابػدمات الكاملة. أما ابػطو 
ة ابؼضافة للمنتجات، لأف ابؼنتج المجافٓ يغرم العميل للعودة إفُ ابؼوقع الالكتًكفٓ كمشاىدة منتجات أخرل توليد دخل بابػدمة ابؼكملة مثل القيم

 يعرضها. كحيث أف سعر ابؼنتج ابؼعركض لا يلعب دكرا مهما في ابؽدؼ الأساسي للتسويق الفتَكسي، لكن ابؽدؼ يكمن في ابغصوؿ على ك الوصوؿ
 إفُ العملبء.

يعلب العميل دكرا أساسيا في عملية تركيج ابؼنتج أك ابػدمة، حيث يعمل التًكيج على عرض الأشياء على يق الفتَكسي التسو : في التركيج -
التسويق الفتَكسي على دكر الوسيط كابؼوزع للمنتجات كابػدمات ابؼستخدـ كتقدفٔ اكتشافات مفيدة مثل برامج الاتصاؿ كغتَىا. يسيطر العميل في 

 كاف بؽذه ابؼنتجات عملبء أكثر.كبوصد ابؼنافع كلما  
التسويق الفتَكسي تكوف الاتصالات كابؼعاملبت في السوؽ الافتًاضية، كحيث أنها عبارة عن سوؽ مفتوحة يستطيع أم شخص : في التوزيع -

يتم التعامل فيها عن طريق ابغاسوب  الوصوؿ إليها كالاشتًاؾ فيها بتكلفة زىيدة، فإف السوؽ الافتًاضية تعد مكانا جذابا للمجهز كابؼورد كابؼستلم، إذ
 كالتقنيات التي توفرىا التكنولوجيا. 

  Buzz Marketing )تسويق الطنين/الأزيز(التسويق القائم على الإلحاح  . ب
يث عن شيء ما عندما يتم ابغد–من ناحية التسمية، يستخدـ البعض مصطلح الطنتُ أك "الأزيز" للتعبتَ عن اتصالات الكلمة الالكتًكنية العابرة     

، غتَ أف كبار أساتذة التسويق )مثل فيليب كوتلر، جاؾ تراكت، سيث جودين، مالكوفَ جلبدكيل...( أشاركا إفُ أف الطنتُ بومل 1-لفتًة زمنية قصتَة
 . 2يق في الوقت ابغاضرأبظاء أخرل، مثل فتَكس الأفكار، كالتسويق الفتَكسي، كالتبشتَ. لكنو يبقى من أىم كأبقح الأفكار التي بوتاجها التسو 

، كيرل بأنو "فكرة ىائلة تنتشر انتشارا مسعورا عبر ابعمهور ابؼستهدؼ...فكرة (Ideavirus)يسمي "سيث جودين" تسويق الطنتُ بفتَكس الأفكار   
 .3أنيقة تنتشر عبر فئة من الناس، فتيعلم كل من تلمسهم كتغتَىم كتؤثر عليهم"

"ىو نشاط بذميع متطوعتُ سواء بطريقة ربظية، عن طريق التحفيز النشط للؤفراد الذين بيثلوف في الأصل ابذاىات  التسويق القائم على الإبغاح   
، كىم الأشخاص الذين لديهم اتصالات كثتَة في بـتلف ابغلقات (Connectors)ثقافية، أك بطريقة غتَ ربظية، من خلبؿ رسم ميوىصلتُ 

 .4" بصوت مرتفع عن بذاربهم أك خبراتهم مع الأشخاص الذين يلتقونهم في حياتهم اليوميةالاجتماعية، كالذين يستطيعوف الكلبـ 
 
 

                                                           
1  Rosen, E.: The Anatomy Of Buzz Revisited -Real-Life Lessons In Word-Of-Mouth Marketing-, Doubleday, Random 
House, Inc., New York. USA, 1st Edition, 2009, p 2.  
2 Boyett, J. H. and Boyett, J. T.: The Guru Guide To Marketing -A Concise Guide To The Best Ideas From Today‖s Top 
Marketers-, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, USA, 2003, p 187. 
3 Godin, S.: Unleashing The Ideavirus, Do You Zoom, Inc., Dobb‖s Ferry, New York, 200, p 20. 
4 Moher, I.: Op-Cit, p 396. 

http://www.amazon.com/Anatomy-Buzz-Revisited-Word-Mouth/dp/0385526326/ref=sr_1_6?ie=UTF8&s=books&qid=1255518023&sr=1-6
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كلبـ يدكر حوؿ علبمة بذارية، كىو بومل أنواع التواصل الشخصي حوؿ منتج أك خدمة أك كيعرؼ "إبيانويل ركزف" تسويق الطنتُ على أنو "كل     
 .  1شركة بعينها"

تاثيا كأكرايلي" بأف تسويق الطنتُ عبارة عن "عملية عضوية تتمحور حوؿ قيمة المحادثات، تقوـ بها أطراؼ استًاتيجية؛ كيرل كل من "سالزماف" ك"ما   
 .2من الداخل، أم الأشخاص الذين بىلقوف الابذاىات، إفُ ابػارج، أم بكو الدعاة، ثم إفُ ابعمهور الكبتَ" كينتشر الطنتُيتضخم حيث 

يع كسائل الاتصاؿ عبر الانتًنت كفي العافَ التقليدم، بفا يسمح بانتشار ابؼعلومات بخصوص ابؼنتج أك ابػدمة أك العلبمة. يستخدـ تسويق الطنتُ بص   
تعريفات بالتافِ فهو ليس بؾرد تصرؼ على الانتًنت، إذ بيكن القياـ بتسويق الطنتُ من خلبؿ بصيع كسائل الاتصاؿ التقليدية كالالكتًكنية. من ال

ضح بأنو ليس من الضركرم أف يتضمن ىذا ابؼفهوـ مرادفات لعبارة تبادؿ الاتصاؿ الكتًكنيا، تسمح كسائل الاتصاؿ تلك بخلق بيئة ملبئمة السابقة يت
 لاستًاتيجية تسويق الطنتُ التي تم تطويرىا.

ز كابغفاظ على تبادؿ ابؼعلومات ابغالية. بيكن أف يكوف لتسويق الطنتُ جانب بذارم، مستند إفُ استًاتيجيات تسويقية تهدؼ إفُ بدء كتعزي   
وقع بشكل كجانب غتَ بذارم، يستند إفُ رغبة بعض الأفراد ابؼستقلتُ في مشاركة آرائهم حوؿ منتج أك خدمة مع العملبء المحتملتُ الذين يزكركف ابؼ

 عفوم دكف تدخل من رجل التسويق أك أم شخص آخر.
ي جعل ابؼستهلكتُ يتحدثوف فيما بينهم حوؿ ابؼنتجات ك/أك ابػدمات كبسكينهم من نشر مزايا حسب "ركزف"، أفضل طريقة بػلق الطنتُ ى   

حيث ظهر  العلبمة التجارية دكف ابؼركر بالأشكاؿ التقليدية للبتصاؿ مثل ابغملبت الإعلبنية، كالتًكيج كغتَىا. مع ذلك يشكك البعض في رؤية ركزف
ؤكلة عن التسويق، فهي قناة معلومات قوية بدا يكفي كدائمة في الوقت الذم بيكن فيو بؼسؤكؿ التسويق أف بأف اتصالات الكلمة الالكتًكنية ليست مس

 يراىن على ميزانيتو كلها. بالنسبة للبعض، بهب أف تكوف اتصالات الكلمة الالكتًكنية مصحوبة بأشكاؿ أخرل من الاتصالات الكلبسيكية.  
على أنو تنفيذ بصيع تقنيات ككسائل الاتصاؿ التقليدية كالالكتًكنية التي تسمح بتعميم كنشر اتصالات الكلمة بفا سبق بيكن تعريف تسويق الطنتُ    

دا على الالكتًكنية الإبهابية حوؿ منتج أك خدمة. بيكن أف يكوف بذاريا، مستندا على استًاتيجيات تسويقية، كما بيكن أف يكوف غتَ بذارم كمستن
 اركة أفكارىم أك خبراتهم بخصوص منتج أك خدمة.رغبة أفراد معينتُ في مش

 Evangelismالتسويق التبشيرم )الملبئكي(  . ج
كبرمل معتٌ "جالب الأخبار ابعيدة". أما تسويق التبشتَ  (Evagelos)إفُ أف مصطلح ابؼبشر يأتي من الكلمة الإغريقية  3أشار "مينرس" كآخركف   

كيشاركوف ابغماس مع الآخرين. كىو الأداة  –غاية بالنسبة للمستهلكتُ كبذعلهم ملتزمتُ مع ابؼنظمة فيعتٍ خلق مهمة كبذربة علبمة تكوف ملهمة لل
ين أك الأكثر كفاءة لتسويق اتصالات الكلمة الالكتًكنية. كحسب بصعية تسويق اتصالات الكلمة الالكتًكنية فإف تسويق التبشتَ ىو " زرع ابؼبشر 

 يعهم لأخذ دكر القيادة في نشر الكلبـ بنشاط نيابة عنك".الدعاة أك ابؼتطوعتُ الذين يتم تشج
ة، كالإدارة يهدؼ تسويق التبشتَ إفُ ربط ابؼنظمة بصورة منتظمة على ابؼدل الطويل بابغلقة ابؼكونة من إعلبف اتصالات الكلمة الالكتًكنية الإبهابي   

لتشابك مع سفراء ابؼنظمة كالعلبمة، بفا بوقق الاستحواذ الدائم على العملبء ابعدد الناجحة للعلبمة. بركز علبقة العميل ابؼوافِ كتطور ابؼركجتُ من ا
 كزيادة ابؼبيعات.   

التبشتَ  إذا كاف التسويق الفتَكسي كتسويق الطنتُ يركزاف بشكل أساسي على تصرفات بـتلفة كتركيج إعلبف اتصالات الكلمة الالكتًكنية، فإف تسويق
 ابؼنتج أك العلبمة أك ابؼنظمة.     يركز بشكل كامل على تركيج

                                                           
1 Rosen, E.: Op-Cit, p 2. 
2 Salzman, M.; Matathia, I. et O‖Reilly, A.: Buzz… Le Marketing Du Bouche A Oreille, Traduit par Pavillet, M-F., Village 
Mondial, Pearson Education France, Paris, 2004, p 10. 
3 Meiners, N. H.; Schwarting, U. and Seeberger, B.: Op-Cit, pp 89-91. 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

205 

مع أحدث شكل لو، كىو التشابك  -اتصالات الكلمة الالكتًكنية-ما بهعل التبشتَ قويا بؽذه الدرجة اليوـ ىو كيفية دمج أقدـ شكل للئقناع    
 جعل العافَ مكانا أفضل.  الاجتماعي كشبكة الانتًنت. كالقوة القائدة خلف تسويق التبشتَ ىي حقيقة أف الأفراد يريدكف ببساطة

بيكن أف يطبق تسويق التبشتَ فقط من خلبؿ برديد شبكة كاسعة من الناشرين ابؼناسبتُ تكوف في موضع لأخذ دكر القيادة في التوزيع النشط    
مبشرم العملبء". يتميزكف للبتصالات بتُ ابؼستهلكتُ عن طريق التشابك ابؼستهدؼ للناشرين الذين تم اختيارىم كبيكنهم تدريب ما يسمى بػ "

يكل، فإف تبشتَ بالولاء كالتزكية الإرادية كالتغذية العكسية، بالتافِ يضمنوف برنابؾا مرجعيا مستمرا، فإذا كانت اتصالات الكلمة الالكتًكنية ىي ابؽ
 العميل ىو الركح.

 :1ىذا كقد تم تقدفٔ ست خطوات بػلق مبشرم العملبء  
 بصع التغذية العكسية من العملبء باستمرار.: (Customer Plus-delta)للعميل تغير في الميزة الإضافية ال -
 جعل العميل نقطة بؼشاركة ابؼعرفة بؾانا.: (Napsterize Knowledge)تنقيط المعرفة  -
 بناء شبكات اتصالات الكلمة الالكتًكنية الذكية بخبرة.: (Build Buzz)بناء الطنين  -
 تشجيع بؾتمعات العملبء على الالتقاء كابؼشاركة.: (Create Community)خلق مجتمع  -
 ابتكار متخصص، عركض أصغر بعلب العملبء إفُ الأجزاء الصغتَة.: (Make bite-size Chunks)صنع قطع صغيرة الحجم -
 التًكيز على جعل العافَ أك الصناعة أفضل. :(Create a Cause)خلق سبب  -
ثلبثة عوامل أساسية كمتطلبات لنجاح استخداـ مبشرم العملبء. أكؿ عامل ىو ابغاجة ابؼلزمة بؼنتج بهب على ابؼنظمات أف تأخذ بعتُ الاعتبار    

ها في جيد كناجح، لأف ابؼنتجات ابؼشهورة فقط التي تتميز بخصائص جيدة كغتَ مألوفة أك التي تسبب استجابات عاطفية بتُ ابؼستهلكتُ يتم تزكيت
فإف ربح جائزة أك أخذ مركز قائد السوؽ بيكن أف يكوف لو أثر جيد كبفيز لأنو بينح حجة إضافية للتزكية.  ابغقيقة )ينصح بها(. على سبيل ابؼثاؿ

لتي لا العامل الثافٓ الذم يؤدم إليو تدريب مبشرم العملبء كالذم ينبغي على ابؼنظمات أف تناضل من أجلو ىو أف تكوف العلبمة قوية، العلبمة ا
ابؼستهلكتُ، بل بسلك أيضا بؾتمع علبمة. العامل الثالث ىو برقيق معدؿ من الانفتاح، كالشفافية كمؤسسة المحادثة، تؤسس بؾرد علبقة عاطفية مع 

 كالاتصالات التسويقية ابغقيقية، كدمج العملبء في عمليات التسويق لكسب ثقتهم، كبالتافِ تعميم تسويق التزكية طويل ابؼدل.
ىي السبب في قياـ منظمات أكثر كأكثر بخلق "ابؼبشر )الداعية( الرئيس" الذم يركز على صوت القيم كالرؤية  أبنية قادة الرأم كمبشرين للعملبء   

ابعوىرية. دعاة ابؼنظمة ىم الأشخاص في ابؼنظمة الذين بوافظوف على اتصاؿ قريب كتبادؿ كثيف مع أكبر أنصار العلبمة، فكلما كاف أشخاص 
ين لديهم أصلب اىتماـ كبتَ بابؼنظمة، كلما كاف بإمكانهم برستُ بظعتها بشكل مستمر بتُ الأشخاص ابؼعادين بؽا، الاتصاؿ متاحتُ برديدا بؽؤلاء الذ

 لأنهم بينحوف ابؼنظمة شخصية ككجو إنسافٓ )مثل شركة جوجل(.  
 اتصالات الكلمة الالكتركنية في سلوؾ المستهلكسابعا: دكر 

كتًكنية من أبرز النتائج التي أحدثتها ثورة الانتًنت كتكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات، كقد أصبحت جزء بفا لا شك فيو أف اتصالات الكلمة الال   
ؾ لا يتجزأ من ابغياة اليومية للفرد. كنعرض فيما يلي بعض أىم ابعوانب التي تعكس الدكر الذم تعلبو اتصالات الكلمة الالكتًكنية في سلو 

 .    2ابؼستهلك
ن خلبؿ الانتًنت إفُ التعرؼ على بذارب كتقييمات كآراء ابؼستهلكتُ السابقتُ الذين بيثلوف الإطار ابؼرجعي للمعلومات يسعى ابؼستهلك م 

بقة بساما كما كالتوصيات بخصوص ابؼنتجات، بفا يؤثر على نواياه الشرائية، إذ يستخدـ ابؼستهلكوف الانتًنت لتبادؿ ابؼعلومات كيشاركوف بخبراتهم السا
                                                           
1
 McConnell, B. and Huba, J.: Creating Customer Evangelists: How Loyal Customers Become A Volunteer Sales Force, 

Dearborn Trade Publishing, Chicago, USA, 2003, pp 21, 35, 41, 53. 
 . 32-30، ص ص ابؼرجع السابقضيا إبياف موسى حسانتُ موسى:   2
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ر في المجتمع التقليدم، حيث تعتبر العلبقات الشخصية كاتصالات الكلمة الالكتًكنية من أىم مصادر ابؼعلومات لدل ابؼستهلك عند ابزاذ قرايفعلوف 
 الشراء. 

تؤثر اتصالات الكلمة كتتزايد ابؼعلومات على الانتًنت في سياؽ اتصالات الكلمة الالكتًكنية، كبؽا تأثتَ معنوم على اختيارات كقرارات العملبء، إذ    
على القيمة الالكتًكنية بشكل إبهابي على السلوؾ الشرائي للمستهلكتُ، فكلما زاد حجم الرسائل الإبهابية كلما كاف ذلك في صافٌ ابؼنتج. كما تؤثر 

العملبء كتطور ابؼنتجات، فالأفراد الذين ابؼدركة من ابؼنتجات كعركض ابؼنظمة، كبؽا تأثتَات معنوية على بناء العلبمة التجارية كإدارة العلبقات مع 
ى يتشاكركف للحصوؿ على توصيات بخصوص ابؼنتجات بىتاركف ابؼنتجات ابؼوصى بها بدعدؿ مرتتُ مقارنة بالأشخاص الذين فَ يتشاكركا للحصوؿ عل

 أية توصيات.
بعدد، حيث يظهر تأثتَىا في ابؼدل الطويل مقارنة بالأنشطة كما أف للتوصيات عبر اتصالات الكلمة الالكتًكنية تأثتَ قوم في إقناع العملبء ا    

ابؼنخفض يتأثركف التسويقية التقليدية، كبعودة ككمية الآراء الالكتًكنية تأثتَ إبهابي على نية الشراء لدل ابؼستهلك، حيث أف ابؼستهلكتُ ذكم التغلغل 
 صحاب التغلغل ابؼرتفع يتأثركف بكمية الآراء الالكتًكنية عندما تكوف جودتها مرتفعة.بكمية تلك الآراء أكثر من تأثرىم بجودتها، غتَ أف ابؼستهلكتُ أ

بؼتبادلة إلكتًكنيا ىذا كتؤثر اتصالات الكلمة الالكتًكنية على بصيع ابؼراحل التي بير بها ابؼستهلك في عملية ابزاذ قرار الشراء، كيتوقف تأثتَ الآراء ا   
بؼنتج. كما أف العلبقات الاجتماعية كقوة العلبقة بتُ أطراؼ الاتصاؿ كتوافق اىتماماتهم بؽا آثار إبهابية على ابؼستقبلتُ على مرحلة ابزاذ القرار كنوع ا

لالكتًكنية في لاتصالات الكلمة الالكتًكنية في مرحلتي الوعي كالاىتماـ بابؼنتج، في حتُ يؤثر التشابو الدبيوغرافي بشكل سلبي على اتصالات الكلمة ا
 يع مراحل ابزاذ القرار الشرائي.بص
 من جانب آخر لرسائل اتصالات الكلمة الالكتًكنية نتائج إبهابية خاصة في كجود عامل ابؼصداقية، حيث يتوسط التغلغل كابؼعرفة السابقة في   

اعد في تركيج الابذاه الإبهابي بكو مصداقية ابؼوقع العلبقة بتُ كمية الرسائل كتأثتَ الكلمة الالكتًكنية. كما أف القليل من الرسائل السلبية بيكن أف يس
قع الالكتًكفٓ كرسائل اتصالات الكلمة الالكتًكنية، قد يكوف ىذا معقولا إفُ حد ما لأنو قد يكوف لبعض ابؼستهلكتُ شكوؾ حوؿ مصداقية ابؼو 

ف تتسبب رسالة سلبية كاحدة في أضرار حوؿ تقييم ابؼنتج غتَ أف كرسائل اتصالات الكلمة الالكتًكنية الكثتَة إذا فَ بهدكا أية رسائل سلبية، كبيكن أ
 قلتها مقارنة بتلك الإبهابية بيكن أف تكوف مفيدة بؼثل ىذا النوع ابؼتشكك من ابؼستهلكتُ.

ـ الاجتماعي ىذا كتوفر اتصالات الكلمة الالكتًكنية بؾالا خصبا لدمج علم سيكولوجية ابؼستهلك كعلم التسويق، كما يوفر ظهور الإعلب   
اىتماـ  كاتصالات الكلمة الالكتًكنية بؾموعة كبتَة من البيانات حوؿ ما يقولو كيفعلو كيشاركو ابؼستهلكوف، فابؼنتجات ذات الأبنية كالتي تثتَ

 ابؼستهلكتُ كالعلبمات التجارية ابؼشهورة عادة ما تسفر عن اتصالات الكلمة الالكتًكنية. 
 مة الالكتركنية كأنشطتهاثامنا: فعالية اتصالات الكل

ار لأف ابؼستهلكتُ لا يستطيعوف دائما بذربة ابػصائص ابغقيقية للمنتج الذم يتم شراؤه عن طريق الانتًنت، فإف ىناؾ صعوبات في ابزاذ القر    
: على مستول السوؽ كعلى الشرائي الصحيح. أجريت دراسات حوؿ فعالية اتصالات الكلمة الالكتًكنية، كبيكن تصنيفها إفُ نوعتُ من البحوث

مستهلكتُ في مستول الفرد. الفرؽ بتُ الإثنتُ  بيكن في كيفية النظر إفُ ابؼعلومات، يتأصل بحث اتصالات الكلمة الالكتًكنية في الأنشطة ابؼعقدة لل
 نظاـ اتصالات الكلمة الالكتًكنية. كما ىو موضح في الشكل ابؼوافِ:
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 لمة الالكتركنية.(: أنشطة اتصالات الك2شكل رقم )

 نظاـ اتصالات الكلمة الالكتًكنية يتوسط الأنشطة                                                        
 
 
 
 

 البحث على مستول الفرد
التًكيز على العلبقات بتُ اتصالات الكلمة 

 الالكتًكنية كالثقة، نية الشراء...إفٍ.

 ستول السوؽالبحث على م                   
التًكيز على العلبقات بتُ اتصالات        

 الكلمة الالكتًكنية كالسعر، ابؼبيعات...إفٍ.
, p 44.Cit-OpJalilvand, M. R.; Esfahani, S. S. And Samiei, N.: :  Source 

 
( مستول السوؽ: 1ت جهود الباحثتُ تقع سواء في: أجزاء رئيسية لازمة لشرح أنشطة اتصالات الكلمة الالكتًكنية، من ىذا النموذج كان 3ىناؾ    

ي مؤشرات يهتم بتحديد عملية معلومات ابؼنتج من خلبؿ النظر إفُ اتصالات الكلمة الالكتًكنية على أنها الآراء التًاكمية للعميل، كعلبقتها بباق
لنظر إفُ اتصالات الكلمة الالكتًكنية على أنها معلوماتية، ( مستول الفرد: يعتٌ بتحديد عملية ابزاذ القرار لدل العميل عن طريق ا2السوؽ. أك 

 . 1بالتًكيز على كيفية تأثتَ ابؼعلومات على عملية ابزاذ القرار لدل العميل
 تاسعا: فرص كتحديات اتصالات الكلمة الالكتركنية

ت الكلمة الالكتًكنية للمستهلكتُ ليس فقط تصالات الكلمة الالكتًكنية. تسمح اتصالاخلقت شبكة الانتًنت فرصا كبرديات بالنسبة لا   
ن بابغصوؿ على ابؼعلومات ابؼتعلقة بالسلع كابػدمات من القليل من الأشخاص الذين يعرفونهم، لكن أيضا من بؾموعة كاسعة كمشتتة جغرافيا م

ب ابؼستهلكتُ يدركوف بأف الآراء على الانتًنت الأشخاص، كالذين لديهم بذربة سابقة )خبرة( مع ابؼنتجات أك ابػدمات ابؼقصودة. كجد مسح أف أغل
بسارسو اتصالات جديرة بالثقة مثل ابؼواقع الالكتًكنية للعلبمات التجارية، أشار ىذا ابؼسح إفُ ابؼدل الكبتَ من التأثتَ الذم المحتمل الذم بيكن أف 

كلمة الالكتًكنية مصدرا بديلب للمعلومات بالنسبة للمستهلكتُ، بالتافِ الكلمة الالكتًكنية علمية ابزاذ قرار الشراء لدل ابؼستهلك. تقدـ اتصالات ال
 تقلل قدرة الشركات على التأثتَ على ىؤلاء ابؼستهلكتُ من خلبؿ القنوات التقليدية للئعلبف كالتسويق.

 لى آرائهم كتفضيلبتهم: تقدـ اتصالات الكلمة الالكتًكنية مكانا جيدا بالنسبة للشركات للوصوؿ إفُ ابؼستهلكتُ كللتأثتَ ع   
بزلق مع التكلفة ابؼنخفضة للوصوؿ كتبادؿ ابؼعلومات، بيكن أف تظهر اتصالات الكلمة الالكتًكنية على مدل كاسع بشكل ليس لو مثيل، بوتمل أف -

 ديناميكيات( جديدة في السوؽ.–آليات 
دم إفُ التضليل العمدم كالرسائل ابػارجة عن المحتول. إضافة إفُ بيكن أف تظهر مشاكل جديدة بسبب اخفاء ىوية ابؼتصلتُ، بفا بوتمل أف يؤ -

نخفضة ذلك، فإف رقمنة الكلمة ابؼنطوقة تتحدل كجود الأسواؽ ابعغرافية، كبالتافِ إمكانية تطبيق استًاتيجيات تسويق بؿلي. في ضوء التكلفة ابؼ

                                                           
1 Jalilvand, M. R.; Esfahani, S. Op-Cit, p 43. 

من خلبؿ تقييم ابؼنتجات، بىتصر بؾموعة من 
 العملبء السابقتُ معلومات ابؼنتج في أرقاـ.

ابؼتًاكم للؤرقاـ، يقدـ عميل بؿتمل  من العدد
 كاحد معلومات ابؼنتج.

مع معلومات ابؼنتج ابؼقدمة، يقدر العميل 
 قيمة ابؼنتج كيتخذ قرار الشراء. 

 عملية ابزاذ القرار. عملية تقدفٔ معلومات ابؼنتج. عملية اختصار معلومات ابؼنتج.
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احتماؿ كبتَ بأنو كقت التقدـ، فابؼستهلكوف ابؼتزايدكف في العدد بشكل كبتَ، سوؼ  لوسائل الإعلبـ، توسيع المجاؿ، كزيادة اخفاء ابؽوية، يبدك أف ىناؾ
 .1إما أف يسعوف )يبحثوف( أك ببساطة يتعرضوف لنصيحة قادة الرأم على الانتًنت

 عاشرا: لمحة عن مفهوـ كتطور مواقع التواصل الاجتماعي
دامو من قبل الأفراد كابعماعات على شبكة الانتًنت، كذلك بسبب التطور التقتٍ أطلق اسم مواقع التواصل الاجتماعي على كل ما بيكن استخ   

كالتجمع على  الذم أحدثتو التكنولوجيا. كىي تشتَ إفُ الطرؽ ابعديدة للبتصاؿ في البيئة الرقمية، بدا يسمح للمجموعات الأصغر من الأفراد بالالتقاء
 عبارة عن بيئة تسمح للؤفراد كالمجموعات بإيصاؿ صوتهم كصوت بؾتمعاتهم إفُ العافَ بأسره.  الانتًنت كتبادؿ ابؼنافع كابؼعلومات، كبذلك فهي

ن تعرؼ مواقع التواصل الاجتماعي على أنها" منظومة من الشبكات الالكتًكنية التي تسمح للمشتًؾ فيها بإنشاء موقع خاص بو، كمن ثم ربطو ع   
ن لديهم نفس الاىتمامات كابؽوايات". تشتَ مواقع التواصل الاجتماعي بذلك إفُ حالة من التنوع في طريق نظاـ اجتماعي الكتًكفٓ مع أعضاء آخري

يجة ميزة الأشكاؿ كالتكنولوجيا كابػصائص التي بضلتها الوسائل ابؼستحدثة للبتصاؿ، لا سيما فيما يتعلق بزيادة حالة الفردية كالتخصيص، كذلك نت
 . 2لعادم بإيصاؿ رسالتو إفُ من يريد في الوقت الذم يريد كفي بصيع الابذاىات كالأماكنالتفاعلية، حيث يسمح ذلك للفرد ا

ىا أما من الناحية الاقتصادية، فيمكن تعريف مواقع التواصل الاجتماعي على أنها: بؾتمعات تسمح للؤشخاص بالتفاعل كإجراء مناقشات يتم نشر    
ردية فقط، بل بيكن استخدامها في العلبقات العامة كشركات التسويق كابؼنظمات الربحية كغتَ بسهولة، كىي لا بزدـ الأغراض كالاحتياجات الف

 . 3الربحية
ظهرت مواقع التواصل الاجتماعي في الولايات ابؼتحدة الأمريكية على مستول التفاعل بتُ بعض زملبء الدراسة، كظهر أكؿ موقع للتواصل    

؛ حيث قسم المجتمع الأمريكي إفُ كلايات، ككل كلاية إفُ Classmates.comكىو موقع  1995اـ الاجتماعي لطلبب ابؼدارس الأمريكية ع
ملبئو مناطق، ككل منطقة لعدة مدارس، كبصيعها تشتًؾ في ىذا ابؼوقع، كبيكن للفرد البحث في ىذا التقسيم عن ابؼدرسة التي ينتسب إليها كبهد ز 

 .ذه الشبكةكيتعرؼ على أصدقاء جدد، كيتفاعل معهم عبر ى
، كركز ذلك ابؼوقع على 1997، ككاف ذلك في خريف عاـ SixDegrees.com موقع كتبع ذلك بؿاكلة ناجحة بؼوقع تواصل اجتماعي آخر؛ كىو 

الاجتماعي بدكف الركابط ابؼباشرة بتُ الأشخاص بغض النظر عن انتماءاتهم العلمية أك العرقية أك الدينية، ككاف ذلك بداية للبنفتاح على عافَ التواصل 
اء، حدكد، كقد أتاح ذلك ابؼوقع للمستخدمتُ بؾموعة من ابػدمات من أبنها إنشاء ابؼلفات الشخصية كإرساؿ الرسائل ابػاصة لمجموعة من الأصدق

التواصل الاجتماعي كبالرغم من ذلك فقد تم إغلبؽ ابؼوقع لعدـ قدرتو على بسويل ابػدمات ابؼقدمة من خلبلو، كتبع ذلك ظهور بؾموعة من مواقع 
؛ ككاف بؿور اىتمامها ىو تدعيم المجتمع من خلبؿ مواقع تواصل اجتماعية مرتبطة بدجموعات معينة مثل موقع 1999-1997خلبؿ الفتًة 

، كبعد ذلك ظهرت بؾموعة من مواقع  Blackplanet.com، كموقع البشر أصحاب البشرة السمراء Asianavenue.comالأمريكيتُ الآسيويتُ
، كقد اعتمدت ىذه ابؼواقع في نشأتها خلبؿ الفتًة الأكفُ على 2001 -1999لتواصل الاجتماعي كالتي فَ تستطع أف برقق النجاح الكبتَ بتُ ا

 للويب الثافٓتقنيات الويب في مراحلو الأكفُ؛ كالتي تركز على استخداـ غرؼ الدردشة كالرسائل الالكتًكنية، كخلبؿ تلك الفتًة فَ تكن تقنيات ابعيل 
 .2.0قد ظهرت على الساحة، كما فَ يكن يسمع عن التفاعل كالإضافة كابغذؼ كالنقاش كتبادؿ ابؼلفات كالآراء ككل ما تتيحو تقنية الويب

بؼي، ككوسيلة للتعارؼ كالصداقات ابؼتعددة بتُ بـتلف فئات المجتمع العا friendster.comانطلق موقع التواصل الاجتماعي  2002كمع بداية عاـ 
كمنصة للتدكين، ثم بروؿ إفُ شبكة  skyrock.com كناؿ شهرة كبتَة في تلك الفتًة، كفي النصف الثافٓ من نفس العاـ ظهر في فرنسا موقع

       Myspace.com  ظهر موقع التواصل الاجتماعي الشهتَ 2003كفي بداية عاـ  تواصل اجتماعي مع ظهور تقنيات ابعيل الثافٓ للويب.

                                                           
1 Ibid, pp 44-45.   

 .96، ص 2012، 18، بؾلة الباحث الإعلبمي، جامعة بغداد، العدد: -مدخل نظرم–الراكم بشرل بصيل: دكر مواقع التواصل الاجتماعي في التغيتَ   2
 .35، ص ابؼرجع السابقضيا إبياف موسى حسانتُ موسى:   3
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 أكائل مواقع التواصل الاجتماعي ابؼفتوحة كأكثرىا شهرة على مستول العافَ، كما ظهرت بالتوزام العديد من مواقع التواصل الاجتماعي مثلكىو من 
linkedin.com   2003كالتي انطلقت ربظيا عاـ ، 

؛ حيث انطلق Facebook.comهتَ الفايس بوؾ كانت النقلة الكبتَة في عافَ شبكات التواصل الاجتماعي بانطلبؽ موقع التواصل الاجتماعي الش
؛ كقد بدأ ىذا ابؼوقع أيضا في الانتشار ابؼوازم مع شبكات التواصل الأخرل على الساحة حتى تطور الفايس بوؾ من المحلية إفُ 2004ربظيا عاـ 

فُ زيادة أعداد مستخدميو بشكل كبتَ، حتى بإتاحة تكوين التطبيقات للمطورين؛ كىو ما أدل إ 2007، ككذلك قيامو في عاـ 2006الدكلية عاـ 
 تربع على عرش مواقع التواصل الاجتماعي من حيث عدد ابؼستخدمتُ بل كمواقع الإنتًنت بصفة عامة على مستول العافَ.

كمشركع تطوير   2006في أكائل عاـ  Twitterانتشرت فكرة مواقع التواصل الاجتماعي للمدكنات الصغتَة بظهور موقع التواصل الاجتماعي تويتً 
، كقد بدأ ابؼوقع في الانتشار كخدمة جديدة للتواصل 2006، ليتم إطلبقو ربظيا للمستخدمتُ بشكل عاـ في أكتوبر   Odeoبحثي أجرتو شركة

 باسمبفصل ابػدمة عن الشركة كتكوين شركة جديدة    Odeoشركةلتقدفٔ التدكينات ابؼصغرة، كقامت  2007الاجتماعي على الساحة في عاـ 
Twitter 2009ديسمبر  بدء من. 

د نوعية ابؼستخدمتُ كابؼتتبع بغركة ظهور مواقع التواصل الاجتماعي ابؼختلفة يلحظ أنها تهدؼ إفُ برقيق الاتصاؿ كالتفاعل بتُ الأصدقاء دكف بردي   
ي أك طبيعة ابؼناقشات؛ فهي مواقع عامة بعميع ابؼستخدمتُ على مستول العافَ، كعلى الرغم من ذلك ظهرت العديد من مواقع التواصل الاجتماع

في بؾاؿ بؿدد كمرتبطة  ابؼعنية بفئات كبزصصات بؿددة، كمناقشة موضوعات دكف غتَىا، كىو ما أدل إفُ انتشار العديد من مواقع التواصل ابؼتخصصة
  Doltoday.com للؤطباء، موقع  Dailysturnt.com موقعللمستثمرين،  financial.com بدهن كلغات كىوايات كديانات بؿددة منها: موقع

 وقعللناطقتُ بالعربية، م  aywaa.com بؼتحدثي اللغة الصينية، كموقع Kaixin001.com للبلداف الناطقة باللغة الأبؼانية، كموقع
Amystreet.com  ،كموقعلمحبي ابؼوسيقى Wakoopa.com   بؽواة ألعاب الكمبيوتر. 

للتواصل حوؿ ابؼوسيقى  Emiem.com كموقعبؼلفات الفيديو،  youtube.com موقع :كما ظهرت موقع تواصل اجتماعي حوؿ بؿتول معتُ منها  
كأخرل ابػاص بالكنائس ابؼسيحية.  Mychurch.com دينية كمنها موقعكالصور، كما ظهرت مواقع تواصل اجتماعي متخصصة في ابؼوضوعات ال

فالتطور الذم مرت بو  ؛LibraryThing.comكمنها ما ىو خاص بابؼكتبات لعل أبنها موقع  Edmodo.com ،twiducate.com تعليمية مثل
  .20111 إفُ 1997فتًة زمنية قصتَة من  شبكات التواصل الاجتماعي حدث بصورة كبتَة كخلبؿ

 حادم عشر: استغلبؿ مواقع التواصل الاجتماعي في للتسويق
م أف مواقع يوفر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي فرصا حقيقية لبناء العلبقات مع العملبء، بفا لو تأثتَ كبتَ على ابؼبيعات كالعائدات. كرغ   

 كىوا تلعب دكرا مهما في جذب العملبء المحتملتُ للموقع كبرويلهم إفُ عملبء، التواصل الاجتماعي في الأساس لا تعد قنوات بيع مباشرة، إلا أنه
قيق أىداؼ يشتَ إفُ استخداـ تقنيات التسويق التي توفرىا الشبكات الاجتماعية ابؼختلفة لزيادة الوعي بالعلبمة التجارية كالسلع كابػدمات أك لتح

   تسويقية أخرل.
بوؾ، يوتيوب، لينكدإف، كتويتً( من الوسائل الأكثر بموا في ىذا العقد، فإذا ما استخدمت بشكل  يساعي )مثل: فالاجتما مواقع التواصلىذا كتعد  

صحيح، فإنها تسمح للشركات لإشهار نفسها ككسب الشعبية على شبكة الإنتًنت، حيث يعد التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي النسخة 
. لذلك فإف استخداـ مثل ىذه التقنيات بالطريقة   word of mouth advertisingأك ما يعرؼ بػ” مكلمة الف“الإلكتًكنية للتسويق عبر 

  .2الصحيحة يؤدم إفُ ابؼزيد من الزبائن، ابؼزيد من ابؼبيعات، كارتفاع مستول ابغضور على الإنتًنت بشكل أكبر من أم كقت مضى
                                                           

:gaper/posts/512888-http://kenanaonline.com/users/azhar ,متاح على  ،كلية التًبية، جامعة الأزىرخلف الله بؿمد جابر: نشأة كتطور مواقع التواصل الاجتماعي،  1 
page consultée le 15/10/2015.  

2 http://tasweek-online.com/new/what-we-do/inbound-marketing/social-media-marketing, page consultée le 14/10/2015. 

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%8A%D8%B3%D9%85%D8%A8%D8%B1_2009
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%8A%D8%B3%D9%85%D8%A8%D8%B1_2009
http://kenanaonline.com/users/azhar-gaper/posts/512888
http://tasweek-online.com/new/what-we-do/inbound-marketing/social-media-marketing,%20page%20consultée%20le 14/10/2015.
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  :1ت الاجتماعية أنهاالتسويق عبر الشبكاكمن الأسباب التي أدت إفُ استخداـ 
عندما يكوف بؼوقع ما على شبكة الانتًنت عدد كبتَ من الركابط ابػارجية بؼواقع موثوؽ بها، فإنو بيتلك سلطة  مراكز أفضل في محركات البحث:-

نات كالشبكات الاجتماعية كمواقع على طبيعة ابؼواد ابؼنشورة، أم أف بؿركات البحث تثق بو. كلذلك فعندما يكوف ابؼنتج جزء من المحادثات على ابؼدك 
في بؿركات  شبكات الركابط الاجتماعية، فإنو سيحصل على ابؼزيد من الركابط ابؼؤدية إليو عبر الانتًنت، كىو ما يؤدم إفُ برستُ التصنيف أك ابؼركز

 البحث.
عبارة عن بؾهود بؿدد بكو فئة بؾتمعية معينة، كىذا لا عادة ما يكوف التسويق عبر كسائل الإعلبـ الاجتماعية تكملة الجهود التسويقية الأخرل: -

ع يتعارض مع أم أساليب تسويقية أخرل للحصوؿ على زكار أكثر إفُ موقع ابؼنتج على شبكة الإنتًنت. بل على العكس، بيكن أف يتناسب بساما م
  ابغملبت الإعلبنية الأخرل.

حث الشربوة ابؼستهدفة من مستخدمي  -إذا ما نفذ بشكل صحيح-ل الاجتماعي : بيكن للتسويق عبر مواقع التواصتوفر استهدافا أفضلب-
اعية، بفا الإنتًنت على زيارة ابؼوقع الالكتًكفٓ للمنتج بشكل فعاؿ جدا، عن طريق استخداـ عناصر كأدكات بـتلفة على مواقع كسائل الإعلبـ الاجتم

 ابؼستول المحلي أك العابؼي.بيكن من زيادة الوعي بالسلع كابػدمات ابؼعنية، سواء على 
، كالتي Reputation Management: أصبحت الشبكات الاجتماعية أداة قوية لإدارة السمعةتمكن من إدارة السمعة على الانترنت-

دثات، يستطيع ابؼسوقوف بسثل النقطة ابغابظة في تسويق العلبمة التجارية. بدا أف العلبمات التجارية لديها القدرة على أف تكوف طرفا فاعلب في المحا
 الوصوؿ كالسيطرة بشكل أفضل على ابغوارات كالمحادثات القائمة كابػاصة بعلبمتهم التجارية.

: إذا تم إنشاء بؿتول جديد بوتاجو الناس بالفعل، فلن تكوف ىناؾ مشكلة في جذبهم إفُ ابؼوقع أك الصفحة الإلكتًكنية تساىم في زيادة الوعي-
جتماعي يساعد على نشر ابؼعلومات، كبيكن عندئذ ربط ىذه ابؼعلومات مع كجود أك حضور العلبمة عبر مواقع التواصل الاابػاصة بو. التسويق 

 التجارية أك الشركة على الإنتًنت، بفا يزيد من شعبيتها.
، كغالبا ما تتجاكز فوائد الشبكات الاجتماعية يعتبر العائد على الاستثمار من أىم ابؼعايتَ بؼعظم ابغملبت التسويقيةذات تكلفة قليلة كعائد كبير: -

صل الاجتماعي تكلفتها بالكثتَ، لأف لديها القدرة على توفتَ فرص كبتَة لإشهار العلبمة التجارية أك الشركة بؾانا، كما أف التسويق عبر مواقع التوا
 كاحد من أرخص كسائل التسويق ابؼتاحة حاليا.

 الجانب الميداني 
بياف الكتًكفٓ عبر الانتًنت، كىو يتكوف من بؾموعة من الأسئلة ابػاصة بالبيانات ابؼتعلقة بابؼستجيب عددىا أربعة، تغطي السن تم توزيع است   

ي كابؼستول التعليمي كابؼهنة كشبكة التواصل الاجتماعي التي يستخدمها ابؼستجيب. كبؾموعة أسئلة تتعلق باستخداـ شبكات التواصل الاجتماع
، كىي 0.911مستجابا من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي. قدر مستول الثبات كركمباخ ألفا  78ؤالا. بلغت عينة الدراسة س 23كعددىا 

 نسبة عالية تؤكد بذانس إجابات مفردات العينة ابؼدركسة.  بيكن تقدفٔ أبرز النتائج ابػاصة بأسئلة الاستبياف كالتافِ:

                                                           
1 Ibid. 
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 أكلا: البيانات الخاصة بالمستجيب 
على التوافِ، ككانت أعمار غالبية ابؼستجابتُ تنحصر في الفئتتُ  % 52.6ك  % 47.4انقسمت عينة الدراسة بتُ الذكور كالإناث بنسبة  الجنس:

ككاف أصحاب مستول  %23.1سنة  30-21 ، في حتُ بلغت نسبة الفئة العمرية%32.1سنة ب  31، كأكبر من %41سنة بنسبة  26-30
. بالنسبة للمهنة فإف من ابؼستجابتُ لدىم مستول جامعي أك أكثر %96.2، أم أف %30.8كابؼستول ابعامعي بنسبة  %65.4الدراسات العليا 

. في حتُ توزع ابؼشاركوف في الاستبياف بتُ مواقع التواصل الاجتماعي على طلبة %29.5موظفوف ك %34.6من ابؼستجابتُ أساتذة ك % 35.9
 . بػيار "أخرل" كشملت السكايب إضافة إفُ الفايس بوؾ كتويتً %1.3لتويتً،  %5.2للفايس بوؾ،  %92.3التًتيب 

 ثانيا: أسئلة الاستبياف
أحرص على كتابة آرائي حوؿ مختلف السلع كالخدمات على صفحتي/حسابي من العينة ابؼدركسة على ابػيار القائل:  %34.6يوافق -1

 على ذلك. %28.1موا ابغياد، بينما لا يوافق كلا يوافق بشدة التز  %37.2، كالشخصي في مواقع الشبكات الاجتماعية
التي ينشركنها على  مختلف السلع كالخدمات( بآرائهم حوؿ Like/Aimeأصدقاءىم يسجلوف إعجابهم ) يقر معظم ابؼستجابتُ أف-2

غتَ  %21.8ايدكف، كبؿ %29.5، لكن %48.7، حيث بلغت نسبتهم صفحتهم/حساباتهم الشخصية في مواقع الشبكات الاجتماعية
   .موافقوف على ىذا الطرح

، في مختلف السلع كالخدماتأصدقاءىم يطلبوف منهم النصيحة على مواقع الشبكات الاجتماعية حوؿ من العينة يقولوف بأف  3-48.8%
  يلتزموف ابغياد.  %33.3يقولوف العكس، بينما  %18ابؼقابل 

التي  مختلف السلع كالخدماتوف إقناع أصدقاءىم على مواقع الشبكات الاجتماعية بيستطيع من ابؼستجابتُ %50في الغالب فإف -4
  .من ابؼستجابتُ، أما البقية فهم بؿايدكف %19.2، في حتُ لا يفعل ذلك ما نسبتو يؤيدكنها

غتَ أف  لع كالخدمات،مختلف السيحبوف معرفة آراء أصدقائهم في مواقع الشبكات الاجتماعية حوؿ من ابؼستجابتُ أنهم  %68يعتًؼ -5
  .بؿايدكف %23.1لا يهتموف لذلك، ك 8.9%

يحبوف أف يتعرفوا على آراء الشخصيات المشهورة على مواقع الشبكات من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي إفُ أنهم  %37.2أشار -6
  .كف اىتماما لذلكلا يعتَ  %26.9، ك%35.9، لكن لا يوافق على ىذا مختلف السلع كالخدماتالاجتماعية حوؿ 

مختلف السلع يطلبوف من أصدقائهم في مواقع الشبكات الاجتماعية النصيحة قبل اختيارىم لمن ابؼستجابتُ بأنهم  %44.9يؤكد -7
  .بؿايدكف %28.2لا يفعلوف ذلك، ك %26.9، رغم ذلك فإف كالخدمات التي يهتموف بها

عندما يتعرفوف على آراء الآخرين مختلف السلع كالخدمات حوؿ قرارتهم اختيار  يشعركف براحة أكثريقولوف بكونهم  %66.7ما نسبتو -8
  .غتَ متأكدكف من ىذا الطرح %19.2يركف العكس، ك %14.1، في ابؼقابل في مواقع الشبكات الاجتماعية حولها

أحد أصدقائي على مواقع الشبكات من من ابؼستجابتُ بدشاركة ابؼعلومات حوؿ بـتلف السلع كابػدمات، كالتي يتلقونها  %38.4يقوـ -9
   .غتَ مهتمتُ بالقياـ بذلك %33.3لا يفعلوف ذلك، لكن  %29.2، الاجتماعية

مختلف ( التي تحتوم على معلومات حوؿ partager/shareيحبوف المشاركة بتعليقات الآخرين )من العينة  %39.7ما نسبتو -10
لا بوبوف القياـ بذلك،  %28.2ساباتهم الشخصية في مواقع الشبكات الاجتماعية، بينما التي يؤيدنها على صفحاتهم/حالسلع كالخدمات، ك 

  .لا يهتموف بهذا الأمر %32.1كمع ذلك، فإف 
على مختلف السلع كالخدمات بمشاركة الآراء الإيجابية للآخرين حوؿ  من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي %42.3يقوـ -11

  .يعارضوف ىذا الاقتًاح %20.5بؿايدكف، في حتُ  %37.2، كفي مواقع الشبكات الاجتماعية صفحاتهم/حساباتهم الشخصية
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على صفحاتهم/حساباتهم الشخصية في مختلف السلع كالخدمات بمشاركة الآراء السلبية للآخرين حوؿ  %25.6في ابؼقابل يقوـ -12
  .يلتزموف ابغياد حياؿ ىذا ابػيار %39.7تَ أف نسبة معتبرة تقدر بػ لا يفعلوف ذلك، غ %34.7كبالعكس، فإف مواقع الشبكات الاجتماعية، 

السلع كالخدمات يزكركف الصفحات الالكتركنية لمختلف علبمات من ابؼستجابتُ على الاقتًاح القائل بأنهم  %66.6يوافق كيوافق بشدة -13
 .بؿايدكف %20.5يقولوف بعكس ذلك، في حتُ أف  %12.9، لكن في مواقع الشبكات الاجتماعية

في السلع كالخدمات التي يهتموف بها يحرصوف على الاشتراؾ في الصفحات الالكتركنية لمختلف  %55.1معظم ابؼستجابتُ كبنسبة -14
 .من العينة لا يوافقوف على ىذا الرأم كبؿايدكف على التوافِ.  %20.5ك %24.3مواقع الشبكات الاجتماعية، بينما 

( على المحتول الذم يعجبهم في like/j’aimeبالضغط على أعجبني )ي مواقع التواصل الاجتماعي من مستخدم %64.1يقوـ -15
لا  %7.7غتَ مهتمتُ بفعل ذلك، بينما فقط  %28.2، كفي مواقع الشبكات الاجتماعيةالسلع كالخدمات  الصفحات الالكتركنية لمختلف

  .يفعلوف ذلك
السلع كالخدمات كتبوف تعليقات على ما يتم نشره على الصفحات الالكتركنية لمختلف ي نهممن العينة ابؼدركسة أ %38.5 أكردت نسبة-16 

  .ابغياد حياؿ ىذا الطرح %34.6منهم رأيا معاكسا، في حتُ التزـ  %26.9بينما أكردت في مواقع الشبكات الاجتماعية، 
بىالفوف  %21.8بؿايدكف، ك %11.5، جموعات اقتصاديةيتلقوف دعوات للبنضماـ إلى ممن ابؼستجابتُ بأنهم % 66.7يؤكد كبشدة -17

  .ىذا الرأم
من العينة ابؼدركسة،  %20.8، كلا يفعل ذلك بالانضماـ إلى مجموعات اقتصادية على مواقع الشبكات الاجتماعية %58.9ىذا كيقوـ -18

   .منهم بهذا الأمر %19.2بينما لا تهتم 
خلوف إلى المجموعات الاقتصادية على مواقع الشبكات الاجتماعية لتبادؿ الآراء حوؿ يدمن ابؼستجابتُ إفُ أنهم  %44.9أشار -19

  .لا يوافقوف على القياـ بذلك %20.5بؿايدكف، ك %34.6، التي يهتموف بها السلع كالخدمات مختلف
قتصادية على مواقع الشبكات يساىموف في إثراء محتول المجموعات الامن مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي أنهم  %26.9يقوؿ -20

  .بؿايدكف %39.7لا يقوموف بذلك، في حتُ أف  %33.4، لكن الاجتماعية
السلع ( من الصفحات الالكتركنية لمختلف Videosنشر مقاطع فيديو )من عينة الدراسة على  %50لا يوافق كلا يوافق بشدة -21

  .لا يعتَكف اىتماما لذلك %23.1يوافقوف  %27.4تهم الشخصية، في مواقع الشبكات الاجتماعية على صفحاتهم/حساباكالخدمات 
( من الصفحات Photosبنشر صور )من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في عينة الدراسة يعارضوف كبشدة القياـ  22-41.1%

منهم يؤيدكف كبشدة  %37.2ية، في مواقع الشبكات الاجتماعية على صفحاتهم/حساباتهم الشخصالسلع كالخدمات  الالكتركنية لمختلف
  .التزموا ابغياد حياؿ ىذا الاقتًاح %21.8فعل ذلك، لكن 

في مواقع السلع كالخدمات ( من الصفحات الالكتركنية لمختلف Linksنشر ركابط )لا يوافقوف على  %39.7بنفس الطريقة فإف -23
  .يعززكف ىذا الأمر %25.7موف بذلك، في حتُ أف لا يهت %34.6، الشبكات الاجتماعية على صفحاتهم/حساباتهم الشخصية

 : ابصالا بؼا سبق، بيكن القوؿ بأف أىم العناصر التي حصلت على تأييد من قبل مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في عينة الدراسة ىي أنهم   
 دمات؛بـتلف السلع كابػبوبوف معرفة آراء أصدقائهم في مواقع الشبكات الاجتماعية حوؿ ؛ أكلا
 عندما يتعرفوف على آراء الآخرين في مواقع الشبكات الاجتماعية حوبؽا؛بـتلف السلع كابػدمات يشعركف براحة أكثر حوؿ قرارتهم اختيار ؛ ثانيا
 في مواقع الشبكات الاجتماعية،السلع كابػدمات يزكركف الصفحات الالكتًكنية بؼختلف علبمات ؛ ثالثا
في مواقع السلع كابػدمات  ( على المحتول الذم يعجبهم في الصفحات الالكتًكنية بؼختلفlike/j‖aimeجبتٍ )يقوموف بالضغط على أع؛ ارابع

 الشبكات الاجتماعية؛
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 يتلقوف دعوات للبنضماـ إفُ بؾموعات اقتصادية؛؛ خامسا
 يقوموف بالانضماـ إفُ بؾموعات اقتصادية على مواقع الشبكات الاجتماعية.؛ سادسا

 ، فإف ابؼسائل التي تلقى مقاكمة من قبل مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في عينة الدراسة فهي كونهم:في ابؼقابل   
 بورصوف على كتابة آرائهم حوؿ بـتلف السلع كابػدمات على صفحاتهم/حساباتهم الشخصية في مواقع الشبكات الاجتماعية؛؛ أكلا
 على صفحاتهم/حساباتهم الشخصية في مواقع الشبكات الاجتماعية؛بـتلف السلع كابػدمات وؿ يقوموف بدشاركة الآراء السلبية للآخرين ح؛ ثانيا
 يسابنوف في إثراء بؿتول المجموعات الاقتصادية على مواقع الشبكات الاجتماعية؛؛ ثالثا
الاجتماعية على صفحاتهم/حساباتهم  في مواقع الشبكاتالسلع كابػدمات ( من الصفحات الالكتًكنية بؼختلف Videosنشر مقاطع فيديو )؛ رابعا

 الشخصية،
في مواقع الشبكات الاجتماعية على السلع كابػدمات  ( من الصفحات الالكتًكنية بؼختلفPhotosيقوموف بنشر صور )؛ خامسا

 صفحاتهم/حساباتهم الشخصية؛
في مواقع الشبكات الاجتماعية على السلع كابػدمات ( من الصفحات الالكتًكنية بؼختلف Linksيقوموف بنشر ركابط )؛ سادسا 

 صفحاتهم/حساباتهم الشخصية.
أما على ابؼستول الكلي؛ كحسب آراء مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في ىذه الدراسة؛ فإنو بيكن إفُ حد ما استخداـ ىذه ابؼواقع في    

(، كذلك بابكراؼ 3ن ابؼتوسط الفرضي للسلم ابؼستخدـ في الدراسة )كىو أكبر م 3.21العملية التسويقية، حيث قدر ابؼتوسط ابغسابي لأداة القياس 
 .0.58معيارم بلغ 

 خاتمة
 التساؤلات ابؼطركحة سلفا من خلبؿ النقاط التالية:على من خلبؿ ما سبق بيكن الإجابة    
فعليتُ أك السابقتُ حوؿ ابؼنتج أك ابؼنظمة، كالتي تكوف بسثل اتصالات الكلمة الالكتًكنية أم عبارة إبهابية أك سلبية خلقها العملبء المحتملتُ أك ال -

 متاحة بعمهور الأشخاص كابؼؤسسات عن طريق الانتًنت.
ثنائية الابذاه كتفاعلية كبردث بدكف قيود لا جغرافية كلا زمنية، كتكوف ك  اتصالات شخصيةمن أبرز خصائص اتصالات الكلمة الالكتًكنية أنها  -

تتضمن العديد من الأساليب لتبادؿ ابؼعلومات، كذلك بفضل ك  عدة أشخاص( على نطاؽ كاسع-صشخص( أك)شخ-العلبقة )شخص
 الوسائط كالتقنيات الالكتًكنية عبر الانتًنت )مثل ساحات النقاش، ابؼدكنات، مواقع التواصل الاجتماعي(.

ل جديدة تفرضها التطورات التكنولوجية كالثقافية في بيئة تنبع أبنية اتصالات الكلمة الالكتًكنية في ظل الأزمات من ابغاجة إفُ طرؽ كمداخ -
 ابؼنظمة، كانتهاج مبدأ مشاركة ابؼستهلكتُ في التسيتَ. 

 التسويق القائم على الإبغاح، التسويق التبشتَم.، التسويق الفتَكسيمن الأشكاؿ التي تأخذىا اتصالات الكلمة الالكتًكنية:  -
مواقع –ة بؾالا خصبا لدمج علم سيكولوجية ابؼستهلك كعلم التسويق، كما يوفر ظهور الإعلبـ الاجتماعي توفر اتصالات الكلمة الالكتًكني -

كاتصالات الكلمة الالكتًكنية بؾموعة كبتَة من البيانات حوؿ ما يقولو كيفعلو كيشاركو ابؼستهلكوف، بفا يسمح  -التواصل الاجتماعي برديدا
 في بزطيط كتصميم كتسيتَ كظيفة التسويق خاصة في ظل العوبؼة الاقتصادية.ببناء قاعدة معلومات بيكن أف تستغل 

 بدا أنو بيكن استغلبؿ مواقع التواصل الاجتماعي في ابؼنافسة التسويقية، كذلك من خلبؿ التًكيز على الأقل النقاط التالية:  -
بـتلف السلع كابػدمات، حيث أف ذلك بهعل الأشخاص حوؿ في مواقع الشبكات الاجتماعية  -خاصة الإبهابية–تشجيع نشر كتداكؿ الآراء -

 عندما يتعرفوف على آراء الآخرين في مواقع الشبكات الاجتماعية حوبؽا؛بـتلف السلع كابػدمات، يشعركف براحة أكثر حوؿ قرارتهم اختيار 
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في مواقع الشبكات السلع كابػدمات نية بؼختلف (من الصفحات الالكتًك Links( كركابط )Videosبرفيز ابؼستخدمتُ على نشر مقاطع فيديو ) -
 الاجتماعية على صفحاتهم/حساباتهم الشخصية.
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RESUME: 
Cet article de recherche tente à identifier la relation entre la satisfaction des employés et la satisfaction 

clientèle afin d'activer le marketing de services touristiques pour les PME, à travers la pratique de marketing 
interne. L‖étude a été déterminée par une variable indépendante qui représente (le marketing interne) et ses composants 
(l‖orientation vers le client, le recrutement, la formation, la motivation, l‖empowerment, et la diffusion de l'information 
de marketing parmi les employés), ainsi la variable dépendante (satisfaction clientèles) ainsi courtier variable (satisfaction 
des employés). Pour atteindre les objectifs de l‖étude, on a préparé et développé un questionnaire dans le but de recenser 
les données auprès des membres de l‖échantillon de l‖étude, qui était (126) membres. Ces données ont été analysées par 
l‖utilisation du programme des paquets statistiques de sciences sociales (SPSS) afin d‖analyser les données du questionnaire, 
on appliquant les moyennes, la régression et d‖autres modèles statistiques. L'étude a révélé une groupe de résultats a été 
notamment: 

- il y ait un rîle pour le marketing interne dans l‖atteinte de la satisfaction des employés; 
- il y ait un rîle pour la satisfaction des employés dans la réalisation de la satisfaction du client. 
En finalité, l'étude recommande la nécessité d'éteindre l'attention au marketing interne de la part de PME, en 

raison de son rîle important dans l'amélioration de l'environnement réglementaire et de réaliser à la fois la satisfaction 
professionnelle et la satisfaction du client. 
Mots-clés: marketing interne, marketing des services, satisfaction des employés, satisfaction du client, PME touristique. 
 

 

 ملخص 
لمؤسسات ل السياحية خدماتالتفعيل تسويق بين رضا العميل الداخلي كالخارجي من أجل  العلبقةتسعى ىذه الورقة البحثية إفُ برديد 

 الستةبأبعادىا  ))التسويق الداخليكقد برددت الدراسة بدتغتَ مستقل بسثل في ، كذلك عن طريق ممارسة التسويق الداخلي الصغيرة كالمتوسطة
(، كمتغتَ تابع بسثل في لتدريب، التحفيز، التمكتُ كنشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُالتوجو بالعميل ابػارجي، الاستقطاب، االتي بسثلت في )

بصع البيانات من أفراد العينة،  كلتحقيق أىداؼ الدراسة تم تطوير إستبانة لغرض ككمتغتَ كسيط )رضا العميل الداخلي( )رضا العميل ابػارجي(
برليل بيانات الإستبانة، اعتمادا على ابؼتوسطات  (SPSSمة الإحصائية للعلوـ الاجتماعية )( مفردة، كتم استخداـ الرز 126كبلغ تعدادىا )

 كقد توصلت الدراسة إفُ بؾموعة من النتائج من أبرزىا: ابغسابية كأبموذج الابكدار كغتَىا من الأساليب الإحصائية الأخرل،
  الداخلي؛ لاجراءات التسويق الداخلي في برقيق رضا العميلأف ىناؾ دكر  -
  لرضا العميل الداخلي في برقيق رضا العميل ابػارجي.أف ىناؾ دكر  -

 ، بؼا لو من دكر كبتَ في برستُ ابؼناخ التنظيميابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بالتسويق الداخليكتوصي الدراسة في الأختَ بضركرة توسيع اىتماـ 
 .كبرقيق كل من الرضا الوظيفي كرضا العميل ابػارجي

 رضا العميل الداخلي، رضا العميل ابػارجي كابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة السياحية.، تسويق ابػدمات ،التسويق الداخليالكلمات المفتاحية: 
 

mailto:kairad12@hotmail.com
mailto:regzineb@yahoo.fr
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 مقدمة 
 العملبء علىه ز يرك، مع تفقط سلعي وم ىالاقتصاد النشاط فكأك  صناعية،ك أ استهلبكية كانت سواء بالسلع وبارتباط ظهوره بداية منذ التسويق زبسي

ختصتُ في ميداف بؼا على فرض ابػدمات، لصناعةماؿ كبركز الاىتماـ الكبتَ لأع اعافَتي ميزت الابؽامة  التحولات إطار في لكن .للمؤسسة تُابػارج
التسويقية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على  ططابػ ضعمع عدـ الاعتماد في ك  .للخدمة لبئمةابؼالتسويق ضركرة البحث عن التطبيقات التسويقية 

 أجل من ؤسسةا ابؼتبذبؽ تيال ابعهود تلك في يتمثلتَ الأخىذا   الداخلي، بالتسويق يسمىا أك ما لعمابؽ ابػاصة أيضا بل فحسب، ابػارجتُ لعملبءا
ستهدفتُ ابؼك  ؤسسةابؼ معتعاملتُ ابؼ صافٌابؼ أصحاب مىأ من كفيعتبر  لأنهم م،ىرضا لتحقيق مبؽ توصليهاك  بهمصاؿ الات ثم منا ك لعمابؽ قيمة بهادإ

 .التسويقي بالنشاط
بؼطبقة على العلبقات ابػارجية ذات قيمة مساكية لأنو من ابؼدرؾ بشكل متزايد خاصة ضمن قطاع ابػدمات، أف العديد من عمليات التسويق ا

صاؿ الات فأساليب. غايتها فهم في مشاركتهمف لضما تُالعامل للد ؤسسةابؼ ثقافة ترسيخ على غالبا ابعهد من للعلبقات الداخلية. كيرتكز الكثتَ
 .داخليا عكسها يتم ابػارجتُ العملبء على عموما طبقةابؼ

علبقة العاملتُ مع العملبء ابػارجتُ، كأف ابػطوة الأكفُ موجهة لتنمية كتطوير ابؼؤسسة من خلبؿ رضا عملبئها  فإف ذلك سوؼ يؤثر إبهابا على
التغتَات الواجب  الدائمتُ )العماؿ( كالتأثتَ مستقبلب على العملبء المحتملتُ في السوؽ، علما بأف النظاـ ابؼوجو إفُ رضا العملبء الداخليتُ يعتمد على

ظاـ الأجور كالركاتب كنظاـ التدريب كأنظمة ابؼكافأة كإبهاد ابغلوؿ ابؼناسبة لشكاكل العميل، بالإضافة إفُ برديد الصلبحيات حصوبؽا في ن
بؼا بوملو من بفارسات فريدة من نوعها في بؾاؿ التسويق  التميز؛ك  للتفرد مفهوما الداخلي التسويقكبذلك يعتبر  كابؼسؤكليات للعاملتُ في ابؼؤسسة.

 .ككل التسويقي النشاط فعالية زيادة من كنهابي بشكل وتطبق التي ؤسساتابؼ عدد فاضبلا بببسك 
السياحية في تنمية كازدىار القطاع السياحي ابعزائرم الذم ىو في طور النمو، أصبح من الأبنية بدا كاف أف  ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطةكلأبنية عمل 

أىدافها ابػاصة التي تعود بالنفع على رضا العملبء ك خططها التسويقية التنافسية لتحقيق برقيق من أجل داخلي مفهوـ التسويق التتبتٌ ىذه الوكالات 
أثر التسويق الداخلي من طرؼ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة السياحية في برقيق رضا العميل الداخلي القطاع ككل. جاءت ىذه الدراسة لتقييم 

 . كابػارجي
 ؼالتعر  ينبغي شركاء،ك  كعملبء تُالعامل مع ؿالاتصاك  التعامل على تعتمد ؤسسةبابؼ خاصة فلسفة عن عبارة الداخلي التسويق فإ ة:ػػػة الدراسػػػمشكل

 بادلةابؼ عملية على تركز التي التسويقية الصبغةـ باستخدا ،ويشغلونم الذ العمل عن مىرضابرقيق  أجل من إشباعهاكبؿاكلة  رغباتهمك  حاجاتهم على
 رضا لتحقيق قدمةابؼ ابػدمات لمستو  لرفع كأسلوب ابػدمية ؤسسةابؼ في خاصة التسويق تطبيق يتم .بها تُالعامل موعةكبؾ ؤسسةابؼ تُب اخليةالد

 التتُ: كعلى ضوء ذلك ذلك يتستٌ لنا صياغة إشكاليتتُ الرئيستتُ للدراسة الت .تُالعامل بالأفراد ثيقك  ارتباط من ولا بؼ نظراك  ،ابػارجتُ العملبء
كما تأثير رضا العميل  المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة الخدمية؟ الداخلي في العميل رضا تحقيق في التسويق الداخلي إجراءات أثر ما

 الداخلي على رضا العميل الخارجي؟
 بؾموعة من التساؤلات الفرعية التالية: يافالرئيس فكيندرج برت ىذا التساؤلا

 ؟ميل ابػارجي في برقيق رضا العميل الداخليدكر للتوجو بالعىل يوجد  -
 ؟في برقيق رضا العميل الداخلي لاستقطاب العاملتُدكر  ىل يوجد -
 ؟في برقيق رضا العميل الداخلي ىل يوجد دكر لتدريب العاملتُ -
 ؟في برقيق رضا العميل الداخلي ىل يوجد دكر لتحفيز العاملتُ -
 ؟يق رضا العميل الداخليفي برق لتمكتُ العاملتُدكر ىل يوجد  -
 ؟في برقيق رضا العميل الداخلي لنشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُدكر ىل يوجد  -
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 بناءن على ما جاء في مشكلة الدراسة، قاـ الباحثاف بصيغة الفرضيات للدراسة، كالآتي: فرضيات الدراسػػػة:
لتسويق الداخلي ابؼتبناة من طرؼ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل يوجد دكر إحصائي لإجراءات ا الفرضية الرئيسية الأكلى: -

 الداخلي.
 كينبثق عن ىذه الفرضية بؾموعة من الفرضيات الفرعية، نذكرىا فيما يلي:

 ىناؾ دكر للتوجو بالعميل ابػارجي في برقيق رضا العميل الداخلي؛  الفرضية الفرعية الأكلى: -
 ىناؾ دكر لاستقطاب العاملتُ في برقيق رضا العميل الداخلي؛  عية الثانية:الفرضية الفر  -
 ىناؾ دكر لتدريب العاملتُ في برقيق رضا العميل الداخلي؛  الفرضية الفرعية الثالثة: -
 ىناؾ دكر لتحفيز العاملتُ في برقيق رضا العميل الداخلي؛  الفرضية الفرعية الرابعة: -
 ىناؾ دكر لتمكتُ العاملتُ في برقيق رضا العميل الداخلي؛  مسة:الفرضية الفرعية الخا -
 ىناؾ دكر لنشر ابؼعلومات التسويقية في رضا العميل الداخلي.  الفرضية الفرعية السادسة: -
 يوجد دكر إحصائي لرضا العميل الداخلي في برقيق رضا العميل ابػارجي. الفرضية الرئيسية الثانية: -
ابؼؤسسات  العميل الداخلي في رضا برقيق في التسويق الداخلي إجراءات أثرتهدؼ الدراسة بشكل رئيسي إفُ التعرؼ على ػة: أىػػداؼ الدراسػػ -

إضافة إفُ ذلك توجد أىداؼ فرعية بيكن تلخيصها في  الصغتَة كابؼتوسطة ابػدميةػ ابعزائرية، كأثر رضا العميل الداخلي على رضا العميل ابػارجي.
 ية:النقاط التال

 ؛دكر توجو بالعميل ابػارجي في برقيق رضا العميل الداخليبرديد  -
 ستقطاب العاملتُ في برقيق رضا العميل الداخلي؛قياس دكر ا -
 دكر تدريب العاملتُ في برقيق رضا العميل الداخلي؛اختبار  -
 دكر برفيز العاملتُ في برقيق رضا العميل الداخلي؛الوقوؼ على  -
 ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُ في برقيق رضا العميل الداخلي؛ اثبات دكر نشر -
 ابػركج بنتائج كتوصيات بزدـ أصحاب القرار في ابؼؤسسات.ص .ـ السياحية ابعزائرية. -

عػػدد كالبسػػيط لاختبػػار صػػحة الفرضػػيات كبرقيػػق أىػػداؼ الدراسػػة سػػوؼ يػػتم الاعتمػػاد علػػى الابكػػدار ابػطػػي ابؼتالمخطػػط الافتراضػػي للدراسػػػػػػة:  -
(Simple & Multiple Regression Analysis) كذلػك بالاعتمػاد علػى البيانػات المجمعػة ،(Pooled Data)،  ُحيػث اعتمػد علػى النمػوذجت

 الآتتُ لفحص العلبقة بتُ التسويق الداخلي كرضا العميل الداخلي/ رضا العميل الداخلي كرضا العميل ابػارجي.
 ̂                                      

نشػر ابؼعلومػات    بسكػتُ العػاملتُ،    برفيػز العػاملتُ،    تػدريب العػاملتُ،    اسػتقطاب العػاملتُ،     التوجو بالعميػل ابػػارجي،   حيث:  
 معاملبت الابكدار للمتغتَات ابؼستقلة.        العميل الداخلي، رضا  ̂ ابؼتغتَات العشوائية،    التسويقية، 

̂                          أما النموذج الثافٓ فيتمثل في:            
 ار للمتغتَات ابؼستقلة.معاملبت الابكد        ابؼتغتَات العشوائية،    رضا العميل ابػارجي،  ̂ رضا العميل الداخلي،    حيث:  

 :كالشكل التالي يوضح نموذج الدراسة
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(: المخطط الافتراضي للدراسة1الشكل رقم )  
 

 

 

 

 

 
 من إعداد الباحثتُ. المصدر:

 يتبتُ من بموذج الابكدار كابؼخطط الافتًاضي السابقتُ؛ ما يلي:
( كابؼتغتَ التابع الأكؿ )رضا العميل الداخلي( كابؼتغتَ التابع الثافٓ )رضا العميل ئيسية: ابؼتغتَ ابؼستقل )التسويق الداخليمتغتَات ر يشمل ثلبثة  -

 ابػارجي(، حيث يشتمل ابؼتغتَ ابؼستقل على ستة أبعاد. 
لي( ككجود )رضا العميل الداخفي ابؼتغتَ التابع )التسويق الداخلي( لكل بعد من أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل إف حركة ابؼخطط تفتًض كجود دكر مباشر  -

  درك لػ )رضا العميل الداخلي( في برقيق )رضا العميل ابػارجي(؛ كذلك ما تشتَ إليو الأسهم في ابؼخطط أعلبه.
الإطلبع على الدراسات السابقة، تم الاعتماد على بغية الاجابة على الاشكاؿ ابؼطركح كاختبار مدل صحة الفرضيات، كبعد منهج الدراسػػػة:  -

 ، كبرليلو. العلمي ابؼنظم لوصف ابؼتغتَ ابؼبحوث، كتصويره كمياالتحليلي، حيث يعد ىذا ابؼنهج أحد أشكاؿ الوصف كالتفستَابؼنهج  الوصفي 
موظفي ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابؼسح ابؼيدافٓ من خلبؿ تقصي آراء ألا كىو نهج تم الاعتماد على أحد أساليب ىذا ابؼكلاستخلبص النتائج 

كمعطيات تساعد في  بياناتللحصوؿ على أثر التسويق الداخلي في برقيق رضا العميل الداخلي كابػارجي؛ حوؿ  ائرية بؿل الدراسةالسياحية ابعز 
 في ذلك الإستبانة. الباحثافابػركج بنتائج لتقدفٔ اقتًاحات كتوصيات. مستعملب 

مع الدراسة بصيع ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة السياحية )ككالات، فنادؽ، من أجل برقيق أىداؼ الدراسة، تم اختيار بؾتمجتمع كعينة الدراسػػػة:  -
مؤسسة سياحية عاملة في  20مطارات،...( العاملة في القطاع السياحي ابعزائرم. كانطلبقا من بؾتمع الدراسة تم اختيار عينة عشوائية مكونة من 

كبذلك تكوف  126استبانة استًدت  140في ابؼؤسسات بؿل الدراسة. حيث تم توزيع بـتلف أبكاء الوطن. كبسثلت كحدة ابؼعاينة )ابؼفردات( في موظ
 مفردة. 126مؤسسة صغتَة كمتوسطة بفثلة بػػ 20. كبالتافِ فعينة الدراسة 90نسبة الاستًداد 

تعلقة بدوضوع الدراسة. كسيقوـ الباحثاف الإطلبع على ابعانب النظرم كالدراسات السابقة ابؼ من خلبؿلقد تبلورت أداة الدراسة أداة الدراسػػػة:  -
لتحديد أثر إجراءات التسويق الداخلي من طرؼ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة السياحية ابعزائرية في برقيق رضا باستخداـ كتطوير أبموذج استبانة 

ابؼتوسط ابغسابي كالابكراؼ ات الإحصائية ابؼناسبة )استخداـ الأدك كللئجابة عن تساؤؿ الدراسة كاختبار فرضياتها سيتم  العميل الداخلي كابػارجي،
 .(SPSS)استخداـ برنامج ابغزـ الإحصائية للعلوـ الاجتماعية (، بابؼعيارم،...

، كالذم أظهر ثباتا عاليا لكل متغتَات (Cronbach Alpha)قياس مدل ثبات أداة الدراسة )الإستبانة( بالاعتماد على اختبار كركنباخ ألفا تم 
 يبتُ معامل الاتساؽ الداخلي كركنباخ ألفا لأجزاء الأداة بشكل منفصل كالأداة ككل. (1)سة. كابعدكؿ رقم الدرا

 

 التوجو بالعميل الخارجي

 استقطاب العاملين

 تدريب العاملين

 تحفيز العاملين
 رضا العميل الداخلي

 1 ابؼتغتَ التابع

ستقلةابؼ اتابؼتغتَ   

 تمكين العاملين

 نشر المعلومات التسويقية بين العاملين

الخارجيرضا العميل   

 2 ابؼتغتَ التابع
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 (: قيمة معامل الثبات للبتساؽ الداخلي لمتغيرات الدراسة1الجدكؿ رقم )

 الاستبانة ككل رضا العميل الخارجي رضا العميل الداخلي التسويق الداخلي اسم المتغير
 0.80 0.77 0.81 0.86 بات)كركنباخ ألفا(معامل الث

حيث بلغ معامل الثبات لكافة فقرات  (0.60)أف معاملبت الثبات بعميع متغتَات الدراسة مقبولة كىي أكبر من  (1)يلبحظ من ابعدكؿ رقم 
 كىي نسبة ثبات بيكن الاعتماد عليها في التطبيق ابؼيدافٓ للدراسة. (0.80)الإستبانة 

 رمػػػػػػػالجانب النظ

 : الخدمات تسويق مفهوـ -أكلا
. كما يلبحظ من ىذا 1"النشاطات أك ابؼنافع التي تعرض للبيع لارتباطها بسلعة معينة":من طرؼ ابعمعية الأمريكية للتسويق بأنهاابػدمة عرفت 

"كل نشاط أك أداء :دمة بأنهاعرفا ابػ فاللذا DUBOISكKOTLERن التعريف ىو ربطو للخدمة ببيع سلع مادية. كىذا عكس ما يراه كل م
ف غتَ بىضع للتبادؿ، يتميز ىذا التبادؿ بغتَ ابؼلموس كلا ينتج عنو انتقاؿ للملكية. كبيكن أف تكوف ابػدمة مرتبطة بدنتج مادم ملموس أك تكو 

، بية توقعات ابؼستهلك السياحيفبذلك بيكن تعريف ابػدمة السياحية بأنها نشاط غتَ ملموس بودث من خلبؿ عملية تفاعل ىادفة إفُ تل .2ذلك"
 .كتكوف ىذه العملية مقتًنة بدنتج مادم ملموس )كالفندقة، النقل،...(. كعند عملية الاستفادة منها ليس بالضركرة ينتج عنها نقل ملكية

 مزيج بإدارة صتبزك  ؤسسة،ابؼ في تُالعامل كل فيهاتًؾ يش التي ستمرةابؼ البحوثك  كاملةتابؼ الأنشطة من منظومةبأنو:" عرؼأما التسويق ابػدمي ف
 ققبر التيك  الطويل، الأجل في بهابيإ انطباع قيق برإفُ تهدؼ ،ومع مربحةك  مستمرة علبقات تدعيمك  ابػارجي العميل على ابغفاظ ؿخلب من متكامل

 العميل رضا ققبر التي النشاطات عبصي يضم ابػدمي التسويقف أ نلبحظ التعريف لبؿخ من 3".العلبقات تلك راؼأط لكل متبادلة عودكك  منافع
مزيج تسويقي  صياغةك  بناء في ؤسسةابؼ كفيساعد الذينلعماؿ ا من انطلبقا ذاكى افٍ،...التوزيع وؽ،الس دراسات ف،الإعلب البيع، فيهابدا  ابػارجي

 يهتم في ابؼقاـ الأكؿ بالعميل ابػارجي. كالشكل التافِ يظهر ذلك:

 ث لتسويق الخدمات(: الأبعاد الثلب2الشكل رقم )

 

 

 

 

 
Source: P.Kotler et B. Dubois,op-cit, P:21. 

                                                           
 . 33، ص2009بضيد الطائي كبشتَ العلبؽ، تسويق ابػدمات: مدخل إستًاتيجي، دار اليازكرم، عماف  1

2
 P.KOTLER et B.DUBOIS, Marketing management, Pearson Education, 12

e
 édition, Paris2006, P462.  

 شراء ابػدمات السياحية لاستخدامها كالاستفادة منها أثناء رحلتو السياحية سواء كاف سائحا دكليا أك بؿليا. فابؼستهلك ابؼستهلك السياحي ىو ذلك الشخص الذم يقوـ ب
لا  تًم للبرنامج السياحيالسياحي لا بىتلف عن ابؼستهلك العادم من حيث ابؽدؼ من الشراء كالاستهلبؾ، كلكنو بىتلف من حيث طبيعة الاستهلبؾ كأسلوب الشراء فابؼش

 الاستمتاع بها فور التعاقد على شرائها.يستخدمو إلا بعد الانتقاؿ إؿ منطقة الزيارة أك دكلة ابؼقصد السياحي، بعكس ابؼشتًم للسلع ابؼادية ابؼلموسة الذم يستطيع استهلبكها ك 
 .185، ص2002الإسكندرية  ،ابعامعية الدار ابػدمية: ابؼفاىيم كالاستًاتيجيات، الأنشطة كتسويق إدارة ابؼصرم، بؿمد سعيد 3

 ابؼؤسسة

 العملبء الداخليتُ )العماؿ( العملبء ابػارجيتُ )الزبائن(
 التسويق التفاعلي

 التسويق ابػارجي التسويق الداخلي
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من أجل برقيق رضا عملبءىا الداخليتُ؛ حيػث  التسويق الداخلي أكلاكيلبحظ من الشكل السابق؛ إفُ أف ابؼؤسسة في تسويق خدماتها تستعمل    
، ليػأتي في ؤسسػةابؼأىػداؼ  قيػقالفعاؿ كدكرىػم في بر أدائهمبنية بأ ؤسسةابؼ داخلتُ العامل قناعلإ ةكلبذابؼ التسويقية ابعهود في الداخلي التسويقيتمثل 
 احتياجات تفهم وب قصدي الخارجي التسويقأما  .ابػارجي العميلك  ابػدمةـ مقدتُ ب تنشأ التي العلبقات تلككىو  الثانية التسويق التفاعليابؼرحلة 
 .اتدمابػ تسويق أجل من ابػارجتُ عملبء

الذم في دراستنا نهتم فقط -كلأبنية العاملتُ ابؼقدمتُ للخدمة كمنتجتُ كمشاركتُ في الاستهلبؾ؛ أدبؾوا كعنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي ابػدمي    
زيج التسػويقي عناصر ابؼػ توسيعاللذاف حاكلا  Binterك  Boomsمن طرؼ -بهذا العنصر من ابؼزيج التسويقي ابػدمي في برقيق رضا العميل ابػارجي

يضػػيف الباحثػػاف لعناصػػر ابؼػػزيج التسػػويقي السػػلعي )ابؼنػػتج، التسػػعتَ، الػػتًكيج كالتوزيػػع( العناصػػر  1981السػػلعي للػػتلبءـ كتسػػويق ابػػػدمات، ففػػي سػػنة 
 .كالأدلة ابؼادية ، العملياتالأفراد 1التالية:

 ابػػدمات فهػذه ر،ىابعػو  ابػدمػة تسػليم تضػمن ابػػارجتُ لعملبئهػا نػافعابؼ مػن حزمػة بعػرض ابػدميػة ابؼؤسسات تقوـ المنتج/ الخدمة السياحية: -1
 بابػدمػة بالضػبط قصػودابؼ مػا معرفػة إفُ ابػدمػة تسػويق رجػل اجبوتػ لػذلك 2ل.الأخػر  ؤسسػاتابؼ عػنىػا يز بس الػتي يىػ تعرضػها الػتي التكميليػة الإضػافية

اديػة الػتي تتػوافر ابؼعبارة عن بؾموعة من العناصر الرمزية كابؼاديػة كغػتَ فقد عرفت بأنها  . كبدا أف دراسة حالتنا تهتم بابػدمة السياحيةيقدمها التي رىابعو 
 3لدل ابؼنطقة السياحية فتكوف مصدرا مهما للجذب السياحي.

أمػا بالنسػبة للتسػعتَ  .4يػدفعهاف أ بيكػن  الػتي النقديػة بػالقيم ابػػارجي العميػل عليهػالػتي بوصػل ا نػافعابؼ موائمػة عمليػة عػنتَ التسػع يعػبرالتسػعير:  -2
لبرنػامج لالأنشػطة ابؼهمػة في العمػل السػياحي حيػث تتػأثر قػرارات السػائحتُ بشػكل كبػتَ بدقػدار التكلفػة ابؼاديػة  د التسعتَ أحػابػدمات السياحية فيعتبر

 5السياحي.
كافة الأنشطة التي يتم بفارستها من قبػل كىو بذلك   6.تُناسبابؼ الوقتف ك كاابؼ في رتقبابؼ العميل إفِ ابػدمات بها تصل التي الكيفية وى :التوزيع -3

 من أجل أف يتاح للسائح ما يريده من منافع مكانية كزمانية كغتَىا بالوقت كالوضع ابؼناسب لو. الوكالة
بيثػل ك ذب انتبػاىهم.بعػ رجتُالعمػلبء ابػػاالسػياحية، كإبرازىػا أمػاـ الوكالػة لتوضيح صػورة  التًكيجتلك ابعهود التي تبذؿ بدختلف كسائل التركيج:  -4
 حتى بهاـ تقو  يجك التً  عملية بل ،التًكيج قنوات عبر فقط تنحصر لا تَةالأخ ذهبؽ يجتًك ال فلكو  للخدمات،كالتًكيج  للسلعو الاختلبؼ بتُ التًكيج جك 

 .ؤسسةابؼ عماؿ في تمثلةابؼ الإنتاج قنوات

ل )كالفندؽ في الأص في ملموسةتَ غ بػدمة ملموسة ملبمح تضيف ابػدمةا خلببؽ منـ تقد التي اديةابؼ البيئة فإ: )المادم الدليل( المادية البيئة -5
 قدرة ـعد إفُ متؤد للخدمة اللبملموسية فخاصية 7.تقييمها على قدرة أكثركبهعلو  للخدمة، ستفيدابؼ ؾإدرا من يعزز رهك بد ذاالتسويق السياحي(. كى

 لمستو  خفض يعد لذا. ك الشراء قرار في تأصلةابؼ دركةابؼ خاطرةابؼ من يزيد مالذ الأمر استهلبكها، قبل ابػدمة على ابغكم على تُالمحتمل العملبء قدرة
 تصف التي التعريفية النشرة أبسطها الصور؛ من عددا الأدلة ذهى تأخذ فأ نك. كبيابػدمة طبيعة على مادية أدلة تقدفٔ طريق عن ذاى دركةابؼ خاطرةابؼ
 .افٍ...النظيفة، البيئة ،فنادؽال ابػدمة، طبيعة عن دليلب يعطي مالذ تُالعامل مظهر ،السياحية للخدمة مةابؽا للعناصر صورا ـتقدك 

                                                           
 .90ص،2009القاىرة للنشر، العربية النيل وعةبؾم ،1ط ابػدمات، تسويق مبادئ شاىتُ كآخركف، بهاء: تر ر،بابؼ فأدريا 1
 .222، ص2008، دار كائل للنشر كالتوزيع، عماف 4التسويق ابػدمات، طىافٓ حامد الضمور،  2
 .218صبرم عبد السميع، مرجع سابق، ص 3
 .223افٓ حامد ضمور، مرجع سابق، صى 4
 ابؼرجع السابق. 5
 .79ص سابق، مرجع الضمور، حامد ىافٓ 6
 .205ص ،2007ف عما التوزيع،ك  للنشر العلمية مر ك الياز  دار ابغديث، للتسويق العلمية الأسس العلبؽ، الصميدعي كبشتَ الطائي، بؿمود بضيد 7
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 1.تفاعلية عمليات فقط بل منتجات، ابؽ توجد لا ابػدمات مؤسسة فأ إفِ 2001 سنة جونركس أشار: )الخدمة تقديم مراحل) العمليات -6
 لعل. ك التسويق لغرض عرضهاك  هابيتقد عند ققهابر التي الكفاءة لمستو  بذاه حساسيتها درجة مع بعيد حد إفُ ترتبط ابػدمات بها ـتقد التي فالكيفية

 راك مر  التصنيع مرحلة من تبدأ إذ ملموسةك  اضحةف ك تكو  مادابؼ نتجبابؼ رتبطةابؼ العمليات فلكو  ادية؛ابؼ للمنتجات بالنسبة يةبنأ أقل فيكو  الأمر ذاى
 .ابػارجي للعميل لنهائيا ؿالوصو  حتى فبابػز 

 لا الأمر ذاكى ،ابؽ ماثلةابؼ ابػدمات من تَىاغك  ابػدمة ذهتُ ىب للمقارنة سيلةك  ابػدمة ؾستهلبـ أك ااستخدا جراء من تحققةابؼ الفاعلية تعد لذلك
 .ابػارجي العميل مع باشرابؼ ماسالالتت ذا خاص بشكلك  بابػدمات، تعلقةابؼ العمليات إدارة في مثلةتابؼ الصعابؿ بذاكز خلب من إلا يتحقق

 دك مز  تُب القائمة التفاعلية بالعلبقات وعلي يطلق ما كأ بينهم، التفاعل لمستو  إفُ بالإضافة ديها،ك مز  لكذك، ك بابػدمةتُ فعنتابؼ ىم :الأفراد -7
 2.ستفيدابؼك  ابػدمة

كبؽم  3ىا.يطلبو  الذين للعملبء ابػدمة تقدفٔ عملية في مباشر بشكل بنوفيسا الذين الأفراد كافة ىم(: المشاركوف)  الخدمة مقدمي الأفراد -1.7
 ؤسسةابؼ تتبناه مالذ التسويقي زيجابؼ في أساسي كعنصر التسويقية ابعهود في حابظا اكر د فيلعبو  فهم. للخدمةابػارجي  العميل تقبل لمد على تَتأث

 بجذب ـيقو ذم العاؿ الفلوؾ الس تشجيع أجل من الداخلي بالتسويق الأكثر ىتماـالا إفُ تقود ابػدمات تسويق في للؤفراد ةبنيالأ هكىذ ابػدمية،
 .للمؤسسة العملبء

 فأم أ تقبل،سابؼ في تُالطرفتُ ب ستمرابؼ ؿالتباد احتمالية تقرر التي يى متلقيهاك  ابػدمة ـمقد تُب العلبقة وعيةف نإ: التفاعلية العلبقات -2.7
 على كيزالتً  يتم . كىناافٍ...الثقة،ك أ الاعتمادية سواء ابػدمةل مستو  العملبء بها يقيس التي الأبعاد قيقكبر الثقة ىعل يعتمد العلبقة ذهبؽ الاستمرار

 في تكمن كهذه حالات في درينابؼ وتواج التي شكلةابؼف أ إلا. ؤسسةابؼ عن العميل لاءكك  رضا إفُ ميؤدتُ بفا الطرف تُب ما بهابيالإ التفاعل دبهاإ
 4.العلبقات ذهتَ ىتسي كأ إدارة صعوبة ؛بالتافِك  ستفيدينابؼ تُب القائمة التفاعلية العلبقات طبيعة على سيطرةال صعوبة

مة كاستنادا إفُ ما سبق؛ يتضح لنا أبنية الاىتماـ بالعميل الداخلي كبرقيق رضاه في برقيق أىداؼ التسويق ابػدمات بصفة عامة كتسويق ابػد
 ىنا تبرز أبنية التسويق الداخلي الذم يعتبر أبظى أىدافو برقيق رضا العميل الداخلي. السياحية بصفة خاصة. كمن 

 
 ماىية التسويق الداخلي: -ثانيا
 منتجات أنها علىتُ العامل يؤديها التي للؤنشطة ينظر كىو اليابانية، ابعودة ممدير  بواسطة ابػمسينيات بداية في الداخلي التسويق ـمفهو  ظهر

 ؿمقا كؿأ نشر حيث 6.الثمانينات ائلك أك  السبعينيات اخرك أ في تُمارسبؼتُ كاالباحث قبل من الداخلي التسويق ـفهو بد الفعلي ـتماىالا بدأك  5.داخلية
 7.الداخلي التسويق أساليب تطبيق كيفية يوضحاف أ أرادا حيث  Arbeitك Sasser من كل قبل من 1976 سنة الداخلي بالتسويق خاص ؿمقا

                                                           
 .94ص سابق، مرجع شاىتُ كآخركف، بهاء:تر بابؼر، أدرياف 1
 .205ص سابق، مرجع العلبؽ، الصميدعي كبشتَ الطائي، بؿمود بضيد 2
 .221ثامر البكرم، مرجع سابق، ص 3
 .80ىافٓ حامد الضمور، مرجع سابق، ص 4
 الاقتصاد كلية منشورة، غتَ مذكرة ماجستتَ، لسطينية )جواؿ("،الف ابػلوية الاتصالات شركة حالة دراسة الكلي( التسويقية )التسويق ابعودة إدارة تطبيق "متطلبات ربضة، أبو أبضد إبراىيم 5

 .34ص ،2010غزة الأزىر، جامعة الإدارية، كالعلوـ
 حاج يتَ، جامعةالعلوـ الاقتصادية كعلوـ التس كلية غتَ منشورة، ماجستتَ، مذكرة باتنة"، ابعامعي ابؼستشفى حالة دراسة الصحية ابػدمات على التسويق لتطبيق الطيب، "مسابنة بصعة 6

 .83، ص2008باتنة بػضر،
 .30، ص2005عماف للنشر كالتوزيع، ابغامد ، دار1ط ابؼصرفي، التسويق تيستَ العجارمة، 7
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 نفس في التناسقك  بالتماثل تتصفك  العالية ابعودة ذات ابػدمات بتقدفٔ تعلقةابؼ للمشاكل ؿحلو  متضمن ؿمقاكف آخر تَم ك ب رنش السنة نفس فيك  
 تيجياتالاستً كا اتك الأد الإدارة بها تٌتتب التي الكيفية حوااقتً ك  .بها فيعملو  التي ؤسسةبابؼ تُداخلي تُكمستهلكتُ  العامل كاصور  حيث1 .الوقت

 .ابػارجي للعميل خدمة أفضل بتقدفٔ ـالالتزا على ؿابغصو ك  مىرضا لكسب فاعلية، أكثر تُالعامل مع ااتصابؽ فليكو  التسويقية؛
 تُمنطلق ؛كؿالأ قاـابؼ فيتُ للعامل خدماتهم لتسويق منظمة إجراءات بإبراز ابػدمات قطاع فيف سوقو ابؼ بدأ عندما الداخلي التسويق ـمفهو  تطور

 ؿيقو  كما ابػدمية ؤسساتابؼ في التسويقف لأ ذلكك  2.التسويق ظيفةك  في ىمالأك  الأكبر ابعزء بيارسوف القطاع ذاى في تُالعامل فأ ذلك في
Lendrevie et Lindon بتعبئة استمرار وى الداخلي فالتسويق السلع، لتسويق بالنسبة موجود وى ما على أكثر بصفة يظهرك  علبئقي تسويق:"وى 

 لإنتاج مرئية تَغ الدعامةكف يعتبر  الذين الأفراد حتى لكنك  ،تُابػارجي العملبء مع مباشرك  دائم ؿاتصا في مى الذين للؤفراد فقط ليس الداخلية، ولالق
في  الداخلي التسويقكىذا قد بدأ مفهوـ  .3"ابػارجي العميل وبك حقيقي وتوج فيكو ك  التسويقية، اناتىبالر  اعياك  فيكو بهب أف  فالكل. ابػدمات
 .ملموسة اديةابؼ ابؼنتجات ـتقد التي الصناعية ؤسساتابؼكالتطبيق في الانتشار 

تُ العامل استقطاب على قادرة ؤسسةابؼ كانت فإذا 4.مشبعين عملبء = مشبعين عماؿ: يى بسيطة معادلة على الداخلي التسويق فلسفة تركزك 
 بعودة دائم تطوير وى ابغديثة النتيجة ففإ ،تُابػارج عملبئها باترغك  حاجات كذلكك  دافهاىأك  لرسالتها فهما انهمىأذ في تغرسك  عليهم افظكبر

 تقدفٔ عن تُسئولابؼ تُالعامل فكا فإذا ذلك، إفُ إضافة. ابػارجي العميل رضا إفُ ميؤد رهك بد ينالذ ،تُالعامل ؤلاءى قبل من قدمةابؼ ابػدمات
 من سيزيد وكل ذلك ففإ ابػارج من عملبء أنهم لو كما ختلفة،ابؼ الإدارات في الآخرين لزملبئهم ابعودة من لستو ابؼ نفس بتقدفٔ تُمتحمس ابػدمات

 .قدمةابؼ ابػدمات بعودة ستمرابؼ التطوير ؿخلب من ؿالعما بعميع عنويةابؼ حك الر  رفع
 فأ على التأكيد مع لبء،العم رغباتك  احتياجات لتلبية ؤسسةبابؼتُ العامل فيزكبر تدريب توظيف، على تعتمد مهمةبأنو:" الداخلي التسويق عرؼ

 تلك تتعلقك  بها؛تُ العامل موعةكبؾ ؤسسةتُ ابؼب داخلية مبادلة مليةكعرؼ أيضا بأنو:"ع 5".ناسبةابؼ التسويق مبادئ يعتنق ؤسسةابؼ في شخص كل
 بأسواقها يتعلق فيما دافهاىأ ققيبر في النجاح من ؤسسةابؼ تتمكنف أ قبل حتى بهاتُ للعامل الرضاك  للعمليات، الكفاءة ءإلغا رةك بضر  بادلةابؼ

 داخلتُ بالعامل ـتماىالا على يستند الداخلي التسويق ـمفهو  فأ لير  حيث( بأنو:"2005كعرؼ التسويق الداخلي من طرؼ )سابؼاف، 6."ابػارجية
و  توجي ؛ أمتجاىاتالا إدارةيتتُ أكبؽا تُ أساسعمليت على يرتكز و. كىنةىالرا القوية نافسةابؼ ظل في ؤسساتابؼ فنجاح يةك الزا حجر لأنهم ؤسسة؛ابؼ

 ـنظا جودف ك ضمال ؛الاتصالات إدارةثانيها  .ؤسسةابؼ داخل بالعملبء بالتعامل ابػاص التسويقي الفكر نشرك  دافها،ىكأتُ بكو ابؼؤسسة  العامل كافة
 7."للعملبء باشرةابؼ الصلة ذات  خاصة طلوبة،ابؼ ؿالأعما زبقاإ من كنهمبس التي علوماتابؼ تدفق فكضما ،تُلعاملاؿ بتُ اللبتص جيد

 مةك قاابؼ على للقضاء التسويقي؛ دخلابؼـ استخدا على بنيةابؼك  خططةابؼ ابعهود ىو ذلك الداخلي لتسويقاستنادا بؼا سبق بيكننا القوؿ بأف ا
 رضا قيقبر  من النهاية في بيكن بشكل. ك ؤسسةابؼ تيجيةالإستً  ؿالفعا التنفيذتُ بذاه العاملتُ ب الوظيفي التكاململ ك التعا قيقكلتح ،للتغتَ التنظيمية

 .بالعميل تُموجهك  الدافعية لديهم فزينؿ بؿعما ؿخلب من ابػارجي العميل

                                                           
 .149، ص 2008الإسكندرية ابعامعية، الدار ،ـتقدابؼ التسويق النجا، أبو العظيم عبد بؿمد 1
 دمشق، جامعة الاقتصاد، غتَ منشورة، كلية دكتوراه، رسالة ،-ابؼصاريف اليمنية لعينة تطبيقية دراسة-الزبائن  رضا في ابػدمات كجودة الداخلي التسويق أثر ابعريرم، عمرك كرامة صافٌ 2

 .38، ص2006دمشق
 .82ص سابق، مرجع الطيب، بصعة 3
 .26ص ، 2009عماف ر كالتوزيع،للنش ابغامد دار ربحية، غتَ  ابؼنظمات في التسويق إدارة البركارم، المجيد سويداف كعبد موسى نظاـ 4
 .3سابق، ص مرجع أبوربضة، أبضد إبراىيم 5
 .1سابق، ص مرجع النجا، أبو العظيم بؿمد عبد 6
 .57-56، ص.ص2005الإسكندرية للنشر، ابؼعارؼ منشأة الاقتصادية، كالاندماجات الكيانات في الأداء بؿور للتسويق ابغديثة الابذاىات سابؼاف، صفر عماد 7
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 إضافة البشرية واردابؼ إدارةك  التسويق إدارة تُب تداخل م ىناؾأ. ابػدمة تقدفٔ عملية في فكمكو  العامل يةبنأ عل تؤكد الداخلي التسويق ففلسفة
 التافِ: الشكل في ضح. كما ىو مو العمليات إدارة إفُ

 (: مجالات التداخل بين إدارة التسويق، إدارة الموارد البشرية كإدارة العمليات3الشكل رقم )
 
 

 
 
 

  
 

 
 .615أدرياف بابؼر، تر:بهاء شاىتُ كآخركف، مرجع سابق، ص المصدر:

 ىداؼأ بتحقيق البشرية واردابؼ إدارة تٌتع الوقت نفس فيك  ،ابػارجتُ العملبء جاتحا إرضاء طريق عن ؤسسةابؼ ىداؼأ قيقبر وى التسويق إدارة
 .ابػارجتُ العملبء بإرضاءل الأخر  تٌ ىيتع فأ ببه البشرية واردابؼ فإدارة لذلك ؤسسة،بؼا

 رضا العميل الداخلي )الرضا الوظيفي( كنتيجة لتطبيق التسويق الداخلي: -ثالثا
العامل،  لدل داخلي شعور قائمة على داخلية قوة من ك ابغماس لدل العماؿ الذم ينبع( عن ذل2008)الشرايدة،يعبر الرضا الوظيفي حسب 

العامل  كالإدارة كعلبقة بتُ العامل بتُ العلبقة عملو، موقفو من كعملو، العامل بتُ العلبقة :التالية ابعهات إفُ الشعور إرجاع ىذا حيث بيكن
"تعبتَ يطلق على ابغالة التي يتكامل فيها الفرد مع كظيفتو كيتفاعل معها خلبؿ طموحو الوظيفي. كرغبتو في النمو كالتقدـ، كعرؼ أيضا بأنو: 1كزملبئو.

بأنو:"تعبتَ عن مدركات الأفراد للموقف كعرؼ أيضا  2كبرقيق الأىداؼ الاجتماعية من خلبلو كبيكن تسمية الفرد حتُ ذلك بأنو راض عن كظيفتو".
فيما يعرؼ  3ة بالقيمة التفضيلية، كىذا يعتٍ أف الرضا بوصل لدل الفرد عندما يدرؾ بأف الوظيفة التي يؤديها برقق القيمة ابؼهمة بالنسبة".ابغافِ مقارن

Herzberg الرضا الوظيفي من خلبؿ برديد ثلبثة أنواع للرضا عن العمل:  
من انهماؾ الفرد في عملو، الثافٓ إحساس الفرد بإبقاز كبأبنية قدراتو من خلبؿ ذلك الرضا الداخلي الذم ينبع من مصدرين؛ أكبؽما ابؼتعة ابؼتأنية  -

 الإبقاز.
 الرضا الناتج عن الظركؼ النفسية كالوظيفية للمؤسسة التي تصاحب عمل الفرد. -
 4الرضا ابػارجي الذم يتصل بالعائدات ابؼادية. -

 العمل كبصاعة كظيفتو من كالذم يستمده ابؼوظف كالارتياح، كالسركر بالقناعة النفسي رالشعو  ذلك بأنو الوظيفي عاـ للرضا تعريف كبيكن تقدفٔ
 .الوظيفي ابؼهتٍ كالتقدـ فرص النمو كمن كاستقرار، كمعنوية، مادية مزايا من الوظيفة لو ىذه توفره بفا

                                                           
 .63، ص2008الصفاء، عماف ، دار1ط عملية، تطبيقات نظرية أطر الوظيفي الرضا الشرايدة، تيستَ ساف1َ

زيع، عماف ، دار ابغامد للنشر كالتو 1كأدائهم، ط بؼعلميهم الوظيفي الرضا بدستول كعلبقتها لنظرية ىتَسي كبلبتشارد كفقا التًبوية القيادة كأبماط الشاملة ابعودة الصلبي، ابؼسلم بؿمود عبد  2
 .80، ص2008

 .175، ص2003كائل للنشر كالتوزيع، عماف دار، 1ط ،)اتيجيتً اس مدخل) البشرية واردابؼ إدارة عباس، دبؿم  سهيلة 3
 .65الشرايدة، مرجع سابق، ص تيستَ سافَ  4

 

 التسويق إدارة العمليات

د إدارة ابؼوار 
بؾاؿ التسويق  البشرية

 الداخلي

 ابؼدخلبت/ابؼخرجات

 بؾاؿ حشد العاملتُ
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 ؤديةابؼ السلوكيات من وعةو:"بؾمبأن الوظيفي نسحابالا Hulen عرؼ قدك  الوظيفة، من الانسحاب ما بوصل عادةأما برقق عدـ الرضا الوظيفي ف
 الوظيفي للبنسحاب سلوكية رىمظاكىناؾ  1".العمل موقف عن الابتعادك  التجنب إفُ بذلكم تؤد التي الدرجة إفُ العمل ؿ عنالعما رضا ـعد إفُ

 2:في تتمثل
 واجهةكم صراع إفُ يقود فأ مكنابؼ من ذاكى الرضا ـعد إفُ ؤديةابؼ كؼلظر ا تَتغي بؿاكلة الرضا ـلعد الطبيعية الاستجابة فتكو  ي:السلوك التغيير -1
 كؿسؤ ابؼ يستجب فَ إذاك  اضحة،ك  ربظية بتظلماتك أ رىظاتَ غ بشكل سواء تظلمات،كل ك شكا إفُ الأمور تتطور قدك   س،ك ؤ كابؼر  الرئيس تُب

 ه ابؼشاكل كالاستجابة للعامل ابؼتظلم لتجنب الصراع كابغفاظ على رضا العامل.براكؿ الإدارة الإحاطة بهذ قدك  القضاء ـأما لالشكو  ترفع فقد مالإدار 
 ؾتر ك أ ؤسسةابؼ ضمن آخر موقع إفُ ؿبالانتقا إما الوظيفة، ؾتر  إفُ العامل يدفع قد كؼالظر  في تَالتغي ـعد فإ: المادم الوظيفي الانسحاب -2
 .كليا ؤسسةابؼ
 .كغتَبنا الصحية شاكلابؼ ،وعملك  ومؤسستبذاه  الفرد ـالتزا ـعد: التالية رىظاابؼ بأحد فسيالن الانسحاب يتمثل: النفسي الانسحاب -3

 رضا العميل الخارجي:  -رابعا
 مهم عامل الرضا بصنعو كإخراجو. لأف كانتهاء ابؼنتج ابتداء بتصميم العمليات من العديد عليها تقوـ التي الأساسية العميل ابػارجي الركيزة يعتبر رضا

 العميل رضا تعريف حوؿ الآراء كاختلفت ابؼؤسسة. لقد تعددت مع دائم كمتعامل كإمكانية إبقاءه العميل طرؼ من البديلة ابػيارات قاكمةبؼ
 ا فيما يلي.منه البعض عرض سيتم لذا ابػارجي،

 ابؼؤسسة، مع بالتعامل تجات كيوصى الآخرينابؼن من ابؼزيد لشراء استعداد على العميل بهعلو فرضا ابؼؤسسة، بقاح أنو:"مقياس على الرضا عرؼ
 النابصة أك ىو الوجهة كجودتو، ابؼنتج بػصائص ابؼعرفي بأنو:"التقييم Churchill et Surprenant كما عرؼ بواسطة  3للسعر". حساسية أقل كيكوف

 مقابل في الشراء بعد ما للخدمات العملبء أنو:"تقييم ىعل الرضا فعرؼ  Binterأما  4ابؼتوقعة". للعواقب بالنسبة الشراء العملبء لتكاليف مقارنة عن
 أف نبيك التي درجات مسألةو:"بأن الرضافعرفت  2000 لسنة  ISO 9000تَعايأما م 5العميل". ابؼنتجات كعاطفة بجودة كيتأثر الرضا توقعاتهم،

 في حتُ عرؼ 6".ستعملةابؼ تجاتنابؼ أداء ؿخلب من وقعاتكتو  وحاجات تلبية درجة حوؿ العميل رأمىو  فالرضا. منخفض لرضا عافِ رضا من لفبزت
Kotler 7".التوقعات مع نتجابؼ أداء مقارنة عن تنجم التي الأمل خيبة أك تعةبابؼ العميل شعورو:"أنالرضا ب 

 بعد العميلو يدرك كما نتجابؼ اءأدتُ ب قارنةابؼ عن الناتج الفرد إحساس من مستول وبأن ابػارجي العميل لرضا شامل تعريف فٔتقد تَ بيكنالأخ كفي
 :الرضا كعدـ الرضا من مستويات ثةثلب ناؾى فإف كبالتافِ كالتوقعات، الأداء تُب الفرؽ مؤشر وى العميل فرضا العميل، ذاى توقعات تُكب واستخدام

 ج؛نتابؼ ذاى عن الرضا عدـ من حالة فيبهعلو  أف وشأن من ذاى فإف وتوقعات من أقل نتجابؼ أداء -
 ؛راضيا عميلببهعلو  ثم كمن ،وإلي يسعى الذم الإشباع بوقق لو ذاى فإفو توقعات يساكم نتجابؼ داءأ -
 العميل بإسعاد وعلي يطلق ما بوقق أك رضاه، درجة من يزيد أف وشأن من ذاى فإف وتوقعات من أكبر نتجابؼ أداء -

                                                           
 .178ص سابق، مرجع عباس، سهيلة بؿمد 1
 .177ابؼرجع السابق، ص 2

3
 Hee-Jin Lin, A contingency approach to a consumer loyalty model: An application to the mobile service context [on line], 

PH.D.Thesis, US: Purdue university, 2005, P:18, Available on:<www.ProQuest.com>, (consulted: 15/01/2012). 
4
 Chi-Ming Hsieh, Roles of motivations, past experience, perceptions of service quality, value and satisfaction in museum visitors’ 

loyalty [on line], PH.D Thesis, US: Michigan State university, 2010, P:21, Available on:<www.ProQuest.com>, (consulted: 

15/01/2012). 
5
 Yi-Chin lin, An Analysis service quality, customer satisfaction and customer loyalty of commercial swim clubs in Taiwan [on 

line], PH.D Thesis, US: faculty of the United States sports Academy, 2008, P:39, Available on:<www.ProQuest.com>, (consulted: 

15/01/2012). 
6
 Paraxiom, customer satisfaction [on line], Available on:<www.paraxiom.com/ISO-definition.htm>, (consulted: 20/03/2012). 

7
 Philip Kotler et Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson, Paris-France, 13e édition, 2006, P: 24. 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

226 

 كتبنيو ملاع فرضا. العامل رضاأبنها علبقتو ب ؤسسةابؼ بنشاط مرتبطة اصرعن عدة مع قاتالعلب من موعةالعميل ابػارجي بؾ رضا حالة من نشأي
 الذم الدائم العميل كولاء بيبهاإ سلوؾو عن يتولد كما رضاه، مستول رفع إفُ يؤدمبفا  ،تَالأخ اذبؽ أكبر قيمة فٔبتقد يسمح بالعميل والتوج لثقافة

 :التافِ الشكل في الربحية -الرضا سلسلةو توضح كما. ربحيتها تدعم سةؤسابؼ لصافٌ إضافية قيمة كبالتافِ دائم، أصل ومن علبه
 الربحية-(: سلسلة الرضا4الشكل رقم )

  
 
 

 
 .103خذير نسيمة، مرجع سابق، ص المصدر:

 
 مباشرة نتيجة إلا وى ما للمؤسسة الربحية مستول فارتفاع ،الراضتُء العملب من أكبر عائد ققبر ؤسسةابؼ أف يتضح ،هأعلب الشكل ؿخلب من
 مباشرة نتيجة وى كرضاه ؤسسة،ابؼ خدمات عن لرضاه مباشرة نتيجة وى العميل كلاءيل، ك العم بولاء وعن يعبر ما وىك  سسةؤ ابؼ مع العميل تعامل لتكرار

 نتيجة يكوف الذم العمل في ضاهلر  نتيجة وى العامل ككلاء ،وؤسستبؼ كانتماء كلاء ذك عامل عن تنتج نتجابؼ كجودةىا. تلقا التي نتجابؼ جودة ستولبؼ
 ؤسسةابؼ داخل اىيتلقا التي كالعناية للرعاية

 ممارسات التسويق الداخلي لتحقيق رضا العميل الخارجي: -خامسا
ى لإف فعالية تطبيق التسويق الداخلي يتطلب من إدارة ابؼؤسسة الاختيار ابؼوضوعي للعاملتُ، كالاحتفاظ بهم كضماف كلائهم من أجل ابغصوؿ ع

 أفضل ابؼخرجات، عن طريق نيل رضاىم كتلبية متطلباتهم لضماف تنفيذىم للؤعماؿ ابؼوكلة إليهم بأفضل شكل بفكن. فرضا العميل الداخلي يعد
 دفٔشرطا أساسيا كخطوة أكفُ لتحقيق رضا العميل ابػارجي، لأف رضا ىذا الأختَ يرتبط بدرجة أساسية بنوعية الأفراد العاملتُ على إنتاج كتق

اد ابػدمات. كبناء عليو فإف الوصوؿ إفُ الرضا ابؼطلوب يعتمد على استخداـ التسويق الداخلي الذم يلبي احتياجات كيتناسب مع تطلعات الأفر 
 العاملتُ.  

دمة قد بوكم عليو يعتبر برنامج التسويق الداخلي عملية بسثيل لثقافة ابؼؤسسة، لأف برنامج تسويق ابػ ترسيخ ثقافة التوجو بالعميل الخارجي: -1
 لكي بالفشل أك الإخفاؽ إذا فَ تعمل ابؼؤسسة على ترسيخ ثقافة لدعم خدمة العميل ابػارجي، إضافة إفُ أف يتضمن ىذا البرنامج إشراؾ العاملتُ

  1بوقق النجاح. فابؼؤسسة ابػدمية التي بستلك ثقافة ابػدمة قوية يساعدىا في بؾالتُ بنا:
 ؛منهم توقعابؼ وى كما يعملوف كيف جيدا يعرفوفيعتٍ أف العاملتُ السلوؾ ابؼباشر؛ كىذا  -
 مهما جزءا يشكلوف كأنهم مؤسستهمابذاىا ابهابيا بكو  يولد ذاى فإف ؛كبالتافِ دؼبابؽ شعورا أك إحساسا تُللعامل تعطي كالتي القوية الثقافة -
 إفُ الوصوؿ على مساعدتها في مىكدكر و إلي الوصوؿ ؤسسةابؼتريد  الذم دؼابؽ رفةمع العاملوف استطاع إذا ولأن ية،بنالأ غاية في ابغالة . كىذهمنها

 بصيع أم الإدارية، ستوياتابؼ بصيع تُكب بينها كالتنسيق التعاكف ؿلبخ من دافهاىأ قيقبر ؤسسةابؼ إدارة تستطيع ابغالة ذهى ففي دؼ،ابؽ قيقبر
ك ثقافة ضعيفة أم لا يوجد لديها إلا القليل من القيم كقواعد السلوؾ ابؼشتًكة كىذا بدكره من جهة أخرل؛ فإف ابؼؤسسات التي بستل .فيها تُالعامل

 يؤثر سلبا على التسويق الداخلي للمؤسسة.
ه يل ابذامن خلبؿ ما سبق فإف ترسيخ ثقافة خدمة العميل ابػارجي من الإجراءات اللبزمة لتنفيذ برامج التسويق الداخلي، كلتجسيد ذلك لابد من برو 

. حيث أف العملبء ابػارجيتُ في قمة ابؽرـ التنظيمي كابؼدير العاـ في -كما ىو موضح في الشكل رقم )(–ابؽيكل التنظيمي من الأعلى إفُ الأسفل 
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للمشرفتُ  أسفل ابؽيكل. في ىذا النمط من التنظيم بصيع العاملتُ يعملوف بػدمة العميل ابػارجي، كأف مدراء الأقساـ يطوركف الأنظمة التي تسمح
 بتقدفٔ خدمة جيدة إفُ العميل ابػارجي، كابؼشرفتُ يساعدكف العاملتُ بشكل مباشر أك غتَ مباشر بػدمة العميل ابػارجي.

 (: تحويل اتجاه الهيكل التنظيمي من أعلى إلى أسفل5الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 .350ص سابق، مرجع العلبؽ، كبشتَ الطائي بضيدالمصدر: 
 

تعد ابؼهارات كالقدرات التي بيتلكها مقدـ ابػدمات من العناصر  قطاب كالاختيار العاملين في تحقيق رضا العميل الخارجي:دكر الاست -2
 الأساسية الضامنة بعودة ابػدمات، كبالتافِ برقيق رضا العميل ابػارجي. كنتيجة للخصائص ابؼميزة للخدمات، فإف ذلك يتطلب أف يكوف مقدـ

لية من ابؼهارة، كيتمتع بأسلوب جيد في الاتصاؿ كبناء العلبقات ابؼميزة مع العميل ابػارجي. كبالتافِ فإنو يتوجب على ابؼؤسسة ابػدمة على درجة عا
 أف تكوف حريصة على اختيار أفضل العناصر التي ستقدـ العرض ابؼتميز بػدمات ابؼؤسسة للعملبء ابػارجتُ.

الرئيسية التي يتضمنها التسويق الداخلي فيجب أف يتطابق الأفراد مع الوظائف ابؼتوفرة؛ ىذا التطابق  كيعتبر الاستقطاب كالاختيار من بتُ الأفكار
ث يتطلب استقطاب كاختيار أفراد مناسبتُ كأكفاء كفق أسس علمية كسليمة، ككذلك بزطيط دقيق للوظائف التي سيشغلها الأفراد في ابؼؤسسة، حي

 عماؿ التي تدخل في نطاؽ كظيفة مقدمي ابػدمة، ككذا برديد النتائج ابؼنتظرة.تتطلب ىذه ابػطوة التوصيف الكامل للؤ
 بغاجات الفهم من نوع كتطوير بحث إفُ بالإضافة بهم، كالاحتفاظ تُالعامل جذب لغرض التسويق مبادئ ديركفابؼ يستخدـ أف ضركرة Berry يرل 

 مهارات تنمية تُب كثيقة ارتباط قةعلب توجد وأن Berry يؤكد ؿاالمج ذاى كفي ي،ابػارج العميل حاجات ديدبر في التعامل طريقة بنفس تُالعامل
 العمل،: يى التسويقي زيجابؼ عناصر فإف ،تُللعامل فبالنسبة 1.أخرل جهة من ابػارجي العميل كحاجات رغبات كإشباع جهة، من تُالعامل كقدرات

 تَىم. كغ ةيعنو ابؼ كافآتكابؼ العمل ساعات النقل، وقع،ابؼ نافع،ابؼ
 العامل عليها سيحصل التي كالامتيازات نافعابؼ بعض على يزكالتً  من ابؽ لابد تُعامل عن للبحث فإعلب صياغة عند ؤسسةابؼ فإدارة ؛ذلك على كبناء

 و.كرغبات وطموحات تلبي ئمةملب عمل فرصة عن للبحث وتدفع التي كالإدراكية ابغسية ابعوانب على تَالتأث براكؿك  وعلي الاختيار كقوع حالة في
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 الاحتفاظ أساليب كعلى ،تُللعامل تقدمها التي نافعابؼ على يعتمد السوؽ في مستقبلها تُكتأم ؤسسةابؼ بظعة على للحفاظ التسويق مدخل فاستخداـ
 1تُ.ائمالد ابػارجتُ ئهاعملب ؤسسةابؼ تفقد أف المحتمل من ريناىابؼ تُالعامل بفقداف وأن إذ للمؤسسة، كلائهم كضماف بهم

 كجلبهم لأفراد ابػاطئة الاختيار سياسات فإف كلذلك بهم، كالاحتفاظ تُناسبابؼ الأفراد كتعتُ اختيار الداخلي للتسويق الفعالة اتيجيةالإستً  عن ينجم
 .ابػارجتُء العملب رضا على سلبا يؤثر الذم ابػدمات جودة لضعف الرئيسية الأسباب أحد تعد ابػدمة، مهاـ لأداء

 يب كتطوير العاملين على خدمة العملبء الخارجيين لتحقيق رضاىم:تدر  -4
 كأدائهم، الأفراد كفاءات كرفع السلوؾ تَكتغي العمل، أساليب برستُ ؿخلب من الداخلي التسويق برامج في ةتَ كب يةبنأ كالتطوير التدريب تلبو

 كابػبرات هاراتابؼ اكتساب على درينكابؼ تُالعامل تساعد التيتُ الوسيلت ويركالتط التدريب كيعد .ابػارجتُء العملب مع التعامل في مهاراتهم كمستول
 .للعميل التاـ الرضا إفُ للوصوؿ بها تعهمبس يتوجب التي زمةاللب

 لكن ؤسسة؛ابؼ لداخ وجودةابؼ الوظائف بصيع بأداء للقياـ العامل دفع لةبؿاك  أك كظيفي تَتكب بإجراء القياـ تٍيع لا ناى التدريب بأف الإشارة دربذك 
 على تدريبهم إفُ بالإضافة ؤسسة،ابؼ تقدمها التي ابػدمات بصيع كمعرفة فهم من تُالعامل كنبي الذم التدريب على يعتمد الداخلي التسويق برامج
. ابػطأ ذاى كمعابعة غطيةت كلوفبوا الآخرين ؤهزملب فإف ،تُملاالعبذاه ا خطأ بارتكاب تُالعامل أحد قاـ إذا بحيث متكامل عمل كفريق معا العمل

ء بالعملب مكاتصابؽ دثهمبر تعاملهم، عند ؤسسةابؼ تقدمها التي ابػدمات استعراض من كنهمبس التي علوماتابؼ كافة تُالعامل ؤلاءى تسليح يتم يثبح
 ققبر التي العميل خدمة بجودة مباشرة ترتبط كالتي ؤسسةبابؼ العاملوف ىايتلقا أف بهب التي التدريبية البرامج من النوعية ذهى تتضمن وكعلي 2.ابػارجتُ

 3:يلي كما رضاه،
 القاعدة، إفُ القمة من ابعميع ليشملبيتد ك  ،ءالعملب بػدمة أساسية كمقدمة التدريب من النوع ذاى يقدـ :العملبء بخدمة الوعي بناء برامج -

 .ءالعملب بخدمة العناية فكرة ترسيخ إفُ كيهدؼ
 مع متكرراتُ تعامل كظائفهم يتطلب الذينتُ العامل إفُ أساسية بصفة وتوج: العملبء خدمة مجاؿ في محددة مهارات ةلتنمي الموجهة البرامج -

 استخداـ كمهارات ءالعملب شاكلبؼ التصدم مهارات ء،العملب مع الصعبة اطبمالأ مع التعامل مهارات الاتصاؿ،: هاراتابؼ ىذه أمثلة كمن ء،العملب
 .افٍ...اتف،ابؽ
 ابػدمات أنشطة وبك بيةبهاالإ بذاىاتالا كتنمية للخدمة، كتوقعاتهم الداخل ءعملب فئات ديدبر تستهدؼ: الداخلي العميل خدمة امجبر  -
 .ءالعملب بخدمة قةالعلب ذات الأخرل الإدارات في ءكالزملب ساعدةابؼ
 .ابػارجي للعميل متميزة خدمة يققبر أجل من ابعماعي العمل يةبنبأ الاعتقاد تقوية تستهدؼ: الفريق ركح برامج -
 .العمل يتطلبها التي عداتكابؼ الأجهزة كافة على التدريب إفُ ابػارجي العميل خدمة عماؿ تاجبو: الفنية المهارات تنمية برامج -
 تعريف رادابؼ ابػدمة بأداء بالفعل يقوموف الذين الأفراد ؿخلب من بماكإ تخصص،ابؼ أك تٍهابؼ دربابؼ ؿخلب من يتم لا التدريب برامج من النوع ذاى إف

 .بها ؤسسةبابؼ تُالعامل باقي
 
 
  

                                                           
 .371سابق، ص مرجع الطائي، كبضيد العلبؽ بشتَ 1
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 :العملبء رضا تحقيق في التمكين دكر -5
 ،تَالتأث مواقع من بالقرب القرارات صنع على كتشجيعهم كينهمبس  ؿخلب من قدراتهم باستخداـ فرادللؤ أكبر متسع يوفر تُللعامل حياتالصلب منح إف

 التوصل على الأقدر مى شكلةابؼ إفُ أقرب تُالعامل أف حيث الداخلي التسويق برامج تطويربكو  الصحيح والتوج ىو حياتالصلب منح من فالأساس
 1.القرارات ذبزاا لوخلب من كنهمبي  عمل إطار لديهم يكوف أف شرط ابؽ حل إفُ
 بارتفاع ولأن ،ءالعملب مع التجاكب من مستول أعلى على ياالعل الإدارة تصبح أف يتطلب ما ذاىك  ؤسساتابؼ تماـىا بؤرة العميل رضا أصبح لقد

 دكف البسيط العامل مع ىاؤ عملب يلتقي حيث ابػدمية، ؤسساتابؼ في جليا ذاى كيظهر ء،العملب حاجات عن وعزلت تزداد الإدارم رـابؽ في ديرابؼ مكانة
 سبلب بذد أف ؤسساتابؼ كعلى ء،العملب حاجات على كيزكالتً  الداخلية الشؤكف عن بعيدا تُالعامل تماـىابرويل  ءبالعملب باشرابؼ الاتصاؿ كيتيحتَه. غ

 في مىيسا تُالتمك فإف الأساس ذاى كعلى .توقعاتهم كتلبية احتياجاتهم لفهم ء،بالعملب مباشر اتصاؿ على ديرينابؼ بكبار بدأ عامليها، كل لوضع
 2:ؿخلب منء العملب رضا قيقبر

 من كابغد الوظيفة عن الرضا زيادة وقفيةابؼ تتَاالتغ تتضمنتُ. وظفابؼ في كموقفية سلوكية اتتَ تغ إفُ يؤدم أف بيكن يالأمام ابػط موظفيبسكتُ  -
 ىم؛رضا قيقبرك  ءالعملب مع أفضل تفاعل في تنعكس التي العمل في ابغماسة ىي كالنتيجة الضغوط،

 للوفاء ابػدمة في اتتَ تغ بعملتُ للعامل السماح في اـى أمر تُفالتمكء. ملبالع بغاجات جانبهم من أسرع تلبية  إفِ يؤدم تُالعامل بسكتُ  -
 .ءالعملب رضا معا يتوافق بد السريعة عابعةابؼ من تُالتمك يسهل ابػدمة في القصور حالة كفي ،ءالعملب بحاجات

 ؤسسةابؼ أنشطة بعميع ورابؿ لعميليكوف ا بحيث بالتعاكف تُللعامل كاضحا نظاما كتضع فريق، إطار في ابعماعي العمل إفُ ذاتها العليا الإدارة وؿبر -
 .العميل إرضاء بذاها في تُالعامل جهود تضافر يتأسس كذاىك  كعملياتها،

 .كرضاه العميل توقعات مع يتوافق ابد باستمرار برسينوك  الأداء تقييم  -
 العاملين إلى التسويقية المعلومات نشر -6
 علوماتابؼ كتعد. منتظم بشكل علوماتابؼ كنشر ليلبرك  لتجميع صممةابؼ كالأساليب الإجراءات من موعةبؾ عن عبارة التسويقية علوماتابؼ نظاـ إف

 ابػارجية البيئة تُب يربط التسويقية للمعلومات فعاؿ نظاـ يتوافر أف كينبغي ؤسسة،ابؼ في الفعالة التسويقية القراراتبزاذ ا في أساسيا عنصرا التسويقية
 .ؤسسةابؼ كإدارة

 يعد ؤسسةبؼا في علوماتكابؼ الاتصاؿ نظاـ فعالية كإف كتطلعاتهم، آفاقهم يوسع ابد تُالعامل ختلفبؼ الضركرية علوماتابؼ تَتوف سسةؤ ابؼ من يتطلب
 ليلهابرك  بياناتال بتهيئة ؤسساتبؼة اإدار  ء. كتعتٌالعملب كتوقعات حاجات عن أك الداخلية أنشطتها عن سواء علوماتابؼ على للحصوؿ قوة نقطة

 3:بالآتي تعلقةابؼ علوماتابؼ إفُ للوصوؿ
 ا؛كخدماته ؤسسةابؼ عن حظاتهمكملب ءالعملب كرغبات كتوقعات السوؽ عن معلومات -
 ت؛خدما من وعلي للحصوؿء العملب يتوقع كما ابغافِ الأداء تُب الفجوة عن معلومات -
 ؛ابػدمات جودة مقاييس عن معلومات -
 .مباشر بشكل ءالعملب مع تُتعاملابؼ تُالعامل أداء تولمس عن معلومات -
 واردابؼ قسمي تُب كالتنسيق التعاكف على أساسية بدرجة يعتمد ء؛العملب رضا قيقبر إفُ يؤدم الذم الداخلي التسويق أداء ككفاءة حبقا   فإف اتَ كأخ

 .ؤسسةبابؼ التنظيمية ستوياتكابؼ أقساـ بصيع تظافر ككذا كالتسويق، البشرية
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 الجانب التطبيقي 
 ة كأعمالها:  يالسياح المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة -أكلا

 التنظيم في ابؼستخدمة، كالبساطة التكنولوجيا العماؿ، كبؿدكدية كقلة ابؼاؿ رأس بستاز بدحدكدية التي تعتبر ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابؼؤسسات 
 50 من أقل توظف التي ابؼؤسسات بأنها الدكفِ أشخاص. فيما عرفها البنك 10من  أقل عماؿال عدد يكوف حيث ذاتي بسويل على الإدارم كتعتمد
 إفُ 1 من تشغل التي ابػدمات، أك/ك السلع بإنتاج تقوـفيما عرفها ابؼشرع ابعزائرم بأنها تلك ابؼؤسسات التي  1 .العماؿ عدد معيار عامل باستخداـ

 2 .دينار مليوف 500 ك 100 بتُ تتًاكح السنوية العامة ابؼيزانية أك دينار مليار 02 يتجاكز لا السنوم عمابؽاأ كرقم عامل 250
دمات ابػبيع تقوـ بكذلك ، ك تنظم رحلبت سياحية للسكاف المحليتُ كغتَ المحليتُالتي ات ابؼؤسسهي فلسياحة أما ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ا

 في: وكالات السياحيةلعماؿ الأساسية لالأكتتمثل أخرل. مؤسسات  بلمنتجة من ق التي تكوف عادةالإضافية ابؼرتبطة بها 
تتمثل في كل عمليو للئعداد لرحلبت بصاعية أك فردية سياحية، كتشمل كل أك بعض الأساسيات مثل تأمتُ ابؼواصلبت التي تنظيم العمليات  -

 ؛كالإيواء كالإطعاـ
  ؛...افٍالاطعاـ، ابػدمية الأخرل مثل ابؼواصلبت، الفندقة، ؤسساتئحتُ كابؼتتمثل في تأمتُ الربط بتُ السا التي عمليات كساطية -
صرؼ العملبت الصعبة، بيع  ،إضافة إفُ ما سبق يوجد عمليات أخرل لوكالات السياحة منها: عمليات تبديل كبيع التذاكر )طائرة، الباخرة،...( -

 افٍ.إرساؿ الأمتعة،...ك  ابػرائط ابعغرافيا كالسياحية
 .السياحة كالسفر في تغطية نفقاتها كابغصوؿ على الأرباح مؤسساتىذه العمليات تساعد ككل 
ىدفت الدراسة إفُ التعرؼ على أثر رضا العميل الداخلي باستخداـ آليات  :متغيرات الدراسةالنتائج المتعلقة بتصورات المبحوثين حوؿ  -ثانيا

 ىدفا للتسويق ابػدمي، كلاختبار مدل موافقة أفراد العينة على بؿاكر الاستبانة، تم استخراج التسويق الداخلي على رضا العميل ابػارجي الذم يعتبر
 (2)يوضح ابعدكؿ رقم ابؼتوسطات ابغسابية كالابكرافات ابؼعيارية، كبعد ذلك تم ترتيب العبارات ترتيبا تصاعديا على أساس ابؼتوسط ابغسابي. ك 

 متغتَات الدراسة.وثة ابذاىات اجابات العينة الاحصائية ابؼبح
 الاستبانة لعبارات الدراسة أفراد استجابات: (2) الجدكؿ رقم

 رقم
 الفقرة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

ترتيب  الاتجاه
 العبارات

 3 موافق 0.52 4.03 للعميل ابػارجي متميزة بتقدفٔ خدمات ابؼؤسسة إدارة تلتزـ 01
 1 موافق بشدة 0.69 4.31 من أجل إرضاء العميل ابػارجيتكرس ابؼؤسسة جهودىا  02
توفر ابؼؤسسة ظركؼ مناسبة للعميل ابػارجي )حسن الاستقباؿ،...(  03

 لتحقيق رضاه.
 4 موافق 0.74 3.90

 2 موافق 0.61 4.11 تسهل ابؼؤسسة للعملبء تقدفٔ شكاكيهم 04

 3 موافق 0.64 4.09 التوجو بالعميل الخارجي
 3 موافق 0.53 3.80 ؤسسة للحصوؿ على أفضل العاملتُ مقارنة بابؼنافستُ.تسعى ابؼ 05

 1 موافق 0.51 4.02 عادة ما تستقطب ابؼؤسسة ذكم الكفاءات. 06
 2 موافق 0.56 3.98 تعمل ابؼؤسسة على توظيف العاملتُ كل في بؾاؿ اختصاصو 07
 4 موافق 0.62 3.42كالقدرات الضركية تهدؼ ابؼؤسسة لتوظيف العاملتُ الذين بيتلكوف ابؼهارات  08

                                                           
 .273، ص2008، 06، العددبؾلة اقتصاديات شماؿ إفريقياآيت عيسى عيسى، "ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر أفاؽ كقيود"،  1
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 لتقدفٔ خدمة متميزة مقارنة بابؼنافستُ.
 4 موافق 0.56 3.80 استقطاب العاملين

 1 موافق بشدة 0.50 4.25 بررص ابؼؤسسة على تدريب العاملتُ لتنمية مهاراتهم. 09
 4 قمواف 0.61 3.88 تقوـ ابؼؤسسة تنفيذ برامج تدريبية للعاملتُ بشكل دكرم. 10
 2 موافق 0.57 4.14 تتعلق البرامج التدريبية بدتطلبات الوظيفية التي يشغلها العماؿ. 11
 3 موافق 0.53 4.11 يساعدفٓ التدريب على التعامل مع العميل بشكل أفضل. 12

 2 موافق 0.55 4.09 تدريب العاملين

 4 بؿايد 0.92 3.23 تهتم ابؼؤسسة بتقدير العاملتُ لديها )شهادات شكر كتقدير...( 13

 1 موافق 1.02 3.41 تقدر إدارة ابؼؤسسة بؾهودات العاملتُ كأدائهم ابعيد في خدمة العملبء. 14

أحصل دائما على ابغوافز كابؼكافآت ابؼناسبة مع مستول أدائي ككفاءتي في  15
 خدمة العميل.

 5 بؿايد 1.04 3.12

 3 بؿايد 0.89 3.27 عادؿ. توزع ابغوافز داخل ابؼؤسسة على العاملتُ بشكل 16

 2 بؿايد 0.95 3.32 نظاـ التحفيز ابؼعموؿ بو بهعلتٍ أكثر إخلبصا كتفانيا في خدمة العملبء. 17

 6 محايد 0.96 3.27 تحفيز العاملين
 4 بؿايد 0.69 3.01 بسكن ابؼؤسسة العاملتُ من ابزاذ القرارات الضركرية لأداء العمل. 13

 3 موافق 0.63 3.50 على إشراؾ العاملتُ في ابزاذ القرارات.بررص إدارة ابؼؤسسة  14

 2 موافق 0.63 4.09 تفوض الإدارة الصلبحيات لابزاذ القرارات ذات العلبقة بدشاكل العملبء. 15

 1 موافق 0.58 4.12 أشعر بابغرية عند أداء عملي 16

 5 موافق 0.63 3.68 تمكين العاملين
 3 موافق 0.62 4.19 علومات التي تطلبونها لأداء مهامكم.تزكدكم إدارة ابؼؤسسة بابؼ 17

 1 موافق بشدة 0.69 4.32 إذا تعرضت بؼشكلة ما في عملي بيكنتٍ الاتصاؿ بسهولة برئيسي ابؼباشر 18

 2 موافق بشدة 0.61 4.21 يوجد تبادؿ في ابؼعلومات بيتٍ كبتُ زملبئي 19

 1 موافق بشدة 0.64 4.24 نشر المعلومات التسويقية بين العاملين

 - موافق 0.663 3.86 التسويق الداخلي

 1 موافق بشدة 0.50 4.50 تعتبر ابؼؤسسة رضا العاملتُ أحد أىم شعاراتها. 20
 4 موافق بشدة 0.57 4.33 تعتبر ابؼؤسسة معيار بقاحها ىو العاملوف فيها. 21
 2 شدةموافق ب 0.51 4.45 تهتم ابؼؤسسة بشكاكم العاملتُ لديها. 22
 6 موافق 0.62 4.02 توفر ابؼؤسسة ظركؼ عمل مناسبة. 23
 3 موافق بشدة 0.51 4.42 تعتبر أكقات العمل كابؼناكبات كالاجازات مناسبة فِ. 24
 7 موافق 0.57 4.01 أنصح أصدقائي كمعارفي بالتعامل مع مؤسستي كونها تقدـ خدمات متميزة. 25
 5 موافق 0.63 4.11 أفكر في تغيتَ العمل. أشعر بالاستقرار في ابؼؤسسة كلا 26

 - موافق بشدة 0.56 4.26 رضا العميل الداخلي

 1 موافق 0.76 4.12 يتعاملوف العملبء مع ابؼؤسسة التابع بؽا لرضاىم التاـ عنها. 27

 4 موافق بشدة 0.66 4.24 طريقتي في التعامل مع العميل تزيد من رضا عن خدماتنا. 28

 2 موافق 1.04 4.12 ليل من شكاكم العملبء.يوجد عدد ق 29
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 5 موافق 060 3.98 يوجد عدد قليل من العملبء قاموا بتغيتَ ابؼؤسسة إفُ مؤسسات منافسة. 30

 3 موافق بشدة 071 4.25 كثتَا ما بوث كبهلب عملبئنا زملبءىم للتعامل مع ابؼؤسسة. 31

 - موافق 0.75 4.14 الخارجيرضا العميل 

 .SPSS إعداد الباحثتُ بالاعتماد على بـرجات منالمصدر: 
 

 تتبتٌمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة السياحية أف ىناؾ درجة موافقة من طرؼ أفراد العينة على أف  كفقا بؼا جاء في ابعدكؿ السابق من نتائج يتضح لنا،
للتسويق  (3.86)كىذا ما يشتَ إليو الوسط ابغسابي  ي؛قيق رضا كل من العميل الداخلي كابػارجبدختلف أبعادىا من أجل برالتسويق الداخلي 

كالتوجو  تدريب العاملتُتليهما بالتًتيب  (4.24)بقيمة قدرت بػػ  لنشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُ. فحتُ سجل أعلى كسط حسابي الداخلي
، كجاء في ابؼرتبة الأختَة برفيز (3.68)املتُ بوسط حسابي قدر بػ، ثم بسكتُ الع(3.80)استقطاب العاملتُ  ثم( 4.09)بوسط حسابي بالعميل ابػارجي 

أكثر بذانسا مقارنة بالإجابات على العبارات الأخرل، كذلك بالنظر إفُ  تدريب العاملتُ. كتعتبر إجابات أفراد العينة على بؿور (3.27)العاملتُ 
 .(0.55)معامل الابكراؼ ابؼعيارم ابؼقدر بػترتيب المحاكر ابؼقتًحة حسب 

 رضا العميل الداخلي للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة السياحية؛أما بالنسبة لإجابات أفراد العينة ابؼستقصاة على عبارات بؿور ابؼتغتَ التابع ابؼتمثل في 
سسات تعتبر رضا العاملتُ أحد ابؼؤ  . يتبتُ للباحثتُ أنو توجد موافقة كبشدة على أفلرضا العميل الداخلي (4.26)كىذا ما يشتَ إليو الوسط ابغسابي 

 أىم شعاراتها كمعيارا لنجاحها، كىذا عن طريق الاىتماـ بشكاكم العاملتُ لديها كتوفتَ ظركؼ عمل مناسبة.
ة كابؼتوسطة رضا العميل ابػارجي عن ابؼؤسسات الصغتَ ابؼتمثل في  الثافٓ أما بالنسبة لإجابات أفراد العينة ابؼستقصاة على عبارات بؿور ابؼتغتَ التابع 

 .لرضا العميل ابػارجي (4.14)كىذا ما يشتَ إليو الوسط ابغسابي  ابذاه اجابات أفراد العينة الاحصائية في ابذاه ابؼوافقة؛ يتبتُ للباحثتُ أف السياحية،
عدد قليل من العملبء قاموا بتغتَ يتبتُ للباحثتُ أنو توجد موافقة من طرؼ أفراد العينة ابؼستجوبة لوجود عدد قليل من شكاكم العملبء مع كجود 

 ابؼؤسسة إفُ ابؼؤسسات ابؼتنافسة، مع قياـ ىؤلاء العملبء على حث زملبءىم للتعامل مع ابؼؤسسة.
للتأكد من صحة كثبوت الفرضيات، ستكوف قاعدة القرار ىي الاعتماد على قيمة مستول الدلالة كعلى ابؼقارنة ما  نتائج اختبار الفرضيات: -ثالثا
 .ابعدكلية tالمحسوبة ك  tبتُ 

 نتائج تحليل الانحدار المتعدد :(3)الجدكؿ رقم 
تقدير معلمات  مصدر التباين

 Bالنموذج 
  t درجة الحرية  المحسوبة

df 
القيمتاف 
 tالحرجتاف لػ 

القيمة 
 Sigالاحتمالية 

 1.453 6.728 

6 
119 
125 

 

 

 

 

1.979t= 

 
ػٌذ 

0.05= 

0.000 

 0.107 1.005 0.032 يالتوجو بالعميل ابػارج

 0.002 895 .5 0.401 استقطاب العاملتُ

 0.000 8.568 0.461 تدريب العاملتُ

 0.000 8.201 0.504 برفيز العاملتُ

 0.000 7.603 0.498 بسكتُ العاملتُ

 0.000 6.165 0.440 نشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُ

 .SPSS لاعتماد على بـرجاتمن إعداد الباحثتُ باالمصدر: 
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 ىناؾ دكر للتوجو بالعميل ابػارجي في برقيق رضا العميل الداخلي  الفرضية الفرعية الأكلى: -
( للمتغتَ ابؼستقل α ≤0.05يوجد دكر ذك دلالة إحصائيػػة عند مستول دلالة )لا أنو ( 3يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في ابعدكؿ رقم )

من قيمتها  أقل( كىي 1.005المحسوبة ) Tيل ابػارجي( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( لأفراد عينة الدراسة، إذ بلغت قيمة )التوجو بالعم
( إفُ أف التغتَ في قيمة ابؼتغتَ B(، كتشتَ قيمة )0.05من مستول الدلالة ابؼعتمد ) أكبر ( =0.107Sig)ابؼعنوية  كما أف مستولابعدكلية،  

بفا يقضي  لكنها غتَ دالة إحصائيا. ( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي(0.032ل )التسويق الداخلي( بوحدة كاحدة يقابلو تغتَ بدقدار )ابؼستق
 برقيق ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة فيابؼمن طرؼ للتوجو بالعميل ابػارجي يوجد دكر إحصائي لا ، كالتي تؤكد على أنو الفرعية الأكفُالفرضية  برفض

 رضا العميل الداخلي.
 في برقيق رضا العميل الداخلي  لاستقطاب العاملتُىناؾ دكر  :الثانيةالفرضية الفرعية  -

( للمتغتَ ابؼستقل α ≤0.05أنو يوجد دكر ذك دلالة إحصائيػػة عند مستول دلالة )( 3يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في ابعدكؿ رقم )
كىي أكبر من قيمتها ابعدكلية،   (5.895)المحسوبة  Tفي ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( لأفراد عينة الدراسة، إذ بلغت قيمة ( استقطاب العاملتُ)

( إفُ أف التغتَ في قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل B(، كتشتَ قيمة )0.05أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد ) ( =0.002Sig)ابؼعنوية  كما أف مستول
، كالتي الفرعية الثانية( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( بفا يقضي بقبوؿ الفرضية 0.401( بوحدة كاحدة يقابلو تغتَ بدقدار )لعاملتُاستقطاب ا)

 ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخلي.ابؼمن طرؼ لاستقطاب العاملتُ تؤكد على أنو يوجد دكر إحصائي 
 في برقيق رضا العميل الداخلي  لتدريب العاملتُىناؾ دكر  :الثالثةرعية الفرضية الف -

تدريب ( للمتغتَ ابؼستقل )α ≤0.05أنو يوجد دكر ذك دلالة إحصائيػػة عند مستول دلالة )( 3يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في ابعدكؿ رقم )
كما أف كىي أكبر من قيمتها ابعدكلية،   (8.568)المحسوبة  Tعينة الدراسة، إذ بلغت قيمة  ( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( لأفرادالعاملتُ
تدريب ( إفُ أف التغتَ في قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل )B(، كتشتَ قيمة )0.05أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد ) ( =0.000Sig)ابؼعنوية  مستول
، كالتي تؤكد على الفرعية الثالثةفي ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( بفا يقضي بقبوؿ الفرضية  (0.461( بوحدة كاحدة يقابلو تغتَ بدقدار )العاملتُ

 ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخلي.ابؼمن طرؼ لتدريب العاملتُ أنو يوجد دكر إحصائي 
 ضا العميل الداخلي في برقيق ر  لتحفيز العاملتُىناؾ دكر  :الرابعةالفرضية الفرعية  -

برفيز ( للمتغتَ ابؼستقل )α ≤0.05أنو يوجد دكر ذك دلالة إحصائيػػة عند مستول دلالة )( 3يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في ابعدكؿ رقم )
كما أف ي أكبر من قيمتها ابعدكلية،  كى (8.201)المحسوبة  T( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( لأفراد عينة الدراسة، إذ بلغت قيمة العاملتُ
( برفيز العاملتُ( إفُ أف التغتَ في قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل )B(، كتشتَ قيمة )0.05أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد ) ( =0.000Sig)ابؼعنوية  مستول

، كالتي تؤكد على أنو يوجد الفرعية الرابعةبقبوؿ الفرضية ( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( بفا يقضي 0.504بوحدة كاحدة يقابلو تغتَ بدقدار )
 ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخلي.ابؼمن طرؼ لتحفيز العاملتُ دكر إحصائي 

 في برقيق رضا العميل الداخلي  لتمكتُ العاملتُىناؾ دكر  :الخامسةالفرضية الفرعية  -
بسكتُ ( للمتغتَ ابؼستقل )α ≤0.05أنو يوجد دكر ذك دلالة إحصائيػػة عند مستول دلالة )( 3ردة في ابعدكؿ رقم )يتضح من النتائج الإحصائية الوا

كما أف كىي أكبر من قيمتها ابعدكلية،   (7.603)المحسوبة  T( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( لأفراد عينة الدراسة، إذ بلغت قيمة العاملتُ
( بسكتُ العاملتُ( إفُ أف التغتَ في قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل )B(، كتشتَ قيمة )0.05أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد ) ( =0.000Sig)ابؼعنوية  مستول

 ، كالتي تؤكد على أنوالفرعية ابػامسة( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( بفا يقضي بقبوؿ الفرضية 0.498بوحدة كاحدة يقابلو تغتَ بدقدار )
 ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخلي.ابؼمن طرؼ لتمكتُ العاملتُ يوجد دكر إحصائي 

 في برقيق رضا العميل الداخلي  لنشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُىناؾ دكر  :السادسةالفرضية الفرعية  -
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( للمتغتَ ابؼستقل α ≤0.05وجد دكر ذك دلالة إحصائيػػة عند مستول دلالة )أنو ي( 3يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في ابعدكؿ رقم )
كىي أكبر  (6.165)المحسوبة  T( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( لأفراد عينة الدراسة، إذ بلغت قيمة نشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُ)

( إفُ أف التغتَ في قيمة B(، كتشتَ قيمة )0.05أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد ) ( =0.000Sig)ابؼعنوية  كما أف مستولمن قيمتها ابعدكلية،  
( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( بفا يقضي 0.440( بوحدة كاحدة يقابلو تغتَ بدقدار )نشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُابؼتغتَ ابؼستقل )
ؤسسات الصغتَة ابؼمن طرؼ لنشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُ التي تؤكد على أنو يوجد دكر إحصائي ، ك الفرعية السادسةبقبوؿ الفرضية 

 كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخلي.
 في برقيق رضا العميل الداخلي.بؼمارسات التسويق الداخلي بؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ىناؾ دكر  :الأكلى الفرضية الرئيسية -

 (ANOVA(: نتائج تحليل التباين )4ؿ رقم )الجدك 
القيمة  نموذج العلبقة

 Sigالاحتمالية 
 معامل الارتباط

R  
معامل 
 R2التحديد 

درجة 
 dfالحرية 

القيمة 
 Fابعدكلية لػ 

Fالمحسوبة 

 ̂
              
                
                
         

0.000 0.825 0.714 6 
119 
125 

2.19 22.549 

 .SPSS من إعداد الباحثتُ بالاعتماد على بـرجاتالمصدر: 
( للمتغتَ ابؼستقل α ≤0.05أنو يوجد دكر ذك دلالة إحصائيػػة عند مستول دلالة )( 4يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في ابعدكؿ رقم )

( كىي أكبر من قيمتها 22.549المحسوبة ) fفراد عينة الدراسة، إذ بلغت قيمة )التسويق الداخلي( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( لأ
( إفُ أف التغتَ في قيمة ابؼتغتَ ابؼستقل B(، كتشتَ قيمة )0.05أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد ) ( =0.000Sig)ابؼعنوية  كما أف مستولابعدكلية،  

( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل الداخلي( بفا يقضي بقبوؿ الفرضية الرئيسية الأكفُ، كالتي 1.453( بوحدة كاحدة يقابلو تغتَ بدقدار )التسويق الداخلي)
 .تؤكد على أنو يوجد دكر إحصائي للتسويق الداخلي ابؼتبتٌ من طرؼ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخلي

 كرضا العميل الداخلي كمتغتَ ابؼستقل التسويق الداخلي ابؼتغتَ رتباط قوية كابهابية بتُا علبقة السابق أف ىناؾ ابعدكؿ إضافة إفُ ذلك يسجل
مع رضا العميل  للتسويق الداخلي في علبقتو الدكر تؤكد ابهابية قيمة ، كىي82.5بتُ ابؼتغتَين  لارتباط الإبصالية القيمة حيث بلغت تابع،

من الابكرافات في قيم ابؼتغتَ التابع رضا العميل الداخلي  71.4( ما يشتَ إفُ أف =0.714R2الداخلي. فيما جاء معامل التحديد مساكيا لػ )
 يفسرىا بموذج الابكدار )ابؼتغتَ ابؼستقل التسويق الداخلي(.  

المحسوبة   fة ما بتُ ، ستكوف قاعدة القرار ىي الاعتماد على قيمة مستول الدلالة كعلى ابؼقارنالفرضية الرئيسية الثانيةللتأكد من صحة كثبوت 
 .ابعدكليةfك

 (ANOVA(: نتائج تحليل التباين )5الجدكؿ رقم )
القيمة  نموذج العلبقة

 Sigالاحتمالية 
 معامل الارتباط

R  
معامل 
 R2التحديد 

درجة 
 dfالحرية 

القيمة 
 Fابعدكلية لػ 

Fالمحسوبة 

 ̂               0.000 0.874 0.725 1 
424 
125 

3.94 21.233 

 .SPSS من إعداد الباحثتُ بالاعتماد على بـرجاتمصدر: ال
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 في برقيق رضا العميل الداخلي. لرضا العميل الداخلي أثرىناؾ  :الثانية الفرضية الرئيسية -
رضا بؼستقل )( للمتغتَ اα ≤0.05أنو يوجد دكر ذك دلالة إحصائيػػة عند مستول دلالة )( 5يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في ابعدكؿ رقم )

( كىي أكبر من قيمتها ابعدكلية،  21.233المحسوبة ) f( لأفراد عينة الدراسة، إذ بلغت قيمة ابػارجيالداخلي( في ابؼتغتَ التابع )رضا العميل العميل 
 رضا العميلمة ابؼتغتَ ابؼستقل )إفُ أف التغتَ في قي (B)، كتشتَ قيمة (0.05)أقل من مستول الدلالة ابؼعتمد  ( =0.000Sig)ابؼعنوية  كما أف مستول

، كالتي تؤكد على الثانية ( بفا يقضي بقبوؿ الفرضية الرئيسيةابػارجيفي ابؼتغتَ التابع )رضا العميل ( 0.812)( بوحدة كاحدة يقابلو تغتَ بدقدار الداخلي
 ما ذاىك  الوظيفة عن العاملتُ رضا قيقبر إفُ يؤدم يالداخل التسويق تطبيقففي برقيق رضا العميل الداخلي.  لرضا العميلإحصائي  أثرأنو يوجد 

 .ابػارجيتُ العملبء رضا من تزيد جودة ذات خدمات تقدفٔ في أدائو على ابابهإ يعكس
 غتَي كمتبػارجكرضا العميل ا رضا العميل الداخليابؼستقل  ابؼتغتَ ارتباط قوية كابهابية بتُ علبقة السابق أف ىناؾ ابعدكؿ إضافة إفُ ذلك يسجل

مع رضا العميل  للتسويق الداخلي في علبقتو الدكر تؤكد ابهابية قيمة ، كىي87.4بتُ ابؼتغتَين  لارتباط الإبصالية القيمة حيث بلغت تابع،
 ارجيابػمن الابكرافات في قيم ابؼتغتَ التابع رضا العميل  72.5( ما يشتَ إفُ أف =0.725R2الداخلي. فيما جاء معامل التحديد مساكيا لػ )

 (. رضا العميل الداخلييفسرىا بموذج الابكدار )ابؼتغتَ ابؼستقل 
من أجل تعديل أكزاف تلك الأجزاء الفاعلة لتعظيم القوة التنبوئية  AMOSكلتحديد الأجزاء الفاعلة في برليل الابكدار ابؼتعدد، تم استخداـ برنامج 

كالبنائية، كىو  ك لقدرتو على برليل العلبقات السببية التجريبية من جداكؿ القياس التًابطيةمن أجل برليل ابؼعادلات البنائية للنموذج كذلللنموذج، ك 
على فحص التًتيب السببي النظرم بتُ ابؼتغتَات، كىي نتيجة تكامل برليل الابكدار. كلذا فهذا النموذج بىتلف عن أم برليل آخر، حيث أف لو قدرة 

 كابؼتغتَات ابؼقاسة. العلبقات الكلية بتُ ابؼفاىيم النظرية
 AMOS(: نتائج تحليل النموذج باستخداـ برنامج 6الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 .AMOSبـرجات المصدر: 

client 

recrutement 

formation 

motivation 

information 

empowerment 

employés clients 

12.60 

21.82 

21.33 

5.29 

18.  

12.77 

1 

52.  
14.  

12.  

17.18 

16.  35.  

59.  
21.  

45.  19.  

09.  
34.  

e
1 12.07 

.59 
e
2 

29.06 
1 
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 الاستنتاجات كالتوصيات  
 من خلبؿ ما تم معابعتو كبرليلو تم الوصوؿ إفُ بؾوعة من الاستنتاجات بيكن تلخيصها:  الاستنتاجات: -أكلا
يعزك  ،ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخليابؼمن طرؼ للتوجو بالعميل ابػارجي يوجد دكر إحصائي لا دراسة أثبتت نتائج ال -

أف ىذا العنصر من التسويق الداخلي لا يتعلق بصفة أساسية بالعامل )العميل الداخلي( حيث بوث ىذا العنصر على الباحثاف ىذه النتيجة إفُ 
ة ابؼؤسسة في برقيق خدمات متميزة للعميل ابػارجي لتحقيق رضاه؛ كبالتافِ ليس بؽا دكر أساسي في برقيق رضا العميل الداخلي التزامات إدار 

 )العامل(؛
؛ يعزك ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخليابؼمن طرؼ لاستقطاب العاملتُ يوجد دكر إحصائي أثبتت نتائج الدراسة أنو  -
ايتو احثاف ذلك إفُ أف استقطاب ابؼؤسسات للعاملتُ ذكم الكفاءات ابؼناسبة كابؼتخصصة للوظيفة الشاغرة أمره بوقق رضا العامل عن كظيفتو لدر الب

 التامة بعملو؛
؛ يعزك الداخليؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل ابؼمن طرؼ لتدريب العاملتُ يوجد دكر إحصائي أثبتت نتائج الدراسة أنو  -

ا يكسبو الباحثاف ذلك إفُ أف البرامج التدريبية ابؼنفذة من طرؼ ابؼؤسسات ابؼبحوثة أغلبها مصممة كفق متطلبات الوظيفة التي يشغلها العامل بف
 ابؼهارات اللبزمة لشغل الوظيفة، كىذا ما يؤدم بدكره إفُ برقيق رضاه الوظيفي؛

؛ يعود ذلك ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخليابؼمن طرؼ لتحفيز العاملتُ إحصائي يوجد دكر أثبتت نتائج الدراسة أنو  -
ثر اخلبصا حسب الباحثاف إفُ أف اىتماـ ابؼؤسسة بتقدير بؾهودات العاملتُ كأدائهم ابعيد بتقدفٔ بؽم ابغوافز كابؼكافآت ابؼناسبة بهعل العامل أك

 كتفانيا كأكثر رضى بعملو.
ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل ابؼمن طرؼ لتمكتُ العاملتُ يوجد دكر إحصائي يوجد دكر إحصائي أثبتت نتائج الدراسة أنو  -

 لتُللعام أكبر متسع يوفركإشراكهم في ابزاذ القرارات،... حياتالصلببؽم  منح؛ يعود ذلك حسب الباحثاف إفُ أف بسكتُ العاملتُ من خلبؿ الداخلي
 ، بفا يساىم في برقيق الرضا الوظيفي؛قدراتهم باستخداـ

؛ يعزك الباحثاف ذلك إفُ أف الشفافية في في برقيق رضا العميل الداخلي لنشر ابؼعلومات التسويقية بتُ العاملتُدكر يوجد أثبتت نتائج الدراسة أنو  - 
زكد العاملتُ بابؼعلومات التي يطلبونها لأداء ية برقق الشفافية في العمل من خلبؿ تالعمل يؤدم إفُ برقيق رضا العاملتُ، لأف نشر ابؼعلومات التسويق

 بتُ العماؿ...الذم بدكرىا تؤدم إفُ برقيق رضا العاملتُ؛ تبادؿ ابؼعلوماتمهامهم، مع تسهيل عملية الاتصاؿ برئيسهم ابؼباشر ك 
؛ كيعود بؼتبتٌ من طرؼ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق رضا العميل الداخلييوجد دكر إحصائي للتسويق الداخلي اأثبتت نتائج الدراسة أنو  -

 اؿ؛العم رضا قيقبر في ىمتسا فعالة داخلية يميةظتن بيئة توفتَ في يساىم الداخلي التسويقذلك إفُ أف 
ي الداخل التسويق برامجارجي، كيعود ذلك إفُ أف ابػفي برقيق رضا العميل  لرضا العميل الداخلييوجد دكر إحصائي أثبتت نتائج الدراسة أنو  -

 العميل خدمة ثقافة كترسيخ ؤسسةابؼ في للعمل لعناصرا أكفأ اختيار خلبؿ من كذلك ابػدمية التسويقية الاستًاتيجية بقاح في ابيةبها بصورةتساىم 
 قدرات تطوير ؤسساتابؼ تستطيع الداخلي التسويق رامجب خلبؿ كمن .تاحةابؼ اتيمكانكالإ الطرؽ بأفضل ىمفيز برك  متدريبه مع ملديه ابػارجي

 ىم؛رضا قيقبرك  ابػارجيتُ العملبء مع الاتصاؿ كفاءة على ينعكس بفا ابعماعي العمل ركح كتنمية اعمابؽ
 ؛ابػارجي العميل ايشتًيه التي ابػدمة وعلي ترتكز العاملتُ أداء لأف كذلك ابػدمية ؤسساتابؼ في أكثر الداخلي التسويق تطبيق أبنية هرظت -
 أداؤه كاف راض الداخلي العميل كاف فكلما م؛متطلباتهابؼؤسسات ابػدمية للتسويق الداخلي ىو برقيق رضا عمابؽا كتلبية  تطبيق من الغرض يتمثل -
 .ابػارجتُ العملبء كبتُهم بين ابيةبها تفاعلية علبقة قيقبر كبالتافِ أفضل العمل في
 .دافهاىكأابػدمية  التسويقية لاستًاتيجياتها ؤسسةابؼ قيقبر على جيدين مؤشرين ابػارجي العميل رضاك  الداخلي العميل رضا عدي-
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حوؿ كيفية تفعيل  كمقتًحات توصيات نقدـ أف بكاكؿ ؛وإلي التعرض تم ما إفُ كاستنادا السابقة النتائج ضوء على كالمقترحات التوصيات -ثانيا
ق رضا كل من العميل الداخلي كابػارجي على حد سواء. حيث يعد برقيق رضاىم مؤشر جيد على برقيق التسويق الداخلي الذم يسعى إفُ برقي

 ابؼؤسسة لاستًاتيجياتها التسويقية ابػدمية كأىدافها. كفيما يلي أىم التوصيات ابؼقتًحة من طرؼ الباحثتُ:
 ئها؛عمالا لدل كترسيخها ابػارجي بالعميل والتوج لثقافة ؤسسةابؼ تبتٍ ضركرة -
 الوظائف، لشغل شحتُتً للم الكفء الاختيار ثم كمن للمؤسسة، الداخلي العميل بسثل كالتي البشرية واردابؼ لاستقطاب العلمية الأساليب استخداـ -

 الوظيفة. متطلبات مع ؤلاءى  خصائص توافق مدل من كالتأكد
 في عديسا الذم التكنولوجي بالتطور تصلابؼ بالتدريب تماـىكالا الوظيفية تستوياابؼ كافة في البشرم للعنصر الشامل بالتدريب اـىتمالا ضركرة -

 ؛كمستمر دكرم بشكل تدريبية استًاتيجية اتباع مع عارؼابؼ كتعزيز تثمتُ
 كافة بتُ واصلكالت ةبيابهالا الاتصالات لتنمية دئالسا ناخابؼ توفتَ ضركرة مع ؤسسة،ابؼ في الفريق ركح كتكريس ابعماعي العمل أساليب تنمية -

 ؛الداخلي التسويق برامج بقاح لضماف كذلك الأفراد،
 ىي بقاحا الأكثر ؤسساتفابؼ ،ارىمأفك لتجسيدم بؽ الفرصة كإتاحة للمؤسسة الداخليتُ العملبء عند كالابداعية الفكرية القدرات كاستثمار تنمية -

 ؛سؤكليةابؼ ملبرك  للببتكار الداخلي عميلها زبرفك  تدفع التي
 على فيها العاملتُ حث طريق عن ومع الصلة كتعميق ابػارجي، العميل مع مرثابؼ التعامل لتجسيد لبئمةابؼ ركؼظال بتوفتَ ابؼؤسسة قياـ ركرةض -

 ؛رضاهتعظيم  على تعمل التي زاياابؼ في كالتفكتَ ابػارجي، العميل لشكاكل ابغلوؿ ادبهلإ ابعهود كتنسيق التعاكف
 ؛الرضا عدـ حالات من للتقليل الشكاكل معابعة على كالعمل للعملبء لاستماع كأ ابػارجي العميل رضا قياس بدراسات ابؼؤسسة ضركرة -
 أدائو مستول مع كمتكافئ عادؿ بشكل العاملتُ على ؤسسةابؼ داخل ابغوافز توزيع خلبؿ من وب عموؿابؼ التحفيز لنظاـ مؤسسة تفعيل ضركرة -

 ؛ابػارجي العميل خدمة في ككفاءتو
 .بؿل الدراسة ؤسسةابؼ في الداخلي التسويق كبرامج للؤساليب تابعةكابؼ الفعلي بالتطبيق تماـىالا ضركرة -
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 :  مقدمة
لتاربىي يشهد العافَ اليوـ عدة برولات جذرية في عدة بؾالات الاقتصادية كالسياسية كحتى الاجتماعية نتيجة لاجتماع عدة عوامل منها : التطور ا    

ابقر عنو من بررير للتجارة ابػارجية كاشتداد حركات التنافس على الأسواؽ بتُ ابؼؤسسات ، كفي ظل ىذا الوضع  كالعملي ، سيطرة النظاـ الرأبظافِ كما
ء في كجب على ابؼؤسسات بدا فيها الصغتَة كابؼتوسطة أف تسايره بكل ما لديها من إمكانيات داخلية كأف تقتنص كل الفرص ابؼتاحة من اجل البقا

بػارجية كيتجسد ذلك في البحث عن طرؽ جديدة لتحستُ خدماتها كمن بتُ ىذه الطرؽ ىي تطيق أبعاد جودة ابػدمة السوؽ كمواجهة ابؼنافسة ا

 ملخص 

ىدفت ىذه الدراسة إفُ التعرؼ على دكر ابعاد جودة ابػدمة في برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار بولاية الشلف   
قاـ فريق البحث  بتصميم استبياف يتضمن بؿورين أساسيتُ ،الأكؿ كيشمل   كذلك  باستطلبع اراء عملبئها الدائمتُ  ، كلتحقيق ىدؼ الدراسة

فقرة( ،  أما  16الأبعاد ابػمسة بعودة ابػدمة كابؼتمثلة في كل من ) ابؼلموسية ، الاعتمادية ، الاستجابة، ابؼوثوقية، التعاطف( متناكلتُ ايها في ) 
فقرات(  ، كذلك بعمع ابؼعلومات الأكلية عن عينة  5للسياحة كالأسفار معبرا عنها في )    المحور الثافٓ  فهو عن بعد   تنافسية مؤسسة الفخامة

( استبياف صافٌ للتحليل، كفي ضوء ذلك جرل بصع كبرليل البيانات كاختبار الفرضيات  143( مفردة ، تم استًجاع ) 150الدارسة ابؼكونة من )
  Excelمعامل الارتباط كمعامل التحديد مستعينتُ ببرنامج  .ابغسابية، الابكرافات ابؼعياريةباستخداـ أساليب إحصائية ، بسثلت في ابؼتوسطات 

في أظهرت أىم نتائج الدراسة أف الأبعاد جودة ابػدمة كابؼمثلة في كل من ) ابؼلموسية، الاعتمادية، الاستجابة، ابؼوثوقية، التعاطف( دكر  
% من التغتَات  37فار بولاية الشلف ، بوجود علبقة طردية متوسطة القوة  تفسر ما نسبتو برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأس

 .الطارئ على تنافسية ىذه ابؼؤسسة
كما اشارت النتائج ايضا افُ عدـ مسابنة  ابعاد جودة ابػدمة بشكل متساكم في برستُ / الرفع من تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة   -

لكل من معامل الارتباط كمعامل التحديد ،  حيث تصدر بعد الاعتمادية التًتيب تلبه بعد ابؼوثوقية ، من ثم بعد التعاطف كالأسفار ، كىذا كفقا  
 كالاستجابة ، كجاء بعد ابؼلموسية   اخر التًتيب  

 :قدمت الدراسة بؾموعة من التوصيات كاف أبنها
على بعد الاعتمادية ، لاعتباره مدخل لتحقيق ميزة تنافسية كفقا بؼا جاء  في نتائج الفخامة للسياحة كالأسفار  كبشكل اكبر   مؤسسة  تركيز  •

 الدراسة ، كذلك بتفعيل ادارة التسويق من خلبؿ بصع ابؼعلومات عن شكاكل ك اقتًاحات العملبء باستخداـ اساليب بـتلفة كالعمل على دراسة
تٍ الاقتًاحات من خلبؿ ابهاد خدمات جديدة من اجل تطوير كالتحستُ ابؼستمر الشكاكل كالاقتًاحات ككضع حلوؿ بؽا ، اك تب كبرليل ىذه

 . للخدمات ابؼقدمة
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mailto:houriasarvice@gmail.com


     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

240 

، كتعتبر ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة جزءا حيويا من اقتصاد أم دكلة بالرغم من الدكر التنافسي للمؤسسات الكبتَة إلا أف  1لتحستُ تنافسيتها
،  كنتيجة لأبنيتها كنتائجها 2طة مازالت من أىم مصادر الدخل القومي كمن أكثر القطاعات استيعابا للؤيدم العاملة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوس

بتمويل ىذه المحققة في البلداف ابؼتقدمة أصبح يعوؿ عليها كثتَا كيظهر ذلك من خلبؿ ترسانة القوانتُ كالتشريعات ككذا ابؽيئات كابؼؤسسات ابػاصة 
مؤسسة صغتَة كمتوسطة عمومية  598مؤسسة إضافة إفُ  335486ث بلغ عدد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابػاصة في ابعزائر ابؼؤسسات ، حي

، كأصبح ينظر إفُ ىذا النوع من  3مسابنة في زيادة معدؿ النمو الاقتصادم كخلق آلاؼ مناصب العمل  2009في نهاية السداسي الأكؿ من عاـ 
، بالإضافة إفُ برقيق 4حة الفقر ، كامتصاص البطالة بشكل خاص كابؼسابنة في التمنية الاقتصادية كالاجتماعية على كجو عاـ ابؼؤسسات كوسيلة بؼكاف

 رفاىية العميل .
 مشكلة الدراسة :

ة تقدفٔ ابػدمات كمستول تتضمن القدرة التنافسية القدرة على تعزيز كفاءة الأعماؿ على أساس الربح ) معدؿ الربح ( كتطوير الإنتاجية ككيفي    
، كلتعزيز ىذا كاف لبد على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة انتهاج  5التكنولوجيا ابؼستخدمة كالاستفادة من القدرات كمركنة النظاـ ابػدمي كالإنتاجي 

ة بيكنها التكيف مع بـتلف التغتَات كخاصة منهج متقدـ في تقدفٔ خدماتها ككذا لتتماش مع التطورات ابغاصلة في عابؼنا اليوـ لاعتبارىا مؤسسات مرن
ى زيادة حدت ابؼنافسة كدخوؿ ابؼنافسة الأجنبية بصفة عامة كالسوؽ ابعزائرم بصفة خاصة ، كباعتبار أف ابػدمة ىي شرياف الاقتصاد توجب عل

ة ابػدمة لرفع من تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة ابؼؤسسات برسينها كتطويرىا كذلك بإتباع بصلة من الأدكات كالإجراءات من بينها تطبيق أبعاد جود
لصغتَة كابؼتوسطة كابؼتوسطة ابػدمية كمن بينها ابؼؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار كبؼعرفة الدكر الذم تلعبو ىذه الأبعاد في برستُ تنافسية ابؼؤسسات ا

 ارتأينا طرح الإشكالية التالية : 
  افسية مؤسسة الفخامة لسياحة كالأسفار في مدينة الشلف ؟ ما ىو دكر أبعاد جودة الخدمة في تحسين تن -

 كبناءا على ىذه الإشكالية بيكن طرح الأسئلة الفرعية التالية :
 ما ىو دكر  بعد ابؼلموسية في برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياح كالأسفار بددينة الشلف ؟ -
 امة للسياح كالأسفار بددينة الشلف ؟ما ىو دكر  بعد الاعتمادية  في برستُ تنافسية مؤسسة الفخ -
 ما ىو دكر  بعد الاستجابة في برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياح كالأسفار بددينة الشلف ؟ -
 ما ىو دكر  بعد الثقة في برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياح كالأسفار بددينة الشلف ؟ -
 مة للسياح كالأسفار بددينة الشلف ؟ ما ىو دكر  بعد التعاطف في برستُ تنافسية مؤسسة الفخا -

 

                                                           
1
ؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة : دراسة حالة سيتفيس للمشركبات ) بيبسي كولا( بولاية سطيف"  ، مذكرة ماجستتَ ، جامعة فرحات عباس عثمافٓ عياشة ،"  دكر التسويق في زيادة تنافسية ابؼ - 

 ،  ص ب . 2011سطيف ،
الوطتٍ حوؿ : كاقع كآفاؽ النظاـ المحاسبي ابؼافِ في ابؼؤسسات الصغتَة غافَ عبد الله ، سبع حناف ، ، " كاقع ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر كدكرىا في تنمية الاقتصاد الوطتٍ ، ابؼلتقي  2

 .  03( ، ص 2013مام  06ك  05كابؼتوسطة في ابعزائر" ، جامعة الوادم ، ابعزائر ، ) 
فاؽ النظاـ المحاسبي ابؼافِ في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر"  ، جامعة ابؼلتقي الوطتٍ حوؿ : كاقع كآتطور ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كأبنيتها في ابعزائر ، " ربيي رياض ، ربيي عقبة ،  3

 .  03( ،  ص 2013مام  06ك  05الوادم ، ابعزائر ،) 
 
 . 272ص ، ابعزائر ،  -العدد السادس  –أيت عيسى عيسى ، ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر أفاؽ كقيود ، بؾلة اقتصاديات شماؿ إفريقيا  - 4

5 Andrea Némethné Gal ) ; Competitiveness of small and medium sized enterprises – a possible analytical framework ; 
HEJ:ECO-100115-A ; ;( January 15, 2010، ( ….) ; p 03 .  
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 تهدؼ ىذه الدراسة للوصوؿ إفُ:أىداؼ الدراسة : 
 تناكؿ كل من أبعاد جودة ابػدمة كتنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ىذا من الناحية النظرية . -
 ؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار بصفة خاصة .معرفة دكر أبعاد جودة ابػدمة في برستُ تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بصفة عامة كم -
 برديد البعد الأساسي الذم لو الأثر الأكبر في برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار بددينة الشلف . -
 تقدفٔ مقتًحات كتوصيات فيما بىص موضوع الدراسة . -

 أىمية الدراسة :
عدد العملبء الراغبتُ في ابغصوؿ على خدمات أم مؤسسة كخاصة إذا كانت ىذه ابؼؤسسة  تعتبر ابعودة بصفة عامة العامل الأساسي في زيادة 

سطة خدمية بالدرجة الأكفُ بحيث بوس العميل أنو ملك كبوصل على قيمة أعلى من القبل ابؼؤسسة كىذا ما يدفع بابؼؤسسات كخاصة الصغتَة كابؼتو 
بالتافِ ابغصوؿ على ميزة تنافسية تأىلها للتنافس مع غتَىا من ابؼؤسسات كىنا تكمن أبنية ىذه لتطبيق أبعاد جودة ابػدمة في كيفية تقدفٔ خدماتها ك 

 الدراسة . 
 أكلا : الجانب النظرم كالدراسات السابقة :

 الجانب النظرم : 1-1
 بابعودة كاىتماما إدراكا ف العميل  بات أكثرا التنافسية،كما ابؼيزة برقيق في ابعودة كدكر لأبنية ابػدمية ابؼؤسسات إدراؾ الأختَ الآكنة في ازداد    
كتقدبيها،  لذل أصبحت دراسة جودة ابػدمات من أىم مواضيع البحث نتيجة اكتشاؼ علبقتها مع كل من  ابػدمة أداء في تلعبو الذم للدكر نظرا

. كعليو 1" بابؼوقد للؤداء ابؼافِ كالتسويق ابؼتكامل "  التكاليف، الربحية، الاحتفاظ بالعملبء، كايضا الكلمة الطيبة  ، فاليوـ  تشبو جودة ابػدمات
 ابػدمة،  أبعاد جودة ابػدمة ، ابعودة كمدخل أساسي لتحقيق ابؼيزة التنافسية . سنتناكؿ في ىذا المحور كل من جودة

دقيق بؽذا ابؼصطلح يكوف لزاما  كحتى نصل إفُ الفهم ال،  كىو مصطلح في حقيقة الأمر مركب من جزءاف بنا ابعودة كابػدمةجودة الخدمة :  -1
 نأتي على ذكر أبنها.  البحث في جزئياتو ، أم في كل من ابعودة كابػدمة على حدا سواء ، كقد صدر في حق ىذاف الأختَاف العديد من التعاريف

  : ا كخصائص ابؼنتج أك ابػدمة القادرة على عرفت ىذه الأختَة ، من قبل ابعمعية الأمريكية لرقابة ابعودة على أنها ، " بؾموعة من ابؼزاي الجودة
كاستنادا إفُ ىذا التعريف ، فاف ابعودة ىي ابؼلبئمة بتُ خصائص ابؼنتج كاحتياجات العملبء ، أم " مدل تلبية  2تلبية حاجات ابؼستهلكتُ" . 

 خصائص ابؼنتج لاحتياجات العميل". 
، ما يلبحظ ، ىو أف ىذا التعريف يركز على ضركرة برديد 4ابؼستعملتُ " بأنها،  "  قابلية منتج للئشباع رغبات 3*(AFNORلتعرفها  ) -

 رغبات الزبائن ، كتربصتها إفُ بؾموعات من ابػصائص  يصمم على أثرىا ابؼنتج أك ابػدمة . 
، كىو ما يشتَ 5" ، ىي " قابلية بؾموعة من ابػصائص الباطنية بؼنتج للئرضاء ابؼتطلبات2000إصدار  ISO 9000ك ابعودة كفقا بؼواصفات  -

 يشتَ إفُ ضركرة مطابقة مواصفات ابؼنتج بؼتطلبات العميل. 

                                                           

Francis. Buttle.Servqual;  Review. Critique.Research agenda. European journal of bank marketing » ; نقلب عن غيشي عبد العافِ، شماـ عبد  
.  2007، جواف 1الوىاب، " قياس جودة ابػدمات ابؼصرفية"،  بؾلة أبحاث اقتصادية كادارية ، العدد  1 

 2. 16، ص 2006، دار الصفاء للنشر كالتوزيع، 1مؤموف سليماف، " ادارة ابعودة الشاملة كخدمة العملبء"، الطبعة 

(AFNOR ) ; Association Française de Normalisation ;3*  المجعية الفرنسية للمعيارية 
4
 Pierre Eiglier, Marketing et Stratégie des Services, Paris: édition économica, 2004, P73. 

 
5
 Abdallah Seddiki, Management de la Qualité, Alger: office des Publications  Universitaires, 2003, p 23 
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ابؼنتج / بناء على ما تقدـ كغتَه الكثتَ ، بللص إفُ أف ابعودة  ثلبث زكايا ، ترتبط الأكفُ بجودة التصميم كىي ابؼواصفات ابؼوضوعة عند تصميم 
ابؼواصفات المحققة خلبؿ عملية الإنتاج، لتًتبط الثالثة بجودة الأداء كالتي تظهر عند الاستعماؿ ابػدمة ، أما الثانية فتًتبط بجودة الإنتاج كابؼقصود بها 

 ة كىي بؿل الدراسة الفعلي للمنتج/ ابػدمة ، بالإضافة إفُ ضركرة التًكيز على ابعودة أثناء تقدفٔ ابؼنتج/ ابػدمة إفُ العميل ، كىو ما يعرؼ بجودة ابػدم

  : يف ابػدمة ىو ما قدمو ، من ابسط تعار الخدمة (JUDD أين عرفها ، " بابؼعاملة ابؼنجزة من طرؼ ابؼؤسسة ، بحيث لا ينتج عن التبادؿ )
 2كىي ، " نشاط الإنساف ابؼوجو إفُ إشباع ابغاجات بحيث لا يكوف ملموسا".1برويل ابؼلكية كما في السلع ابؼلموسة ". 

،" منتجا تغتَ ملموسة،يتم تبادبؽا مباشرة من ابؼنتًج إفُ ابؼستعمل،كلا يتم نقلها أك بززينها كىي لتعرفها ابعمعية الأمريكية للتسويق على أنها  -
ف من تقريبا تفتٌ بسرعة، ابػدمات يصعب في الغالب برديدىا أك معرفتها لأنها تظهر للوجود بنفس الوقت التي يتم شراؤىا كاستهلبكها فهي تتكو 

فصلها عن مقدمها ( ، كغالبا ما تتضمن مشاركة الزبوف بطريقة ىامة ،حيث لا يتم نقل ملكيتها كليس بؽا لقبا عناصر غتَ ملموسة متلبزمة ) يتعذر 
 3كصفة" .

( ، ابػدمة على أنها، "نشاط أك منفعة بيكن أف يقدمها أحد الأطراؼ لطرؼ Kotler et Armstrongكفي نفس السياؽ يعرؼ كل من ) -
كقد تضمن ىذا التعريف كسابقو توضيحا لطبيعة ابػدمة ك خصائصها ، فقد  4ينتج عنها ملكية أم شيء". آخر لا تكوف ملموسة بالضركرة ،كلا 

ا بواسطة ذكر أىم خاصيتتُ بسيزاف ابػدمة عن السلعة ابؼلموسة كبنا، عدـ اللمس كعدـ ملكية ابػدمة. فابػدمة إذا نشاط أك منفعة يتم ابغصوؿ عليه
ؤسسة كالعميل ، كمن الأنشطة الداخلة في ابؼؤسسة ، كىي تهدؼ أساسا إفُ إشباع حاجات العملبء كبرقيق رضاىم، أنشطة ناشئة من التداخل بتُ ابؼ

 شريطة أف يكوف ىذا النشاط  غتَ ملموس كلا يتم حيازتو كلا امتلبكو.
  : يم النابذة عن مقارنة العميل / ابؼستهلك بالربط بتُ ابؼفهومتُ السابقتُ ، بقد أف جودة ابػدمة ىي ،" حصيلة  عملية  التقي جودة الخدمة

، كعادة ما يتم تقييمها من خلبؿ بعدين أساسيتُ بنا: ابعودة الوظيفية    5( Gronroosلتوقعاتو مع إدراكو للخدمة ابؼقدمة لو" كىذا ما أكده )
Functional Quality( ابعودة الفنية ،Technical Quality . ) 

جودة ابػدمة ىي ، " الاختلبؼ أك التطابق بتُ ما يتوقعو الزبوف من مستول أداء لعناصر ابػدمة التي ستقدـ لو ليتفق  اغلب الباحثتُ على أف  -
ة إفُ تقييم كبتُ ما حصل عليو من مقدـ ابػدمة فعلب ، أك بعبارة أخرل ىي الفجوة بتُ ما يتوقعو الزبوف كبتُ ما يقدـ لو  من قبل مزكد ابػدمة إضاف

 6( . Parasuramanlة التي يقوـ بها مقدـ ابػدمة كالذم جاء بو )عملية تقدفٔ ابػدم
إفُ أف جودة ابػدمة ىي ، " مفهوـ يعكس مدل ملبئمة ابػدمة ابؼقدمة بالفعل (، Lewis and Boomsكبنفس ابؼنطق توصل كل من ) -

 ، أم أف الذم بوكم على جودة ابػدمة ىو ابؼستفيد الفعلي منها. 7لتوقعات ابؼستفيد منها"

                                                           
1
Béatrice Bréchignac-Roubaud , Le marketing des services , 8eme tirage , édition d’organisation , paris , 2004 , P71 . 

 
2
 François Caby , Claude Jambart , la qualité dans les services , 2eme édition , édition économica , paris , 2002 , P35 

 

226ص  2006.نظاـ موسى سويداف ، شفيق إبراىيم حداد ، "التسويق ) مفاىيم معاصرة (" ، دار حامد للنشر ك التوزيع ، عماف ،   3 

 4 456، ص 2007فليب كوتلر، جارم ارمستًكنج، تربصة سركر علي ابراىيم سركر،  " اساسيات التسويق "،  دار ابؼريخ للنشر ، الرياض، 

ة في الأردف"، دراسات العلوـ الادارية الرضا ابعياشي ، شفيق ابراىيم ابغداد،" بمذجة العلبقة بتُ ادراؾ جودة ابػدمة ككلاء الزبوف ، دراسة ميدانية في قطاع البنوؾ التجاري علي عبد 5
 .310، ص 2010، 2، العدد 37الادارية ، بؾلد 

.310نفس ابؼرجع، ص   6 

.291، ص 2006بػدمات اللوجستية، مفاىيم أساسية كطرؽ القياس كالتقييم "، الدار ابعامعة، مصر، ثابت عبد الربضن ادريس، " كفاءة كجودة ا  7 
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ونها في الواقع كيرل ) ابغواس( ، إف ابؼقصود من  " جودة ابػدمة   ابؼقدمة سواء كانت ابؼتوقعة أك ابؼدركة ،أم الٌتي يتوقعها الزبائن أك الٌتي يدرك -
تعزيز مستول النوعية العملي ،كىي المحدد الرئيسي لرضا ابؼستهلك أك عدـ رضاه كتعتبر في الوقت نفسو من الأكلويات الرئيسية للمؤسسات الٌتي تريد 

 1في خدماتها" ، يشتَ ىذا التعريف إفُ ثلبث نقاط رئيسية ىي:
 ابؼقدمة، ابػدمة جودة ، كابؼقصود بها " توقع العميل بؼستول جودة ابػدمة ابؼتوقعةترتب مستوم ابعودة ابؼنتج ابػدمي إفُ ثلبث مراتب ىي:  .1

، " كتتمثل في ابؼستول الفعلي لأداء  جودة ابػدمة الفعليةبالآخرين" ،  كاتصالو كثقافتو قةالساب كبذاربو كخبراتو ابؼستهلك احتياجات على كتعتمد
،" كىي ابعودة الٌتي يدركها العميل  جودة ابػدمة ابؼدركةابػدمة ،فهي ابعودة الٌتي يشعربها العميل أثناء بذربة حصولو الفعلي على ابػدمة. " ، 

 وقعة كابعودة ابؼدركة".عند قيامو بابؼقارنة بتُ ابعودة ابؼت
 تعتبر جودة ابػدمة ابؼقدمة من أىم العوامل ابؼؤثرة على درجة رضا العميل . .2
 تعد جودة ابػدمة ابؼقدمة مؤشرا تنافسيا مهما تعتمد عليو ابؼؤسسات في تدعيم مركزىا التنافسي. .3

فٔ خدمات تتوافق إفُ حدا كبتَ مع احتياجات العميل كتوقعاتو أك كعليو فاف جودة ابػدمة كبناء على ما سبق، ىي " قدرة ابؼؤسسة ابػدمية على تقد
اؿ أبعادا بطسة تتجاكزىا بؼا لا " ، كحتى نستطيع بكن اليوـ تقييم/ قياس  جودة ابػدمة ابؼقدمة بالرغم من عدـ ملموسيتها ، اكجد الباحثوف في ىذا المج

  برقق ىذه الغالية ، ىي ما سيتم تناكلو في العنصر ابؼوافِ.

كانت أكفُ الدراسات حوؿ ابػدمات في الولايات ابؼتحدة الأمريكية،  فقد أسهم البحث الذم قاـ بو كل من ) أبعاد جودة الخدمة . -2
parrasuramam ; zetaml and berry بشكل كبتَ في إرساء القواعد الأساسية لفهم نوعية ابػدمة ككيفية قياسها  باستعماؿ   1985( سنة

سنة ، كقد كجو لو العديد من الانتقادات ، بفا حتم على  30( ، ىذا الأختَ تم اختباره بؼدة servqualنها بموذجهم ابؼشهور   ) طرؽ كمية ، نتج ع
 2أصحابو إعادة النظر فيو  بـتزلتُ إياه إفُ أبعادا بطسة  تقيس جودة ابػدمة ، بيكن إبهاز مضامينها فيما يلي: 

ود بها تقدفٔ ابػدمات ابؼوعودة بكل دقة كموثوقية كجدارة، أم القدرة على تنفيذ الوعود كحل ابؼشاكل ، ، كابؼقص( Reliabilityالاعتمادية ) -
 كاف ابؼؤسسة ابػدمية جديرة بالثقة كبيكن الاعتماد عليها.

أم التعامل السريع  ، ىي الرغبة كالاستعداد بؼساعدة الزبوف كتقدفٔ ابػدمة لو، بشكل فورم كدكف تأختَ ،(Responsivenessالاستجابة )  -
 كإضفاء عنصر المجاملة مع استفسارات كشكاكل الزبائن كاف تكوف ابؼؤسسة ابػدمية على أىبة الاستعداد لتقدفٔ ابؼساعدة للزبوف.

لثقة ، الكياسة كابؼعلومات التي بيتلكها العاملوف في ابؼؤسسة ابػدمية كالتي تساىم في استلهاـ ا(  Assuranceالتوكيد/ الموثوقية   ) -
ية بؽا كالائتماف، كتزداد أبنية ىذا البعد في تلك ابػدمات التي تتصف بابؼخاطرة العالية التي يشعر الزبوف بعدـ التأكد من أف ابؼؤسسة ابػدم

 القدرة في تقييم بـرجات القانونية ، كالطلب .
أدكات كمواد الاتصاؿ، كالإدارة كالأثاث ، كالديكور كغتَىا ، ىي التسهيلبت ابؼادية  ابؼرئية كابؼعدات ، كالأفراد ك ( ، Tangiblesالملموسية ) -

 كالتي تعد عنصرا مؤثرا في إدراؾ الزبوف بعودة ابػدمة كخلق الصورة الذىنية لديو. 
لة ، الاىتماـ كالرعاية الشخصية للزبوف من قبل ابؼؤسسة ابػدمية مقدمة ابػدمة، كبيكن بلوغ حا( Empathyالتعاطف ، التقمص العاطفي ) -

 التعاطف مع الزبوف من خلبؿ تبتٍ ابؼؤسسة للخدمات التي تأمل الزبوف في ابغصوؿ عليها كتكييفها كفقا لفهم حاجاتو كأنو ىو شخصيا موضوع
 اىتماـ. 

 
                                                           

 1481،ص 2013، 3مولودحواس،رابحمحمودم، " أبنية جودة ابػدمات في برقيق كلاء ابؼستهلك" ،بؾلة أداء ابؼؤسسات ابعزائرية،العدد 
2
Zeithaml, Valarie A.;Bitner, Mary Jo and Gremler, Dwayne D.”. Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the 

Firm “, New York, McGraw-Hil; 2006; p:117- 120 
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 (:  أبػػػػػػػػػػػػػػػػػػعاد جودة الخػػػػػػػػػدمػػػػػػػػػػة . 1الشكل رقم ) 

 
 

 
 

 

 

 

قبل التعرؼ على الكيفية التي تكوف بها ابعودة مدخلب أساسيا لبناء ميزة يزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية  . الجودة أداة  لبناء الم -3
 تنافسية ، علينا بداية التعريف بالعنصر ابؼبهم ألا كىو ابؼيزة التنافسية .

ة التي بيكن أف بزلقها ابؼؤسسة لعملبئها كالتي تأخذ شكل ( ، على القيمPorterيركز جوىر ابؼيزة التنافسية حسب ) تعريف الميزة التنافسية،  
 1اع بها . أسعار منخفضة بابؼقارنة مع ابؼنافستُ بالرغم من تقدبيها لنفس ابؼنتج ، أك شكل منتجات كخدمات متميزة تبرر الأسعار ابؼرتفعة التي تب

تنافسية للمؤسسة ،  قائلب  " بأنها العوامل أك ابؼؤىلبت التي تسمح ( ، مركزا بذلك على ما برققو ابؼيزة ال Jean –Claude et alليعرفها )  -
، كىو 2للمؤسسة باف تكوف أكثر ربحية من منافسيها، كتضمن بؽا كضعية تنافسية في ميداف نشاطها، أك تكوف عامل حاسم للربح في بؾاؿ نشاطها "

(  ك غتَىم الكثتَ ، بؿاكلتُ في FAHEYفو للميزة التنافسية  ك )( أين ما ركز على التكلفة في تعريROPPAPORTما بىتلف عن ما قدمو  )
 ابعدكؿ التافِ إبراز أىم كجهات النظر .

 (: كجهات النظر المختلفة للميزة التنافسية .1الجدكؿ رقم )
 التوجو / التًكيز  التعريف البػػػػػػػػػػػاحث

HOFER نشطةالأ ىي المجالات التي تتفوؽ بها المؤسسة على منافسيها 
FAHEY  أم شيء يميز المؤسسة أك منتجاتها بشكل ايجابي عن منافسيها من كجهة نظر الزبوف / العميل

 النهائي
المكانة/ الصورة 

 الذىنية
ROPPAPORT  قدرة المؤسسة على تقليص كلفتها الأقلية ، كتحقيق فوائد أعلى من خلبؿ السعر مقارنة

 بالمنافسين كتحقيق قيمة اكبر للزبوف
 لفةالك

EVANS قيمة الزبوف القابلية على تقديم قيمة متفوقة للزبوف 
MACMALL 

AND TAMPPO 
 المنافسة ىي الوسيلة التي تمكن المؤسسة من تحقيق التفوؽ في ميداف منافسيها الآخرين

 
ؿ ابؼتطلبات كالتوصيات "، ابؼلتقى الدكفِ بعنواف: إدارة منظمات الإعماؿ: : نورم منتَ ، " ادارة العلبقات مع الزبائن كأداة لتحقيق ابؼيزة التنافسية بؼنظمات الأعما المصدر

 . 2009أفريل -29-27التحديات العابؼية ابؼعاصرة،

                                                           
1
 Michael Porter, « l’avantage concurrentiel », édition Dunod,Paris,1997, p 8. 

2
Jean –Claude Tarondeau, Christine Huttin , "Dictionnaire de stratégie d’entreprise" , édition Vuiber, paris ,2001,p 16. 

ابعاد جودة  
 ابػدمات 

 ابؼلموسية 

 الاعتمادية   التعاطف  

ثوقية  ابؼو   الاستجابة   

 .148: مولود حواس، رابح بضودم، " ابنية جودة ابػدمات في برقيق كلاء ابؼستهلك"، مرجع سبق ذكره، ص، المصدر 
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تنسيقها  كعلى ضوء ما سبق نستطيع القوؿ ، إف ابؼيزة التنافسية  ىي " بؾموعة ابؼهارات، التكنولوجيات، ابؼوارد، كالقدرات التي تستطيع الإدارة
 مارىا لتحقق أمرين أساسيتُ بنا: كاستث

 

 

 ىادفة بذلك إفُ زيادة ابغصة السوقية أك البقاء في السوؽ على الأقل. 

عديدة ىي مصادر ابؼيزة التنافسية التي بستلكها ابؼؤسسة ، ذلك أف ىذه الأختَة لا تعتمد على مصدرا كاحد كابما تعتمد  مصادر الميزة التنافسية :
ابؼوارد لضماف ابغيازة على ميزة تنافسية قوية بسكنها من التميز عن منافسيها، كعلى ابؼؤسسة التعرؼ على مصادر  ميزاتها  على بؾموعة متكاملة من

 1التنافسية حتى تتمكن من توجو ابعهود  لتعزيزىا، كمن بتُ مصادر ابؼيزة التنافسية بقد:
 التنافسية  تعد ابعودة عاملب مهما تستعملو ابؼؤسسات كمصدر للميزةالجودة:  -
من الصعب فهم مصدر ابؼيزة التنافسية إذا أخذنا ابؼؤسسة ككل، فابؼيزة التنافسية تنجم نشاطات كبتَة داخل ابؼؤسسة، كالتي  سلسلة القيمة: -

 تربط ىذه تقوـ بها بهدؼ تصميم ، تصنيع، تسويق، توزيع، كدعم منتجاتها فكل نشاط  من ىذه الأنشطة التي بسارسها ابؼؤسسة كالعلبقات التٍ
 الأنشطة ببغضها البعض ، كتعد سلسلة القيمة الوسيلة الوحيدة لتحقيق ذلك.

تساىم الاستًاتيجيات العامة للتنافس في كسب ابؼؤسسة بؼيزة تنافسية كتعمل على ابغفاظ عليها ، كلكن بزتلف  استعماؿ إستراتيجية التنافس: -
( ثلبث استًاتيجيات عامة للتنافس بغرض برقيق أداء أفضل عن بقية Porterسسة ، كقد اقتًح )ىذه ابؼيزة حسب الإستًاتيجية ابؼعتمدة من قبل ابؼؤ 

 إستًاتيجية  التكلفة الأقل ، إستًاتيجية التمييز، إستًاتيجية التًكيز  2ابؼنافستُ في القطاع ىي على التوافِ :
، أما عن ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة  فيختلف الأمر في بعض ابعزئيات ، ما ذكر أعلبه ىو مصادر ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية بشكل عاـ

 فعلى سبيل ابؼثاؿ بقد أف ابػيارات الإستًاتيجية ابؼتاحة للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة  تنحصر في :

تخفيض التكاليف كالبحث في إبهاد التوازف كمقصود بها  " برقيق الفعالية في استخداـ ابؼوارد الداخلية للمؤسسة ، كذلك ل إستًاتيجية الاستقرار، -
 .3بالتوفيق بتُ ابؼهارات الداخلية كالسوؽ كبمط التنظيم " 

، " تكييف كتعديل ابؼؤسسة لعملها الداخلي سواء تعلق الأمر بالتسيتَ اك ابؽيكل التنظيمي أك التكنولوجيا، .. باعتماد الاستًاتيجيات التفاعلية -
 4الذم يسمح بؽا بالعمل في حالة الاضطراب ) ندرة ابؼوارد، شدة ابؼنافسة، تزايد ابؼراقبة(. استًاتيجيات دفاعية كالتخصص 

، " ضمن ىذه الإستًاتيجية براكؿ ابؼؤسسة السيطرة على مستويات الاضطراب باعتماد استًاتيجيات ىجومية  إستًاتيجية التفعيل -
 1لتنفيذ نشاطها".كالإبداع، بفا بيكنها من ابغصوؿ على ابؼوارد التي برتاجها 

                                                           

ابؼنافسة كالاستًاتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج  بتيت أبضد، أككيل رابح، مداخلة بعنواف  " مكانة ابعودة في الاستًاتيجية التنافسية للمؤسسة الاقتصادية"، ابؼلتقى الدكفِ الرابع حوؿ
 1 3ركقات في الدكؿ العربية، ) بؿمل( ، ص قطاع المح

2
Michael Porter, op-cit, p 279-297 

3
Olivier Torrés, Michel Merchiensnay, PME de nouvelles Approches, Economica, Paris, 1998, P:65. ، نقلب عن موسي سهاـ

PMI ؤسسات الصناعية )العمودم أمينة، مداخلة بعنواف "  برليل مصادر ابؼيزة التنافسية في ابؼ حوؿ ،   4( في ظل التغتَات التكنلوجية ابغديثة ) تكنولوجيا الأنتًنت(، ابؼلتقى الدكفِ  
.4حولابؼنافسةكالاستًاتيجياتالتنافسيةللمؤسساتالصناعيةخارجقطاعالمحركقاتفيالدكلالعربية. ص   

ية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ، ابؼلتقى الدكفِ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في الدكؿ العربية، كلية الاقتصاد مداح عرايبي ابغاج مداخلة بعنواف ، " التسيتَ الاستًاتيجي كتنافس 
. 1071، ص 2006كعلوـ التسيتَ ، جامعة الشلف،  4 

 إنتاج قيم كمنافع للعملبء أعلى بفا بوققو ابؼنافسوف . -
 تأكيد حالة من التميز كالاختلبؼ فيما بتُ ابؼؤسسة كمنافسيها -
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 الجودة كسبيل لتحقيق القيمة للعميل كبناء ميزة تنافسية .
 إف برقيق رضا العملبء كضماف كلائهم في ظل سوؽ شديدة التنافس لا يتحقق إلا من خلبؿ تعظيم القيمة ابؼقدمة في ابؼنتجات كابػدمات بصفة

تقييم كتقدير ىذه القيمة كإدراكها ،على الأقل من خلبؿ مقارنتها بالقيمة التي يقدمها  دائمة كمستمرة كالتي يعرفها العميل بابعودة،  فالعميل يستطيع
 ابؼنافسوف ،كما يستعمل معايتَه ابػاصة في ذلك ، كمن أبنها: 

 بؾموع ابػدمات ابؼقدمة كدرجة مطابقة ابؼنتج لتوقعات العميل. -
 تكلفة الشراء كالاستعماؿ. -
 آجاؿ التسليم . -

أف تهتم بهذه العناصر الثلبث للجودة،لأف العميل بيلك خيارات كثتَة للشراء/ التعامل في ظل السوؽ التنافسية التي تنشط فيها  كيفتًض على ابؼؤسسة
 2ابؼؤسسة، كما يفتًض بها أيضنا أف تظهر اىتمامها بالعميل من خلبؿ الاىتماـ باحتياجات ىو بؿاكلة تلبية ىذه الاحتياجات.

سنا لتحقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة ،فابؼيزة التنافسية ىي: "ابؼقدرة على برقيق حاجات ابؼستهلك أك القيمة التي يتمتٌ كما تعد القيمة أيضنا أسا
 ، كىذا ما تم توضيحو آنفا. 3ابغصوؿ عليها ابؼستهلك من ذلك ابؼنتج"

أف ابعودة تعظم من قيمة ابؼنتج أك ابػدمة من كجهة نظر  كأفضل مثاؿ على ذلك ،ابعودة العالية للمنتج كالتي بسنح للمؤسسة ميزة تنافسية ،ذلك
ا ،كىذا يؤدم إفُ زيادة ابغصص السوقية بؽذه ابؼؤسسة كىذا يعتٍ برستُ كضعيتها تهالعميل ، بفا يرفع من ثقتو في ابؼنتج كبالتافِ في ابؼؤسسة في حد ذا

 التنافسية كتعظيم أرباحها.

السعر ، كذلك لأف القرار الذم يتخذه العميل بىضع لتقييمو للعلبقة ) ابعودة/ السعر( ابػاصة  كما لا بيكن ابغديث عن ابعودة بدعزؿ عن -
( تقنية ، تدعى " طريقة القيمة "  في تصميم  Brohبابؼنتج أك ابػدمة التي سيشتًيها ، كعلبقتها بالقيمة التي سيحصل عليها ، كفي ىذا الصدد طور )

جودة ابؼنتج أك ابػدمة بواسطة عناصر السعر ، ذلك أف ابعودة " عبارة عن درجة التميز بالسعر ابؼقبوؿ كبوقق  جودة ابؼنتج، إذ بردد ىذه الطريقة
 . 4السيطرة على متغتَاتها بالتكلفة ابؼقبولة"

قارنة (  بموذجا كضح من خلبلو أف ابعودة ىي أحد خصائص القيمة ، إذ أف قرار الشراء أك الاستخداـ بىضع للم Galeكما عرض )    -
 ( يوضح  ذلك 2، كالشكل رقم )5كابؼفاضلة بتُ ابعودة كالسعر 

 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                                                                                       

.1072نفس ابؼرجع، ص   1 
2JOCOU Pierre et LUCAS Frédéric, "Au coeur du changement: Une autre démarche de management , la qualitétotale", op.cit, P 23-24. 

 40، ص 2000، دار كائل للنشر، الأردف،  1عبد الستار بؿمد العلي، "إدارة الإنتاج كالعمليات: مدخل كمي"،  الطبعة 3

.509نفس ابؼرجع، ص  4 

 5 .164، ص 2005لنيل شهادة ابؼاجستتَ ، كلية العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَ ، بزصص ادارة أعماؿ، جامعة ابعزائر، العيهار فلة ،" دكر ابعودة في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة "، مذكرة
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 (  لاتخاذ قرار الشراء .Gale(: نموذج )2الشكل رقم ) 
 
 

 

 

 .164:العيهار فلة،" دكر ابعودة في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة "، مرجع سبق ذكره، ص المصدر

ودة التنافسية، ذلك أف ابؼنتج الذم يتمتع بابعودة العالية كالسعر ابؼناسب بالنسبة للعميل ىو الذم بووز على أعلى كتستعمل ىذه الطريقة في قياس ابع
 قيمة في نظره بابؼقارنة بدنتجات ابؼؤسسات ابؼنافسة، كبالتافِ بروز رضا ىو ثقتو ،بفا يساعد على ضماف ميزة تنافسية دائمة للمؤسسة.

ا ابؼختلفة في برستُ القيمة التي يدركها العميل للسلع كابػدمات التي تقدمها،كذلك بهدؼ بناء ميزة أك تهكانياكعلى كل مؤسسة استغلبؿ إم -
( التي IBMا ابؼتميزة يكلفها الكثتَ، كمن أشهر الأمثلة على ذلك شركة )تهبؾموعة مزايا تنافسية بؽا،  كفشل أم مؤسسة في استغلبؿ إمكانيا

الآلية في فتًة السبعينيات ، فشلت في برديد كإدراؾ أبنية السوؽ النامي للحاسبات الشخصية بفا تسبب في فقدانها سيطرت على صناعة ابغاسبات 
 بليوف دكلار ، كىو ما دفعها إفُ إعادة النظر في استًاتيجياتها كسياساتها كىياكلها التنظيمية .  90

على قيمة أعلى من القيمة التي بوصلوف عليها لدل  –من جراء تعاملهم مع ابؼؤسسة  - كعليو برقق ابؼيزة التنافسية إذا أدرؾ العملبء أنهم بوصلوف
اء ابؼنتج أك تعاملهم مع منافسيها ، كتظهر ابعودة ىنا كعملية مسبقة للقيمة ابؼدركة من العميل للمنتج أك  ابػدمة ، فػرضا العميل يتحقق بتطابق أد

تعداه ، كالرضا ىو ما يكسب ابؼؤسسة  كلاء ا لعملبء ابغاليتُ ، كاستقطاب عملبء  جدد ، ما ينتج عنو ابػدمة مع ما كاف يتوقعو العميل  أك حتى ي
 تعزيز  ربحية ابؼؤسسة كاستمرارىا.  

 الدراسات السابقة :  1-2
كبمو ابؼشاريع ىدفت ىذه الدراسة إفُ معرفة كيفية تنفيذ كبفارسة إدارة ابعودة في أداء   1( : Fred Appiah Fening ; 2012دراسة ) -1

ائمة الاستبياف الصغتَة كابؼتوسطة في البلداف النامية بحيث بست ىذه الدراسة في غانا كذلك بإتباع ابؼنهج الكمي ، كقد تم بذميع البيانات باستخداـ ق
را كقد أظهرت النتائج أف عاملب داخل مدينة أك 50مؤسسة صغتَة كالتي توظف ما لا يزيد عن  200ككذا إتباع أسلوب ابؼقابلة كذلك باختيار 

ارسات إدارة ابؼؤسسات التي تطبق كبسارس إدارة ابعودة فإف ىذا لو تأثتَ كبتَ على أداءىا كبموىا كما توصلت الدراسة إفُ دعم ابغجة القائلة بأف بف
أثبتت أف مديرم ابؼؤسسات الصغتَة في غانا  ابعودة برسن الأداء التنظيمي على حد سواء في الشركات الكبتَة كالصغتَة كفي أم مكاف في العافَ ، كما

 يعتقدكف أف إدارة ابعودة من العوامل التي تسهم في بمو كبرستُ أداء مؤسساتهم .
تناكلت ىذه الدراسة كيفية زيادة من أداء تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة : 2 ( (..… ) ; Aynur Akata ; Ayse Akyol)دراسة  -2

التي تعتبر أف ابؽدؼ الرئيسي للمؤسسات ابؼوجو بكو السوؽ ىو توفتَ أعلى قيمة بحيث تناكلت كل من تعريف كابؼتوسطة من الناحية النظرية ك 
على أداء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كالاختلبؼ ابؼوجود بينهما ككذا زيادة أداء ابؼؤسسات من خلبؿ ىيكل الصناعة كالأبعاد البيئية التي تؤثر 

                                                           
1
 Fred Appiah Fening  Impact of Quality Management Practices on the Performance and Growth of Small ،;( July 2012) ; 

and Medium Sized Enterprises (Smes) in Ghana ; International Journal of Business and Social Science ; Vol. 3 No. 13; July 2012; 

USA.  
2
 Aynur Akata ; Ayse Akyol ; www.kosgeb.gov.trpdf ; 5-10-2015 ; 14 :06 .  
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ة إفُ أف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لا بيكنها أف تنافس بنجاح عن طريق التقليد الأعمى للبستًاتيجيات كبفارسات ابؼؤسسات كقد توصلت الدراس
تائج الشركات الكبتَة كبيكن بؼديرم بؽذه ابؼؤسسات برقيق ميزة تنافسية مستدامة من خلبؿ غرس السلوكيات ابؼوجو بكو السوؽ كبهب أف تكوف الن

التكاليف كزيادة رضا العملبء كبرقيق ربحية أكبر من خلبؿ خلق قيمة متميزة للعملبء ، كينبغي بزفيض التكاليف كزيادة فوائد أقل من عيوب كبزفيض 
 العميل للعميل كذلك من خلبؿ برقيق ابؼعادلة التالية :

 تكاليف دكرة الحياة  –قيمة العميل = فوائد  
 يمة السابقة للعميل . الق –الميزة التنافسية = القيمة الحالية للعميل 

 كلما كانت القيمة ابغالية أكبر من القيمة السابقة زادة ابؼيزة التنافسية للمؤسسة .
: ىدفت الدراسة إفُ معرفة أثر إدارة ابعودة في النظاـ الاقتصادم ابعزئي ، بحيث أف  Ion IONITA et al ; ( 2009) )  )1دراسة    -3

كركبية يتطلب عملية شاملة ككذا الامتثاؿ للسياسات كابؼمارسات الأكركبية بدا في ذلك تنفيذ نظاـ إدارة ابعودة ، الاندماج في ابؼنطقة الاقتصادية الأ
كالتي باعتبار أف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة قد ىيمنة على النظاـ الاقتصادم فهذا قد أكجب من ابؼؤسسات إتباع إجراءات بؿددة منها ابعودة 

تثمتُ بضائعهم ككذا خدماتهم في السوؽ الأكركبية ، كما ىدفت ىذه الدراسة إفُ برليل اثر تنفيذ أدارة ابعودة ككذا ابغصوؿ  تلعب دكرا أساسيا في
على التقدـ المحرز في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ركمانيا في سياؽ تنويع كعوبؼة تركيز الأكركبي كالأسواؽ العابؼية ف كقد  ISOعلى شهادة 

دراسة إفُ بؾموعة من النتائج من بينها إف حصوؿ ابؼؤسسة على شهادة نظاـ ابعودة من قبل ىيئات ذات مكانة معتًؼ بها يشكل دليلب توصلت ال
سيتم أدراج  ISO 9001على تفوؽ ابؼؤسسة على منافسيها ، كما يوفر نظاـ ابعودة الثقة للقادة ، كمن خلبؿ تنفيذ معايتَ إدارة ابعودة على أساس 

 سات الصغتَة كابؼتوسطة في ركمانيا في الابذاه العاـ على ابؼستول المحلي كالعابؼي .ابؼؤس
افة إفُ تناكؿ ما أضافتو دراستنا على الدراسات السابقة ىو تطرقها إفُ كل من أبعاد جودة ابػدمة كربطها بتنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بالإض

 ة دراسة حالة مؤسسة صغتَة كمتوسطة جزائري

 ثانيا : تصميم الدراسة :
ؤسسات تعتبر جودة ابػدمة من مداخل برقيق ميزة تنافسية للمؤسسات سواء الكبتَة ابغجم أك الصغتَة كابؼتوسطة بؽذا كاف من الضركرم على ىذه ابؼ

كابؼتوسطة في ابعزائر ارتأينا إفُ دراسة حالة  تطبق أبعادىا بغية برقيق مركز الريادة في السوؽ ، كبؼعرفة مدل تطبيق ىذه الأبعاد في ابؼؤسسات الصغتَة
 مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار . 

كفقا بؼا تم التطرؽ إليو في مشكلة الدراسة كأىدافها تقوـ ىذه الدراسة على أساس إظهار دكر أبعاد جودة ابػدمة في برستُ  نموذج الدراسة: -1
 الدراسات السابقة تم تصميم بموذج الدراسة التافِ:  تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كبالاعتماد على

 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Ion IONITA et al ; ( 2009); Quality - a Factor for Competitiveness Improvement for Small and Medium Enterprises; Economics and 

Applied Informatics. Years XV – n° 2 - ISSN 1584-0409; Galati.   
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 ( : النموذج المقترح للدراسة .03الشكل رقم ) -2
 

 

 
 
 
 
 
 
 

كما ىو موضح في الشكل ستقوـ  الباحثات في ىذه الدراسة ، بالدراسة الاستطلبعية للتعرؼ على دكر أبعاد جودة ابػدمة في برستُ تنافسية 
حة كالأسفار ، كذلك من خلبؿ التعرؼ على دكر كل من ابؼلموسية ككذا الاعتمادية كالاستجابة كالثقة كالتعاطف على برستُ مؤسسة الفخامة للسيا

 تنافسية ابؼؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار بددينة الشلف . 
 فرضيات الدراسة :-2

كات التي تؤدم إفُ بمو كبرستُ أداء ىذه ابؼؤسسات كىذا ما جاءت بو يعتبر تطبق كبفارسة إدارة ابعودة في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من الأد
( ، كما أف تطبيق أبعاد جودة ابػدمة في ابؼؤسسات سيؤدم إفُ الزيادة في قيمة العميل كبالتافِ  Fred Appiah Fening ; 2012دراسة )

، كتطبيق  ( (..… ) ; Aynur Akata ; Ayse Akyol) كسب رضاه ككلاءه للمؤسسة كبالتافِ الرفع من تنافسيتها كىذا ما أثبتتو دراسة
 Ion IONITA etجودة ابػدمة يدمج ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في السوؽ بصفة عامة كالأكركبية بصفة خاصة كىذا ما جاءت بو دراسة 

al ; ( 2009) ))   التالية الرئيسية الفرضية صياغة بيكن الدراسة كبموذج الدراسات ىذه على كبالاستناد  : 
 . الشلف بمدينة كالأسفار للسياحة الفخامة مؤسسة تنافسية تحسين في بارزا دكرا الخدمة جودة أبعاد تلعب:  الرئيسية الفرضية -

 : التالية الفرعية الفرضيات الفرضية ىذه من كتنبثق

 .الشلف بددينة كالأسفار للسياحة فخامةال مؤسسة تنافسية برستُ في بارزا دكرا ابؼلموسية بعد يلعب:  الأكلى الفرعية الفرضية -
 .الشلف بددينة كالأسفار للسياحة الفخامة مؤسسة تنافسية برستُ في بارزا دكرا الاعتمادية بعد يلعب:  الثانية الفرعية الفرضية -
 .الشلف بددينة كالأسفار للسياحة الفخامة مؤسسة تنافسية برستُ في بارزا دكرا الاستجابة نلعب:  الثالثة الفرعية الفرضية -
 .الشلف بددينة كالأسفار للسياحة الفخامة مؤسسة تنافسية برستُ في بارزا دكرا الثقة بعد يلعب:  الرابعة الفرعية الفرضية -
 . الشلف بددينة كالأسفار للسياحة الفخامة مؤسسة تنافسية برستُ في بارزا دكرا التعاطف بعد يلعب:  الخامسة الفرعية الفرضية -
 أدبيات على كالاطلبع السابقةكالدراسات  الأبحاث إفُ الرجوع خلبؿ من التحليلي الوصفي ابؼنهج على الدراسة ىذه تعتمد :اسةالدر  منهجية -3

 قائمة بواسطة البيانات بعمع ابؼيدافٓ ابؼسح كأسلوب النوعي البحث أساليب بعض استخداـ جانب إفُ للدراسة، نظرم إطار بناء أجل من ابؼوضوع
 الدراسة فرضيات لاختبار إحصائينا برليلها ذلك بعد ليتمللعملبء الدائمتُ بؼؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار خلبؿ فتًة الدراسة  جهةمو  استقصائية

  .أسئلتها على كالإجابة

 الفخامة مؤسسة فسٌةتنا

 والأسفار للسٌاحة

 : الخدمة جودة أبعاد

  الملموسٌة-

  الاعتمادٌة-

  الاستجابة-

  الثقة-

  التعاطف-
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 عميل 300 ػب كابؼقدر شلف بددينة كالأسفار للسياحة الفخامة مؤسسة العملبء متوسط في الدراسة بؾتمع يتمثل: الدراسة كعينة مجتمع -4
 تم كقد  Convenient sample ابؼيسرة العينة على الدراسة ىذه فتعتمد الدراسة لعينة بالنسبة أما ، الدراسة فتًة في ابؼؤسسة مدير حسب كىذا

 عن تعبر تيكال المجتمع حجم من% 50 بحجم التسويق بحوث في السابقة الدراسات في استخدمت التي الأحجاـ على بالاعتماد العينة حجم برديد
 . كالتحليل للدراسة قابلة تعتبر كالتي توزيعو تم ما بؾموع من 143 استًجاع تم حيث عميل 150 بػ تقدر كالتي الدراسة المجتمع رأل
 : الدراسة أداة -5
فخامة للسياحة أبعاد جودة الخدمة في تحسين تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة دراسة حالة مؤسسة ال دكر بؼعرفة استبياف إعداد تم

( Taylor et croninنتيجة للدراسات التي قاـ بها كل من ) 1992( كقد ظهر خلبؿ Servperf) القياس بموذج فقرات حسب كالأسفار
على أساس اء كابعودة في إطار ىذا النموذج مفهوـ ابذاىيا يرتبط بإدراؾ العميل للؤداء الفعلي للخدمة ابؼقدمة كيعرؼ الابذاه على أنو " تقييم الأد
الأداء الفعلي  بؾموعة من الأبعاد ابؼرتبطة بابػدمة ابؼقدمة " يقوـ بموذج الابذاه على أساس رفض فكرة الفجوة في تقييم جودة ابػدمة كيركز على تقييم

اىات كىي دالة لإدراكات للخدمة ، أم التًكيز على جانب الادراكات ابػاصة بالعميل فقط ذلك أف جودة ابػدمة يتم التعبتَ عنها كنوع من الابذ
من طرؼ العملبء السابقة كخبرات كبذارب التعامل ابؼؤسسة كمستول الرضا عن الأداء ابغافِ بؽا ، ضمن ىذا الإطار تتم عملية تقييم جودة ابػدمة 

لى توقعاتو خلبؿ مرحلة ما قبل العميل ، فالعميل يقيم ابػدمة على أساس خبرتو السابقة كإذا ما انعدمت ىذه ابػبرة فإنو يعتمد بشكل أساسي ع
النموذج ىي  الشراء ، كأف توقعاتو ابؼستقبلية حوؿ ابػدمة ىي دالة لعملية تقييمية للؤداء ابغافِ كالركيزة الأساسية لتقييم مستول ابػدمة كفق ىذا

كلقد تم الاعتماد على مقياس لكرت ابػماسي لقياس 1ابؼؤشرات المحددة بؼستول ابعودة ) ابؼلموسية ، الاعتمادية ، الاستجابة ، الأماف ، كالتعاطف ( 
 ابؼؤسسات تنافسية بعد بىص فيما أما ،ىذه الأبعاد كما تم حذؼ بعض العبارات لعدـ توافقها مع خدمات مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار 

 .  2 ( (..… ) ; Aynur Akata ; Ayse Akyol) لدراسة كفقا كذلك عبارات بطسة على الاعتماد تم فلقد الصغتَة
 ( يوضح عبارات الاستبياف :02كالجدكؿ رقم )

 عدد الفقرات  فقرات النموذج ابؼرتبطة بها  أبعاد جودة ابػدمة 
 3 3 -1 الدليل ابؼادم ابؼلموس

 4 7-4 الاعتمادية
 3 10 -8 الاستجابة

 3 13 -11 التوكيد
 3 16 -14 التعاطف

 5 21 – 17 تنافسية ابؼؤسسة
 كذلك باستخداـ الأدكات التالية :   Excelاعتمدت الدراسة في معابعة البيانات بالاستعانة ببرنامج المجدكؿ حليل : أدكات الت-6
يد ابؼتوسطات ابغسابية ، بؼعرفة درجة موافقة العملبء مؤسسة الفخامة للسياحة الأسفار على كل بعد من أبعاد جودة ابػدمة ، إضافة إفُ برد -1

 شرات التقييم بعودة ابػدمة كحساب الابكراؼ ابؼعيارم لقياس درجة تشتت قيم استجابات الزبائن عن ابؼتوسط ابغسابي .الأبنية النسبية للمؤ 
حساب معامل الإرتباط ابػطي البسيط بؼعرفة العلبقة بتُ أبعاد جودة ابػدمة  كتنافسية ابؼؤسسة الفخامة لسياحة كالأسفار في  -2

 حديد بغية معرفة قوة الإرتباط بتُ متغتَات الدراسة  .مدينة الشلف كما تم حساب معامل الت
 . النتائج كتحليل عرض:  ثالثا

                                                           
1
 .   19(،  ص 2011ت قطاع غزة ، مذكرة ماجستتَ ، جامعة الازىر ، غزة ،) إياد فتحي العالوؿ ،   قياس جودة ابػدمات التي تقدمها شركة جواؿ من كجهة نظر الزبائن في بؿافظا 

2
 Aynur Akata ; Ayse Akyol ; www.kosgeb.gov.trpdf ; 5-10-2015 ; 14 :06 .cit op .   

http://www.kosgeb.gov.trpdf/
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 ، ابؼستخدـ النموذج عبارات حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات يلي فيما سنستعرض:  الخدمة جودة بأبعاد الخاصة البيانات كتحليل عرض -1
 . إليهم ابؼقدمة ابػدمة بعودة تقييمو في العميل عليها يعتمد التي ابػمسة مؤشرات من مؤشر كل حسب

ابؼتوسطات ابغسابية كالابكرافات ابؼعيارية مرتبة ترتيبا تنازليا حسب مدل  03يوضح ابعدكؿ رقم الدليل المادم الملموس ) الملموسية( : - أ
 م من ناحية مؤشر ابؼلموسية . موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر ابعودة في خدمة مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار ابؼقدمة إليه

 : تقييم جودة الخدمة لمؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار من ناحية مؤشر الملموسية .  3الجدكؿ رقم 

ارة 
العب

قم 
ر

 

المتوسط  العبارة
 الحسابي 

الانحراؼ 
 المعيارم 

درجة 
 الموافقة

سمح لكم ػ تتوفر ككالة الفخامة  على أجهزة ك معدات تقنية حديثة ) مثلب ت 1
 بالتواصل عبر الهاتف أك الموقع الإلكتركني ( تتلبءـ مع ما تطلبونو من خدمات . 

3,923 
 

0,99         
         

 مرتفعة 

ػ يعكس المظهر العاـ لوكالة الفخامة  ) التصميم الداخلي ، الديكورات ،  2
 التجهيزات ( القدرة على تقديم الخدمة المطلوبة 

3,496 
 

1,09         
       

 مرتفعة 

 مرتفعة          1,14 3,510 ػ تتلبءـ المرافق الموجودة في ككالة الفخامة  مع طبيعة الخدمات المقدمة .   3
 مرتفعة            1,09    3,64 المتوسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم العاـ  

  

، بفا  0,99كابكراؼ معيارم مقدره 3,923ة الأكفُ كانت بوسط حسابي مقدر بػ يتبتُ من ابعدكؿ أعلبه ، أف ابذاىات لأفراد العينة بكو الفقر 
، أما  يعكس درجة موافقة عالية من قبل أفراد عينة الدراسة على أف ككالة الفخامة تلبي طلبات عملبءىا من خلبؿ استخدامها بؼعدات تقنية حديثة

كىذا ما يعكس درجة موافقة مرتفعة من قبل  1,14كابكراؼ معيارم مقدر بػ  3,496الابذاىات بكو الفقرة الثانية فكانت بوسط حسابي مقدر بػ 
ابؼقدمة للعملبء كىذا  أفراد عينة الدراسة  على أف ابؼظهر العاـ للوكالة كلائم بعلب العملبء كما أف ابؼرافق ابؼوجودة في الوكالة تتلبءـ مع طبيعة ابػدمات

كىذا ما يعكس درجة موافقة   1,09كابكراؼ معيارم  3,64إفُ أف متوسط حسابي علم  لبعد ابؼلموسية كافبدرجة موافقة عالية من طرفهم بفا أدم 
  .    عالية

ابؼتوسطات ابغسابية كالابكرافات ابؼعيارية مرتبة ترتيبا تنازليا حسب مدل موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر  04يوضح ابعدكؿ رقم :الاعتمادية - ب
 .  الاعتماديةؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار ابؼقدمة إليهم من ناحية مؤشر ابعودة في خدمة م

 : تقييم جودة الخدمة لمؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار من ناحية مؤشر الاعتمادية .  4الجدكؿ رقم 
ارة 

العب
قم 

ر
 

المتوسط  العبارة
 الحسابي 

الانحراؼ 
 المعيارم 

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة    1,28 3,307 مة  بالوعود المقدمة  للعملبء في الوقت المحدد ػ تفي ككالة الفخا 4
 مرتفعة    1,17 3,146 ػ تراعي ككالة الفخامة  الظركؼ كالأكضاع الخاصة بالعملبء  5 

 مرتفعة    1,19 3,398 ػ يتعامل الموظفوف  في ككالة الفخامة  بمهنية ك احترافية ك يحترموف رغبات العملبء.   6
 مرتفعة     1,15 3,482 ػ ىناؾ معرفة ك إلماـ بأصوؿ ك إجراءات العمل الوكالة من طرؼ العاملين . 7
 مرتفعة      1,20   3,33 المتوسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم العاـ  
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بفا يعكس درجة موافقة عالية   1,15بػ كابكراؼ معيارم قدر 3,482يشتَ ابعدكؿ أعلبه أف أعلى متوسط حسابي ىو للفقرة السابعة كالذم بسثل بػ 
ة الفقرات من قبل أفراد عينة الدراسة على أف عماؿ مؤسسة الفخامة يتمتعوف بدعرفة كإبؼاـ بأصوؿ كإجراءات العمل كما أف ابؼتوسطات ابغسابية لبقي

ذا ما أدم إفُ كجود موافقة عالية من طرؼ أفراد كى   1,20كابكراؼ معيارم 3,33متقاربة بفا أدم إفُ أف ابؼتوسط العاـ لبعد الاعتمادية كاف 
 العينة. 

ابؼتوسطات ابغسابية كالابكرافات ابؼعيارية مرتبة ترتيبا تنازليا حسب مدل موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر  05يوضح ابعدكؿ رقم الاستجابة: - ث
 مؤشر الاستجابة .  ابعودة في خدمة مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار ابؼقدمة إليهم من ناحية

 : تقييم جودة الخدمة لمؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار من ناحية مؤشر الاستجابة.  5الجدكؿ رقم 

ارة 
العب

قم 
ر

 

المتوسط  العبارة
 الحسابي 

الانحراؼ 
 المعيارم 

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة       1,27 3,342 ػ أحصل على خدمة فورية في ككالة الفخامة  . 8
 مرتفعة          1,17 3,384 جد في ككالة الفخامة  موظفين يرغبوف بالرد على لاستفساراتي بسرعة  .ػ أ 9

 مرتفعة         1,08 3,566 ػ يقوـ موظفو ككالة الفخامة  بالتعريف عن أكقات الخدمات المقدمة من طرؼ الوكالة   10
 مرتفعة            1,18    3,43 المتوسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم العاـ  

 

ابؼتوسطات ابغسابية كالابكرافات ابؼعيارية مرتبة ترتيبا تنازليا حسب مدل موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر  06يوضح ابعدكؿ رقم :التوكيد - د
 .  التوكيدابعودة في خدمة مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار ابؼقدمة إليهم من ناحية مؤشر 

 .  التوكيدقييم جودة الخدمة لمؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار من ناحية مؤشر : ت 6الجدكؿ رقم 

ارة 
العب

قم 
ر

 

المتوسط  العبارة
 الحسابي 

الانحراؼ 
 المعيارم 

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة          1,22 3,440 ػ ىناؾ ثقة بالعاملين في ككالة الفخامة  . 11
 مرتفعة          1,17 3,433 الفخامة  .ػ أشعر بالأماف في التعامل مع ككالة  12
 مرتفعة       1,10 3,776 ػ يوجد عاملوف يتحلوف بالأدب ك الأخلبؽ في ككالة الفخامة  . 13

 مرتفعة           1,17     3,55 المتوسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم العاـ  
 

فات ابؼعيارية مرتبة ترتيبا تنازليا حسب مدل موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر ابؼتوسطات ابغسابية كالابكرا 07يوضح ابعدكؿ رقم : التعاطف - س
 التعاطف.  ابعودة في خدمة مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار ابؼقدمة إليهم من ناحية مؤشر 
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 : تقييم جودة الخدمة لمؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار من ناحية مؤشر التعاطف .  7الجدكؿ رقم 

ارة 
العب

قم 
ر

 

المتوسط  العبارة
 الحسابي 

الانحراؼ 
 المعيارم 

 درجة 
 الموافقة 

 مرتفعة       1,22 3,167 ػ يتفهم عاملو ككالة الفخامة  المشاكل الخاصة بالعملبء ك يحاكلوف حلها .  14
 مرتفعة      1,10 3,258 ػ يقوـ عاملو ككالة الفخامة بالتعرؼ على حاجات العملبء ك مطالبهم    15
 مرتفعة     1,11 3,363 ػ يتم تقديم الخدمة في كل الأكقات المحددة لعمل ككالة الفخامة   16
 مرتفعة        1,15    3,26 المتوسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم العاـ  

ابؼتوسطات ابغسابية  08يوضح ابعدكؿ رقم : كالأسفار للسياحة الفخامة مؤسسة تنافسية ببعد الخاصة النتائج كتحليل عرض -2
 كالابكرافات ابؼعيارية مرتبة ترتيبا تنازليا حسب مدل موافقة أفراد عينة الدراسة على تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار .

 .  كالأسفار للسياحة الفخامة مؤسسة تنافسية بعد: تقييم  8الجدكؿ رقم 

ارة 
العب

قم 
ر

 

المتوسط  العبارة
 الحسابي 

ؼ الانحرا
 المعيارم 

 درجة 
 الموافقة 

 مرتفعة     1,26 3,356 ػ تقدـ ككالة الفخامة خدمات بأسعار أقل من الوكالات السياحية الأخرل   17
 مرتفعة    1,09 3,139 ػ خدمات التي تقدمها ككالة الفخامة أفضل من الخدمات التي تقدمها الوكالات الأخرل. 18
 مرتفعة     1,14 3,272 فخامة بدؿ من التعامل كع الوكالات الأخرل  ػ أفضل التعامل مع ككالة ال 19

 مرتفعة     1,01 3,300 ػ أرم بأف ككالة الفخامة أحسن ككالة في للسياحة كالأسفار بمدينة الشلف .  20
 مرتفعة     1,13 3,370 على الخدمات التي تقدمها ككالة الفخامة على غرار غيرىا من الوكالات.    اػ أنا راضي 21
 مرتفعة      1,13     3,29 المتوسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم العاـ  

 حيث تم برديد مستوم الإستجابة ك فق ما يلي : 

 مرتفعة . 4إفُ  2666من  -3متوسطة .            2666إفُ  1633من  -2منخفضة .        1633إفُ  0من  -1
رضيات الدراسة  تم حساب معامل الإرتباط بؼعرفة العلبقة بتُ أبعاد جودة ابػدمة في مؤسسة الفخامة لاختبار فاختبار فرضيات الدراسة : -3

 للسياحة كالأسفار بددينة الشلف كتنافسية ىذه ابؼؤسسة من كجهة نظر العملبء ،كحساب معامل التحديد بؼعرفة القوة التفستَية.
بتحويل الرتب إفُ قيم كذلك حسب معامل لكرت بحيث حسبنا ابؼتوسط رأم كل  بغساب معامل الإرتباط قمنامعامل الإرتباط البسيط : -1

 ( ، ك أصبح :  yi( ك إجابات تنافسية ابؼؤسسة ابؼتغتَ التابع ) xiعميل ك إعتبار كل من أبعاد ابعودة ابػدمة ابؼتغتَ ابؼستقل ) 
R= 

القوة التفستَية للنموذج قمنا بحساب معامل التحديد بالإعتماد على  بؼعرفة(:Coefficient of Determinationمعامل التحديد ) -2
 R² =نتيجة معامل الإرتباط كفق العلبقة التالية : 

 يوضح قيم معامل الارتباط كمعامل التحديد مع التفستَ .   9كابعدكؿ رقم 
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 .  : جدكؿ يوضح قيم معامل الارتباط كمعامل التحديد  9الجدكؿ رقم 

قيم معامل الإرتباط  الفرضيات 
 البسيط

قيم معامل 
 التحديد

 التفسير 

الفرضية 
 الرئيسية 

بناء على القيمتتُ بقد اف ىناؾ  ، علبقة طردية متوسطة بتُ أبعاد جودة  - 0637   0,61             
ابػدمة  بشكل عاـ  كتنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار،  كيعتٍ ىذا 

لزيادة في أبعاد جودة ابػدمة بوحدة كاحدة يؤدم إفُ برسن في   حسابيا  أف ا
 .  %  61تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار  بػ نسبة 

من التغتَات التي تطرأ على تنافسية مؤسسة  % 37ك ىذا يعتٍ أف ما نسبتو  -
تنسب لعوامل  %63الفخامة للسياحة كالأسفار سببها ىو أبعاد جودة ابػدمة ك  

 لأخرل ك ىو ما يفسر متوسطية العلبقة ابؼذكورة اعلبه. .ا
 

الفرضية 
 (1الفرعية )

             0,33    

 
تقودنا القيمتتُ ،  افُ استنتاج  علبقة طردية ضعيفة جدا  بتُ بعد ابؼلموسية   - 0610

كأحد ابعاد  جودة ابػدمة  كتنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار كيعتٍ 
ستُ ىذا البعد  بوحدة كاحدة يؤدم إفُ الزيادة في تنافسية مؤسسة ىذا ، أف بر

 .  % 33الفخامة للسياحة كالأسفار  بػما نسبتو  
من التغتَات التي تطرأ على تنافسية مؤسسة الفخامة  % 10كعليو فاف  -

الباقية تنسب لعوامل  %90للسياحة كالأسفار سببها ىو بعد ابؼلموسية ، ك  
 / ابعاد الأخرل .

الفرضية 
 (2الفرعية ) 

             0,98    

 
تقودنا القيمتتُ ، افُ استنتاج  علبقة طردية قوة جدا بتُ بعد الاعتمادية   - 0696

كتنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار ، كيعتٍ ىذا أف الاىتماـ كبرستُ ىذا 
ة للسياحة البعد  بوحدة كاحدة  ينتج عنو  زيادة  في تنافسية مؤسسة الفخام

 .  % 98كالأسفار  بػما نسبتو  
من التغتَات التي تطرأ على تنافسية ابؼؤسسة الفخامة  ،%  96ك ىذا يعتٍ أف

 الباقية تسببها العوامل الأخرل . %4للسياحة كالأسفار سببها ىو بعد الاعتمادية ك 
 

الفرضية 
 (3الفرعية )

             0,50    

 
، بقد  علبقة طردية متوسطة بتُ بعد الاستجابة  كتنافسية  بالنظر افُ القيمتتُ - 0625

مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار كيعتٍ ىذا أف الزيادة في ىذا البعد  بوحدة 
 % 50كاحدة تؤدم إفُ الزيادة في تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار  بػ 

 . 
ابؼؤسسة الفخامة للسياحة من التغتَات التي تطرأ على تنافسية  % 25ك ىذا يعتٍ أف

 الباقية تسببها العوامل الأخرل . %75كالأسفار سببها ىو بعد الاستجابة ، ك 
    0,60             الفرضية 

 
توجد علبقة طردية متوسطة بتُ بعد الثقة كاحد ابعاد  جودة ابػدمة كتنافسية  - 0636
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أف الزيادة فيو  بوحدة كاحدة تؤدم مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار كيعتٍ ىذا  (4الفرعية )
 .  % 60إفُ الزيادة في تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار  بػ 

من التغتَات التي تطرأ على تنافسية ابؼؤسسة الفخامة  % 36كىو ما  يعتٍ أف -
 الباقية تسببها العوامل الأخرل . %63للسياحة كالأسفار سببها ىو بعد الثقة  ك 

الفرضية 
 (5رعية الف

             0,53    

 
بناء على القيم ابؼتوصل اليها ، بقد  علبقة طردية متوسطة بتُ بعد التعاطف   - 0628

كتنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار ، كعليو فاف برستُ ىذا البعد  بوحدة 
 % 53كاحدة يؤدم إفُ الزيادة في تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار  بػ 

 . 
من التغتَات التي تطرأ على ابؼتغتَ تنافسية ابؼؤسسة  %  28ك ىذا يعتٍ أف -

الفخامة للسياحة كالأسفار سببها ىو بعد التعاطف في تقدبيها في مؤسسة الفخامة 
 الباقية تسببها العوامل الأخرل . %72لسياحة كالأسفار  بددينة الشلف ك 

 

، بللص افُ اف لأبعاد جودة ابػدمة كابؼتمثلة في كل من ) ابؼلموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الثقة (9من خلبؿ النتائج الظاىرة في ابعدكؿ رقم) -
 ك التعاطف(، دكر في برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار الا اف لكل بعد درجة معينة من التأثتَ،  ام انها متفاكتة .

تناكلت كل بعد على حدل  ام " دكر كل من  فرضيات فرعيةكما تفرع منها من ، ، رضية  الرئيسيةالفبناء ان على ما تقدـ بيكننا القوؿ أف  •
،  مقبولة   بشكل عاـابؼلموسية، اعتمادية، الاستجابة، الثقة، ك التعاطف " في برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار بددينة الشلف ، 

لتابع كابؼتمثلة في ) التنافسية(، كابؼتغتَ ابؼستقل ) ابعاد جودة ابػدمة ( ، الا اف قوة ىذه العلبقة بزتلف من بعد لوجود علبقة طردية بذمع بتُ ابؼتغتَ ا
 الآخر ، بآتي ترتيبها كفقا للقيم ابؼتوصل اليها على النحو التافِ: 

، ام اف اكثر ما يؤثر على تنافسية مؤسسة 0696ك معامل برديد  قدر بػػ 0698يتصدر التًتيب ، بعد الاعتمادية  بدعامل ارتباط قدر بػػ  -
 الفخامة للسياحة كالأسفار قدرتها على تنفيذ الوعود كحل ابؼشاكل، كالوصوؿ لثقة العميل .

  ، كىو نتيجة حتمية من برقق البعد الأكؿ . 0636، كمعامل برديد قدر بػػ  0660يأتي في ابؼرتبة الثانية، بعد الثقة بدعامل ارتباط قدر بػػ  -
، كيليو بعد الاستجابة  بقيم قربة جدا ىي على  0628، كمعامل برديد قدر بػػ  0653بعد التعاطف يأتي في ابؼرتبة الثالثة بدعامل ارتباط قدر بػػ  -

دينة كمعامل برديد، كىو ما يعكس ضعف دكر كلب البعدين في الرفع من تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار بد  0625ك  0650التوافِ 
 الشلف . 

، علبقة طردية ضعيفة جدا يعكسها ىذا البعد 0610، كمعامل برديد قدر بػػ 0633يأتي في اخر التًتيب بعد ابؼلموسية، بدعامل ارتباط قدر بػػ  -
كالعتاد ابؼعتمد، بالنظر  في برسينو لتنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار كىذا اذا ما دؿ فيدؿ على تفطن العميل بعوانب أكثر ابنية من الأثاث

 افُ حسن التعامل، سرعة تقدفٔ ابػدمة ، الثقة في ابؼؤسسة بحد ذاتها ، حل ابؼشاكل كغتَىا. 
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  النتػػػائج كالتوصػػػػػػػيات 
 لتالية:على ضوء برليل البيانات كمناقشة فرضيات الدراسة، بيكن تلخيص أىم النتائج التي توصلت إليها الدراسة ابغالية في النقاط ا

 تها.تعتبر ابعودة أحد أىم دعائم بقاح أم مؤسسة ك منها ابؼؤسسات ابػدمية كالتي تعتبر كسيلة لتحقيق التحستُ ابؼستمر ك ليس ىدفا في حد ذا 
 ا . يركز مفهوـ جودة ابػدمة على المحافظة على العميل كبرقيق رضاه ، كذلك بتقدفٔ ابؼؤسسة بػدمات تتطابق كتوقعات العميل اك تفوقه 
 ، )كالتي  جودة ابػدمات تتحدد من خلبؿ قياس أبعاد ابعودة ابػمسة الأساسية ) ابؼلموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الثقة/ ابؼوثوقية، التعاطف

 بيكن قياسها من خلبؿ بموذج الفجوات اك بموذج قياس الأداء الفعلي كىو ابؼعتمد .
 ة، اذا بسكنت  ىذه الأختَة من معرفة الكيفية السليمة لتطبيق ابعاد ابعودة تتصف خدمات ابؼؤسسات السياحية بابعودة العالي

 في كل اعمابؽا  دكف التًكيز على جزا مهملتا بو الباقي، فأبعاد ابعودة ىي كل متكامل . 
  تعتبر ابعودة ميزة تنافسية، كونها تستخدـ كاستًاتيجية من بتُ الاستًاتيجيات التي برقق رضا العميل 

 الناحية النظرية ، اما من الناحية التطبيقية  فقد خلصت الدراسة افُ بصلة من نتائج نأتي على ذكر أبنها: ىذا من 
  اثبتت الدراسة بشكل عاـ ، اف الأبعاد جودة ابػدمة دكرا في برستُ تنافسية مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار بوجود علبقة

 لتغتَات الطارئ على تنافسية ىذه ابؼؤسسة .% من ا 37طردية متوسطة القوة  تفسر ما نسبتو 
    كما اشارت النتائج ايضا افُ عدـ مسابنة  ابعاد جودة ابػدمة بشكل متساكم في برستُ / الرفع من تنافسية مؤسسة

 الفخامة للسياحة كالأسفار ، كىذا كفقا  لكل من معامل الارتباط كمعامل التحديد . 
  كىي 96لذم كجد اف لو الأثر البالغ في برستُ موقع ابؼؤسسة في قطاعها بنسبة قدرة بػػ تصدر التًتيب بعد الاعتمادية ، كا %

 نسبة لا يستهاف بها  كىو ما ستدعى كصف العلبقة بالطردية القوية. 
  من التغتَات التي تطرئ على تنافسية 36يليو من حيث الأبنية  بعد ابؼوثوقية ، اين كجد اف ىذا البعد يفسر ما نسبتو %

 ؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار . م
   ِ25% ك 28بعد  التعاطف  كالاستجابة  يتصدراف ابؼرتبة الثالثة كالرابعة، بنسب ىي على التواف. % 
  اخر ما جاء في التًتيب كاقلهم  عطاءا من ناحية الرفع في تنافسية ىذه ابؼؤسسة ىو بعد ابؼلموسية بنسبة بسيطة جدا قدرة بػػ
10 . % 

 خلصنا بكن فريق البحث افُ بصلة من التوصيات  ىي: كعليو  
ضركرة تبتٍ مؤسسة الفخامة للسياحة كالأسفار جودة ابػدمة كاستًاتيجية للتميز كابؼنافسة للعمل على تطوير كبرستُ ابػدمات  -

 التي تقدمها ابؼؤسسة ، كضركرة كضع سياسات جديدة تنسجم كالتوجو ابعديد بكو جودة ابػدمة. 
سة  الفخامة للسياحة كالأسفار التًكز كبشكل اكبر على بعد الاعتمادية ، لاعتباره مدخل لتحقيق ميزة تنافسية على ابؼؤس -

كفقا بؼا جاء  في نتائج الدراسة ، كذلك بتفعيل ادارة التسويق من خلبؿ بصع ابؼعلومات عن شكاكل ك اقتًاحات العملبء باستخداـ 
الاقتًاحات في مراكز ابػدمات ، اك ابؼقابلبت الشخصية ، اك عمل منتدل الكتًكفٓ من اساليب بـتلفة ، مثل صناديق الشكاكل ك 

كالعمل على دراسة كبرليل ىذه الشكاكل كالاقتًاحات ككضع حلوؿ بؽا ، اك "  ،   Facebook "خلبؿ موقع ابؼؤسسة ابػاص اك حسابها في 
 لتحستُ ابؼستمر للخدمات ابؼقدمة . تبتٍ الاقتًاحات من خلبؿ ابهاد خدمات جديدة من اجل تطوير كا
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اعتماد  التقييم عن طريق الاستبياف في كل دكرة شهرية اك فصلية بؼعرفة اراء العملبء مع استمرارية ابؼؤسسة كأسلوب لتحستُ   -
 بؿددات ابعودة ابػمس. 

قياـ بعملية تطوير كبرستُ  ابعاد الأخذ بعتُ الاعتبار ترتيب الأبعاد ابػمسة للخدمة ، كما يوليها العملبء الابناـ  عند ال -
 جودة ابػدمة . 

  :المـــــــــــــــــــــــــــــــــراجع 
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 أثر جودة الخدمة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة 
 دراسة حالة مجموعة فنادؽ بولاية "جيجل"

 قداـ جماؿأ.                                                                                                          د. مقراش فوزية 
 جيجل –يق بن يحيا جامعة محمد الصد

 

 

 

 

 

 

 

Abstract:  
The aim of this study is to test the impact of service quality in competitive advantage. The researchers selected five 
dimensions for service quality. These dimensions are: tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy. 

The questionnaire has been used as a tool to collect data base for the study‖s variables, It was distributed on a convenience 
sample consisting of 80 employees in hotels. The researchers used Statistical Package for the Social Sciences SPSS to 
analyze and test study hypothesis. 

This study found that service quality has a positive impact competitive advantage. It is the effect of the impact of 
reliability and assurance. According to the study‖s results, the researchers have suggested many recommendations to the 
hotels.  
Keywords: service quality, competitive advantage, tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy. 

 :مقدمة
 ةكابؼتلبحق السريعة ابعوىرية التغتَات أساسي إفُ بشكل ذلك كيرجع كالتحديات، الضغوط من العديد الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية ابؼؤسسات تواجو
فة إفُ اقتًاف ىذا ، بالإضاة البيئة ابػارجية بؼؤسسات الأعماؿديناميكي الناتج عن التعقيد عليها يغلب إذ، الأعماؿ بيئة تشهدىا التي التغتَات خاصة

 في معابؼو تتمثل جديد عابؼي نظاـ مظلة برت تعمل أصبحت فهذه ابؼؤسسات تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ.  فيالتغتَ بالتقدـ ابؼذىل ابغاصل 
 . ابؼنافسة كعابؼية التجارة، كعوبؼة عوبؼة الاقتصاد، :منها الأبعاد من العديد

ؾ مزايا كيعد بقاء كاستمرار ىذه ابؼؤسسات في الأسواؽ أىم الأىداؼ التي تسعى إليها ىذه الأختَة، كلتحقيق ذلك تسعى كل مؤسسة إفُ بناء كامتلب
 ابغاليتُ كالمحتملتُ. منافسيها لتناؿ رضا ككفاء عملبئها متعددة، برقق من خلببؽا التميز كالتفوؽ على تنافسية

بالتكلفة، كما  أماـ اشتداد ابؼنافسة براكؿ ابؼؤسسات التميز على منافسيها إما عن طريق التميز بابػدمة أك السلع ابؼقدمة للعملبء أك عن طريق التميز
 ستدامة امتلبكها للميزة التنافسية بدا يضمن بؽا الاستمرار في برقيق الارباح كضماف الاستمرار. أف ابؼؤسسات براكؿ ا

 
  

 ملخص:
في ابؼلموسية، ىدفت الدراسة إفُ اختبار أثر جودة ابػدمة على ابؼيزة التنافسية بفنادؽ كلاية جيجل. إذ تم اختبار أثر أبعاد جودة ابػدمة كابؼتمثلة 

 ابؼوثوقية، الاستجابة، الأماف كالتعاطف على ابؼيزة التنافسية.
موظفا بفنادؽ كلاية جيجل، كتم  80ستبياف كأداة بعمع بيانات عن متغتَات الدراسة، إذ تم توزيعو على عينة ملبئمة شملت تم استخداـ الا

 استخداـ برنامج التحليل الإحصائي لتحليل البيانات كاختبار مدل صحة فرضيات الدراسة.
كيرجع ىذا الأثر إفُ تأثتَ كل من ابؼوثوقية كالأماف، بنما ابؼلموسية كالاستجابة توصلت نتائج الدراسة أف بعودة ابػدمة أثر إبهابي ابؼيزة التنافسية، 

 كالتعاطف فلب تؤثر على ابؼيزة التنافسية. كانطلبقا من النتائج ابؼتوصل إليها تم تقدفٔ بؾموعة توصيات لفنادؽ كلاية جيجل. 
 بؼوثوقية، الاستجابة، الأماف كالتعاطف.ابؼلموسية، ا جودة ابػدمة، ابؼيزة التنافسية،الكلمات المفتاحية: 
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 مشكلة الدراسة:
ابؼؤسسات  تعتبر الفنادؽ من ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة إذ يعرؼ ىذا النوع من ابؼؤسسات قلة الاىتماـ من الباحثتُ كالدارستُ في ابعزائر، فهذه

م شرايتُ قطاع ابػدمات في الدكؿ ابؼتقدمة، من جهة اخرل فتحرير ىذا بوتاج إفُ اىتماـ أكثر حتى تستطيع ىذه ابؼؤسسات بناء ميزة تعتبر أحد أى
تنافسية. من جهة أخرل فالعملبء اليوـ لا يبحثوف عن فنادؽ للمبيت فقط، بل يبحثوف عن أماكن متميزة لراحتهم كتلبي حاجاتهم كتضمن بؽم 

 طريق خدمات متميزة، أم أف العملبء اليوـ يبحثوف عن جودة ابػدمة كليس عن خدمة فقط، كالسؤاؿ الذم يطرح نفسو ىو:التًفيو عن 
 ما مدل تأثير جودة الخدمة على تحقيق الميزة التنافسية في فنادؽ كلاية "جيجل"؟

 أىداؼ الدراسة:
دمة على برقيق ابؼيزة التنافسية في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، بالإضافة إفُ يتمثل ابؽدؼ الرئيسي من القياـ بهذه الدراسة برديد أثر جودة ابػ

 برقيق أىداؼ أخرل كابؼتمثلة في:
 برديد الإطار ابؼفاىيمي لكل من جودة ابػدمة كابؼيزة التنافسية. .1
 برديد أبنية كل من جودة ابػدمة كابؼيزة التنافسية. .2
 التنافسية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة.برديد أثر أبعاد جودة ابػدمة على ابؼيزة  .3
 من خلبؿ النتائج ابؼتوصل إليها يتم تقدفٔ توصيات للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة. .4

 التعريف الإجرائي لمتغيرات الدراسة:
 سيتم تقدفٔ التعريفات الإجرائية بؼتغتَات الدراسة كما يلي: 

 ابؼؤسسة عن منافسيها إنطلبقا من التخصيص الأمثل بؼواردىا كقدراتها.عبارة عن خصائص تنفرد بها بـرجات  الميزة التنافسية:
تزكيد العملبء بخدمات ذات نوعية تتطابق مع ما يتوقعوف ابغصوؿ عليو، أم تطابق جودة ابػدمات ابؼقدمة مع الصورة ابؼدركة  جودة الخدمة:

 للعملبء.
 تعكس جودة ابػدمة ابؼقدمة للعملبء.العناصر ابؼادية ابؼوجودة في فنادؽ كلاية جيجل  الملموسية:
 عملبء فنادؽ كلاية جيجل يتحصلوف على ابػدمات التي يوعدكف بها. الموثوقية:

 تزكد ابػدمات الفندقية في كلاية جيجل في الوقت ابؼناسب كبدكف أم تأختَ. الاستجابة:
 الفنادؽ بفا بىلق نوعا من الثقة ابذاىهم. يشعر عملبء فنادؽ كلاية جيجل بالاطمئناف كالارتياح إفُ موظفي ىذه  الأماف:

 يراعي موظفو فنادؽ كلاية جيجل صفات كبظات عملبئهم، فيتم التعامل مع كل فرد بطريقة تتلبءـ مع بفيزاتو كقدراتو الشخصية.  التعاطف:
 الإطار النظرم:

 في ىذا ابعزء من الدراسة يتم شرح كل من جودة ابػدمة كابؼيزة التنافسية.
 ودة الخدمةأكلا: ج

 ستتم دراسة جودة ابػدمة عن طريق تقدفٔ مفهومها، أبنيتها ككذلك شرح مداخل بـتلفة لقياسها.
 مفهوـ جودة الخدمة:

ت جودة ابػدمة اجتذب بناء جودة ابػدـ اىتماـ الباحثتُ بسبب أبنيتها كاعتبارىا ضركرية  لتحقيق رضا العملبء كالتميز في الأداء التنظيمي. فقد اعتبر 
دمة عند تطابق ثابة تعبتَ عن مواقف نابذة عن مقارنة العملبء بؼستويات ابػدمة ابؼتوقعة كالأداء الفعلي للخدمة التي برصل عليها. إذ تظهر جودة ابػبد

كفق ىذا  أكؿ من تعامل مع جودة ابػدمة 1988سنة  Zeithmalتوقعات العملبء مع ما حققتو ابػدمات ابؼزكدة لو من اشباع بغاجاتو. فقد كاف 
 . (Warraich. K, Warraich. I, & Asif, 2013.p.40)ابؼنظور 
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أف جودة ابػدمة تعتبر مقياس بؼدل فعالية ابؼؤسسات في اشباع حاجات كرغبات عملبئها، كدليل على مدل   Zhang and Xing (2015)كقد أكد 
 . (p. 10)على برستُ جودة ابػدمة ابؼدركة من طرؼ عملبئها   قدرتها على جذب ابؼزيد من العملبء كالاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ كحرصها

على أنها جودة ابػدمات ابؼقدمة سواء كانت ابؼتوقعة أك ابؼدركة، أم التي ( 2001الدراركة كآخركف )فقدمت عدة تعاريف بعودة ابػدمة فقد عرفها 
ضا العميل أك عدـ رضاه حيث يعتبر في الوقت نفسو من الأكلويات الرئيسية التي يتوقعها العملبء أك يدركونها في الواقع الفعلي، كىي المحدد الرئيسي لر 

     .(143)ص.  تريد تعزيز مستول ابعودة في خدماتها
بأنها تلك ابعودة التي تشمل على البعد الإجرائي كالبعد الشخصي كأبعاد مهمة في تقدفٔ ابػدمة ذات ابعودة ( 2002الدراركة كالشبلي )كما عرفها 

مع لعالية، حيث يتكوف ابعانب الإجرائي من النظم كالإجراءات المحددة لتقدفٔ ابػدمة أما ابعانب الشخصي للخدمة فهو كيف يتفاعل العاملوف ا
   .(18)ص.  العملبء

النظم كالإجراءات  جودة ابػدمة عبارة عن جودة تضمن أك تفوؽ تلبية احتياجات العملبء من خدمات سواء فيما سبق بيكن القوؿ أف من خلبؿ   
 مع العملبء، كتعتبر المحدد الرئيسي لرضا العميل أك عدـ رضاه. مزكد ابػدمةالمحددة لتقدفٔ ابػدمة أك تفاعل 

 أىمية جودة الخدمة:
تُ يتعاملوف معا من في بؾاؿ ابػدمات فإف العملبء كابؼوظففكبتَة بالنسبة للمؤسسات التي تهدؼ إفُ برقيق النجاح كالاستقرار،   أىميةبعودة ابػدمة 

ابػدمة في النقاط التالية أجل خلق ابػدمة كتقدبيها على أساس مستول، فعلى ابؼؤسسات الاىتماـ بابؼوظفتُ كالعملبء معا، لذلك تكمن أبنية ابعودة 
   :(134، ص: 2011)عاطف، 

مريكية يتعلق نشاطها بتقدفٔ ابػدمات إفُ جانب ذلك عدد ابؼؤسسات التي تقوـ بتقدفٔ ابػدمات فمثلب نصف ابؼؤسسات الأ أم بمو بؾاؿ ابػدمة .1
 ؛فابؼؤسسات ابػدماتية مازالت في بمو متزايد كمستمر

بينها لذلك فإف الاعتماد على جودة ابػدمة سوؼ فيما إف تزايد عدد ابؼؤسسات ابػدمية سوؼ يؤدم إفُ كجود منافسة شديدة إذ ازدياد ابؼنافسة .2
 ؛ية عديدةيعطي بؽذه ابؼؤسسات مزايا تنافس

تزكيد العملبء ، فلب يكفي فقط التعامل مع ابؼؤسسات التي تركز على ابػدمة فالعملبء يكرىوفمعاملتهم بصورة جيدة  إذ بهب للعملبء ازدياد كعي .3
 ؛ذات جودة كسعر معقوؿ دكف توفر ابؼعاملة ابعيدة كالفهم الأكبر للعملبء بخدمات

ابؼؤسسات بررص في الوقت ابغافِ على ضركرة استمرار التعامل معها كتوسيع قاعدة عملبئها كىذا ت فقد أصبح  ابؼدلوؿ الاقتصادم بعودة ابػدمة .4
يعتٍ أف ابؼؤسسات بهب أف لا تسعى فقط إفُ اجتذاب عملبء كعملبء جدد، كلكن بهب عليها أيضا أف برافظ على العملبء ابغاليتُ، كمن ىنا 

 .كلاء العملبءف من أجل ضمابعودة ابػدمة تظهر الأبنية القصول 
 قياس جودة الخدمة:مداخل ل

     :(102-96، ص ص: 2006)المحياكم، كمن أبنها ما يلي  توجد عدة مداخل لقياس جودة ابػدمة 
 من الطرؽ الشائعة لقياس جودة ابػدمات في إطار ىذا ابؼدخل ما يلي: قياس جودة الخدمات من منظور العملبء: .1
 :شكاكم التي يتقدـ بها العملبء خلبؿ فتًة زمنية معينة مقياسا ىاما يعبر على أف ابػدمات ابؼقدمة دكف بسثل عدد ال مقياس عدد الشكاكم

من ابزاذ ابؼستول أك ما يقدـ بؽم من خدمات لا يتناسب مع إدراكهم بؽا كابؼستول الذم يبغوف ابغصوؿ عليو. كىذا ابؼقياس بيكن ابؼؤسسات ابػدمية 
 حدكث ابؼشاكل كبرستُ مستول جودة ما تقدمو من خدمات لعملبئها.الإجراءات ابؼناسبة لتجنبها 

 :كىو أكثر ابؼقاييس استخداما لقياس ابذاىات العملبء بكو جودة ابػدمات ابؼقدمة كخاصة بعد حصوبؽم على ىذه ابػدمات عن  مقياس الرضا
ابؼقدمة بؽم كجوانب القوة كالضعف بها. كبشكل بيكن ىذه طريق توجيو الأسئلة التي تكشف بؼؤسسات ابػدمة طبيعة شعور العملبء بكو ابػدمة 

 ابؼؤسسات من تبتٍ إستًاتيجية للجودة تتلبءـ مع احتياجات العملبء كبرقق بؽم الرضا بكو ما يقدـ بؽم من خدمات.
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 :ك التطابق( بتُ ىذه التوقعات يستند ىذا إفُ توقعات العملبء بؼستول أداء ابػدمة ابؼقدمة بالفعل، كمن تم برديد الفجوة )أ مقياس الفجوة
دراكات كذلك باستخداـ الأبعاد ابؼمثلة بؼظاىر جودة ابػدمة. كمن ىنا فإف مستول جودة ابػدمة يقاس بددل التطابق بتُ ابػدمة ابؼقدمة كالإ

توقعات العملبء كبؿاكلة الارتقاء إليها فعلب للعملبء كبتُ ما يتوقعو العملبء بشأنها، كبالتافِ فإف جودة ابػدمة تعتٍ الدراسة كالتحليل كالتنبؤ ب
 بشكل مستمر. 

 :استمرار للجهود ابؼبذكلة عابؼيا للتواصل إفُ بموذج علمي كعملي لقياس جودة ابػدمة كيتمتع بدرجة عالية من الثقة مقياس الأداء الفعلي
باعتبار أف جودة ىذه ابػدمة بيكن ابغكم عليها مباشرة من  كابؼصداقية كإمكانية التطبيق، فهذا ابؼقياس يركز على الأداء الفعلي للخدمة ابؼقدمة

  خلبؿ ابذاىات العملبء، كأنو بيكن التعبتَ عن ذلك بابؼعادلة التالية:
 جودة ابػدمة= الأداء الفعلي.                              

مة ابػاصة بابعوانب ابؼلموسة، كالاعتمادية، كالاستجابة، كفَ بىتلف ىذا الأسلوب عن سابقو في الأبعاد ابؼستخدمة فقياس مظاىر جودة ابػد   
يتو إلا أنو كالأماف، كاللباقة، ككما يرل أصحاب ىذا ابؼقياس فإنو يتميز عن سابقو بالبساطة كسهولة الاستخداـ، ككذلك بزيادة درجة مصداقيتو ككاقع

ابؼقدمة كالتي تتعلق بجوانب متعددة كليست فقط إدراكات العميل من  يعجز عن مساعدة الإدارة على الكشف عن بؾالات القوة كالضعف في ابػدمة
 ابػدمة.
 :تقوـ الفكرة الأساسية بؽذا ابؼقياس على أف القيمة التي تقدمها مؤسسة ابػدمة للعملبء تعتمد على ابؼنفعة ابػاصة بابػدمات  مقياس القيمة

فالعلبقة بتُ ابؼنفعة كالسعر ىي التي بردد القيمة، فكلما زادت مستويات ابؼنفعة  ابؼدركة من جانبي العميل كالتكلفة للحصوؿ على ىذه ابػدمات،
سة ابػاصة بابػدمات كلما زادت القيمة ابؼقدمة للعملبء ككلما زاد إقبابؽم على طلب ىذه ابػدمات، كالعكس صحيح كبالتافِ فإنو من كاجب مؤس

بؼدركة بػدماتها بالشكل الذم يؤدم إفُ بزفيض سعر ابغصوؿ على ابػدمة، كلا شك أف كجود ابػدمة ابزاذ ابػطوات الكفيلة من أجل زيادة ابؼنفعة ا
 مثل ىذا ابؼقياس سوؼ يدفع مؤسسات ابػدمة إفُ تركيز جهودا بكو تقدفٔ خدمة متميزة للعملبء بأقل تكلفة بفكنة.

ميل بيثل جزءا من برنامج ابعودة كعلى ذلك فإف مقياس ابعودة يرل الكثتَ من الباحثتُ أف تقدفٔ ابعودة من منظور الع قياس الجودة المهنية: .2
بيكن التمييز بتُ  ابؼهنية تتناكؿ قدرة مؤسسات ابػدمة على الوفاء بخدماتها ابؼتنوعة من خلبؿ الاستخداـ الأمثل بؼواردىا ابؼتاحة كفي إطار ىذا ابؼفهوـ

 أنواع ابؼقاييس التالية:
 :ند أصحاب ىذا ابؼدخل إفُ فكرة مفادىا إمكاف اعتبار ابؼدخلبت أك ابؼوارد جوىر ابػدمة كجودتها، فإذا يست قياس الجودة بدلالة المدخلبت

فية، فضلب عن ما توافر للمؤسسة البناء ابؼناسب بتجهيزاتو كمعداتو كابؼوظفوف الأكفاء كالقوانتُ كاللوائح المحكمة، كالأدكات كالنظم ابؼساعدة الكا
 كالعميل ابؼستفيد لتلقي ابػدمة، كإذ توفر للخدمة كل ىذا كانت ابػدمة بفيزة دكف شك. الأىداؼ المحددة الواضحة

 :يركز ىذا ابؼقياس على جودة العمليات أك ابؼراحل ابؼختلفة لتقدفٔ ابػدمة ابؼطلوبة كإف كاف أصحاب ىذا  قياس الجودة بدلالة العمليات
قات السبب كالتأثتَ. كينطوم ىذا ابؼدخل على بؾموعة من ابؼؤشرات أك ابؼعايتَ التي توضح ابؼدخل فَ يغفلوا كلية ابؼدخلبت خاصة عند تتبعهم لعلب

ة. النسب ابؼقبولة لكافة عناصر أنشطة ابػدمات ابؼقدمة كالتي بهب أف تستوفيها كافة ىذه العناصر لكي يتم تصنيف ىذه ابػدمات كخدمات جديد
ابؼدخل إلا أنو لا يعتبر دقيقا كذا أبنية في التصميم كالقياس كالتقييم بعودة ابػدمة بدلا من التًكيز على  كبالرغم من توافر بعض ابعوانب ابؼنطقية في ىذا
 الأبعاد الكمية بؽذه ابػدمة كالتي بيكن قياسها.

 أك عدـ الإبقاز للنتائج  كىو من ابؼقاييس الذم يتعلق بالنتائج النهائية، حيث ينظر للنتائج على أنها الإبقاز الجودة بدلالة المخرجات: قياس
 النهائية من ابػدمة التي يسعى إليها العميل، كيتم قياس جودة ابؼخرجات من خلبؿ بؾموعة الطرؽ التالية:

  القياس ابؼقارف: كفي ىذه الطريقة يتم إجراء مقارنات كمية بتُ ابؼستهدؼ كالأداء الفعلي بغرض اكتشاؼ جوانب الضعف كبؿاكلة
 تلبفيها مستقبلب.
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 قصاء ابؼوظفتُ في مؤسسة ابػدمة للوقوؼ على كافة ابؼشاكل كابؼعيقات التي حالت دكف برقيق الأداء ابؼنشود.است                                                   
 ثانيا: الميزة التنافسية

لطرؽ ابؼستخدمة من طرؼ ابؼؤسسات للبحث عن ابؼيزة ستتم دراسة ابؼيزة التنافسية من خلبؿ شرح مفهومها، كأنواعها بالإضافة إفُ توضيح أىم ا
 التنافسية.

 :مفهوـ الميزة التنافسية
إذ  كجد بـتلف الباحثتُ كأصحاب التخصص، صعوبة في برديد مفهوـ ابؼيزة التنافسية، فكل عرفها حسب كجهة نظره، رأيو كتوجهو الاقتصادم. 

توصل ابؼؤسسة إفُ اكتشاؼ طرؽ جديدة أكثر فعالية من تلك ابؼستعملة من قبل ابؼنافستُ، بدجرد تنشأ ابؼيزة التنافسية أى  Porter( 1993)أكد 
فتَل  (2001السلمي )بينما . (p. 48) حيث يكوف بدقدكرىا بذسيد ىذا الاكتشاؼ ميدانيان، كبدعتٌ آخر بدجرد إحداث عملية إبداع بدفهومو الواسع

ك ابؼورد ابؼتميز الذم يتيح للمنظمة إنتاج قيم كمنافع للعملبء تزيد عما يقدمو بؽم ابؼنافسوف، كيؤكد بسيزىا التنافسية ىي ابؼهارة أك التقنية أ ابؼيزة  أف
تي تتفوؽ على كاختلبفها عن ىؤلاء ابؼنافستُ من كجهة نظر العملبء الذين يتقبلوف ىذا الاختلبؼ كالتميز، حيث بوقق بؽم ابؼزيد من ابؼنافع كالقيم ال

 .(104)ص.  نافسوف الآخركفما يقدمو بؽم ابؼ
 .(37)ص.  عرؼ ابؼيزة التنافسية على أنها ميزة أك عنصر تفوؽ للمؤسسة يتم برقيقو في حالة إتباعها لإستًاتيجية معينة للتنافس (1998خليل ) أما

سية  ابؼؤسسة، تنافسية القطاع كتنافسية الدكلة  كيرل مؤلفوف آخركف أف ابؼيزة التنافسية بىتلف تعريفها حسب المجاؿ الذم تشغلو، إذ بيكن تعريفها بتناف
 :(56، ص. 2001)عدناف،  كما يلي

عالية، توجو للمستهلك بشكل أفضل من  ىي قدرة ابؼؤسسة على برقيق منافع من خلبؿ إنتاج سلع كخدمات ذات جودة ابؼؤسسة: تنافسية .1
 ية.ابؼنافستُ كأكثر فعالية منهم، كبسعر مناسب كفي كقت مناسب بأكثر ربح

معتُ، سواء كاف زراعي، صناعي، أك خدماتي، على برقيق بقاح  تعبر تنافسية القطاع عن مدل استطاعت مؤسسات قطاع تنافسية القطاع: .2
خل كبؿصلة الاستثمار الأجنبي ابؼباشر الدا العابؼية. تقاس تنافسية القطاع من خلبؿ الربحية الكلية للقطاع، ابؼيزاف التجارم لو مستمر في الأسواؽ

 كابػارج كغتَه.
بفا تنافسية الدكلة: كتعكس تنافسية الدكلة قدرة البلد على برقيق معدؿ مرتفع كمستمر، بؼستول دخل أفراده، كذلك من خلبؿ برستُ الإنتاجية  .3

 يضمن ىذا النمو.   
 أنواع الميزة التنافسية:

 بيكن التمييز بتُ نوعتُ بـتلفتُ من ابؼيزة التنافسية كما يلي:
 ميزة التكلفة الأقل: 1.2.1

منافسيها أف برافظ على تكاليفها قريبة من  تلعب التكاليف دكرنا ىامنا في برقيق استًاتيجيات التمييز، فعلى ابؼؤسسة التي ترغب في أف تتميز عن
ميزة التكلفة الأقل إذا كانت تكاليفها  بيكن بؼؤسسة ما أف بروز ك  تكاليفهم. بفا يستدعي تقييم مركزىا ابػاص بدجاؿ التكاليف بابؼقارنة مع منافسيها.

يث أف التحكم ابؼتًاكمة بالأنشطة ابؼنتجة للقيمة أقل من نظتَتها لدل ابؼنافستُ، كللحيازة عليها يتم الاستناد إفُ مراقبة عوامل تطور التكاليف، ح
التكلفة حجر الأساس لتنافسية ابؼؤسسة، ذلك أنها تؤثر على كتعتبر  ابعيد في ىذه العوامل مقارنة بابؼنافستُ لتكسب ابؼؤسسة ميزة التكلفة الأقل.

 .(228، ص.2004)بن جبتور،  الأسعار التنافسية للمنتجات كابػدمات
 :(Porter, 1993, P. 129) كتتم ابغيازة على ميزة التكلفة الأقل من خلبؿ مراقبة العوامل التالية

 .م مع ابؼعايتَ ابؼطبقة في نفس القطاعمراقبة التعلم من خلبؿ مقارنة أساليب كتقنيات التعل .1
 .مراقبة استعماؿ قدرات ابؼؤسسة كمدل مطابقتها بؼتطلبات السوؽ .2
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 .مراقبة الركابط كالعلبقات الكامنة بتُ الأنشطة ابؼنتجة للقيمة كمن ثم استغلببؽا .3
 .ثلةمراقبة الاتصاؿ بتُ كحدات ابؼؤسسة من خلبؿ نقل معرفة كيفية العمل بتُ النشاطات ابؼتما .4
 بالتكلفة الأقل.  مراقبة الإجراءات التقديرية كتغيتَ أك إلغاء الإجراءات ابؼكلفة التي لا تساىم في عملية التميز .5
 .مراقبة التموضع أك التمركز ابػاص بالأنشطة، بابؼوردين كبالعملبء كالذم من شأنو تقليص التكاليف .6
 .عة لتنظيم النشاط الاقتصادممراقبة العوامل ابغكومية كالسياسية كالتشريعات ابؼوضو  .7

 ز:يميزة التم
بفيزنا يتعدل  تتميز ابؼؤسسة عن منافسيها عندما يكوف بدقدكرىا ابغيازة على خصائص فريدة بذعل الزبوف يتعلق بها. كما تتميز أيضنا عندما تقدـ شيئنا

بسعر مرتفع نسبينا أك تزكيد خدمات أكثر ات أكبر من منتجاتها يز للمؤسسة القدرة على بيع كمييالعرض العادم لسعر مرتفع قليلب، كبسنح ميزة التم
 تياجات بؿددةكضماف كفاء العملبء بؼنتجاتها. كما بسكنها من التوجو إفُ فئة كبتَة من العملبء في قطاع نشاطها أك إفُ فئة قليلة من العملبء كفق اح

 .(163، ص. 2004)الركابي، 
  :(176، ص. 2000)عوض،  لتفرد، كالتي تشمل العناصر التاليةز من خلبؿ عوامل ايميزة التمي كتستمد

 .الإجراءات التقديرية ابػاصة بالنشاطات ابؼرغوب بفارستها، كإجراءات ابػدمات ما بعد البيع .1
 .تنبع خاصية التفرد من الركابط الكامنة بتُ الأنشطة، مع ابؼوردين، كمع قنوات التوزيع ابػاصة بابؼؤسسة .2
 .ابؼؤسسة ككذا ابؼواقع التي برتلهاالتموضع أك مركز  .3
 .التعلم كآثار نشره التي تتجلى في تطوير الأداء إفُ الأفضل بفضل ابؼعرفة التي بيلكها كافة أفراد ابؼؤسسة .4
 .إدراج كإدماج أنشطة جديدة منتجة للقيمة، بفا يساىم في التنسيق بتُ ىذه الأنشطة لزيادة بسيز ابؼؤسسة .5
 .اسب إبهابنا أك سلبنا مع عنصر التميز كالتفرد ابػاص بابؼؤسسةحجم النشاط، كالذم قد يتن .6

 طرؽ البحث عن الميزة التنافسية: 
ابؼيزة  توجد عدة طرؽ في البحث عن مصادر ابؼيزة التنافسية، كمنها ثلبثة طرؽ عملية كبسيطة، تكوف بدثابة أسلوب للبحث عنها، كىي: برليل مصادر

كبيكن تلخيصها كما يلي  التوزيع(؛ برليل مكونات التمييز كمكونات التكاليف. –الإنتاج  –ية )التصور أك التخطيط التنافسية؛ برليل السلسلة العمود
 :(32، ص. 2005)سعيد، 

إف برليل مصادر ابؼيزة التنافسية، يتوقف على برديد العناصر الأساسية ابؼشكلة لعرض ابؼؤسسة، حيث أنها ىي تحليل مصادر الميزة التنافسية: 
ة الطلببيات، المحددة لقيمة ابؼنتج لدل ابؼشتًم. إف ىذه الأختَة تأخذ عدة أشكاؿ منها، ابعودة، السعر، ابػدمات بعد عملية البيع، السرعة في معابع

فة سلوكيات ابؼشتًين. إفٍ. إف معرفة تصورات ابؼشتًين ابذاه قيمة ابؼنتج، يتم عن طريق القياـ بدراسات ) اقتصادية، نفسية، اجتماعية( بؼعر …ابؼلبءمة
هم قد بيكن للمؤسسة أف تقوـ بدعرفة ذلك السلوؾ دكف اللجوء إليهم، كذلك عن طريق بؾموعة من ابػبراء داخل ابؼؤسسة بولوف بؿلهم، كيطلب من

جابة على السؤاؿ ابؼتعلق بخصائص إعطائها تصورىم للقيمة ابؼنتظرة من قبل ابؼشتًيتُ المحتملتُ للمنتج ابعديد. إنو في كلب ابغالتتُ، يطلب منهم الإ
القيمة ابؼنتظرة من استعماؿ ابؼنتج ابعديد، مع ترتيبها حسب الأكلية.كنتيجة ذلك، سنحصل على سلم للخصائص حسب أبنيتها، كمنو نستطيع 

تي بهب أف نشتَ إليها، أف قيمة الشيء استشراؼ سلوكيات ابؼستعملتُ ابؼنتظرين، كالتي على ضوئها يتم إعداد ابؼنتج ابعديد إف ابؼلبحظة الأساسية ال
بزتلف من شخص إفُ أخر، نظرا لتباين ابغاجات من جهة، كحاجتو إليها من جهة أخرل. كنظرا لذلك، فنجد قيمتها تأخذ عدة أشكاؿ حسب 

 مستعمليها. 
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ؤسسة، كالتخزين، كالتسويق، كالتوزيع، كتدعيم إف ابؼيزة التنافسية تنجم عن بؾموعة من الأنشطة تقوـ بها ابؼتحليل سلسلة العمودية للقيمة: 
 منتجاتها، حيث كل نشاط تقوـ بو، سيسهم في برستُ كضعيتها من حيث التكاليف كخلق قاعدة بسييزية.  يتضح من ذلك، أف قيمة ابؼنتج ابعديد

موعة من الأنشطة، تتفاعل فيما بينها، تسمى مثلب، ىي ابؼبلغ الذم يستطيع الزبوف دفعو للحصوؿ عليو لتلبية حاجاتو كإنها تتحدد من خلبؿ بؾ
 بسلسلة القيمة.

إف ابؼيزة التنافسية تتولد من خلبؿ تفاعل عدة بؿددات، حيث كل كاحد منها يساىم في إعطاء للمؤسسة قيمة تحليل مكونات التمييز كالتكاليف: 
ل الأساسية في تشكيل المحيط التنافسي، بيكن أف يكوف معجل أك معطل بذعلها تتميز عن منافسيها ابؼباشرين إف التطور التكنولوجي يعتبر أحد القو 

لنمو الطلب كذلك بإحداث ظواىر إحلبلية لتحقيق التطور، أك يسمح بتجديد ابؼنتجات بإمكانو أف بىلق أك يدمج عدة قطاعات كذلك بعرض عدة 
ستطاعتو تغيتَ ىيكل كديناميكية التكاليف بخلق مصادر جديدة بدائل من خلبؿ إحداث كظائف جديدة، أك بهمع عدة كظائف في نفس ابؼنتج  با

نافسية أكبر. للميزة التنافسية  بيكن أف يغتَ حواجز الدخوؿ إف اكتساب ابؼعرفة التكنولوجية كالتحكم فيها عن منافسيها، قد بيكنها من برقيق ميزة ت
تنافسية ابؼؤسسة إف يؤكد أف التكنولوجية ىي مصدر من مصادر ابؼيزة كيتضح من خلبؿ ذلك، أف ىناؾ علبقة معقدة بتُ التطور التكنولوجي ك 

بذعلها  التنافسية للمؤسسة حتى كإف كاف القطاع الصناعي في مرحلة الإشباع، الأمر الذم يتطلب منها بذؿ جهود مضاعفة لاكتساب التكنولوجية التي
 في كضعية التحكم من جهة كإعادة تشبيب القطاع من جهة أخرل.

 اسات السابقة:الدر 
 سيتم توضيح بعض الدراسات السابقة التي بحثت في طبيعة أثر جودة ابػدمة على ابؼيزة التنافسية. 

 Managing Service Quality to Gain Competitive Advantage in Retail " بعنواف: Jelčić (2014دراسة ) .1

Environment” 

يق ابؼيزة التنافسية في أسواؽ التجزئة، إذ أكدت نتائج ىذه الدراسة على أبنية جودة خدمة بذار ىدؼ الباحث إفُ دراسة اثر جودة ابػدمة في برق
 كل من التجزئة في توفتَ منتجات بأسعار كجودة متميزة عن طريق تقدفٔ خدمات بفتازة، ككاف ابؽدؼ الرئيسي ىو توجيو النظر إفُ أبنية ابػدمات في

ة أف الاعتماد على جودة ابػدمة يؤدم إفُ برقيق ميزة تنافسية فهي مصدر ىاـ لاستدامة ابؼيزة التنافسية في البوسنة كابؽرسك. أكدت نتائج الدراس
تخصصة بؾاؿ نشاط بذار التجزئة. كمن أىم التوصيات التي قدمها ىذا البحث ىو ضركرة الاىتماـ بهذا المجاؿ كتطويره عن طريق البحث في مقاييس م

 النوع من الأنشطة ابؼهمة كجعلها جزء لا يتجزء من كظيفة ابغصوؿ على ميزة تنافسية مستدامة.لقياس جودة ابػدمة في ىذا 
 Achieving Sustainable Competitive Advantage“ بعنواف: Warraich, Warraich andAsif (2013دراسة ) .2

Through Service Quality: An Analysis of Pakistan’s Telecom Sector” 

لدراسة إفُ اختبار أثر جودة ابػدمة على ابؼيزة التنافسية للمنظمة ككذلك على السلوؾ ابؼستقبلي للعملبء أم نية العملبء، كىل بيكن ىدفت ىذه ا
لى توزيعو عللميزة التنافسية أف تستمر أم الاستدامة لفتًة زمنية طويلة. فقد اعتمد ىؤلاء الباحثوف على ابؼسح ابؼيدافٓ من خلبؿ تطوير استبياف ك 

مستخدـ للهواتف ابػلوية قصد برديد مدل جودة ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ شركات الاتصاؿ الباكيستانية. أكضحت نتائج الدراسة على أف  400
 خدمات ىذه الشركة بسلك مستول مرتفع من ابؼلموسية باىتماـ ابؼوظفتُ بدلببسهم كابؼعدات التي يستخدمونها، على عكس التعاطف الذم يعتبر

افسية. كمن فض بفا يؤدم ابلفاض ابؼعرفة بحاجات العملبء. كما أكدت نتائج ىذه الدراسة على الأثر الإبهابي الذم تلعبو ابؼلموسية على ابؼيزة التنمنخ
بؼسطرة من قبل أىم توصيات ىذه الدراسة ىو ضركرة الاىتماـ أكثر بجودة ابػدمة لاستدامة ابؼيزة التنافسية من خلبؿ التقيد بالأنظمة كالسياسات ا

 متخذم القرار. 
 A Study Of Identifying The Factors On Competitive Advantage For Bank بؼٌواى: " Darshani( 2013دراسة ) .3

Of Ceylon Leasing - Sri Lanka: With Special Reference To Kahawatta Branch" 

" Ceylon Leasing- Sri Lanka ة التنافسية في القطاع ابؼافِ، كتم دراسة بنك "اىتمت ىذه الدراسة باختبار العوامل ابؼؤثرة على ابؼيز 
 بسريلبنكا الذم يعرؼ مستول متدفٓ كتأخر في معاملبت قركض الاستئجار باعتبار أف ابؼنافسة شديدة في ىذه ابػدمة.
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ثر على ابؼيزة التنافسية بؽذا البنك. كقد استخدـ الاستبياف  فقد درس ىذا الباحث كيف بعودة ابػدمة كابعهود التًكبهية كتكنولوجيا متطورة أف تؤ  
 كوسيلة بصع بيانات من عملبء ىذا البنك كاستطلبع رأيهم حوؿ جودة ابػدمات ابؼقدمة بؽم عن طريق استخداـ العينة العشوائية. أكدت نتائج

ية على ابؼيزة التنافسية للبنك، كما أف أثر جودة ابػدمة منخفض نوعا ما الدراسة على الأثر الإبهابي لكل من جودة ابػدمة كالتكنولوجيا كابعهود التًكبه
 إذ بهب أخذ ىذا بعتُ الاعتبار كالاىتماـ أكثر بجودة ابػدمة مستقبلب. 

 Total Quality Management (TQM): a Source of Competitive Advantage. a بؼٌواى: "Korankye ( 2013دراسة ) .4

Comparative Study of Manufacturing and Service Firms In Ghana " 

إفُ دراسة أثر ىدفت ىذه الدراسة لاختبار ما إذا كانت إدارة ابعودة الشاملة مصدرا للميزة التنافسية في قطاعي ابػدمات كالصناعة في غانا، بالإضافة 
ة كىل ىي فعلب مصدر للميزة التنافسية لكل من ابؼنظمات الصناعية إدارة ابعودة الشاملة على الأداء التنظيمي كالتحديات التي تواجو ىذه الإدار 

شركة في قطاع  30شركة في قطاع ابػدمات ك 30كابػدماتية بنفس الدرجة من الأبنية. استخدـ الباحث الاستبياف كابؼقابلة بعمع البيانات بدراسة 
التنافسية في القطاعتُ، لكن يصعب التحكم على نوعية ابػدمات ابؼزكدة الصناعة. أكدت نتائج الدراسة أف إدارة ابعودة الشاملة مصدر للميزة 

 ع. للعملبء نوعا ما، لذا تقدفٔ برامج تدريبة أكثر للموظفتُ تساىم في برستُ جودة ابػدمات لضماف استدامة ابؼيزة التنافسية في ىذا القطا 
 Gaining Competitive Advantage Through Quality of Services in بعنوان: " Mäntymaa ( 2013دراسة ) .5

Financial Industry" 

لديهم.   ىدفت ىذه الدراسة إفُ دراسة مسابنة جودة ابػدمة في برقيق ابؼيزة التنافسية كاكتشاؼ العوامل التي تؤثر إبهابا على العملبء خلق كلاء
يزة التنافسية. توصلت نتائج الدراسة إفُ أف ادراؾ جودة ابػدمة من كانت ىذه  الدراسة نوعية إذ اعتمدت على مقابلبت كبرليلها لإنشاء بموذج للم

خلق ميزة  قبل العملبء من العوامل الرئيسية التي تؤدم إفُ خلق السمعة الطيبة للمؤسسة كتزيد من ثقتهم ابذاه ابػدمات ابؼزكدة بؽم بفا يؤدم إفُ
تعزيز ابؼيزة التنافسية من خلبؿ التًكيز على على العلبقات بتُ مزكد ابػدمة  تنافسية. كمن أىم التوصيات التي قدمتها ىذه الدراسة ىو ضركرة

 كالعملبء ككذلك بذنب الوقوع في الأخطاء أثناء تزكيد ابػدمة.
 الفرضيات التالية: انطلبقا من الدراسات السابقة يقتًح الباحثاف 

:H1   جيجل.  بعودة ابػدمة أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية 
:H2  ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجلأثر إبهابي على  للملموسية  . 
:H3  ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجلأثر إبهابي على  للموثوقية.  

:H4  ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجلأثر إبهابي على  للبستجابة  . 
:H5 نادؽ كلاية جيجلابؼيزة التنافسية لفأثر إبهابي على  للؤماف . 
:H6  ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجلأثر إبهابي على  للتعاطف. 

 منهجية الدراسة:
 نوع الدراسة:

دراسة بحث الدراسة عبارة عن بحث بسهيدم لاستخداـ ابؼعلومات الثانوية في ابعانب النظرم قصد تعميق فهم متغتَات الدراسة. كما أف ىذه الدراسة ال
تم درس قيمة أثر جودة ابػدمة على ابؼيزة التنافسية باستخداـ معادلة خط الابكدار. بالإضافة إفُ أف الدراسة ابغالية ىي دراسة كمية فقد ارتباطي كت

 استخداـ الاستبياف كأداة بعمع بيانات لقياس أثر جودة ابػدمة على ابؼيزة التنافسية. 
 مجتمع كعينة الدراسة:

بؼوظفتُ بدجموعة من الفنادؽ لولاية "جيجل" ككانت عينة الدراسة ابغالية ىي العينة ابؼلبئمة من ابؼوظفتُ بدجموعة من يتمثل بؾتمع الدراسة في ا  
استبياف على ابؼوظفتُ  80الفنادؽ بولاية جيجل، كقد تم اختيار ىذه العينة لسهولة كبساطة استخدامها بسبب ضيق كقت إجراء الدراسة. تم توزيع 
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استبيانات تم استبعادىا بسبب عدـ الإجابة على كل العبارات، أم أف  5استبياف أما  70كاف صابغا منها   75جل كتم استًداد بفنادؽ كلاية جي
 .%87.50معدؿ الاستًداد كاف بنسبة 

 أسلوب الدراسة:
. تم تطوير الاستبياف بالاعتماد على دراسات ةجودة ابػدمة على ابؼيزة التنافسيالاستبياف كأداة بعمع البيانات لدراسة كبرديد أثر  افاستخدـ الباحث

. تضمن الاستبياف قسمتُ القسم الأكؿ شمل ابؼتغتَات الدبيوغرافية، أما القسم ابػماسي Likert سابقة، كتم قياس ابؼتغتَات باستخداـ على مقياس
 ( تقيس جودة ابػدمة كابؼيزة التنافسية.23الثافٓ فتضمن فقرات )

 نموذج الدراسة: 
 الشكل رقم )بموذج الدراسة( فابؼتغتَ ابؼستقل ىو جودة ابػدمة أما ابؼتغتَ التابع فهو ابؼيزة التنافسية. يوضح 

 (: نموذج الدراسة1الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 نتائج الدراسة:

 خصائص عينة الدراسة:
 : الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة(1الجدكؿ رقم )

ة النسب التكرار المتغير
(%) 

النسبة  التكرار المتغير
(%) 

  7751 54 ذكر الجنس

 

المستول 
 التعليمي

 6452 45 بكالوريا أك أقل 

 30 21 ليسانس 2259 16 أنثى 

 259 2 مهندس  100 70 المجموع

 

 

 العمر

 259 2 ماجستير  3454 34 سنة 30أقل من 

  0 دكتوراه 4154 29 سنة40أقل من  -30من 

 100 70 المجموع 1751 12 سنة  50ل من أق -40من 

 المٌزة التنافسٌة

 جودة الخدمة

 الملموسٌة

 الموثوقٌة

 الاستجابة

 الأمان

 التعاطف
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  751 5 سنة فأكثر 50من 

 

 

الخبرة 
 العملية 

 50 35 سنوات 5أقل من 

 4154 29 سنوات 10أقل من  -5من  100 70 المجموع

 

 

 الدخل

 4154 29 دج 20000أقل من 

 453 3 سنة 15أقل من  -10من  5154 36 دج 40000أقل من  -20000من 

 453 3 دج 60000أقل من  -40000من 

 453 3 سنة فأكثر 15من  259 2 دج فأكثر  60000من 

 100 70 المجموع 100 70 المجموع

 من إعداد الباحثتُ.: المصدر
 ثبات أداة الدراسة:

 .Cronbach‖s Alpha ( نتائج دراسة ثبات أداة الدراسة باستخداـ معامل الثبات كركنباخ ألفا2بيثل ابعدكؿ رقم )
 Cronbach’s Alpha(: معامل الثبات 2الجدكؿ رقم )

 Cronbach’s Alphaمعامل الثبات  عدد العبارات عدد الحالات المتغيرات

 7925 3   70 الملموسية

 7705 3 70 الموثوقية

 7885 3 70 الاستجابة

 7075 3 70 الأماف

 7245 3 70 التعاطف

 8415 4 70 التميز بالتكلفة

 5 737 4 70 خدمةالتميز بال

 من إعداد الباحثتُ.: المصدر
، 0.70كىو أكبر من  0.841كى  0.707( نلبحظ أف معامل الثبات كركنباخ ألفا بالنسبة لكل متغتَات الدراسة بؿصور بتُ 2من ابعدكؿ رقم )

 أى Navarro, Losada, Ruzo, and Dı´ez (2010) فقد أكدإذف شرط ثبات أداة الدراسة بؿقق كىذا دليل على جودة بيانات الدراسة، 

Zeller  أداة الدراسة حتى يتحقق شرط ثبات 0.70أكد على ضركرة أف يكوف معامل الثبات يساكم أك أكبر من  1979 نةس. 

 طبيعة توزيع متغيرات الدراسة:
ت الدراسة تم كالتأكد من أف متغتَات لدراسة طبيعة توزيع متغتَا  Kurtosis كمعامل التفلطح  Skewnessيتم الاعتماد على معامل الالتواء

 (. 3الدراسة بزضع للتوزيع الطبيعي كما ىو موضح بابعدكؿ رقم )
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 (: معاملي الالتواء كالتفلطح 3الجدكؿ رقم )

 معامل التفلطح معامل الالتواء  المتغيرات

 35253 15577 الملموسية

 35816 15655 الموثوقية

 25831 15086 الاستجابة

 5 642 5 659 الأماف

 25211 15456 التعاطف

 15533 5 749 التميز بالتكلفة

 75145 15957 التميز بالخدمة
 من إعداد الباحثتُ.: المصدر

، بينما معامل التفلطح بالنسبة بؼتغتَات الدراسة 3كىو أقل من  1.957ك  0.659( نلبحظ أف معامل الالتواء بؿصور بتُ 3من ابعدكؿ رقم )
 & Cao ( 2005) ، فمتغتَات الدراسة بزضع للتوزيع الطبيعي، كىذا ما أكدتو دراسة20كىو أقل من  7.145ك  0.642فهو ينحصر بتُ 

Dowlatshahi  فإف متغتَات الدراسة بزضع للتوزيع الطبيعي، كىذا يعتٍ أف الأثر  20كمعامل التفلطح أقل من  3فإذا كاف معامل الالتواء أقل من
  ر ابؼتغتَات ابؼستقلة، كيسمح بإكماؿ الدراسة كاختبار صحة الفرضيات باستخداـ الاختبارات ابؼعلمية.الذم يظهر يكوف ناتج عن أث

 اختبار صحة فرضيات الدراسة:
 اختبار فرضية أثر جودة الخدمة على الميزة التنافسية:   

 افسية أما ابؼتغتَ ابؼستقل فهو جودة ابػدمة. ( نتائج برليل التباين للببكدار، فابؼتغتَ التابع ىو ابؼيزة التن4يبتُ ابعدكؿ رقم )
 ( )المتغير التابع= الميزة التنافسية(Analysis of Variances(: نتائج تحليل التباين للبنحدار )4الجدكؿ )

مجموع  النموذج
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة
 المحسوبة

مستول 
 Fدلالة 

معامل 
التحديد 

²R 

معامل 
الارتباط 

(R) 
6345 5 35169 الانحدار 1  45337 0025 2535 5035 

1465 64 95353 الخطأ المتبقي      
      69 125521 المجموع

 الببحثيي.هي إػذاد : انمصذر

 يساكم ²R معامل التحديدكىذا يعتٍ أف النموذج ذك أبنية إحصائية. كما أف ( F= 0,002 < 0.05) من ابعدكؿ نلبحظ أف مستول الدلالة
% من التباين في ابؼتغتَ التابع )ابؼيزة التنافسية( مفسر بالتغتَ في ابؼتغتَ ابؼستقل )جودة ابػدمة(. إذف الفرضية التالية 25.3، ىذا يعتٍ أف 0.253
  مقبولة:

:H1  .بعودة ابػدمة أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية "جيجل"، مقبولة   

أبعاد جودة ابػدمة على ابؼيزة التنافسية من خلبؿ برليل الابكدار ابؼتعدد كالنتائج ابؼتحصل عليها مدرجة بابعدكؿ رقم سيتم دراسة أثر كل بعد من 
(5.) 
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   صودة انخذمت عهي انمَزة انخنافسَت( لاخخبار أرر أبعاد Multiple Regression Analysis(: نخائش ححهَم الانحذار انمخعذد )5انضذول رقم )

 اننمورس

Model 

انمعاملاث  انمعاملاث غَر اننمطَت

 اننمطَت

 Tقَمت 

 انمحسوبت

 مسخوى

 Tدلانت 

B ًانخطأ انمعَار Beta 

, Constant 656,  317 رابج  1   2,071 042 ,  

, 067 انمهموسَت  066 ,  112 ,  1,021 311,  

, 252  , 064 , 141 انموروقَت  2,212  031 ,  

, 086  ,140 الاسخضابت  180 ,  1,621 110 ,  

, 060  ,166 الأمان  315 ,  2,753 008 ,  

,101 انخعاطف  064,  173,  1,571 121,  

 من إعداد الباحثتُ.: المصدر
 من ابعدكؿ السابق نستنتج ما يلي: 

 (. إذف الفرضية التالية مرفوضة:T= 0.311 > 0.05ليس للملموسية أثر إبهابي ا لأف مستول الدلالة ) .1
:H2  ة أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجل، مرفوضة.  للملموسي 

" كالتي Betaبالإضافة إفُ أف ابؼعاملبت النمطية " (،T= 0.031 < 0.05للموثوقية أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية، لأف مستول الدلالة ) .2
 % كىي قيمة مرتفعة نوعا ما. إذف الفرضية التالية مقبولة:25.2أم  0.252تعبر عن نسبة أثر ابؼوثوقية على ابؼيزة التنافسية كانت 

:H3   .للموثوقية أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجل ، مقبولة 
 (. إذف الفرضية التالية مرفوضة:T= 0.110 > 0.05ستول الدلالة )ليس للبستجابة أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لأف م .3

:H4    .للبستجابة أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجل، مرفوضة 
لتي " كاBetaبالإضافة إفُ أف ابؼعاملبت النمطية " (،T= 0.008 < 0.05للؤماف أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية، لأف مستول الدلالة ) .4

 % كىي قيمة مرتفعة نوعا ما. إذف الفرضية التالية مقبولة:31.5أم  0.315تعبر عن نسبة أثر الأماف على ابؼيزة التنافسية كانت 
:H5  .للؤماف أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجل، مقبولة 

 (. إذف الفرضية التالية مرفوضة:T= 0.121 > 0.05ليس للتعاطف أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لأف مستول الدلالة ) .5
:H6  .للتعاطف أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية لفنادؽ كلاية جيجل، مرفوضة 

 تفسير نتائج الدراسة:
 بيكن تقدفٔ تفستَا للنتائج ابؼتوصل إليها  كما يلي:

 Warraich, Warraichكدراسة  2014سنة  Jelčidائج دراسة بعودة ابػدمة أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية ىذه النتيجة تتفق مع نت .1
andAsif  كبيكن تفستَ ذلك بأف الوظفتُ في ىذه ابؼؤسسات يدركوف أبنية رضا العملبء، فالعملبء اليوـ لا يبحثوف فقط فنادؽ  ،2013سنة

الراحة، إفُ جانب خدمات ابؼبيت كالإطعاـ للمبيت فقط فقد تطورت حاجات المجتمع كأصبح العميل يبحث عن فنادؽ تقدـ خدمات توفر لو 
نافسة كالتنقل، كما يبحث العميل عن التعامل ابعيد كيشعر أف ابؼوظفتُ يسعوف إفُ إشباع رغباتو كتلبية حاجاتو. كما أف ىذا دليل على كجود ابؼ

مع الصورة الذىنية للعملبء حوؿ ابػدمات بتُ بـتلف الفنادؽ كالوعي بأف التميز على ابؼنافستُ يكوف من خلبؿ تطابق ابػدمات ابؼزكدة 
 ابؼقدمة. 
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، كىذا يدؿ 2013سنة  Warraich, Warraich andAsifليس للملموسية أثر على ابؼيزة التنافسية ىذه النتيجة لا تتفق مع نتائج دراسة  .2
كالتًكيز فقط على جوانب غتَ ملموسة في  على أف ىياكل ىذه الفنادؽ ليست متطورة بالإضافة إفُ ابلفاض اىتماـ ابؼوظفتُ بدظهرىم ابػارجي

 ىذه ابػدمة كالأماف مثالا كالاحتًاـ كالتي يراىا ابؼوظفوف عناصر أىم بالنسبة للعملبء في الفنادؽ. 
موظفي ، كتفسر ىذه النتيجة بأف Darshani( 2013)للموثوقية أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية ىذه النتيجية تتوافق مع ما توصل إليو دراسة  .3

ء،  الفنادؽ لديهم قدرة كبتَة على الوفاء بوعودىم كتقدفٔ ابػدمات حسب ما تم الاتفاؽ عليو مسبقا مع العملبء، أم التًكيز أكثر على العملب
 كما بيكن القوؿ أف بسبب طبيعة ابػدمة ابؼقدمة فهذا النوع من ابؼؤسسات ينتهج توجو بكو العملبء بدرجة عالية.

، فعدـ قدرة الفنادؽ على Korankye ( 2013)دراسة إبهابي على ابؼيزة التنافسية ىذه النتيجية لا تتفق مع نتائج ليس للبستجابة أثر  .4
الاستجابة بغاجات عملبءىا في الوقت ابؼناسب دليل على نقص ىذه ابؽياكل في كلاية جيجل على الرغم من أنها كلاية سياحة كدليل على 

 ويلة، بفا أدل كجود عجز في تلبية حاجات كل العملبء بفا أدل إفُ عدـ التأثتَ على ابؼيزة التنافسية. تهميش ىذا القطاع لفتًات زمنية ط
، كىذا Mäntymaa( 2013)أكدت نتائج الدراسة أف للؤماف أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية ىذه النتيجية  تتطابق مع النتائج التي توصل إليها  .5

لقدرة الكبتَة على خلق الثقة لدل العملبء، فالثقة كالأماف مطلوبتُ في ىذا النوع من ابػدمات، كما أف ىذا يعتٍ أف للموظفتُ في الفنادؽ ا
 ىذه الفنادؽ.دليل على اىتماـ ابؼوظفتُ ببعض القيم الأخلبقية بفا بهعلهم متميزين كيثتَ انتباه العملبء بفا بههلهم أكثر ارتياح في تعاملبتهم مع 

 Warraich, Warraichة أنو ليس للتعاطف أثر إبهابي على ابؼيزة التنافسية ىذه النتيجة تتفق مع نتائج دراسة توصلت نتائج الدراس .6
andAsif  بيكن تفستَ ىذه النتيجة أنو ليس للموظفتُ القدرة على الاستجابة للعملبء حسب خصائص كل عميل، بل يقدموف 2013سنة ،

للعملبء كبسايزىم الشديد فهذا يصعب على ابؼوظفتُ التعاطف معهم عند تزكيدىم بابػدمة، لذا ىذه ابػدمة بشكل بمطي بسبب العدد الكبتَ 
 لا يدعم التعاطف ابؼيزة التنافسية لدل ىذا النوع من ابؼؤسسات. 

 التوصيات:
ن ميزة تنافسية قوية، كمن ىذه انطلبقا من النتائج ابؼتوصل إليها يقتًح الباحثاف بؾموعة من التوصيات على ىذا النوع من ابؼؤسسات حتى تضم

 التوصيات:
بؼقدمي الاىتماـ بابعانب ابؼادم بؽذه ابػدمات، إذ بهب إعادة بذهيز ىذه الفنادؽ بالوسائل ابغديثة، بالإضافة إفُ الاىتماـ بابؼظهر ابػارجي  .1

 ابػدمة كاللباس كجعلو موحد كبفيز بالنسبة لكل فندؽ.
 ادؽ، عن طريق إضافة خدمات سياحية كتنظيم رحلبت إفُ بـتلف ابؼناطق السياحية في الولاية.دعم ابػدمات ابؼقدمة من قبل ىذه الفن .2
إعداد دكرات تدريبية للموظفتُ بذعلهم أكثر قدرة على التعاطف مع العملبء أك على الأقل بذعلهم قادرين على تقدفٔ ابػدمة بطرؽ غتَ  .3

 بمطية، فهذا من شأنو أف يزيد من رضا العملبء.
ة العملبء بابػدمات ابؼقدمة بؽم عن طريق استخداـ مهارات الاتصاؿ كابداء سلوؾ ابهابي، فهذا سيؤدم إفُ تعزيز ىذه الثقة كضماف دعم ثق .4

 كلاء العملبء.
بهب إعادة تنظيم أك ترتيب أعماؿ ىذه الفنادؽ بطريقة بذعلها أكثر استجابة بغاجات العملبء، كىذا انطلبقا من دراسة تلك ابغاجات  .5

 يقة دقيقة كجعل العميل المحور الرئيسي الذم يدكر حولو تقدفٔ ابػدمة.بطر 
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 المستدامة التسويقية الممارسات لتعزيز كأداة كالمتوسطة الصغيرة للمؤسسات الاجتماعية المسؤكلية
 الشلف بولاية العاملة ةكالمتوسط الصغيرة المؤسسات من لعينة ميدانية دراسة

 حدك سميرة أحلبـ أ.                                                                                                  محمد فلبؽ  د.

 كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيير )جامعة الشلف(

 

 

 

 

 

 

 
Abstract 
Sustainable Marketing is an important issue nowadays, due to the needs of preservation of the environment for the next 
generations as well as for the needs of helping and integration of the community, while researchers are always interested 
in CSR and Sustainable Marketing. This paper is aimed to explore the effects of CSR on sustainable marketing practices , 
and the relationship among them. Theoretical framework of Sustainable Marketing which is performed by Green 
Marketing, Social Marketing, and complemented by Corporate Social Responsibility were used to analysis this approach, 
as well as the theories of csr and Sustainable Marketing. According to these theories, the relationship among them was 
found. In this paper, the qualitative research strategy was chosen, but the quantitative method was also used to collect 
data from meddle and medium enterprise‖ perspectives. A self completed questionnaire was sent to SME in Algeria. 
Keywords: CSR ; Sustainable Marketing; Algerian SME. 

 مدخل الدراسة:
ية التي يدار بها النشاط التسويقي تعكس في الواقع درجة تقدـ أك بزلف المجتمع اقتصاديا، كىذه التأثتَات من ابؼعلوـ أف درجة الكفاءة التسويق       

 ،كابغقيقة أف التأثتَ متبادؿ بتُ المجتمع كالتسويق .الاقتصادية للتسويق على حياة الأفراد كالمجتمع برمل معها مضموف ابعانب الاجتماعي بؽذا التأثتَ
ثر في مستول ابؼعيشة )بزيادة كميات السلع كابػدمات التي تقدـ للمجتمع كتنويعها كبرستُ مستواىا( عن طريق التأثتَ ابؼباشر على فنشاط التسويق يؤ 

 . أبماط الاستهلبؾ السائد في المجتمع
نسبة لرجل التسويق ، كالعوامل يراعي عوامل اجتماعية أخرل في المجتمع تشكل معطيات بال ابغديث )ابؼستداـ( كمن ناحية أخرل فاف التسويق   

ابػطة التسويقية  الطبقية كالضغوط الأسرية كابؼستويات الثقافية السائدة في المجتمع كذلك الدكافع السائدة لدم الأفراد كالمجتمع عامة ، كيراعى ذلك في
 .كبخاصة في الوسائل التًكبهية

 : الملخص

أصبح   إف ابغديث عن ابؼسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ىو مدعاة للحديث عن بفارسات التسويق ابؼستداـ، حيث     
عدة تطورات جعلت ىذا ابؼفهوـ بىرج من كونو  تراكمالناتج عن ك  ابؼؤسساتكبتَان في عافَ  ن كاىتمامايكتسب زبطان  الاجتماعيةابؼسؤكلية  مفهوـ

غدت بسثل مصدران لتحقيق  إدارية إستًاتيجية مستدامة، إفُ بفارسات ابؼصلحةملها مع كافة الأطراؼ ذات افي تع عشوائيةيعتبر بفارسات طوعية 
 مفهوـبعهودىا بكو تبتٍ  كمضاعفتها الأختَةىذه  التزاـكتضمن إستمراريتها، كذلك من خلبؿ ضركرة  ابؼؤسسةلتميز كالريادة ، تدعم بقاء ا

مواجهة  من  ، لكي تتمكنالعملبء كالمجتمع على حد سواء مع أكثر عمقان  إستًاتيجية علبقات بناء بكو تسعى كأف ،الاجتماعيةابؼسؤكلية 
 كبيئية في طياتها. اجتماعيةالراىن، كخاصة تلك ابؼتعلقة بابؼنافسة التي أدخلت متطلبات  عصرنا في بؽا تتعرض التي التحديات

 ابؼسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات، ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ، التسويق ابؼستداـ. الكلمات المفتاحية:
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تمع الواحد ، كلكن لاشك انو بيكن رؤية أبماط عامة للدكافع على مستول المجتمع ، كالتي الدكافع بزتلف فيما بتُ الأفراد أنفسهم داخل المجاف       
كذلك بهب أف تراعى ) اللغة( السائدة في المجتمع ، كىى لاتعتٍ فقط ابؼعافٓ ابؼعجمية للؤلفاظ بل  .بيكن بسييزىا عن أبماط أخرل بزتلف في المجتمع

لاجتماعية لكل لفظ لدل أفراد المجتمع كبؽذا يقتضي ذلك ضركرة معايشة رجل التسويق للمجتمع حتى تعتٍ من كجهة نظر رجل التسويق الدلالة ا
 .يصيغ ابػطة التسويقية كالتًكبهية صياغة جيدة

 ابؼؤسسات لدل وفيك أف بد الاستدامة، لا قضايا حوؿ ابؼتغتَة كابغاجات السوقية، كبخاصة ابؼنافسة ابػارجية البيئة من القادمة التحديات بؼواجهة    
اجتماعيان في  مسؤكلة ابؼؤسسة تكوف أف بكو كالتوجو ابؼؤسسية العامة الرغبة أبٌنها كلعل ابؼستدامة، ابؼمارسات بكو بؿركة داخلية قول الصغتَة كابؼتوسطة

 بكو ابؼؤسسة تدفع التي كابػارجية الداخلية من العوامل كبتَة بؾموعة كىناؾ كبتَا اىتمامان  بالاستدامة كظيفتها التسويقية على كجو ابػصوص، كمهتمة
 . ابؼستدامة ابؼمارسات برقيق الإسهاـ في

 على ابؼؤسسات حيث آثارىا من كاسع مدل على تشتمل فهي ابؼستداـ، بؼفهوـ التسويق الشركات تبتٍ مستول في بؿتملة آثار العوامل كلتلك     
 :الآتية الدراسة أسئلة من خلبؿ العوامل تلك توضيح كبيكن .ابػارجية أـ خليةالدا صعيد البيئة على أكاف سواء كخارجيان، داخليان 

؟ أبعاد ىذا ىي  كماللشركات؟ بابؼسئولية الاجتماعية ابؼقصود ما -   ابؼفهوـ
 ما ىي العلبقة بتُ ابؼسؤكلية الاجتماعية كالتسويق ابؼستداـ؟ -
 ات الصغتَة كابؼتوسطة مسؤكلة اجتماعيا؟ما ابؼمارسات التسويقية ابؼستدامة التي من شانها جعل ابؼؤسس -
 ما ىو كاقع ابؼسؤكلية الاجتماعية ك بفارسات التسويق في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابؼبحوثة؟ -
 

  أىداؼ الدراسة:
، كمن أبرز تلك  ابؼتوسطة في ابؼؤسسات الصغتَة ك  ابؼسؤكلية الاجتماعية كالتسويق ابؼستداـتهدؼ الدراسة إفُ برقيق بعض الأىداؼ ابؼرتبطة بدوضوع 

 الأىداؼ ما يلي:
  ابؼسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات كأبعادىا الرئيسة.التعرؼ على 
  على بفارسات التسويق ابؼستداـ.التعرؼ 
  لوظيفة التسويق، كالتطرؽ بؼغابمها كفوائدىا.بؿاكلة إلقاء الضوء على أبنية ابؼسؤكلية الاجتماعية 
 بفارساتها التسويقية على تطوير ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لببؽا صياغة بعض التوصيات التي تساعد أصحاب الوصوؿ إفُ نتائج بيكن من خ 

 .بقائها كبسيزىامن أجل برقيق كإدامة 
 أىمية الدراسة:

ابؼؤسسات  بظات كبرديد بلورة في يسهم أف شأنو من ابؼيدانية بالدراسة النظرية ابؼفاىيم ربط ذلك أف إليها، تسعى التي الأىداؼ من الدراسة أبنية تبرز 
 ابؼنافسة، كما قد تنبع أبنية الدراسة من: الصغتَة كابؼتوسطة 

 الاليات التي بهب اف من ابؼسؤكلية الاجتماعية ، بوصف ابؼؤسسةكالذم يعد من ابؼوضوعات الإستًاتيجية ابؽامة لتحقيق أىداؼ  ،أبنية ابؼوضوع
 كابؼتوسطة.يستخدمها اصحاب ابؼؤسسات الصغتَة 

  من طرؼ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة. ها كمدل تفعيل ابؼمارسات التسويقية ابؼستدامة التعرؼ على 
  بهاكأداة داعمة لعملية ابزاذ القرار لمجابهة التحديات المحيطة   أصحاب ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة للمسؤكلية الاجتماعية للتسويقتوجيو أنظار. 
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 الاطار النظرم 
 عريف المسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات:ت -1

إف كثرة التعاريف بذعل من الصنعب برديد تعريف معتُ يفي بإعطاء مضموف شامل كجامع للمسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات، كما   
كلية الاجتماعية للمؤسسات، فاف تزداد ىذه الصعوبة إذا ما اقتًنت بالعلوـ السلوكية كالبحث في المجتمع. كبقدر تعلق الأمر في تعريف الباحث للمسؤ 

سائدة في عموـ أرجاء الصعوبة تكمن في التباين الزمتٍ كابؼراحل التاربىية التي مر بها الفكر الإدارم إضافة إفُ التباين ابغاصل في الأنظمة الاجتماعية ال
تعاريف التي تنطلق من زكايا ككجهات نظر بـتلفة بسيككنا كلكن بالرغم من ىذه الصعوبات أك غتَىا فإف ذلك لا بينع من استعراض عدد من ال العافَ.

 في النهاية من الإحاطة بشمولية ابؼعتٌ للمسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات.
من أكائل من عرنفوا ابؼسؤكلية الاجتماعية في سبعينيات القرف ابؼاضي، إذ يرل أف ابؼسؤكلية الاجتماعية تتحقق  (Milton Friedman)يعتبر       

ئب خلبؿ سداد الأجور للعاملتُ مقابل العمل الذم يقوموف بو، كتقدفٔ السلع كابػدمات للمستهلكتُ مقابل ما يدفعونو من أمواؿ، كسداد الضرا من
ؤسسات ابؼللحكومات التي تقوـ بتوفتَ ابػدمات العامة للموظفتُ، كاحتًاـ سيادة القانوف عن طريق احتًاـ العقود ابؼبرمة، كما أنو ييقر أف تبتٍ 

. كما للمسؤكلية الاجتماعية من شأنو أف يقلل أرباحها كيزيد تكاليف العمل، كما من شأنو أيضا إعطاء قوة اجتماعية للؤعماؿ بشكل أكثر من اللب زـ
من خلببؽا التعريف السابق بل كأقرا أف ابؼسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات ىي إحدل أنشطة ابؼؤسسة كالتي   (Steiner & Minal)ساند كل من 

 :Steiner & Miner, 1977)تتحمل عبء الإسهاـ بػدمة العاملتُ بها داخليا، كابؼسابنة في معابعة ابؼشكلبت التي تواجو المجتمع خارجيا
مارسة ، لكن ما يؤخذ على ىذا التعريف ىو اعتبار ابؼسؤكلية الاجتماعية إحدل أنشطة ابؼنظمة، كىذا ليس صحيحا، حيث ابؼنظمة فَ تنشأ بؼ (19

ة ابؼسؤكلية الاجتماعية كنشاط ضمن أنشطتها، كإبما ىي التزاـ كموضع مسؤكلية أك مسابنة مدركسة كبؿسوبة يفتًض أف تراعي عند قياـ ابؼنظم
 أنشطتها كقراراتها. بأنشطتها، كعند بفارسة العملية الإدارية بها. أم أف ابؼسؤكلية الاجتماعية ىي إطار تتحرؾ فيو ابؼنظمة كتأخذه في الاعتبار في كافة

في أبحاثو الرائدة أف مفهوـ ابؼسؤكلية الاجتماعية يشتغل على أربعة جوانب رئيسة كىي ابؼسؤكلية الاقتصادية، ابؼسؤكلية  (carroll)كما أكضح         
ىو فصلو بتُ ابعوانب الاقتصادية كالقانونية  ، لكن ما يؤخذ على ىذا التعريف(carroll, 1991: 402)القانونية، ابؼسؤكلية الأخلبقية كابؼسؤكلية ابػتَة 

 كالأخلبقية كابػتَة، ككأف المجاؿ الاقتصادم كالقانوفٓ غتَ ابعانب الأخلبقي كابػتَم.
، في التمييز بتُ ابؼسؤكلية الاجتماعية كالاستجابة الاجتماعية، فأشار للؤكفُ أنها اعتبارات (Robbins, 1999: 149)كىذا ما أكده   

ركز على الأىداؼ في صورة التزامات طويلة ابؼدل كتساىم في تعزيز الصورة ابعيدة عن ابؼنظمة في المجتمع الذم تعمل فيو. في حتُ أف أخلبقية ت
 الاستجابة الاجتماعية ما ىي إلا الرد العملي بوسائل بـتلفة على ما بهرم من تغيتَات كأحداث اجتماعية على ابؼديتُ القصتَ كابؼتوسط.

ادا على ما عرنجنا عليو من تعاريف للمسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات، كعلى ضوء ملبحظة الباحث على تلك التعاريف، نرل أف ابؼسؤكلية استن     
المساىمة العقلبنية القائمة على المبادرة المخططة من المؤسسات في متطلبات مسؤكلية الشراكة الإستراتيجية الاجتماعية للمؤسسات ىي " 

لاقتصادية الاجتماعية المتكاملة، المبنية على قوة العلبقة بين المؤسسات كالمجتمع، بما يحقق الترابط المتوازف بين توقعات للتنمية ا
 المجتمع من جانب كخطط كبرامج المؤسسات للبقاء كالاستقرار كالنمو من جانب آخر".

 أبعاد المسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات: -2
للمؤسسات في بؾموعة الأنشطة أك الالتزامات الطوعية أك غتَ الطوعية التي تضطلع بها ابؼؤسسة كتفي ببعض  تتمثل ابؼسؤكلية الاجتماعية 

وانتُ الاحتياجات، كالتي قد تعود على ابؼؤسسة بفائدة اقتصادية مباشرة سواء أكاف ىذا الاضطلبع بهذه الأنشطة اختيارا أـ تنفيذا لأحكاـ الق
 أربعة أبعاد للمسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات كىي:  (Carroll, 1991: 405)كالأنظمة، كقد حدند 
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 :كيقتضي استخداـ ابؼوارد بشكل رشيد ليتنتج ابؼؤسسات سلعا كخدمات بجودة عالية، كما يقتضي ىذا البعد ابؼنافسة العادلة  البعد الاقتصادم
 منع الاحتكار كالأضرار بابؼستهلكتُ، كما يعتمد ىذا البعد على الاستفادة عن طريق احتًاـ قواعد ابؼنافسة كعدـ إبغاؽ الأذل بابؼنافستُ، إضافة إفُ

 من التقدـ التكنولوجي كاستخدامو في معابعة الأضرار التي تلحق بالبيئة.
 :نظمىة بؼختلف المجالات في المجتمع، كا البعد القانوني

ي
حتًاـ قوانتُ بضاية يقتضي ىذا البعد الالتزاـ الواعي كالطوعي بالقوانتُ كالتشريعات ابؼ

كتنميتها، كالتخلص  ابؼستهلك من ابؼواد الضارة، كبضاية الأطفاؿ صحيا كثقافيا، كبضاية البيئة عن طريق منع التلوث بشتى أنواعو، كصيانة ابؼوارد الطبيعية
كالسلبمة، سواء عن طريق التقليل من إصابات  من بـلفات ابؼنتجات بعد استهلبكها، كما يقتضي البعد القانوفٓ للمسؤكلية الاجتماعية برقيق العدالة

 العمل أك برستُ ظركؼ العمل كمنع عمل ابؼسنتُ كصغار السن، كإعطاء فرص العمل لذكم الاحتياجات ابػاصة، إضافة إفُ احتًاـ حقوؽ الإنساف
 (.5: 2006كمنع التمييز على أساس ابعنس أك الدين ) الغالبي كالعامرم، 

 :كالسلوكية كابؼعتقدات في المجتمع الذم تعمل فيو، كفي حقيقة  على ىذا البعد على استوعاب ابعوانب القيمية كالأخلبقية يستند البعد الأخلبقي
ل ابؼنظمة أف تلتزـ بعمالأمر فإف ىذه ابعوانب فَ تيأطر بعد بقوانتُ ملزمة لكن احتًامها يعتبر أمرا ضركريا لزيادة بظعة ابؼؤسسة في المجتمع كقبوبؽا، فعلى 

 (.12: 2010ما ىو صحيح كعادؿ كنزيو)الربيعي، 
 :يرتبط ىذا البعد بدبدأ تطوير نوعية ابغياة بشكل عاـ، كما يتفرع ذلك من عناصر ترتبط بالذكؽ العاـ كنوعية ما يتمتع بو الفرد من  البعد الخير

صل عليها من ابؼنظمة بشكل مباشر، مثل الدعم ابؼقدـ بؼشركعات غذاء كملببس كنقل. كما بيثل ىذا البعد ابؼزايا كابؼنافع التي يرغب المجتمع أف بو
 (.57: 2009المجتمع المحلي بكافة أشكابؽا) ابػفاجي كالغالبي، 

لقد كهظفت ىذه الأبعاد بشكل ىرمي متسلسل لتوضيح طبيعة التًابط بتُ ىذه العناصر من جانب، كمن جانب آخر فإف استناد أم بعد        
 قعية كفقا للشكل التافِ:آخر بيثل حالة كا

 (Carroll(: ىرـ المسؤكلية الاجتماعية لػِ)01الشكل رقم )

 

 

 

 

  

 

  
 (Carroll, 1991: 405): المصدر

 التسويق المستداـ:  -3
 مع يتقاطع أسلوبب كتركبهها كتوزيعها كتسعتَىا ابؼنتجات تطوير كرقابة كتنفيذ عملية بزطيط بأنو التسويقي الأدب في ابؼستداـ التسويق يعرؼ      
 (.fuller,1999 :45) .الأيكولوجية للنظم العملية ملبءمة ابؼنظمية، الأىداؼ العملبء، برقيق حاجات إشباع الآتية: الثلبثة ابؼعايتَ
 ابؼسؤكلية مظلة كبرت الاجتماعي كالتسويق الأخضر التسويق :بنا أساستُ توجهتُ إفُ النظر يتطلب ابؼستداـ التسويق برقيق إفُ الوصوؿ إف       

    (Heck & Yidan, 2013). للمؤسسة الاجتماعية

التصرف كمواطن صالح  المسؤولٌة الخٌرٌة

ز الموارد فً المجتمع وتحسٌن ٌسهم فً تعزٌ
 نوعٌة الحٌاة

للجانب الأخلاقً فً  المؤسسةمراعاة   :المسؤولٌة الأخلاقٌة

 قراراتها مما ٌؤدي إلى أن تعمل بشكل صحٌح وحق عادل

 
هو صحٌح أو خطأ  طاعة القانون والذي ٌعكس ما المسؤولٌة القانونٌة

 فً المجتمع وهو ما ٌمثل قواعد العمل الأساسٌة.

 وهذا ٌمثل قاعدة أساسٌة للوفاء عائدًا المؤسسة تحقٌق:  المسؤولٌة الاقتصادٌة

 بالمتطلبات الأخرى
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 مكافآت مقابل أصحاب ابؼصافٌ حاجات كبرقق كتتنبأ بردد التي كابؼسؤكلة رتيجية الشاملة ا الاست الإدارة عملية بأنو الأخضر التسويق كيعرؼ     
 ابؼؤسسة لتصبح الأكفُ ابػطوة يعد الأخضر فالتسويق (charter ; 2006 ; 15)عية الطبي البيئة أك الإنساف في سلبمة سلبان  تؤثر لا معقولة عوائد أك

 .التسويقية العملية مكونات كمن انتاجها من ابؼستداـ الاستهلبؾ لتشجيع تسلكها التي الطريق كىو مستدامة
 ابعمعي، السلوؾ تغيتَ كيتطلع إفُ الاختيار، كحرية م،حياته كبمط كطموحاتهم، كحاجاتهم كرغباتهم، ابعمهور، على فتَكز الاجتماعي التسويق أما    

 (.,Lefebvre 2011 58تركيز برابؾو ) ىو فهذا رد ا الأؼ كليس أك السوقية السكانية ابغصص كأكلوية
 خلبؿ من الأبعاد يثلبث برقيق خط على يركز إداريان  مفهومان  بوصفو ابؼستداـ التسويق إفُ (Charter et al., 2006. 12)كآخركف شارتر كيشتَ   

  .الأخرل كالاطراؼ العملبء إشباع ابغفاظ على ذاتو الوقت كفي مرتفعة مضافة صافية بقيمة كٕانتاجها كتقدبيها ابؼستدامة ابغلوؿ إبهاد
 :الآتي النحو على ىي ابؼستداـ التسويق لتوجو ابؼؤسسة لتبتٍ الرئيسة الدكافع اف -
 البيئة.  كبضاية تلوثبال ابؼتصلة التشريعات أبماط عدد زيادة -
 ابؼتزايدة كتكاليفها الطبيعية للموارد المحدكد الطابع -

 .ابؼستدامة للحلوؿ أكثر حساسية لتصبح كسلوكهم ابؼستهلكتُ ابذاىات في التغتَات -
 .أكثر اجتماعية بأفعاؿ مسؤكلية القياـ ضركرة بكو ابؼصافٌ أصحاب كعي زيادة -
 .تًاتيجيات ابؼستدامةالاس لتبتٍ التنافسية ابؼيزة كسب ضركرة -

 في النجاح برقق ابؼؤسسة إفُ أف يشتَ التوجو ىذا كٕاف .الاجتماعية ابؼؤسسة مسؤكلية يتمثل في ابؼستداـ التسويق أساسو على بتٍ الذم ابؼفهوـ إف     
 .مهمة تنافسية ميزة عليها تضفي التي بذاىاتكالا الاجتماعية كالبيئية للمشاكل حساسة تكوف بأف أفعابؽا في ابؼبادئ الأخلبقية ادراج خلبؿ من العمل
 الذم ابؼتحدة الولايات مؤسسة في 270 على 2009 عاـ أجرم الذم ابؼسح نتائج ظهر في ابؼستداـ التسويق بكو ابؼؤسسات ابلراط تزايد  إف    

انشطتها  في ابؼستدامة ابؼمارسات في زيادة لىع مقبلة الشركات أنها من % 43 توقعت النتائج على الأمريكية  كبناء التسويق بصعية بو قامت
 الاستدامة قضايا أكبر على تركيزا  تضع ابؼؤسسات من % 58 ستجعل الاقتصادية، كالاجتماعية ,السياسية البيئة كأف شهرا، 12 خلبؿ التسويقية

 كالطبيعية كالبشرية ابؼالية ابؼوارد بتُ التوازف افإفُ ضم تهدؼ الاستدامة أف ابؼؤسسات من % 58 نسبة قادمة، كترل سنوات ثلبث إفُ سنتتُ خلبؿ
 .الطويل ابؼدل للمنفعة في

 يتصل كفيما .التقليدية عن الرؤية بسيزه بؿددة خاصة بدواصفات تسويقي مزيج من تعميم بد لا للتطبيق قابلبن  ابؼستداـ التسويقي التوجو كبععل     
 لكل الاشباع برقيق على تركيز التي الاستدامة إطار رؤية ضمن جديد منتج كطرح الأفكار، توليد من الأنشطة تكوف كل أف بهب ابؼنتج بسياسة

 .ىذا السياؽ في الطويل ابؼدل على بدصابغهم التأثتَ كعدـ أصحاب ابؼصافٌ
 المسؤكلية الاجتماعية في إطار التسويق المستداـ: -4

كر الاجتماعي كالسلوؾ الأخلبقي بذاه المجتمع. كىناؾ بؾموعة من القضايا التسويقية يعتبر التسويق المجاؿ ابغيوم الذم بسارس ابؼؤسسة من خلبلو الد
نتجات، كالكشف ابؼهمة التي لابد من أخذىا بعتُ الاعتبار في ابؼسؤكلية الاجتماعية مثل بفارسات البيع، كحقوؽ ابؼستهلكتُ، كبضاية البيئة، كآماف ابؼ

 . (Maignan, 2004 :19)عن ابؼعلومات الصحيحة 

لذىنية لدل ابؼلبحظ أف ىناؾ اتفاقا عاما بكوف ابؼسؤكلية الاجتماعية للتسويق بسثل صيغة عملية كمهمة ابؼؤسسات بؼا بؽا من دكر في تعزيز صورتها ا
 المجتمع من خلبؿ برقيق رضا ابؼستهلك كرفاىية المجتمع.

سلوؾ ابؼستهلكتُ ليس جديدا، إلا أنو بيكن القوؿ أف الاىتماـ ابؼنهجي رغم أف الاىتماـ ب المسؤكلية الاجتماعية كقيم دراسة سلوؾ المستهلك: -
من  بدراسة سلوؾ ابؼستهلك يعد جديدا نسبيا. حيث الاىتماـ بتفهم حاجات كرغبات ابؼستهلك لتحديد ابؼزيج الإنتاجي كالتسويقي ابؼلبئم، كذلك

 دد سلوكو الشرائي كبمطو الاستهلبكي. خلبؿ بحوث ابؼستهلك  لدراسة كبرليل ابػصائص كالاعتبارات التي بر
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إفُ الكونغرس الأمريكي ىو  15/03/1962بييكن اعتبار حقوؽ ابؼستهلك الذم قدنمو الرئيس الأمريكي ) جوف كندم( في  حقوؽ المستهلك: -
ركرة الاىتماـ بحقوؽ ابؼستهلك الشكل ابؼعتمد في برديد حقوؽ ابؼستهلك على نطاؽ دكفِ في عصرنا الراىن، حيث أشار كندم في كلمتو تلك إفُ ض

على ذلك كبالرغم بقولو: " أف تعريف كلمة ابؼستهلكتُ يشملنا بصيعا، أنهم أكبر فئة اقتصادية تؤثر كتتأثر بجميع القرارات الاقتصادية العامة كابػاصة ك 
( كأعلن كندم في ذلك الوقت عن أربعة shallat , 1999 :2من كونهم بيثلوف أكبر شربوة اقتصادية إلا أف أصواتهم لا تزاؿ غتَ مسموعة".) 

 حقوؽ للمستهلك ىي: 
 حق الأماف. -
 حق بظاع رأم ابؼستهلك. -
 حق ابغصوؿ على ابؼعلومات. -
 حق الاختيار. -
بتُ يتم تطبيق ابؼسؤكلية الاجتماعية من خلبؿ السياسات السعرية التي تتبعها ابؼؤسسات، بحيث لابد أف تكوف السياسة عادلة كتوازف التسعير :  -

 التكلفة التي تتحملها ابؼؤسسة كالربح المحقق كىناؾ بؾموعة من الإرشادات التي تساعد على تبتٍ سياسة سعرية تتضمن تطبيق للمسؤكلية:
 (.36 :2004احتًاـ القوانتُ ابؼتعلقة بابؼنافسة العادلة كاحتًاـ آليات السوؽ ) صداـ،  -
داخلية، فهناؾ العديد من ابؼؤسسات تقوـ بجمع التكاليف بغض النظر ىل ىي تكاليف عدـ العمل على برميل ابؼستهلك تكاليف الأخطاء ال -

 (.27: 2002عادية أك تكاليف أخطاء ثم تضيف ىامش الربح ابؼطلوب دكف مراعاة سبب كجود بعض التكاليف ) العامرم كبسيمي، 
 عند التسعتَ لابد من مراعاة الشرائح الاجتماعية. -
 لسعر الفعلي، كالإشارة إذا ما كاف ىناؾ ضريبة مبيعات بىضع بؽا ابؼنتج حتى يكوف ابؼستهلك على بينة من السعر الفعلي.الالتزاـ بعملية توضيح ا -
-  ،  (.47: 2009العمل على بزصيص جزء من السعر كلو بشكل بسيط لدعم القضايا الاجتماعية ) الرازـ
أف يتم نقل ابؼنتجات كتواجدىا حيث يوجد ابؼستهلك أك العميل، إلا أف عملية التوزيع  ابؼفهوـ ابؼادم أك الفتٍ لعملية التوزيع ىيالتوزيع المادم:  -

 ابؼادم للمنتج يفتًض أف تتم كفق إطار أخلبقي كقيمي يشمل على ما يلي:
ديد على ابؼواطن أك ابؼنطقة أف يتم نقل ابؼنتجات أك مستلزمات تقدفٔ ابػدمة بوسائل يتوفر بها كسائل الأماف كابغماية، كبسنع مصادر ابػطر كالته   -

 أك المجتمع أك ابؼوارد كالإمكانيات.
 أف لا يتم بززين أك نقل أك بررؾ ابؼنتجات ابػطرة القابلة للؤشتعاؿ مثلب داخل التجمعات السكانية أك التجارية أك الإدارية.   -
ات لا أخلبقية من احتكار للسلعة أك التحكم في العرض أك أف تكوف قنوات التوزيع ميسرة، قصتَة، بسيطة، كألا تتضمن كسطاء يتسموف بسلوكي   -

 (.200 :2010رفع الأسعار، أك استخداـ أساليب غتَ ملبئمة )مصطفى، 
من توفتَ عند استخداـ ابؼؤسسات للمواقع الالكتًكنية كالتي يتم من خلببؽا عقد الصفقات عبر الانتًنت بدا يسمى التجارة الالكتًكنية، لابد بؽا   -

 (.231: 2007ت التي تضمن عدـ خداع ابؼستهلك. )العامرم، الآليا
لقد أصبح الإعلبف جزءا مهما في النشاط التسويقي في بـتلف ابؼؤسسات، نظرا للفوائد التي تنتج عنو للمنظمة كالمجتمع كمن  التركيج كالإعلبف: -

 أبنها:
 عدد بفكن من ابؼستهلكتُ. يوفر الإعلبف كسيلة فعالة كقليلة التكاليف لإيصاؿ ابؼعلومة إفُ اكبر -
 يعتبر كسيلة من كسائل ابؼنافسة كيؤدم إفُ توليد أفكار جديدة لتطوير ابؼنتجات. -
 يوفر بسويل بفتاز للصحف كالمجلبت كقنوات التلفزيوف كبؿطات الإذاعة. -
 (.Pride et al, 2002 : 458يستقطب الكثتَ من ابؼتخصصتُ في حقوؿ ابؼعرفة، كييعد كسيلة لتوفتَ بيئة بصالية للمجتمع ) -
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ع إف الإعلبف ابؼسؤكؿ اجتماعيا كأخلبقيا ىو الإعلبف الذم تتوفر فيو ابؼطالب التالية كىي الصدؽ، بذنب الغش، ابػداع، بذنب الطعن في سل
 (.29: 2007كخدمات، كالاعتداؿ في الإنفاؽ على ابغملة الإعلبنية )ابؼناصتَ، 

صوؿ عليو لا بيثل ىدفا في حد ذاتو، فشراء أك امتلبؾ السيارة ليس ىدفا بذاتو كإبما ابؽدؼ ىو ابغصوؿ شراء ابؼنتج أك ابغ خدمات ما بعد البيع: -
سة عن على خدمة الانتقاؿ بيسر كأماف كبأسلوب اقتصادم كبوضع اجتماعي، ككلها أمور تتعلق بدا بعد الشراء كبيكن القوؿ أف كضوح مسؤكلية ابؼؤس

 (.Hunt, 1987 : 16طا مهنيا بعودة كل ابؼراحل السابقة للبيع. ) خدمة العميل بعد البيع، يعد  شر 
 
 مغانم التسويق المستداـ المسؤكؿ اجتماعيا  -5

بدهامها في تطبيق ابؼسؤكلية الاجتماعية كمساعدة المجتمع في معابعة كحل ابؼشكلبت التي يعافٓ منها. فإنها بيكن أف تفقد  ابؼؤسساتإف فَ تقم       
بعض الدراسات كالبحوث التي تؤكد أف بفارسة ابؼؤسسات للمسؤكلية  نلخص فيما يلي  .المجتمع عافَ الأعماؿ ك ا التأثتَية في الكثتَ من قوته

 الاجتماعية تقيها من ألازمات المحلية كالعابؼية :

  :حيث أكدت دراسة ازدياد في المبيعات كحصتها من السوؽ(Bloom et al, 2003)  شخاص البالغتُ من الأ  78%بأف ما نسبتو
مستعدكف لتغيتَ العلبمات التجارية كالتحوؿ إفُ علبمة بذارية مرتبطة بقضية نبيلة في   48%يشتًكف منتجات من أجل دعم قضية يهتموف بها، كأف 

أنهم   80%بالبيئة، ك قاؿ ابؼهتمة  ابؼؤسسةمن ابؼستهلكتُ قراراتهم الشرائية تتأثر بسمعة  75%حالة بساثل السعر كابعودة، كما تضيف الدراسة أف 
 على استعداد لدفع نقود أكثر مقابل ابؼنتجات الصديقة للبيئة.

  :في كتابهما "ركح العلبمة التجارية " يقدـ كل من تقوية مكانة العلبمة التجارية(Hamish Pringle & Marjorie Thompson) 
ختَم أك قضية اجتماعية مناسبة بيكن أف يقدـ مسابنة عظيمة "لركح العلبمة  علبمة بذارية ما بعمل حججان قوية تؤكد أف ربط منظمة الاعماؿ أك

نب العاطفية، التجارية". كخليصا إفُ أف ابؼستهلكتُ يتجاكزكف ابؼسائل العملية ابؼتعلقة بالأداء الوظيفي للمنتج أك مزايا ابؼنتج العقلبنية كابعوا
 & Hamish)ىنية ليتجهوف صوب قمة ىرـ ماسلو للبحتياجات ك يسعوف كراء برقيق الذات. كالسيكولوجية لشخصية العلبمة التجارية كصورتها الذ

Marjorie, 2001: 5)  

 :ىناؾ مبادرات كثتَة تهدؼ لتحستُ الأداء البيئي كتؤدم إفُ خفض التكاليف، مثل تقليل إنبعاثات الغازات التي  انخفاض تكاليف التشغيل
استخداـ ابؼواد الكيمائية الزراعية، كما بييكن تعليل تكاليف التخلص من النفايات من خلبؿ صادرات إعادة  تسبب تغيتَ ابؼناخ العابؼي أك تقليل

في بؾاؿ ابؼوارد البشرية مثل جداكؿ العمل ابؼرنة كالتناكب على الوظائف كغتَ ذلك  للمؤسساتتدكيرىا. كابعهود ابؼبذكلة في إطار ابؼسؤكلية الاجتماعية 
 لة بدكاف العمل تؤدم إفُ خفض نسبة غياب العاملتُ.من البرامج ابؼتص

  :في سبيل الاضطلبع بابؼسؤكلية الاجتماعية من خلبؿ القوة العاملة كالعمليات التي تقوـ  ابؼؤسساتإف ابعهود التي تبذبؽا زيادة الإنتاجية كالجودة
ز الفعالية كالكفاءة عن طريق برستُ ظركؼ العمل كزيادة مشاركة بها، تؤدم في الغالب إفُ زيادة الإنتاجية كبزفيض معدؿ كقوع الأخطاء، ك تعز 

 (.78: 2004ابؼوظفتُ في صنع القرار. )تقرير الأمم ابؼتحدة، 

  :إف التطور الصناعي كالتوسع في بؾالات ابػدمة ابؼختلفة كزيادة ابؼيل إفُ الاستهلبؾ، صاحبو العديد بيئة أفضل كنوعية حياة أرقى للمجتمع
 ت السلبية ابعانبية كالتي لا بيكن أف تتحمل مسؤكلية مكافحتها الدكلة لوحدىا، نظرا لمحدكدية مواردىا كإمكانياتها، كبالتافِ يصبح منمن التأثتَا

ف بتخصيص جانب من عوائدىا بؼواجهة كتقليل الآثار السلبية على ابغياة كالمجتمع. كىنا لا بيكن أف يتًؾ المجاؿ دك  ابؼؤسساتالضركرم أف تساىم 
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، كمن خلبؿ ىذه ابؼبادرات بسد جسور الثقة كالتعاكف مع الدكلة كالمجتمع )الغالبي كالعامرم، ابؼؤسساتكجود إطار منظم للعلبقات يستوعب مبادرات 
2010 :70 .) 

 :اعية من طرؼ يذىب البعض إفُ أف الالتزاـ بأنشطة ابؼسؤكلية الاجتم ازدياد الجاذبية بالنسبة للمستثمرين ك تحسين الأداء المالي
كبتُ  ابؼؤسسةكجود ارتباط ابهابي بتُ سعر أسهم  (Sandra waddock, 2000)يزيد من قيمة أسهمها، بحيث أظهرت دراسات  ابؼؤسسات

 (5%)التي كاف بؽا اىتماـ بابؼسؤكلية الاجتماعية حققت فارقا في أسعار أسهمها بنسبة  ابؼؤسساتابؼسؤكلية الاجتماعية، كقد أكضحت الدراسة أف 
   التي فَ يكن لديها اىتماـ بهذا ابعانب، بؼؤسساتعن الا

قامت بإجرائها جامعة جنوب غرب لويزيانا بعنواف "تأثتَ التقارير ابؼنشورة عن السلوؾ غتَ  -كثتَا ما يتم الاستشهاد بها  -كما برىنت دراسة 
 Kotler)الأخلبقي بزفض أسعار الأسهم مدة لا تقل عن ستة أشهر.  غتَ ابؼؤسساتالأخلبقي على أسعار الأسهم" على أف الدعاية المحيطة بسلوؾ 

& Nancy, 2011 : 30)  

  :بسارس أنشطة ابؼسؤكلية الاجتماعية لكي تتجنب الإجراءات ابغكومية، كالتي ىي مكلفة  ابؼؤسساتإف تجنب الإجراءات الحكومية
جهة أخرل. بدعتٌ آخر فإف القانوف كالتشريعات لا بيكنها أف تستوعب كل في ابزاذ القرارات من  ابؼؤسساتمن جهة كبرد من مركنة  للمؤسسات

 (Certo, 1990 :209)التفاصيل ابؼرتبطة بالمجتمع كلكن بوجود ابؼسؤكلية في الأعماؿ فإنها ستمثل قانونا اجتماعيا. 

 فرصة للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة:للتسويق المسؤكلية الاجتماعية  -6
ماعية في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة عنها في ابؼؤسسات الكبتَة، كذلك لاختلبؼ ابؼستَين كاختلبؼ ابػصوصيات التنظيمية. بزتلف ابؼسؤكلية الاجت

 كىذا ما يؤكد اختلبؼ تطبيقات كبفارسات ابؼسؤكلية الاجتماعية للمؤسسات في ابؼيداف.

ت، ذلك أنها أكثر مركنة للستَ في منعرج التنمية الاقتصادية كالاجتماعية، إف حجم ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة يعتبر كرقة رابحة بؽذه ابؼؤسسا
فها كاحتًاـ كالتكيف مع التغتَات ابعذرية، حيث بيكنها أف توفِ اىتماـ أكثر بعمابؽا كابؼسابنة في تأسيس مبادرات إبداعية تتلبءـ مع بنيتها كأىدا

 (.10: 2012أصحاب ابؼصافٌ )خبابة، 

ات الصغتَة كابؼتوسطة بؿرؾ التنمية الاقتصادية كالاجتماعية فهي تشكل مصدرا أساسيا من الوظائف كخلق ركح ابؼبادرة كالابتكار. حيث تعتبر ابؼؤسس
ابؼؤسسات  كبالتافِ حابظة لتعزيز القدرة التنافسية كالعمالة، فضلب عن مركنتها في مواجهة حالات الكساد النابصة عن الطلب السوقي بدرجة أكبر من

دؿ من تكاليفها كبتَة التي تظل مثقلة بعبء النفقات الثابتة ابؼرتفعة، إذ بيكن للمؤسسة الصغتَة بحجم بذهيزاتها المحدكدة كقدرتها على التغيتَ أف تعال
أجل برقيق  بشكل سريع كفعاؿ، بدا يتناسب كمستول الإنتاج ابؼوافق لطلب السوؽ. لذلك بوضى دعم ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بالأكلوية من

 النمو الاقتصادم كالتًابط ابعماعي.

، كذلك بفعل 2000تشكل أغلبية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر من ابؼؤسسات ابػاصة، حيث شهد عددىا تطورا بالغ الأبنية من سنة 
ل، فهذه الزيادة تفوؽ الضعف، حيث أف بصيع تسهيل الإجراءات أماـ نشأتها من جهة كتطور ثقافة ابؼقاكلة لدل خربهي ابعامعات من جهة أخر 

كذلك بعد صدكر القانوف  2007- 2001الإحصائيات ابؼتوفرة تدؿ على أف أكثر من نصف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ثم إنشاؤىا مابتُ 
 .2001التوجيهي للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لسنة 

يقدر بػ  2001بعدما كاف عددىا سنة 687.386عرؼ تطورا ملحوظا قدر بإنشاء  2012عدد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة عند نهاية سنة ف
 .مؤسسة 179.893
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 الجانب الميداني 

 منهجية الدراسة: -1

مؤسسة صغتَة  كمتوسطة  عاملة في كلاية الشلف  كقد تم توزيع  17تم استخداـ ابؼنهج الوصفي التحليلي في الدراسة، كأختتَت عينة  مكونة من  
 اف على أصحابها بحيث اذا كاف ابؼؤسسة صغتَة على مؤسسها فقط  أما اف كانت متوسطة فعلى ابؼؤسستُ كمدير التسويق فيها.استبي 85

 :يعتقده أصحاب المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة المبحوثةالأىمية النسبية للمسؤكلية الاجتماعية حسب ما  -2

ية للمسؤكلية الاجتماعية، فقد احتلت مسائل الربط بتُ أنشطة ابؼسؤكلية الاجتماعية كابؼوقع بعد برليل أراء أفراد عينة الدراسة حوؿ الأبنية النسب
م أف بشة من ابؼديرين من التنافسي ابؼكانة الأكفُ، حيث اعتبركا أبنية ابؼسؤكلية الاجتماعية من أبنية الوصوؿ إفُ ابؼوقع التنافسي كبرقيق العوائد ابؼالية، أ

ماعية خيارا من ابػيارات الرشيدة لنجاح ابؼؤسسة الاقتصادية في بيئتها كبصاعتها المحلية، كأف الأنشطة الاجتماعية نفسها بيكن أف اعتبر ابؼسؤكلية الاجت
 تكوف أنشطة مربحة بساما مثل الأنشطة الاقتصادية.

، أنو ليس ىناؾ إدراؾ تاـ أك جهل  ( كالذم جاء بدرجة متو 3.04كما يدؿ ابؼتوسط العاـ لأبنية ابؼسؤكلية الاجتماعية كابؼقدر بػ ) سطة على العموـ
 كامل لدل أفراد عينة الدراسة بأبنية ابؼسؤكلية الاجتماعية.

 ( : المتوسطات الحسابية كالانحرافات المعيارية لأىمية المسؤكلية الاجتماعية01جدكؿ رقم )   

 درجة التقدير التًتيب الابكراؼ ابؼعيارم ابؼتوسط ابغسابي العبارة 

 متوسطة  5 0.82 3.07 تعد ابؼسؤكلية الاجتماعية استثمارا )ماليا كاجتماعيا( ناجحا يعود بابؼنفعة على ابؼؤسسة.

 متوسطة 4 0.77 3.08 تؤثر الأنشطة الاجتماعية التي تقوـ بها ابؼؤسسة ابهابيا عن العائد من الاستثمار.

 متوسطة 1 0.86 3.22 التنافسي في السوؽ. برسن الأنشطة الاجتماعية التي تقوـ بها ابؼؤسسة موقعها

 متوسطة 6 0.64 2.93 الأنشطة الاجتماعية التي تقوـ بها ابؼؤسسة تعمل على برستُ العلبقة مع ابغكومة.

 متوسطة 3 0.81 3.19 الأنشطة الاجتماعية التي تقوـ بها ابؼؤسسة تعمل على برستُ العلبقة مع المجتمع .

 متوسطة 2 0.89 3.21 تقوـ بها ابؼؤسسة تعمل على برستُ صورتها كبظعتها. الأنشطة الاجتماعية التي

 المصدر: مخرجات الحاسوب مع إعادة التنظيم

 

 الممارسات التسويقية المسؤكلة اجتماعيا بالمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة المبحوثة: كاقع -3

مؤسساتهم مثمٌنتُ الإطار التشريعي كابؼؤسٌسي ابؼشجٌع  لاجتماعي في أنشطةابؼبحوثة على أبنيٌة ابعانب االصغتَة كابؼتوسطة  اكد اصحاب ابؼؤسسات
الاجتماعي التي تقدٌمها ابؼؤسسة، منح تسند من طرؼ الدكلة  بدسؤكليات اجتماعية )امتيازات ضريبيٌة عن كلٌ التبرعٌات ذات ابؼنحى على الاضطلبع

كٍا إدراكهم بأفٌ الضغوطات الاجتماعية ك في جهود التشغيل كالإدماج ابؼهتٍ لذكم  للمؤسسة ابؼسابنة ابغاجيات ابػاصة، كبضايػة البيئػػػة(، كذلك أبدى
كموظفيها  تبتٌٍ مواقفى تقوـ على فكرة أفٌ أىداؼ ابؼؤسسة لا تتوقٌف عند إرضاء ملبكها البيئية تزداد حدٌة يومنا بعد يوـ كأنوٌ بوسين بابؼؤسسات

البيئية للجهة التي توجىد بها. لكن  بدعتٌ أف تكوف معنيٌةن بقضايا البطالة كابؼشاكل اطن مسؤكؿ كمتضامن،كعملبئها فحسب، بل بهب أف تتصرٌؼ كمو 
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البيئة كتطوير ابغوار  يتٌصل بدسائل احتًاـ ابؼستهلكتُ كبضاية في ىذا السياؽ ىو كجود تبايىنى في ترتيبي الأكلوياٌت لدل ىؤلاء فيما ما بذدر الإشارة إليو
 (. 02ىو ما يؤكده ابعدكؿ )الاجتماعي ك 

أصحاب ابؼؤسسات الصغتَة لسلوؾ الإدارم للمسؤكلتُ ) للمؤسسة تطبيقا بؽا في ا كما حاكلنا تبتٌُ إفُ أم مدنل بذد مبادئ ابؼسؤكلية الاجتماعية
عن  نتها من خلبؿ عدٌة أنشطة  معبٌرة(، فوجدنا أفٌ الدكافع كابؼبادرات بزتلف من مؤسٌسة إفُ أخرل، فبعض ابؼؤسٌسات أظهرت فعلب مواطى كابؼتوسطة

الالتزاـ الاجتماعي لبعض ابؼؤسسات، فيكفي القوؿ إنٌها شًملت بؾالات  مسؤكليتها الاجتماعية، كإف كاف المجاؿ لا يتٌسع لذكر الشهادات الدالةٌ على
 .النفايات لتصرٌؼ فيالتبرعٌ للجمعيات للختَية غتَ ابؽادفة للربح، بزصيص نفقات للحدٌ من التلوٌث كا :بـتلفة

القضايا الاجتماعية  الاقتصادية ابؼبحوثة ، ىي بصدد تبتٌٍ ابذاىات تتلبءـ بإطرٌاد مع بيكن القوؿ أف الدراسة مكٌنتنا من تبتٌُ أفٌ ابؼؤسٌسات إبصالا
الاقتصادية على  نظر ابؼسؤكلوف إفُ ابؼؤسسةبضغوطات مالية كعوائق ثقافية بيكن بذاكزىا متى  كالبيئية ابؼطركحة، لكنٌ ىذه الابذاىات تبدك مصطدمة
ليو بالأساس قيم اعتبارىا مؤسسة اجتماعية، كاقتنعوا أفٌ السلوؾ الإدارم  ابؼواطنة. ابؼسؤكؿ اجتماعيا لا بوركٌو شرط بذارمٌ ربحي فحسب، بل بسي

 جتماعية للتسويق(: المتوسطات الحسابية كالانحرافات المعيارية لمستول تبني المسؤكلية الا02جدكؿ رقم )

المتوسط  عبارات تبني المسؤولية الاجتماعية للتسويق
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 التبني

 متوسط 0.91 3.27 تقوم المؤسسة بتقدٌم منتجات وخدمات ذات جودة عالٌة لعملائها.

 متوسط 0.87 3.24 تستخدم المؤسسة إجراءات مشددة لمنع تسرب المنتجات غٌر المطابقة لحجات العملاء.

تدفع المؤسسات تعوٌضات مناسبة للعمٌل فً حال تعرضه لأضرار جراء استخدام 
 منتجاتها.

 متوسط 0.68 2.69

تهتم المؤسسة بإعلام العمٌل وتعرٌفه بخصائص المنتجات التً تقدمها وتارٌخ صلاحٌتها 
 ونفاذها.

 متوسط 0.77 2.74

 متوسط 0.83 2.92 المعلومات التسوٌقٌة لمنتجاتها وخدماتها.تراعً المؤسسة الصدق والنزاهة فً كافة 

 متوسط 0.83 3.04 تحرص المؤسسة فً تسعٌر منتجاتها وخدماتها على الموازنة بٌن السعر والجودة.

 متوسط 0.94 3.17 تقدم المؤسسة خدمات مناسبة لما بعد البٌع.

 متوسط 0.88 3.29 التربة( تهتم المؤسسة بالحد من التلوث البٌئً )المٌاه، الهواء،

 متوسط 0.91 3.20 تعمل المؤسسة على توفٌر منتجات صدٌقة للبٌئة.

تلتزم المؤسسة بالاستخدام الأمثل والكفء للموارد الطبٌعٌة وخصوصا غٌر المتجددة 
 منها.

 متوسط 0.86 3.05

 متوسط 0.72 2.98 عوادم.تستعمل المؤسسة التكنولوجٌا والمعالجات الفنٌة فً التخلص من النفاٌات وال

 متوسط 0.82 3.07 تقوم المؤسسة بالمشاركة فً برامح حماٌة البٌئة.

تعمل المؤسسة على تجمٌل وتشجٌر المناطق الطبٌعٌة خصوصا المحٌطة بالمؤسسات 
 الصناعٌة.

 متوسط 0.65 3.14

 وسطمت 0.69 2.86 تقدم المؤسسات مساعدات للجمعٌات التً تهدف إلى تحسٌن البٌئة.
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 متوسط 0.78 3.07 تقوم المؤسسة برعاٌة نشاطات وأحداث محلٌة منتظمة.

 متوسط 0.81 2.93 تقدم المؤسسة المساندة المالٌة والمعنوٌة لمؤسسات المجتمع المحلً

 متوسط 0.76 3.03 تقوم المؤسسة بتوظٌف أفراد من ذوي الاحتٌاجات الخاصة.

 متوسط 0.71 3.34 امعات أثناء وبعد الدراسة.تقوم المؤسسة باستقبال وتدرٌب طلاب الج

 متوسط 0.81 3.09 تساهم المؤسسة فً تدعٌم الأنشطة الرٌاضٌة.

 المصدر: مخرجات الحاسوب مع إعادة التنظيم

 

 الخاتمة 
يدة كالتغتَ ابؼستمر في الظركؼ إف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة  مهما كاف نشاطها ، بسارس أعمابؽا في ظل بيئة أعماؿ تتميز بابؼنافسة الشد     

بشة تتجلى ضركرة توجيو الاىتماـ بكو اعتماد مفهوـ كمبدأ الوقاية ختَ من  نتغتَ ظركؼ السوؽ كحاجيات كرغبات الزبائن، كم ةالمحيطة بها، كبخاص
ة كالقانونية كالبيئية كابػتَية،  كىذا انطلبقا من العلبج. كىو ما يكتسي أبنية بالغة من خلبؿ تبتٍ ابؼسؤكلية الاجتماعية بأبعادىا الأربعة الاقتصادي

بؿصلتها إفُ تعزيز اعتماد ابؼؤسسة في بفارسة نشاطاتها على منظور استًاتيجي ينظم العلبقة الأساسية بتُ الأبعاد الأربعة كطبيعة الاستفادة منها كتوجيو 
ه الدراسة من خلبؿ بؿاكلة إبرازه كإظهاره بالشكل الواضح لكل ابؼؤسسات ابؼمارسات التسويقية  ابؼستدامة، كىذا ىو ابؽدؼ الرئيس الذم سعت ىذ

يد لكل ، من خلبؿ ربط مراكز نشاط ابؼؤسسة كاصحابها كمستَيها العمل في إطار ىذه الأبعاد الأربعة من خلبؿ الاستغلبؿ الأمثل كالعقلبفٓ كالرش
أقصى ربح ، كىو ما بوافظ على استمراريتها مع المحافظة على مسابنتها الفعالة كالتنموية بؼوارد ابؼتاحة من أجل المحافظة عليها كتطويرىا بهدؼ برقيق 

اريتها كبقائها للمجتمع دكبما أف يكوف ذلك على حساب البيئة كالمحيط الذم تنشط فيو كىو ما بوافظ على بسيزىا الدائم في بيئة أعمابؽا كبالتافِ استمر 
 كمقاكمتها للبزمات ابؼتوالية.

 من خلبؿ : ابؼستدامة التسويقيةكأداة لتعزيز بفارسات توصي الدراسة باستعماؿ ابؼسؤكلية الاجتماعية         
  ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة إدماج ابؼسؤكلية الاجتماعية في أعمابؽا، كاعتبارىا من ضمن ابػطط كالسياسات .يتعتُ على 
 ا ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ضمن مفهوـ ابؼسؤكلية الاجتماعية كبرويل تلك النشاطات صياغة النشاطات كابؼمارسات الاجتماعية التي تقوـ به

 كابؼمارسات إفُ منهاج عمل بيارس ضمن إطار خطط كبرامج تفصيلية .
 ارة إفُ مضامتُ دمج نشاطات ابؼسؤكلية الاجتماعية التي تقوـ بها ابؼؤسسات ضمن إطار الإستًاتيجية التي تتبعها كإحداث تغيتَ من خلبؿ الإش

 ابؼسؤكلية الاجتماعية بعديىا خيارا استًاتيجيا، كليس إجراءا تكتيكيا تلجأ إليو في أكقات معينة.
 الشركات على بهب بل ابؼستداـ، بدمارستة التسويق تقوـ حتى ابؼستداـ بالاستهلبؾ كعي ابؼستهلكتُ تطور حدكث ابؼؤسسات تنتظر ألا ضركرة 

 يضمن ىذا إف .كلاجتماعي ابؼستول الفردم على كآثاره ابؼستداـ بالإستهلبؾ كعي ابؼستهلكتُ تطوير إفُ كابؼبادرة ماعيةابعت الاضطلبع بدسؤكليتها
  .كآمنة نظيفة بيئة كبرقيق ابؼوارد كالطاقة نزيف كقف
 برقق رضا ككلاء أصحاب ابؼصافٌ سواء  تنويع ابؼمارسات كالنشاطات الاجتماعية التي تقوـ بها ابؼؤسسات ضمن إطار ابؼسؤكلية الاجتماعية كالتي

 أكاف من داخل ابؼؤسسة أـ من خارجها.
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 الخاصة الاستشفائيةمؤسسات لل الذىنية مكانةاليقي الصحي في تعزيز دكر المزيج التسو 

  بالشلف "الإحساف"دراسة ميدانية على المؤسسة الاستشفائية  الخاصة 

 بوحجر رشيد أ.                                         حريرم عبد الغني د.                                        أنساعد رضوافد. 

 كلية العلوـ الاقتصادية ك التجارية ك علوـ التسيير بجامعة الشلف

 

 

 

 

 

 

Abstract : 
This study theory and field focuses on the marketing mix health role in enhancing the status of mental 
private health institutions, and an attempt to seek to operationalize the concept of health marketing of such 
institutions to strengthen the position of mental patients and to face global competition under severe rapidly 
changing competitive environment, and perhaps the health services derived their importance as they 
represent the quality of life, the study targeted in part, the theoretical identification of the most important 
concepts of the mix of health marketing, as well as to identify the nature of the place of mind, and this study 
supported a field study aimed at measuring the status of the mental institution hospital for "ELehessane" 
Chlef from the point of patients as well as knowledge the impact of the marketing mix elements in 
enhancing the health status of these special Alastchweih in patients Foundation, as well as to propose some 
recommendations that will help in the marketing mix own health hospital institution to improve its mental 
patients activation. 
Key words: Marketing mix of health services -  private health institutions - Mental status. 

 المقدمة :

، إلا أف الاستفادة من ذلك  ، خاصة من الناحية التقنية ابؼستخدمة فيو لقطاع الصحي تقدما كبتَا في بؾاؿ تقدفٔ ابػدمات الصحيةلقد حقق ا     
ابؼؤسسة، كلتقدفٔ خدمة صحية مناسبة برقق   دكف ابؼستول ابؼطلوب لاعتبارات عدة من أبنها قلة الاىتماـ بوظيفة التسويق كأحد كظائف  مازالت

 ملخص 

ىذه الدراسة نظرية ك ميدانية تركز على دكر ابؼزيج التسويق الصحي في تعزيز ابؼكانة الذىنية للمؤسسات الصحية ابػاصة ، كذلك كمحاكلة    
يق الصحي بتلك ابؼؤسسات لتدعيم مكانتها الذىنية لدل ابؼرضى ك بؼواجهة ابؼنافسة العابؼية في ظل بيئة شديدة للسعي بكو تفعيل مفهوـ التسو 

بأىم  التنافس سريعة التغتَ، كلعل ابػدمات الصحية تستمد أبنيتها كونها بسثل جودة ابغياة ، كقد استهدفت الدراسة في جانبها النظرم بالتعرؼ
التسويق الصحي ،ك كذلك التعرؼ على ماىية ابؼكانة الذىنية ،كدعمت ىذه الدراسة بدراسة ميدانية استهدفت قياس  ابؼفاىيم ابػاصة بابؼزيج

ابؼكانة الذىنية للمؤسسة الاستشفائية ابػاصة "الاحساف" بالشلف من كجهة ابؼرضى ككذلك معرفة أثر عناصر ابؼزيج التسويقي الصحي في 
اية ابػاصة لدل ابؼرضى بالإضافة لاقتًاح بعض التوصيات التي تساعد على تفعيل ابؼزيج التسويق الصحي تعزيز مكانة ىذه ابؼؤسسة الاستشف

 في ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة لتحستُ مكانتها الذىنية لدل ابؼرضى.
 ابؼكانة الذىنية. -ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة –ابؼزيج التسويقي الصحي الكلمات الدالة: 
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بؼؤسسة الصحية كإشباع حاجة الصحة لدل ابؼستفيدين لا بد من الاىتماـ بابؼزيج التسويقي الصحي كتوظيف استًاتيجياتو بالشكل الذم أىداؼ ا
 أحسن في السوؽ الصحي كتستطيع التميز عن منافسيها. بهعل دائما ابؼؤسسة الصحية تتطلع بؼا ىو

،  القطاعات السوقية الصحية على بناء كتشكيل طريق كمنهج استهداؼ السوؽ الصحية أك كيعد ابؼزيج التسويقي الصحي بدثابة إطار يساعد     
العناصر التي بيكن التحكم فيها كالتي تعرض على ابعمهور بهدؼ التأثتَ على سلوكو بالابذاه  كيتألف ابؼزيج التسويقي الصحي من بؾموعة ابؼتغتَات أك

، تفضيلبتو ،  ، رغباتو ، من حيث حاجاتو بدراسات كأبحاث متنوعة بهدؼ فهم ابعمهور ابؼستهدؼ الابهابي،  كغالبا ما تقوـ ابؼؤسسات الصحية
، كانطلبقا للتطورات السابقة  الذكر جاءت ىذه الدراسة التي تهدؼ للتعرؼ على دكر ابؼزيج  تطلعاتو كبالتافِ تطوير مزيج تسويقي صحي ملبئم

ابػاصة في ذىنية ابؼرضى ، حيث أف ابؼكانة الذىنية مهمة جدا كنتيجة للضغط التنافسي سواء بػدمات التسويقي في تعزيز مكانة ابؼؤسسات الصحية 
صة جديدة أك اعادة مكانة ذىنية بؼنتجات ك خدمات صحية قائمة كذلك لأنها تهتم بتمييز خدمات ابؼؤسسة الاستشفائية في السوؽ ابؼستهدؼ ك خا

ل من ابػدمات الصحية ، لذلك تقع على عاتق مدراء التسويق الصحي مهمة استخداـ أدكات تسويقية أف الزبائن تعرض أمامهم عدد كبتَ ك ىائ
ة استًاتيجية ك التي بردد ابؼكانة الذىنية  للمؤسسة باستمرار بشكل يسمح باستغلبؿ فرص السوؽ للتمييز ك ابؼكانة الذىنية للخدمات الصحي

 تطوير مزيج تسويقي صحي متكامل كمنسق في بصيع عناصره ك ابؼكانة الذىنية ابؼرغوبة.للمؤسسات الصحية ابؼنافسة ك ردكد أفعابؽم ك 

 :منهجية البحثالأكؿالمبحث 
السؤاؿ الرئيسي التافِ: ما أثر ابؼزيج التسويقي الصحي على ابؼكانة الذىنية  تكمن مشكلة البحث في بؿاكلة الاجابة على  أكلا: مشكلة البحث:
 بػاصة الاحساف بالشلف لدل ابؼرضى ابؼعابعتُ بها؟للمؤسسة الاستشفائية ا

 لؤسئلة التالية:ىذا السؤاؿ الرئيسي يتفرع ل 
 ما ابؼكانة الذىنية للخدمات الصحية ابؼقدمة من طرؼ ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة" الاحساف" لدل ابؼرضى؟ -1
ات الصحية ابؼقدمة من قبل ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة" الاحساف" لدل ما مستول تأثتَ ابؼزيج التسويقي الصحي على ابؼكانة الذىنية للخدم -2

 ابؼرضى؟
"من ما أىم عناصر ابؼزيج التسويقي الصحي ابؼؤثرة على ابؼكانة الذىنية للخدمات الصحية ابؼقدمة في ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة" الإحساف  -3

 كجهة نظر ابؼرضى؟
 الذىنية ابؼدركة من قبل ابؼرضى تعزل للعوامل الدبيغرافية ؟ ىل توجد فركؽ  كاضحة في ابؼكانة -4

 انسجاما مع مشكلة البحث ك أبنيتها فقد استهدؼ ىذا البحث برقيق مايلي::  ثانيا: أىداؼ البحث
 .ىالتعرؼ على ابؼكانة الذىنية للخدمات الصحية ابؼقدمة في ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة" الإحساف" من كجهة نظر ابؼرض -1
حساف" معرفة مدل تأثتَ ابؼزيج التسويقي الصحي على تعزيز ابؼكانة الذىنية للخدمات الصحية ابؼقدمة من قبل ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة" الإ -2

 لدل ابؼرضى.
 برديد أىم عناصر ابؼزيج التسويقي الصحي التي تؤثر على ابؼكانة الذىنية ابؼدركة لدل ابؼرضى. -3
اط الضعف في ابػدمات الصحية ابؼقدمة من ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة" الإحساف"، ك التي تؤثر سلبا على مكانتها الذىنية التعرؼ على نق -4

 لدل ابؼرضى.
شفائية ابؼؤسسة الاستتنبع أبنية البحث من أنو يسلط الضوء على ابؼكانة الذىنية التي بوملها ابؼرضى عن ابػدمات ابؼقدمة في   : ثالثا: أىمية البحث

لتوافق ابػاصة" الإحساف" بالشلف ،كمعرفة ما اذا كاف ىنالك اختلبؼ في ابؼكانة الذىنية بتُ ابؼرضى تبعا بػصائصهم الدبيغرافية ك معرفة مدل ا
مكانة ابؼنتج  الاختلبؼ كصولا افُ تطوير مستول ابػدمات في ىذه ابؼؤسسة الاستشفائية بفا يؤدم افُ الارتقاء في مستول ابػدمات فيها ك تعزيز

 الصحي.
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بغية برقيق أىداؼ البحث ك اختيار ابؼخطط الفرضي للبحث لابد من كضع بعض الفرضيات ذات صلة بدتغتَات البحث : رابعا: فرضيات البحث
 فقد صيغت بؾموعة من الفرضيات ككانت كمايلي:

صر ابؼزيج التسويقي الصحي ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى( ك ) لا توجد علبقة ذك دلالة احصائية بتُ عناالفرضية الرئيسة الأكلى للبحث: -1
 تتفرع ىذه الفرضية افُ الفرضيات الفرعية التالية:

ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة" )لا توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ ابؼنتج الصحي كابؼكانة الذىنية لدل مرضى  الفرضية الفرعية الأكلى: -أ
 الإحساف"بالشلف(.

ابؼؤسسة كابؼكانة الذىنية لدل مرضى  أسعار ابػدمات الصحية ابؼقدمة)لا توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ  الفرضية الفرعية الثانية: -ب
 الاستشفائية ابػاصة" الإحساف"بالشلف(.

ابؼؤسسة الاستشفائية الذىنية لدل مرضى كابؼكانة  تقدفٔ ابػدمة الصحية)لا توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ  الفرضية الفرعية الثالثة: -ج
 ابػاصة" الإحساف"بالشلف(.

ابؼؤسسة الاستشفائية )لا توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ تركيج ابؼنتج الصحي كابؼكانة الذىنية لدل مرضى  الفرضية الفرعية الرابعة: -د
 ابػاصة" الإحساف"بالشلف(.

قة ذات دلالة احصائية بتُ اللؤفراد العاملتُ في ابؼؤسسةة الاستشفائية "الاحساف" كابؼكانة الذىنية )لا توجد علب الفرضية الفرعية الخامسة: -ق
 لدل مرضى (.

)لا توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ البيئة ابؼادية للمؤسسة الاستشفائية "الاحساف" ابػاصة كابؼكانة الذىنية  الفرضية الفرعية السادسة: -ك
 لدل مرضى(.

ابؼؤسسة )لا توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ عمليات تقدفٔ ابؼنتج الصحي كابؼكانة الذىنية لدل مرضى  لفرضية الفرعية السابعة:ا -م
 الاستشفائية ابػاصة " الإحساف"بالشلف(.

بػصائص الدبيغرافية للمرضى) ابعنس ) لاتوجد فركؽ في ابؼكانة الذىنية ابؼدركة ذات دلالة احصائية تعزل افُ ا الفرضية الرئيسة الثانية: -2
 ،العمر،ابؼؤىل العلمي ،ابؼهنة ،الدخل( في ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة "الاحساف".

بسثل بؾتمع البحث في ابؼرضى ابؼتعاملتُ مع ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة "الاحساف" بالشلف،كقد تم اختيار عينة خامسا: مجتمع ك عينة البحث: 
 ( استبياف.   86( مريض ، ك قد بلغ عدد الاستبيانات ابؼستًدة ك الصابغة للتحليل )90لبحث ك بواقع) ميسرة لاجراء ا

 تشتَ أف الاستبياف الذم تم اعداده بيكن أف يقيس بالفعل ما يطلب ك عموما فانو يشمل الاختبارات التالية: سادسا: صدؽ الأداة ك ثباتها:
أف العبارات التي كردت في الاستبياف بسكنها أف تدكف البيانات ابؼطلوبة للبحث ك بدقة بيكن من خلببؽا ك بيثل التأكد من  الصدؽ الظاىرم: -1

ت بتوزيع تعميم نتاءج البحث على المجتمع كجاء ذلك بدرحلتتُ الأكفُ بسثلت بعرضها على بؾموعة من ابؼقيمتُ ذكم الاختصاص الدقيق ك الثانية بسثل
 من المجتمع ك ذلك للتعرؼ على مستول فهمهم للعبارات كمدل كضوحها.الاستبياف على عينة بـتارة 

كيعتٍ مستول تعبتَ فقرات الاستبياف عن أبعاد البحث ابؼصورة ك ىنا التًكيز على ضركرة بسثيل كافة أبعاد البحث بشكل دقيق الصدؽ المعنوم:  -2
كجود صحة قابلية القياس ثم يتم كضع العبارات ابؼناسبة لذلك ثم بهرم  في الاستبياف من خلبؿ بؾموعة من العبارات ك برقيق ذلك يفتًض ضمنا

فحص منظم للفقرات لتحديد مدل بسثيلها للؤسس التي أعد على أساسها الاستبياف كقد تم فحص صدؽ المحتول منذ ابؼراحل الأكفُ لإعداد  
 من خلبؿ مراجعتها بشكل مستقل لكل فقرة . فالاستبيا
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على عدد من المحكمتُ اذ تم تعديل  فاستخداـ اختبار صدؽ أداة القياس عن طريق عرض الاستبيا تمالقياس ك ثباتها :اختبار صدؽ أداة  -3
كىي نسبة  %8756( اذ بلغت قيمة الفا -الفا -بناءا على اقتًاحاتهم ، أما ثبات أداة القياس فقد تم اختباره عن طريق اختبار )كركنباخ فالاستبيا

 (Sekahan)%60يعكس ثبات أداة القياس لأنها نسبة أكبر من  مقبولا جدا ىذا ما
في برليل البيانات التي تم بصعها ك استعملنا أساليب احصائية  ( spss): تم الاستعانة بالبرنامج الاحصائي ثامنا: الأساليب الاحصائية المستخدمة 

 من أبنها: متنوعة بغية اثراء البحث علميا ك توظيف البيانات بؼعرفة أىداؼ البحث
 الأساليب الاحصائية الوصفية. -
 برليل الابكدار ابؼتعدد. -
 اختبار برليل التباين الثنائي. -
 برليل الابكدار البسيط. -

 الخلفية النظرية العامة للبحث:الثانيالمبحث 

ة من الناحية النظرية ، كىذا من أجل كضع سنحاكؿ في ىذا ابؼبحث التعرض افُ أىم ابؼفاىيم ابؼتعلقة بابؼزيج التسويقي الصحي ك ابؼكانة الذىني    
لثافٓ من ىذا أرضية نظرية للفهم ابعيد بؼوضوع الدراسة ، بؽذا حاكلنا التعرض للمزيج التسويقي الصحي من خلبؿ عناصره ابؼوسعة، ك حاكلنا في ابعزء ا

 البحث عرض بؼفاىيم لأىم عناصر ابؼكانة الذىنية.

كيعد ابؼزيج التسويقي الصحي بدثابة إطار يساعد على بناء كتشكيل طريق كمنهج استهداؼ السوؽ   ي :ماىية المزيج التسويقي الصح أكلا :
عرض على الصحية أك القطاعات السوقية الصحية ، كيتألف ابؼزيج التسويقي الصحي من بؾموعة ابؼتغتَات أك العناصر التي بيكن التحكم فيها كالتي ت

الابذاه الابهابي ،  كغالبا ما تقوـ ابؼؤسسات الصحية بدراسات كأبحاث متنوعة بهدؼ فهم ابعمهور ابؼستهدؼ من ابعمهور بهدؼ التأثتَ على سلوكو ب
 حيث حاجاتو ، رغباتو ، تفضيلبتو، تطلعاتو كبالتافِ تطوير مزيج تسويقي صحي ملبئم.

لمجتمعات الإنسانية إفُ برقيقو مهما اختلفت أنظمتها ابػدمة الصحية مطلب أساسي لكل إنساف في ابغياة،  تسعى امفهوـ المنتج الصحي : -1
،  للبرتقاء  السياسية كالاقتصادية ، كما براكؿ بـتلف الدكؿ توفتَ الإمكانيات ابؼناسبة في مؤسساتها الصحية ،  سواء كانت بشرية ،  تقنية أكمالية

تجات ابؼلموسة كغتَ ابؼلموسة التي تقدمها ابؼستشفيات،  كابؼنتجات الصحية ىي ابؼن (35: 2012)عدماف، بدستول أداء ابػدمة الصحية 
 2003)المساعد، ابؼستوصفات، ابؼراكز الصحية، العيادات كابعهات ذات العلبقة بغرض المحافظة على سلبمة الإنساف ابعسيمة كالعقلية 

لأكؿ بأنو مزيج متكامل من العناصر ابؼادية استعماؿ لفظ ابؼنتج الصحي بدؿ ابػدمة الصحية، كيعرؼ ا فوزم شعباف مذكوركما يفضل (،40:
كيعرؼ كذلك ابؼنتج الصحي بأنو معابعة (، 198: 1998)مذكور، ابؼلموسة كالأخرل غتَ ابؼلموسة،  كالتي برقق إشباعا كرضا معتُ للمستفيد 

ؿ أحد مكونات التعريف الواسع للمنتج، ابؼرضى كذلك من خلبؿ التشخيص كالعلبج الفيزيائي كابػدمات الوقائية،  كما بيكن أف يوصف  من خلب
 (.320: 2009)كورتل، كعلى سبيل ذلك العناية العالية ابعودة، العلبج ابؼركز، العلبج الفيزيائي أكالتشخيص الطبي 

مثل صور الأشعة بفا سبق يشتَ مفهوـ ابؼنتج في الصناعة الصحية إفُ ما تقدمو ابؼؤسسات الصحية من منتجات مادية مثل الدكاء، أكخدمات      
ا كالتحاليل كىي منتجات مادية بؿسوسة، أكما تقدمو من خدمات غتَ مادية كالفحص السريرم كخدمات التمريض كغتَىا،  كمن ابؼتعارؼ عليو أيض

يشمل ابؼنتج الصحي  أف ابؼنتج يشتَ إفُ معابعة ابؼرضى كيشمل ذلك التشخيص كالعلبج ككافة الأنشطة العلبجية كالوقائية التي تقدـ للمرضى،  كما
ي،  كىذاف مكونات أساسية كرئيسية تؤثر على النتيجة النهائية لعملية العلبج كىي جودة الرعاية الصحية بشقيها التقتٍ ابؼادم كالإنسافٓ الاجتماع
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دؿ بتُ ابؼستفيد كابؼؤسسة الصحية،  البعداف على درجة كبتَة من الأبنية في تسويق ابؼنتج الصحي كيشكلبف ابغصيلة النهائية بػبرات التفاعل كالتبا
 كتتقرر بناء عليها درجة الرضا الكلية للمستفيد من ابػدمة الصحية التي تلقاىا .

بيكن القوؿ بأف التسعتَ بؼعظم ابؼؤسسات الصحية ليس بؾرد طريقة لتغطية النفقات كتوليد ىامش  تسعير المنتجات) الخدمات( الصحية : -2
اسي من عناصر إستًابذية التسويق كالذم قد يسهل أك يصعب من عملية التبادؿ بتُ مزكد ابػدمة كابؼستهلك ،  كما يعتبر ربحي  كإبما ىو عنصر أس

ج الصحي كفق التسعتَ ابؼظلة التي ينطوم برتها السعر ، فهو نشاط تسويقي يرتبط بفلسفة ابؼؤسسة كتوجهاتها كأىدافها ،  يتم بدوجبو برديد سعر ابؼنت
، الأسس ، ك يعتبر التسعتَ أحد أىم عناصر ابؼزيج التسويقي   حيث أف ابؼؤسسات ابػدمية تعتمد على ابؼبرر الربحي في بقائها كاستمرارىا بؾموعة من 

صوؿ ية حبحيث بىضع قسم كبتَ منها للقوانتُ كالتشريعات كابػطط ابؼوجهة مركزيا من قبل الدكلة كذلك لإدراؾ العاملتُ في الأجهزة ابغكومية لأبن
اف   (،17: 2003)بواعنة، الأفراد على ابؼنتجات الصحية كأف الارتفاع في أسعارىا سوؼ يؤثر سلبا على ابزاذ قرار الشراء في خدمات الرعاية الصحية 

برديده للخدمة  السعر ىو مقدار العوائد التي برصل عليها ابؼؤسسة الصحية نظتَ الكلف التي تتحملها لتقدفٔ ابػدمة ،  كما أف السعر الذم يتم
ابػدمات  الصحية قد يكوف أكثر العناصر المحسوسة كابؼرئية في ابؼزيج التسويقي الصحي ، ففي الغالب الأىم يتم مقارنة سعر ابػدمة الصحية بأسعار

  .(50: 2004)عبد الله حميد، الصحية ابؼنافسة 
اصة، يعبر عن قيمة ابػدمة الصحية التي تقدمها، مقومة بعملة الدكلة ابؼتداكلة كعلى ما تقدـ فإف تسعتَ ابػدمات الصحية بابؼؤسسة الصحية ابػ       

 سواء من كجهة نظر ابؼؤسسة الصحية أكمن كجهة نظر ابؼريض  فالتسعتَ إذف مقياس لقيمة ابػدمة الصحية، سواء من كجهة نظر ابؼؤسسة الصحية
 )مقدـ ابػدمة ( أك ابؼريض )طالب ابػدمة (.

(: يأخذ التوزيع في حالة ابػدمات الصحية أبعاد بـتلفة عن بقية ابؼنتجات ،  ككاف البديل ىو  ة الصحية ) التوزيع الصحيتسليم الخدم -3
مصطلح ابؼكاف  الذم يدؿ على مظهر ابؼؤسسة الصحية كقدرتها على تقدفٔ ابػدمات الصحية كالاستعماؿ ابؼناسب للمساحات الداخلية كحتى 

بؼوقع كذلك أكثر من بؾرد كونو يعبر عن ابؼوقع ابعغرافي أك ابؼادم لتقدفٔ ابػدمة الصحية ، كسنحاكؿ في ىذا ابعزء من بحثنا سهولة الوصوؿ إفُ ذلك ا
يعرؼ التوزيع على أنو بؾموعة العمليات التي تسمح بتوجيو ك التعرؼ على الأساسيات كابؼفاىيم ابؼتعلقة بتسليم ابػدمات الصحية أم التوزيع الصحي 

فعن طريق التوزيع يتم خلق ابؼنفعة الزمنية  ، DEMEURE) ,2003: 168)ج من مكاف الإنتاج حتى يوضع في متناكؿ ابؼستهلك أك ابؼستعمل ابؼنت
بؼؤسسة كيعبر عن توزيع ابػدمة الصحية عن بـتلف النشاطات التي تتولاىا ا ،كابؼكانية بدعتٌ آخر كصوؿ ابؼنتج إفُ ابؼستهلك في الوقت كالزماف ابؼناسبتُ

كمن خلبؿ ىذا التعريف، بقد أف تقدفٔ   (294: 2005)البكرم )ب(،الصحية بععل ابػدمة الصحية سهلة ابؼناؿ للمريض مكانيا، سعريا كمعلوماتيا 
 ابػدمة الصحية كتسليمها يتم من خلبؿ بؾموعة ابؼتغتَات تتمثل في :

 يلبت بـتلفة من شأنها أف برفز على شراء ابػدمة الصحية كابغصوؿ عليها .كىو موقع تقدفٔ ابػدمة ،  فضلب عما بويط بو من تسه المكاف : -
: ىوبؾموعة الأكقات التي تغطيها ابؼؤسسة الصحية في تقدبيها للخدمة،  حيث كلما كاف تقدفٔ ابػدمة على مدل أطوؿ من ساعات  الزماف -

،  كلما كاف التوزيع أفضل للمرضى،  لأنو بيثل ابػيار ابؼفضل في ا  لاستخداـ كالانتفاع من ابػدمة .اليوـ
: كيعتٍ مدل تأثتَ التكلفة النهائية للخدمة الصحية ابؼقدمة، على قدرة ابؼريض على الدفع بؼا في ذلك من تأثتَ على الانتفاع منها  السعر -

 أكعدمو .
دمها ابؼؤسسة الصحية من حيث طريقة : كيقصد بها معرفة ابؼستهلكتُ بعامة كابؼرض بخاصة عن طبيعة ابػدمة الصحية التي تق المعلومات -

 تقدبيها،  توقيتها، التطورات  ابغاصلة فيها..... افٍ .
كيعتبر  كبؼا تتميز بو ابػدمات الصحية من أبنية كصوبؽا في الوقت ابؼناسب للمرضى فإف كظيفة التوزيع تعتبر من أىم الوظائف في ابؼؤسسة الصحية     

وف بنقل ابػدمة من  ابؼؤسسة الصحية للمرضى،  كلذلك بهب الاىتماـ بالتسويق ابؼوجو للؤطباء كابؼمرضتُ الأطباء كىيئة التمريض كسطاء يقوم
 لدكرىم في توجيو ابؼريض بابزاذ قرار العلبج كتأثتَىم على جودة ابػدمة كرضا ابؼرضى عن العلبج. 
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لتسويقي إفُ برقيق العديد من الأىداؼ،  كالتي تتفاكت من حيث تسعى بصيع ابؼؤسسات الصحية من كراء بفارستها للنشاط ا التركيج الصحي :-4
ذب درجة الأبنية كأكلوية التحقيق إلا أف كاحد من الأىداؼ التسويقية ذات الأكلوية ابػاصة ىوذلك ابؽدؼ ابػاص برغبة ابؼؤسسة الصحية في ج

تعمل بشكل متكامل على احتفاظ ابؼؤسسة الصحية بابؼستفيدين  ابؼستفيدين كالاحتفاظ بهم،  كبالرغم أف بصيع عناصر ابؼزيج التسويقي الصحي
كاؿ ابغاليتُ كبؿاكلة جذب مستفيدين مرتقبتُ، إلا أف النشاط التًكبهي يعد ابؼسؤكؿ الأكؿ عن جذب ابؼستفيدين، كذلك باعتباره بيثل كافة أش

لصحي ىوعملية الاتصاؿ بالآخرين بغية تعريفهم كإقناعهم بابؼؤسسة الاتصاؿ ابؼوجهة من ابؼؤسسة الصحية إفُ السوؽ ابؼستهدؼ،كيقصد أف التًكيج ا
 الصحية كخدماتها التي تشبع احتياجاتهم كرغباتهم، كفي ضوء ذلك فإنو يقصد بتًكيج ابػدمات الصحية العمل على إقناع كحث ابؼريض على طلب

ة أكتقية من احتماؿ الإصابة بأم مؤثر صحي بيكن أف يغتَ من سلوكو ابػدمات الصحية التي تلبءـ ظركفو الصحية، كالتي تعيده إفُ حالتو الطبيعي
،كيعرؼ أيضا على أنو توجيو ابؼستفيد كإقناعو كحثو على ابػدمات التي من شأنها أف تعيده إفُ حالتو الطبيعية،  أككقايتو (310: 2006)غنيم، كطبيعتو 

 (.215: 1998ور، )مذكمن احتماؿ إصابتو بأم مؤثر صحي يغتَ من طبيعتو كسلوكو 

ت الصحية  كبيكن تعريف التًكيج للخدمات الصحية بأنو بؾموعة ابعهود التسويقية ابؼتعلقة بإمداد ابؼستفيد ابغافِ كابؼرتقب بابؼعلومات عن ابػدما    
جاتو،  كذلك بهدؼ دفعو إفُ ابزاذ التي تقدمها ابؼؤسسات الصحية كإثارة اىتمامو،  كإقناعو بدقدرتها عن غتَىا من ابػدمات الصحية بإشباع احتيا

 قرار بالتعامل مع ابؼؤسسة الصحية ثم الاستمرار في التعامل معو .

تعد البيئة ابؼادية أكما يسمى أيضا بالدليل ابؼادم العنصر ابػامس من عناصر ابؼزيج التسويقي السباعي ابػاص البيئة المادية ) الدليل المادم (: -5
ص ابػدمات الصحية غتَ ملموسة،  فمن الضركرم أف يتم التًكيز على التجهيزات ابؼادية لتعكس جودة ىذه ابػدمات،   بابػدمات، فلما كانت خصائ

كما يعتبر الدليل ابؼادم من بتُ عناصر ابؼزيج التسويقي الصحي التي تساىم في خلق انطباعات ذىنية مسبقة عن جودة ابػدمات الصحية لدل 
بؼادية  ابػارجية كالداخلية للمؤسسة الصحية كما برتويو من أثاث كمعدات مستخدمة في تقدفٔ ابػدمة الصحية، يستطيع العملبء،  فمن خلبؿ البيئة ا

يعرؼ الدليل ابؼادم بأنو ك ابؼرضى ابغكم مسبقا عن جودة ىذه ابػدمات، لذلك فعلى ابؼؤسسات الصحية الأخذ بعتُ الاعتبار أبنية ىذا العنصر ،
التي ها ابػدمة كتقدـ إفُ العميل، بدعتٌ آخر مظهر ابؼبافٓ، النظافة، الأجهزة كابؼعدات التي يطلق عليها بػ ) ابؼوارد الفنية كابؼادية ( البيئة التي تنتج في

، كما (317: 2009العجارمة، )يتعرؼ عليها العميل عند ذىابو افُ ابؼؤسسة الصحية أكعند ما يأتي مقدـ ابػدمة إفُ موقع العميل لتقدفٔ ابػدمة لو 
، (99:  2012) ساىر كشياع، تتضمن البيئة ابؼادية الأثاث،  اللوف الضوضاء،  التصميم، الديكور كالأشياء ابؼلموسة الداعمة تسهيلبت مادية أخرل 

كلا الرأم عن كفاءة كبيكن اعتبار البيئة ابؼادية جزء من النطاؽ الواسع لتًكيج ابػدمات عن طريق ابغصوؿ  العميل على ابػدمة من خلبؿ إعطاءه أ
 (43: 2001) الصميدعي كيوسف،  كنوعية تلك ابػدمة كىوبذلك بيثل أحد عناصر ابؼزيج التسويقي للخدمات.

إليها أية كمنو نستخلص أف الدليل ابؼادم للمؤسسة الصحية، بيثل البيئة المحيطة بالعاملتُ كالعملبء أثناء إنتاج كتسليم ابػدمة الصحية،  مضافا      
 صر مادية ملموسة تستخدـ للبتصاؿ أكدعم دكر ابػدمة الصحية.عنا

تعد عملية تسليم ابػدمة إفُ العميل عنصرا أساسيا من عناصر ابؼزيج التسويقي الصحي كبؽا دكر أساسي في بقاح تسويق ابػدمة  العمليات: -6
ستفيد منها، بل ملبحظة كل التفاعل كالتداخل في التصرفات، الصحية، كما لا بيكن فقط إطلبؽ كلمة العمليات عند توصيل ابؼنتج الصحي إفُ ابؼ

دمات التسلسل كالعلبقات بتُ مقدـ ابؼنتج الصحي كالعميل، في ىذا ابعزء من البحث بكاكؿ التعرؼ على ىذا العنصر ابؼهم في ابؼزيج لتسويق ابػ
ا كالتي تدفع بابذاه إنتاج خدمة ذات مواصفات كخصائص تعمل على إشباع تعرؼ العملية بأنها الأنشطة ابؼتًابطة، ابؼتسلسلة كابؼتكاملة معكالصحية، 

 (395: 2009)الضمور،ك (Hoffman and Bson ,1997 :226)كيبتُ كل من   Payne,1995 :131))بـتلف ابغاجات كالرغبات 
ابػدمة إفُ الزبائن يسمى العملية، لذلك فاف إفُ كجود نظاـ تشغيلي لإنتاج ابػدمة يسمى العمليات، كنظاـ تسويق لإيصاؿ  (2010:106)برسيم،ك



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

291 

أف تصميم كإدارة العمليات  مهمة التسويق ىوالتفكتَ لربط حاجات العملبء مع التكنولوجيا كالقدرات الإنتاجية للمؤسسات الصحية ،كما
 .( 345: 2009:) كورتل، كالإجراءات في ابؼؤسسة الصحية، يساعد في ما يلي 

 .قدمة بتقليل كقت انتظار العميل كالكلفة برقيق جودة ابػدمة ابؼ -
 يولد الانطباع لدل ابؼراجع ) ابؼريض( بغظة دخوؿ ابؼؤسسة الصحية . -
 تقليل الإجراءات الركتينية لدخوؿ كمغادرة ابؼريض للمؤسسة الصحية . -
 الالتزاـ بابؼواعيد كفقا بعدكلة بـططو العمليات . -
 تُ كضماف كلائهم .جذب عملبء بؿتملتُ ككسب رضا ابغالي -
ا لأثرىا في برقيق الكفاية كالفاعلية للمؤسسة الصحية، باعتبار التخطيط كالتدقيق مع مراعاة مطابقة ابؼعايتَ المحددة،كعدـ بذاكزىا سلبيا كابهابي -

 الابذاىتُ .
عليو نظرا لأبنيتو ليس في دعم ابؼزيج التسويقي  نظرا لأبنية الأفراد )العنصر البشرم (في مزيج التسويق الصحي، فقد تم التًكيز  الأفراد : -7

بؼواردىا للمؤسسة الصحية كالعمل على تكاملو كتناسقو،  بل في العملية التسويقية كاملة،  إذا لا بيكن برقيق أىداؼ ابؼؤسسة الصحية بدكف تعبئة 
بؼنوط بهم، ينبغي أف يكونوا على مستول عاؿ من الكفاءة البشرية، فابؼؤسسات الصحية تتطور بجهود كأفكار موظفيها كلكي بوققوا ىذا الدكر ا

كيقصد بهم بصيع الأشخاص الذين يشاركوف في تقدفٔ ابػدمة،  كيؤثركف على إدراؾ العميل (،206: 2012)كورتل كآخركف، كالفعالية في أداء كظائفهم 
ملبء،  حيث أف استهلبؾ ابػدمات بودث في ابؼكاف الذم يتم فيو للخدمة ابؼقدمة كبالتحديد ىم مقدمي ابػدمة  كأفراد الاتصاؿ مع ابؼؤسسة كالع

بتُ  الإنتاج كتقدفٔ ابػدمة، سواء كاف داخل مصنع ابػدمة أكفي مكاف إقامة العميل أكعملو، كبصرؼ النظر عن مكاف تقدفٔ ابػدمة إلا أف تفاعل
و لازـ في عملية تقدفٔ ابػدمة، كنتيجة ذلك فإف تأثتَ أفراد الاتصاؿ ابؼستهلكتُ للخدمة كبتُ أفراد الاتصاؿ كمقدمي ابػدمة ىوالشيء مألوؼ كشب

لوؾ كمقدمي ابػدمة يعتبر شيء ىاـ ككاضح،  كمقدموا ابػدمة ىم  ابؼقدموف الأساسيتُ للخدمة ابعوىرية مثل مقدـ خدمة ابؼؤسسة الصحية،  اف س
ثر إفُ حد كبتَ على طريقة  تقييم تقدفٔ العميل للخدمة، أما أفراد الاتصاؿ فهم ىؤلاء الأفراد كطريقة تعاملهم كمظهرىم الشخصي كابذاىاتهم كلها تؤ 

م موظفوف في ابؼؤسسة يتفاعلوف بصورة بـتصرة كبسيطة مع العميل مثل مضيفوالاستقباؿ كحراس في مكاف الانتظار للسيارات، حيث حتى ىؤلاء بؽ
كورتل، :)بسكن أبنية مقدـ ابػدمة بكونو يعمل على برقيق ابؼزايا التالية ك (،100: 2012ساىرة كشياع،  )تأثتَ على جودة تقييم العميل للخدمة 

2009 :312 ) 
 تبرز أبنية مقدـ ابػدمة من خلبؿ أبنيتو كمهامو في ابؼؤسسة . -
 يعتبر عنصر أساسي في عرض ابػدمة، فهومسؤكؿ عن تطوير كإدامة علبقة طويلة الأمد مع العميل . -
 بؼباشر كابغيوم في ابؼؤسسة ابػدمية لإمكانية التأثتَ على رضا العميل.عنصر التماس ا -  
 إدارة الناس مهمة في برستُ ابعودة. -

نظرا للدكر ابؼهم ك الفعاؿ الذم تؤديو ابؼكانة الذىنية في البيئة التسويقية ،بوصفها من ضركريات العمل التسويقي الناجح    : المكانة الذىنية ثانيا:
مهمة تساعد ابؼؤسسات على البقاء ،لذا فقد توجو العديد من الباحثتُ ك مدراء ابؼؤسسات افُ الاىتماـ بدفهوـ ابؼكانة الذىنية  كاستًاتيحية 
 للخدمات.

 )  فيعد مصطلح ابؼكانة الذىنية  من ابؼفاىيم ابغديثة في بؾاؿ التسويق ، ك أكؿ من أشار افُ ىذا ابؼصطلح الكاتبامفهوـ المكانة الذىنية :  -1
Trout & AL-Ries) بتُ الكاتباف أف مفهوـ ابؼكانة الذىنية كاف ذا استخدامات بؿددة في ابغملبت التًكبهية ك الاعلبنية قد برقق النجاح ك  اذ

ابما ىي ماذا تفعل لكن لوقت قصتَ ، كذلك لإبنابؽا دكر ابغاجات ك رغبات العملبء مع ازدياد ابؼنافسة، ك ابؼكانة ليست ماذا تفعل ابؼنظمة للمنتج ك 
   .  (Kotler ,2000: 299)(،250: 2010)النسور،ابؼنظمة في ذىن العميل ، أم كيفية الوصوؿ افُ ذىن العميل ك برقيق مكانة متميزة 
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متوقفة ك متميزة  افُ ابؼكانة الذىنية بأنها "تشخيص ك تطوير ك ايصاؿ ميزة تفاضلية ك التي بذعل ابؼنتجات ابػدمية للمنظمة (Payne)كيشتَ       
كعرفها الضمور " ىي الصورة التي برتلها منظمة ما   ، (Payne ,1995:75)عن ابؼنتجات ابػدمية بؼنافسيها في ذىن العملبء ابؼستخدمتُ 

 (.212: 2009) الضمور،  أكمنتجاتها في ذىن العميل ك بسيزىا عن تلك التي لدل ابؼنافستُ،اما صورة ابهابية أك صورة سلبية"   
ذلك عند قيامها بتطوير خدمة صحية من ابؼهم جدا لأم مؤسسة صحية أف تركز على كضع ابظها ك تثبيتو ك ترسيخو في ذىن ابؼرضى  ك ك      

ة جديدة ،بهب أف بررص أيضا على تركيز ىذه ابػدمة في ذىن ابؼرضى ك ترسيخها ، ك بالتافِ بيكن القوؿ أف ابؼكانة الذىنية للمؤسسات الصحي
 ق بتحديد ك تطوير ك نقل ابػصائص النسبية التي تدرؾ من خلببؽا خدمات ابؼؤسسة الصحية على أنها فريدة ك متميزة في أذىاف ابؼرضى.تتعل

أدركت الكثتَ من ابؼؤسسات مدل أبنية ابؼكانة الذىنية ابعيدة لذلك قد استثمرت أموالا طائلة في بؿاكلة ترسيخها في أىمية المكانة الذىنية : -2 
  بينما يرل بأف لكل مؤسسة مكانة ذىنية ك أف بؽا تأثتَ كبتَ على بقاح ابؼؤسسات   (Gregory ,1999:121)أذىاف أصحاب ابؼصلحة، كيعتقد 

 (Boyd ,2001 :32)ذىنية بؼنظمات الأعماؿ تساىم في برستُ السلوؾ كابؼواقف الفردية عن ابؼوظفتُ ،كيقوؿبأف ابؼكانة ال  
( Boyle ,2002 :54)  بأنها كنز من الصعب ابغصوؿ عليو ك من السهيل ضياعو، ك يؤكد(Smith ,2001:21)  بأف من الأبنية البالغة أف تتميز

مات  الشركة عن غتَىا حتى تبقى قادرة على ابؼنافسة ،خصوصا في ظركؼ العوبؼة  التي تعيشها ، كبىص بالذكر تلك ابؼؤسسات التي تقدـ نفس ابػد
  بنوؾ ،شركات التأمتُ....... افٍ، ك حتى تتميز ابؼؤسسات عن بعضها البعض كحتى بستلك ابؼيزة التنافسية الضركرية يقوؿكابؼؤسسات الصحية ، ال

(Greener,1991 :27) .بأف عليها التخطيط بؼكانة ذىنية تركز على اختلبفات دقيقة مثل : ابػدمة الاعتمادية ، سرعة التوصيل ك الأماف 
أف ابؼكانة الذىنية للمؤسسات الصحية ىي كاحدة من أىم ابؼوارد الغتَ بؿسوسة لتي تدعم استمرارية ابؼيزة التنافسية لديها ،لذا بؽذا بيكن القوؿ       

سبب الشهرة، ك ب فاف ابؼكانة الذىنية تعتبر بؾموعة من الانطباعات عند ابعمهور بؽذه ابؼؤسسة ك بدجرد أف تتكوف ابؼكانة الذىنية بطريقة ابهابية تتكوف
كل خاصية اللبملموسية للخدمات الصحية على مدراء التسويق مهمة استخداـ أدكات تسويقية التي بردد ابؼكانة الذىنية للمؤسسة باستمرار ك بش

ع يسمح باستغلبؿ فرص السوؽ للتمييز كابؼكانة الذىنية بػدمات ابؼنافستُ ك ردكد أفعابؽم ك تطوير مزيج تسويقي صحي متكامل  كمنسق ك بصي
صلببة ك  عناصره ،ك برتاج ابؼؤسسات الصحية التي تنشط في بيئة تنافسية أف تذىب افُ أبعد من تثبيت العريضة في ذىن العميل لتعبر عن فائدة أكثر

 Gravens,2004): (189عن سبب اقتناء ابػدمة الصحية ،كعليو فاف عملية ابؼكانة الذىنية تساعد ابؼؤسسات بالتًكيز على:
 هوـ ابؼكانة الذىنية ابؼتمثلة بدعرفة حاجات كرغبات العملبء في السوؽ ابؼستهدؼ .اختيار مف-أ

 تطوير استًاتيجية ابؼكانة الذىنية ك ابؼتمثلة بالتًكيز على مستلزمات ك متطلبات السوؽ ك العملبء ابؼستهدفتُ من مزيج تسويقي متكامل. -ب
 ابعيدة للوصوؿ افُ السوؽ ابؼستهدؼ.  قياس فعالية ابؼكانة الذىنية ك ابؼتمثلة بالأىداؼ -ج
 ( 132: 2011)نبيل ك شاكر،تصنف ابؼكانة الذىنية افُ ثلبثة أصناؼ كفق الأتي: أصناؼ المكانة الذىنية: -3
بتغيتَ صورتها ىي احساس ابؼنظمة بنفسها )ماذا يفكر ابؼوظفوف ك ماذا يشعركف (؟ ك يتطلب من ابؼنظمات أف تبدأ أكلا  المكانة الذىنية الذاتية: -أ

 الذاتية اذ أف التغيتَ في الصورة ابؼدركة يقع على عاتق الأفراد العاملتُ في ابؼنظمة.
ىي ما ترغب ابؼنظمة في توصيلو عن نفسها افُ ابعمهور، ك ينبغي أف بزطط لصورتها في أذىاف  المكانة الذىنية المرغوبة )المخطط لها(: -ب

 مة(.بصهورىا بشكل صحيح )ماذا تفعل ابؼنظ
ىي التصورات ك الأحاسيس ك العلبقات ك الادارة التي تؤثر على قرارات ابؼستهلك الشرائية )ماذا يفكر بو ابؼستهلك  المكانة الذىنية المدركة : -ج

 ك ما الذم يؤثر في سلوكو بذاه ابؼنظمة (.
: 2002(،)العزاكم،144: 2000)الديوجي،طوات الآتية : بيكن بناء ابؼكانة الذىنية ك ترسيخها من خلبؿ ابػخطوات بناء المكانة الذىنية: -4

 (22: 1999(،)الشورة،135
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تقسيم السوؽ عبارة عن بذزئة السوؽ افُ بؾموعات متجانسة كمتماثلة من ابغاجات كابػصائص ك القيم ك السلوؾ الشرائي ،ك  تقسيم السوؽ: -أ
لسوقي، كىذا ما سيمكن من تقدفٔ ابػدمة بؽدؼ سوقي معتُ عن طريق تكوين ادراؾ ابؼكانة الذىنية تكوف أكثر كضوحا في حالة استخداـ التقسيم ا

 معتُ للمنتج الذم في أذىاف الزبائن في التقسيم ابؼعتُ ، بفا بيكن من تطوير ابؼنتجات بكو الأفضل.
اختيار ابؽدؼ السوقي أم التقسيم الذم بعد تقسيم السوؽ افُ بؾموعة أك بؾموعات متجانسة من الأقساـ تأتي مرحلة  اختيار الهدؼ السوقي:-ب

خبرة ابؼوارد  التقسيم الذم تستهدفو ابؼنظمة في السوؽ، اذ يتوجب على ابؼنظمات أف تناقش امكاناتها من حيث مواردىا ابؼالية ك مهاراتها  الادارية ك
 افسي قوم.البشرية ك التسهيلبت الأخرل كافة التي بسكنها من دخوؿ القطاعات ابؼختارة على أساس تن

اف فهم توقعات العملبء مهم للمنظمات لأف ذلك يساعد في برقيق التطلع الدقيق افُ ما يتصوره العميل فهم توقعات العملبء المستهدفين:  -ج
جة النهائية تؤدم أك ما يدكر في بـيلتو بذاه منتجات ابؼنظمة ، ك كذلك تتمكن ابؼنظمة من أف تبذؿ قصارل جهدىا بؼواجهة ىذه التوقعات التي بالنتي

 افُ برقيق رضا العميل.
كىنا ابؼنظمة تكوف معنية بدعرفة طبيعة ابؼنتجات البديلة التي يقدمها ابؼنافسوف ك خصائص كل منها فضلب تقييم المنتجات المنافسة في السوؽ : -د

 عن أسعارىا ك برابؾها التًكبهية ابؼختلفة.
سويقي بعناصره  بيثل قاعدة عريضة من الفرص التي تتاح اماـ ابؼنظمة لبناء ك تطوير ك تنفيذ خطة اف ابؼزيج التاختيار مزيج تسويقي ملبئم : -ق

 ابؼكانة الذىنية.
اف تطوير ابؼنتج من الوسائل ابغيوية ك ابؼهمة ك ينبغي على ابؼنظمات كافة التًكيز عليها ك اعطائها الأبنية اللبزمة لأف بقاح أم تطوير المنتج:  -ك

 ط بددل قدرتها على تطوير منتجاتها من خلبؿ التعرؼ على حاجات ىذه الأسواؽ.منظمة مرتب
 ذىنية بزتلف باختلبؼ العملبء ك باختلبؼ العوامل ابؼؤثرة فيها ك باختلبؼ الأسواؽ ابؼنافسة. اف اختيار ابؼكانة البناء المكانة الذىنية : -م

 في المؤسسة الاستشفائية الخاصة " الاحساف" على مستول التطبيقاختبار فرضيات البحث المبحث الثالث :
 التعريف بالمؤسسة الاستشفائية الخاصة "الإحساف":   أكلا: 

بدحاذاة مديرية الضماف الاجتماعي، كىي تعتبر من أكائل ابؼؤسسات  (city cia )تقع ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة "الإحساف" بحي الليموف     
 30فردا كتصل طاقتها الاستيعابية إفُ  50، تشمل على فريق طبي يصل إفُ 2002جانفي  06الشلف تأسست في الاستشفائية ابػاصة في كلاية 

 ك من أىداؼ ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة "الإحساف"ما يلي: ،سريرا
 :  ساسية. الأىداؼ الأ1
 خرل. تشخيص كعلبج ابغالات ابؼرضية المحالة إليها من ابؼستشفيات كابؼرافق الصحية الأ -
 تقدفٔ ابػدمات العلبجية كالوقائية كابؼسابنة في زيادة الوعي لدل ابؼستهلك الصحي.  -
 الرعاية التمريضية. -
 توفتَ جو للراحة كابؽدكء كتوليد الطمأنينة للمريض. -
 برقيق الربح على ابؼدل الطويل كدعم ابػدمة الصحية ابؼقدمة.  -

 . الأىداؼ الثانوية: 2

 رفع مستول ابػدمات الصحية ابؼقدمة للزبائن. ابؼسابنة في  -

 الاعتماد على كادر طبي كإدارم مؤىل كمتدرب في بـتلف المجالات الصحية.  -
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 تنظيم كاستخداـ ابؼوارد ابؼتاحة على الوجو الأمثل كالأكمل لتقدفٔ أفضل خدمة صحية.  -

 ابؼرضى(.كضع استًاتيجيات على ابؼدل الطويل كالسعي لكسب كلاء الزبائن ) -

 الوصوؿ إفُ برقيق رضا العاملتُ كبرفيزىم على الإنتاجية.  -

 ثانيا: اختبار فرضيات الدراسة

لاختبار ىذه الفرضية تم استخداـ اختبار الابكدار ابؼتعدد، ك نلبحظ من مطالعتنا لنتائج التحليل التي يعرضها اختبار الفرضية الرئيسة:  -1
% ، كما فسرت ابؼتغتَات ابؼستقلة ابؼتمثلة بعناصر ابؼزيج 6967ذلك قيمة معامل الارتباط التي بلغت أشارت  ( كجود علبقة قوية ككما01ابعدكؿ)

ك ىي أكبر من قيمتها    (115, 32)المحسوبة (f)% ك بينت نتائج الاختبار ابؼعنوية ابؼقدر اذ بلغت قيمة 4866التسويقي الصحي ما نسبة 
تٍ رفض الفرضية العدمية ك قبوؿ الفرضية البديلة كىذا يعتٍ أنو توجد علبقة ذات دلالة احصائية بتُ عناصر ابؼزيج ، بفا يع (2601)ابعدكلية البالغة 

 التسويقي الصحي ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى.

 الأكلى الرئيسة  نتائج اختبار الفرضية:(01الجدكؿ)

 Sig F0 F R² R البياف 

 %6967 % 4866 236115 2601 06000 النتيجة

لاختبار ىذه الفرضية تم استخداـ اختبار الابكدار البسيط ، كمن ملبحظة نتائج التحليل ك ابؼعركضة في اختبار الفرضية الفرعية الأكلى للبحث : -أ
ؿ الفرضية البديلة ، كىي أكبر من قيمتها ابعدكلية بفا يعتٍ رفض الفرضية  العدمية كقبو  96578( المحسوبة تساكم t( بقد أف قيمة )02ابعدكؿ رقم )

 %5864الارتباط  كىذا يعتٍ أنو توجد علبقة بتُ ابؼنتج ابػدمي ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى ، كأف العلبقة بتُ ابؼتغتَين علبقة قوية لأف قيمة معامل
 % في ابؼكانة الذىنية كىي نسبة جيدة افُ حد ما.34،كما يفسر ابؼنتج الصحي ما نسبتو  

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأكلى للبحث:(02الجدكؿ رقم )

 Sig F0 F R² R البياف 

 %5864  % 34 96578 1696 06000 النتيجة 

( نتائج برليل ك اختبار العلبقة بتُ أسعار ابػدمة الصحية ك ابؼكانة الذىنية للمرضى 03يبتُ ابعدكؿ )اختبار الفرضية الفرعية الثانية للبحث: -ب
% ،كما أف الأسعار استطاعت 45،6تشفائية ابػاصة الاحساف ، كمنو يتضح كجود علبقة متوسطة قوية اذ بلغ معامل الارتباط في ابؼؤسسة الاس

% من ابؼتغتَ التابع ك ىي نسبة ضعيفة نسبيا كقد يرجع ضعف العلبقة بتُ الأسعار ك ابؼكانة الذىنية افُ أف ابؼؤسسات الاستشفائية 20680تفستَ 
تبار بالأسعار المحددة من قبل ابغكومة ابعزائرية ، ك بالتافِ فاف السعر فَ يظهر تأثتَا كبتَا على ابؼكانة الذىنية ، ك أظهرت نتائج الاخابػاصة  تلتزـ 

 ة.ك ىي اكبر من قيمتها ابعدكلية بفا يعتٍ رفض الفرضية العدمية ك قبوؿ الفرضية  البديل 66825المحسوبة   tمعنوية العلبقة اذ بلغت قيمة 
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 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للبحث:(03الجدكؿ)

 Sig F0 F R² R البياف

 % 4566 % 2068 66825 1696 06000 النتيجة 

( نتائج برليل ك اختبار الفرضية الثالثة للبحث ك منو يتضح كجود علبقة معنوية اذ بلغت 04يوضح ابعدكؿ )اختبار الفرضية الفرعية الثالثة : -ج
( ك ىي أكبر من قيمتها ابعدكلية ، بفا يعتٍ رفض الفرضية العدمية كقبوؿ الفرضية البديلة ك ىذا يعتٍ أنو توجد علبقة بتُ 86131)المحسوبة   tمة قي

عامل الارتباط بلغ عملية تسليم ابػدمة الصحية) التوزيع( ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى في ابؼؤسسة الاستشفائية الاحساف، ك تعتبر علبقة قوية لأف م
% في ابؼتغتَ التابع ك ىي نسبة ضعيفة نسبيا ك قد يعود السبب في ذلك افُ أف موقع ابؼؤسسة 2462% كما أف عنصر التوزيع فسر ما نسبتو 5261

 الاستشفائية الاحساف استًاتيجي ) كسط مدينة الشلف(.

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للبحث:(04الجدكؿ)

 Sig F0 F R² R البياف

 %5261 %2762 86131 1696 06000 النتيجة

( نتائج برليل ك اختبار العلبقة بتُ التًكيج الصحي ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى في 05يلخص ابعدكؿ)نتائج اختبار الفرضية الرابعة للبحث : -د
ىي أكبر من قيمتها ابعدكلية ، بفا يعتٍ رفض الفرضية العدمية  ك 76168المحسوبة تساكم    tابؼؤسسة الاستشفائية الاحساف حيث بلغت قيمة 

طة  القوة ، اذ كقبوؿ الفرضية البديلة ، ك ىذا يعتٍ أنو توجد علبقة بتُ التًكيج الصحي ك بتُ ابؼكانة  الذىنية لدل ابؼرضى ، كقد كانت العلبقة متوس
% من ابؼتغتَ التابع ك ىي نسبة ضعيفة نسبيا ، كقد يعود 2265يفسر ما نسبتو  % ، كاف متغتَ التًكيج الصحي استطاع 4765بلغ معدؿ الارتباط 

بؽا من أبنية   السبب في ذلك أف ابؼؤسسة الاستشفائية لا تعتمد على التًكيج بػدماتها الصحية ، ك بالتافِ عليها أف تركز على السياسات التًكبهية بؼا
 كبتَة في خلق مكانة ذىنية جيدة لدل ابؼرضى.

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة للبحث:(05دكؿ  رقم )الج

 Sig F0 F R² R البياف

 % 4765 %2265 76168 1696 06000 النتيجة

أسفرت نتائج اختبار العلبقة بتُ العاملتُ في ابؼؤسسة الاستشفائية  كابؼكانة الذىنية للمرضى   نتائج اختبار الفرضية الفرعية الخامسة للبحث : -ق
مقارنة بقيمتها ابعدكلية بفا يعتٍ رفض الفرضية العدمية كقبوؿ الفرضية البديلة  66906المحسوبة  tن كجود علبقة معنوية بتُ ابؼتغتَين اذ بلغت قيمة ع

بب في ذلك افُ % من ابؼتغتَ التابع ك ىي نسبة ضعيفة نسبيا كقد يعود الس2162،كما يتبتُ من نتائج التحليل أف متغتَ العاملتُ فسر ما نسبتو 
 عدـ كجود سرعة في تقدفٔ ابػدمة الصحية من قبل العاملتُ .
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 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الخامسة للبحث:(06جدكؿ رقم )

 Sig F0 f R² R البياف

 % 50 % 25 76683 1696 06000 النتيجة

علبقة بتُ البيئة ابؼادية للخدمات الصحية كابؼكانة الذىنية لدل اتضح من نتائج برليل ك اختبار ال نتائج اختبار الفرضية السادسة للبحث: -ك
مقارنة بقيمتها ابعدكلية البالغة  76683المحسوبة   tابؼرضى في ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة الاحساف كجود علبقة ابهابية معنوية اذ بلغت قيمة قيمة 

%،  في ابؼتغتَ التابع ك ىي 25كما بينت النتائج أف البيئة ابؼادية  فسرت ما نسبتو   بفا يعتٍ رفض الفرضية العدمية كقبوؿ الفرضية البديلة، 1696
  ضعيفة نسبيا.

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية السادسة للبحث:(07جدكؿ رقم )

 Sig F0 F R² R البياف

 % 50 % 25 76683 1696 06000 النتيجة

( نتائج برليل ك اختبار العلبقة بتُ عملية تقدفٔ ابػدمة الصحية  ك ابؼكانة  08بتُ ابعدكؿ )ينتائج اختبار الفرضية الفرعية السابعة للبحث: -ز
ك ىي أكبر من قيمتها  76157المحسوبة تساكم  tالذىنية لدل ابؼرضى في ابؼؤسسة الاستشفائية الاحساف، كيتضح من نتائج التحليل أف قيمة 

وؿ الفرضية البديلة ،كىذا يعتٍ أنو توجد علبقة بتُ عملية تقدفٔ ابػدمة الصحية  ك ابؼكانة الذىنية لدل ابعدكلية ، بفا يعتٍ رفض الفرضية العدمية  كقب
% ، كما أف 4765ابؼرضى في ابؼؤسسة الصحية الاستشفائية الاحساف، كقد كانت  العلبقة بتُ ابؼتغتَين متوسطة القوة ، اذ بلغ معامل الارتباط 

 % من ابؼتغتَ التابع ك ىي نسبة ضعيفة نسبيا .2265سبتو عملية تقدفٔ ابػدمة فسرت ما ن

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية السابعة للبحث:(08جدكؿ رقم )

 Sig F0 F R² R البياف

 % 4765 % 2265 76157 1696 06000 النتيجة

كيتضح من   ANOVA- -ثنائيلاختبار صحة الفرضية تم استخداـ برليل التباين الاختبار الفرضية الرئيسة الثانية للبحث: -3
( كجود فركؽ ذات دلالة احصائية بتُ العناصر الدبيغرافية ك ابؼكانة الذىنية للخدمات الصحية ابؼقدمة من ابؼؤسسة 09ابعدكؿ)

 الاستشفائية ابػاصة الاحساف باختلبؼ العمر ك ابعنس للمرضى ، بينما لا توجد فركؽ بالنسبة لباقي العوامل الدبيغرافية.
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 نتائج اختبار الفرضية الرئيسة الثانية للبحث:(09جدكؿ رقم )لا

 ابؼتغتَات الوسيطة المحسوبةF (ابؼعنويةSig)  النتيجة

 العمر  565 06000 توجد فركؽ 

 ابؼؤىل العلمي  1678 0613 لاتوجد فركؽ 

 ابؼركز الوظيفي 2625 06073 لاتوجد فركؽ

 الدخل  16562 0618 لاتوجد فركؽ

 ابعنس 4633 06000 ؽ توجد فرك 

 النتائج ك التوصيات:المبحث الرابع :

 النتائج: أكلا:

أظهرت نتائج التحليل ، أف ىناؾ رضا لدل مرضى ابؼؤسسة  الاستشفائية ابػاصة الاحساف عينة البحث بشكل عاـ عن ابػدمة الصحية ابؼقدمة  -
 ة.بؽم ، كقد كاف تقييم ابؼرضى للخدمة التي بوصلوف عليها بأنها جيد

أظهرت نتائج التحليل كجود علبقة بتُ عناصر ابؼزيج التسويقي الصحي بؾتمعة ك ابؼكانة الذىنية لدل مرضى ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة  -
افُ  يؤدمالاحساف بالشلف ، كبيكن تفستَ ىذه النتيجة بأنو لابد من استخداـ ابؼزيج التسويقي الصحي ابؼناسب من قبل ادارة ابؼؤسسة الصحية لأنو 

 برستُ ابؼكانة الذىنية ابؼدركة في أذىاف ابؼرضى.

مات أسفرت نتائج التحليل كجود علبقة ابهابية بتُ جودة ابػدمة الصحية ابؼقدمة ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى بفا يدؿ على أبنية تقدفٔ خد -
ما أنو من الضركرم الاىتماـ بسرعة تقدفٔ ابػدمة ك الدقة في صحية متنوعة كذات جودة عالية للمرضى، كىذا ينعكس على برستُ ابؼكانة ابؼدركة ،ك

 مواعيد تقدبيها .

عر يلعب بينت نتائج التحليل كجود علبقة ابهابية بتُ أسعار ابػدمات الصحية ابؼقدمة ك ابؼكانة الذىنية ابؼدركة لدل ابؼرضى ، بفا يعتٍ أف الس -
لاىتماـ بكافة أبعاد عنصر السعر للخدمات الصحية بابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة الاحساف دكرا ىاما في تشكيل ابؼكانة الذىنية ، ك عليو بهب ا

 بالشلف .

ية كشفت نتائج التحليل كجود علبقة ابهابية بتُ تسليم ابػدمة الصحية ) التوزيع( ك ابؼكانة الذىنية ابؼدركة لدل مرضى ابؼؤسسة الاستشفائ -
ع ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة الاحساف يلعب دكرا ىاما في سهولة كصل ابؼرضى اليو ،ك عليو بهب ابػاصة الاحساف بالشلف ،بفا يدؿ أف موق

 رضى.الاىتماـ بتوفتَ اللوحات الارشادية بؼوقع ابؼؤسسة ،كىذا يدؿ على تأثتَ متغتَ تسليم ابػدمة ك بناء ابؼكانة الذىنية للمؤسسة لدل ابؼ

تركيج  ابؼنتج الصحي ك ابؼكانة الذىنية لدل مرضى  ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة الاحساف،كبؽذا   اتضح من نتائج  التحليل كجود علبقة بتُ -
 بهب على ادارة ابؼؤسسة الصحية العناية بعنصر التًكيج من خلبؿ بزطيط توجيو مزيج تركبهي صحي فعاؿ للسوؽ ابؼستهدؼ.
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الاستشفائية ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى ، كبشكل عاـ كاف انطباع ابؼرضى  أشرت نتائج البحث كجود علبقة بتُ متغتَ العاملتُ في ابؼؤسسة -
 عن الأفراد العاملتُ بابؼؤسسة الاستشفائية ابهابيا.

ية توصل البحث افُ كجود علبقة بتُ البيئة ابؼادية للخدمات الصحية ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى ،كىذا يعتٍ أنو على ابؼؤسسة الاستشفائ -
 الاحساف أف تهتم بكافة أبعاد البيئة ابؼادية لتعزيز ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى. ابػاصة

ة أف أظهرت نتائج التحليل كجود علبقة بتُ عملية تقدفٔ ابػدمة الصحية ك ابؼكانة الذىنية لدل ابؼرضى،كىذا يعتٍ أف على ابؼؤسسة الاستشفائي -
 مة الصحية،الاعلبف عن كافة ابػدمات الصحية ابؼتوفرة(.آلية تقدفٔ ابػد-الاستقباؿ -تهتم بػػػػ:) التًحيب

فقد اتضح فيما يتعلق بابؼتغتَ ابؼعدؿ كىو ابػصائص الدبيغرافية للمرضى ك تأثتَه على العلبقة بتُ ابؼزيج التسويقي الصحي ك ابؼكانة الذىنية ،  -
العلمي،الدخل الشهرم،ابؼهنة، بينما يوجد فركؽ في ابؼكانة الذىنية  من نتائج التحليل عدـ كجود فركؽ في ابؼكانة الذىنية بسبب اختلبؼ ) ابؼؤىل

 بسبب اختلبؼ العمر ك ابعنس (.

 ثانيا: التوصيات

ضركرة  ادراؾ ادارة ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة الاحساف بأبنية كضع معايتَ ك أنظمة تضمن تقدفٔ ابػدمة الصحية بشكل بيتاز بالدقة ك  -
 رضى أثناء تعاملهم مع ابؼؤسسة الاستشفائية.السرعة التي يتوقعها ابؼ

 ضركرة اىتماـ ادارة ابؼؤسسة الاستشفائية  ابػاصة الاحساف بأسعاربـتلف ابػدمات الصحية ابؼقدمة للمرضى. -

 ضركرة قياـ ابؼؤسسة الاستشفائية ابػاصة بوضع لوحات ارشادية تدؿ على موقعها. -

الة كمناسبة لظركؼ السوؽ ابؼستهدؼ باستخداـ كافة كسائل الاعلبف ك الدعاية ابؼتاحة مع الأخذ العمل على تطوير برامج تسويقية ك تركبهية فع -
 بثقافة السوؽ ابؼستهدؼ بنظر الاعتبار.

 منح العاملتُ حرية التصرؼ بشكل يتناسب مع الوظيفة ابؼوكلة بؽم بالرجوع للمسؤكؿ عند الضركرة . -

ائية للتعرؼ على نقاط القوة ك الضعف في ابؼزيج التسويقي الصحي ابؼستخدـ من قبلها ك اجراء اجراء دراسات دكرية من قبل ابؼؤسسة الاستشف -
 التعديلبت اللبزمة.

 ضركرة الاىتماـ بالسياسات ك الاستًاتيجيات في اختيار الأسواؽ ابؼستهدفة بسبب التغتَات في الظركؼ المحيطة بالفرد من ناحية ك الظركؼ   -
 لتي تعيشها الدكلة من ناحية أخرل.الاقتصادية ك السياسية ا

 العمل على خلق مكانة ذىنية مدركة ابهابية   لدل ابؼرضى، كونو أمر مهم في برستُ الفرص التسويقية للمؤسسة الاستشفائية ابػاصة كتغذية -
 موقفها التنافسي، كعليو بهب الاىتماـ أكثر بدفهوـ ابؼكانة الذىنية ابؼدركة. 

 قائمة المراجع:

 جع باللغة العربية:المرا -1
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RESUME 

 Les PME constituent le principal moteur de développement économique et de création d‖emplois. Toutefois, le principe 
de maximisation du profit les empêche de respecter les règles de l‖environnement, sauf  celles qui résultent des pressions  
administratives. 
Les entreprises de différentes activités sont à la recherche de réaliser la performance économique, qui vise à optimiser sa 
compétitivité. Cependant, elles peuvent avoir causé lors de leur fonctionnement des effets négatifs sur l'environnement et 
la société. À cet effet, les entreprises doivent fournir des produits et des services sûrs pour le consommateur pour atteindre 
la performance marketing d'une part et l'équilibre écologique d'autre part. 
 Notre étude vise un nouveau style de marketing connu comme le marketing vert, afin de suivre les changements dans les 
tendances de l'évolution du marché, en particulier la culture de sensibilisation environnemental .De ce fait, les petites et 
moyennes entreprises doivent fournir ces pratiques pour exploiter les opportunités disponibles sur le marché.  
LES MOTS CLES 
Le marketing vert - PME - la compétitivité - le développement durable. 

 مقدمة:
ن خلبؿ يسعى الفكر التنموم ابغديث إفُ إبهاد السبيل الأمثل لإشباع حاجات كرغبات المجتمعات دكف ىدر حق الأجياؿ القادمة في برقيق ذلك م

دىا يستلزـ تغيتَ إرساء معافَ التنمية ابؼستدامة باعتبارىا منظومة تقوـ على المحصلة الثلبثية للتنمية الاقتصادية، الاجتماعية كالبيئية، غتَ أف بذسي
 السياسات كالبرامج التنموية كالاستًاتيجيات ابؼتبناة من طرؼ ابؼؤسسات بدا فيها الصغتَة كابؼتوسطة.

 ملخص:
عظيم تعتبر ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة المحرؾ الأساسي للتنمية الاقتصادية كالآلية ابؼثلى بػلق مناصب شغل كإنشاء الثركة، إلا أف مبدأ ت      

قيق الربح حاؿ دكف احتًامها لقواعد البيئة باستثناء تلك النابذة عن الضغوطات الإدارية، فابؼؤسسات تسعى على اختلبؼ طبيعة نشاطها إفُ بر
ئة كعلى الأداء الاقتصادم الذم يهدؼ إفُ تعظيم قدرتها التنافسية، إلا أنها قد تتسب خلبؿ بفارسة نشاطها بدجموعة من الآثار السلبية على البي

وازف المجتمع. لذلك أصبح لزاما على ىذه ابؼؤسسات تقدفٔ منتجات كخدمات آمنة للمستهلك تهدؼ إفُ برقيق الأداء التسويقي من جهة كالت
 البيئي من جهة ثانية.

لذلك تأتي ىذه الورقة البحثية لتنظر في بمط جديد من التسويق عرؼ بالتسويق الأخضر كذلك بؼواكبة التغتَات ابغاصلة في ابذاىات 
في استغلبؿ الأسواؽ، خاصة فيما يتعلق بتنامي الوعي البيئي، لذلك أصبح على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تسختَ مثل ىذه ابؼمارسات 

 قق بؽا التميز كبىدـ التنافسية العامة بؽا.بدا بوالسوؽ، ابؼتاحة في الفرص 

 التسويق الأخضر، ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، التنافسية، التنمية ابؼستدامة :الكلمات المفتاحية
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سعى ابؼؤسسات الاقتصادية خاصة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على اختلبؼ طبيعة نشاطها إفُ برقيق الأداء الإقتصادم الذم لذلك أصبحت ت
ثار السلبية يهدؼ إفُ تعظيم قدراتها التنافسية، إلا أنها قد تتسبب خلبؿ بفارسة نشاطاتها لأجل برقيق التميز ككسب مزايا تنافسية، بدجموعة من الآ

أدل  يئة كالتلوث، استنزاؼ ابؼوارد الطبيعية، إنتاج كتسويق منتجات ضارة بالبيئة كالإنساف، فضلب عن سوء تعاكف الإنساف مع البيئة، كىو ماعلى الب
دعو تإفُ زيادة اللبكعي البيئي للمستهلكتُ، لذلك برزت بصعيات كىيئات تنادم بابغفاظ على البيئة، بفا جعل بالكثتَ من ابغكومات كابؼنظمات 

في التسويق ابؼؤسسات كمنها ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بإدراج البعد البيئي ضمن سياساتها الإنتاجية، الإدارية كالتسويقية، لذلك ظهر بمط جديد 
البيئي أثناء يأخذ بالبعد البيئي عرؼ بالتسويق الأخضر كىو يعد أحد فركع علم الاقتصاد الأخضر، الذم يدرس بصيع أنشطة ابؼؤسسة ذات البعد 

 ( بؿققة.بزطيطها كتنفيذىا كتوجيهها كرقابتها كىو ما تدعو إليو التنمية ابؼستدامة لكي تكوف بصيع الأبعاد ) الاقتصادية، الاجتماعية كالبيئية

سبة للمؤسسات الصغتَة الرؤية بالن على الضوء سوؼ تسلط التي سوؼ نقوـ بطرحها، كالتي الإشكالية على الإجابة بؿاكلتنا في أىمية البحثتنبع 
ية خاصة كابؼتوسطة بشأف الدكر ابؽاـ الذم يلعبو التسويق الأخضر في برقيق تكيفها مع مستجدات البيئة التسويقية كما يطرأ عليها من تغتَات جذر 

 فيما يتعلق بابؼمارسات التسويقية ابػضراء التي بدأت تظهر كتنمو في ظل زيادة الوعي البيئي.

تنافسية  بزدـ التي التنافسية كابؼيزة الأخضر التسويق بتُ العلبقة إبهاد إفُ الوصوؿ كلةبؿامن خلبؿ ىذه الورقة البحثية  ننا نهدؼفإكعلى إثر ذلك 
 يمكن مدل أم إلىدراسة الإشكالية التالية:  الورقة البحثيةسنحاكؿ في ىذه لذلك ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لتحقيق تنمية حقيقية مستدامة، 

ة لتحقيق تنمية مستدامة في الجزائر يكوف فيها البعد البيئي المؤسسات الصغيرة كالمتوسط تنافسية زيادة في يساىم أف الأخضر تسويقلل
 كيندرج برت ىذا الإشكاؿ الرئيسي الأسئلة الفرعية التالية: ؟محقق

  تسويق الأخضر؟ما مفهوـ ال

  ؟امة في ظل بروؿ ابؼمارسات الاجتماعية كالبيئية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطةما ىي حقيقة العلبقة بتُ التسويق كالتنمية ابؼستد
 ما ىو الدكر الذم يلعبو التسويق الأخضر كابذاه حديث في خلق مزايا تنافسية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة؟

 من أجل التغطية ابؼنهجية للموضوع قسمنا البحث افُ ثلبث بؿاكر: خطة البحث:
  لمحة عن التسويق الأخضر: المحور الأكؿ

 ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كابؼيزة التنافسيةالمحور الثاني : 
 دكر التسويق الأخضر في زيادة تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لتحقيق التنمية ابؼستدامة في ابعزائرالمحور الثالث :

 
  المحور الأكؿ: لمحة عن التسويق الأخضر

 خضر: تعريف التسويق الأ .4

رز التسويق برز مفهوـ التسويق الاخضر كحركة قوية خاصة في التسعينات برت تأثتَ مفهوـ التنمية ابؼستدامة كما ارتبط بها من اىتماـ بالبيئة كقد ب
ت إبهابية أك سلبية الأخضر للحد من بفارسات التسويق التقليدم ابؼشجع للبستهلبؾ بغض النظر إف كاف بؼوارد متجددة أك غتَ متجددة، ذات تأثتَا

 على البيئة.
لبيئي التسويق الأخضر لا ينحصر في مسمياتو على ىذا ابؼسمى فقط، فقد عرؼ بالتسويق المجتمعي في السبعينات كالثمانينات، كما عرؼ بالتسويق ا

للتسويق تعتتٍ من خلبلو ابؼؤسسات  كالتسويق الإيكولوجي كالتسويق الكوفٓ كالتسويق ابؼستداـ ككلها مصطلحات كضعت بهدؼ إبهاد مفهوـ جديد
 بالبيئة)الطبيعة كمواردىا( كابؼستهلك، كعليو بيكننا أف نستعرض فيما يلي بعض التعريفات ابؼتعلقة بالتسويق الأخضر:
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كأف تتضمن عدد تسويق ابؼنتجات التي تعتبر صديقة للبيئة كأف تكوف آمنة،  "التسويق الأخضر على أنو(AMA)تعرؼ الجمعية الأمريكية للتسويق 
 1."كتعديل كتطوير أساليب التًكيج من الأنشطة ابؼختلفة التي تتمثل في تعديل ابؼنتج، تغيتَ طريقة الإنتاج، تغيتَ طريقة كأساليب التعبئة كالتغليف،

 2."كلة بيئياابغركة التي تتجو بكو قياـ ابؼؤسسات بتطوير منتجات مسؤ "بأنو Kotler & Armstrong كوتلر كأكرمستركنغكما عرفو 

عملية بزطيط،تنفيذ كرقابة التطوير ابغاصل في الأسعار كتركيج كتوزيع ابؼنتجات من خلبؿ ثلبث خواص: "على أنو Donald fullerكقد عرفو 
 3."ابؽدؼ التقليدم للمنظمة )الربح(، إشباع حاجات ابؼستهلك، بضاية البيئة من الإستنزاؼ كالتلوث

الإبداع كالابتكار في أسلوب التسيتَ "حيث عرفاه على أنو  Parson & Darympleتسويق الأخضر تعريف كمن التعاريف الأكثر كضوحا لل
 4."الإدارم ابؽادؼ إفُ برقيق ابؼوازنة كالتكامل بتُ حاجات ابؼنظمة كالزبائن، متطلبات البيئة، كىدؼ الربحية

هدؼ إفُ التأثتَ في تفضيلبت الزبائن التي تدفعهم بكو التوجو إفُ طلب مدخل نظمي متكامل ي"فقد عرؼ التسويق الأخضر بأنو ثامر البكرمأما 
النهائية منتجات غتَ ضارة بالبيئة كتعديل عادتهم الاستهلبكية بدا ينسجم مع ذلك كالعمل على تقدفٔ منتجات ترضي ىذا التوجو بحيث تكوف المحصلة 

  5."ية للمؤسسةىي ابغفاظ على البيئة، كبضاية ابؼستهلكتُ كبرقيق ىدؼ الربح
مية من بصلة التعاريف السابقة بيكننا أف نستخلص تعريف شامل للتسويق الأخضر فهو يعتبر مفهوـ أك ابذاه حديث للتسويق يساىم في برقيق التن

التسويق الاخضر يدرس بصيع  ابؼستدامة من خلبؿ برقيق ابؼوازنة بتُ برقيق الربح كإشباع حاجات ابؼستهلك كبضايتو، كبضاية البيئة، كما بيكن القوؿ أف
لبية رغبات انشطة ابؼؤسسة ذات البعد البيئي أثناء بزطيطها كتنفيذىا كتوجيهها كرقابتها كتطويرىا لعناصر ابؼزيج التسويقي بغية برقيق أىدافها كت

 ابؼستهلكتُ ابغاليتُ كالمحافظة على بيئة ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ.  
 أىمية التسويق الأخضر: .4

 6ويق الأخضر فوائد كمكاسب كبتَة بالنسبة للمؤسسات التي تتبتٌ ىذا ابؼفهوـ كمن أبنها:بوقق التس
 ابؼوظفوف، ابؼوردكف، العملبء، ابؼلبؾ، مثل معها ابؼتعاملة الأطراؼ بؾموعة تتبناىا التي التطورات عن ابؼؤسسة بظعة تعبر تحسين سمعة المؤسسة: -أ

  .لكتُ كابغكومةابؼسته ابغكومية، غتَ ابؼنظمات البنوؾ،
أف ابؼؤسسات التي تتبتٌ فلسفة  البكرم حيث يرل بيئي، توجو لديهم الذين كبالذات عملبئها من قريبة ابؼؤسسة بهعل الأخضر التسويق فلسفة تبتٍ إف

لالتزاـ البيئي، كىذا التأييد التسويق الأخضر برظى بتأييد قوم من المجتمع، بشتى فئاتو كأطيافو بسبب انسجاـ أىدافها مع أىداؼ المجتمع بخصوص ا
 يساعد ابؼؤسسة على توطيد علبقاتها مع عملبئها ابغاليتُ ككسب عملبء جدد في ابؼستقبل.

 أف السمعة ابعيدة للمؤسسة تنشأ نتيجة اعتناقها لمجموعة من ابؼبادئ في أنشطتها ابؼختلفة مثل: Miles and Cavinيرل كل من 
 لعملبء كابؼوردين،مبدأ ابؼصداقية مع ابؼستثمرين كا 
 ،مبدأ الثقة بتُ ابؼؤسسة كابؼوظفتُ كالعملبء كالمجتمع 
 ة،الاعتمادي مبدأ 
 ة.كابؼالي كالاجتماعية البيئية ابؼسؤكلية مبدأ 

                                                           
 .48، الأردف، ص2012ية، دراسات سابقة(، الطبعة الأكفُ، إثراء للنشر كالتوزيع، تامر البكرم، استًاتيجيات التسويق الأخضر)تطبيقات، حالات دراس 1

2
 Philip Kotler &G.Armstrong, Principles of marketing, Prentice hall:New jersey,1996,P93. 

3
 Donald fuller, Sustainable marketing managerial: Ecological issues, london, sage puplication,1999,p28.  

4
 Parson leonaand & Darymple dovglas, marketing management, 7

th
 edition, johnwiley and sons, 2000, P19. 

ابؼتميز للمنظمات كابغكومات ابؼنعقد يومي  حوؿ الأداءحليمة السعدية قريشي، شهلة قدرم، التسويق الاخضر كابذاه حديث بؼنظمات الأعماؿ في برقيق التنمية ابؼستدامة، ابؼلتقى الدكفِ الثافٓ  5
 .376، جامعة كرقلة، ص2011نوفمبر  23ك22

 .378-376ص ص  ابؼرجع سبق ذكره،حليمة السعدية قريشي، شهلة قدرم،   6
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 كلةمسؤ  بطريقة كتتعامل الصادقة، الإعلبف كسائل كتستخدـ ابعودة مرتفعة منتجات في كتتعامل الأخضر، التسويق مفاىيم ابؼؤسسة تطبق فعندما
 ابؼستهلك سلوؾ في كالتأثتَ ابؼتاحة التسويقية الفرص استغلبؿ حسن على التسويق رجاؿ تساعد السوؽ في جيدة بظعة بؽا يكوف كبيئيا، اجتماعيا

 ما كىذا فيها، لاستثمارا على يقبلوف ابؼستثمرين كبهعل قيمتها من يعظم بفا لأسهمها، السوقية القيمة كارتفاع ابؼبيعات زيادة إفُ يؤدم بفا بيئيا، الواعي
 :التافِ الشكل يوضحو

 : علبقة السمعة الجيدة للمنظمة بالأداء التسويقي كالمالي 24الشكل رقم  

 

ء ابؼتميز للمنظمات حوؿ الآداحليمة السعدية قريشي، شهلة قدرم، التسويق الأخضر كابذاه حديث بؼنظمات الأعماؿ في برقيق التنمية ابؼستدامة، ابؼلتقى الدكفِ الثافٓ  المصدر:
 377، ص2011نوفمبر  23ك 22كابغكومات، جامعة كرقلة يومي 

بفا يتيح  بسارسو، التي ابؼؤسسات أماـ مغرية سوقية كفرص جديدة آفاؽ الأخضر التسويق منهج يفتح أف ابؼتوقع من التنافسية: الميزة تحقيق -ب
 ميزة تنافسية في السوؽ. أمامها المجاؿ لتجنب ابؼنافسة التقليدية، كبالتافِ برقيق

 صديقة سوقية قطاعات إنشاء ثم كمن للعملبء معينة بيئية قيم خلق طريق عن التنافسية ابؼيزة برقيق في يساعد الأخضر التسويق أف  Ottmanكيرل 
 السوؽ. في البيئية الناحية من منافسيها على سباقة ابؼنظمة بهعل بفا للبيئة،

 أف شأنو من الطاقة توفر أك التدكير، معادة أك أقل خاـ مواد على تعتمد كالتي الكفاءة مرتفعة الإنتاجية الأساليب استخداـ إف الأرباح: تحقيق -ج
 .أكثر أرباح ثم كمن التكلفة في كفورات بوقق

 الوقت، بدركر ينخفض سوؼ السوقية للماركة ابؼستهلكتُ كلاء فإف ابؼتزايدة البيئية ابؼشكلبت ظل في أنو Ottman يرل   :الحصة زيادة -د
 لزيادة الأخضر التسويق تتبتٌ التي ابؼؤسسات أماـ فرصة ىناؾ فإف كبالتافِ للبيئة، الصديقة كالعبوات ابؼنتجات لشراء ابؼستهلكوف يتحوؿ كسوؼ
 السوقي. نصيبها

 ىو ما لتقدفٔ دائما تسعى بهعلها أف شأنو من الأخضر للتسويق ابؼؤسسات تبتٍ : إفالعمليات كإدارة المنتجات تقديم في الأماف تحقيق -ق
كفاءة عملياتها الإنتاجية، بفا بىفض من مستويات التلف   من بالرفع للبيئة كصديقة آمنة سلع إنتاج على بالتًكيز كذلك ابػضر، للمستهلكتُ أفضل

 الإنتاجية. العملياتكالتلوث البيئي الناجم عن 

 المصداقية

 الثقة

 الاعتمادية

المسؤكلية 
البيئية 

كالاجتماعية 
 كالمالية

ميزة 
ة السمع
 الجيدة

زيادة قيمة 
 الشركة

زيادة 
صافي 
 الربح

زيادة 
الفيمة 

السوقية 
للسهم 

عن القيمة 
 الاسمية

كجود سوؽ 
 مستهدؼ

إمكانية البيع 
 بأسعار مرتفعة 

نخفاض ا
تكاليف 
 التسويق

كضع متميز 
 للمنتج
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قانونية كتأييد المجتمع بؽا بسبب القبوؿ العاـ لأىدافها كفلسفتها، بيكنها من الاستمرار في تقدفٔ بذنب ابؼؤسسة للملبحقات ال :الأنشطة ديمومة -ك
 منتجاتها الصديقة للبيئة، كدعم عملياتها كأنشطتها التسويقية.

 ابؼنتجات تقدفٔ في كالفعالة ثةابغدي الأساليب لإتباع بابؼؤسسة ابؼسؤكلتُ للمديرين كابغوافز الفرص الأخضر التسويق يقدـ الشخصية: الحوافز -ز
 .البيئة على ابغفاظ في منهم شخصية مسابنة يعتبر كىذا للبيئة الصديقة

 أبعاد التسويق الأخضر .3
فتطبيق منهج التسويق الأخضر يستند على  عليها كالمحافظة الطبيعية البيئة بضاية على تعمل أف ابؼؤسسات على أف كابؼسوقتُ البيئة أنصار بعض يعتقد

 1اد رئيسية كمايلي:أبع
 التًكيز أصبح حيث الأخضر، التسويق ضمن الصناعة كبقايا النفايات مع التعامل في التقليدم ابؼفهوـ تغتَ لقد :تقليلها النفايات أك مفهوـ . إلغاءأ

 الإنتاجية. أم العمليات كفاءة رفع خلبؿ من كذلك منها، التخلص كيفية من للتدكير بدلا قابلة نفايات نفايات أك بدكف سلع كإنتاج تصميم على
 .نفايات بدكف سلعا ننتج كيف بل بالنفايات، نفعلو أف بهب ما ليس ىو ابؼهم أف
للبستعماؿ عادة ما ينبع من عدـ كفاءة العمليات الإنتاجية، لذا  ملبئمةإف التلوث أك تقدفٔ منتجات تالفة أك غتَ  . تقليل التلف كالضياع:ب

 نتجات التالفة، أك بـلفاتها الصناعية.البحث في كيفية التخلص من تلك ابؼ على رفع كفاءة ىذه العمليات عوضا عن أصبح من الضركرم التًكيز
 غتَ أكلية  موارد على كبتَ بشكل الإنتاج يعتمد بحيث البيئي، الالتزاـ بؼفهوـ الإنتاج تكنولوجيا مواكبة في يتمثل :المنتج مفهوـ تشكيل إعادة .ج

 تفكيكها لإعادة استخدامها من ابؼستهلك انتهاء بعد ابؼنتجات بعض تدكير ضركرة إفُ بالإضافة ابؼواد.  من الكثتَ تستهلك كلا بالبيئة، ضارة
 برتوم كلا أخرل مرة منها الاستفادة بيكن أغلفة تتضمن بحيث ابؼنتجات كتغليف تعبئة أساليب تغيتَ ضركرة عن فضلب أخرل، مرة منها كالاستفادة

 .الأغلفة تلك لتصنيع بديلة مصادر على الاعتماد عن فضلب مؤذية، أك ضارة مواد
 التكلفةة )السلع سعر أف يعتٍ كىذا منها. قريبا يكوف أك ابغقيقية تكلفتو رهسع يعكس أف كل منتج بهب  إف ر:التكلفة كالسع بين العلبقة توضيح. د

 .أخضر ابؼنتج كوف عن النابصة ابؼضافة القيمة ذلك في بدا السلعة، من الزبوف عليها بوصل التي القيمة يوازم أف بهب ابؼستهلك( على ابغقيقية
 كلربدا تنافسية ميزة ابؼؤسسة بسنح قد سوقية فرصة يشكل الأخضر التسويق أف ابؼؤسسات من العديد أدركت لقد:مربحا أمرا البيئي التوجو . جعلق

 السوؽ في تتنافس ابؼؤسسات معظم إف الواقع، وبؽم التدربهي إفُ مستهلكتُ خضر. ففيمستدامة خاصة مع تنامي الوعي البيئي بتُ ابؼستهلكتُ كبر
 .البيئة على السلبية الآثار عن النظر بغض السريع، الكسب لتحقيق
 الوعي تنامي مع كخاصة ،ابؼنافسة من آخر نوع إفُ ابؼنظمة يأخذ أف بيكن إستًاتيجيا تنافسيا منفذا يعتبر ىذا أف يدرؾ السوؽ في ابؼنافسة في كابؼتمعن

 للتوجهات تركج الربظية كغتَ الربظية ابؽيئات أف ىو الاستًاتيجي التوجو ىذا مزايا خضر. كمن مستهلكتُ إفُ التدربهي كبروبؽم ابؼستهلكتُ بتُ البيئي
 بابؼنظمات ابػاصة التًكيج بعهود هاتابع ىذه من بؾافٓ كدعم مساعدة ذلك كفي ابؼختلفة. الإعلبـ أجهزة خلبؿ من كمستمر طبيعي بشكل البيئية
 .الطويل ابؼدل في كخاصة مربحا، أمرا التوجو ىذا سيكوف الأخضر. كبالتافِ التسويق منهج تتبتٌ التي

 المحور الثاني: المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة كالميزة التنافسية

 تعريف المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة: .1

 ك ابؼتوسطة بصلة من الصعوبات نقدمها فيما يلي:يعتًض كضع تعريف للمؤسسات الصغتَة  

 ؛الفارؽ بتُ تركيبة قول الإنتاج ابؼميزة للبقتصاد العابؼي -

                                                           
 23ك 22ؿ الآداء ابؼتميز للمنظمات كابغكومات، جامعة كرقلة يومي صابغي بظتَة، التسويق الأخضر: بتُ الأداء التسويقي كالأداء البيئي للمؤسسات الاقتصادية، ابؼلتقى الدكفِ الثافٓ حو   1

 .413، ص 2011نوفمبر 
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 اختلبؼ النشاط الصناعي؛ -

 ؛تعدد معايتَ التصنيف -

 اختلبؼ درجة النمو. -

 كتشمل بؾموعتتُ: كميةكبيكن الاعتماد على بصلة من ابؼعايتَ لتعريفها :  

ة من ابؼؤشرات التقنية كالاقتصادية، بقد من بينها كل من: عدد العماؿ، حجم الإنتاج، القيمة ابؼضافة، التًكيب العضوم المجموعة الأكفُ: تضم بصل -
 لرأس ابؼاؿ كحجم الطاقة ابؼستعملة.

 المجموعة الثانية: كتضم بصلة من ابؼؤشرات النقدية كنذكر منها: رأس ابؼاؿ ابؼستثمر كرقم الأعماؿ. -

 1ر ابؼسؤكلية، معيار ابؼلكية، معيار السوؽ، معيار طبيعة الصناعة، معيار درجة الاستقلبلية ابؼالية.: كتشمل معيا نوعية

يعتبر ابؼؤسسات  2001ابؼتضمن القانوف التوجيهي لتًقية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر الصادر في ديسمبر  18-01حسب القانوف 
 طبيعتها القانونية بأنها مؤسسة إنتاج السلع ك/أك ابػدمات: كابؼتوسطة مهما كانت ةابؼصغرة، الصغتَ 

   شخصا؛ 250إفُ 1تشغل من 

 ( مليوف دينار500( دينار أك لا يتجاكز بؾموع حصيلتها السنوية بطسمائة )2لا يتجاكز رقم أعمابؽا السنوم مليارم)؛ 

 .2تستوفي معايتَ الاستقلبلية 

 توسطة في التشريع الجزائرم: تصنيف المؤسسات الصغيرة كالم04جدكؿ رقم 
 

 مجموع الحصيلة السنوية رقم الأعماؿ عدد العماؿ
 

 حدكد قصول حدكد دنيا حدكد قصول حدكد دنيا حدكد قصول حدكد دنيا
 مليوف دج 40 مليوف دج 04 مليوف دج 20 مليوف دج 04 00 04 مؤسسة مصغرة

 مليوف دج 400 دجمليوف  40 مليوف دج 200 مليوف دج 20 40 40 مؤسسة صغيرة
 مليوف دج 500 مليوف دج 400 مليار دج 2 مليوف دج 200 250 50 مؤسسة متوسطة

ديسمبر  15 (، الصادر بتاريخ77، ابؼتعلق بتًقية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، ابعريدة الربظية )العدد 2001ديسمبر 12ابؼوافق لػ 1422رمضاف  27ابؼؤرخ في  01-18القانوف التوجيهي رقم  المصدر:

 .06-05ص ص ، ابعزائر، 2001

  خصائص المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة:  .2
 تتميز ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بجملة من ابػصائص نذكر منها:

 3؛الاستقلبلية في الإدارة 
 صغر ابغجم ك قلة التخصص في العمل؛ 
 ضالة التكاليف الرأبظالية اللبزمة للبدء في ابؼشركع؛ 

                                                           
، ابؼلتقى الدكفِ بؼتطلبات تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في الدكؿ  -حالة ابعزائر-عبد المجيد تيماكم، مصطفى بن نوم، دكر ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة في دعم ابؼناخ الاستثمارم 1
 .240.ص 2006أفريل  18ك  17لعربية ، كلية العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَ، جامعة حسيبة بن بوعلي ،الشلف ،يومي ا
 .182،ص 2006،ديسمبر 26تورم بقسنطينة، العدد فوزم عبد الرزاؽ ،إشكالية تطوير ابؼؤسسات ابؼتوسطة ك الصغتَة بابعزائر في ظل التحولات الراىنة، بؾلة العلوـ الإنسانية ، جامعة  من2

 .12(: إدارة ابؼشركعات الصغتَة، دار الفجر للنشر كالتوزيع ، مصر، ص 2002عبد ابغميد مصطفى أبو ناعم، )3

 المعٌار
 حجم المؤسسة
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 ندماج في النسيج الوطتٍ من خلبؿ تعدد الأنشطة الناتج عن تعدد ابؼؤسسات ابؼستحدثة كمن خلبؿ ذلك القدرة على الا
 إمكانية استحداث مناطق صناعية متكاملة معتمدة على ابؼواد الأكلية المحلية؛

 ،العاملة كمركنة التغيتَ بسرعة  كالقدرة على حركية اليد ابؼيزة الانتشارية ما بهعلها تغطي مناطق بـتلفة كأعداد كبتَة من السكاف
    1اكبر من ابؼشاريع الكبتَة؛

 مركزا للببتكار كالإبداع حيث تتفوؽ في ىذا المجاؿ على ابؼؤسسات الكبتَة؛ 
 .2تعتبر مركزا لتعبئة الادخار ابػاص أم أنها أداة فعالة لتنمية ابؼدخرات الصغتَة 
 :مقومات التميز في أداء المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة .3

الاستمرار في في ظل بؿيط معقد كمتغتَ كشديد التنافس أصبح التميز ىو ابػيار الاستًاتيجي الأمثل أماـ ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة لضماف البقاء ك 
أنو ىدؼ  هتُ،النشاط، فالتميز غاية إستًاتيجية تسعى ابؼؤسسات من خلببؽا إفُ برقيق النمو كتعزيز ابؼوقف التنافسي، كىو مفهوـ نسبي من كج

 3متحرؾ ك متغتَ تبعا لبعدم الزماف كابؼكاف،أف دلالتو تنبع من عملية مقارنة من الآخرين.

لمجتمع، كفي سبيل كالتميز يقوـ على بؾموعة من ابؼقومات كالقيم الذاتية كابؼوضوعية، ىذه القيم يتبناىا كيؤمن بها الأفراد كبذسدىا ابؼؤسسة كبوتضنها ا
 في تصورنا ستة مقومات بهب على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة الأخذ بها كىي : برقيق التميز ىناؾ

  المشركع الإضافة 

 الخدمة المتميزة 

 القدرة على الابداع ك الابتكار 

 التعلم 

 الإدارة المستدامة 

 التكاتف 
بؼتوسط إضافة حقيقية للبقتصاد الوطتٍ، كليس تكرارا كىي أف بيثل ابؼشركع الصغتَ كا أكلا : المشركع الإضافة )الإضافة الاقتصادية كالاجتماعية( :

للبقتصاد بؼشاريع قائمة حيث اف الكثتَ من ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ىي مشركعات ىامشية مثل ابؼطاعم كابؼقاىي كما أنها لا تقدـ قيمة مضافة 
 4كالمجتمع.

لصغتَة كابؼتوسطة ىو أنها تعتًؼ باحتياجات العميل، كأف تقدـ ابػدمة الراقية بلب إف أىم أسس ابػدمة ابؼتميزة للمؤسسات اثانيا : الخدمة المتميزة :
كىناؾ أربع أبعاد بيكن للمؤسسات الانطلبؽ  5للمكاف كالزماف كالتيقن بأف ابؼؤسسة لا بسلك حق اختيار العميل أك تقييمو، كلكنو بيلك ذلك دحدك 

 ا في ابعدكؿ التافِ:بها للوصوؿ إفُ ميزة ابػدمة ابؼتميزة بيكن توضيحه
 

                                                           
ة معاصرة، مكتبة المجتمع العربي (: " بسويل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة "، كرقة بحثية من كتاب ؿ:بؿمود حستُ داكدم ...] ك آخركف [، قضايا اقتصادية كإداري2009بوعشة مبارؾ، ) 1

 .116للنشر كالتوزيع، عماف ، الأردف، ص 
بذربة الابراد الأكركبي، ابؼلتقى الدكفِ حوؿ الإبداع كالتغيتَ التنظيمي في ابؼنظمات ابغديثة،    –(:  تشجيع الإبداع في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة 2011ركابح عبد الباقي، العابد لزىر، )2

 .6-5مام، ص  19ك 18وـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، جامعة سعد دحلب، البليدة، يومي كلية العل
 .250،جامعة كرقلة ، ص 2005مارس  09-08حستُ رحيم ،بطسة أعماؿ للتميز ،بحوث ابؼلتقى الدكفِ حوؿ الاداء ابؼتميز للمنظمات ك ابغكومات،يومي  3
داء ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة ،ابؼلتقى الدكفِ حوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة في الدكؿ العربية، يومي خليفي عيسى ،كماؿ منصورم، مقومات التميز في أ 4

 .821،كلية العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَ،جامعة حسيبة بن بوعلي ،الشلف،ص 2006أفريل  18ك17
5  ،  .148، ص2002بتَكت، الطبعة الاكفُ، بؿمد أكرـ العدلوفٓ، العمل ابؼؤسسي، دار بن خزـ
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 : الأبعاد الرئيسية في تحقيق الخدمة المتميزة02جدكؿ رقم 

 الوصف العاـ الأبعاد
 التكامل بمعنى توجيو جهود المديرين كالعاملين على جميع المستويات تجاه دكرىم المرتبط بتحقيق الجودة للعملبء Integrity  التكامل -1
 إلى أنواع عديدة من النظم تستطيع من خلبلها التأكد من مدل تطبيق عناصر الجودة ك رضا العملبءتحتاج المؤسسة  Systemsالنظم   -2
 ضركرة تعرؼ العاملين على مدل تقدمهم ك إنجازاتهم،ككذلك تعرؼ المؤسسة على إنجازات العاملين Communicationالاتصاؿ  -3
 في المؤسسة ترتبط بالجودة ك أسلوب تطبيقهايجب اف تكوف ىناؾ سياسات كاضحة  Opérationالعمليات  – 4

أم قياـ المؤسسة بتعليم مورديها أسس الجودة ك تدريب العاملين بها ك فحص ك تطوير إجراءاتها بشكل يؤدم إلى دعم  Policiesالسياسات  -5
 الجودة الشاملة.

، العمل ابؼؤسسي، بؿمد أكرـ العدلوفٓ، المصدر :  .151، ص2002لاكفُ،  الطبعة ا بتَكت، دار بن خزـ

فالسوؽ تتطلب ابعودة، ككذلك السرعة كابؼركنة في  فَ تعد ابؼنافسة بفكنة على أساس خفض الكلفة كحسب،ثالثا: القدرة على الإبداع كالابتكار:
ظيم الصناعي تؤدم في ظلو كالتغتَ التكنولوجي ابؼعاصر ىو فجر شكل جديد يتخذه التن تلبية الطلب كمفتاح النجاح في ىذا ابؼناخ ىو الابتكار،

اسية للمشركعات ابؼشركعات الصغتَة ك ابؼتوسطة دكرا رائدا في تعزيز الابتكار، كما تغتَ عدد من بؿددات ابؼيزة ابؼقارنة للمصانع حيث أف ابؼزايا الاس
كقابلية الاستجابة للظركؼ ابؼتغتَة،  للمشركع، كابؼركنة الداخلية الصغتَة كابؼتوسطة في الابتكار ترتبط بالسلوؾ البشرم،كدينامكية صاحب ابؼشركع،

لكبتَة في كقد أظهرت دراسات عديدة أجريت مؤخرا أف ابؼشركعات الصغتَة كابؼتوسطة قادرة على تطبيق نفس ابؼفاىيم كالأفكار التي تطبقها الشركات ا
 1تطوير منتجات عملية كاقتصادية للسوؽ.

كيقع التعلم في صميم قدرة أم مؤسسة على بيئة سريعة التغيتَ، كىو مفتاح القدرة 2بؼعرفة كابؼعلومة أك ابؼهارة،يعتٍ التعلم ابغصوؿ على االتعلم:  رابعا:
كىو يشمل برويل  كاستغلبؿ تلك الفرص بسرعة كعلى أكمل كجو قبل ابؼنافستُ، على التعرؼ في الوقت ابؼناسب على فرص قد لا يراىا آخركف،

 .كبالتافِ فإف البقاء في بيئات ديناميكية يستلزـ القدرة على التعلم ة اقتصادية،البيانات إفُ معرفة  كإفُ قيم

الاستدامة منظور يتناكؿ مفهوـ التنمية بطريقة تعتٌ بكيفية توزيع بشارىا، كبآثارىا الاجتماعية كالبيئية،بقابليتها للبستثمار  خامسا:الإدارة المستدامة:
تنمية ابغقيقية لا تغتٍ فئة اجتماعية على حساب فئات اجتماعية أخرل كما أنها برافظ على البيئة كلا تنتهك كالارتقاء بجهود ابؼستفيدين منها فال

 3ابغريات كبرافظ على التوازف الاجتماعي كالسياسي.

ة لو ابهابيا فيما بتُ عناصر لا يتحقق التميز في أداء ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة إلا في بيئة أعماؿ متكاتفة كمتعاضدة كمتفاعلسادسا: التكاتف:
مة ككل ىذه البيئة ابغاضنة للتميز، فمهما كاف عزـ القائد كحزمو، كمهما كاف حرصو كذكاؤه لن يقول لوحده على بلوغ مستول التميز، بل أف ابؼنظ

 لن تستطيع ذلك بدفردىا في ظل بؿيط معقد كمتغتَ.
 تكاتف كتعاضد الآخرين:إدارة ابؼشركع كأفراده، الدكلة بسياساتها كمؤسساتها الداعمة بوتاج إفُ لذلك فالتميز بهب أف ينظر إليو ككل متكامل،

 للمشركع، ابؽيئات ذات الطابع العلمي كابؼهتٍ، المجتمع، كغتَىا.
 
 
 

                                                           
،على 2002كوا ،نيويورؾ،اللجنة الاقتصادية كالاجتماعية لغربي اسيا،قدرة ابؼشركعات الصناعية الصغتَة كابؼتوسطة على الابتكار في بلداف بـتارة من منطقة الإس1

  www.escwa.org.lbابؼوقع،
،بتَكتطارؽ السويداف، ابؼنظمة ابؼتعلمة، كيف يتعلم الانس2  .9، ص2001اف ك كيف تتعلم ابؼنظمة ،دار ابن حزـ
 .823رجع سبق ذكره، ص ابؼكماؿ منصورم ، خليفي عيسى ،3
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 .التنافسية كعلبقتها بالميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة1
 أكلا: تعريف التنافسية كالميزة التنافسية 

 :التنافسية مفهوـ توضح أف شأنها من التي التعريفات بعض ستعراضإ بكاكؿ سوؼ ،التنافسية مفهوـ على الوقوؼ بهدؼ
 "العابؼي أك المحلي السوؽ من ابؼؤسسة نصيب من تقلل كالتي الأسواؽ، في ابؼضادة القول مواجهة على القدرة ىي"التنافسية   -
 1."كبذديد كابتكار كتوسع كاستقرار كبمو ربحية من الأىداؼ برقيق بغرض ابؼنافستُ أماـ الصمود على القدرة ىي التنافسية"  -

لقد شغل برديد مفهوـ ابؼيزة لذلك  ؽ،الأسوا في ة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطةتنافسي بزدـ كالتي التنافسية ابؼيزة إفُ التطرؽ بيكننا آخر صعيد كعلى
اد كإدارة الأعماؿ منذ بداية عقد الثمانينات من القرف ابؼاضي، كنظرا لاختلبؼ رؤل علم الاقتصاد عن تلك التنافسية اىتماـ الباحثتُ في بؾافِ الاقتص

 2ابػاصة بإدارة الأعماؿ، كانت النتيجة عدـ الاتفاؽ بشأف مفهوـ ابؼيزة التنافسية.
 :من بينها للميزة التنافسيةكضمن ىذا الصدد فقد قدمت الكثتَ من التعريفات 

 3التنافسية ىي ابػصائص أك الصفات التي يتصف بها ابؼنتج أك العلبمة كتعطي للمؤسسة بعض التفوؽ كالسمو عن منافسيها ابؼباشرين". "ابؼيزة -
رىا "ابؼيزة التنافسية ىي اكتشاؼ ابؼؤسسة لطرؽ جديدة، تكوف أكثر فعالية من تلك ابؼستعملة من طرؼ ابؼنافستُ الآخرين، إذ أنو يكوف بدقدك  -

 4د ىذا الاكتشاؼ ميدانيا".بذسي
 5لإستًاتيجية معينة للتنافس". "ابؼيزة التنافسية ىي عنصر تفوؽ للمؤسسة يتم برقيقو في حالة إتباعها -
د بسيزىا ، كيؤك"ابؼيزة التنافسية ىي ابؼهارة أك التقنية أك ابؼورد ابؼتميز الذم يتيح للمنظمة إنتاج قيم كمنافع للعملبء تزيد عما يقدمو ابؼنافسوف -

 تتفوؽ على ما كاختلبفها عن ىؤلاء ابؼنافستُ من كجهة نظر العملبء الذين يتقبلوف ىذا الاختلبؼ كالتميز حيث بوقق بؽم ابؼزيد من ابؼنافع كالقيم التي
 6يقدمو الآخركف".

القدرات التي تستطيع الإدارة تنسيقها كاستثمارىا : "بؾموعة ابؼهارات، التكنولوجيات، ابؼوارد ك كبصفة عامة بيكن تعريف ابؼيزة التنافسية على أنها
 لتحقيق أمرين أساستُ:

 إنتاج قيم للعملبء أعلى بفا بوققو ابؼنافسوف. -
 7تأكيد حالة من التميز كالاختلبؼ فيما بتُ ابؼؤسسة كمنافسيها. -

 8ة:كمهما اختلفت التعريفات ابؼقدمة للميزة التنافسية إلا أنها تشتًؾ في ابػصائص التالي
 ليست ثابتة أك أنها شيء بسلكو ابؼؤسسة أك لا بسلكو. -

                                                           
ات الإجتماعية كالإنسانية، مع الإشارة افُ بذربة شركة ميورا، المجلة الأكادبيية للدراس -دراسة نظرية برليلية–بلبراىيم بصاؿ، أبنية كدكر التسويق الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعماؿ  1

    .79، ص 2014، الشلف، جواف12العدد
سية ابؼؤسسات الاقتصادية كبرولات المحيط، كلية أماؿ عيارم كرجم نصيب: الاستًاتيجيات ابغديثة للتغيتَ كمدخل لتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات ابعزائرية، ابؼلتقى الدكفِ حوؿ تناف  2

 .13، ص2002أكتوبر  30ك 29دية، جامعة بسكرة، يومي ابغقوؽ كالعلوـ الاقتصا
3
 Jean Jacques Lambain: le marketing stratégique, Edi science international, paris, 1993, P209 

4
 Michael Porter: l’avantage concurrentiel des nations, inter éditions, paris, 1993, p48. 

 .37، ص1996زة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ، الدار ابعامعية، الاسكندرية، ابؼي، نبيل خليل مرسي  5
 .104، ص2001إدارة ابؼوارد البشرية الإستًاتيجية، دار غريب للنشر، القاىرة، ، علي السلمي  6
 .13أماؿ عيارم كنصيب رجم، مرجع سبق ذكره، ص  7
ابعزائر"،  –في ظل تغتَات التكنولوجيا ابغديثة )تكنولوجيا الانتًنيت( "دراسة حالة مؤسسة قديلة PMIية في ابؼؤسسات الصناعية برليل مصادر ابؼيزة التنافس ،سهاـ موسى كمينة العمودم  8

نوفمبر  09ك 08الشلف، يومي بة بن بوعلي، ابؼلتقى الدكفِ الرابع حوؿ ابؼنافسة كالاستًاتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحركقات في الدكؿ العربية، جامعة حسي
 .03، ص2010
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 ليست حكرا على مؤسسة ما دكف غتَىا. -
 نتاج جهود الإدارة كالابتكار كالتطوير على عكس ابؼيزة النسبية. -
 كسيلة لتحقيق غاية. -

 1لتي تأخذ شكل:كيرتكز جوىر ابؼيزة التنافسية على القيمة التي بيكن أف بزلقها ابؼؤسسة لعملبئها، كا
 أسعار كتكاليف منخفضة بابؼقارنة مع ابؼنافستُ بالرغم من تقدبيها لنفس ابؼنتج )سياسة التكلفة الأقل(. -
 تقدفٔ منتجات كخدمات فريدة تبرر الأسعار ابؼرتفعة التي تباع بها )سياسة بسيز ابؼنتج(. -

 2:فلب بد أف تتوفر فيها الشركط التاليةكحتى تساىم ىذه ابؼيزة في برستُ الوضعية التنافسية للمؤسسة 
 أم تعطي الأسبقية كالتفوؽ على ابؼنافستُ. أف تكوف حاسمة: -أ

 أم أف تكوف مستمرة كمتواصلة نسبيا. الاستمرارية: -ب
 إمكانية تقليدىا بسهولة من جانب ابؼنافستُ. يعتٍ عدـ إمكانية الدفاع عنها: -ج

 مؤسسات الصغيرة كالمتوسطةثانيا: مصادر الميزة التنافسية في ال
مثل الأسس ترتكز معظم البحوث ابؼعابعة بؼوضوع تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على ابؼوارد الداخلية كمقاربة حديثة لتعزيز التنافسية  كتت

(،كىي عوامل بيكن لأم مؤسسة أف 02شكل )التجديد، كالاستجابة بغاجات العميل كما يوضحو ال ابعودة، العامة لبناء ابؼيزة التنافسية في الكفاءة،
مع عدـ إبناؿ تغتَات المحيط ابؼتطلب لنظاـ يقظة فعاؿ بيكنها من ابغفاظ  ،3تتبناىا بغض النظر عن بؾابؽا الصناعي أك ابؼنتجات كابػدمات التي تؤديها

 ابغفاظ على مزاياىا التنافسية.
 : مصادر )جذكر( الميزة التنافسية02رقم الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 

 .212ص، 2011الإدارة الاستًاتيجية "مدخل متكامل"، تربصة: رفاعي بؿمد الرفاعي، دار ابؼريخ للنشر، الرياض،  شارلز ىل كجاريث جونز،:المصدر
نفس مؤشرات نو من ابػطأ الاعتقاد إف لكلببنا إكنظرا للتباين الواضح في خصائص ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كابؼؤسسات الكبتَة ابغجم ف

 :التنافسية كفي ما يلي عرض لبعض العوامل التي بالإمكاف الاعتماد عليها في بناء ميزة تنافسية في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة

                                                           
1
 Michael Porter, l’avantage concurrentiel: comment devancer ses concurrents et maintenir son avance, dunod, paris, 

1997, p08. 
 .    84نبيل مرسي خليل، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .201، ص2011متكامل"، تربصة: رفاعي بؿمد الرفاعي، دار ابؼريخ للنشر، .الرياض،  شارلز ىل كجاريثجونز:الإدارة الاستًاتيجية "مدخل  3
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من قصد تفادم ابؼؤسسة للبرتباؾ الناجم عن بؾابهة ابؼشاكل، تعمد إفُ التفكتَ لإبهاد حلوؿ بؽا، كابػركج الإستراتيجية كطبيعة المسير:  -أ
  1الوضعيات ابغرجة بالاستعانة بخبرة ابؼستَ من جهة كبالاستًاتيجيات ابؼمكنة من جهة أخرل.

  :الاستًاتيجيات  -الإستًاتيجية بالنسبة للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كما يلي: إستًاتيجية الاستقرار كبيكن بذميع ابػياراتنوعية الإستراتيجية
 ستًاتيجيات التفعيل.إ -التفاعلية

 بـتلف تصرفات ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابذاه تغتَات المحيط كدرجة تأقلمها تعتمد بشكل ملحوظ على  إفبيعة الشركاء كالمسيرين:ط
تلف لوحيد عن بـطبيعة الشركاء كابؼستَين فنلبحظ مثلب أف نوعية الإستًاتيجية مرتبطة بالقرارات التسيتَية التي يتخذىا ىذا الأختَ،كما أنو ابؼسؤكؿ ا

 النشاطات الإستًاتيجية كالعملية.
بدجموعة التقنيات ابؼستخدمة  تتعلق تكنولوجيا الإعلبـ كالاتصاؿ استخداـ تكنولوجيا المعلومات كالاتصاؿ للحصوؿ على الميزة التنافسية: -ب

فٓ عن بعد كالإدارة الالكتًكنية للستَكرات كغتَىا من كالإنتًانت كالاكستًانت كالعمل التعاك  كالإنتًنت في معابعة كنقل ابؼعلومات خاصة الإعلبـ الآفِ
 2الدعائم الالكتًكنية ابؼساعدة في عمليات الاتصاؿ.

ا في تغتَ مستمر كتعتمد معظم ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على التكنولوجيا ابغديثة لتحقيق ميزة تنافسية للبقاء في عافَ الأعماؿ، كبدا أف التكنولوجي
الات الصناعة، فاف عدـ مواكبتها يضع ابؼؤسسات في مواجهة تهديد حقيقي. كتسعى ىذه ابؼؤسسات للبستفادة قدر الإمكاف من كسريع في بصيع بؾ

 ابؼيزات التنافسية ابعديدة بهدؼ برستُ جودة ابؼنتجات كابػدمات كتكاليفها، كذلك بغية مواجهة ابؼنافستُ.
نتاجية للمؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة كذلك من خلبؿ استخداـ ابؼعرفة كالتكنولوجيات ابغديثة التي قد كيساىم التطور التكنولوجي في برستُ الوظيفة الإ

ا تؤدم إفُ تغيتَ الصناعة ككل، كما أف استعماؿ ابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة لتقنيات كتكنولوجيات متطورة يساعد على حسن تنظيمها كتسيتَى
 3تطورة تساىم في بزفيض التكاليف كبرقيق كفورات ابغجم.بشكل فعاؿ كذلك باستخداـ آلات كأجهزة م

 المحور الثالث :دكر التسويق الأخضر في زيادة تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة لتحقيق التنمية المستدامة في الجزائر

 كاقع المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة في الجزائر  .4

كبيكن تأكيد ذلك من خلبؿ تتبع كاقع  سلطات ابعزائرية نظرا لدكرىا الفعاؿ في الاقتصادات ابؼعاصرة،بسثل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة مركز اىتماـ ال

اعتبار أنها الفتًة التي  ( على2013-2001الشكل ابؼوافِ الذم يوضح تطورىا خلبؿ الفتًة ) لذلك ندرج ىذه ابؼؤسسات في الاقتصاد ابعزائرم
 .شهدت بمو تشريعيا موسعا

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .03سهاـ موسى كمينة العمودم، مرجع سبق ذكره، ص  1

2
 Michael kalika, Management et tic, liaisons, paris, 2006, p37. 

3
 Giget MARC,la dynamique stratégique de l’entreprise « innovation, croissance, et redéploiement à partir de l’arbre de 

compétence», dunod, paris, 1998, p44 
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 (2043-2004: التطور العددم للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة في الجزائر)03رقم شكل ال

 
 :المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى

 2001صة بالسنوات من معطيات وزارة الصناعة والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة وترقية الاستثمار، نشريات المعمومات الإحصائية لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة الخا -
 .02/03/2015، تم الاطلاع عميه بتاريخ www.mdipi.gov.dz(، من الموقع الالكتروني 23إلى العدد6، )من العدد 2013إلى 

 خاصة بالسداسي الأول. 2013معطيات  -
كانت مقدرة   نأي 2001التصاعدم لتعداد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابتداء من سنة  تٌكنلبحظ من خلبؿ الشكل السابق ابػاص بابؼنح

 493586كىو بيثل زيادة ىائلة قدرت بػ 2013مؤسسة نهاية السدس الأكؿ من سنة  747934مؤسسة لتصل إفُ حوافِ  254348بػ
% من النسيج ابؼؤسساتي 94مؤسسة، إذ تعد زيادة معتبرة جدان تعكس ابعهود ابؼبذكلة كالإرادة الواضحة لتطوير القطاع، فهي بذلك تشكل ما نسبتو 

مؤسسة، أما ابؼؤسسات العمومية  747387أم  %99.93الصدارة بػنسبة  برتل فيها ابؼؤسسات ابؼصغرة، لكن أغلبها تعد مؤسسات خاصةبدا 
مؤسسة نهاية السداسي الأكؿ  747934من إبصافِ ابؼؤسسات ابؼقدر بػ  مؤسسة فقط 547% أم 0.07ضئيلة جدا قدرت بػ فتظهر بنسبة

كخوصصة  ت التي عرفتها الساحة الاقتصادية ابعزائرية من تغيتَ في البنية ابؽيكلية كإعادة تنظيم القطاع العموميالتحولا كالسبب في ذلك ،2013
 .مؤسساتو

% من اليد 56كما تعد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة أحد أىم الركافد ابؼولدة للشغل كابؼستوعبة للطاقات ابؼعطلة في ابعزائر فهي تساىم بنسبة 
 2006منصب شغل سنة  1270647إفُ أخرل، فبعد أف كفرت تزداد بشكل مستمر من سنة مسابنتها في توفتَ مناصب الشغل ف العاملة،

الأمر الذم ساىم في بزفيض معدلات البطالة حيث  2013،1منصب شغل نهاية السدس الأكؿ من سنة  1915495تزايدت كسابنت في توفتَ 
 لقد صاحب بمو تعداد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة فيو2% في فتًة التسعينيات،25وؽ حدكد بعد أف كانت تف 2013% عاـ 9.8كصلت إفُ 

زيادة أبنيتها من خلبؿ الدكر الذم تقوـ بو كمحرؾ أساسي في الاقتصاد كىذا ما جعلها تساىم بنسبة  ابعزائر كمسابنتها في استيعاب اليد العاملة
، كما أف الأبنية التي تكتسبها ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من خلبؿ توفتَ 2011سنة 3% 48فُ ابػاـ كالتي كصلت إ داخليىامة في الناتج ال

                                                           
، )من 2013إفُ  2001صة بالسنوات من معطيات كزارة الصناعة كابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كترقية الاستثمار، نشريات ابؼعلومات الإحصائية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابػا  1

 .02/03/2015، تم الاطلبع عليو بتاريخ www.mdipi.gov.dz(، من ابؼوقع الالكتًكفٓ 23إفُ العدد6د العد
 http://data.worldbank.org/indicator، متاحة على ابؼوقع الالكتًكفٓ 24/01/2015بيانات البنك الدكفِ، تم الاطلبع عليها بتاريخ   2
 .6، تونس، ص2012أفريل  26إفُ  24ت الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر، ابؼلتقى العربي السادس للصناعات الصغتَة ابؼنعقد من عمورم براىيتي،كاقع كآفاؽ تطوير ابؼؤسسا  3

254348 

747934 

0

100000

200000

300000

400000

500000

600000

700000

800000

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

 عدد المؤسسات الصغٌرة و المتوسطة



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

312 

ت مناصب شغل كتشجيع الاستثمار، كمسابنتها في الناتج الداخلي ابػاـ، تنعكس مباشرة على دكرىا في قطاع التجارة ابػارجية بشقيها الصادرا
 كالواردات.

ة في قطاع ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر خلبؿ السنوات الأختَة إلا أنها فَ برقق الأىداؼ ابؼرجوة كفَ بالرغم من النتائج ابغسنة ابؼسجل
يات حديثة  تساىم في تفعيل التنمية ابؼستدامة كذلك نظرا للعديد من ابؼعوقات التي برد من بموىا كعليو من الضركرم تطوير ىذه ابؼؤسسات كإدخاؿ آل

 للرفع من تنافسيتها كتفعيل دكرىا في برقيق التنمية ابؼستدامة في ابعزائر. كالتسويق الأخضر
 دكر التسويق الأخضر في الرفع من تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة  .2
 قيمة لقخ الاقتصادية كمنها ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة للمؤسسات بيكن ة:السوقي الحصة كزيادة القيمة خلق في الأخضر التسويق دكر -أ

 ابؼؤسسات ىذه بمو فرص يعزٌز ما كىو ابؼستهلك، كصحة البيئة على بؿافظة منتجات كطرح تصميم خلبؿ من كذلك بزبائنها خاص بعد بعدين ذات
 يشتًم أف فبدؿ مدركة، قيمة أكبر تعكس كالتي العالية ابعودة ذات ابؼنتجات تفضل أصبحت السوقية القطاعات فبعض كالبعيد، ابؼتوسط ابؼدل في

 عليو أقدمت ما إفُ نشتَ البعد ىذا إبراز أحيانا. كبغية أكبر كبسعر الاقتصادم ابعهاز يقتتٍ أف يفضل للكهرباء اقتصادم غتَ جهاز ما مستهلك
 قيمة % ذات 100طبيعية  منتجات تقدفٔ إفُ منها خطوة في القطن من 100 % ابؼصنوعة ملببسها قدمت حيث للملببس "Nike"  شركة
 أكفُ الشركة ىذه أصبحت بحيث( Polister البولستً) مادة من ابؼصنوعة على أفضل صحية خصائص بؽا القطنية ابؼلببس لأف لزبائنها أفضل

  .2005منذ  ابؼنتجات بؽذه مبيعا الشركات كأكفُ قطنية ملببس تقدفٔ في ابؼتخصصة العابؼية الشركات
 سوقية شرائح بكسب كذلك السوقية حصتها زيادة في الأخضر التسويق مزايا من الاستفادة صغتَة كابؼتوسطةللمؤسسات ال بيكن آخر مستول كعلى

 تعدد ظل في خاصة بعد فيما الزبائن ككلاء رضا على ينعكس ذلك كوف ابغديثة السوقية القطاعات خدمة في للسبق الشأف ىذا في ننوه ك جديدة،
 ككيف يستهلك؟، ماذا الشرائية قراراتو في يراعي ابؼستهلك فأصبح يتزايد الاستهلبكي الوعي أخذ آخر صعيد كعلى ابؼقدمة. العركض ك البدائل

 أف إفُ تؤكد فالدراسات منتجاتها؟ في للتعامل بالثقة ابعديرة ابؼؤسسات كماىي ؟، كبيئتو صحتو على برافظ كلا برافظ التي ابؼنتجات كما يستهلك؟
 Barry & and كسيل" بارم "دراسة من كل تؤكده ما كىو ابػضراء، ابؼنتجات تبتٍ بكو ابؼستهلكتُ ابذاىات في كمضطرد ملحوظ تغتَ ىناؾ

Seal المحافظة ابذاه مسؤكليتاىم ذلك في مراعتُ الشرائي سلوكهم غتَكا قد السكاف من 49 % بكو أف خلصت كالتي الأمريكية ابؼتحدة بالولايات 
 السوقية حصصها من للرفع بذاىلها أك إغفابؽا بيكن لا تسويقية فرص عن تعبر ابػضراء جاتابؼنت بأف جيدا تعي ابؼؤسسات بدأت فقد  البيئة. على

 للمؤسسة بالنسبة كاقتصادية بيئية مزايا ذات منتجات تسويق خلبؿ من كذلك بها تنشط التي ابػضراء السوقية القطاعات حداثة من بالرغم
 كاقتصادية. لبيئةا تلوث لا بدنتجات الأمر تعلق ما إذا خاصة كابؼستهلك،

 ابؼنتجات بذارة ابذاىات حوؿ Global Industry Analysts أم" آم "ج مركز طرؼ من مقدـ تقرير يفيد ابػضراء الأسواؽ مستقبل كعن
 ابؼتاحة قيةالتسوي الفرص يؤكد ما كىو ، 2017سنة مطلع مع التجارة ىذه قيمة ستمثل دكلار ترليوف 3.5 حوافِ أف إفُ العابؼية، السوؽ في ابػضراء

 1الأسواؽ. في كبقاءىا السوقية حصصها بمو بىدـ بدا فيها الاستثمار من عليها لابد كالتي المجالات بـتلف في ابؼؤسسات أماـ
  للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة: الذىنية الصورة تحسين في الأخضر التسويق دكر -ب
 ىذه أخذت كقد ابؼؤسسة، حياة في أبنية من بؽا بؼا كابؼمارستُ الباحثتُ بتُ ابؼتزايد اـالاىتم ابغاضر الوقت في للمؤسسة الذىنية الصورة نالت لقد

 نشاط على تؤثر أف بيكن التي ابعماىتَ كبالأخص بصاىتَىا، لدل عنها جيدة ذىنية صورة ترسيخ أجل من الطرؽ كبشتى جاىدة تسعى الأختَة
 التموقع طريق عن الذىنية صورتها بىدـ أف بيكن الإنتاجية عملياتها في الأخضر التسويق سفةلفل الإنتاجية ابؼؤسسات فتبتٍ ككل. ابؼؤسسة كمردكدية

  بزدمها. التي الأسواؽ في بؽا ابعيد

                                                           
    .81بلبراىيم بصاؿ، ابؼرجع سبق ذكره، ص  1



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

313 

 لعلبماتها الذىتٍ التموضع كبالتافِ ابؼؤسسي التًكيج في بىدمها أف شأنو من 14001 ك 14000 الإيزك شهادة على ابؼؤسسات حصوؿ إف -
 على ابؼنظمات تركيز الآف نرل ما فكثتَا إفٍ،...ابؼستهلكتُ بضاية كبصعيات كابغكومات ابؼستهلكتُ كبالأخص ابعماىتَ لدل تهاكمنتجا التجارية
 .بيئية أنها على علبماتها لتًسيخ منها خطوة في كالدكؿ الأسواؽ بـتلف كعبر الطرؽ بشتى البيئية لاىتماماتها التًكيج

 بصيع في الأخضر التسويق لفلسفة تبنيها خلبؿ من البيئي بالبعد الأمر كيتعلق الاجتماعية ابؼسؤكلية أبعاد من اـى بعد بذسد أف للمؤسسات بيكن - 
 مع علبقاتها برستُ خلبلو من بيكن كالذم للمؤسسات التسويقي الأداء عن ابؼعبرة ابؼؤشرات من أصبحت الاجتماعية ابؼسؤكلية أف كوف أنشطتها،

 .ابؼؤسسات بؽذه الذىنية الصورة برستُ في يسهم كلو كىذا كالأسعار الأرباح بتُ العلبقة برستُ كمنو مع،المجت في الأطراؼ بـتلف
 من عملياتها في الأخضر التسويق سياسات انتهاج ابؼؤسسات بكو فابذاه للمؤسسة، الذىنية كالصورة كالإبداع الأخضر التسويق بتُ كثيقة علبقة ىناؾ
 يزيد ما ابؼنافستُ عركض باقي عن متميزة جديدة منتجات في متمثلة ابتكارات لتقدفٔ كالتطوير كالبحث بالإبداع الاىتماـ ةضركر  إفُ بها يدفع أف شأنو
 باقي عن بسيزىا بىدـ بدا ككل ابؼؤسسة كبظعة حياة في مهم جانب كىذا السوقية، القطاعات ككلاء رضا بىدـ بدا بابؼؤسسة ابؼستهلكتُ ثقة من

 الإبداع. يقطر  عن ابؼنافستُ
 دكر التسويق الأخضر في تنمية رأس الماؿ البشرم: -ج
 إفُ خلصت للمؤسسات التنافسية بابؼزايا كعلبقتو الأخضر الفكرم ابؼاؿ رأس علبقة حوؿ Yu-shen chen " " تشن شاف يو أجراىا دراسة في
 التسويق ثقافة نشر يساىم حيث للمؤسسات، التنافسية كابؼزايا يئةالب إدارة أنظمة طريق عن الأخضر التسويق بفارسة بتُ إبهابية علبقة ىنالك أف

 كالإبداع التفكتَ خلبؿ من البيئية الإدارة جدكل من برسن التي السبل إبهاد في التفكتَ بشأف العاملتُ لدل ابؼهارات تنمية إفُ ابؼؤسسات في الأخضر
 1البيئي. المجاؿ في كالابتكار

 التسويق الأخضر بتنافسية ابؼؤسسات: كفي الشكل ابؼوافِ نلخص علبقة
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: علبقة التسويق الأخضر بتنافسية المؤسسات21الشكل رقم 

 

 

ة للدراسات مع الإشارة افُ بذربة شركة ميورا، المجلة الأكادبيي -دراسة نظرية برليلية–بلبراىيم بصاؿ، أبنية كدكر التسويق الأخضر في زيادة تنافسية منظمات الأعماؿ المصدر: 
 .83، ص2014، الشلف، جواف12الإجتماعية كالإنسانية، العدد

 التسويق الأخضر كمسؤكلية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة تجاه البيئة كالمحيط لتحقيق التنمية المستدامة في الجزائر .4
عات كابؼؤسسات من ابؼصغرة إفُ الكبتَة في العافَ، كمن عرفت عقود الثمانينات كالتسعينات حرصها على بضاية البيئة كليحكم ىذا الشعار بصيع ابؼشرك 

فُ قائمة مشتًياتهم سلبمة البيئة، كالكثتَ منا معنيوف بهذه السلبمة كالإصرار على إنتاج السلع التي لا إجانب أخر فقد أضاؼ الزبائن عنصر أخر 
ات التنمية كعلى استخداـ ابؼوارد الطبيعية بأسلوب يضمن بقاءىا تلوث البيئة كتبقيها نظيفة، ككذلك ضركرة كضع الانشغالات البيئية ضمن سياس

قدت قامت كاستمرارىا للؤجياؿ القادمة كذلك حث ابؼنشآت الصناعية على إعطاء أبنية خاصة للبعتبارات البيئية أثناء إدارة الأنشطة الإنتاجية، كل
حيث أصبح التسجيل فيها متطلبا أساسيا في العديد من ISOبالبيئة معايتَ  ابؼنظمة العابؼية للتقييس بإصدار سلسلة ابؼواصفات الدكلية ابػاصة

 1أماف كبيئة. الأسواؽ العابؼية، بفا بهعل ابؼؤسسات ابؼسجلة تتمتع بأفضلية تنافسية تزيد من فرصها السوقية حتى الوصوؿ إفُ الاعتماد الثلبثي جودة،

                                                           
 . 825رجع سبق ذكره،ص ابؼخليفي عيسى ،كماؿ منصورم، 1
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ية البيئة يبدأ من الوعي ابؼعبر عنو ببعض الأفعاؿ اليومية إفُ ابغصوؿ على معايتَ الإيزك، كيكوف عبر فالتزاـ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية بحما
 أربعة أشكاؿ كذلك حسب طبيعة ابؼخاطر الداخلية كابػارجية:

 :أك برستُ صورتها  في حالة ضغوط داخلية ضعيفة كضغوط خارجية كبتَة تسعى ابؼؤسسة للحصوؿ على ميزة تنافسية التزاـ من النوع النسبي
 من دكف أف يكوف ابؼستَين كالعماؿ مقتنعتُ بالعملية.

 :ذا طبيعة إستًاتيجية بالنسبة للمؤسسات ابؼتوسطة كالصغتَة كتكوف البيئة عنصر مهمة ابؼؤسسة فالالتزاـ بيكن من  التزاـ من النوع الحركي
 .التجارب مع الفرص ابػارجية كالاستجابة بغاجيات التسيتَ الداخلية

 :بينع من إرادة داخلية قوية مع غياب الضغوط ابػارجية تعطى الأكلوية للبستجابة للحاجيات الداخلية كأحسن كسيلة  التزاـ من النوع النشط
 لدمج عنصر البيئة.

 :1تكوف ابؼؤسسة في كضع ساكن في انتظار تغتَات داخلية أك خارجية للتفاعل معها. التزاـ من النوع التفاعلي 

ذلك لا يتم حسبهم إلا   ساسي للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق تنمية مستدامة في ابعزائر كعلى أفابػبراء على الدكر الأحيث يؤكد 
" الذم شرعت في تطبيقو بعض ابؼؤسسات  26000بانتهاجها بؼعايتَ ابعودة كالنوعية من خلبؿ تطبيق مبادئ كمعايتَ مقاييس "إيزك" كخاصة "إيزك 

 ابعزائرية.
دا من كتكمن أبنية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في برقيق التنمية ابؼستدامة في ابعزائر حسب ابػبتَ جنيدم بن داكد، من خلبؿ أنها الأكثر عد

ة ألف مؤسسة جديدة، ما يعتٍ أف العدد الإبصافِ بؽذه ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسط 200ابؼؤسسات كما أف الدكلة تعمل على تدعيم ما يقارب 
 سنوات. 5ألف مؤسسة بعد  700سيصل إفُ أكثر من 

" كبذلك فإنها ستساىم بصفة فعالة في التنمية ابؼستدامة، 26000معايتَ كمقاييس "إيزك   كقد شدد بن داكد على ضركرة أف تطبق ىذه ابؼؤسسات
ابؼقياس من قبل ابؼؤسسات ابعزائرية ليس بالأمر العستَ مشتَا إفُ أف ىذا ابؼقياس ابعديد في متناكؿ كل ابؼؤسسات، كأكضح ابؼتحدث أف تطبيق ىذا 

 26000.2عليها، خاصة كأف القانوف ابعزائرم قريب جدا في بؿتواه من مقياس "إيزك 

من خلبؿ  ف تؤديو بصفة فعالةأفي الدكر الاقتصادم الذم بيكنها   فابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بؽا دكرا مزدكجا في التنمية ابؼستدامة، يتمثل الأكؿ
ف تلعبو ابؼؤسسات أخلق النشاط الاقتصادم الذم تتطلبو التنمية ابؼستدامة كتوفتَ ابػدمات كاستغلبؿ فرص الاستثمارا، أما الدكر الثافٓ الذم بيكن 

يرفع من كىو بمط جديد  التسويق الأخضر في استًاتيجيتها ف تلعبو من خلبؿ تطبيق أالصغتَة كابؼتوسطة فهو مسؤكليتها بذاه المجتمع،الذم بيكنها 
 .بومل عدة نقاط مهمة مثل ابغفاظ على البيئة كاحتًاـ ابؼستهلك كنوعية ابؼنتوجك لتنمية ابؼستدامة تنافسيتها كيساىم في برقيق ا

 الخاتمة 

ر أصبحت تفرضو الظركؼ ما بيكن أف نستنتجو ىو أف إدماج عنصر البيئة في إستًاتيجية ابؼؤسسة ىو تفعيل بؼبادئ التنمية ابؼستدامة، كىو أم
عامل الاقتصادية كالاجتماعية كحتى السياسية على كل مؤسسة تريد أف تضمن لنفسها البقاء كالدبيومة، رغم ما بؽذا التوجو من معوقات يصعب الت

يجيات تنافسية بؿورىا البيئة تعزز معها ك بذاكزىا بسهولة إلا أنو بومل كذلك فرصا استثمارية جديدة كآفاقا مستقبلية بسكن ابؼؤسسات من بناء إستًات
 بها مكانتها في الأسواؽ المحلية كالعابؼية.

                                                           
الأعماؿ كابؼسؤكلية ابؼسؤكلية الاجتماعية ك دكرىا في برقيق ابؼركز التنافسي للمؤسسات في إطار البعد البيئي للمؤسسة،ابؼلتقى الدكفِ الثالث حوؿ منظمات  بوذريع صليحة، اكسرير منور، 1

 .16- 15،جامعة بشار،،ص 2012فيفرم  15/14الاجتماعية،يومي 
 .http://radioalgerie.dz ،2011 ديسمبر 16ابعزائرية  الإذاعةك ابؼتوسطة ..رىاف التنمية ابؼستدامة،مقاؿ متاح لدل موقع  ابؼؤسسات الصغتَة بؿمد فركود، 2
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إفُ حداثة يعتبر إقحاـ التسويق الأخضر كتوجو بيئي في إستًاتيجية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية ظاىرة جديدة نسبيا، كقد يعود سبب ذلك 
، حيث تشتَ الكثتَ من ابؼعطيات إفُ أنها إنطلقت من مبدأ تعظيم الأرباح لا 1999أنشأت بعد نشأتها باعتبار جل ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة 

ابؼؤسسات  غتَ،كما أنو كل عائق مهما كانت طبيعتو سيؤثر سلبا على بمو قدرتها ابؼالية، كفي ىذا الشأف بيكننا القوؿ بأف الانشغالات البيئية لدل
مقارنة بالدكؿ ابؼصنعة، كبالرغم من كل ىذا يتبتُ أف إدراج التسويق الأخضر في ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة لو  الصغتَة بؼتوسطة ابعزائرية يبقى ضعيفا

 الآتية:دكرا فعالا في برقيق التنمية ابؼستدامة، كلتحقيق التميز أكثر في أداء ىذا النوع من ابؼؤسسات نرل كجوب الأخذ بعتُ الاعتبار النقاط 
 كا كمسؤكلية بصاعية للفرد كابؼؤسسة كالمجتمع.جعل التميز بنا مشتً  -

 تبتٍ التسويق الأخضر بؼا فيو من فائدة للمستهلكتُ كابؼؤسسات. -

 تعزيز القدرة على الابتكار كالإبداع خاصة الابتكار التسويقي باعتباره مفتاح التميز كالتفوؽ. -

 أبنية التعليم ابؼؤسسي في برقيق ابؼيزة التنافسية. -

 يئة كدعم ابعانب الاجتماعي كعملية بؾدية اقتصاديا  كمقوـ أساسي للتميز.ابغفاظ على الب -

 الادارة ابؼستدامة للمشركعات الصغتَة ك ابؼتوسطة كمدخل مفيد لإحراز التنمية ابؼستدامة كبرقيق ميزات تنافسية. -

 الاستخداـ ابؼستداـ للموارد الطبيعية. -

 لضرر البيئي.إنتاج ابؼنتجات كابػدمات الآمنة التي لا تسبب ا -

 الالتزاـ الإدارم بالقضايا البيئية كالتقييم الذاتي كالتدقيق في مدل تنفيذىا للمبادئ البيئية. -

 العمل على تقدفٔ كل ما ىو جديد كبشكل يلبي حاجات ابؼستهلكتُ كرغباتهم ابؼتجددة كإعطاء ابؼستهلك الأكلوية في الاىتماـ كالتًكيز. -
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 ة إبتكار المنتجات الخضراء كدكره في رفع الأداء التسويقي للمؤسسات الإقتصادي
 -ىراس كمجمع صيداؿأحالة المؤسسة الوطنية للدىن بسوؽ  –

 د. أكلاد زاكم عبد الرحماف                                                                                               بن خديجة منصف. د.
 محاضر ػ أ أستاذ.                                                                                                                       محاضر ػ أ ػ أستاذ      

 عضو بمخبر الأبحاث كالدراسات الإقتصادية                                                                                  مدير مخبر الأبحاث كالدراسات الإقتصادية
 .سوؽ أىراس جامعة محمد الشريف مساعدية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract :   
The objectif of  This study is highlipht the reality of green products innovation in national company of painture at Souk 
ahras province ( the product of Muralsat) as well as saidal group (Biotechnology products) The pionner of Algerian 
medicament product . it want to show the role which play to enhance marketing performance of the two companies 
from deferent aspect for exemple : profitability ; market share and  Customer satisfaction…etc.  

The study concluded there is evolved intereste in innovation green products and positive effects to increase marketing 
performance of national company of painture at Souk ahras , on there side there is a gradual oriontation of saidal groupe 
to adopt  strategy of green marketing and innovante green Product.   
Key words: innovation marketing, green marketing , green products innovation , marketing performance , Saidal 
group, The national company of painture at Souk ahras 

 ػةالمقدمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
إنتػاج كتسػويق سػلع ضػارة ؛ التغػتَ ابؼنػاخي العػابؼي ك التلػوث ؛مثػل اسػتنزاؼ مصػادر الطاقػة قلقػا بالغػا حػوؿ بعػض القضػايا البيئيػة العافَ بدلأمنذ عقود 

جعلها مكانا آمنػا للعػيش ك ز بصعيات كىيئات بـتلفة كمتعددة حوؿ العافَ تنادم بالمحافظة على البيئة ك بر ل كىو الأمر الذم أدل ...افٍ.بالبيئة كالإنساف
سن تشريعات كابزاذ إجراءات مناسبة لتنظيم العلبقة بتُ الإنساف كالبيئػة بدػا يكفػل المحافظػة عليهػا كعلػى مواردىػا ، فتمخض عنها لنا كللؤجياؿ القادمة

 .الطبيعية
في  مكانػة مرموقػةتها التسويقية، كذلك بإعطاء البعػد البيئػي بإعادة النظر بدسؤكلياتها الاجتماعية كالأخلبقية في بفارسا ابؼؤسساتالعديد من  لقد بادرت

كمػػػنهج تسػػػويقي يقػػػدـ حلػػػولا لتلػػػك الآثػػػار   عػػػرؼ بالتسػػػويق الأخضػػػر ؛كمػػػن ىنػػػا بػػػدأ الاىتمػػػاـ بػػػنمط جديػػػد مػػػن التسػػػويق ،اسػػػتًاتيجياتها التسػػػويقية
كذلػػك مػػن خػػلبؿ تطػػوير كتسػػعتَ كتػػركيج  ، بفارسػػة الأنشػػطة التسػػويقيةالإجتماعيػػة كالبيئيػػة السػػلبية؛ كيتمحػػور حػػوؿ الالتػػزاـ القػػوم بابؼسػػؤكلية البيئيػػة في

 منتجات صديقة للبيئة.

 ملخص:
ىراس) منتوج أتهدؼ الورقة البحثية إفُ تسليط الضوء على كاقع إبتكار ابؼنتجات ابػضراء في كل من ابؼؤسسة كالوطنية للدىن بسوؽ 

داء لدكر الذم يلعبو في برستُ الأابؼتَلسات( كبؾمع صيداؿ) منتجات التكنولوجيا ابغيوية( رائد الصناعة الدكائية ابعزائرية، كالعمل على إبراز ا
 ابؼدركستتُ في جوانب عديدة كالربحية؛ ابغصة السوقية كرضا الزبائن...إفٍ. للمؤسستتُالتسويقي 

توصلت الدراسة إفُ كجود إىتماـ متنامي بإبتكار منتجات خضراء كتأثتَ إبهابي في رفع الأداء التسويقي للمؤسسة الوطنية للدىن، في 
 .كإبتكار ابؼنتجات ابػضراء تدربهي لمجمع صيداؿ بكو تبتٍ استًاتيجية التسويق الأخضرحتُ ىناؾ توجو 

الإبتكار التسويقي، التسويق الأخضر، إبتكار ابؼنتجات ابػضراء، الأداء التسويقي، بؾمع صيداؿ، ابؼؤسسة الوطنية للدىن  الكلمات المفتاحة:
 بسوؽ أىراس.
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بؿاكلة برقيق ميزة تنافسية  ،استًاتيجيات جديدة بذاه بؿيطها التنافسي ابؼتطور باستمرارسلوكات ك حتمت على ابؼؤسسات تبتٍ بيئة الأعماؿ ابغالية  إف
بالإبتكار التسويقي في أم بؾاؿ من بؾالاتو أك نشاط من أنشطتو، كيعتبر الإبتكار تهتم  الأمر جعل ابؼؤسساتىذا كضماف إستمراريتها قدر ابؼستطاع، 

 أداء ابؼؤسسػةميػة في بؾاؿ ابؼنتجات ابػضراء من أىم ابؼمارسات كالإستًاتيجيات التسويقية التي تلقى إىتماما متزايدا، بؼا لو مػن دكر كبػتَ في تطػوير كتن
 .من حيث زيادة ابؼبيعات؛ الربحية؛ ابغصة السوقية ك كسب رضا الزبائنبدختلف جوانبو 

 مشكلػػػػػػػػػة الدراسػػػػػػػػػػة  - 01
زىػا للتلػوث إف ابؼخاطر الكيمياكية ابؼتعددة للمؤسسة الوطنية للدىن )نفايات كيمياكية صلبة، غػازات ىوائيػة سػامة، ركائػح غػتَ مرغػوب فيهػا...( كبرفي

 العديػػد مػػن الأمػػراض التنفسػػية ابؼزمنػػة كػػالربو كغتَىػػا ىػػذا مػػن جهػػة، كمػػا أف حػػرص صػػيداؿ علػػى صػػحة ابؼسػػتهلك للػػدكاء)ابؼريض( البيئػػي كتسػػببها في
كابغفػػػػػاظ علػػػػػى سػػػػػلبمتو؛ ككػػػػػػذا التشػػػػػريعات كالقػػػػػوانتُ السػػػػػػائدة في الصػػػػػناعة الدكائيػػػػػة بكػػػػػػل الأطػػػػػراؼ الفاعلػػػػػة فيها)شػػػػػػركات دكائيػػػػػة، مراكػػػػػز طبيػػػػػػة، 

أخػػػرل، كػػل ىػػذه الأسػػباب كغتَىػػػا بذعػػل مػػن ابؼؤسسػػػات العاملػػة في الصػػناعتتُ السػػابقتتُ بؾػػػبرة علػػى تبػػتٍ اسػػػتًاتيجيات  مستشػػفيات...(، مػػن جهػػة
 تسويقية تتطابق مع مفهوـ التسويق الأخضر كإبتكار منتجات خضراء، إف ىي أرادت رفع أدائها كقدراتها التنافسية. 

إبػراز الػدكر الػذم يلعبػو في برسػتُ ابؼؤسسػتتُ السػابقتتُ، مػع ار ابؼنتجػات ابػضػراء في كػل مػن كاقػع إبتكػتكمن مشكلة البحث في بؿاكلػة رصػد كبرليػل 
 .بؽماداء التسويقي الأ

 كإختصارا فإف طرح الأسئلة التالية بيكن أف يسهم في توضيح مشكلة البحث:
 إفُ أم مدل تعتمد ابؼؤسستتُ بؿل الدراسة على إبتكار منتجات خضراء؟  -
 داء التسويقي في ابؼؤسستتُ ابؼدركستتُ؟ما ىو مستول الأ  -
 إفُ أم مدل بقحت ابؼؤسستاف بؿل الدراسة في برستُ أدائها التسويقي بفضل إبتكارىا بؼنتجات خضراء؟  -

 فػػػػرضيػػػػػػات الدراسػػػػػة  - 02
 توفِ ابؼؤسستاف بؿل الدراسة أبنية بالغة لإبتكار ابؼنتجات ابػضراء. -
 راء إفُ برستُ الأداء التسويقي للمؤستينة ابؼدركستتُ. أدل إبتكار ابؼنتجات ابػض -

 

 أىميػػػػػػػة الػػدراسػػػػػػػػة  - 03
بتكػار ابؼنتجػات تكمن أبنية ىذه الدراسة في كونها تتناكؿ موضوعا يلقى اىتماما كبتَا في الدراسات الإدارية ابغديثػة، كلعػل ابغاجػة إفُ الإعتمػاد علػى إ

 التي تواجهها ابؼؤسسات في ىذا العصر. كبتحديد أكثر فإف الأبنية تتحدد بالآتي: ابػضراء نابعة من التحديات
د الضػغوطات كالتحػولات ابؼتسػارعة الػػتي تشػهدىا بيئػة عمػػل ابؼؤسسػات ابعزائريػة في ظػل الظػػركؼ ابغاليػة، يتطلػب مػػن ابؼؤسسػات الاىتمػاـ ابؼتزايػػ -

 كإستًاتيجياتها؛ بابؼسؤكلية الإجتماعية التسويقية كإدماجها في قراراتها 
 الأسس العلمية التي بيكن أف تعتمد عليها ابؼؤسسات لإبتكار منتجات خضراء في بيئة أعماؿ جزائرية بفثلة بابؼؤسستتُ ابؼدركستتُ؛ تقدفٔ -
داع كالابتكار في نشاطاتها تقدفٔ معلومات تساعد ابؼدراء كابؼستَين في ابؼؤسستتُ ابؼبحوثتتُ كغتَبنا على إبراز الدكر الذم يلعبو تبتٌ عمليات الإب -

كتلبية رغباتهم ك  التسويقية من زيادة مبيعاتها كحصتها السوقية، كبالتافِ التغلب على منافسيها بالإضافة إفُ الفوائد ابؼتمثلة في إشباع حاجات العملبء
  متطلباتهم.

 أىػػػػػػداؼ الػػػػػدراسػػػػػػػػػػة  - 04
ابؼؤسسات ابعزائرية على الابتكار في نشاطاتها بشكل عاـ كالنشاطات التسويقية بشكل خاص، لتحقيق  يتمثل ابؽدؼ الأساسي من البحث في حث

 بقاحات باىرة كزيادة أرباحها بشكل كبتَ. كفي ضوء برديد مشكلة الدراسة كأبنيتها فإف الباحث يسعي إفُ برقيق الأىداؼ الآتية:

 ؤسستتُ ابؼدركستتُ؛معرفة حقيقة ككاقع إبتكار ابؼنتجات ابػضراء في ابؼ -
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 التوصل إفُ نتائج بؿددة عن أثر إبتكار ابؼنتجات ابػضراء في برستُ كرفع الأداء التسويقي؛ -
 تقدفٔ التوصيات اللبزمة بغرض زيادة كفاءة ابؼؤسسات بؿل الدراسة في الإستفادة من إبتكار ابؼنتجات ابػضراء لتحستُ أدائها التسويقي. -

 

 ػػػػػػػػة كالأدكات المستخدمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػةمنهج الدراسػػػػػػػ  - 05 
يانات رغبة في برقيق ابؽدؼ العاـ تم اعتماد ابؼنهج الوصفي التحليلي لكونو يستخدـ في دراسة ابؼشكلبت على حالتها الطبيعية من خلبؿ بصع الب

وية كالتي تفيد في عملية التأصيل النظرم كمراجعة الأدبيات ذات كابؼعلومات من الواقع كعرضها كبرليلها كتفستَىا، كما بست الاستعانة بدصادر ثان
 كذلك بتغطية المحاكر التالية:الصلة بابؼوضوع، كمصادر أكلية بفثلة في بعض ابؼقابلبت كالاطلبع على بنك ابؼعلومات ابػاص بابؼؤسستتُ. 

 الابتكار كالإبتكار التسويقي -أكلا  
 و التسويقي.التسويق الأخضر كعناصر مزبه –ثانيا  
 إبتكار ابؼنتجات ابػضراء كالأداء التسويقي. -ثالثا  
 .بذربة ابؼؤسسة الوطنية للدىن كبؾمع صيداؿعرض  - رابعا 
 الابتكار كالإبتكار التسويقي -أكلا 
  ماىيػة الابتكػػار كمجالاتو -01

اىن، إلا أنو من الظواىر ابؼعقدة بسبب تعدد الأشكاؿ كابؼخرجات على الرغم من كوف الإبتكار من أكثر ابؼصطلحات الإدارية شيوعا في الوقت الر 
دراسة، إضافة إفُ التي يظهر بها، ك تنوع طرؽ برقيقو ك إبقازه، ككثرة العوامل التي تؤثر عليو، كبسبب تعدد المجالات العلمية التي تناكلتو بالبحث ك ال

.تداخلو مع بصلة من ابؼصطلحات القريبة منو، فإنو يصعب الو     صوؿ إفُ تعريف دقيق ك متكامل يتوافق مع طبيعة ىذا ابؼفهوـ

بدفهوـ عاـ يعتبر كل تغيتَ يقود إفُ الأفضل ك الأحسن، قد يكوف الإبتكار اجتماعي أك تنظيمي ،في القطاع العمومي أك  (Innovation)الإبتكار  
 ابػاص ،بيكن أف بودث في التًبية ،الصحة، ابؼالية...افٍ.

الإبتكار بالكيفية ابؼوالية :"الإبتكار يعرٌؼ بواسطة كل التطورات العلمية، التجارية ، التقنية ك (OCDE )التعاكف كالتنمية الإقتصادية  تعرٌؼ منظمة
ابؼوجودة ،  ك ابؼالية الضركرية لتحقيق تنمية ناجحة ك قدرة على تسويق ابؼنتجات ابؼصنعة ابعديدة أك ابغالية، الإستعماؿ التجارم للئجراءات ابعديدة

 (1)التجهيز أك التقدفٔ لأم مقاربة جديدة في ابػدمة الاجتماعية. فالإبتكار قد يكوف في أم مرحلة من مراحل ىذه الستَكرة."
بـتلفة ك تو العقلية كما بويط بو من مؤثرات اأبو النصر الابتكار على أنو: "عملية بواكؿ فيها الإنساف عن طريق استخداـ تفكتَه  ك قدر في حتُ يعرؼ 

فالإبتكار ىو نتيجة  (2)على أف يكوف ىذا الإنتاج نافعا للمجتمع الذم يعيش فيو." ،كبالنسبة لبيئتو أفراد بـتلفتُ أف ينتج إنتاجا جديدا بالنسبة لو
لية، التجارية، فالإبتكار بيكن أف ستَكرة معقدة لتنفيذ ىدؼ الإختًاع؛ كالإبتكار يدخل في العديد من الأنشطة العلمية ك التكنولوجية، التنظيمية، ابؼا

  (3) يكوف برويل لإختًاع موجود.
اع فليس كلكن قبل كل شيء ىو القدرة على الاستجابة بغاجة، فهو ستَكرة إجتماعية التي بواسطتها بؾموعة من الأفراد بهسدكف الإختًاع، أما الإختً 

 بالضركرة تكوف نهايتو بذارية أك إجتماعية.

                                                           
(1)

 -  ORGANISATION DE COOPERATION ET DE DEVELOPPEMENT ECONOMIQUE : La mesure des activités scientifiques et 

technologiques - Principes directeurs proposés pour le recueil et l’interprétation des données sur l’innovation technologique. 

Manuel d’Oslo .Disponible sur)http://www.oecd.org/dataoecd/35/56/2367523.pdf( >consulté le 10/03/2004. 

(2)
.74ص  2004القاىرة ،  ،ابؼنظمة، الطبعة الأكفُ، بؾموعة النيل العربيةالنصر مدحت: تنمية القدرات الإبتكارية لدل الفرد ك  وأب -   

 (3) –OCDE: Définitions et convention de base pour la mesure de la recherche et du développement expérimental (R-D), Paris 1994. 
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 بأساليب ابؼشكلبت حل على القدرة أك مألوفة، غتَ بطريقة ابؼألوؼ ترل أف أك الآخركف، يراه لا ما ترل شيئان  يكوف أف بيكن رالابتكا فإف عموما
 إفُ بالنسبة ابعديدة ابؼادية الأشياء أك الطرؽ أك الوسائل أك الأفكار أك موجودة، عناصر من انطلبقان  جديد بناء في كظهورىا الأفكار تنظيم أك جديدة،

 . العمل في أساليب أك كسائل لمجموعة جديدان  تطبيقان  أك جديدة إنتاج عملية مرحلة أك جديدان  منتجان  الابتكار يكوف كقد ذلك، تتبتٌ التي الأفراد
الإبداع  بذدر الإشارة إفُ إختلبط مفهوـ الإبتكار بدفاىيم أخرل كالإبداع كالإختًاع، كلقد تباينت كجهات النظر لدل الباحثتُ حوؿ مفهومي

 متًادفتتُ ككأنهما الكلمتتُ استخدمت قدت كالدراسا الأبحاث تلك بعض أف يلبحظكالابتكار كالعلبقة بينهما كظهرت عدة ابذاىات نتيجة لذلك، ف
متُ كاعتبركا أنهما فلم بييز بعض الباحثتُ بتُ ابؼفهو  الأخرل، عن بـتلفان  معتٌ تعطي الكلمتتُ تلك من كاحدة كل كأف بينهما فرؽ قد الآخر كالبعض

بداع؛ كإف  يشتَاف إفُ الشيء ذاتو كعرفٌوا الابتكار بأنو القدرة على اكتشاؼ علبقات جديدة أك حلوؿ أصيلة تتسم بابعدة كابؼركنة كىو ما يسمى بالإ
مصطلح الابتكار يعبر عن الاختًاع كاف حسبهم أف مصطلح الإبداع يستخدـ عادة في المجالات الفنية مثل الرسم كابؼوسيقى كالسينما كابؼسرح بينما 

 كيستخدـ في المجالات ابؼادية كاختًاع آلة أك التحستُ فيها. 
تكار الذم في حتُ ىناؾ من خالفوا ذلك عندما أشاركا إفُ أف الإبداع أكثر دلالة على النشاط كالسلوؾ ابؼتعلق بالتفوؽ كابغذؽ في الصفة من لفظ اب

 التوصل في يتمثل الإبداع أف إلامر أكلان على خلبؼ لفظ الإبداع الذم يكاد يقتًب من مفهوـ ابػلق أك الإختًاع، يقتصر معناه على السبق كإتياف الأ
 الفكرة برويل إلا ىو ما الابتكار أف أم ،بؽا ابؼلبئم أك ابػلبؽ التطبيق ىو الابتكار أف حتُ في جديدة، فكرة إفُ أك ما بؼشكلة خلبؽ حل إفُ

 (4).ابؼبدعة الأفكار تطبيق بإمكانية بؿكوـ فالعمل .إبداعي عمل إفُ الإبداعية
بدثابة إنتاج منتج جديد أك اعتماد طريقة جديدة أك إنشاء تنظيم جديد أك فتح سوؽ جديد  (Invention) ختًاعبيكن اعتبار الاعطفا على ما سبق 

كؿ مرة )أصيل كجذرم( كليس لو علبقة بكل ما ىو سائد من فهو بذلك الإتياف بشيء جديد كمبتكر لأ (5)أك ابغصوؿ على مورد إنتاج جديد،
كىو كسر للمألوؼ كخلق ابعديد بودث قطيعة بتُ جيلتُ من ابؼنتجات أك التكنولوجيا أك الأسواؽ...، ليحل بؿلها أشياء جديدة بساما عن  (6)قبل،

قائم إفُ مستول نوعي جديد. كتشتهر ابؼؤسسات الغربية بهذه  طريق قفزات )كثبات( إستًاتيجية كبتَة خلبؿ فتًات زمنية طويلة تنتقل من مستول
 الإستًاتيجية.

(، الإبتكار التدربهي Innovation Disruptive: ابؼشتت أك ابؼمزؽ )(7)( الإبتكار إفُ أربعة أنواع  رئيسية Tiddتبعا لدرجة الإبتكار صنٌف تيد ) 
( Innovation Incrémentale( الإبتكار ابؼعقٌد،)Innovation Complexe( ابعذرم ،)Innovation Radicale.) 

 مهما تعددت ابعوانب التي يشملها الابتكار فإنو بيكن حصرىا في الأنواع الثلبثة التالية:
كيشمل بـتلف العمليات كالأنشطة ابؽادفة إفُ إحداث ابتكار في ابؼنتجات كفي ستَكرات العمل الإنتاجية، كىو كل  الابتكار التكنولوجي: -
التي تهدؼ إفُ عارؼ النظرية كالتقنية الأساسية كالتطبيقية التي تهدؼ إفُ برويل فكرة إفُ منتج جديد أك التي تؤدم إفُ تطوير كبرستُ منتج حافِ أك ابؼ

 (.8)ابتكار كبرستُ ستَكرة إنتاجية
النشاطات الوظيفية، أك  ة عمل تسهل أداء ابؼهاـ لتنظيم معتُ، قد يكوف في اعتماد طريق قليدىو كل إبداع أك برستُ أك ت الابتكار التنظيمي: -

مكونات التنظيم سواء تعلق الأمر كل   إبهاد آلية تساعد على ابػلق كالإبداع من طرؼ العاملتُ أك تغيتَ في ابؽيكل التنظيمي...افٍ، فهو يشمل 
لمجالات التالية: التنظيم الداخلي لأداء ابؼهاـ كالأعماؿ،  مل بتقسيم العمل أك بآليات التنسيق كطبيعة العلبقات بتُ أعضاء التنظيم. كبصفة عامو يش

                                                           
(4)

.56، 55،  ص ص 2008لسلوؾ الإبداعي للعاملتُ، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة بجامعة حلب، كلية الاقتصاد، حساـ عبد الله الأبضد: أثر الثقافة التنظيمية في تنمية ا -   
(5)

  - CHARRON J.L et SEPARI S : Organisation et Gestion de l‖entreprise, Epreuve N°3 DUNOD, 1998, Paris  PP 188.189 
(6) - BERTRAND Bellon: L'innovation Créatrice ; Edition Economica. Paris 2002; P5. 

 (7) – TIDD Joe : Innovation management in context- Environment, organisation and performance ; International journal of management. Review 
3(3) 2001, Pp 169- 183. 

(8)  – BERTRAND Bellon: op cit , p 16. 
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ابؼصفوفي كابؽرمي ابؼقلوب...(، ابتكار ابؼنظمات ابعديدة ) ابؼنظمات  ابؽياكل كالنظم ابعزئية أك الكلية للمؤسسة ) ابتكار ابؽياكل ابغديثة
 .(9)الافتًاضية،...(

 .كيتم عرضو في العنصر ابؼوافِ الابتكار التسويقي: -
 

  التسويقػػػي كعناصػػػػره الابتكػػػػػػػػػػػػػػػار - 02

ؿ نواجو في بعض الأدبيات الإدارية التسويقية مصطلحتُ الأكؿ ىو التسويق الابتكارم أك الإبداعي، كالثافٓ ىو الإبداع أكالابتكار في بؾا  
دية كبرويلها إفُ تطبيقات عملية في أحد بؾالات ابؼزيج التسويقيكابؼنتج التسويق، ككلببنا يعتٍ تصميم كتنفيذ بؾموعة من الأفكار ابػلبقة كغتَ التقلي

 أك التوزيع أك التًكيج أك غتَ ذلك.
كضع الأفكار ابعديدة أك غتَ التقليدية موضع التطبيق الفعلي في ابؼمارسات ىو التسويق الإبتكارم أك الابتكار التسويقي أف ب ىناؾ من يرل

الابتكار التسويقي على أحد ابؼتغتَات التسويقية الأربعة أك على كلها، كما أف الابتكار في التسويق قد بيتد إفُ الابتكار  قد ينصبف عليوك  ،التسويقية
بذاه  في بؾالات تسويقية أخرل كالابتكار في بحوث التسويق، كذلك قد يأخذ الابتكار التسويقي شكل تبتٍ قضية أك اختلبؼ ابؼنافستُ في مواقفهم

  (10)ة.قضية معين
يهدؼ إفُ إحداث عمليات الابتكار في أم عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي، في بؾاؿ ابؼنتجات )في ابؼكونات، طريقة عموما إف الإبتكار التسويقي 

ت، التسويق الإلكتًكفٓ...(، الاستعماؿ، التعبئة، العلبمة التجارية،...(، في برديد الأسعار كطرؽ التوزيع كقنواتو )تسليم ابؼنتجات للبيع، تنويع القنوا
 ، كفي بؾالات تسويقية أخرل كبحوث التسويق كغتَىا.ككذا في أنظمة التًكيج كالإشهار كطرقو كتقنياتو

، االقدرة على برسس ابؼشكلبت التسويقية كإدراؾ طبيعتهػبفا سبق يظهر بأف الإبتكار التسويقي يتكوف من العناصر التالية: الطلبقة، ابؼركنة، الأصالة، 
. كمن جهػة أخػرل توجػد بؾموعػة مػن العوامػل كالأسػس بيكػن في ضػوئها تقسػيم الابتكػار التسػويقي إفُ عػدة أنػواع منهػا: نػوع ابؼيل إفُ إبراز التفاصيلك 

 كطبيعة ابؼنتج، نوع كطبيعة ابؼنظمة، ابؽدؼ التسويقي، حسب الزبائن،...إفٍ.

 (11)ئص أبنها:إف الإبداع كالابتكار في بؾاؿ التسويق يتصف بعدة خصا
 توليد الأفكار كدراستها كبياف جدكاىا كالعمل على كضع تلك الأفكار موضع التنفيذ كتطبيقها على أرض الواقع. -
 العمل على استغلبؿ الأفكار ابعديدة بشكل كفء كفعاؿ لتعظيم ابؼنفعة ابؼتوقعة منها. -
 ره على بؾاؿ تسويقي معتُ.شمولية الإبداع كالابتكار لأم بؾاؿ أك بفارسة تسويقية كعدـ إقتصا -

 

يقوـ علػى الابتكػار في ابؼػزيج التسػويقي الػذم قػد ينصػب علػى عنصػر كاحػد دكف البقيػة أك   ،كيعتبر الابتكار التسويقي أحد التوجهات ابغديثة للتسويق
 كبذلك بيكن بسييز بؾالاتو في: كل عناصر ابؼزيج التسويقي في نفس الوقت،

تػػبر ابؼنػتج العنصػػر الأساسػػي في ابؼػزيج التسػػويقي كىػو العنصػػر الػذم تقػػوـ عليػو بقيػػة عناصػر ىػػذا ابؼػػزيج، كإف يعالابتكػار فػػي مجػػاؿ المنتجػات:  -
جديػػدة ابؼنػػتج غػػتَ ابؼرغػػوب فيػػو بالسػػوؽ قػػد لا نسػػتطيع معابعتػػو مػػن خػػلبؿ العناصػػر الأخػػرل. كيلعػػب الابتكػػار دكران أساسػػيان في الوصػػوؿ إفُ منتجػػات 

 تقدفٔ منتجات جديدة بسامان بالنسبة للسوؽ.  كذلك إما من خلبؿ تطويرىا أك
                                                           

. ص ص 2006عنابة ، عامر : ابتكار ابؼنتجات في ابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية ) دراسة حالة مؤسسة الدىن بسوؽ أىراس(، رسالة ماجستتَ، غتَ منشورة، جامعة ملبيكية – (9)
18،19 . 
 .4، ص 2003لابتكارم، منشورات ابؼنظمة العربية الإدارية، القاىرة، انعيم حافظ أبو بصعة: التسويق  -(10)
 460، 459، ص ص2005طارؽ ابػتَ ك آخركف: مبادلء التسويق، منشورات جامعة دمشق، - (11)
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ارية أك حتى الابتكار في ابؼنتجات ىو العملية التي من خلببؽا تقوـ ابؼؤسسة بطرح منتجات جديدة أك تعديل منتجاتها ابغالية من ناحية العلبمة التجإف 
ابتكار منتج جديد فَ يكن   ابؼنتج كاحد أك أكثر من الأبعاد التالية:يتضمن الابتكار في ، كعليو بيكن أفمن ناحية المحتول بطريقة بزتلف عن منافسيها

تعديل أك تطوير ابؼنتجات ابغالية) من (، إضافة خط جديد إفُ خطوط الإنتاج ابغالية ) يضم بؾموعة جديدة من ابؼنتجات، موجود أصلب في السوؽ
 . (12)ضموف(ابؼأك حتى  تجاريةالعلبمة ال ناحية تغليف ابؼنتج أك

يؤثر بدرجة كبتَة على من طرؼ قسم التسويق أك قسم البحث كالتطوير إف الابتكار في بؾاؿ ابؼنتجات )سواء كاف منتجا جديدا أك مطوٌرا أك معدلا(  
أذكاؽ كمتطلبات بقاح ابؼنشآت في برقيق أىدافها، كىو أمر لابد منو كذلك لعدد من الأسباب منها: مواجهة ابؼنافستُ، بؾاراة التغتَات التي بردث في 

دـ العملبء، بالإضافة إفُ إشباع حاجات العملبء سواء كانت حاجات غتَ ظاىرة أك إشباع حاجات تقوـ بعض ابؼنتجات ابغالية بإشباعها كلكن تق
 الشركة منتجان يشبعها بشكل أفضل.

اح ابؼنظمات في تسويق منتجاتها، حيث يعتبر لا بيكن لأحد أف ينكر الدكر الذم بيكن أف يلعبو السعر في بقالابتكار في مجاؿ السعر:  -
لات ابؼهمة السعر أحد ابؼؤثرات ابؽامة على قرار العميل الشراء من عدمو، كتبرز أبنية السعر بالنسبة للمنظمة التي تقوـ بالتسويق كونو أحد المجا

في الطلب على ابؼنتجات، مع بقاء العوامل الأخرل على حابؽا  للبستًاتيجيات كالقرارات التسويقية من حيث تأثتَه على الإيرادات كالأرباح، كتأثتَه
علبقة عكسية فإف تغيتَ السعر بالزيادة أك النقصاف يؤثر على إيرادات ابؼننظمة نقصان أك زيادة، كيؤثر على الأرباح كذلك؛ ففي أغلب ابؼنتجات توجد 

ابؼزيج التسويقي مركنة، إذ بيكن تغيتَه بسرعة مقارنة بالتغتَات التي بيكن إدخابؽا بتُ التغتَ في السعر كالتغتَ في الطلب، كيعتبر السعر أكثر عناصر 
 على العناصر الأخرل في ابؼزيج.

 من أمثلة الإبتكار في بؾاؿ السعر بقد طريقة السعر الوحدكم بدؿ الكل؛ السعر ابؼنخفض؛ ابػصم الفورم؛ الوحدة المجانية أم كحدتتُ بسعر
بتكار في بؾاؿ السعر من ابؼداخل ابؽامة لتحقيق التميز التسويقي، كمع ذلك فَ يلق الاىتماـ الذم يستحقو من ابؼمارستُ كاحدة...إفٍ، كيعد الا

 كالكتاب كالباحثتُ في التسويق بابؼقارنة بالابتكار في المجالات الأخرل.
دمها ابؼنظمات للبتصاؿ بعملبئها ابغاليتُ كالمحتملتُ، فهو بيثل التًكيج بؾموعة من الأساليب ابؼتنوعة التي تستخالابتكار في مجاؿ التركيج:  -

ىي تتمثل بؾموعة من الأنشطة التي تستهدؼ إقناع السوؽ بدنتجات ابؼنظمة. كعادة ما يشار إفُ العناصر ابؼكونة للتًكيج بعناصر ابؼزيج التًكبهي ك 
 ...إفٍ.بالإعلبف، كالبيع الشخصي، كتنشيط ابؼبيعات، كالنشر، كالعلبقات العامة

حيث تبتٍ  كقد كاف ك مازاؿ التًكيج بعناصره ابؼختلفة كبصفة خاصة عنصر الإعلبف بيثل بؾالان خصبان للببتكار كالإبداع كربدا يلي عنصر ابؼنتج من
في الولايات ابؼتحدة  الإبداع فيو، كلا بيكن حصر أنشطة التًكيج التي  تتسم بالإبداع كالابتكار كذلك بػركجها عن ابؼألوؼ، فقد قاـ أحد الشباب

دكلار شهريا، كما قامت إحدل الشركات بزرع علبمتها التجارية داخل عتُ أحد  37000الأمريكية بتأجتَ جبهتو لإحدل الشركات مقابل مبلغ 
  (13)اللبعبتُ ابؼشهورين...إفٍ.

مان في خلق ابؼنفعة الزمانية كابؼكانية من خلبؿ إيصاؿ يعد التوزيع أحد عناصر ابؼزيج التسويقي، كيلعب دكران مهالابتكار في مجاؿ التوزيع:   -
تجات من السلعة إفُ ابؼستهلك في ابؼكاف كالزماف الذم يرغب فيو كبالكمية ابؼطلوبة، كيتضمن بصيع الأنشطة التي يتم أداؤىا من أجل انسياب ابؼن

أنشطة التوزيع بأعلى كفاءة كبالشكل الذم بوقق أىدافهم كيرضي  منتجيها إفُ ابؼستهلكتُ. كيقوـ ابؼوزعوف بكل ما من شأنو أف بيكنهم من أداء
 عملبءىم، كذلك من خلبؿ العديد من ابؼداخل كلعل الابتكار أبنها.

وفة في ىناؾ العديد من أنشطة كبؾالات التوزيع التي يفيد الابتكار فيها كل من ابؼسوؽ كالعملبء، فقد يكوف الابتكار في طريقة جديدة كغتَ مأل  
يؤثر على  زيع ابؼنتجات أك في تصميم منفذ التوزيع نفسو، كقد يكوف في التصميم الداخلي بؼنفذ التوزيع، أك في ابعو المحيط بعملية التوزيع كالذمتو 

                                                           
(12)

 .320 -322ص  ص، 2001ناجي معلب ك رائف توفيق: أصوؿ التسويق، مدخل خليلي، دار النشر ك التوزيع، عماف،  -

(13)
 .313ص ،2008أبضد العمار: الرسالة الإعلبنية ، لنا للطباعة كالنشر،  -
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رفف في . كمن أمثلة الإبتكار في بؾاؿ التوزيع بقد كضع أصناؼ ابؼنتجات التي بيكن أف بذذب نظر الأطفاؿ على أ(14)العملبء بدرجة أك بأخرل
 مستول نظر كمتناكؿ يد الطفل، البيع من خلبؿ ابغفلبت ابؼنزلية..إفٍ.

 

 ثانيا: التسويق الأخضر كعناصر مزيجو التسويقي
  كأسباب الإىتماـ بو خضرالتسويق الأ اىيةم -01

جتماعية أك التوجو الاجتماعي كانت نتيجة تطور مفهوـ ابؼسؤكلية الا (Green marketing)الأكفُ بؼفهوـ التسويق الأخضر  ابعذكرف إ   
 التسويق الأخضر ىو الوليد الشرعي للتوجو الاجتماعي التسويقي.فللتسويق، كبالتافِ 

تهدؼ إفُ برديد كإرضاء  إستًاتيجيةعملية على أنو  (Charter,1992)لوجهات نظر عديدة، حيث يراه ؼ التسويق الأخضر كفقا يعرٌ  
أحد أنواع  يعتبركنو (Yong,et al,2001)، في حتُ ضرار أك التأثتَ في الأفراد أك البيئة الطبيعيةة مع عدـ الإحاجات ابؼالكتُ مقابل مكافأة مقبول

 .(15)كالاجتماعية الطبيعيةالتسويق الصديق للبيئة 
ضارة بالمجتمع كالبيئة الغتَ  لسلعالتسويق الأخضر يتمحور حوؿ التزاـ منظمات الأعماؿ بالتعامل بالسلع الصديقة للبيئة ك ىى اأما كوتلر فيقوؿ بأف 

البيئية كضمن ضوابط بؿددة لضماف المحافظة على البيئة الطبيعية كعدـ إبغاؽ  كالقياـ بالأنشطة التسويقية في إطار الالتزاـ القوم بابؼسؤكلية ،الطبيعية
 .(16)االضرر به

أحد ابؼؤشرات لعملية الاستدامة البيئية لأف ، ك في تلوث البيئة كاستنفاذ الطاقةعملية دراسة النواحي الابهابية كالسلبية للؤنشطة التسويقية أيضا  كىو
 .(17)عملية الاستدامة ىي عملية اجتماعية معقدة بغل كإزالة التنافر بتُ ابؼنظمة كالزبائن

نشطة التسويقية ضمن التزاـ بيئي قوم تنسجم في تركيزىا على القياـ بالأككلها تفق على نقطة جوىرية، تقد كغتَىا يلبحظ أف التعاريف أعلبه    
  مع برقيق أىداؼ الربحية للمنظمة. ،كتوجو بكو تقدفٔ سلع صديقة للبيئة، كالتأثتَ في سلوكيات ابؼستهلكتُ

التوجو إفُ  ف التسويق الأخضر بأنو عملية نظمية متكاملة تهدؼ إفُ التأثتَ في تفضيلبت الزبائن بصورة تدفعهم بكويعر كن تبي بناءنا على ما سبق
بحيث  طلب منتىجات غتَ ضارة بالبيئة كتعديل عاداتهم الاستهلبكية بدا ينسجم مع ذلك، كالعمل على تقدفٔ مزيج تسويقي متكامل يرضي ىذا التوجو

خضر يشتَ إفُ بعدين كعليو فالتسويق الأ تكوف المحصلة النهائية ابغفاظ على البيئة، بضاية ابؼستهلكتُ ك إرضائهم كبرقيق ىدؼ الربحية للشركة.
 أساستُ بنا ابغفاظ على البيئة كالإستخداـ الرشيد للموارد.

 بغماية التسويقية البرامج تطوير ىو كالأخلبقية البيئية بؼسؤكلياتها ابؼنظمات برمل إطار في الأخضر التسويق مفهوـ تبتٍ إفُ تشتَ التي ابؼظاىر أبرز كمن
 من للتقليل التدكير إعادة بؼشاريع كالتًكيج البيئة بحماية ابػاصة الأنشطة كبسويل بدعم ابؼنظمات بعض تقوـ حيث ا،عليه كالمحافظة الطبيعية البيئة

 ة.للبيئ صديقة تكوفل الطبيعية البيئة على منتجاتها آثار تقييم إعادة عن فضلبث، كالتلو  النفايات
 تناقص: التافِ في كابؼتمثلة التسويقية البيئة في ابؼوجودة التهديداتبب إف ابغاجة أصبحت ملحة لتوجو ابؼنظمات بكو التسويق الأخضر، كذلك بس

 معالطاقة ابغالية  بؼصادر الافتًاضي العمر انتهاء كقرب الطاقة تكاليف في ابؼستمر الارتفاع ،للتجديد قابلةال غتَ كخاصة الطبيعة، في الأكلية ابؼواد
 في كابؼتمثل البيئي، كعيها كزيادة ابغكومات دكر تغتَ، الطبيعية للبيئة تدمتَا يشكل بفا البيئي وثالتل معدلات تزايد، بديلة مصادر عن للبحث ابغاجة

 (18).القادمة كللؤجياؿ لنا للعيش آمنا مكانان  بععلها البيئة على بالمحافظة تنادم التي الأصوات كتزايد البيئة، بغماية كالتشريعات القوانتُ سن
                                                           

(14)
 .229نعيم حافظ أبو بصعة: مرجع سبق ذكره، ص - 

(15)
 .187، ص 2006 عماف ،أسس كمفاىيم معاصرة، دار اليازكرم العلمية للنشر -التسويق :البكرل ثامر - 

(16)
 .315ص  ، 2002ات دار علبء الدين، دمشق تطوره؛ مسئوليتو الأخلبقية؛ استًاتيجيتو، ابعزء الأكؿ، الطبعة الأكفُ، تربصة مازف نفاع، منشور  –كوتلر فيليب: التسويق  - 

(17)
 .56،57، ص ص 2010فلسفة التسويق الأخضر، دار صفاء للنشر كالتوزيع، عماف، الطبعة الأكفُ  :علبء فرحاف طالب كآخركف - 

(18)- Peattie, K: Green Marketing, 1st edn, Longman Group Ltd . (1992) P 152. 
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خضر بوقق بؼنظمات الأعماؿ فوائد كمكاسب كبتَة، كبيكن أف يضع ابؼنظمة على قمة ابؽرـ التنافسي، كلربدا بينحها القيادة ف تبتٍ مفهوـ التسويق الأإ
بيئة كترشيد في السوؽ كخاصة مع تزايد الوعي البيئي الذم بهعل ابؼنظمة قريبة من عملبئها لاسيما الذين لديهم توجو بيئي، فضلب عن المحافظة على ال

 القبوؿ الاجتماعي للمنظمةمنها بفارسة التسويق الأخضر  نابؼزايا ابؼتًتبة عالنتائج ك كفي ىذا السياؽ نشتَ إفُ عدد من  .ابؼوارد الطبيعية استخداـ
قيق مكاسب إرضاء حاجات ابؼالكتُ كبر، بفضل فتح أفاؽ جديدة كفرص سوقية مغرية ، تعزيز ابؼركز التنافسي بؽاكالتأييد القوم من المجتمع بشتى فئاتو

كالعمليات الإنتاجية  نشطة، دبيومة الأكبذنب ابؼلبحقات القانونية كالاعباء ابؼالية في تقدفٔ ابؼنتجات كإدارة العمليات الأمافبرقيق كأرباح أعلى، 
  (19)افٍ..كالتجارية

 الأخضر، ابؼنتج الأخضر، ابؼستهلك مثل لصلة،ا ذات ابؽامة الفرعية ابؼفاىيم بعض ظهرت الأخضر للتسويق العاـ الإطاربذدر الإشارة أنو في 
 بالاعتماد أساسي بشكل يتعامل كالذم العميق البيئي الوعي ذك ابؼستهلك أك الزبوف"...إفٍ، حيث يعتبر ابؼستهلك الأخضر ذلك الأخضر كالإعلبف

 "بالبيئة ابؼضرة السلع استهلبؾ عدـ فقط كليس ،يالبيئ بتوجهها مشكوؾ ةكشر  أم منتجات شراء بذنب إفُ تدفعو كالتي بها يؤمن التي القيم على
 . أما ابؼفاىيم الأخرل سيتم تناكبؽا لاحقا.(20)

 

 عناصر المزيج التسويقي الأخضر   -02
ة ىذه ياغإف عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر ما تزاؿ ىي العناصر التقليدية )ابؼنتىج، السعر، التوزيع، التًكيج( إلا أف الاختلبؼ ىو في أسلوب ص

، في عملية ابزاذ القرار ابػاص بالشركة مهمان  التسويق الأخضر يركز عبر مزبهو ابػاص على كضع الاعتبارات البيئية عاملبن  ، فنجد العناصر ك إدارتها
تحقيق النمو كزيادة كونو يعمل على برقيق أىداؼ بيئية كاجتماعية بالإضافة إفُ ابؽدؼ التقليدم ابؼتثمل بككذلك فإف ابؽدؼ ابؼنشود منو أكسع  

أسلوب استخداـ أك  ؛كىذا الاختلبؼ في ابؽدؼ يقود إفُ تغتَات جوىرية في عدد من المجالات الأخرل مثل عملية استغلبؿ ابؼوارد، ابؼبيعات
  :(21):عبر الآتي ووضحنكىذا ما س توظيف ابؼزيج كالعلبقة مع الزبوف.

 عامل ؛الثقافة منها ثتَة،ك أمور على يتوقف ذلك أف حيث الأخضر، ابؼنتج بؼفهوـ كشامل قيقد تعريف إعطاء الصعب نم ر:ػػػػػالأخض جػػػػالمنت -
 الصديقة ابؼواد يستخدـ الذم ابؼنتج لك"ذ ىو الأخضر ابؼنتج بأف القوؿ بيكن عاـ، بشكل كلكن  ....إفٍ  ابعغرافي الإقليم ؛الأكلية ابؼواد توفر ؛الوقت
 يشمل كىذا. (22)"البيئي الالتزاـ ضمن بقائو لضماف حياتو دكرة مراحل خلبؿ متابعتو ضركرة مع ،)تدكيرىا يعاد أك يان ذات تتحلل أف بيكن كالتي (للبيئة

 عبوات استخداـ السامة، الكيميائية ابؼواد بذنب ابػاـ، كابؼواد اللبزمة الطاقة من الأدفْ ابغد استخداـ الضارة، ابغافظة كابؼواد ابؽرمونات عن الابتعاد
 .التدكير لإعادة لةقاب

لكي نصل للمنتج الأخضر بهب أف تكوف بصيع ابؼراحل  ك ،دكرة حياتومراحل ابؼنتج الذم يراعي البيئة في كل  ىوبؼنتج الأخضر يظهر بفا سبق أف ا
استخداـ ابغد  ؛واد ابغافظة الضارةعدـ استخداـ ابؼل كىذا يشم ،نتهاء من استهلبكو مراعية للبيئةمن شراء ابؼواد ابػاـ إفُ مرحلة رمي ابؼنتج بعد الإ

استخداـ عبوات قابلة لإعادة التدكير أك استخدامها بعد الانتهاء ؛ عدـ استخداـ ابؼواد السامة؛ استخداـ ابغد الأدفْ من ابؼواد ابػاـ؛ الأدفْ من الطاقة
خضراء )الإنتاج النظيف( ك ابؼخرجات خضراء )إدارة فعالة  كبالتافِ بهب أف تكوف ابؼدخلبت خضراء )الشراء الأخضر( ك العمليات .من بؿتول العبوة

 للمخلفات(.
طعاـ  كابؼلونات، كابؽرمونات ابغافظة ابؼواد من خالية غذائية مواد الطاقة، ترشيد هرباءك  مصابيح بقد على سبيل ابؼثاؿ: ضراءابػ نتجاتمن أمثلة ابؼ

 الطاقة مثل للتجديد القابلة بالطاقة تعمل الكتًكنية أجهزة استخدامها، عادي أطفاؿ اتظصحي خافِ من الدىوف كالسكريات الصناعية، حفا

                                                           
 .08، ص2007لية التسويقية بتُ الاستجابة بؼتطلبات السوؽ كالعوائق الكامنة، رسالة دكتوراه في التسويق، جامعة دمشق "سوريا"،العم :سامي الصمادم - (19)

(20)
- Wasik John F : Green Marketing and Management: a Global Perspective, Blackwell Publishers Ltd., Oxford-UK. 1996,P 202. 

(21)
 - Peattie, K: Green Marketing,  Op Cit ; Pp 108- 162. 

(22)
 - Baker  Michel : Marketing Strategy and Management, Macmillan Press Ltd., Uk, 2000 ; P 301. 
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 جدان  طويلة زمنية لفتًة تدكـ الشحن لإعادة قابلة بطاريات ،)الشمسية بالطاقة تعمل التي ابغاسبة كالآلات الراديو أجهزة بعض مثل( الشمسية
[batteries Rechargeables]  ، ةكشر  فعلت ماك (تدكيرىا كإعادة تفكيكها بيكن منتجات ،بالوجهتُ تعمل تصوير يناتكما"BMW "بعض في 

  .افٍ ... الكثتَ كىنالك( التدكير بإعادة البيئي التزامها على إشارةك سياراتها من ابؼوديلبت

بػاصة بجعل ابؼنتىج صابغان من الناحية بسبب التكاليف الإضافية ا في الأمد القصتَ، سعريةإضافة إف ابؼنتىجات ابػضراء برمل  ر:ػػػػالأخض السعػػػػػػر -
دؼ ف ابؼنتىجات ابػضراء عادة ما تتطلب جهودان كتكاليف كبتَة في بؾاؿ البحث كالتطوير، كالتعديل في الأساليب الإنتاجية بدا ينسجم مع ىلأالبيئية، 

 الاستخداـ الكفوء للطاقة كتقليل التلف كالضياع في استعماؿ ابؼواد الأكلية.

مت في دٌ من ابؼنتىجات التي قي  ان ف عددلأكبتَة لبعض الشركات في بدايات تطبيق مدخل التسويق الأخضر،   تيادة السعرية قد سبب مشكلبموضوع الز 
فَ تكن ترمي إفُ مستول الأسعار المحددة،  ابؼراحل الأكفُ من تطبيق مدخل التسويق الأخضر كانت ذات أسعار مرتفعة مقارنةن بدا برملو من خصائص

ر ك ابلفض الطلب في مرحلة ما على تلك ابؼنتىجات، كىذا ما دفع ابؼسوقتُ بكو البحث عن الطريقة الأفضل لتحقيق ابؼوازنة بتُ ارتفاع أسعالذل
 من الشركات مازالت تسعر ابؼنتىجات ابػضراء على أساس ان كمع ذلك فاف عدد ف.و ابؼستهلك التي يطلبهاابؼنتىجات ابػضراء كتضمتُ خصائص الأداء 

كترل ىذه الشركات أف تقدبيها للمنتىجات بأسعار مرتفعة نسبيان لا يضر بدوقعها التنافسي  ،أك فئات معينة من الزبائن التي تدركها بؾموعاتقيمتها 
 لأنها لا تنافس على أساس السعر ك إبما على أساس بسيز منتىجاتها.

مع نقل رسالتها التسويقية ابػاصة  ،نقل توجهاتها أك صورتها البيئية إفُ الزبائن نظمةاف ابؼيكوف بإمكالتًكيج الأخضر خلبؿ من  ر:ػػػػالأخض التركيػػػػػج
  بابؼنتىجات أك ابػدمات التي تقدمها.

كزة مرتك علومات صحيحة للزبوف كفقا بؼابػصائص البيئية للمنتىجات الذم يتمحور حوؿ بضاية البيئة كيقدـ  الإعلبفكيتم التًكيج الأخضر بالتًكيز على 
ف ابؼنتىجات التي تم شرائها أابػضراء ابؼستعملة لتقدفٔ ضمانات للزبوف بكالعلبمات  الملصقات البيئية، كبشكل أساس على ابػصائص الفعلية للمنتىج

في  Ecomark ك الولايات ابؼتحدةفي   Green Seal ك أبؼانيافي   Blue Angelملصقات )مثل  تتطابق مع معايتَ بيئية أك اجتماعية معينة
، على النواحي ابػضراء الإبهابية ابػاصة بالشركةبالتًكيز على أسلوب التعبئة كالتغليف كنقاط البيع التي تسلط الضوء  تركيج المبيعات(، فٍإ…الياباف

التعاكف ؛ دعت الضركرة إفُ ذلكالأجوبة كالتصربوات البيئية اللبزمة كلما  كتقدفٔ صلة كثيقة بوسائل الإعلبـ كالبقاء على  العلبقات العامةإضافة إفُ 
إبهاد قنوات كخطوط اتصاؿ ؛ إصدار تقارير سنوية خاصة بأنشطة الشركة البيئية ؛مع ابؽيئات كابؼنظمات البيئية مثل أصدقاء الأرض كالسلبـ الأخضر

 ....إفٍمع الزبائن فيما بىص الأمور البيئية Hot-lines ساخنة

-Oneالابذاه الواحد  معوضان عن النظاـ التقليدم ذ Two-wayالابذاىتُ  منظاـ التوزيع ذ خضر يستعملالتسويق الأ ر:ػػػػالأخض التوزيػػػػػع -
way الابذاىتُ يعتمد كبشكل كبتَ على ما يعرؼ بالتدكير  كنظاـ التوزيع ذ، كRecycling  إفُ عملية إعادة بـلفات أك تشتَ  عملية التدكير، حيث

، افٍ( إفُ مكاف إنتاجها أك بيعها كىذا ما يعرؼ بنقطة البيع عوضان عن رميها…فٓ الفارغة، أكياس البلبستك، الأكراؽبقايا ابؼواد ابؼستعملة مثل )القنا
أساليب ككلها تعتبر بجمع ابؼخلفات كبيعها إفُ ككلبء معينتُ،  الذين يقوموفيعرؼ بأسلوب الوسطاء أك الدكارة  آخربالإضافة إفُ ذلك يوجد أسلوب 

 كابؼوارد الطبيعية.بضاية البيئية 

نظور نظاـ إدارة ابعودة البيئية بؼ كفقاالإدارة اللوجستية البيئية تطبق  بهب أف تكوف فيودخل التسويق الأخضر بؼ االتوزيع كفق من جهة أخرل فنظاـ
ذ بنظر الاعتبار مستويات التلوث بهب أف يؤخنفسو كفي الوقت  ؛كىذا يعتٍ أف أساليب النقل بهب أف تكوف مع متطلبات التعبئة ابؼعدلة ،الشاملة

 .ابؼنتىجات النابذة عن تلك الوسائل ابؼستخدمة في نقل
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كما يسمح بؽا بإكتساب  ، لتحقيق أىداؼ العملية التسويقية ابؼنظماتستعملها تأحد أىم الأدكات التسويقية التي  الأخضر ابؼزيج التسويقي يعتبر
 .القيادة في السوؽالتفوؽ ك بينحها ك  على قمة ابؽرـ التنافسيمزايا تنافسية تضعها 

 

 ثالثا: إبتكار المنتجات الخضراء كالأداء التسويقي
  المنتػػػػج الأخضػػػػػر ابتكػػػػػػػػػػػػػػػار -01
ل في أسلوب بأكثر من طريقة، مثل تعدي كوفمن ابؼمكن أف يالذم أشرنا لو سابقا، كىو ابؼنتىجات  إبتكار ابؼنتجات ابػضراء ىو إمتداد لإبتكارإف 

رة بيئيان أك من اإعادة استعماؿ بعض ابؼواد عبر إعادة التدكير، استعماؿ مواد أكلية أك مكونات غتَ ضك زيادة تركيز بعض ابؼكونات، ك التعبئة كالتغليف، 
 خلبؿ التًكيز على عملية البحث كالتطوير..افٍ.

مسألة ، لكن مع مراعاة الزبائن نظركثر في أ جعل ابؼنتىج يبدك صابغان بيئيان في يف ىذه التعديلبت من ابؼمكن أف تسهم بشكل أساسإبيكن القوؿ  ك
 كىي خصائص الأداء الأصلية ابؼوجودة مسبقان قبل اجراء التعديلبت البيئية.  مهمة جدا تتعلق بابػصائص الأصلية للمنتىج

يتطلب تعاكف عاـ مع بصيع أقساـ ابؼنظمة، إلا أف أكثق أنواع ىذا  ابػضراء إبتكار ابؼنتجاتف أف النقطة ابعوىرية التي ينبغي إثارتها ىنا إعلى العموـ 
بتُ ابؼعايتَ البيئية ابؼطلوبة  ضركرة التوفيققسم الإنتاج ، حيث يقع على عاتق التعاكف ك أكثرىا أبنية ىو التعاكف فيما بتُ قسم التسويق كقسم الإنتاج

 .(Environmental Friendly Design)لتصميم الصديق للبيئة مع ابؼعايتَ التقنية ابؼوجودة كىذا ما يعرؼ با
ىو ذلك ابؼنتىج ابؼصمم يستَ  شكلابؼنتىج الأخضر ب، كإذا كاف دخل التسويق الأخضريوجد العديد من النماذج لإبتكار كتطوير ابؼنتجات كفقا بؼ

مع المحافظة  يةالتًكيز على بؾموعة من ابػصائص الأساسب كوفي للزبائنمنتىجات مرضية فإف إبتكار كتطوير لتقليل الأضرار البيئية لأقل درجة بفكنة، 
 .(Fujixerox) بؼوافِ تطوير ابؼنتج الأخضر كفقا لنموذجالشكل ا، كيوضح ةيعلى خصائص الأداء الرئيس

 لإبتكار كتطوير المنتج الأخضر  (Fujixerox)(: نموذج01شكل رقم)
 

 

 

 

 

 

 

mental Report:2001. P 8Fuji EnvironFujixerox: : Source 

 كظائف الأداء                              الخصائص البيئية                  
 استهلبؾ طاقة أقل -

 إيجاد موارد بديلة -

 سلبمة الاستعماؿ -

 تقليل انبعاث أم مواد مضرة من  -

 خلبؿ الاستعماؿ.   

 إعادة تدكير المكونات الخاصة           -

 بتصنيع المنتَج

 منتَج نظيف -

 كظائف متكاملة -

 سهولة الاستعماؿ -

 

 الملبئمة للغرض -

 تصميم متميز -

 

منتَج مرضي للزبوف 
 كللبعتبارات البيئية
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يتكوف من ثلبث عمليات أساس متفاعلة قد  تكوف في بعض الأحياف متزامنة  Fujixeroxبموذج أتطوير ابؼنتىج الأخضر حسب إبتكار ك إف  
 :(23)كىي
  :تَ ابػاصة بالتشريعات ابغكومية على كفق ىذه ابؼرحلة بردد معايتَ الأداء البيئي ابػاصة بابؼنتىج كىذه ابؼعاي كضع المعايير:المرحلة الأكلى

 كبرديد بؾموعة ابؼعايتَ النهائية ابػاصة بابؼنتىج.
  :كىذه ابؼرحلة تتكوف من أربع خطوات أساس ىي:تطوير المنتَج: المرحلة الثانية 
كتكييفها مع التصميم التقتٍ أك الفتٍ  التخطيط للمنتىج: كىنا توضع ابػطوط العامة للمنتىج بالاعتماد على ابؼعايتَ ابؼوضوعة في ابؼرحلة الأكفُ    -

 ابػاص بخصائص الأداء الأساس لذلك ابؼنتىج، كبناءن على ذلك يوضع التصميم الأكفِ للمنتىج.
ت بموذج الأكفِ، كفي ىذه ابؼرحلة تستعمل بؾموعة من الأدكاقييم ما إبقز من عمل في ابػطوة الأكفُ استعدادان لإنتاج الأيتقييم التصميم: ىنا    -

 التدقيقية على ابؼستول الفتٍ كعلى ابؼستول البيئي.
بموذج أكفِ إفُ السوؽ كاختباره على نطاؽ بؿدكد للوقوؼ على سلبياتو أبموذج الأكفِ: بعد القياـ بتدقيق التصميم تقوـ الشركة بتقدفٔ تقدفٔ الأ   -

 صة بالتقييم.كإبهابياتو، كمقارنتو بدا كصف في ابؼرحلة الأكفُ من إرشادات كمعايتَ خا
 التقدفٔ النهائي: كفي ىذه ابؼرحلة يقييم ابؼنتىج تقييمان نهائيان كيقدـ ابؼنتىج للسوؽ كبشكل كاسع. -
  :ف تطوير ابؼنتىج الأخضر حالو حاؿ أية عملية إدارية بوتاج إفُ توفتَ بؾموعة من ابؼعلومات ابػاصة اللبزـ إ توليد المعلومات:المرحلة الثالثة

 رار عبر مرحلة التطوير ككل كىذه ابؼعلومات ىي:توفرىا باستم
فادة منها كبشكل أساس خلبؿ يالأ كنابؼعلومات ابػاصة بالتشريعات البيئية، كمعلومات تكنولوجية كمعلومات خاصة بالسوؽ، كىذه ابؼعلومات بي  -

 مرحلة التخطيط لتصميم ابؼنتىج.
 .اختبار النموذج الأكفِ لتقييم الأداء كإجراء التصحيحاتتظهر ابغاجة بؽا عند ك معلومات التغذية العكسية:    -
 معلومات التقييم: كبذمع ىذه ابؼعلومات عند تقدفٔ ابؼنتىج النهائي للسوؽ للتعرؼ على مدل برقيقو للؤىداؼ ابؼرجوة.    -

 شكل التافِ:إف ابؼراحل السابقة لإبتكار كتطوير ابؼنتج الأخضر تشكل ستَكرة أك عملية بيكن توضيحها كفقا لل
 (: عملية إبتكار كتطوير المنتج الأخضر 02شكل رقم)

 

 

 

 

 

 

                                                           
(23)

 - Fujixerox: Fuji Environmental Report:2001: P 10- 15. 

 معايير التصميم معايير الشركة الداخلية

 معايير التقييم

التخطيط لتطوير  قييم النهائيالت الأنموذج الأكلي تقييم التصميم  المنتَج 

 أدكات التدقيق

 معلومات

 التقييم

التغذية 
 العكسية

معلومات -
 تشريعية

: Fujixerox,2001: P 9.Source 
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 .كأثر إبتكار المنتج الأخضر الأداء التسويقي -02
فابؼؤسسات  ،يعد مصطلح الأداء العاـ من ابؼصطلحات الفضفاضة كثتَة الاستعماؿ كالتداكؿ أدبيات التسيتَ كالذم بيثل الغاية السامية للفعل الإدارم

( تكوف قادرة على برقيق أرباح كمردكدية اقتصادية كمالية بطريقة كجهود ذاتية، بدعتٌ آخر بؾموع أنشطتها بزلق Performentلأداء العافِ )ذات ا
 القيمة للزبائن، فهي بذلك أفضل من ابؼنافستُ حتى كإف كانت نتائجها في ابؼطلق ليست جيدة.

من    (Performance)من اجل برقيق العالية كالفاعلية معا، عليو بيكن برديد مفهوـ دقيق للؤداء  إف الأداء ابؼتميز يتطلب العمل كفق حس اقتصادم
 (24)خلبؿ ىذين ابؼصطلحتُ

 الفعاليػػة(L'efficience  الاستخداـ الأمثل ك العقلبفٓ للموارد ابؼختلفة، أم استعماؿ ابؼوارد دكف ىدر أك تبذير، فيتم إبقاز ابؼهاـ بطريقة :)
 كيعبر عنها بدقدار ابؼخرجات / ابؼدخلبت.صحيحة، 

 الفاعليػػة (L'efficacité  / برقيق الأىداؼ ابؼسطرة كإبقاز ابؼهاـ ابؼنتظرة، أم إبقاز ما ينبغي إبقازه بنجاح ك مثابرة، كيعبر عنها بالنتائج المحققة:)
 النتائج ابؼنتظرة. 

 

اؿ التسويق، لوصف ك برليل كفاءة ك فعالية العملية التسويقية، ك ذلك بالتًكيز على يستخدـ من قبل ابؼتخصصتُ في بؾ فإنوالأداء التسويقي أما 
درجة  على أنو وفيعر كبيكن ت (25)ابؼوائمة بتُ بـرجات الأنشطة ك الاستًاتيجيات التسويق، ك بتُ الأىداؼ ابؼطلوبة لتلك الأنشطة ك الاستًاتيجيات.

 .(26)ابؼنتجبقاح ابؼنظمة في السوؽ كالتي تتحقق بواسطة 
لب شك في أف الأداء ابعيد للتسويق سينعكس بالإبهاب على الأداء الكلي للمؤسسة، ف، بقاح ابؼنظماتالتسويق يلعب دكرا ىاما في بؼا كاف  

الكلي باعتبار أف الأداء الكلي للمؤسسة ىو بؿصلة لتفاعل بؾموعة الأداءات ابعزئية حيث أف برس أم أداء جزئي ينعكس على برسن الأداء 
 للمؤسسة.

بؼؤسسة على خلق فرص متعددة للنمو كالاستمرار في السوؽ من خلبؿ برقيق الربحية ك زيادة اعن قدرة  في ابؼنتجات ابػضراءيعبر الابتكار على العموـ 
فُ فرص مستقبلية إيدات حيث بقد أف الأكثر ابتكارا ىو الأكثر قدرة على خلق أسواؽ جديدة ك برويل التهد ،ابؼبيعات من خلبؿ خفض التكاليف

بؾموعة من ابؼؤشرات كالربحية ك حجم ابؼبيعات كالتكاليف ك   من خلبؿالتسويقي  إف إبتكار ابؼنتجات ابػضراء يؤثر على الأداء. بيكن الإستفادة منها
 كذا زيادة ابغصة السوقية إضافة افُ بؿاكلة كسب رضا ابؼستهلك.

 بسوؽ أىراس كمجمع صيداؿرابعا: عرض تجربة المؤسسة الوطنية للدىن 
 (ENAPSA)إبتكار المنتجات الخضراء كالأداء التسويقي في  -01

، كىي مؤسسة اقتصادية عمومية كبرل، بزتص في إنتاج دىن البناء؛ الدىن الصناعي؛ دىن (ENAPSA)ابؼؤسسة الوطنية للدىن بسوؽ أىراس
دخلت ىذه ابؼؤسسة الوطنية  1990. كفي مارس 1974سنة نعة..إفٍ، تأسستابؼخفف؛ الغراء؛ الراتنج كمادة نصف مص السيارات؛ البرنيق؛ الدىن

من إنتاج ابؼؤسسة الأـ   % 20دج، ك تسهم بػ  200.000.000.00للدىن عهد الاستقلبلية كأصبحت شركة عمومية ذات أسهم برأبظاؿ قػيدر بػػ
 ككل.
جدد كاشتداد ابؼنافسة بينهم، الطلب ابؼتزايد على ابؼنتوج )الصباغة( كاتساع  يتميز قطاع الأعماؿ الذم تنشط فيو ىذه ابؼؤسسة بظهور منافستُ      

التغتَات التي يشهدىا ىذا القطاع في الآثار السلبية النابصة عن صناعة الدىن) الصباغة( كالتي بذبرىا على ضركرة تبتٍ التسويق الأخضر، السوؽ، 
                                                           

 (
24

)
  - CHARRON J.L et SEPARI S :  Op Cit;  P 09.  

(25)
 .38، ص 2009، الإسكندريةالسلبـ أبوقحف: التسابق مدخل تطبيقي، دار ابعامعة ابعديد، بد ع – 

(26)
 - Ambler et Kokkinaki :Marketing  performance Measurement, International of business performance Management, vol 13, 

United Kingdom 2000, P 72. 
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جهة أخرل فأىم منافسي ابؼؤسسة الشركات التالية: السلطاف، السعادة، ميدم دىن، بينتور، ابعزائر من قوانتُ استتَاد كقوانتُ سكن....إفٍ. من 
  إفٍ.ساكولا، باؿ كوؿ..

إدخاؿ برسينات على ، ككلها إبتكارات برسينية كليست جذرية، كذلك ببتقدفٔ ابتكارات تسويقية بـتلفة ENAPقامت ابؼؤسسة الوطنية للدىن  
 كخلبؿ ابػمس سنوات الأختَة قامت بإبتكار ابؼنتجات التالية:خطوط إنتاج جديدة بالنسبة بؽا، منتجاتها ابغالية أك إدخاؿ 

 سعت ابؼؤسسة إفُ إدخاؿ خطتُ من ابؼنتجات الدىنية كبنا:: إدخاؿ خطي منتجات جديدة -

 يدىن الم ( رالساتMuralsat ): فاؼ، كما أنو سهل الاستعماؿ مع سلسلة ك ىو نوع من أنواع الدىوف ابؼائية خاصيتو عدفٔ الرائحة ك سريع ابع
ليتم تطبيقها سنة  2011دج، حيث انطلقت ابؼؤسسة بالفكرة سنة  2200كلغ ك ذلك بسعر   7من بـتلف الألواف ك يتم تعليبو في دلو سعة 

هة ثانية، أما من ابعهة الثالثة ك عرضها في السوؽ، ك يعود سبب ىذا الابتكار إفُ طلب الزبائن من جهة ك التقليل من حدة ابؼنافسة من ج 2012
 فتعتبرىا ابؼؤسسة نقطة قوة ك ذلك بتوسيع تشكيلة منتجاتها.

  ( دىن السوبرلاؾSuperlac (:  حيث أدخلت عليو برستُ في النوعية ك ذلك ،  2000عبارة عن دىن مائي، ابتكرتو ابؼؤسسة من دىن قليلبؾ
ليتم عرض ابؼنتوج بداية   2013حيث انطلقت الفكرة سنة  ،، ك جعلت منو خط إنتاج جديدمن ناحية: شدة البياض، بدكف رائحة ك شديد اللمعاف

 دج. 2000كلغ بسعر   20بينما تبلغ سعة الدلو ب  ، 2014سنة 

 إدخاؿ تحسينات على المنتج الحالي. -

ك ىو الآف برت التجربة  (Blanroc Super Blanc)" بلبنركؾ ممتاز أبيض " (  بالتحستُ في نوعية الدىن  2015تقوـ ابؼؤسسة حاليا ) سنة 
حيث تريد ابؼؤسسة استبداؿ بعض ابؼواد الأكلية ابؼستوردة بأخرل  ،أيدم خبراء كيميائيتُ برت على مستول ابؼخبر ابؼتواجد بابؼؤسسة الوطنية للدىن

 بؿلية كذلك من أجل التوصل إفُ النتائج ابؼرغوب فيها.

 اره منتجا أخضر، فقد قامت ابؼؤسسة بإبتكاره من خلبؿ برليل منتجات ابؼنافستُ، كتم ذلك بالطريقة التالية. بإعتب (Muralsat) بالتًكيز على منتج 

 ( :طريقة الابتكار لدىن الميرلسات.03الشكل رقم)

 
 المصدر : الوثائق الداخلية للمؤسسة الوطنية للدىن.
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الأعماؿ، شكاكم العملبء  مسة بهب أف تتوفر ابؼعلومات اللبزمة مثل:كمية ابؼبيعات، رقلقياس أثر إبتكار منتج ابؼتَلسات على الأداء التسويقي للمؤس
 افٍ.…ك ذلك لعدة سنوات

 في زيادة المبيعات :منتج الميرالسات أثر ابتكار  -
 يلخص ابعدكؿ ابؼوافِ كمية ابؼبيعات من منتج ابؼتَالسات خلبؿ أربع سنوات.

 .2014إلى  2011لسات من (:يوضح كمية مبيعات الميرا02جدكؿ رقم )

 كمية مبيعات الميرالسات         الوحدة )بالطن( السنوات 

2011 00 

2012 2.674 

2013 32.389 

2014 114.189 

 المصدر:الوثائق داخلية خاصة بمكتب التخطيط كالمراقبة للمؤسسة الوطنية للدىن.

 سابقة بالشكل ابؼوافِ.من جهة أخرل بيكن توضيح تطور حجم ابؼبيعات خلبؿ الفتًة ال

 .2014إلى  2011( :يمثل منحنى نسبة التطور في كمية مبيعات الميرالسات من 04الشكل رقم)

 
 المصدر : من إعداد الباحثين.

ى مضػاعفة كميػة إف ارتفاع كمية مبيعات ابؼنتج بهذا الشكل يشتَ افُ أف الاستمرارية فيو تعتٍ بقاح ابؼؤسسة، كذلك راجع افُ أف ابؼؤسسة تعمل علػ   
 مبيعاتها بؽذا ابؼنتج من جهة ك العمل على التقليل من حدة ابؼنافسة من جهة أخرل.
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) 

 السنوات

 كمٌة مبٌعات المٌرالسات  
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 على الربحية : منتج الميرالساتابتكار  أثر -

 الميرالسات عبر السنوات. رقم الأعماؿ(:يوضح 03جدكؿ رقم )

 )مليوف دينار جزائرم( الأعماؿ                 الوحدةرقم  السنوات 

2011 00 

2012 561.995 

2013 6846.48 

2014 24502.659 

 الوثائق داخلية خاصة بدكتب التخطيط كابؼراقبة للمؤسسة الوطنية للدىن.المصدر:

 .2014إلى  2011من  رقم الأعماؿ الميرالسات( :يمثل منحنى نسبة التطور في 05الشكل رقم)

 
 المصدر: من إعداد الباحثين.

، نلبحػظ أف رقػم الأعمػاؿ لػدىن ابؼتَالسػات يتطػور تػدربهيا كمػا رقػم الأعمػاؿ ابؼتَالسػاتق كالذم بيثل منحتٌ نسبة التطور في من خلبؿ الشكل الساب
لى كفاءة أداء ىو ابغاؿ مع كمية ابؼبيعات، كبدعتٌ آخر فاف ربحية ابؼؤسسة في تطور ملحوظ، كمن ىنا بيكننا القوؿ أف منتج ابؼتَالسات انعكس إبهابا ع

 سسة.ابؼؤ 

 :على الحصة السوقية منتج الميرالساتابتكار  أثر -
ة فَ يػػػتم التوصػػػل افُ ابؼعلومػػػات متعلقػػػة بابغصػػػة السػػػوقية بؼنػػػتج ابؼتَالسػػػات كىػػػذا راجػػػع افُ أف ابؼؤسسػػػة لا بسلػػػك معلومػػػات عػػػن ابؼبيعػػػات الكليػػػ       

ى منتجهػا ابغػافِ راجػع افُ عػدة عوامػل مػن بينهػا التغػتَات الػتي للصناعة، كما أف قياـ ابؼؤسسة بإدخاؿ خطي منتجات جديدة ك إدخاؿ برسينات علػ
 حدثت من طرؼ ابؼنافستُ من اجل المحافظة على حصتها السوقية.
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 السنوات

 رقم الأعمال المٌرالسات عبر السنوات
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 على رضا العميل : منتج الميرالساتابتكار  أثر
ك رغباتهم، فبعد ابتكار ابؼؤسسة بؼنتج يعتبر رضا العميل من بتُ الأىداؼ الرئيسية التي تعمل عليها ابؼؤسسة جاىدة من خلبؿ برقيق حاجياتهم  

(، كذلك بزيادة كمية ابؼبيعات خلبؿ 04ابؼتَالسات لاحظت أف الطلب عليو يتزايد مع مركر الزمن، كما بيكننا ملبحظة ذلك من خلبؿ الشكل )
 الزبوف.  كمؤشر لنجاح ابؼنتج بنيلو رضاالأربع سنوات، ك عدـ تسجيل ابؼؤسسة لأم شكاكم من قبل الزبائن حوؿ ىذا ابؼنتوج ك بيكن اعتبار ذلك  

    (27)إبتكار المنتجات الخضراء كالأداء التسويقي في مجمع صيداؿ  -02
ائرية التي  تعد ابؼؤسسة من أبرز ابؼؤسسات الدكائية التي تنشط في السوؽ ابعزائرم، كقد نتجت عن عمليات ابؽيكلة التي مست الصيدلية ابؼركزية ابعز 

لتصبح برت مسمى "صيداؿ"، كىي مؤسسة عمومية حكومية ذات استقلبلية  1989لإنتاج كالتوزيع. كتم تغيتَ تسميتها سنة كانت برتكر عمليات ا
بدشاركة صيداؿ في كل  1993في التسيتَ ك قانوف أساسي جديد )شركة ذات مسابنة (. كقد بظحت التغيتَات التي أجريت على قوانتُ ابؼؤسسة سنة 

ن شأنها خدمة ابؽدؼ الاجتماعي، سواء بإنشاء شركات جديدة أك فركع تابعة بؽا، حيث انتهجت بـططا لإعادة ابؽيكلة بفا عملية صناعية كبذارية م
فركع ىي: "  03كتضم صيداؿ   1999كدخوبؽا إفُ بورصة القيم ابؼنقولة سنة  1998/ 02/ 02أدل إفُ برويلها إفُ بؾمع صناعي في 

يوية؛ "فارماؿ" لإنتاج الأشكاؿ القالينية؛ ك"بيوتيك" لإنتاج أشكاؿ صيدلية بـتلفة ) ابؼراىم، الشرابات، الأقراص، انتوبيوتيكاؿ" لإنتاج ابؼضادات ابغ
 المحاليل الوريدية، بؿاليل غسيل الكلي ..افٍ( بالإضافة إفُ الفركع التجارية التابعة بؽذا المجمع. 

، على الرغم من ابؼنافسة الشديدة التي % 60ح إفُ زيادة نسبة التغطية إفُ حوافِ من السوؽ ابعزائرم كتطم % 45إفُ  40تغطي صيداؿ ما بتُ 
كمعهد    تواجهها من قبل الشركات الدكائية الكبرل خاصة تلك ابؼتواجدة بابؼغرب كتونس، إفُ جانب ابؼنافسة المحلية من طػرؼ ابؼنتجػتُ المحليتُ

"، " ألفا فارـ " ك " ابؼخبر الصيدلافٓ ابعزائرم "، كغتَىا من "باستور"، ك شركة " سوكوتيد" ،"لاد فارما "، "ابؼ خبر ابعزائرم للؤدكية"، "بيوفارـ
 الشركات المحلية ككذلك الأجنبية. 

، تهدؼ إفُ رفع إنتاج 2015كأماـ ىذه التحديات شرعت ابغكومة ابعزائرية في مساعدة صيداؿ في تنفيذ إستًاتيجية استثمارية جديدة إفُ غاية سنة 
، حيث يشرع " بؾلس مسابنات الدكلة" في بحث إعادة  2015مليوف كحدة سنة  300إفُ حوافِ  2009مليوف كحدة سنة  135المجمع من 

من  % 57ىيكلة " بؾمع الكيمياء كابؼنتجات الصحية " في إطار إستًاتيجية تطوير أقطاب امتياز جديدة ، كيتوقع أف تبلغ حصة "صيداؿ" حوافِ 
 مليار دكلار( في حاؿ بقاح الإستًاتيجية القائمة على تشجيع الأدكية ابعنيسة كإلزاـ ابؼخابر الأجنبية بالاستثمار بؿليا. 2.5م )السوؽ ابعزائر 

 أدكية التكنولوجيا الحيوية كنموذج حديث للؤدكية الخضراء -
لفية ابؼشاكل التي كاجهتها ىذه الصناعة على صعيد التعقيد ىي تقنية حديثة تم اللجوء إليها في الصناعة الدكائية على خ التكنولوجيا ابغيوية   

 ADN" كطوؿ ابؼدة كارتفاع التكاليف الذم اكتنف عمليات البحث كالتطوير الدكائي باستعماؿ الكيمياء، كىي تكنولوجيا ترتكز على ابعزء ابغيوم 
دم استخدامها إفُ بزفيض مدة إنتاج الدكاء، كقد يصل ىذا التخفيض إفُ " بفا يساىم في منح الدقة كالفاعلية اللبزمتتُ في صناعة الأدكية، كما سيؤ 

" فهو يركز  Produits de masseسنوات، إفُ جانب أف النموذج البيوتكنولوجي بىتلف عن نظتَه الدكائي العادم الذم يركز على ما يعرؼ بػ "  5
 على أصناؼ علبجية بؿدكدة كمتخصصة.

دة تقنيات حديثة على غرار تقنية الكيمياء التوافقية كالغربلة الفارماكولوجية السريعة، كتقنية التكنولوجيا ابغيوية كابؽندسة تستخدـ التكنولوجيػا ابغيوية ع
تقنية بزليق الوراثية ابؼساعدة على استغلبؿ ابؼعارؼ ابعينومية ابعديدة، بفا سيسهم في زيادة دقة أثر الدكاء كإمكانية علبج عدة أمراض مستعصية، ك 

                                                           
(27)   .2014، 12عبد الربضاف: كاقع التسويق الدكائي الأخضر في بؾمع صػيداؿ ابعزائػػػر، بؾلة العلوـ الإقتصادية كعلوـ التسيتَ، جامعة ابؼسيلة، عدد  أكلاد زاكم – 
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ابؼقصود  ابؼادة الدكائية بععلها نقية كأكثر مأمونية، ىذا إفُ جانب تطوير الأشكاؿ الصيدلية كاستحداث أنظمة جديدة لتوصيل الدكاء إلػى ابؼكاف
 داخل ابعسم.

تم استهداؼ عدة أما فيما يتعلق بابؼنتجات ابػضراء فهناؾ بعض الاىتماـ من طرؼ شركة صيداؿ خاصة فيما يتعلق باستعماؿ أعشاب طبية كقد 
، كمزيلبت الاحتقاف في شكل مراىم، كبالنسبة  فهي بؿدكدة  لأدكية التكنولوجيا الحيويةأصناؼ علبجية كمضادات الفطريات، مضادات الركماتيزـ

لى جانب تطوير جدا كلا تزاؿ منتجات صيداؿ مقتصرة على ابعانب الكميائي، كما أف جل عمليات البحث كتطوير ابؼنجزة من طرؼ المجمع ترتكز ع
، كبالنسبة لعملية التغليف فإف الشركة تقوـ باستتَاد احتياجاتها من دكؿ "solvants" الأدكية ذات الأساس الكيميائي باعتماد كمية معتبرة من ابؼذيبات

 أخرل كفرنسا ك إسبانيا. 
 العناصر:يتجو بؾمع صيداؿ بكو تبتٍ استًاتيجية التسويق الأخضر مدفوعا بجملة من            

 اء، بفا المحافظة على البيئة لاسيما كأف الصناعة الدكائية غتَ ابػضراء تدر كميات كبتَة من الفضلبت كابؼذيبات السامة التي تلوث ابؽواء كابؼ
  ؛ينعكس سلبا على صحة ابؼواطن) انتشار أمراض خطتَة( كيؤثر على جدكل البرامج الصحية كالأدكية ابؼقدمة

 ابلفاض نسبة مأمونيتها على صحة ابؼريض؛ك دكية الكيميائية لاسيما في جانب التخلص من فضلبتها السامة، ارتفاع تكاليف الأ 

 التي يتميز العديد منها بوجود تشريعات صارمة في بؾاؿ بضاية البيئة؛ رغبة المجمع في اقتحاـ ابؼزيد من الأسواؽ الاقليمية كالعابؼية 

  كتنامي تأثتَ كل من منظمات الصحة كابؼنظمة  ،كية في ظل ابذاه الشركات العابؼية الكبرل افُ ذلكفُ جيل جديد من الأدإحتمية الانتقاؿ
 العابؼية للتجارة. 

تخذة ك يعتزـ بؾمع صيداؿ الابذاه أكثر بكو اعتماد آليات التسويق الأخضر لا سيما في جانبو الإنتاجي، ك يظهر ذلك جليا من خلبؿ الإجراءات ابؼ 
  اذىا في السنوات القليلة القادمة كفي مقدمتها الاىتماـ بدجاؿ التكنولوجيا ابغيوية من خلبؿ إبراـ عدة اتفاقيات إنتاج كبحث مع شركاتالتي سيتم ابز

، حيث تم برويل مصنع قسنطينة لإنتاج الأنسولتُ إفُ قطب متخصص في إنتاج ابؼواد الطبية التي Hubert Biotic »  »كوبية من أبرزىا شركة 
منها من  %90مليوف جرعة سنويا تستورد الدكلة أكثر من  05مل التكنولوجيا ابغيوية بهدؼ تغطية الطلب على أدكية علبج السكرم ابؼقدر بػتستع

 صصة فيدكؿ أجنبية، كينص الاتفاؽ في ابؼرحلة الأكفُ على نقل التكنولوجيا بتكلفة مئة ألف أكرك، يليو إنشاء كحدة جديدة بدصنع الأنسولتُ متخ
 350مليوف أكرك لاسيما تلك ابؼتعلقة بالتهاب الكبد الفتَكسي صنف "ب" الذم يكلف الدكلة فاتورة استتَاد تقدر ب 3.5إنتاج لقاحات بتكلفة 

ماف كضمليار سنتيم سنويا، كيتكفل ابعانب الكوبي بتكوين إطارات صيداؿ في بؾاؿ صياغة اللقاح كتصنيفو كالتحاليل البيولوجية ك طرؽ ابؼراقبة 
 كما شمل الاتفاؽ بتُ صيداؿ ك شركات كوبية أخرل نقل تكنولوجيا تساعد على إنتاج خلبيا بؿببة )نوع من خلبيا الدـ البيضاء( ككذا إنتاج  ،النوعية

إنشاء ىذا القطب مع  ابعينات ابؼعملية لإعادة صياغة ابؼنشآت ابغيوانية، من خلبؿ إنشاء قطب للتكنولوجيا ابغيوية بدنطقة سيدم عبد الله ، كيتًافق
مليوف كحدة في السنة  100مليوف أكرك كطاقة إنتاجية تقدر ب70دكاء بتكلفة قدرىا  250ينتج حوافِ  "Sanofi" انشاء مصنع بالشراكة مع شركة 

 في ابعزائر .                         "Sanofi" من مبيعات شركة  %80ما بيثل 

إعادة ىيكلة بعض كحدات الإنتاج للتكيف مع التكنولوجيا ابغيوية من خلبؿ التحضتَ لإنتاج الأنسولتُ في  كما قامت صيداؿ بالعمل على          
كبرل أمريكية شكل قلم كإنتاج الانتًفتَكف ك الارثركبويتتُ ك السيفالوسبورين ك أدكية السرطاف، إفُ جانب اقامة مشاريع شراكة مع عدة شركات دكائية  

 ات في بؾاؿ البيوتكنولوجيا.ك أكركبية لتكوين كفاء
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 -06ابؼنظمة بغماية البيئة في ابعزائر لاسيما القرار رقم  إضافة بؼا سبق ذكره قامت صيداؿ بتًكيب أنظمة ك بذهيزات بغماية البيئة بذاكبا مع القوانتُ
زكف، تركيبات مضادة للبنفجار، إفُ على غرار خزانات لاحتواء ابؼذيبات السامة، نظاـ تبريد خاص للمخ 2007/ 19/5الصادر بتاريخ 198

ة لا جانب استخداـ الآزكت لتخفيف أضرار ابؼذيبات. ك يرتبط نظاـ ابغماية من الأخطار في عدة كحدات من المجمع بإجراءات عديدة بغماية البيئ
  . سيما تلك ابؼتعلقة بتخفيف أضرار ابؼذيبات الكيميائية على البيئة

 الخاتمة
ت ابػضراء ضركرة حتمية للتكيف مع رغبات كحاجػات الزبػائن ابؼتنوعػة كابؼتجػددة؛ كمواكبػة التحػولات البيئيػة ابؼختلفػة، كىػو الأمػر يعتبر إبتكار ابؼنتجا

الػػذم يسػػمح للمؤسسػػات بتحقيػػق التميػٌػز كإكتسػػاب مزايػػا تنافسػػية تسػػمح بخلػػق فػػرص متعػػددة للنمػػو كالإسػػتمرار في السػػوؽ، كذلػػك مػػن خػػلبؿ برقيػػق 
 ابؼبيعات؛ كسب رضاء العميل.الربحية؛ زيادة 

 إدخػاؿ؛حيث تعمػل جاىػدة علػى التسويقي ابؼنظور من جديدة تعتبر مستمر بشكل منتجات تقدفٔ علىتعمل ابؼؤسسة الوطنية للدىن بسوؽ أىراس 
ع صيداؿ يعتزـ الابذاه أكثر بؾمفي حتُ  .تواكب متطلبات الزبائن كتراعي بضاية البيئة جديدة منتجات خطوط كإضافة منتوجاتها التحسينات من بصلة

أدكيػػة ، طبيػػةالعشػػاب بفثلػػة بالأبكػػو اعتمػػاد آليػػات التسػػويق الأخضػػر لا سػػيما في جانبػػو الإنتػػاجي، خاصػػة فيمػػا يتعلػػق باسػػتعماؿ بابؼنتجػػات ابػضػػراء 
 .بؿدكدة جدا تبقىالتكنولوجيا ابغيوية ف

 على النحو التافِ: من البيانات كابؼعطيات التي تم بذميعهاانطلبقا  سابقايتم إختبار الفرضيات ابؼطركحة إختبار الفرضيات:  -
 :توفِ ابؼؤسستاف بؿل الدراسة أبنية بالغة لإبتكار ابؼنتجات ابػضراء. اختبار الفرضية الأكلى 

نتجات جديدة في ، حيث تقوـ بتبتٍ إبتكار ابؼنتجات ابػضراء، كذلك بطرح مإىتماـ متنامي بإبتكار منتجات خضراءإف للمؤسسة الوطنية للدىن 
كإبتكار  في حتُ ىناؾ توجو تدربهي لمجمع صيداؿ بكو تبتٍ استًاتيجية التسويق الأخضرالسوؽ أك برستُ ابؼنتجات القدبية كإجراء تعديلبت عليها، 

 كىو ما يؤكد صحة الفرضيةالأكفُ. .ابؼنتجات ابػضراء
 :تُ الأداء التسويقي للمؤستينة ابؼدركستتُ. أدل إبتكار ابؼنتجات ابػضراء إفُ برس اختبار الفرضية الثانية 

يعػتٍ أدل  إبتكار ابؼنتجات ابػضػراء إفُ اتسػاع في تشػكيلة منتجػات ابؼؤسسػة بفػا إنعكػس علػى قػدراتها في الاسػتجابة لقطاعػات سػوقية جديػدة، كىػذا 
د إدخابؽػػػػا بػػػػط منتجػػػات جديػػػػد)دىن الػػػتمكن أك القػػػدرة علػػػػى إرضػػػاء مسػػػتهلكتُ جػػػػدد، كىػػػو مػػػا حػػػػدث للمؤسسػػػة للمؤسسػػػة الوطنيػػػػة للػػػدىن عنػػػ

ث عن  ىذا ابؼتَالسات(، حيث ساىم ىذا في زيادة ابؼبيعات كربحية ابؼؤسسة بفا انعكس إبهابا على الأداء التسويقي للمؤسسة، في حتُ لا بيكن ابغدي
 الأمر في بؾمع صيداؿ. كىو ما يثبت جزئيا صحة الفرضية الثانية.

 لبص أىم ابؼنتائج في الآتي:بيكن إستخ النتائػػػػػػػػػػػػػج: -
ا، دفعت بابؼؤسسات إفُ ضركرة عليه كالمحافظة الطبيعية البيئة مايةإف التغتَات التي تشهدىا بيئة الأعماؿ ابغالية، كزيادة الوعي الببيئي بابؼطالبة بح -

 اء.  تبتٍ التسويق الأخضر كالتًكيز أكثر فأكثر على زيادة قدراتها في بؾاؿ إبتكار ابؼنتجات ابػضر 
 زيادة يسهم الإبتكار في بؾاؿ ابؼنتجات ابػضراء إبهابا في برستُ الأداء التسويقي للمؤسسة، حيث ينعكس في قدرتها على إرضاء زبائنها كبالتافِ -

 ابغصة السوقية للمؤسسة؛ ككذا مبيعاتها ك أرباحها.
ى إبتكار ابؼنتجات ابػضراء كتوليو إىتماما متزايدا، كىو الأمر تتبتٌ ابؼؤسسة الوطنية للدىن بسوؽ أىراس مفهوـ التسويق الأخضر، كتركز عل -

 الذم إنعكس إبهابا على برستُ أدائها التسويقي.
، إلا أف بفارسة التسويق الأخضر ابذاه صيداؿ بكو تبتٍ إجراءات تهدؼ إفُ بضاية البيئة لاسيما تلك ابؼتعلقة بعملية إنتاج الأدكيةعلى الرغم من  -

، جيث نسبة الأدكية ابػضراء التي لا تتعدل تشماكإستعماؿ الأعشاب الطبية يبقى بؿالتكنولوجيا ابغيوية  ابػضراء بفثلة في أدكية كإبتكار ابؼنتجات
01%.  
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 ما يلي: بناءا على ما سبق بيكن اقتًاح  الاقػػػتػراحػػػػػػػػػات: -
 .التنافسيةك  ابؼالية تلك ابؼؤسسات من الناحيةفي برستُ كضعية  ى بـتلف أنشطتو التي تسهم ، كالتًكيز علبأبنية التسويق الأخضرابؼؤسسات بؿل الدراسة أكثر قتناع إ -
، مع تركيز بؾمع صيداؿ يؤدم إفُ رفع ابغصة السوقية كبرقيق أرباح كافية ما ابؼؤسستتُ لزيادة عدد ابؼنتجات ابػضراء ابؼبتكرة،تفعيل الإجراءات التسويقية ابؼتبعة من طرؼ  -

 تكنولوجية ابغيوية.أدكية العلى 
إفُ جانب الاستفادة من إمكاناتها  ،تدعيم الشراكة مع الشركات الدكائية ابؼتعددة ابعنسيات في بؾاؿ البحث كالتطوير كتكوين كتدريب الإطاراتضركرة بعوء صيداؿ ل -

 .الأخضر التسويقية  التي تشمل كل عناصر ابؼزيج التسويقي
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Summary: 
   This paper aims to highlight the role of green marketing to improve the image of small and medium-sized 
enterprises in Algeria, as one of the important indicators in a competitive business organizations, as green 
marketing is one of the new trends in marketing practice, and that it became the institutions betting on in 
highlighting its efforts made to Green markets serve and protect the environment and the consumer together. 
Small and medium enterprises needs to grow and develop and to continue in their markets requires the various 
dimensions of mental improve its image among the masses that took saturated thinking and awareness of those 
in charge of the need to protect the environment and modify purchasing decisions by dealing with green 
institutions, And a desire to know the role of green marketing practices in improving the mental image of small 
and medium enterprises, we have adopted in our research on a field study of a sample of small and medium-
sized enterprises taking place on the ISO 14001 certificate, so we concluded in our study to the existence of the 
effect of a significance at (α = 0.05) for some activities of Green product on a mental image of these institutions. 
 
Key words: Green marketing, Green marketing mix, Mental picture, Small and medium enterprises. 

 
 
 

 ملخص:
ة في ابعزائر، باعتبارىا أحد ابؼؤشرات تهدؼ ىذه الورقة البحثية إفُ إبراز دكر التسويق الأخضر في برستُ الصورة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسط     

ك التي أصحبت ابؼؤسسات تراىن  ،ابؽامة في تنافسية منظمات الأعماؿ، إذ يعتبر التسويق الأخضر أحد التوجهات ابغديثة في ابؼمارسات التسويقية
ا. فحاجة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة إفُ النمو عليو في إبراز بؾهوداتها ابؼبذكلة في سبيل خدمة الأسواؽ ابػضراء كبضاية البيئة كابؼستهلك مع

ركرة كالتطور كالاستمرار في أسواقها يستدعي بها برستُ بـتلف أبعاد صورتها الذىنية لدل ابعماىتَ التي أخذت تتشبع بفكر ككعي قائمتُ على ض
منا في معرفة دكر ابؼمارسات التسويقية ابػضراء في برستُ  بضاية البيئة كتعديل القرارات الشرائية من خلبؿ التعامل مع ابؼؤسسات ابػضراء. كرغبة

شهادة  الصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، اعتمدنا في بحثنا على دراسة ميدانية لعينة من ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابغاصلة على
( لبعض أنشطة ابؼنتج الأخضر على الصورة الذىنية α=0.05) بحيث خلصنا في دراستنا إفُ كجود تأثتَ ذك دلالة معنوية عند 14001الإيزك 

 بؽذه ابؼؤسسات.
 ، ابؼزيج التسويقي الأخضر، الصورة الذىنية، ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطةالتسويق الأخضرالكلمات الدالة: 
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 مقدمة:
يعتبر النشاط التسويقي من بتُ الأنشطة ذات الدكر ابؽاـ في تكييف ابؼؤسسات مع بيئتها، إذ أنو يعمل على جعلها أكثر مركنة خاصة فيما    

ياسات التسويقية تستجيب للتوجهات السوقية ابغديثة، كتساىم في برقيق أىداؼ تنافسية من شأنها أف تضمن استمرارية يتعلق بجعل الس
ة ابؼنظمات في أسواقها. فمن بتُ أىم التوجهات ابغديثة في الأسواؽ ظهور ما يسمى بالاستهلبؾ الأخضر، كارتفاع أصوات تنادم بضركرة مراعا

ارد( في عمليات التصنيع،  الأمور التي عجٌلت بظهور كتبتٍ ابؼمارسات التسويقية البيئية في منظمات الأعماؿ، كابؼنضوية ابغفاظ على البيئة )ابؼو 
إلا أف برت مفهوـ التسويق الأخضر القائم على بزضتَ السياسات التسويقية بدا بىدـ بزفيض الأضرار البيئية ك تلبية متطلبات الأسواؽ ابػضراء. 

اؿ بدا فيها القائمتُ عليها لن تتبتٌ أم توجو تسويقي حديث إلا كعملت على توجيهو بكو خدمة مؤشرات تنافسيتها. كىنا نشتَ منظمات الأعم
 إفُ أف ابؼنظمات على اختلبؼ أنواعها كأحجامها قد تبنت التسويق الأخضر )ابؼمارسات التسويقية ابػضراء أك البيئية( كأصبحت توظفو كأحد

ـ بظعتها كصورتها الذىنية لدل بـتلف ابعماىتَ ابؼستهدفة، فمفهوـ الصورة الذىنية يعبر عن بـتلف الانطباعات التي برملها الأدكات التي بزد
ابعماىتَ عن بـتلف جوانب ابؼؤسسة )أنشطة، منتجات، موظفتُ...إفٍ(. من ىنا يبرز التسويق الأخضر كأحد الأدكات التي باتت ابؼؤسسات 

ظفها في برستُ صورتها في الأسواؽ المحلية كالدكلية، كلعل البحث عن دكر التسويق الأخضر في برستُ صورة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تو 
ى صورتها الصغتَة كابؼتوسطة قد استدعي بنا إجراء دراسة ميدانية على عينة من ابؼؤسسات ابعزائرية بغية بحث أثرابؼمارسات التسويقية ابػضراء عل

        الذىنية.
 مشكلة الدراسة : 

تتًكز مشكلة ىذه الدراسة في بؿاكلة معرفة كيفية مسابنة التسويق الأخضر )ابؼمارسات التسويقية ابػضراء( في برستُ الصورة الذىنية     
رد للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، كوف ىذه الأختَة أصبحت تواجو ضغوطات كبتَة في السوؽ خاصة فيما يتعلق بالوعي البيئي ابؼضط

بذد  للمستهلكتُ كأثر ذلك على تصرفاتهم الشرائية، ناىيك عن ضغط العلبمات التجارية الأجنبية ابػضراء على ابؼنتج المحلي، كعلى ىذا الأساس
ا بؿليا ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية نفسها ملزمة على ضركرة تبتٍ ابؼمارسات التسويقية ابػضراء كتوجيهها بكو خدمة بسوقع علبماته
و كبفا كأجنبيا. كىنا تبرز مشكلة بحثنا في بحث سبل مسابنة ابؼمارسات التسويقية ابػضراء في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسات ابعزائرية. كعلي

 سبق الإشارة إليو ارتأينا تلخيص مشكلة بحثنا في السؤاؿ الرئيسي التافِ: 
على الصورة الذىنية للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة الجزائرية الحاصلة على شهادة  مامدل تأثير الممارسات التسويقية الخضراء       
 ؟ 14001الإيزك 

 كانطلبقا من السؤاؿ الرئيسي للدراسة بيكن اشتقاؽ الأسئلة الفرعية التالية:
 ماذا نقصد بالتسويق الأخضر؟ -
 ماذا نقصد بالصورة الذىنية؟ -
 برستُ الصورة الذىنية للمؤسسات؟ كيف تساىم ابؼمارسات التسويقية ابػضراء في -
 ما ىو أثر ابؼمارسات التسويقية ابػضراء على الصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية؟ -

  فرضيات الدراسة:
 من أجل كضع أرضية مناسبة بؼعابعة إشكالية ىذه الورقة البحثية ارتأينا طرح الفرضية التالية:

( بتُ متغتَات ابؼزيج التسويقي الأخضر بؾتمعة ك الصورة الذىنية α=0.05احصائيا عند مستول ابؼعنوية )لا يوجد تأثتَ معنوم داؿ  -
 للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة.

 تتفرع ىذه الفرضية إفُ فرضيات جزئية كما يلي:
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رة الذىنية للمؤسسات الصغتَة ( بتُ أنشطة ابؼنتج الأخضر كالصو α=0.05لا يوجد تأثتَ معنوم داؿ إحصائيا عند مستول ابؼعنوية ) -
 كابؼتوسطة.

( بتُ أنشطة التسعتَ الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة α=0.05لا يوجد تأثتَ معنوم داؿ إحصائيا عند مستول ابؼعنوية ) -
 كابؼتوسطة.

الصغتَة  صورة الذىنية للمؤسسات( بتُ أنشطة التًكيج الأخضر كالα=0.05لا يوجد تأثتَ معنوم داؿ إحصائيا عند مستول ابؼعنوية ) -
 كابؼتوسطة.

الصغتَة ( بتُ أنشطة التوزيع الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات α=0.05لا يوجد تأثتَ معنوم داؿ إحصائيا عند مستول ابؼعنوية ) -
 كابؼتوسطة.

 : أىداؼ الدراسة
 نهدؼ من كراء تناكلنا بؽذه الدراسة إفُ ما يلي:

 بؼمارسات التسويقية ابػضراء بالصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطةتكوين إطار نظرم لعلبقة ا -

 دراسة أثر سياسات التسويق الأخضر الأربع على الصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية. -

 رتها الذىنية.تقدفٔ توصيات للمؤسسات ابعزائرية بشأف تبتٍ ابؼمارسات التسويقية ابػضراء كتوجيهها بكو خدمة صو  -

 

 أىمية الدراسة: 
ريق تستمد الأبنية من دراستنا في حاجة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية إفُ ضركرة التكيف مع مستجدات البيئة التنافسية، كذلك عن ط     

على ابؼؤسسات منافع كمزايا من شأنها أف برقق بؽا   تبتٍ ابؼمارسات التسويقية ابغديثة، بدا في ذلك ابؼمارسات التسويقية ابػضراء التي باتت تدر     
نية أىداؼ تنافسية شتى. كذلك حاجة ابؼؤسسات ابعزائرية إفُ تنويع مصادر خدمة مؤشراتها التنافسية، كبلص بالذكر كيفيات برستُ صورتها الذى

 لدل بصاىتَىا في بـتلف الأسواؽ عن طريق التسويق الأخضر.
 منهج الدراسة:

  دراستنا على منهجتُ : اعتمدنا في 
ورة ابؼنهج الاستنباطي: ك الذم خصصناه للجانب النظرم للبحث باعتمادنا للتحليل كالتوصيف بؼختلف ابؼفاىيم ابؼرتبطة بالتسويق الأخضر كالص

 الذىنية، كعلبقة ىذين ابؼتغتَين.
ابعزائرية، بحيث اعتمدنا على آداة الاستبياف كما  استخدمنا التحليل  ابؼنهج الاستقرائي: اعتمدنا على دراسة ميدانية أسقطت على عينة من ابؼؤسسات

بؽذه ابؼؤسسات  الاحصائي لبناء بماذج العلبقة التي بردد لنا أثر عناصر ابؼزيج التسويقي الأخضر الأربع )كمتغتَات مستقلة( على متغتَ الصورة الذىنية
 بكدار ابؼتعدد .لوصفي، بماذج الامن خلبؿ الاعتماد التحليل الاحصائي ا

      أكلا: التسويق الأخضر: المفهوـ كالأىمية.
I-  مفهوـ التسويق الأخضر 

افِ يعتقد الكثتَ من الأشخاص أف التسويق الأخضر يعتٍ الإعلبف عن ابؼنتجات ذات ابؼزايا البيئية أم المحافظة على البيئة. فمصطلحات مثل خ    
ثقب الأكزكف، كلها أفكار تراكد تفكتَ ابؼستهلكتُ بشأف معتٌ التسويق الأخضر، إلا أف ىذه ابؼفاىيم   من الفوسفات، قابل للبستًجاع، لايؤثر على

كلها تصب  في حقل مفهوـ التسويق الأخضر، كعلى العموـ بيكن القوؿ أف التسويق الأخضر مفهوـ كاسع لابيكن حصر مفهومو في سياؽ 
 ( 1معتُ.)
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 فلقد كردت عدة تعاريف سنحاكؿ فيمايلي استعراض جانب منها: أما فيما بىص تعريف التسويق الأخضر 
(  بحيث عرفا التسويق الأخضر على Henion and Kinner  ) ىينوف ك كينر"بداية نقدـ تعريف ابعمعية الأمريكية للتسويق على يد ابؼفكرين "

 ؼ الطاقة، كاستنزاؼ مصادر الطاقة غتَ ابؼتجددة".أنو" دراسة الآثار الإبهابية كالسلبية للؤنشطة التسويقية على التلوث، كاستنزا
يعتبر قاصرا في إعطاء مفهوـ شامل للتسويق الأخضر بحيث أنو ركز على جانب الآثار  ( Plonsky"بولونسكي" ) إلا أف ىذا التعريف في نظر 

 يق في ابؼمارسات التسويقية البيئية. ابؼتعلقة بالنشاط التسويقي على البيئة من مدخل التلوث، بل حصر التسويق الأخضر في نطاؽ ض
تعريفو للتسويق الأخضر على النحو التافِ:" كل الأنشطة ابؼصممة لتوليد كتسهيل عمليات التبادؿ بابذاه إشباع  "بولونسكيكفي ىذا الصدد يقدـ "

 (2حاجات كرغبات الأفراد، مع تأثتَ ضئيل على البيئة الطبيعية." )
ف السابق ىو أف اىتماـ ابؼؤسسات في التسويق الأخضر يكوف ميركزا    على ابؼنفعة ابؼتبادلة بينها كبتُ ابؼستهلكتُ من ما بيكن استخلبصو من التعري

 جراء عمليات التبادؿ للمنتجات، كيبرز ذلك التأكيد على ضركرة بضاية البيئة من جراء ىذه العمليات التبادلية.
بيئي على أنو" عملية صياغة كتنفيذ الأنشطة التسويقية النافعة كابؼسؤكليات البيئية التي تدر عائد عن ( إفُ تعريف التسويق ال Menon" ) مينوفأما "

 (3طريق عمليات التبادؿ التي برقق أىداؼ ابؼنظمة كالمجتمع." )
ت الزبائن بصورة تدفعهم بكو أما ثامر البكرم كالنورم أبضد فتَكف أف التسويق الأخضر:" مدخل نظمي متكامل يهدؼ إفُ التأثتَ     في تفضيلب

ساس التوجو إفُ منتجات غتَ ضارة بالبيئة كتعديل عاداتهم الاستهلبكية بدا ينسجم كع ذلك كالعمل على تقدفٔ مزيج تسويقي متكامل قائم على أ
 (4كبرقيق ىدؼ الربحية للشركة".)الإبداع بشكل يرضي ىذا التوجو بحيث تكوف المحصلة النهائية ابغفاظ على البيئة، بضاية ابؼستهلك كإرضائهم 

 كبالتمعن في التعريفات السابقة بيكن استنباط بعض النقاط ابؼتعلقة بدفهوـ التسويق الأخضر فيما يلي:
يئي يعبر التسويق الأخضر عن ابؼمارسات التسويقية التي ظهرت كتطورت من جراء الإفرازات كالضغوط ابؼتعلقة بالبيئة التسويقية في بعدىا الب -

 الإيكولوجي.ك 

 بها. تركز ابؼؤسسات في تطبيق التسويق الأخضر على العلبقة التوافقية بتُ الكفاءة كالفعالية الاقتصادية بؽا كابغفاظ على البيئة كما يرتبط -

يها، كالعمل يتوقف بقاح ابؼؤسسات في برقيق أىدافها من خلبؿ تطبيق التسويق الأخضر على تكامل ىذا الأختَ مع باقي الأنشطة كالوظائف ف -
 على إدارة التسويق الأخضر من خلبؿ بفارسة الأنشطة الإدارية ابؼتعارؼ عليها من بزطيط كتنظيم كتنسيق كتوجيو كرقابة.

يق مزيج تستهدؼ ابؼؤسسات من خلبؿ بفارستها للتسويق الأخضر التأثتَ في سلوؾ الزبائن ذكك القابلية لتبتٍ ابؼنتجات المحافظة على البيئة عن طر  -
 سويقي بفيز.ت

 يركز التسويق الأخضر في مفهومو ابؼوسع على استدامة الأنشطة التسويقية  بدا بوافظ على حق الأجياؿ القادمة في موارد الأرض كابغياة. -

بؼقارنة على بعض كانطلبقا بفا تم التطرؽ إليو بشأف مفهوـ التسويق الاخضر بيكن أف نقدـ الفرؽ بتُ ىذا الأختَ كالتسويق الكلبسيكي بالوقوؼ في ا
 (.I/1ابؼؤشرات كابػصائص التي بيكن أف توضح لنا ىذا الفرؽ بتُ ابؼفهومتُ، كىو ما يوضحو ابعدكؿ )
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 (: الفرؽ بين التسويق الأخضر كالتسويق الكلبسيكي1الجدكؿ)
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Antonio Chamorro and Tomas M. Banegil, Green Marketing Philosophy: A Study of Spanish Firms 
with Ecolabels, Corporate Social Responsibility and Environmental management, Published online 16 August 

2005 in Wiley Interscience (www.interscience.wiley.com). 
  

II-ق الأخضر:أىمية التسوي 
للتسويق الأخضر أبنية ذات أبعاد متنوعة بحكم أنو من ابؼمارسات التي تستفيد منها عدة أطراؼ منها المجتمعات كبابؼنظمات على اختلبؼ       

 ايلي:كفي ىذا الصدد سنقدـ ابنية التسويق الأخضر بالنسبة بؼنظمات الأعماؿ كابؼستهلكتُ فيم. أنواعها كبؾالات نشاطها، ابؼستهلكتُ

 تتجسد أبنية التسويق الأخضر بالنسبة للمنظمات فيما يلي:أىمية التسويق الأخضر بالنسبة لمنظمات الأعماؿ:  -1
 ابؼؤسسات أىداؼ برقيق بىدـ ما كىو الاستهلبكي، الوعي ارتفاع ظل في خاصة تتزايد، بدأت التي التسوقية للفرص استجابة الأخضر التسويق يعتبر -

 .أىدافها برقيق كبالتافِ فيها كالبقاء الأسواؽ تمستجدا مع التكيف في

لتي بدكرىا تعتبر عملية تبتٍ ابؼنظمات الاقتصادية لفلسفة التسويق الأخضر في بفارساتها دلالة جد صربوة على اىتمامها بابؼسؤكلية الاجتماعية ك ا -
طتها على المجتمع، كيعتبر ابذاىا إبهابيا للبىتماـ بالتنمية بزدـ صورة ابؼؤسسة لدل بصاىتَىا، ناىيك عن بذنب ضغوط ابغكومات بشأف أثار أنش

 ابؼستدامة القائمة على استغلبؿ ابؼوارد مع مراعاة حقوؽ الأجياؿ اللبحقة.

كالذم باتت أسواقو  ،يساعد التسويق الأخضر كنهج عملي في السياسات التسويقية على مواجهة ابؼنافسة كالاستجابة لتطلعات ابؼستهلك الأخضر -
( أف Ottman" )أكتمافكفي ىذا الصدد ترل " كجغرافيا ما يزيد من القدرة التنافسية للمنظمات على ابؼنافسة دكليا. ) ابعودة ( تسع كما كنوعات

 التسويق البيئي يساعد      في برقيق ابؼيزة التنافسية بؼنظمات الأعماؿ عن طريق خلق قيمة بيئية معينة للعملبء، كمن ثم خدمة الأسواؽ
 (5ابػضراء.)

، كذلك من خلبؿ منظمات الأعماؿفي ) ابعودة ( تشكل ابؼمارسات التسويقية ابػضراء مدخل من مداخل التسيتَ ابعيد للثنائية تكلفة/منفعة  -
بعاد التنمية لأهوـ بذسيد ) الكهرباء كابؼاء (، كما بيثل ىذا ابؼف الاىتماـ بتخفيض النفايات كإعادة تدكيرىا كعقلنة استعماؿ ابؼواد الأكلية ك الطاقوية

 علق الأمر بالبعد البيئي أك الاقتصادم أك الاجتماعي.تابؼستدامة سواء 

 ككل.تنمية اىتماـ ابؼوارد البشرية في منظمات الأعماؿ ابذاه الإدارة كابؼشاركة البيئية على النحو الذم بىدـ الوعي البيئي   في المجتمع   -

http://www.interscience.wiley.com/
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 تتجلى أبنية التسويق الأخضر بالنسبة للمستهلكتُ فيما يلي:تهلكين: أىمية التسويق الأخضر بالنسبة للمس  -2

يعتبر التسويق الأخضر من ابؼفاىيم التي تعمل من خلببؽا ابؼنظمات على توفتَ متطلبات ابؼستهلكتُ الذين زاد كعيهم بضركرة   -
 استهلبؾ منتجات برافظ على البيئة.

عات ابؼستهلكتُ بشأف ابؼنافع التي ينتظرىا من شرائهم للمنتجات، خاصة فيما يعمل التسويق الأخضر على مقابلة متطلبات كتوق  -
 يتعلق بابعودة، بحيث أخذت ابؼؤسسات تركز على ضركرة تقدفٔ منتجات بدنافع تعادؿ أك تفوؽ ابؼتوقع منها.

الاستهلبؾ العقلبفٓ ك ضركرة أخذت ابؼمارسات التسويقية ابػضراء تشكل مصدرا من مصادر التوعية الاجتماعية كالثقافية بشأف   -
بضاية الكوكب من التلوث، كيتجلى ذلك من خلبؿ جعل ابؼستهلكتُ يسابنوف في إعادة تدكير بعض النفايات ابػاصة بابؼنتجات كذلك 

ة كالضاغطة برميها أك نقلها للؤماكن ابؼخصصة بؽا. بالإضافة إفُ تكوين بصعيات بضاية ابؼستهلك التي اخذت تعتبر من بتُ القول الفاعل
 على ابؼؤسسات بضركرة تقدفٔ منتجات بيئية تراعى فيها صحة ابؼستهلك ك لاتؤثر على المحيط.

تنامي اىتماـ ابؼنظمات بالدراسات كالبحوث ابػاصة بابؼستهلكتُ، خاصة فيما يتعلق بابؼستهلكتُ ابػضر، كتقدفٔ مزيج تسويقي   -
 راء.مناسب يزيد من درجات الرضا كالولاء للؤسواؽ ابػض

 :( I /4) ك بيكن أف نلخص ما سبق التطرؽ إليو بشأف أبنية التسويق الأخضر بالنسبة بؼنظمات الأعماؿ في الشكل 
 

 (: أبعاد أىمية التسويق الأخضر في المؤسسات الاقتصادية 1الشكل )
Source: 

MRS.Nandini, 
M.Deshpande: A 

Conceptual 
Framework on 
Green Marketing 
– a tool for 

sustainable 
Development, 

International 
Journal of Sales 

And Marketing Mnagement;Vol1,issue(2011), page 10 

 

III -  المزيج التسويقي الأخضر 
النحو الذم إف حاجة ابؼؤسسات الاقتصادية لتكييف أنشطتها حسب متطلبات الأسواؽ تستدعي بها ضركرة تكييف ابؼمارسات التسويقية على     

الأخضر  يضمن الاستجابة الفعلية بؼتطلبات ىذه الأختَة، كبكن بصدد ابغديث عن التسويق الأخضر يستدعي بنا ابغاؿ إبراز سياسات ابؼزيج التسويقي
 كتبياف خصوصية كل سياسة على حدل:

 نتج الأخضر ك أبعاده.إف ابغديث عن مضموف ىذه السايسة يدعونا إفُ تناكؿ : مفهوـ ابؼسياسة المنتج الأخضر:  -1
 كردت عدة تعاريف بشأف ابؼنتج الأخضر نذكر منها ما يلي:تعريف المنتج الأخضر :  
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(" يكوف ابؼنتج أخضرا عندما يكوف آداؤه البيئي كالاجتماعي في إنتاجو كاستعمالو كالتخلص قد برسن كقد   Peattie) بيتيتعريف  -
  (6) ت التقليدية ابؼعركضة."ساىم في برستُ تنافسيتو بابؼقارنة مع ابؼنتجا

( " ابؼنتج الأخضر ىو الذم يتضمن صفات بيئية إبهابية سواء كانت في مرحلة تصنيعو أك في مكوناتو، أك في  Fuller)  فولرتعريف  -
 (7آدائو، أك في أثناء نقلو كتوزيعو، أك في كيفية استخدامو، أك بعد التخلص منو في نهاية عمره الإفتًاضي." )

( " ابؼنتج الصديق للبيئة ىو منتج شديد التحمل، غتَ ساـ، مصنوع من مواد معادةة التدكير، يستهلك  Ottman)  كتمافأتعريف  -
 (8أقل قدر من مواد التعبئة، ذك تأثتَ سلبي على البيئة من غتَه." )

  :قية أبعاد ابؼنتجات الأخرل، كفيما يلي إف خصوصية ابؼنتج الأخضر تتجلى في أبعاد ىذا الأختَ كاختلبفها عن بأبعاد المنتج الأخضر
 أبعاد ابؼنتج الأخضر:

   :) يعتبر الانتاج الأخضر من أىم  العناصر التي لا بد من مراعاتها المنتج الأخضر ناتج عمليات الانتاج الأخضر)الانتاج النظيف
اقة أقل، كتكوف مصادر ابؼوارد كابؼواد متجددة لتقدفٔ ابؼنتج الأخضر، فمدخلبتهذا الانتاج لابد أف تكوف ذات موارد أقل كاستعماؿ ط

كمدكرة. أما عن العمليات فلببد من إجراء برسينات فيها عن طريق استعماؿ التكنولوجيا النظيفة كابؼنظفة، اـ ابؼخرجات فلببد أف تكوف 
 منتجات مدكرة كمعمرة كذات ابعاثات كنفايات أقل.

  :بات الأسواؽ ابػضراء، فإف منتجاتها برتاج إفُ نوع من التعديل كالتطوير لتصبح حتى تستجيب ابؼؤسسات بؼتطل التصميم الأخضر
( التصميم الأخضر على أنو " العمليات  smith et alكيعرِّؼ بظيث كأخركف )منتجات خضراء تلبي ابغاجات كالرغبات ابؼستهدفة، 

 (9)ء ابؼتحقق من خلبؿ دكرة حياتو".ابؼنصبة بكو تصنيع منتج على كفق خواص بيئية كبؿققا أدفْ ضياع في الآدا

انطلبقا من التعريف الأختَ نفهم أف تصميم ابؼنتجات ابػضراء لا ينحصر في حدكد مرحلة التخطيط  للمنتج كقبل التصنيع كخلبؿ ف 
فهوـ التصميم الأخضر مراحل التصنيع، بل بيتد إفُ ابؼراحل ابؼتعاقبة لدكرة حياة ابؼنتج. لذلك أصبح مفهوـ ابؽندسة ابػضراء جزءا من م

لكونو بدثابة الطريق ابؼعتمد للسيطرة على التلوث كما بيككن أف بودثو ابؼنتج من تأثتَ سلبي على البيئة خلبؿ مرحلة التصميم. كتشتَ 
 من التأثتَات السلبية التي بيكن أف بودثها ابؼنتج بيكن بذاكزىا بعملية التصميم. 70الدراسات أف حوافِ 

  بؼفهوـ دكرة حياة ابؼنتجات أبنية بالغة في الإدارة التسويقية باعتباره          من ابؼفاىيم ذات الصلة نتج الأخضر: دكرة حياة الم
الوثيقة بدستقبل ابؼنتجات في الأسواؽ ابؼستهدفة من جهة، فدكرة حياة ابؼنتج الأخضر ذات خصوصية نابذة عن مراعاة جوانب إضافية 

(، كالذم يقصد بو: الدراسة التقييمية الكمية لدكرة حياة ابؼنتج Life Cycle Assessmentابغياة )تقييم دكرة  تتمثل في ةجديد
نتج الأخضر كما بييزىا، كتقييم الآثار البيئية من استخداـ للطاقة، كابؼواد الأكلية، كالنفايات كالانبعاثات عبر كل مراحل دكرة حياة ابؼ

 (10) الأخضر.

  :إف بزضتَ عمليتي التعبئة كالتغليف تتم عن طريق الوسائل التالية: إعادة التدكير      ك التقليل من ابؼنبع  تخضير  العبوة كالغلبؼ
)ابؼصدر (: كذلك بإجراء تعديلبت على بعض العمليات لتقليل إنتاج ابؼخلفات، ابغصوؿ على الطاقة: أم الاستفادة من ابؼخلفات 

 أك استخداـ بعض الطرؽ لتوليد بعض الغازات التي يتم الاستفادة منها في العمليات التصنيعية.لتوليد الطاقة إما بابغرؽ في أفراف مغلقة 
بالإضافة إفُ  اعتماد الدفن الصحي  لتجنب تأثتَ ابؼخلفات الصناعية التي لا بيكن الاستفادة منها عن طريق الإجراءات السابقة. 

 تعبئة كالتغليف.كأختَا تنمية قدرات الابتكار كالتطوير في عميليات ال

يعتبر السعر نقطة مهمة في القرار الشرائي للمستهلك باعتباره بيثل قيمة النقود التي بيكن أف يتنازؿ عليها ىذا  سياسة التسعير الأخضر:   -2
نتجات العادية،  الأختَ لقاء حصولو منتجات ذات منافع معينة، ففي حالة ابؼنتجات ابػضراء ىناؾ أسعار بعيدة نوعا ما عن مستول أسعار ابؼ

 كوف الأكفُ تتميز بتحملها لتكاليف زائدة خصوصا ما يتعلق بكلف البحث كالتطوير كاستعماؿ ابؼواد غتَ ابؼؤثرة على البيئة. كىو ما بهعل
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جهة ك التسعتَ جوىر التحدم في التسويق الأخضربالنسبة للمسوقتُ، إذ لن يكوف ىنالك أمامهم حوافز كبتَة للحد من تلك التكاليف من 
تسعتَ تعرض شركاتهم للبتهاـ بشأف الاستغلبؿ الزائد لاىتماـ العملبء بابؼنتجات ابػضراء كتسعتَىا ابؼتميز. فمن كجهة نظر بقم عبود ييعرؼ ال

بيئية أك مبادرات الأخضر على أنو عملية برديد السعر في ضوء سياسة الشركة ابؼتعلقة بالاعتبارات البيئية سواء التي تفرضها اللوائح كالقوانتُ ال
خراج الشركة إفُ ما ىو أبعد منها. كبالتافِ ىو عملية فرض علبكة سعرية للمنتجات ابػضراء على الزبائن جراء مراعاة ابؼطالب البيئية في است

التي  زاياأما عن ابؼ  .موادىا، عملية تصنيعها كاستهلبؾ الطاقة الأنظف فيها، تغليفها، نقلها، عرضها، أك طرؽ تدكيرىا أك التخلص منها...إفٍ
 التسعتَ الأخضر بيكن للمؤسسات أف تستفيد منها انطلبقا من

  :تتمثل فيما يليف
 بضاية البيئة من خلبؿ ابغد من ابؽدر كعدـ الكفاءة في استخداـ ابؼوارد الطبيعية بددكف عناية كالأنظمة البيئية بطريقة بؾانية، -
 عن زيادات سعرية ستكوف سببا في حصولو على معلومات بيئية جديدة،زيادة كعي الزبوف: حيث أف تساؤلات الزبوف  -
 ر،زيادة كلاء العاملتُ: حيث أف العاملتُ بييلوف للعمل كالاستمرار في شركاتهم التي تتميز بابؼسؤكلية الاجتماعية كالبيئية كربدا بالفخ -
عرية البيئية دافعا جديدا من اجل التحستُ ابؼستمر في ابؼنتجات التحستُ ابؼستمر: إف الشركات الاقئمة على الكفاءة ستجد في العلبكة الس -

 .كالعمليات  كاستخداـ الطاقةكابؼبادرات البيئية ابعديدة، كىذا ما بهعل التسعتَ الأخضر فرصة كبؾاؿ جديد لكسب ميزة تنافسية

 
 سياسة الاتصاؿ التسويقي الأخضر:  -3

 نوماؾ دك : يػيعىرًؼ "مفهوـ الاتصاؿ التسويقي الأخضر "(Mc Donough )  التًكيج الصديق للبيئة بأنو عملية الاتصاؿ
الاجتماعي الذم تقوـ بو الشركة من أجل القضاء على سلوؾ العزلة الذم بيكن أف بودث بينها كبتُ عملبئها، كأصحاب ابؼصافٌ، كبالتافِ 

عن طريق الإفصاح عن ابؼعلومات ابؼرتبطة بأنشطتها لإإف ىذا الاتصاؿ يعافً الصراع الذم بيكن أف بودث بينها كبتُ أصحاب ابؼصافٌ، 
التعريف التافِ : الاتصاؿ  ( Louré Lavorata)" لورم لافوراتاابؼختلفة بدا يسمح بفتح حوار مفتوح بينهما. كمن جهة أخرل يقدـ "

 (11لبيئية كالإجتماعية كالمجتمعية." )الاجتماعي يعتٍ كل أنشطة الاتصاؿ مهما كانت الوسيلة، كالتي تقدـ من خلببؽا الشركة التزماتها ا

 
  :من الشركط التي لابد أف تتوفر في الاتصالات التسويقية ابػضراء كي تكوف فعالة فيمكن شركط الاتصالات التسويقية الخضراء

 سردىا فيما يلي: 
بة خاصة ابؼتعلقة بالشق البيئي كفي ىذا الصدد يتوجب على الشركات بذنب الرسائل الاتصالية التسويقية الكاذ :(Sincère) صادقة -1

 كاشنبؼنتجاتها أك سياستها. كبالتافِ فهي مطالبة بالصدؽ كالشفافية في تقدفٔ ابؼعلومات ابػاصة بابؼنتجات ابػضراء كبذنب ما يسمى بالقرين 

(Greenwashing  ) كالذم سوؼ نػيفىصِّل فيو فيما بعد. 
لأثر البيئي لوسائل الاتصاؿ ) السمعية الصرية كخاصة ابؼكتوبة (، عن ىنا بهب توخي ابغذر لتجنب ا :( Cohérente) متسقة -2

 .( Communication Responsable) طريق كضع بطاقة للبتصالات التسويقية ابػضراء أك ابؼسؤكلة
يقة سلسة بهب التواصل في مدة الالتزاـ الأخضر، كحتى كإف كانت البداية متواضعة، كعرض ابؼعلومات بطر  :( Constante ) ثابتة -3

 .بابذاه برقيق ابؽدؼ
بهب أف تقدـ الاتصالات التسويقية ابػضراء رسائل بيكن التحقق من بؿتواىا، من خلبؿ تقدفٔ  :( Vérifiable) بيكن التحقق منها -4

 .أرقاـ كحجج، كذلك باستخداـ العلبمات البيئية الربظية كالضمانات ابػاصة بالفاعلتُ ابؼستقلتُ
إعطاء الأدلة كابغجج للجميع حوؿ الإلتزاـ البيئي، من خلبؿ تكوين أفراد الاتصاؿ مع  :(Mobilisatrice) التعبئة أك ابغشد -5

 .الزبائن كذلك لأجل إقناعهم من خلبؿ التحادث ابؼباشر كغتَ ابؼباشر
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 ا يلي:المزيج الاتصالي التسويقي الأخضر: يتكوف ىذا الأخير من عدة عناصر، سنحاكؿ تقديم خصوصيات ىذه العناصر فيم 

كجوب بـاطبة الاعلبف بشكل كاضح العلبقة الضمنية ما بتُ ابؼنتج ابؼعلن  لابد أف يعمل الاعلبف الأخضر على برقيق ما يلي:الاعلبف الأخضر:   -
انب ابػضراء في ابغياة عنو كالبيئة الطبيعية، كأف يكوف ىنالك توافق كتوجيو إرشادم من الاعلبف في بضايةالبيئة كابغفاظ عليها، ك أف بواكؿ إبراز ابعو 

ة البيئية للشركة من التي يعيشها الانساف أكثر من التًكيز على ابؼنتج أك ابػدمة ذاتها. بالأضافة إفُ مسابنتو في تقدفٔ صورة إبهابية ف التوجو كابؼسؤكلي
 خاؿ التزامها بالشركط الواجب توافرىا بالاعلبف الأخضر. 

قات العامة على أنها " ابعهود الإدارية ابػلبقة ك ابؼخططة كابؼدركسة كابؼستمرة كابؽادفة كابؼوجهة لبناء تعرؼ العلب: العلبقات العامة الخضراء -
عنية علبقات سليمة كبؾدية، كقائمة على أساس التفاعل كالإقناع كالاتصاؿ ابؼتبادؿ بتُ مؤسسة ما كبصهورىا لتحقيق أىداؼ كمصافٌ الأطراؼ ابؼ

كالبيئي بينهما عن طريق النشاط الداخلي القائم على النقد الذاتي لتصحيح الأكضاع كالنشاط ابػارجي الذم يشمل  كلتحقيق الإنسجاـ الاجتماعي
تُ بؼمارسة بصيع كسائل النشر ابؼتاحة لنشر ابغقائق كابؼعلومات كالأفكار كشرحها كتفستَىا كتطبيق كافة الأساليب ابؼؤدية لذلك بواسطة أفراد مؤىل

  (12) ."أنشطتها ابؼختلفة
الإطراؼ  من التعريف السابق يتضح أنو يتعتُ على التسويقيوف توجيو نشاط العلبقات العامة ابػضراء للعب دكر كبتَ في إقامة ركابط الاتصاؿ مع كل

سة البيئية. كقبل تصميم ذكم الاىتمامات البيئية، خاصة فيما يتعلق بابؼستهلكتُ كقادة الرأم كأصحاب ابؼصافٌ، كىذا كلو في إطار برستُ بظعة ابؼؤس
 (13)ىذا النشاط يتعتُ على التسويقيوف طرح بعض الأسئلة ابؼهمة لإعدادا برامج ىذا النشاط:

 ىل للشركة نهج كاضح للبتصالات مع أصحاب ابؼصلحة؟ -
 ىل الشركة على فهم كافي بشأف بـاكؼ أصحاب ابؼصلحة حوؿ القاضايا البيئية؟ -
 إطار ابؼسؤكلية الاجتماعية؟ ىل قامت الشركة بدشاريع بيئية في -
 ما الذم بهب أف يقاؿ حوؿ ىذه البرامج؟ -

ؼ ذكم الإجابة على ىذه الأسئلة بهعل القائمتُ على تصميم برامج العلبقات العامة ابػضراء على حذر كيقظة تامة بشأف التعامل مع بـتلف الأطرا
قدـ برامج ابؼسؤكلية الاجتماعية كالبيئية على النحو الصحيح الذم يطابق كاقع الاىتمامات البيئية. فمهمة العلبقات العامة ابػضراء ينبغي أف ت

 ابؼمارسات كالابذهات ابؼتبناة من طرؼ الشركات. أما من ناحية ابؼمارسة الفعلية بؽذا النشاط فأماـ الشركات عدة أساليب منها ما يلي:
  ( أنشطة الرعايةSponsoring ينبغي في أنشطة الرعاية التنس :) يق مع بقية عناصر ابؼزيج الاتصافِ، لضماف أفضل النتائج. كبيكن لنشاط

مثل : مثل: أصدقاء  الرعاية أخذ عدة أشكاؿ منها: توفتَ الأمواؿ أك الأرضية بؼشاريع ابغماية، توفتَ ابؼعدات أك ابؼدربتُ للمنظمات البيئية أك الانسانية
 شراء بالتبرعات ابؼوجهة للحفاظ على البيئة ، ابؼسابنة في أنشطة المجتمع المحلي.الأرض، السلبـ الأخضر، حزب ابػضر. ربط عمليات ال

 لتي معابعة الأزمات البيئية ذات العلبقة بالشركة على النحو الذم يرضي كل الأطراؼ، كالعمل على التعامل ابغازـ مع كل الدعايات ابؼغرضة ا
 بسس بسمعة الشركة.

( بؾموعة من الأساليب ابؼفيدة في بؾاؿ برستُ العلبقات العامة كاللبزمة لتحستُ بظعة  Hopfenback)كفي الوقت نفسو يقدـ "ىوبفينباؾ" 
 (14) الشركة كتقدبيها كشركة خضراء، كمن ىذه الأساليب ما يلي:

 لشركة. عقد ابؼؤبسرات الصحفية الصحفية اللبزمة إعلبـ الصحافة دائما بكل ابؼستجدات في بؾاؿ الأنشطة البيئية ابػاصة با 
 .إصدار التقارير السنوية خاصة بأنشطة الشركة البيئية كمدل تقدمها في برقيق توجهاتها ابػضراء 
 ة إقامة قنوات كخطوط اتصاؿ بتُ الشركة كبـتلف ابعماىتَ ذات الاىتمامات البيئة من أجل النقاش كتبادؿ كجهات النظر بشأف القضايا البيئي

 ئي للشركة.الراىنة ككيفية برستُ الآداء البي
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 ( الاعتماد على الدعاية ابؼرتبطة بالتسويق ابؼرتبط بالقضايا البيئيةCause related-marketing  أين تربط الشركات علبماتها ،)
 بأحداث كمناسبات ترتبط بدعم البيئة كابغفاظ عليها، كىذا من شأنو اف يرسخ صورة ذىنية جيدة عنها لدل العملبء.

 
(: إف ابؼشكل القائم في تصريف ابؼنتجات ابػضراء ىو أسعارىا ابؼرتفعة ككتتَة  Green sales promotion)تنشيط المبيعات الأخضر  -

نشيط الشراء البطيئة ابؼتناسبة مع ىذه الأسعار، كبؽذا كمن أجل زيادة مبيعات الشركات من ابؼنتجات ابػضراء، على التسوقيتُ اعتماد أسلوب ت
قصتَ الأجل. إلا أف بفارسة ىذا النشاط لا بد أف يتناسب كطبيعة ابؼنتجات ك طبيعة الشراء كغتَىا من العوامل الأخرل ابؼبيعات ابػضراء ذك التأثتَ ال

 التي تتأثر بها برامج تنشيط ابؼبيعات كأىدافها.
زيد من القيمة في عمليات الشراء فيمكن من خلبؿ تنشيط ابؼبيعات ابػضراء برفيز كتتَة الشراء الأخضر لدل ابؼستهلكتُ، ك العمل أيضا على ضخ ابؼ

رامج تنشيط لدل ابؼشتًين من خاؿ استًداد النقود إذا ما تم استًجاع ابؼنتج بعد انقضاء دكرة حياتو )تشجيع عمليات التدكير(. كما بيكن أف تساعد ب
اعتبار أنها تزيد من القدرات الإقناعية بغث العملبء على ابؼبيعات رجاؿ البيع في إنهاء بؿادثاتهم التجارية مع الزبائن بنجاح )إنهاء عملية البيع (، ب

ثيقف الشراء ، كبيكن أيضا أف تعتمد الشركة على أساليب أخرل لتنشيط ابؼبيعات ابػضراء منها: تقدفٔ كتيبات أك أقراص صلبة بيكن من خلببؽا ت
لبيئة، طريقة العينات المجانية خاصة في حاؿ طرح ابؼنتجات ابػضراء ابؼستهلك كزيادة درجة الوعي لديو بشأف القضايا البيئية ككيفية ابغفاظ على ا

 ابعديدة، ابؼسابقات كابؽدايا المجانية، الضمانات على ابؼنتجات ابػضراء.
قدفٔ العركض يعرؼ البيع الشخصي على أنو كافة ابعهود الاتصالية التي يقوـ بها البائعتُ أك القول البيعية، كالتي تتم من خلببؽا تالبيع الشخصي:  -

ككوف ابؼنتجات الصديقة للبيئة ذات خصائص متميزة  التجارية )ابؼنتجات( كالعمل على الاقناع كالتأثتَ على ابؼستهلكتُ بغية إنهاء العمليات البيعية.
تها، سواءا عن طريق إقناع  ابؼوزعتُ نوعا ما عن التقليدية خاصة ابؼعقدة منها، ما يزيد من دكر كأبنية رجاؿ البيع في ابؼساعدة على برريك كتتَة مبيعا

لصديقة للبيئة. بالتعامل في ىذه ابؼنتجات، أك عن طريق التأثتَ  كالإقناع ابؼمارس على ابؼستهلكتُ بغية إعادة توجيو أبماط استهلبكهم بكو ابؼنتجات ا
ن ابؼهارات كابؼعلومات التي تفيدىهم في آداء مهامهم على كبؽذا الغرض بوتاج رجاؿ البيع الذين يتعاملوف مع ىذا النوع من ابؼنتجات إفُ بؾموعة م

أف ىناؾ ثلبثة جوانب أساسية من ابؼعلومات البيئية التي بهب أف يكوف رجاؿ البيع ملمتُ  (  Fuller) "فولر"أحسن كجو، كفي ىذا الشأف يوضح 
 (15:)بها ىي

  :بابؼنافع، التي بوققها ابؼنتج بالنسبة للبيئة، كذلك حتى يتمكن من إقناع  على رجل البيع بأف يكوف على دراية جيدةالمنافع البيئية للمنتج
و لدل ابؼشتًم العملبء بهذه ابؼنافع، كيتطلب ذلك بأف يكوف رجل البيع على دراية تامة بالآثار البيئية للمنتج سواء أثناء مراحل إنتاجو، اك استخدام

 الصناعي.
  :ر يتوجب على رجل البيع بأف يكوف على دراية تامة بالقاضايا البيئية، ككل ما يتعلق بابؼعلومات التي بيكن في ىذا الإطاالتوافق مع النظم البيئية

 أف بهيب ىا على أسئلة العملبء.
  كة، على رجل البيع ضركرة معرفة كل ابعوانب ابؼرتبطة بالإدارة البيئية، كالتي من شأنها أف تساعده في شرح توجهات الشر : 14001شهادة الإيزك

 كابؼنافع التي بيكن أف بهنيها العملبء من خلبؿ تعاملهم مع الشركات ابغاصلة على ىذه الشهادة البيئية.
يشتَ التسويق ابؼباشر إفُ تلك ابعهود الاتصالية التي تستهدؼ ابعمهور برسائل تركبهية عن طريق الأنتًنت ،ك البريد ابؼباشر، التسويق المباشر:  -

كلعل الوسيلة الأبرز  في التسويق ابؼباشر ىي الأنتًنيت، أين أصبحت تقنيات الواب تلعب دكرا رئيسيا في  بيات التًكبهية.ابؽاتف، التلكس، كالكت
ات، كيرجع الاتصالات ابػضراء. فالأنتًنيت بيثل كسيلة فعالة جدا خاصة في بؾاؿ الدعاية سواء بالنسبة للمنتجات أك ابؼؤسسات أك ابؼشاريع كالسياس

الاعلبنات عبر الأنتًنيت تتماشى مع ما ينادم بو التسويق الأخضر في مبادئو، ألا ىو ابغفاظ على ابؼوارد، ناىيك على أف أنو يستهدؼ ذلك بأف 
طلبو ؼ بدا تتالشرائح السوقية الصغتَة. كما أنو من خلبؿ الأنتًنيت كتطبيقاتها بيكن تفعيل دكر ابؼستهلكتُ في ابغفاظ على البيئة كدفعهم بكو التصر 
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يدخل في  التوجهات البيئية. كبيكن أيضا اف تلعب الأنتًنيت دكرا كبتَا في تكوين حلقات التصاؿ مع ابؼستهلكتُ كبصع ابؼعلومات منو بسهولة، كىذا
 (16إطار التسويق بالعلبقات، كىو ابذاه بىدـ رفع درجات الرضا كالولاء لدل ابؼستهلكتُ ابػضر، بدا بووبؽم إفُ زبائن دائمتُ.)

تتكامل ىذه الأنشطة لتؤدم دكرىا الاتصافِ،  تتمثل ىذه الأنشطة في : التعبئة كالتغليف، التمييز كأختَا ، بحيثالأنشطة المتعلقة بالمنتجات:  -
ا التقليدية منها  فالتعبئة كالتغليف تقتًناف بالتمييز كالتبيتُ، كوف أف الغلبؼ لابد أف بوتوم على علبمة بسيزه عن باقي أغلفة ابؼنتجات الأخرل سواء

ديد كىو الدكر ابؽاـ في ىذا الصدد، أك عن ابؼنتجات ابػضراء ابؼنافسة. فالغلبؼ بيكنو أف يتضمن معلومات خاصة بو تفيد ابؼستهلك      في بر
غبات ابؼستهلكتُ شديدك ابؼنتجات الصديقة للبيئة، بحيث أصبحت الشركات تركز أيضا على مدل صداقة العبوة كالغلبؼ للبيئة، كونها تتماشى مع ر 

( ، فابؼميز في ىذه الأختَة  Green Brandsأما بالنسبة للتمييز الأخضر فابؼنظمات مطالبة بتصميم  كتقدفٔ  العلبمات ابػضراء )  الإخضرار.
بحماية البيئة من جهة ك عكسها ىو ربط أك إقتًاف الأبظاء التجارية للمنتجات بدصطلحات كرموز من شأنها أف تدؿ على ارتباط كاىتماـ ىذه العلبمة 

( كابؼعركفة  Environmental labelsللتوجو البيئي للشركة من جهة أخرل. كفي نفس السياؽ بهدر بابؼؤسسات الاىتماـ بالعلبمات البيئية ) 
عبرة عن مدل صداقة اEco-Labellingأيضا ببطاقة البياف الصديقة للبيئة )

ي
بؼنتجات للبيئة، كىي مرتبطة أساسا ( كالتي باتت أحد أىم الأدكات ابؼ

 معلومات عن منتج أك خدمة من زاكية السمة أك السمات البيئية الكلية،  بالتغليف كالتعبئة في إطار ما يسمى بالتبيتُ، بحيث تعطي العلبمات البيئية
 (17أك من زاكية بعد بيئي معتُ للمنتج أك ابػدمة أك أم بعد من الأبعاد البيئية.)

أف بوكم ابؼستهلك على ابعودة البيئية للمنتج، كلكي برصل ابؼنظمات على ىذه البطاقات فلببد أف بير ابؼنتج الذم يوضع عليو ىذه  بيكن أيضا
 البطاقة بدجموعة من الاختبارات تتوافق مع بعض ابؼعايتَ البيئية، كقد بزتلف طريقة ابغصوؿ عليها من دكلة إفُ أخرل. 

 سياسة التوزيع الأخضر: -4
  التوزيع الأخضرعلى أنو " عملية مراعاة الاعتبارات البيئية في برريك السلع من ابؼصدر إفُ الزبوف،  نجم عبود نجم: يػيعىرًؼ ـ التوزيع الأخضرمفهو

الامدادات  أك ىو رؤية الشركة الودية بيئيا التي بستد على طوؿ سلسلة توريد القيمة، فهو يتعلق بابغصوؿ على ابؼواد ) ابؼورد ىو ابؼصدر( كمن ثم
(  Outbound Logistic( داخل الشركة حيث التوزيع يتم بتُ أقساـ الشركة، كمن ثم الإمدادات ابػارجية )  Inbound Logisticsالداخلية ) 

آخركف  كابؼوزعوف ىم ابؼسؤكلوف عن إيصاؿ السلع إفُ الزبائن. كبيكن أف تكوف ىناؾ سلسلة مكملة مرتدة عند إعادة التدكير ليدخل مشاركوف 
 (18كالقائمتُ بالتجميع كبإعادة التدكير.")

 فانطلبقا من التعريف السابق، بيكن استنتاج بعض النقاط بشأف نشاط التوزيع الأخضر:            
 يعمل التوزيع الأخضر على ضماف أبعاده الرئيسية داخل كخارج ابؼؤسسة. -
 ضراء من ابؼنتج إفُ ابؼستهلك بل يتعدل إفُ التعامل معها حتى بعد استهلبكها.لا يتوقف التوزيع الأخضر على كونو نشاط بورؾ ابؼنتجات ابػ -
 :يكتسي نظاـ التوزيع أبنية بالغة في برقيق أىداؼ النشاط التوزيعي، كعليو فإف  تصميم نظاـ توزيعي أخضر  نظاـ التوزيع المادم الأخضر

 داخلية كابػارجية ذات الصلة بالنشاط التوزيعي، كنقصد ىنا الأنشطة التالية:يستدعي بالقائمتُ ضركرة فهم كبرديد بصيع الأنشطة كابؼهاـ ال
بيكن تعريف النقل الأخضر على أنو" استعماؿ كسائل النقل الأقل آثارا سلبية على البيئة، كىدفو الرئيسي ىو بزفيض انبعاث النقل الأخضر:  -

جستية ابؽامة كالرئيسية كالتي بؽا تأثتَ كبتَ على النشاط التوزيعي، بؽذا السبب يعتبر ( يعتبر النقل من ابػدمات اللو 19غاز ثافٓ أككسيد الكربوف.")
ة مصادر النقل الأخضر كاحد من أبرز الاىتمامات في التوزيع الأخضر. فعلبقة نشاط النقل بالبيئة تكمن في مصادر تأثتَه عليها، بحيث ىنالك ثلبث

ات النقل، تشغيل عربات النقل، التخلص من مركبات النقل كقطع الغيار. فعلى سبيل ابؼثاؿ استعماؿ لتأثتَ نشاط النقل على البيئة ىي: بناء شبك
(، كعلبكة على ذلك كثتَا ما بستلئ CO2الوقود الأحفورم يؤدم إفُ انبعاث الكثتَ من ابؼواد الكيميائية السامة مثل: غاز ثافٓ أكسيد الكربوف )

ديدية من مكبات النفايات النابذة عن تفكيك ابؼركبات كقطع الغيار. كمن أجل منع ىذه ابؼشاكل كبضاية البيئة الطرؽ كابؼطارات كابؼوانئ كالسكك ابغ
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لنواتج )ابؼخرجات تعمل العديد من الشركات بالاستًاتيجيات الأربع التالية: الاستخداـ الأقل، استبداؿ كسائل النقل غتَ البيئية بالبيئية منها، تنظيف ا
 .بؼخرجات كإعادة استخدامها كمدخلبت(، استًجاع ا

اعتماد  ك جدراف الشمسية، كإعادة التدكير في ابؼوقع،لل النشاط استخدامو بفيزات ىذا من  : ( Green warehousing  ) التخزين الأخضر -
 :أف تقتًف ببمارسة ىذا النشاط ما يليلتقليل من الآثار البيئية. كمن بتُ ابؼمارسات ابػضراء التي بيكن كابؿطات توليد الطاقة للحد من ابغرارة 

كما ىو ابغاؿ في النقل الأخضر، فإف    بذديد كإعادة استخداـ ابؼنصات كابغاكيات، تنظيف ابؼعدات ابػاصة بابؼناكلة كاستعماؿ الطاقة كالوقود البيئي
آخر بدلا من استخداـ ابؼنصات ابػشبية بهب  بذديد كإعادة استخداـ ابغاكيات كابؼنصات من شأنو أف يعمل على ابغد من التلوث، كمن جانب

  Automatic) أنظمة التخزين التلقائيبالإضافة إفُ استعماؿ  .استخداـ ابؼنصات البلبستيكية بغماية الغابات من الاستنزاؼ اللبعقلبفٓ بؼواردىا
warehousing systems):  بعيد للمخازف بدا يعمل على بزفيض الأخطاء تسمح ىذه الأنظمة بتحستُ التدفقات، كاستغلبؿ الوقت كالتنظيم ا

ابؼعموؿ بو في بؾاؿ صناعة الأدكية بإسبانيا، بحيث  ( COFARES) "كالنفايات في العملية الواحدة.ككمثاؿ على ىذه الأنظمة نظاـ "كوفاراس
كىو ما يساعد   اجة ىذا النظاـ إفُ الإضاءةدقائق، بالإضافة إفُ عدـ ح 7يستطيع ىذا النظاـ استقباؿ الأكامر، كجعلها جاىزة في مدة متوسطها 

في ىذا  التقليل من ابؼخزكف: أىم نقطة في التخزين ىي صيانة ابؼخزكف. لذا فالعمليات الفعالةالعمل على  .على بزفيض استعماؿ الطاقة في ابؼخازف
كجو القصور، ك احسن مثاؿ في ىذا الشأف : ما قامت بو الشأف بيكنها أف بزفض عمليات ابعرد إفُ أدفْ ابؼستويات، فقوائم ابعرد عادة ما بزفي أ

كالذم بظح بؽا من تقليل منتجاتها في ابؼخازف،  ( Just In Time ) عندما استخدمت نظاـ فقط في الوقت  (Toyota)   "شركة "تويوتا
تشجيع  فيالفكرة الرئيسية  بحيث تكمن كير داخل ابؼخازفإعادة التدكأختَا  .كالتقليل من النفايات كأخطاء التخزين ، ما بهعل ىذا النظاـ صديق للبيئة

في ىذه  إعادة تدكير ابؼنتجات كالعبوات كالأغلفة كابؼواد داخل ابؼستودعات، كالعمل على تدريب العاملتُ، مع شرط التزاـ إدارة الشركات للنجاح
 .ابؼمارسة

 ثانيا:مفهوـ كأىمية الصورة الذىنية للمؤسسات
 
: لقد كردت عدة تعاريف عن صورة ابؼؤسسة، فاختلفت كجهات نظر الباحثتُ كالدارستُ كابؼمارسػتُ. كبغيػة  للمؤسسة نيةمفهوـ الصورة الذى -1

 الإبؼاـ بجوانب ىذا ابؼصطلح نستعرض التعاريف التالية:
 تتكػػوف عنػػد الأفػػراد الػػذين " صػػورة ابؼؤسسػػة بصيػػع التمثػػيلبت ابؼاديػػة كغػػتَ ابؼاديػػة الػػتي (IREPتعريػػف معهػػد البحػػث كالدراسػػات الإعلبنيػػة) -

  (20) ينتموف إفُ ابؼؤسسة."
 (21) " الصورة عبارة عن بصيع ابعوانب التي أدركها الفرد عن شيء معتُ."Kotler & Dubois " تعريف "كوتلر كديبوا -
ن ابؼؤسسة، كىي انطباعات الذاتية للجماىتَ ع ت" الصورة الذىنية للمؤسسة إبصافِ الانطباعا Harold Marquisتعريف " ىاركلد ماركس"  -

ابعماىتَ، عقلية غتَ ملموسة بزتلف من فرد إفُ آخر، كىي ابؼشاعر التي بزلقها ابؼؤسسة لدل ابعماىتَ بتأثتَ ما تقدمو من منتجات، كتعاملبتها مع 
 حد لتكوين الصورة الذىنية الكلية للمؤسسة."كعلبقاتها مع المجتمع، كاستثماراتها الاجتماعية كمظهرىا الإدارم، كتندمج تلك الانطباعات الفردية كتتو 

(22)  
 من التعاريف السابقة بيكن استخلبص النقاط التالية بشأف صورة ابؼؤسسة:

ليات صورة ابؼؤسسة عملية معرفية، بحيث بسر بدراحل عمليات معرفية من إدراؾ كفهم كتذكر..إفٍ كبزضع للمتغتَات كالعوامل التي بزضع بؽا العم -
 تتأثر بها. ابؼعرفية اك

                                                           
  Institut de Recherches et d'Etudes Publicitaires. 

http://www.irep.asso.fr/
http://www.irep.asso.fr/
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كتاخذ صورة ابؼؤسسة عملية ديناميكية تفعالية بسر بدراحل عديدة تتأثر كل مرحلة بدا يسبقها كتؤثر فيما يلحق بها، كما أنها متطورة كمتغتَة  -
 أشكالا عديدة كقوالب بـتلفة

 تعامل كلا تتعامل مع ابؼؤسسة.مصدر صورة ابؼؤسسة ىو ابعماىتَ المحيطة بابؼؤسسة، حيث بزتلف باختلبؼ فئات ابعماىتَ التي ت -
 صورة ابؼؤسسة ىي نتيجة لتفاعل بؾموعة من الصور التي تتمتع بها بـتلف العناصر ابؼكونة بؽا لدل ابعماىتَ ابؼستهدفة. -
 
 تتجلى أبنية الصورة الذىنية بالنسبة للمؤسسات فيما يلي:أىمية الصورة الذىنية للمؤسسة:   -2
ناصر للعمل بها، كىنا بهب على ابؼؤسسة أف تضع سياسة كاضحة متعلقة بالتوظيف كذلك من خلبؿ لاجتذاب أفضل الع ةمساعدة ابؼؤسس -

 علبقاتها مع ابؼدارس كابعامعات، كما لابد أف تكوف ىناؾ الشفافية في التوظيف.
 تدعيم علبقة ابؼؤسسة مع بصاىتَىا الداخلية كابػارجية. -
ي للمؤسسة في خدمة المجتمع، كذلك من خلبؿ برامج تستهدؼ بها ابؼؤسسة عدة أطراؼ في إقناع السلطات كابعماىتَ بأبنية الدكر الاجتماع -

 المجتمع كىنا تتجلي ابؼسؤكلية الإجتماعية للمؤسسة من خلبؿ الإىتماـ برعاية الأنشطة الرياضية كابػتَية كغتَىا.
ت، حتى يتستٌ للقائمتُ عليو شرح الأبعاد ابؼختلفة للموقف تنمي قدرات ابعماىتَ للتًيث قبل إصدار الأحكاـ على ابؼؤسسة في أكقات الأزما -

 كرأم ابؼؤسسة فيها.
 تدعيم العلبقات الطيبة مع السلطات التشريعية كالتنفيذية في الدكلة. -
 ابؼساعدة في إقناع ابؼؤسسات ابؼالية على استثمار أموابؽا في ابؼؤسسة. -
 الربح.دائما ىو برقيق  ىلرئيسي للمؤسسات يبقفابؽدؼ ا ابؼبيعات،زيادة  برقيق أىداؼ مالية من خلبؿ -
)  من خلبؿ إمضاء الرسالة كخاصةحتى تغيتَه، كىنا يكوف الاعتماد على الصورة كأداة لتوصيل  أك النشاط،تهدؼ سياسة الصورة إفُ توسيع بؾاؿ  -

 كالاجتماعية.حتى مسابنتها في النشاطات الثقافية  أكابؼؤسسة  لوغو (
 سات التسويقية الخضراء بتحسين الصورة الذىنية للمؤسساتثالثا: علبقة الممار 

 بيكن للممارسات التسويقية ابػضراء في ابؼؤسسة أف تساىم  في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة انطلبقا من ما يلي:  
التموقع ابعيد بؽا في الأسواؽ التي  إف تبتٍ ابؼؤسسات لفلسفة التسويق الأخضر في عملياتها الإنتاجية بيكن أف بىدـ صورتها الذىنية عن طريق .1

كن أف بزدمها، خاصة في حالة ابؼنظمة الأكفُ التي بزدـ السوؽ ) السبق السوقي (، فضلب أنو بيكن للمؤسسات أف تستفيد من مزايا التميز الذم بي
 ( 23بسنحها إياىا الصورة الذىنية البيئية عن إبظها كعلبمات منتجاتها. )

من شأنو أف يساعدىا في التًكيج ابؼؤسسي، كبالتافِ التموقع الذىتٍ لابظها  14001ك 14000شهادة الإيزك  إف حصوؿ ابؼؤسسات على .2
التجارم كعلبماتها التجارية من خلبؿ التًكيج على أنها علبمة بيئية لدل ابعماىتَ، كبالأخص ابؼستهلكتُ كابغكومات كبصعيات بضاية 

تركيز ابؼؤسسات على التًكيج لاىتماماتها البيئية بشتى الطرؽ كعبر بـتلف الأسواؽ كالدكؿ   في خطوة منها ابؼستهلكتُ...إفٍ . فكثتَا ما نرل الآف 
 لتًسيخ صورة عن علبماتها على أنها بيئية.

 (Interbrand" )دكتأكيدا بؼا سبق قدَّـ بؾمع الدراسات الاستًاتيجية ابػاص بالعلبمات التجارية عبر العافَ "أنتً بران 
 2012سة في جواف درا 

ء،  أعطى من خلببؽا ترتيب العلبمات التجارية الأكثر اىتماما بالبيئة كالتسويق الأخضر أك ما يسمى بتصنيف أحسن العلبمات التجارية ابػضرا

                                                           
  أ، فرنسا، بريطانيا،  -ـ-علبمة تجارية عبر العالم، أما فيما يخص الدكؿ التي شملتها الدراسة فيتعلق الأمر بالدكؿ ذات الاقتصاديات الكبرل : الو 42لي أجريت الدراسة على حوا

 ألمانيا، الياباف، إيطاليا، الصين، البرازيل، الهند ككندا.
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اىتمامها الكبتَ بالتنمية ، لتؤكد  2011(  في ابؼرتبة الأكفُ لثافٓ مرة على التوافِ بعد سنة  Toyotaكخلصت الدراسة إفُ بسوقع شركة "تويوتا" ) 
( التي ربظَّت الصورة ابعيدة عن العملبؽ اليابافٓ في سوؽ   Prius" )بريوسابؼستدامة في سياساتها التجارية كترسيخ صورة ذىنية جيدة عن سيارتها "

(  Hondaية كتلتها شركة "ىوندا" )في ابؼرتبة الثان( Johnson & Johnson" )العلبمات التجارية ابػضراء، ثم حلت شركة "جونسوف آند جونسوف
 50( إلا أف ىذا التًتيب لا يعتٍ أف بسوقع أم علبمة بذارية من بتُ 24( في ابؼركز التاسع عابؼيا. )DANONEفي ابؼرتبة الثالثة كجاءت "دانوف" )

 علبمة التي أجريت عليها الدراسة أنو ثابت عبر بـتلف الدكؿ أك الأسواؽ العابؼية.
أف بذسد بعد ىاـ من أبعاد ابؼسؤكلية الاجتماعية كيتعلق الأمر بالبعد البيئي  من خلبؿ تبنيها لفلسفة التسويق الأخضر في  بيكن للمؤسسات .3

من  بصيع أنشطتها كالإعراب عنها عبر بضلبت تركبهية كأنشطة دعم ابعمعيات الاستهلبكية كبضاية البئية، كوف أف ابؼسؤكلية الاجتماعية أصبحت
ة عن الأداء التسويقي للمنظمات كالذم بيكن من خلبلو برستُ علبقاتها مع بـتلف الأطراؼ في المجتمع ، كىذا كلو يسهم في برستُ ابؼؤشرات ابؼ عبرِّ

% من عينة البحث 49( أف  Eunju Ko et al" كآخركف ) أنجو كوالصورة الذىنية بؽذه ابؼؤسسات. كتأكيدا بؼا سبق تشتَ نتائج دراسة قدمها "
 (25) أف ابؼسؤكلية الاجتماعية من اىم العوامل التي تتحكم في الصورة الذىنية التي بوملونها عن ابؼؤسسات. يعتبركف

ىناؾ علبقة كثيقة بتُ التسويق الأخضر كالإبداع كالصورة الذىنية للمؤسسة، فابذاه ابؼؤسسات بكو انتهاج سياسات التسويق الأخضر في  .4
ضركرة الاىتماـ بالإبداع ك البحث كالتطوير لتقدفٔ ابتكارات تساعدىا في طرح منتجات جديدة متميزة عن باقي عملياتها من شأنو أف يدفع بها إفُ 

زىا عن عركض ابؼنافستُ، ما يزيد من ثقة ابؼستهلكتُ بابؼؤسسة بدا بىدـ رضى ككلاء ابؼستهلكتُ، كىذا جانب مهم في حياة ك بظعة ابؼؤسسة في بسي
( من خلبؿ   Beyond Petroleum" )بيوند بتركليوـلإبداع. كنشتَ في ىذا الصدد إفُ التجربة الناجحة لشركة "باقي ابؼنافستُ عن طريق ا

( بحيث ساعدىا ىذا الابذاه على أف تكوف من كبريات الشركات لتصنيع صفائح انتاج الطاقة  Eco- innovationاىتمامها بالإبداع الأخضر ) 
ج الطاقة، بالإضافة إفُ استثمارات في كيفية استغلبؿ ابؽيدركجتُ باعتباره من ابؼوارد غتَ ابؼلوثة للبيئة، فبفضل ىذه الشمسية، كاستغلبؿ الرياح في انتا 

 The worldالمجهودات استطاعت الشركة  أف بستلك بظعة جيدة في الأسواؽ التي تنشط بها، كقد أشاد تقرير صادر عن ابؼعهد العابؼي للموارد )
Ressources Institute  بالمجهودات التي تبذبؽا ىذه الشركة في ابغفاظ على البيئة كقد صنفها من بتُ أكفُ ثلبث شركات الناشطة في قطاع البتًكؿ )

كىنا تعكس الكيفية التي استطاعت من خلببؽا  (26ك الغاز ك التي توفُ اىتماـ بليغ بالتغتَات ابؼناخية كتعطيها جزء خاص بها في تقريرىا السنوم. )
" شركة انطلبقا من فلسفتها البيئية أف بذعل إحدل أكبر ابؽيئات العابؼية اىتماما باستغلبؿ ابؼوارد كالبيئة بأف تيركجً للسمعة الطيبة ال لشركة "بيوند بتًكليوـ
(Beyond Petroleum  .) 

أسعار مرتفعة، كىو ما يعتبر عائق بالنسبة من بتُ أىم القضايا التي تثار حوؿ العلبمات التجارية ابػضراء، أف تشكيلتها تتضمن منتجات ب .5
بزدـ صورة ابؼؤسسة في تصريف ىذه ابؼنتجات ك للمستهلك في تبتٍ ىذه الأختَة، كلكن ابعانب الإبهابي في الأسعار ابؼرتفعة للمنتجات ابػضراء أنها 

لية، كوف أف ابؼستهلك يعي جيدا العلبقة بتُ السعر كابعودة، العلبمة كابؼؤسسة  كالتموقع في القطاعات السوقية ابؼستهدفة بأنها منتجات ذات جودة عا
 كىذا ما يدخل في إطار ابؼتاجرة بكو أعلى، كالتي بزدـ الرفع من قيمة العلبمات التجارية في أسواقها.

(، الثقة Credibilityية )( بموذج للمتغتَات التي بزدـ بظعة الشركات، ىذه ابؼتغتَات ىي: ابؼصداقFombrun" )فوـ بركفمن جانب آخر يقتًح "
(Trustworthiness( ابؼسؤكلية ،)Responsibility( الدقة ،)Reliability كعلى ىذا الأساس بيكن للتسويق الأخضر كبفارساتو أف تساىم في .)

 (27ابؼؤسسة: ) بذسيد ىذه ابؼتغتَات بدا يعزز  السمعة الإبهابية للمؤسسة، كفيما يلي العلبقة بتُ التسويق الأخضر كمتغتَات بظعة
 بيكن للمؤسسات الاستفادة من الآداء البيئي ابؼتفوؽ كأسلوب للحصوؿ على التغطية الاعلبمية لأنشطتها كمنتجاتها، سواءا من طرؼ ابؼؤسسة .6

 ا يعزز ابؼصداقية.ذاتها اك من أطراؼ أخرل ) الصحافة بأنواعها (، كىو ما يعزز الصورة الابهابية كابؼواقف كالابذاىات ) الرأم العاـ ( كىو م

 نشر الثقافة البيئية لدل العاملتُ بدا يؤكد مواطنة ابؼؤسسة كىو ما يعزز بظعة ابؼؤسسة. .7

بؼوردم  استخداـ الآداء البيئي ابؼتفوؽ لبناء كتوسيع العلبقات، مع احتماؿ ابغصوؿ على تنازلات من خلبؿ دعم الأنشطة البيئية التي تعتبر مهمة .8
 ما يعزز كل من: ابؼصداقية، كالدقة كابؼسؤكلية. ابؼؤسسة كشراكائها، كىو
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 يساعد الأداء البيئي ابؼتفوؽ في الامتثاؿ التنظيمي، من خلبؿ بذنب القوانتُ الرادعة كابؼهددة بؼستقبل ابؼؤسسات. .9

 تَات الأربع لسمعة ابؼؤسسة.يعزز الآداء البيئي صورة ابؼؤسسة، من خلبؿ التقليل من ابؼخاطر ابؼنجرة عن أنشطة ابؼؤسسة، كىو ما بىدـ ابؼتغ .10

  (28بيكن تلخيص علبقة التسويق الأخضر بالصورة الذىنية للمؤسسة في الشكل التافِ: )
 (: علبقة التسويق الأخضر بالصورة الذىنية للمؤسسة2الشكل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source:  Morgan P. Miles and Jeffrey G. Covin, Environmental Marketing: A Source of Reputational, 
Competitive, and Financial Advantage, Journal of Business Ethics, Vol. 23, No. 3, Ethical and Societal Issues in 
Marketing and Business (Feb., 2000), Springer, page 301, http://www.jstor.org/stable/25074246, online , 17/01/2015. 

 رابعا: الدراسة الميدانية
قاط بغية الوقوؼ على مدل تأثتَ ابؼمارسات التسويقية ابػضراء على برستُ الصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية، قمنا بإس    

مؤسسة، كقد اعتمدنا عدد العماؿ كمعيار للحكم على  36تَت من بتُ بؾتمع مكوف من مؤسسة أيخت 15الدراسة على عينة بحث تألفت العينة من 
بؿاكر )المحور الأكؿ: ابؼنتج الأخضر، المحور الثافٓ: التسعتَ الأخضر، المحور الثالث: الاتصاؿ  5حجم الشركة. حيث قمنا بإعتماد استبياف فيو 
"، ليكرتالمحور ابػامس: الصورة الذىنية( تضمن كل منها عبارات يتم الإجابة عليها باعتماد سلم "التسويقي الأخضر، المحور الرابع: التوزيع الأخضر، 

بؼستجوبتُ كقد قمنا بدراسة كاقع تطبيق ابؼمارسات التسويقية ابػضراء في عينة البحث، ثم قمنا بتشخيص الصورة الذىنية للمؤسسات انطلبقا من رأم ا
هدفنا مديرم التسويق أك مدير الإدارة البيئية(، بعدىا قمنا باستخراج بماذج العلبقة بتُ متغتَات التسويق على مستول ىذه ابؼؤسسات)بحيث است

 الأخضر الأربع كالصورة الذىنية كمتغتَ تابع.
 فيما يلي: نتائج الدراسة الميدانية

ستدعي بنا الوقػوؼ علػى مػدل ثبػات آداة الدراسػة في إف اعتماد الاستبياف كآداة للحصوؿ على بيانات الدراسة، يتحليل ثبات آداة الدراسة:  .1
عػبر عػن قياس متغتَات البحث. كفي ىذا الصدد سيتم حساب معامل آلفا كركنبػاخ ابػػاص بالاسػتبياف )بؿػاكر الاسػتبياف(، كنشػتَ إفُ أف ىػذا ابؼعامػل ي

http://www.jstor.org/stable/25074246
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% بفػا 86.4اص بالاسػتبياف ابؼعتمػد ككجػدناه يسػاكم %. كقػد تم حسػاب ابؼعامػل ابػػ60مدل ثبات الآداة ابؼعتمػدة عنػدما يكػوف أكػبر  أك يسػاكم 
 يوحي إفُ أف قائمة الاستبياف التي اعتمدت في الدراسة تتصف بدرجة ثبات عالية.

 نتائج التحليل الوصفي للبيانات الأكلية للدراسة: .2

 (: نتائج المعالجة الاحصائية الوصفية للبيانات الأكلية1الجدكؿ)
كظيفة 

 المُستَجوَب
حجم  النسبةالتكرار ك 

 المؤسسة
المعيار المعتمد   

 النسبة المئوية العدد )عدد العماؿ(
طابع 

 العدد المؤسسة
النسبة 
 المئوية

   8 مسؤكؿ التسويق
(53.33)% 

 %40 06 خاص  0 00 9إلى1 مصغرة

 %60 09 عمومي %0.066 01 50إلى  10 صغيرة
مسؤكؿ بإدارة 

 البيئة
7   

 %00 00 مختلط %99.934 14 499إلى  51ن م متوسطة %(46.66)
 %100 15 المجموع %100 15 المجموع   %100 المجموع

 : من إعداد الباحث بالاعتماد على بيانات الاستبيانات ابؼعابعةالمصدر
 

ابؼسػؤكلتُ ابؼسػتجوبتُ قػد  من ابعدكؿ أعلبه يتضػح بػأف الأغلبيػة السػاحقة للمؤسسػات ابؼشػاركة في الاسػتبياف ىػي مؤسسػات متوسػطة ابغجػم، كمػا أف
 تناصفوا تقريبا في عددىم بتُ مسؤكفِ الإدارة البيئية كابؼسؤكلتُ التسويقيوف.

 نتائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة  .3

 : المتغيرات المستقلة )عناصر المزيج التسويقي الأربع( 3-1
 المحور الأكؿ :المنتج الأخضر  -

 لعبارات المحور الأكؿ (:نتائج المعالجة الوصفية2الجدكؿ )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Spssالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج 

( إفُ أف ابذاىات ابؼسؤكلتُ ابؼستجوبتُ )عينة الدراسة( إبهابية بكو بفارسة أنشطة ابؼنتج الأخضر، ذلك لأف متوسطاتها ابغسػابية 2يتضح من ابعدكؿ )
 وافقة مع بؾافِ ابؼوافقة ابؼرتفعة كابؼرتفعة جدا.أكبر من متوسط الآداة ابؼستعملة جاءت مت

 

الابكراؼ  الوسط ابغسابي العبارات
 ابؼعيارم

 درجة ابؼوافقة

 مرتفعة 1,18723 4,1333 تعمل شركتنا على تقدفٔ منتوجات )سلع أك خدمات(  لا تضر بالبيئة. .1
 مرتفعة جدا 0,51640 4,4667 تراعي شركتنا شركط السلبمة البيئية كالصحية  في منتوجاتها .2
 مرتفعة 0,92582 4,0000 نا في منتوجاتها استعماؿ مواد ك مكونات )أجزاء( غتَ مضرة بالبيئة.        تراعي شركت .3
 مرتفعة جدا 0,51640 4,4667 تراعي شركتنا بزفيض تكاليف الانتاج ) تكاليف ابؼوارد الطاقوية:الكهرباء ابؼاء،...إفٍ(. .4
 مرتفعة 1,18723 4,1333 تراعي شركتنا تقدفٔ منتجات بيكن إعادة تدكيرىا .5
 مرتفعة جدا 0,72375 4,3333 تستخدـ شركتنا مواد التعبئة كالتغليف التي بيكن إعادة استخدامها. .6
 مرتفعة جدا 0,63994 4,4667 تستخدـ شركتنا تكنولوجيا كتقنيات إنتاج  برافظ على البيئة. .7
 مرتفعة 1,19523 4,0000 تقوـ شركتنا بإعادة تدكير نفاياتها النابذة عن عمليات الانتاج. .8



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

354 

 المحور الثاني: التسعير الأخضر -

 (:نتائج المعالجة الوصفية لعبارات المحور الثاني3الجدكؿ )

 العبارات
الوسط 
 ابغسابي

الابكراؼ 
 درجة ابؼوافقة ابؼعيارم

 متوسطة 1,14642 3,2000 العادية. أسعار منتوجاتنا المحافظة على البيئة مرتفعة مقارنة بأسعار ابؼنتجات .1
 مرتفعة 0,88372 3,7333 تراعي شركتنا عدـ زيادة أسعار ابؼنتجات المحافظة على البيئة. .2
 متوسطة 1,06904 3,0000 لا بذد شركتنا صعوبات في بزفيض أسعار منتجاتها المحافظة على البيئة. .3
اج بدا ينعكس على بزفيض أسعار التوجو البيئي لشركتنا يساعدىا على بزفيض تكاليف الانت .4

 منتجاتنا.
 متوسطة 0,89974 3,3333

 منخفضة 1,12546 2,5333 ىناؾ حساسية لدل زبائننا ابذاه الأسعار ابؼرتفعة بؼنتجاتنا المحافظة على البيئة. .5
 متوسطة 1,09978 2,7333 زبائننا يدركوف قيمة منتجاتنا المحافظة على البيئة انطلبقا من أسعارىا ابؼرتفعة. .6
تراعي شركتنا كضع ىامش ربح مناسب لا يؤثر على السعر النهائي بؼنتجاتنا المحافظة على  .7

 البيئة. 
 مرتفعة 0,99043 3,5333

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج المصدر: 

كيتضح ذلك من خلبؿ العبارة الثانية، كالرابعة  ( يتضح بأف عينة الدراسة بؽا ابذهات إبهابية بكو تطبيق سياسة التسعتَ الأخضر،3من ابعدكؿ )
عدـ مواجهة  كالسابعة، بحيث تراعي ابؼؤسسات ابؼبحوثة عدـ زيادة أسعار منتجاتها المحافظة على البيئة بغية إبقاح تسويقها، كما تثبت نتائج ابعدكؿ

 لزبائن ابذاه أسعار ابؼنتدات المحافظة على البيئة.الشركات بؿل الدراسة بؼشاكل ترتبط بالتعستَ الأخضر خاصة فيما يتعلق بحساسية ا
 المحور الثالث: التركيج الأخضر -

 (:نتائج المعالجة الوصفية لعبارات المحور الثالث4الجدكؿ )

 العبارات
الوسط 
 ابغسابي

الابكراؼ 
 ابؼعيارم

 درجة ابؼوافقة

 متوسطة 1,14642 3,2000 ائل الاعلبـ كالاتصاؿ.تعمل شركتنا على التًكيج لاىتماماتها كسياستها البيئية عبر بـتلف كس .1
 مرتفعة 0,88372 3,7333 تسعى شركتنا للحصوؿ على الشهادات التي تثبت التزامها بكو بضاية البيئية . .2
 متوسطة 1,06904 3,0000 لدل شركتنا شعارات تعبر على التزماتها كاىتماماتها البيئية. .3
 متوسطة 0,89974 3,3333 بؿافظة منتجاتها على البيئية كالصحة العامة.تتجنب شركتنا تغليط ابؼستهلك حوؿ مدل  .4
تراعي مؤسستكم الشفافية كابؼصداقية في معلوماتها ابؼقدمة حوؿ اىتمامتها البيئية مع كافة  .5

 الأطراؼ )مستهلكتُ، بصعيات بضاية البيئة، ىيئات رقابية...إفٍ (
 منخفضة 1,12546 2,5333

كدعم أنشطة المحافظة على البيئة ) تدعيم بصعيات المحافظة على البيئة  تساىم شركتنا في رعاية .6
.) 

 متوسطة 1,09978 2,7333

 مرتفعة 0,99043 3,5333 تيصدًر شركتنا تقارير سنوية أك نصف سنوية حوؿ سياساتها كاىتماماتها كأنشطتها البيئية. .7
افظة على البيئة: عن طريق برفز شركتنا ابؼوزعتُ ك ابؼستهلكتُ على اقتناء منتجاتها المح .8

 تسهيلبت في السداد أك خصومات في حالة شراء كميات معينة.
 مرتفعة 1,09978 3,7333

 تعمل شركتنا على نشر الثقافة كالوعي البيئيتُ لدل موظفيها .9
4,5333 0,63994 

مرتفعة 
 جدا

قبتُ عن طريق تعمل شركتنا على نشر ثقافة الاستهلبؾ البيئي لدل زبائنها ابغاليتُ كابؼرت .10
 كسائل الإعلبـ كالاتصاؿ.

 مرتفعة 1,01419 4,2000
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 مرتفعة 1,09978 3,9333 تضع شركتنا بيانات على منتجاتها ) على الغلبؼ كالعبوة ( بأنها بؿافظة على البيئة. .11
 تقوـ شركتنا بتقدفٔ ىدايا أك جوائز لتشجيع الزبائن على شراء منتجاتنا المحافظة على البيئية .12

4,2667 0,70373 
مرتفعة 

 جدا
 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج المصدر: 

 
( يتضح بأف ىنالك ابذاىات إبهابية من طرؼ عينة البحث بشأف بفارسة أنشطة التًكيج الأخضػر، بحيػث جػاءت ابؼتوسػطات ابغسػابية 4من ابعدكؿ )

اؿ ابؼوافقػة ابؼرتفعػة كابؼرتفعػة جػدا، كىػي تػدؿ علػى بفارسػة ابؼؤسسػات ابؼبحوثػة لأنشػطة بعميع العبارات )ماعدا العبارة ابػامسة كالسادسة( تتوافق مع بؾػ
فقػد جػاءت متوسػطاتها ابغسػابية دالػة علػى ضػعف اىتمػاـ ابؼؤسسػات ابؼبحوثػة بأنشػطة الرعايػة البيئيػة،  6، 5التًكيج الأخضػر، أمػا فيمػا بىػص العبػارة 

 مة حوؿ اىتماماتها البيئية.كنقص الشفافية كابؼصداقية في ابؼعلومات ابؼقد
 المحور الرابع: التوزيع الأخضر -

 (:نتائج المعالجة الوصفية لعبارات المحور الرابع5الجدكؿ )

 العبارات
الابكراؼ  الوسط ابغسابي

 ابؼعيارم
 درجة ابؼوافقة

 مرتفعة 0,56061 4,2000 تهتم شركتنا بتخفيض الأضرار البيئية النابذة عن أنشطة التخزين. .1
خدـ شركتنا كسائل نقل برافظ على البيئية )سيارات كشاحنات تشتغل بالغاز تست .2

 الطبيعي أك أقل استغلبلا للطاقة (
 متوسطة 1,03280 2,7333

 مرتفعة 0,84515 4,0000 تعتبر شبكاتنا التوزيعية كاسعة لتغطية السوؽ كتوصيل منتجاتنا للمستهلك. .3
 مرتفعة 0,99043 3,8667 لتزاـ البيئي تعمل شركتنا على توعية ابؼوزعتُ بأبنية الا .4

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج المصدر: 

( أف ابذاىات عينة البحث إبهابية بكو العبارات الأكفُ كالثالثة كالرابعة، كوف متوسطاتها ابغسابية جاءت نتائجها للتوافق مع بؾاؿ 5يشتَ ابعدكؿ)
 تطبيق ىذه ابؼمارسات ابؼتعلقة بالتوزيع الأخضر، أما العبارة الثانية فقد جاءت نتائجها دالة على أف ابذاىات عينة ابؼوافقة ابؼرتفعة، كىو ما يوحي إفُ

 البحث سلبية ابذاه أك ضعيفة بكو بفارسة نشاط النقل الأخضر. 
 المحور الخامس: صورة المؤسسة -

 (:نتائج المعالجة الوصفية لعبارة المحور الخامس5الجدكؿ )

 رةالعبا
الابكراؼ  الوسط ابغسابي

 ابؼعيارم
 درجة ابؼوافقة

 تتمتع مؤسستنا بصورة ذىنية جيدة لدل بصاىتَىا مقارنة بدنافسيها
4,2667 1,27988 

مرتفعة 
 جدا

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج المصدر: 

 
ية جيدة لدل بصاىتَىا، بحيث جاءت نتيجة ابؼتوسط ابغسابي ( يتضح بأف معظم ابؼؤسسات ابؼبحوثة تتمع بصورة ذىن6انطلبقا من ابعدكؿ )

 جيدة  كىو ما بىدـ نتائج الدراسة( بشأف بستع ابؼؤسسات ابؼبحوثة بصورة ذىنية 4.2667لإجابات ابؼستوجبتُ دالة على درجة ابؼوافقة ابؼرتفعة )
 غير التابع الصورة الذىنية للمؤسسة(نتائج اختبار الانحدار )علبقة عناصر المزيج التسويقي الأخضر الأربع بالمت .4

 احل التالية:بغية الوصوؿ إفُ العلبقة التي تربط الصورة الذىنية بابؼتغتَات ابؼستقلة )متغتَات ابؼزيج التسويقي الأخضر الأربع(، سنتدرج عبر ابؼر 
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 تَ التابع كابؼتغتَات ابؼستقلة للدراسة:( نتائج اختبار معنوية العلبقة بتُ ابؼتغ6يوضح ابعدكؿ ): اختبار معنوية النموذج:  4-1
 الصورة الذىنيةعلى متغير  لتأثيرمتغيرات التسويق الأخضر الأربع كمعلماتو اختبار معنوية النموذج(: 6الجدكؿ)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج المصدر: 

غتَات ابؼستقلة الأربع )ابؼنتج الأخضر، التسعتَ الأخضر التوزيع الأخضر، التًكيج الأخضر( ك ابؼتغتَ يتضح بأف علبقة ارتباط بتُ ابؼت (6)من ابعدكؿ 
( أقل من القيمة 0.448%، كىي درجة ارتباط ضعيفة، حيث جاءت قيمة فيشر المحسوبة )39التابع )الصورة الذىنية(، إذ بلغت ىذه الدرجة نسبة 

(، كما يلبحظ أيضا بأف درجة تأثتَ α=0.05( أم أكبر من مستول ابؼعنوية ابؼختار)0.772تَ مقبوؿ بلغ )ابعدكلية ، كذلك عند مستول معنوية غ
، كىي درجة ضعيفة كسالبة. كىو ما يوحي أف  -%18.70ابؼتغتَات ابؼستقلة الأربع ضعيفة على الصورة الذىنية إذ بلغ معامل التحديد ابؼعدؿ 

ت ابؼبحوثة بيكن أف تعزل إفُ عوامل أخرل خارج متغتَات ابؼمارسات التسويقية ابػضراء بؾتمعة. أما بخصوص الصورة الذىنية التي تكتسبها ابؼؤسسا
 معلمات النموذج فقد جاءت أيضا غتَ معنوية ما يؤكد عدـ اعتمادنا للنموذج كنتائجو.

( الػػذم يلخػػص علبقػػة الارتبػػاط بػػتُ 7يلػػي ابعػػدكؿ )فيمػػا : اختبػػار معنويػػة النمػػوذج لتػػأثير أنشػػطة المنػػتج الأخضػػر علػػى الصػػورة الذىنيػػة : 4-2
 أنشطة ابؼنتج الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات ابؼبحوثة.

 الصورة الذىنيةمتغير  أنشطة المنتج الأخضرعلىاختبار معنوية النموذج لتأثير  (:7الجدكؿ )

 النموذج
معامل الارتباط    

)R( 
 معامل التحديد

)R Square( 

دؿمعامل التحديد المع  
)Adjusted R Square( 

 

قيمة "ؼ" 
 المحسوبة
fcalculé 

مستول 
 المعنوية

1  0.941 0,886 0,734 5.833 0.023 

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج المصدر: 

 

 النموذج
معامل الارتباط   

 ) R( 
 معامل التحديد

)R Square( 

 معامل التحديد المعدؿ
)Adjusted R Square( 

 

 قيمة "ؼ" المحسوبة
fcalculé 

مستول 
 المعنوية

1  0.390 0,152 -0,187 0.448 0.772 

  معامل الانحدار النموذج
B 

 قيمة ت المحسوبةT الخطأ المعيارم
 

////// 

مستول 
 المعنوية

 

 

 0,499 /////// ///////// 3,816 2,675 الثابت

 المنتج الأخضر  

x1 
0,362 1,124 0,140 /////// 0,754 

 رالتسعير الأخض
x2 

-0,685 0,898 -0,262 ////// 0,463 

 التركيج الأخضر

x3 
0,230 1,049 0,113 ////// 0,831 

  التوزيع الأخضر

x4 
0,360 ,827 0,173 ///// 0,672 
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بؼبحوثة، حيث بلغت ( يتضح بأف ىنالك درجة ارتباط عالية بتُ أنشطة ابؼنتج الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات ا7من ابعدكؿ )        
( أكبر من قيمتها ابعدكلية كذلك عند مستول معنوية 5.833كىي درجة ارتباط عالية جدا، بحيث جاءت قيمة فيشر المحسوبة )ؼ= 94.10%
الذم  كىي درجة تأثتَ عالية. أما عن النموذج %73.40(، كما بلغت درجة تأثتَ أنشطة ابؼنتج الأخضر على ابؼتغتَ التابع α=0.023مقبوؿ )

 (.8يلخص علبقة أنشطة ابؼنتج الأخضر بالصورة الذىنية فيمكن الوصوؿ إليو انطلبقا من نتائج ابعدكؿ )
 (Yالصورة الذىنية )الأخضر كمتغير  أنشطة المنتجتقدير معلمات نموذج الانحدار المتعدد بين (: 8الجدكؿ )

 

 النموذج
  T )قيمة )ت

 المحسوبة
مستول 
دارمعامل الانح المعنوية  

  B  
 Beta الخطأ المعيارم

1 

 0,922 0,102-  2,683 0,273- انزابج

x11 0,649 0,181 0,602 3,594 0,011 

x12 -1,156 0,473 -0,467 -2,446 0,050 

x13 -0,736 0,499 -0,533 -1,474 0,191 

x14 -0,138 0,618 -0,056 -0,223 0,831 

x15 0,043 0,203 0,040 0,212 0,839 

x16 0,910 0,323 0,515 2,814 0,031 

x17 1,792 0,903 0,896 1,984 0,095 

x18 -0,386 0,252 -0,360 -1,532 0,176 

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج المصدر: 

 

 نحو التافِ:( بيكن تقدير النموذج الذم يربط أنشطة ابؼنتج الأخضر بالصورة الذىنية على ال8انطلبقا من ابعدكؿ )
180.386X-17+1.792X16X0.910+15+0.043X140.138X-130.736X-12X1.156-11X0.649Y=  

 

قد جاءت مقبولة معنويا عند مستول ابؼعنوية   X11 ،X12   ،X16 أما بخصوص معنوية معلمات النموذج فنلبحظ بأف ابؼتغتَات الفرعية )الأنشطة(:
( كالذم كاف معاملو X11ىذه الأنشطة على الصورة الذىنية للمؤسسات ابؼبحوثة. فالبنسة للمتغتَ الأكؿ ) المحدد سلفا. كىو ما بيكن تفستَه بتأثتَ

أنو ( يعبر عن العلبقة ابؼوجبة بينو كبتُ ابؼتغتَ التابع، فهو يشتَ إفُ التزاـ ابؼؤسسات ابؼبحوثة بتقدفٔ منتجات برافظ على البيئة من ش0.649يساكم )
ة ابؼؤسسة لدل بـتلف ابعماىتَ كبالأخص ابؼستهلكتُ كبصعيات بضاية البيئة كغتَىا من ابعماىتَ التي تهتم بؽذا التوجو، أما فعلب أف بوسن من صور 

( فقد جاء معاملو سالب إشارة إفُ كجود علبقة تأثتَية عكسية بتُ ابؼتغتَين، بحيث إذا تغتَت درجة ابؼوافقة لدل ابؼستجوبتُ 2X1بالنسبة للمتغتَ )
(.كبخصوص تفستَ ىذه النتيجة فيمكن القوؿ أف ابؼستجوبتُ يعلموف أف 1.156 -( بدرجة كاحدة فإف ابؼتغتَ التابع يتغتَ ب )2X1لنشاط )حوؿ ا

ا على مراعاة شركط السلبمة الصحية كالبيئية في منتجاتهم لا بيكنو أف يؤثر على صورة مؤسستهم، كفي حاؿ إبناؿ ىذه الشركط سوؼ يؤثر ذلك سلبي
( فقد أثبتنا العلبقة الطردية بينو كبتُ ابؼتغتَ التابع، بحيث إذا ما تغتَت درجة ابؼوافقة لدل ابؼستجوبتُ X16ورة الذىنية بؼؤسساتهم. أما عن ابؼتغتَ )الص

 بحيث بيكن تفستَوية، ( كىي درجة تأثتَ ق0.910بشأف تقدفٔ منتجات بعبوات كأغلفة قابلة لإعادة الاستخداـ فإف ابؼتغتَ التابع سيتغتَ بدقدار )
إذا ما ىذه النتيجة بإدراؾ ابؼستجوبتُ على مستول ىذه ابؼؤسسات لقيمة العبوات كالأغلفة القابلة للبستخداـ في برستُ صورة مؤسستهم بحكم أنو 

 استمر ابؼستهلك في استعماؿ تلك الأغلفة كالعبوات فإف ذلك يزيد من درجة ترسيخ العلبمة في ذىن من يستعملها.
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 :اختبار معنوية النموذج لتأثير أنشطة التسعير، التركيج الأخضر، كالتوزيع الأخضر على الصورة الذىنية :4-3
بموذج  قمنا باختبار معنيوية بماذج الابكدار ابؼتعدد لتأثتَ أنشطة التسعتَ الأخضر كالتًكيج الأخضر كالتوزيع الأخضر كل على حدل فلم بقد أم

على معلمات بماذج الابكدار ابؼتعدد لتأثتَ أنشطة التسعتَ الأخضر كالتًكيج الأخضر كالتوزيع الأخضر. كعليو لا بيكن  معنوم، كنفس الشيئ ينطبق
للبطلبع على نتائج بماذج الابكدار ابؼتعدد لأنشطة التسعتَ الأخضر، التًكيج الأخضر،  1تقبل بماذج الابكدار ىذه )بيكن الرجوع إفُ ابؼلحق رقم 

 ضر (.التًكيج الأخ
 خامسا: مناقشة النتائج كالتوصيات

 مناقشة النتائج  -1
تتعلق  بعد ابؼعابعة الاحصائية بؼختلف البيانات ابؼتعلقة بإجابات ابؼسؤكلتُ ابؼستجوبتُ على مستول ابؼؤسسات ابؼبحوثة، تم التوصل إفُ أحكاـ    

 تائج.بددل صحة الفرضيات ابؼطركحة من عدمها، كما تم التوصل إفُ بصلة من الن
( بتُ متغتَات ابؼزيج التسويقي الأخضر ك الصورة α=0.05يوجد تأثتَ معنوم داؿ احصائيا عند مستول ابؼعنوية ) لاالفرضية الرئيسية:  -

لأخضر،  االذىنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة. انطلبقا من نتائج بموذج الابكدار ابؼتعدد بتُ متغتَات التسويق الأخضر )ابؼنتج الأخضر، التسعتَ
الذىنية التًكيج الأخضر، التوزيع الأخضر( توصلت الدراسة إفُ إفُ عدـ كجود علبقة تأثتَ معنوية بتُ متغتَات التسويق الأخضر بؾتمعة ك الصورة 

يمة فيشر ابعدكلية ( بؼعنوية النموذج بحيث جاءت قيمة "فيشر" المحسوبة أقل من قf-testللمؤسسات ابؼبحوثة كذلك انطلبقا من نتائج اختبار فيشر )
 .كىو ما يؤدم بنا إفُ قبوؿ فرضية العدـ كرفض الفرضية البديلة (α=0.772كذلك عند مستول معنوية غتَ مقبوؿ )

( بتُ سياسة ابؼنتج الأخضر كالصورة الذىنية α=0.05لا يوجد تأثتَ معنوم داؿ إحصائيا عند مستول ابؼعنوية )الفرضية الفرعية الأكلى:  -
تَة كابؼتوسطة، فانطلبقا من نتائج بموذج الابكدار بتُ أنشطة ابؼنتج الأخضر كالصورة لذىنية للمؤسسات ابؼبحوثة  فقلد جاءت نتائج للمؤسسات الصغ

(، كنفس الشيئ لبعض 0.023التحليل الاحصائي كنقصد اختبار "فيشر" التي جاءت قيمتو أكبر قيمة فيشر ابعدكلية كعند مستول معنوية مقبوؿ )
( أكبر من قيمها ابعدكلية، ما يدعونا إفُ رفض فرضية العدـ كقبوؿ الفرضية t-testوذج الابكدار ابؼتعدد فقد جاءت نتائج اختبار "ت" )معلمات بم

أف فادىا البديلة التي مفادىا أنو توجد علبقة بتُ أنشطة ابؼنتج الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة ابؼتوسطة. بحيث توصلنا إفُ نتيجة م
ادة الاستخداـ الأنشطة ابؼتعلقة بابؼنتج الأخضر كابؼتمثلة في : تقدفٔ ابؼؤسسات بؼنتجات بؿافظة على البيئة كتقدفٔ منتجات بعبوات كأغلفة قابلة لإع

 من شأنو أف بىدـ صورتها الذىنية.

 ، كالتي نصت على ما يلي:الثلبث المتبقية الفرضيات الفرعيةبخصوص  -

  لا يوجد تأثتَ معنوم ( داؿ إحصائيا عند مستول ابؼعنويةα=0.05.بتُ أنشطة التسعتَ الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ) 

  ( لا يوجد تأثتَ معنوم داؿ إحصائيا عند مستول ابؼعنويةα=0.05بتُ أنشطة التًكيج الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات ) .الصغتَة كابؼتوسطة 

  لا يوجد تأثتَ م( عنوم داؿ إحصائيا عند مستول ابؼعنويةα=0.05 بتُ أنشطة التوزيع الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات ).الصغتَة كابؼتوسطة 

حصائية عند فقد أثبتنا  انطلبقا من نتائج اختبار معنوية بماذجها بالاعتماد على نتائج اختبار "فيشر" على عدـ كجود أم علبقة معنوية ذات دلالة إ
عدـ كجود أم  (t-test)(.ككذلك ابغاؿ بالنسبة لاختبار معنوية معلماتها فقد أثبتنا من خلبؿ اختبار "ت" α=0.05ابؼعنوية ابؼختار )مستول 

نتيجة  علبقة تأثتَ معنوية بتُ أنشطة التسعتَ الأخضر كالتًكيج الأخضر كالتوزيع الأخضر كالصورة الذىنية للمؤسسات قيد الدراسة. كىو ما بىدـ
 دىا عدـ قدرة ابؼؤسسات ابؼبحوثة على برستُ صورتها الذىنية عن طريق أنشطة التسعتَ الأخضر كالتًكيج الأخضر كالتوزيع الأخضرمفا
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 التوصيات -2
على  لةنظرا لكوف الدراسة التي قمنا بها من أجل بحث علبقة ابؼمارسات التسويقية ابػضراء بالصورة الذىنية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابغاص

، كانطلبقا من النتائج ابؼتوصل إليها بيكننا تقدفٔ بعض التوصيات التي من شأنها أف بزدـ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في 14001شهادة الإيزك 
 ابعزائر بشأف الاستفادة من جهودىا التسويقية ابػضراء كتوجيهها بكو خدمة صورتها الذىنية في الأسواؽ:

 تَة كابؼتوسطة في ابعزائر الاستثمار أكثر في تنويع أنشطتها التسويقية ابػضراء بغية خدمة أكبر قدر من السوؽيتعتُ على ابؼؤسسات الصغ -

وىا على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية التًكيز أكثر على ابعهود التًكبهية التي من شأنها إحداث طفرة  في السوؽ بخصوص التصرؼ بك -
 بهابية، كوف صورة العلبمة من صورة ابؼؤسسة.كبكو منتجاتها ابػضراء بإ

الاستثمار الاستفادة أكثر لتوظيف ىذه مزايا الشهادة في  14001ينبغي على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية ابغاصلة على شهادة الإيزك  -
كسائل الإعلبف ابعماىتَية لتحقيق أكبر قدر من الأثر برقيق التميز بؽا عن نظتَتها في السوؽ. كذلك من خلبؿ التًكيج لاىتماماتها البيئية عبر 

 كالاستجابة ابذاه منتجاتها كسياساتها.

ؤسسات على ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية بناء ىويتها السوقية بأف ذات توجو بيئي بذنبا للضغوط الكبتَة التي تفرضها ابؼنافسة كابؼ -
 ؿ ابؼمارسات التسويقية ابػضراء.الأجنبية باعتبارىا الأكثر تقدما في بؾا

طاب ينبغي على ابؼؤسسات ابعزاائرية ابؼضي قدما في الاستفادة من بذارب الشركات الكبرل بؿليا أك أجنبيا كبشتى الطرؽ التي تسمح بؽا باستق -
اء، طرؽ عمل، الاىتماـ بالابداع كتبتٍ أفضل الطرؽ للمارسة التسويق الأخضر على النخو الذم بىدـ تنافسيتها ) طرؽ إنتاج، تكنولوجيا خضر 

 كالتطوير ...إفٍ (.

 (spss(: نتائج نماذج الانحدار المتعدد )عن طريق برنامج الحزـ الاحصائية 1الملحق رقم )

 

 نتائج نموذج الانحدار المتعدد لتأثير أنشطة التسعير الأخضر على الصورة الذىنية -1
 

 معامل التحديد معامل الارتباط )R( النموذج
)R Square( 

معامل التحديد 
 المعدؿ

)Adjusted R 

Square( 
 

قيمة "ؼ" 
 المحسوبة
fcalculé 

مستول 
 المعنوية

1 0.672 0,452 -0,097  0.598 

 النموذج

  T قيمة ت
 المحسوبة

مستول  
 المعنوية

 

  معامل الانحدار
B 

 Beta الخطأ المعيارم

 

1 

 0,375  0,947  3,376 3,196 الثابت

x21 -0,733 0,488 -0,657 -1,502  0,177 

x22 -0,396 0,435 -0,274 -0,912  0,392 

x23 1,285 0,797 1,073 1,613  0,151 

x24 -0,929 0,633 -0,653 -1,468  0,186 

x25 0,565 0,632 0,497 0,895  0,401 

x26 0,255 0,403 0,219 0,631  0,548 
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x27 0,569 0,634 0,441 0,898  0,399 

 Spssالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج 
 نتائج نموذج الانحدار المتعدد لتأثير أنشطة التسعير الأخضر على الصورة الذىنية -2

 

 معامل الارتباط النموذج
) R( 

 معامل التحديد
)R Square( 

معامل التحديد 
 المعدؿ

)Adjusted R 

Square( 

 

 

مستول 
 المعنوية

1  0,719 0,517 -2,384  0.981 

 النموذج
  T قيمة ت

 المحسوبة
مستول  

 المعنوية
 

  معامل الانحدار
B 

 Beta الخطأ المعيارم

 

1 

 0,876  0,177-  6,760 1,198- الثابت

x31 0,553 2,096 0,476 0,264  0,816 

x32 2,590 3,586 1,295 0,722  0,545 

x33 -1,513 3,168 -1,199 -0,477  0,680 

x34 0,306 1,776 0,263 0,172  0,879 

x35 -0,564 2,034 -0,310 -0,277  0,808 

x36 -1,537 2,551 -0,959 -0,603  0,608 

x37 0,286 2,249 0,157 0,127  0,910 

x38 -0,604 1,288 -0,453 -0,469  0,685 

x39 -0,405 2,300 -0,200 -0,176  0,877 

x310 0,838 1,729 0,639 0,485  0,676 

x311 1,122 1,452 0,868 0,773  0,521 

x312 0,293 0,872 0,229 0,336  0,769 

 Spssالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج 

 نتائج نموذج الانحدار المتعدد لتأثير أنشطة التوزيع الأخضر على الصورة الذىنية -3

 

 النموذج
 

 معامل الارتباط
  ) R( 

يدمعامل التحد  

)R Square( 

معامل 
التحديد 
 المعدؿ

)Adjusted 

R Square( 
 

 

مستول 
 المعنوية

1 0.517 0,268 -,025   

قيمة ت T   النموذج مستول  
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  معامل الانحدار
B 

 Beta الخطأ المعيارم
 المعنوية  المحسوبة

1 

 195,  1,389  2,992 4,155 الثببج

x41 ,203 ,686 ,089 ,296  ,774 

x42 ,412 ,484 ,333 ,853  ,414 

x43 -,647 ,491 -,427 -1,317  ,217 

x44 ,186 ,470 ,144 ,396  ,701 

 Spssالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج 
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 تسويق حرب العصابات)الابتكار الإعلبني( كدكره في نجاح المؤسسات.
 بلغالي ريمة                                                                                                             د.قدكر بن نافلة 

 2طالبة دكتورة .                                                                                                             أستاذ محاضر أ 
Email :bennafladz@gmail com                                                                Email :rima_b02@hotmail.com 

 المقدمة:
نتاج ك يشهد العصر ابغافِ العديد من التطورات ابؼتسارعة ك التغتَات ابؼتلبحقة، التي نتج عنها زيادة حدة ابؼنافسة ك حرية انتقاؿ عناصر الإ     

بؼعلومات، ك بذلك كانت ابغاجة لأف تعمل ابؼؤسسات على بسييز نفسها أماـ منافسيها، ك ذلك من التقدـ ابؽائل في بؾاؿ الاتصالات ك تكنولوجيا ا
بؾاؿ التوزيع  خلبؿ تبتٍ أساليب مبتكرة في بـتلف المجالات عامة ك في المجاؿ التسويقي خاصة، كالابتكار في بؾاؿ ابؼنتجات أك في بؾاؿ التسعتَ أك في

ابعهود التي تبذبؽا العديد من ابؼؤسسات إفُ أنو في الوقت ابغافِ سىهيل تقليد ابؼيزة التنافسية ىذا من جهة ك من جهة أك في بؾاؿ التًكيج، ك لكن رغم 
ج أخرل فإف أحدثت ىذه ابؼؤسسات على منتجاتها برسينات مبتكرة فإنو يأتي الوقت الذم لا بيكن إضافة برسينات أخرل لأف تكاليف ابتكار منت

حداث برسينات على ابؼنتج ابغافِ، ك لذلك أصبح لزاما عليها اللجوء إفُ طرؽ ك حلوؿ مبتكرة تستطيع من خلببؽا بسييز نفسها جديد تكوف أقل من إ
 ك منتجاتها عن منافسيها.

نواع ابؼختلفة من ك نظرا للدكر الكبتَ الذم يلعبو الإعلبف في بقاح ابؼؤسسات ك توفتَ ابؼعلومات التي تساعد ابؼستهلك في التمييز بتُ الأ       
ج بؼيزانية ابؼنتجات التي تعرض، حيث لا يتوقف دكره بدده بابؼعلومات فقط ك لكن في التأثتَ عليو ك جعلو يتخذ قرار الشراء، ك بابؼقابل فإنو بوتا 

ما لاحتياجات ىذه ابؼؤسسات ضخمة. ك لذلك صىعيب على ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة بؾارات ابؼؤسسات الكبتَة من الناحية الإعلبنية، ك لزا
 جاءت إستًاتيجية تسويق حرب العصابات)الابتكار الإعلبفٓ( لغلق ىذه الثغرة ابؼوجودة بتُ ابؼؤسسات.

 ك بناءا على ما سبق، بيكن طرح الإشكالية في السؤاؿ الرئيسي التافِ:    
 سسات ؟كيف يمكن أف يساىم تسويق حرب العصابات)الابتكار الإعلبني( في نجاح المؤ 

 ك للئجابة على ىذا السؤاؿ تم بزصيص ثلبثة بؿاكر رئيسية :
 ماىية الابتكار ك الابتكار التسويقي.المحور الأكؿ: 
 إستراتيجية الابتكار الإعلبني)إستراتيجية تسويق حرب العصابات( ماىية المحور الثافٓ:

 ق حرب العصابات.نماذج عن بعض المؤسسات التي اتبعت إستراتيجية تسويالمحور الثالث: 
 المحور الأكؿ: ماىية الابتكار ك الابتكار التسويقي.

 /مفهوـ الابتكار:1
دة اىتم كتاب الإدارة خلبؿ السنوات الأختَة بدفهوـ الابتكار، ك لاشك أف ىذا الاىتماـ يعود إفُ أبنية موضوع الابتكار، لكونو ظاىرة معق   

 ين، ك كما يقوؿ الكسندر ركشكا" إف الابتكار عملية معقدة جدا، ذات كجوه ك أبعاد متعددة".ابؼضامتُ ك متعددة الأبعاد بسس بصيع ابؼياد
ك اختلفت الآراء حوؿ مصطلح الابتكار ك بعض ابؼصطلحات ذات العلبقة كالإبداع، الاختًاع ك التجديد...، فنجد أف عامة الناس ك بعض   

 لحات ك يستخدمونها للدلالة على نفس الشيء.الباحثتُ ك ابؼختصتُ كذلك لا يفرقوف بتُ ىذه ابؼصط
( إفُ كلمة الإبداع، في حتُ أف ابؼرادؼ الصحيح بؽذا ابؼصطلح في اللغة العربية ىو كلمة Innovationك بقد أف ىناؾ من يتًجم مصطلح)    

 .1الابتكار

                                                           
 .28ص-2011 -جامعة قسنطينة-كلية العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَ-مذكرة ماجستتَ منشورة-للمؤسسة الاقتصاديةدكر الابتكار في دعم ابؼيزة التنافسية -بوبعة عبد الوىاب- 1
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ة جديدة غتَ مألوفة عند الغتَ، تشكل برسينا ك تطويرا ( بأنو "الإتياف بفكرة أك بؾموع2006ك تم تعريف الإبداع من طرؼ عرفو جلدة ك عبوم) 
 .1على النمط ابؼوجود"

شيء  أما ما يتعلق بالابتكار فتعرفو راكية حسن" ىو تنمية ك تطبيق الأفكار ابعديدة في ابؼؤسسة" ك كلمة تنمية ىنا كلمة شاملة فهي تغطي كل    
 .2بؼؤسسة ثم تطبيقهامن الفكرة ابعديدة إفُ إدراؾ الفكرة إفُ جلبها إفُ ا

إبداع أما ك ىذا يشتَ إفُ أف الإبداع يعتٍ التوصل إفُ أفكار خلبقة، بينما الابتكار يهتم بتجسيد ىذه الأفكار، فالوصوؿ إفُ أفكار مبتكرة يسمى   
 .3برويل ىذه الأفكار إفُ كاقع مفيد فيسمى ابتكار

 /أنوع الابتكار:1
 4ت بنا:بيكن أف بميز بتُ نوعتُ من الابتكارا

يقدـ برسينا كاضحا للسلعة ك يستبدبؽا بحيث فَ تعد تشابو السلع القدبية، أم أف ىذا النوع من الابتكارات يتطلب  أ/الابتكار المستمر أك الجزئي:
 تغيتَا في الاستعماؿ المحدد للسلعة بشكل طبيعي.

و ك أف العلماء الاجتماعيتُ يوثقوف بصيع ىذه التغتَات بالتفصيل ك يغتَ بشكل حقيقي ما بيكن أف تقوـ ب ب/الابتكار غير المستمر أك الجذرم:
 على ىذا فإف الابتكارات غتَ ابؼستمرة مثتَة.

 / مفهوـ الابتكار التسويقي:3
 التسويق،  إف الابتكار التسويقي مفهوـ كاسع حيث يعتٍ الابتكار في بصيع أكجو النشاط التسويقي، ك بالتافِ فهو غتَ مقتصر على بؾاؿ معتُ في   

ة ابؼرتبطة كالابتكار في بؾاؿ ابؼنتج أك في بؾاؿ الإعلبف فقط، ك إبما يشمل بصيع المجالات التسويقية الأخرل، فالابتكار التسويقي بيس كل الأنشط
 .5سويقية"بتوجيو ابؼنتج من الصانع إفُ ابؼستخدـ النهائي، ك يعرؼ على أنو" كضع أفكار جديدة أك غتَ تقليدية في ابؼمارسات الت

 (.Guerrilla marketingالمحور الثاني: ماىية إستراتيجية تسويق حرب العصابات)
في كل عاـ، ابؼلبيتُ من الأمواؿ تضيع في بؾاؿ التسويق، ك معظم تلك الرسائل سواء يساء فهمها من قبل ابؼستهلكتُ، أك تكوف موجهة إفُ     

 ابعمهور ابػطأ.
الشركات العملبقة ك أصحاب الأعماؿ الصغتَة فإف ىذه الأختَة لا بسلك ما يكفي من ابؼاؿ لتضيعو في ابغملبت  ذا ما تم ابؼقارنة بتُك إ     

 guerrillaكلد مصطلح  ، ك لذلكالتسويقية، ك بذلك سعت الكثتَ من ىذه ابؼؤسسات الصغتَة إفُ استخداـ ميزانيات بؿدكدة بهدؼ برقيق أىدافها
marketing  أصدر كتاب  1984سوقتُ الأعماؿ التجارية الصغتَة، في عاـ نظرا لاحتياجات مguerrilla marketing أسرار لتعظيم الأرباح :

 .Jay Conrad Levinsonمن الأعماؿ التجارية الصغتَة من قبل 
 
 
 

                                                           
 .115ص-2011-2العدد-13المجلد-غزة-علوـ إنسانية-بؾلة جامعة الأزىر–دكر الابداع التسويقي ك التكنولوجيا في برقيق ابؼيزة التنافسية -بؿمد زيداف سافَ- 1
جامعة -كلية العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَ-مذكرة ماجستتَ منشورة-استًاتيجيات الابتكار التسويقي ك دكرىا في دعم القدرات التنافسية للمؤسسة-الربضاف سويسيطو عبد - 2

 .18ص-2011-الأغواط
 .28ص-2006-جامعة ابؼسيلة-ة العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَكلي-مذكرة ماجستتَ منشورة-الابتكار التسويقي ك أثره على برستُ أداء ابؼؤسسة-بؿمد سليمافٓ- 3
4
ابؼلتقى الدكفِ الرابع حوؿ ابؼنافسة ك الاستًاتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية -متطلبات الابداع ك الابتكار لتحقيق ميزة تنافسية بؼنظمات الاعماؿ-بارؾ نعيمة،براينيس عبد القادر - 

 .04ص- الدكؿ العربيةخارج قطاع المحركقات في
 .51ص-مرجع سبق ذكره -بؿمد سليمافٓ- 5
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 لمحة تاريخية حوؿ تسويق حرب العصابات:/1 

" ك بالتافِ حرب العصابات guerraىي تصغتَ لكلمة الاسبانية للحرب" غوريلبك كلمة مصطلح غوريلب )حرب العصابات( نشأ مع ابعيش،       
 تعادؿ ابغرب الصغتَة أك ابغرب ابغزبية ىدفها ىو إضعاؼ ابػصم في مناطق معينة.

موعة من " إفُ كظيفة التسويق، ك المحدد الأساسي بؽذا ابؼصطلح ىو طبيعتو الغتَ التقليدية " ك ىو بؾguerrillaنقل مفهوـ حرب العصابات "
 .1الطرؽ غتَ تقليدية بؼتابعة الأىداؼ التقليدية" ك ىي طريقة ثبت منها برقيق أرباح غتَ متوقعة مع ابغد الأدفْ من ابؼاؿ

لغة، ك بذلك  62كتابا عن تسويق حرب العصابات ك كتبو تظهر في   30أكثر من  Jay Conrad Levinson، كتب 1984منذ عاـ    
أب تسويق حرب العصابات، ك قد حقق بقاحا باىرا ك أحدث تغيتَا جذريا في طريقة التسويق، ك ىو نائب  Jay Conrad Levinsonيعتبر 

 Leoفي الو.ـ.أ ك مدير التطوير ك الابتكار في  الإعلبفك ىي كاحدة من أكبر شركات الدعاية ك   J.Walter thomponمدير شركة 
burnett Advertising لؤعماؿ التجارية الصغتَة حشد أكبر من الاىتماـ من ابؼستهلكتُ باعتبارىا شركة عملبقة ، كبذلك للمرة الأكفُ بيكن ل

بسبب تسويق حرب العصابات . ك يعتمد ىذا النمط البديل بقوة على استًاتيجيات غتَ عادية ك نشاط ك بـيلة كبتَين، ك يعتمد على مفاجأة 
 .خلق ضجة إعلبمية كبتَة إفُ بالإضافةلديو صعب النسياف  انطباعابؼستهلك ك ترؾ 

حتى  كالتسويقية،  افي بضلبته وتسويق حرب العصابات في التيار، ابؼزيد ك ابؼزيد من الشركات الكبرل بدأت تبنيمصطلح دخل  1990في عاـ    
ثانية كاملة في بيع ابؼنتجات، 30في تلفزيوف بؼدة  الإعلبناتيلبحظ الفرؽ في استًاتيجيات التسويق للشركات. على سبيل ابؼثاؿ كانت بدأ ابؼستهلك 

ثانية بععل ابعمهور يضحك.ك مع ذلك بيكن أف يكوف تسويق حرب العصابات في غاية  27ثوافٓ لعرض ابؼنتجات ك 3فهي تستخدـ  الآفك 
قات العامة بؽذه صبح ىذا النمط ابعديد كابوس مرعب للعلبيابػطورة لرجاؿ الأعماؿ ابؼعركفتُ، حيث بيكن أف ينقلب السحر على الساحر ك 

عندما قامت بوضع إعلبنات تضيء في الليل فقط بطريقة معينة فظنها سكاف  2008، كما حصل لأحد الشركات الأمريكية الكبرل في 2الشركة
ت الصغتَة فإنها مدينة بوسطن أنها قنابل موقوتة بفا أحدث فوضى عارمة في ابؼدينة ك تكبدت الشركة خسائر كبتَة من كراء ذلك، أما بالنسبة للشركا

 .3كبتَا  اىتمامالن تواجو مثل ىذه ابؼخاطر حيث سيعتبرىا ابعمهور بؾرد عرض فاشل من أحد الشركات المجهولة ك لن يعتَكىا 
 :أىدافو/2
 4تهدؼ إستًاتيجية تسويق حرب العصابات إفُ ما يلي:  
 خدمة الشركات الصغتَة. -
 بغكم ك التخمتُ.النفس البشرية بدلا من ابػبرة ك اب الاىتماـ-
 كوف في الوقت ك الطاقة ك ابػياؿ بدلا من ابؼاؿ.يللتسويق  ساسيالاستثمار الأ-
 الانتباه على عدد العلبقات ابعديدة التي يكتسبها ابؼسوؽ كل شهر.-
 تركيز الاىتماـ على العملبء ابغاليتُ ك زيادة التعامل معهم أكثر من الاىتماـ بكسب عملبء جدد.-
 رد بدلا من بؿاكلة البيع فقط.كسب ثقة الف-
 دمج الطرؽ التسويقية ابؼبتكرة في نفس ابغملة.-

                                                           
1 -Gerd nufer-guerrilla marketing-innovative or parasitic marketing-modern economy-scientific research-N4-2013-p01. 
2 - vasanth kiran and Deepak jose-guerrilla marketing:redefining marketing-tactful management research journal-vol1-issue5-
feb2013-p02-04. 
3 - www.arageek.com/guerrilla-marketing.html27/09/2015  الاطلبع تاريخ 
4 -vasanth kiran and deepak jose-op cit-p04. 

http://www.arageek.com/guerrilla-marketing.htmlتاريخ
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 كضع معيار للجودة ك التًكيز على منتج كاحد فقط بدلا من تشتيت ابعهد ك الانتباه على أكثر من منتج ك خدمة.-
 الأخرل بدلا من التنافس معها دكف جدكل. الأعماؿالتنسيق مع -
 ابات:/مبادئ تسويق حرب العص3

 1تم برديد بؾموعة من ابؼبادئ الأساسية لإستًاتيجية تسويق حرب العصابات ك ابؼتمثلة أساسا في:     
إستًاتيجية تسويق حرب العصابات تعتمد على عنصر ابؼفاجأة، فهو بهذب انتباه العملبء ك الاىتماـ بهم عن طريق كضع أشياء غتَ  غير متوقعة:-

 ك باستخداـ كائنات غتَ عادية في كقت غتَ عادم.عادية في أماكن غتَ معتادة أ
 إستًاتيجية تسويق حرب العصابات يعتمد على ابػياؿ، فكرة خلبقة ك التصميم مبتكر بدلا من ميزانية التسويق ابؼرتفعة. الإبداع ك الابتكار:-
، ك إستًاتيجية تسويق حرب العصابات يعمل مع شكل يتم تعريف كلمة ابعذرية في قاموس اكسفورد أف لديها تأثتَ قوم ك بعيد ابؼدل الجذرية:-

 من أشكاؿ ابعذرية من أجل الوصوؿ إفُ أكبر قدر من العملبء.
تأثر ركح الدعابة ك تساعد على التقريب بتُ العملبء ك العلبمة التجارية، ك علبكة على ذلك بيكن أف تزيد بشكل كبتَ من كفاءة  ركح الدعابة:-

 فُ عدد أكبر من ابؼتلقتُ.ابغملة من خلبؿ الوصوؿ إ
 إستًاتيجية تسويق حرب العصابات بذذب انتباه العملبء من خلبؿ فكرة بسيطة ك التصميم الإبداعي ك الإبتكارم. البساطة:-
بلفاض ابؼيزانية ىي منخفضة التكلفة مقارنة مع إستًاتيجية التسويق التقليدية، ك ذلك يعتمد على خلق الابتكار ك الإبداع مع ا التكلفة المنخفضة:-

 من خلبؿ التأثتَ ابؼباشر على العملبء ابؼستهدفتُ.
ك ىذا يعتٍ أف بضلة تسويق حرب العصابات تتم إلا في فتًة بؿدكدة جدا من الزمن ك ينبغي عدـ استخدامها مرة أخرل في  لعبة الطلقة الواحدة:-

 نفس السوؽ.
 /أدكات تسويق حرب العصابات:4

ية تسويق حرب العصابات بواسطة أدكات متنوعة، ك فيما يلي أىم ىذه الأدكات ك ابؼتمثلة في "عدكل تسويق حرب بيكن تنفيذ إستًاتيج    
ختَة العصابات"، " تسويق حرب العصابات بابؼفاجأة "، " تسويق الكمتُ" ك أختَا" تسويق حرب العصابات بابؼيزانية ابؼنخفضة" ك ىذه ابغالة الأ

 (.01ة سابقا)أنظر الشكلتندرج ضمن الأدكات ابؼذكور 
 (: أدكات تسويق حرب العصابات01الشكل)                                                       

 

 

 

Source : Gerd nufer-guerrilla marketing)innovative or parasitic marketing؟(-modern economy-germany-N04-
2013-p03 

                                                           
1 -faten farouk-the role of guerrilla marketing strategy to enrich the aesthetic and functional values of brand in egyptain 
market-inter design jornal-V2-issue1-july2012-p113. 

 تسويق الكمتُ تسويق حرب العصابات بابؼفاجأة عدكل تسويق حرب العصابات

التسويق الفتَكسي-  
التسويق المحموؿ-  

تسويق المحيط-  
التحسيسيسويق تال-  

 ابؼيزانية ابؼنخفضة لتسويق حرب العصابات
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بات منخفض ابؼيزانية ىي مناسبة خاصة للشركات الصغتَة ك ابؼتوسطة ابغجم التي لديها ميزانيات بؿدكدة للغاية، بينما بواكؿ تسويق حرب العصا      
كز تسويق عدكل حرب العصابات إفُ الاستفادة من الفرص ابؼتاحة ك خاصة من قبل كسائل الإعلبـ ابعديدة ، كتسويق حرب العصابات بابؼفاجأة ير 

 تصالات التي يعملوف في الأماكن العامة أك في مواقع خاصة، ك أختَا تسويق الكمتُ بودث أساسا في سياؽ الأحداث الرياضية.على أدكات الا
 (:Low-budget guerrilla marketing/تسويق حرب العصابات منخفضة التكاليف)1

ض لوحات إعلبنية لافتة للنظر غتَ عادية ك غريبة التصميم )أنظر ىذه السياسة مرتبطة أساسا بالشركات الصغتَة ك ابؼتوسطة ابغجم من خلبؿ عر     
 (.01الصورة

 (: تسويق حرب العصابات منخفضة التكاليف01الصورة)                                       

 
Source :www.google.dz/search  guerrilla marketing/ ريخ الاطلبعتا 05/10/1015. 

 (:Infection guerrilla marketing/عدكل تسويق حرب العصابات)2
 يشمل على التسويق الفتَكسي ك التسويق المحموؿ ك بيكن شرح ىذه الأدكات فيما يلي:    

 (:Viral marketingأ/التسويق الفيركسي)
بسرعة فائقة، ك ذلك من خلبؿ    تَكسات البيولوجية، أم بدعتٌ تنتشر مثل الفتَكسإستًاتيجية التسويق الفتَكسي ىي بفاثلة لتلك التي من الف   

 The blair witch( أك عبر الانتًنت، على سبيل ابؼثاؿ ابغملة التسويقية منخفضة التكاليف لفيلم "mouth to mouthالأصدقاء ك ابؼعارؼ)
projectدكر السينما، من خلبؿ فيلم كثائقي غتَ عادم عن اختفاء ثلبثة طلبب في  " حيث بدأت ابغملة في كقت مبكر قبل عامتُ من عرضو في

تًكفٓ للقناة غابات كلاية متَيلبند في الو.ـ.أ ك تم عرض ىذا الفيلم الوثائقي في قناة تلفزيونية بـتصة بقضايا الاختفاء، ك بذلك سجل ابؼوقع الالك
 .1مليوف نسمة بحلوؿ إطلبؽ الفيلم 2حاز على زيارة بعد أسبوع كاحد، ك الفيلم  100.000التلفزيونية 

، حيث قامت الشركة بحملة إعلبنية إبداعية من خلبؿ كضع آثار لأرجل كبتَة، بفا أثار الدىشة في نفوس king kongك كمثاؿ آخر عن فيلم   
 (.02أنظر الصورة) 2.الناس ك قاموا بالتقاط الصور ك تبادبؽا في مواقع التواصل الاجتماعي

 
 
 
 

                                                           
1 - Gerd nufer-op cit-p04. 
2 -www.google.dz/king kong 3D guerrilla marketing /06/10/2015تاريخ الاطلبع. 

http://www.google.dz/search
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 (: التسويق الفيركسي02لصورة)ا

 
Source :www.google.dz/search  guerrilla marketing/06/10/2015تاريخ الاطلبع. 

 (:Guerrila mobileعصابات المحموؿ)ب/
يقة اليوـ أف ابؽواتف الذكية أصبحت جزء مهم لكثتَ من الناس، ك يعتبر التسويق المحموؿ نقطة انطلبؽ لاستخداـ تسويق حرب العصابات، ك ابغق   

اءة لذلك تم استغلبؿ ىذه الفرصة للتقرب من ابؼستهلك بإرساؿ رسائل إبداعية، على سبيل ابؼثاؿ يتم إرساؿ رسائل قصتَة، ك ابؽدؼ ليس فقط قر 
 ابؼعارؼ. الرسالة الإعلبنية ك استيعابها، ك لكن ابؽدؼ ىو تبادبؽا مع الأصدقاء ك

رسالة نصية إفُ الشباب برتوم على"بؼاذا لا  100.000" في دكر السينما تم إرساؿHide and seekفمثلب في الفتًة التي سبقت عرض فيلم"   
 !ت لا ترافٓتقوـ بدكرة حوؿ..." ك من ثم ابؼركر إفُ أسفل الرسالة، حيث كاف ابؽدؼ ىو زرع ابغتَة في نفوس الأشخاص، ك في أسفل الرسالة كتب"أن

 .1فيلم الرعب في السينما الآف" Hide and seekأنا بـتبئ ،
 (:Surprise guerrila marketing/تسويق حرب العصابات بالمفاجأة)3

 تسويق حرب العصابات بابؼفاجأة يشمل على أداة التسويق المحيط ك التسويق التحسيسي.    
 :(Ambient Marketingأ/التسويق المحيط)

( ك ىي متخصصة في ابغملبت Concord Ad، ك على سبيل ابؼثاؿ قامت ككالة الإعلبنات البريطانية)1996لتسويق المحيط في عاـ ظهر ا    
لأماكن غتَ في ابؽواء الطلق بوضع الإعلبنات في أماكن غتَ معتادة مثل الطوابق، مقابض مضخة البنزين ك ابعزء ابػلفي في أبواب ابغماـ...، ك لكن ا

 (.03ليست ىي الشيء الوحيد الذم يعرؼ بو التسويق المحيط، حيث يستخدـ كذلك كسيلة غتَ معتادة )الصورة ابؼعتادة
 
 
 
 

                                                           
1-Gerd nufer-op cit-p04. 

http://www.google.dz/search
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 (: إستراتيجية التسويق المحيط03الصورة)

:  

Source :www.google.dz/search  guerrilla marketing/06/10/2015تاريخ الاطلبع. 

 :(Sensation Marketingالتسويق التحسيسي)ب/
التسويق التحسيسي يشبو أساسا إفُ حد بعيد التسويق المحيط، ك الفرؽ الرئيسي ىو أف قاعدة التسويق التحسيسي يكوف مرة كاحدة ك لا بهب      

 دية.تكراره، ك ابؽدؼ ىو مفاجأة ابؼستهلكتُ، ك كلب ىذين النوعتُ بسثل أنشطة خاصة غتَ عا
 streetتسويق العصابات التحسيسي يتم من خلبؿ نشاطو الديناميكي ك ذلك بإشراؾ الناس، ك من الأمثلة على ذلك قامت شركة"       

show ماركة ابعينز بتنظيم عرض أزياء غتَ معلن في شوارع ابؼدف الكبتَة، ك ىذا النوع كذلك بهعل من استخداـ كسائل الإعلبـ مضاعفا ك يتم "
 داـ فيو التسويق الفتَكسي.استخ

" Nike" بجذب الانتباه لعدة سنوات بأنشطة التسويق التحسيسي، ك شركة صناعة ابؼعدات الصناعية "Sixtك قامت شركة لتأجتَ السيارات"   
 .1(04بدحاكلة مفاجأة ابعمهور بهذه الطريقة كذلك. أنظر الصورة)

 .Nikeك شركة  Street show(: تسويق العصابات التحسيسي لشركة04الصورة)

 
Source : Gerd nufer-op cit-p05. 

 :(Ambush Marketing)تسويق الكمين/4
 قبل إعطاء تعريف لتسويق الكمتُ من ابؼهم أكلا برديد معتٌ الرعاية التجارية، الرعاية ىو استثمار نقدا أك عينا في حدث، شخص أك فكرة.    

ما لو أنها راعية للحدث، ك لكنها ليست كذلك، ك في الوقت نفسو بوصلوف على نفس الفائدة كما لو  التسويق الكمتُ ىو أف الشركة تعمل ك    
عتقدكف أف كانوا ىم الرعاة الربظيتُ، بدعتٌ أخر، الكمتُ ىو أنهم يتجنبوف تكاليف في تقدبيو، ك لكنو في نفس الوقت تريد تضليل العملبء بععلهم ي

                                                           
1 - Gerd nufer –op cit-p04. 

http://www.google.dz/search
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خدـ التسويق الكمتُ في الأحداث الرياضية الكبتَة لأنها بيكن أف تصل إفُ بصهور كبتَ، ىناؾ نوعاف من تسويق الشركة ىي الراعي، ك كثتَا ما يست
الكمتُ ك الأكؿ ك ىو كلبسيكي الشكل، ك ىذا من خلبؿ إنشاء اتصاؿ بتُ الشركة ك ابغدث، على سبيل ابؼثاؿ شركة ريد بوؿ رافقت سيارات 

ر كضوحا في ىذا النوع من الأحداث، ك الثافٓ ك ىو تسويق الكمتُ نصبو التسلل، ىذا النوع يعتٍ أف الشركة السباؽ الرياضية، ك بذلك تكوف أكث
ويق تضع العلبمات التجارية في بقعة كاضحة ك التي بيكن مشاىدتها من خلبؿ كامتَا التلفزيوف، ك خلبصة القوؿ فإف الشركات التي تستخدـ التس

 .1أنهم رعاة ابغدثالكمتُ يسعوف إفُ خلق انطباع ب
 المحور الثالث: نماذج عن بعض المؤسسات التي اتبعت إستراتيجية تسويق حرب العصابات.

اض إستًاتيجية تسويق حرب العصابات ليست كغتَىا من الاستًاتيجيات الإعلبنية التقليدية ك ذلك بأنها مبتكرة ك غتَ مألوفة بالإضافة لابلف     
لاحتياجات الشركات الصغتَة ك ابؼتوسطة لمحدكدية ميزانيتها، ك لكن ىذا لا بينع الشركات الكبتَة من استغلبؿ ىذه  تكاليفها، ك لقد نشأت لزاما

رب الفرصة لتقوية صورتها أماـ زبائنها ك منافسيها، ك فيما يلي سيتم عرض بعض النماذج للشركات العملبقة ك ستَتها مع إستًاتيجية تسويق ح
 ختَة على بقاحها.العصابات ك أثر ىذه الأ

 /تسويق حرب العصابات في مؤسسة ماكدكنالد:1 
(، حيث رأل بعض ابؼشاركتُ أنها عادية ك فَ يكن 5تم إجراء دراسات حوؿ آراء ابؼستهلكتُ عن ابغملة التسويقية التقليدية بؼاكدكنالد )صورة     

( رأل ابؼشاركتُ أنها كانت مبتكرة ك مدىشة ك 6ات من ماكدكنالد)صورة ىناؾ بقاح باىر بؽا، في حتُ عندما تم إظهار بضلة تسويق حرب العصاب
ية لأنو كاف غتَ عادية ك مثتَة، ك قاؿ الأغلبية أنها أكثر جاذبية من استخداـ اللوحة العادية، ك رأل ابؼشاركتُ أف ابغملة التقليدية أظهرت مصداق

بعض ابؼشاركتُ أف ماكدكنالد نسيت جزء مهم عن كل الزيت ابؼستخدـ في طبخ صحيحا أف أكل البطاطس ابؼقلية يكوف سريعا، ك مع ذلك رأل 
ة التقليدية ك البطاطس ابؼقلية، ك التي بيكن أف تكوف مضللة، ك في الأختَ فَ يكن ىناؾ اختلبؼ في رأم ابؼستجيبتُ من ابؼصداقية بتُ ابغملة التسويقي

 حرب العصابات.
بكو العلبمة التجارية ك البعض فَ يكن كذلك، ك إف البعض لديهم شعور ابغب ك الكراىية حوؿ العلبمة ك كاف موقف بعض ابؼشاركتُ إبهابيا   

اء العافَ، ك التجارية بؼاكدكنالد لأنها أحب طعم ك بابؼقابل يعلموف أنها غتَ صحية. ك علبكة على ذلك اتسمت بالتسليم السريع ك توافرىا في بصيع أبك
 السلبية للعلبمة التجارية تكوف بسبب أف ماكدكنالد كثتَة السعرات ابغرارية. بابؼختصر ابؼفيد أف الصورة

ه ابغملة قد ك بعد الاطلبع على ابغملة التقليدية فإنو لا تزيد نية الشراء بؼاكدكنالد، ك عند رؤية بضلة تسويق حرب العصابات قاؿ ابؼشاركتُ أف ىذ  
 كاف لا يشرب القهوة، ك سيتم مشاركة الصورة في الفيسبوؾ.تزيد من نية شراء القهوة في ماكدكنالد حتى لو  

إف بضلة تسويق حرب العصابات بؼاكدكنالد يستخدـ التسويق المحيط بسبب كضع ابغملة في أماكن غتَ عادية ك التسويق بابؼفاجأة، ك كجد    
 بابغملة التقليدية. ابؼشاركوف في بضلة حرب العصابات أنها أكثر إبداعا من ذلك بكثتَ ك لا تنسى مقارنة

 (: الحملة التسويقية التقليدية لماكدكنالد05الصورة)

 
                                                           
1 -Sandra belic , Emelie jonsson-guerrilla marketing and its effects on consumer behavior—inter business and economics 
program- kristianstad univ-spring 2012-p18. 

Source : Sandra belic , Emelie jonsson-guerrilla marketing and its effects on consumer behavior—inter business and 
economics program- kristianstad univ-spring 2012-p61. 
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 (: حملة تسويق حرب العصابات لماكدكنالد06الصورة)

 
Source : Sandra belic , Emelie jonsson-op cit-p61. 

 :Mini Cooperتسويق حرب العصابات في مؤسسة /2
(، حيث فَ يشعر ابؼشاركوف باف ابغملة كانت إبداعية، ك كاف من الصعب 7)صورةMini Cooperمن  تم تقدفٔ ابغملة التسويقية التقليدية     

( أحبها ابؼشاركتُ لأنها كانت مضحكة. أما بالنسبة للرجاؿ قالوا أنها ترتبط 8فهم الرسالة على اللوحة، بابؼقارنة مع بضلة حرب العصابات )صورة
 ك أنها لا تنسى مقارنة بابغملة التقليدية.باللعب بالسيارات عندما كانوا أطفالا، 

ف بضلة ك قالوا أف ابغملة التقليدية فَ تظهر أم مصداقية ك السبب أف السيارة ليست مرتبطة بالسرعة، ك لكن من ناحية أخرل عندما رأل ابؼشاركو  
لديهم بؽذه العلبمة التجارية، ك بالرغم أنهم فَ يكن حرب العصابات أنها تبدكا ذات مصداقية لأنها كانت أكثر فخامة ك الذم يتناسب مع تصورات 

ط الصور لديهم خبرة كبتَة جدا مع العلبمة ك لكنها يركنها أنها تتًافق مع ابعودة ك الفخامة. ك أنهم سوؼ يقولوف لأصدقائهم عن ابغملة ك التقا
 .1لعرضها في الفيسبوؾ

 Mini Cooper(: الحملة التسويقية التقليدية 07الصورة)

 
Source : Sandra belic , Emelie jonsson-op cit-p63. 

                                                           
1
 --Sandra belic , Emelie jonsson –op cit-p)42-45.( 
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 Mini Cooper (: حملة تسويق حرب العصابات ؿ08الصورة)

 
Source : Sandra belic , Emelie jonsson-op cit-p64. 

 :Coca colaتسويق حرب العصابات في مؤسسة /3
كنشاىد في الفيديو آلة لتوزيع ابؼياه  (،09)الصورةHappiness Machineفيديو يدعى  بإطلبؽقامت شركة كوكاكولا  2010في يناير     

ككاف رد  ،كامتَات بـفية  5كتم تصوير الفيلم في جامعة سانت جونز في كوينز بنيويورؾ باستخداـ  ،الغازية تقدـ أكثر بكثتَ من بؾرد علب الشراب
 فعل الطلبب عفويان جدان.

. كبعد رؤية النتائج ابؼمتازة CLIO Gold Interactive Awardح على يوتيوب كحصد جائزة كأصبح الفيديو ذم شعبية كبتَة عندما طر    
 .(10)الصورة1عدة فيديوىات بؽا نفس الطابع إطلبؽبؽذا الفيديو، قررت شركة كوكاكولا متابعة ابغملة التسويقية من خلبؿ 

 (Happiness Machine(: تسويق حرب العصابات لكوكا كولا)09الصورة)

 
Source :www.google.dz/search  guerrilla marketing/07/10/2015تاريخ الاطلبع 

 

                                                           
1 -www.arageek.com/guerrilla-marketing.html/ 07/10/2015تاريخ الاطلبع. 

http://www.google.dz/search
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 (: تسويق حرب العصابات لكوكا كولا10الصورة)

 
Source :www.google.dz/search  guerrilla marketing/ اريخ الاطلبعت 07/10/2015. 

 المراجع:

 .2011 -جامعة قسنطينة-كلية العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَ-مذكرة ماجستتَ منشورة-دكر الابتكار في دعم ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية-بوبعة عبد الوىاب/1
 .2011-2العدد-13المجلد-غزة-علوـ إنسانية-بؾلة جامعة الأزىر–التنافسية  التسويقي ك التكنولوجيا في برقيق ابؼيزة الإبداعدكر -بؿمد زيداف سافَ/2
-كلية العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَ-مذكرة ماجستتَ منشورة-استًاتيجيات الابتكار التسويقي ك دكرىا في دعم القدرات التنافسية للمؤسسة-طو عبد الربضاف سويسي/3

 .2011-جامعة الأغواط
 .2006-جامعة ابؼسيلة-كلية العلوـ الاقتصادية ك علوـ التسيتَ-مذكرة ماجستتَ منشورة-الابتكار التسويقي ك أثره على برستُ أداء ابؼؤسسة-بؿمد سليمافٓ/4
ة ك الاستًاتيجيات التنافسية ابؼلتقى الدكفِ الرابع حوؿ ابؼنافس-الأعماؿمتطلبات الابداع ك الابتكار لتحقيق ميزة تنافسية بؼنظمات -بارؾ نعيمة،براينيس عبد القادر/5

 للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحركقات في الدكؿ العربية.

6/Gerd nufer-guerrilla marketing-innovative or parasitic marketing-modern economy-scientific research-N4-2013. 
7/vasanth kiran and Deepak jose-guerrilla marketing:redefining marketing-tactful management research journal-
vol1-issue5-feb2013. 
8/Sandra belic , Emelie jonsson-guerrilla marketing and its effects on consumer behavior—inter business and 
economics program- kristianstad univ-spring 2012. 
9/faten farouk-the role of guerrilla marketing strategy to enrich the aesthetic and functional values of brand in 
egyptain market-inter design jornal-V2-issue1-july2012. 
10/www.google.dz/search  guerrilla marketing. 

11/www.arageek.com/guerrilla-marketing.html.  

12/www.google.dz/ king kong 3D guerrilla marketing. 
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 الصناعية الجزائرية  سسات الصغيرة كالمتوسطةالتسويق العملياتي بالمؤ 
 الحصة السوقية كأثره في نمو

 .1دراسة ميدانية -
 

 ديلمي مصطفى                                                                                                كربالي بغداد       
 تخصص تسويق ؛1 دكتوره                                                                           أستاذ التعليم العالي في التسويق        

  :dilmi.mostefa@yahoo.fr 
 2جامعة كىراف     .، علوـ التسيير كالعلوـ التجاريةكلية العلوـ الاقتصادية       

 

 

 

 

Résumé: 

  Cette étude vise à d'identifier la réalité de la Promotion au sein des petites et moyennes entreprises 
l‖industrielle d‖Algérienne, et ses l'impact sur augmenter la pare de marche. A cet effet ; nous avons préparé un 
questionnaire qui a contenu trois parties, et il a distribué à un échantillon aléatoire a 23 entreprises à la wilaya 
de Mascara à un taux de questionnaire pour chaque entreprise, on a récupéré 33 questionnaires, ce qui 
représente 78,27%. Notre utilisation du logiciel SPSS Ver.19 pour décharger et analyser le questionnaire. 

 
  :المقدمة
الظركؼ ابؼناسبة لتسيتَىا، كقد ساىم كبر حجمها في  دكؿ النامية التي ركزت في إستًابذيتها التنموية على ابؼؤسسات الضخمة، دكف أف تهيأتعثرت ال

 لتنافسيةبفا صعب عملية الرقابة بها، فكانت بذلك بعيدة كل البعد عن برقيق ابؼردكدية كابؼيزة ا تعقيد الأمور في ظل انعداـ الكفاءات كالإمكانيات،
من بتُ تلك الدكؿ التي عرفت مؤسساتها كلازالت تعرؼ تغتَات  ابعزائر تعدك العمومية منها التي كانت تنعت بالإبناؿ كالتسيب. خاصة ابؼؤسسات

لبحث عن السبل السابقة، كا السياسة السابقة التي انتهت بتصفية العديد من ابؼؤسسات، فكاف لابد من إعادة النظر في السياسة جذرية، بسبب فشل
ابؼؤ.ص.ـ كشربوة مهمة، كأداة فعالة بؼعابعة العديد من ابؼشكلبت الاقتصادية كالاجتماعية، ذلك  كبذلك ظهرت الكفيلة لتحقيق التنمية الاقتصادية.

ادم لانطلبؽ التنمية الاقتصادية أف ىذه ابؼؤسسات كبالنظر إفُ بظاتها كطرؽ بسويلها،  فهي بدثابة قاعدة كلبنة أساسية في بناء الصرح كابؽرـ الاقتص
                                                           
1 ،  ، غتَ منشورة(، مذكرة ماجستتَحالة، التسويق العملياتي للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ابعزائرية )دراسة 2015: ديلمي مصطفى، تعدّ ىذه الدراسة الميدانية جزء من 

قتصادية كالتسيتَ كالعلوـ التجارية، جامعة كىراف.كلية العلوـ الإ  

     الملخص:
كأثره في زيادة   الصناعية )ذات النشاط الصناعي( ابعزائرية ()ىدفت ىذه الدراسة؛ على مستول التسويق العملياتي ابؼستخدـ بابؼؤ.ص.ـ        

ة بولاية معسكر بدعدؿ مؤسس 23تم تصميم استبانة من جزئتُ، كتم توزيعها على عينة عشوائية بلغ حجمها بمو ابغصة التسويقية. كلتحقيق ذلك 
 SPSS%. استخدامنا برنامج ابغزـ الإحصائية للعلوـ الاجتماعية 78.27إستبانة، أم ما نسبتو  18إستبانة لكل مؤسسة، كقد تم إستًداد 

Ver.19 لتفريغ كبرليل الإستبانة 

mailto:dilmi.mostefa@yahoo.fr
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 تواجو أنها يلبحظ، بابعزائر ـ.ص.للمؤ كابؼتتبع.ككبتَة بؼؤسسات بالتجربة بـصب انتقافِ طور بدثابة ابؼؤسسات ىذه تكوف ما ككثتَ كالاجتماعية،
 التسويق أصبح ابغاضر الوقت كفي. ابعارية الاقتصادية التغتَات ظل في خاصة مؤسسة أم نشاط لبداية حتمية مسلمة كىذه متنوعة، كعقبات برديات

 من عليو ىي ما من لتخليصها تبنيو، ضركرة ابؼؤسسات من النوع ىذا على حتم بفا كازدىارىا، كبموىا كبقائها ابؼنظمات لنجاح ابغقيقي التحدم ىو
 أف بيكن الذم النجاح مدل على كبتَة بدرجة دبود( التسويق) النشاط ىذا أداء في ابؼؤسسة أداء بمو أك بقاح مدل كأف خاصة كبرديات، عقبات

 أك العملي أك التكتيكي.  العملياتي التسويق بو يهتم ما كىذا ميدانيان، عملياتو عنو تينتًج

 :الإجابة على الأسئلة التالية الدراسة تحاكؿ سبق؛ ما ضوء كفي 
 بعزائرية في زيادة بمو ابغصة السوقية ؟إفُ أم مستول يرتقي التسويق العملياتي ابؼستخدـ في افَ.ص.ـ الصناعية ا .1
ىل بىتلف مستول التسويق التسويق العملياتي ابؼستخدـ في افَ.ص.ـ الصناعية ابعزائرية تبعان بغجم ابؼؤسسة، بػبرة ابؼؤسسة في القطاع  .2

 كإمتلبكها لإدارة التسويق؟ 
 :التالي النحو على صياغة عدة فرضيات تم كللئجابة على ىذه الأسئلة فقد 

 ".ابؼتدفٓ للمستول يرتقي بها ابؼستخدـ العملياتي التسويق لواقع ابعزائرية الصناعية ـ.ص.افَ إدارات تقييم: "H0 الفرضية الأكفُ .1
 لواقع ابؼؤ.ص.ـ الصناعية ابعزائرية إدارات تقييم في( 0.05) مستول عند إحصائية دلالة ذات فركؽ كجد "عدـ: H0 الفرضية الثانية .2

 .التسويق" كإدارة القطاع في ابؼؤسسة تعزل: بغجم ابؼؤسسة، خبرة بها ابؼستخدـ تيالتسويق العمليا
على بابؼؤ.ص.ـ الصناعية ابعزائرية  ابؼستخدـ للتسويق العملياتي(  0.05) مستول عند إحصائية دلالة ذك أثر لا يوجد: H0الفرضية الثالثة  .3

 بمو ابغصة السوقية.

 انت متغيرات الدراسة كفق النموذج التالي:المشكلة كفرضياتها، ك عناصرضوء  كفي

  
 أكلان: أدبيات الدراسة:

 :سسات الصغيرة كالمتوسطةالمؤ  .1

خل بالرغم من إختلبؼ ابؼختصتُ كالدكؿ في إبهاد تعريف موحد للمؤ.ص.ـ، إلٌا أننا نقتصر على التعريف الذم تبنتو الدكلة ابعزائرية كذم يد 
 ابؼؤ.ص.ـ، كالذم بضل في طياتو تعريفا ربظيا بؽذه ابؼؤسسات، كما ىو موضح في ابعدكؿ التافِ:برت إطار القانوف التوجيهي لتًقية 

 تعريف ابؼؤ.ص.ـ ابعزائرية (:1)رقم الجدكؿ 
 المعيار                      

 الحصيلة السنوية )دج( رقم الأعماؿ السنوم )دج( عدد العماؿ نوع المؤسسة

 مليوف 10 مليوف 20 09-01 مؤسسة مصغػػرة
 مليوف 100 مليوف 200 49-10 مؤسسة صغيػرة
 مليوف 500 – 100 مليار 2 –مليوف  200 250-50 مؤسسة متوسطػة

 .12/12/2001ابؼؤرخ في  01/18من القانوف رقم  7ك 6، 5ابؼادة  المصدر:

 

 :المتغير التابع

 ابغصة السوقية

 :المتغير المستقل

التسويق العملياتي 
نشاط للم.ص.ـ ذات ال

 الصناعي
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 مع ضركرية توفر شرط الاستقلبلية في التسيتَ. 
 التسويق العملياتي: .2

الكتاب كابؼفكرين كبالأخص كتابنا العرب، تطرقوا بؼصطلح التسويق العملياتي، كىذا لربدا يعود كيرجع بالأخص على اقتصارىم نادران ما بقد من  
أف ابؼصطلح يتمثل في ابؼزيج التسويقي. كعليو التسويق العملياتي، التشغيلي، العملي أك التكتيكي كلها مصطلحات تشتَ إفُ ابؼصطلح 

 ". The Marketing Operationalالإنكليزم"
لقد أظهرت أدبيات التسويق العديد التعريفات التي تناكلت مفهوـ التسويق العملياتي. فقد عرؼ على أنو "شكل من أشكاؿ التسويق يسمح  

ة كسيطة فيما بتُ كبالتافِ ىو مرحل، بتطبيق القرارات التي ابزذت بنطاؽ التسويق الإستًاتيجي على أرض الواقع" "Les Acteurs" للجهات الفاعلة
لإشكالية ابؼرتبطة أنشطة العمل على أرض الواقع كالإستًاتيجية التسويقية. كعرؼ على أنو "التطبيق التاـ كالدقيق لنتائج دراسة السوؽ التي سىتًيدي على ا

 .1باقتًاحات العملبء من خلبؿ ابؼنتج، السعر، التًكيج كالتوزيع"
نشطة ابؼستخدمة على ابؼدل القصتَ كابؼتوسط لتحقيق الأىداؼ المحددة مسبقان من قبل التسويق كما أنو يشتَ إفُ بصيع الوسائل ك الأ 

 . 2الاستًاتيجي، كالتي ىي ضركرية بؼتابعة بررؾ كتطور السوؽ من أجل التكيف"
، فبعد أف كاف يقتصر على (P4بػػ ) كالتسويق العملياتي في نشأتو كتطوره مرٌ بعدة مراحل إفُ أف كصلت عناصره تتجاكز تلك العناصر ابؼعركفة 

من قبل ابعمعية الأمريكية، أصبح الآف يضم بؾموعة الأدكات لا بيكن حصرىا،  1948بعض الأدكات التسويقية العملية في بداية أكؿ ظهور لو سنة 
عظم ابؼختصتُ كالذم بميل لو في فهو يتوسع في حالة إكتشاؼ أدكات تدخل جديدة في السوؽ. كلكن الأمر الشائع كالذم لقي قبوؿ من طرؼ م

  المنتوج/الخدمة، التسعير، التركيج كالتوزيع.: Mc-Cartyدراستنا ابؼيدانية، ىو التقسيم الذم أتى بو الأستاذ 
 إستراتيجية المنتوج: .أ 

 & Carthyسب يعتبر ابؼنتوج من أىم عناصر التسويق العملياتي التي تعتمد عليو بشكل أساسي بقية نشطات العناصر الأخرل. فح 
Perreault  ابؼنتوج ىو "كل شيء معركض للسوؽ من جانب مؤسسة معينة، ليستخدـ في إشباع حاجة معينة من خلبؿ بعض الفوائد التي بيكن

على  فعرفو على أنو "أم شيء بيكن تقدبيو للسوؽ بغرض الإشباع بغاجة معينة كرغبة معينة، كىو بذلك يشمل P.kotler. أما 3ابغصوؿ عليها منو"
 . 4الأشياء ابؼادية القابلة للمس، كغتَ ابؼادية كابػدمات، كالأحداث مثل الألعاب الأكبؼبية، كالأشخاص، كالأماكن، كابؼنظمات كالأفكار"

 إف فهم ىذه الإستًاتيجية يوجب على ابؼؤسسات التطرؽ إفُ أربعة مسائل تتعلق بػػػ: 
 ائصها التسويقية. تصميم كتصنيف منتجاتها إفُ بؾموعات تشتًؾ في خص .1

ناء عن معرفة مراحل دكرة حياة تلك ابؼنتجات كذلك لإجراء التعديلبت أك إلغاء ابؼنتجات من السوؽ قصد المحافظة على ابؼنتجات ابؼربحة كالاستغ .2
 لة. تلك ابػاسرة، بفا يساعد في التخطيط لقرارات ابؼزيج العملياتي كبرديد السيولة النقدية كأداء ابؼبيعات في كل مرح

يع تطوير ابؼنتجات ابعديدة بـافة أف تصبح منتجاتها ابغالية غتَ مناسبة أك قد تصل إفُ مرحلة النضج، بفا يوجب التفكتَ على تطوير أك توس .3
قبل أف  مزيج منتجاتهم من كقت لآخر، سواء بزيادة عدد ابؼنتجات داخل ابػط أك تقدفٔ منتجات جديدة مرتبطة أك غتَ مرتبطة بابؼنتجات ابغالية،

 تصل منتجات ابؼؤسسة بؼرحلة الابكدار.

                                                           
1
B. Jcly, 2009, Le Marketing, 1ere edition, P.146. 

2
Digischooi marketing , Définition du Marketing Opérationnel, voire le site : http://marketing.digischool.fr/marketing-

operationnel.html , en date:  19/12/2013. 
، عبد الباسط حسونة ك مصطفى سعيد الشيخ،  3 -، الطبعة الثانية، دار ابؼستَة للنشر عمافمبادئ التسويق الحديث بين النظرية كالتطبيق، 2009زكريا أبضد عزـ

 .177الأردف، ص 
4
 P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, 2006, Marketing Management, 12

eme
 édition, Pearson éducation, France, P.430. 
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ا يلعبو من دكر أبعاد ابؼنتوج كالتي تتمثل في: نوعية كخصائص العلبمة التجارية التي تتبناىا منتجاتها. كعنصر التعبئة كالتغليف المحيط بابؼنتجات بؼ .4
البطاقة التعريفية )التبيتُ( التي تعمل على تزكيد ابؼستهلكتُ بجميع في بضايتها كحفظها كتسهيل نقلها كاستخدامها من طرؼ ابؼستهلك. كذلك قانونية 

بتُ بؽم ما البيانات الضركرية التي بوتاجها. بالإضافة لذلك؛ العناصر الداعمة للمنتجات/ابػدمات ما بعد البيع التي تزيح للمستهلكتُ كالزبائن كت
كغتَىا من ابػدمات، بفا بهعل الزبائن يستفيدكف من خدمات مصاحبة للمنتجات الذم  بههلونو من كيفية التشغيل كالاستعماؿ، كالصيانة كالتشحيم،

 ضماف يريدكف شراءىا، إفُ خدمات الائتماف التي بسكنهم من ابغصوؿ على السلع التي ىم بحاجة إليها على ابغساب، ىذا بالإضافة إفُ حاجاتهم إفُ
 السلع. من طرؼ رجاؿ البيع، يضمن بؽم الإقباؿ على شراء ىذه

 إستراتيجية التسعير:  .ب 

إشباع يعتبر السعر أحد عناصر التسويق العملياتي ابؼهمة، فهو بدثابة القاسم ابؼشتًؾ بتُ البائع كابؼشتًم الذم يسمح للتسويق بتسهيل عملية  
. -عليو من جراء اقتناء أك ابغصوؿ منتوج معينة التقدير الذم يتوقعو العميل ابغصوؿ–العلبقات التبادلية فيما بينهم. كأحد المحددات الرئيسية للقيمة 

ف التسويقية فالسعر ىو "قيمة نقدية أك عينية مقابل منتوج بيكن استخدامها لتلبية حاجة معينة، كىي تتضمن )القيمة( غالبا تكاليف الإنتاج كالتكالي
 مضافان إليها ىامش بؿدد من الربح".

ا يلبءـ أىداؼ ابؼؤسسة من تعظيم أرباحها، كالبقاء كالاستمرار كالمحافظة على كضعها الراىن ... كفي تسمح ىذه الإستًاتيجية بتسعتَ ابؼنتوج بد 
ابؼؤثرة  سبيل برقيق ذلك بهب عليها مراعاة عدة عوامل كتكاليف الإنتاج كمعرفة مستول الطلب كالأحواؿ الاقتصادية كالقانونية كغتَىا من العوامل

دىا مرحلة انتهاج طريقة برديد أسعار منتجاتها/خدماتها سواء على أساس التكلفة، أك على أساس الطلب أك على أساس على قرارات التسعتَ. لتأتي بع
 ابؼنافسة أك عن طريق أسس أخرل.   

 إستراتيجية التركيج: .ج 

سافة بتُ ابؼنتًج كابؼستهلك كازدياد عدد بيثل التًكيج ركنان أساسيا كحيويا لأنشطة مؤسسات الأعماؿ، فقد ظهرت ابغاجة إليو نتيجة بعد ابؼ        
قائم على إنسياب الزبائن المحتملتُ، كتعقد اتصالات السوؽ، كتعدد البدائل ابؼتاحة أماـ ابؼستهلكتُ كتغيتَ أفضلياتهم. فالتًكيج ىو "نظاـ اتصاؿ فعاؿ 

ك من خلبؿ كسيلة أك أكثر من كسيلة اتصاؿ، بهدؼ إخبار ك تذكتَ ابؼعلومات من ابؼرسل )ابؼؤسسة( إفُ ابؼستقبل )الزبائن ابؼرتقبتُ كابغاليتُ( كذل
 كج لو.بدحتويات كخصائص منتجات ابؼؤسسة، بأسلوب إقناعي، يعزز قرارات إختيار ابعمهور ابؼستهدؼ للمنتوج، بغمل أفراده على قبوؿ ابؼنتوج ابؼر 

ائن بابؼؤسسة )أداة إتصاؿ( كذلك بإخبارىم بكل ما ىو جديد، ربط ابؼستهلكتُ كالزب كإدراؾ مفهوـ ىذه الإستًاتيجية يكمن في ضركرة 
كمستحدث من السلع كابػدمات، كخصائصها، ككيف، كمتى كمن أين يشبع حاجاتو، كإقناعهم كتشجيعهم على الشراء كتغيتَ ابذاىاتهم من خلبؿ 

 البيع الشخصي، تنشيط ابؼبيعات، العلبقات العامة". بؾػموعة من الأدكات تعرؼ بابؼزيج التًكبهي كىي في الغالب أربعة أدكات "الإعلبف، 

 إستراتيجية التوزيع: .د 

ك التوزيع يعدٌ من أىم كظائف التسويق ابغيوية التي يتم من خلببؽا إيصاؿ ابؼنتجات إفُ الأسواؽ ابؼستهدفة مركران بسلسلة من ابؼنظمات أ 
، تدفق أك إنتقاؿ ابؼنتجات من ابؼؤسسة )ابؼنتج( إفُ ابؼستهلك كالزبوف بالكمية، الأشخاص تدعى بقنوات التوزيع. فنشاط التوزيع ىو "عملية إنسياب

 النوعية، ابؼكاف كالوقت ابؼلبئم عن طريق قنوات التوزيع". 
قت كابؼكاف كسرٌ فهم ىذه الإستًاتيجية يتوقف على الكيفية التي يتم بها إيصاؿ ابؼنتجات من ابؼؤسسة ابؼنتًجة إفُ ابؼستهلكتُ ك زبائنها في الو  

كذلك  ابؼناسبتُ. ك ذلك كفق بـتلف القنوات التوزيعية، حيث بهب على كل مؤسسة إختيار القناة التي تلبئمها سواء كانت قصتَة كمتوسطة كطويلة،
وزعة كغتَىا من كفق معايتَ بؿددة كخصائص الأسواؽ ابؼستهدفة من حيث حجم الزبائن أك التًكيز على ابؼناطق ابعغرافية، كخصائص ابؼنتجات ابؼ

 ابؼعايتَ. 
 
 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

378 

 :الحصة السوقية .3
تعد ابغصة التسويقية من أىم الأدكات التي تقيس مستول أداء افَ.ص.ـ بدنافسيها، خاصة في ظل ابؼنافسة الشرسة التي تشهدىا ىذه  

تشكل ىدفان بحد ذاتو، بل ىي مؤشر يدؿ على الذكر بأف ابغصة السوقية لا تعد مؤشرا بؼدل ربحية ابؼنظمة، بدعتٌ أنها لا بنا در كما بهابؼؤسسات.  
 مكاف ابؼنظمة بالنسبة افُ منافسيها في سوؽ )سلعة أك خدمة ما( في منطقة بيعيو معينة.

كلعل تعدد طرؽ كأساليب حساب ابغصة السوقية جعل منها من جهة مقياسا غتَ دقيق عند حسابو. كمن جهة أخرل جعل منها سهلة التمثيل  
أىم ة للمؤسسات، إذ أصبحت كل مؤسسة بزتار الطريقة الأنسب بؽا لتشتَ من خلببؽا إفُ ابغصة السوقية التي برتلها في السوؽ. كمن بعدة قيم متباين

 بقد: طرؽ حساب الحصة السوقية
فسوف في السوؽ ابؼستهدؼ كىي عبارة عن نسبة مبيعات التي برققها ابؼنظمة إفُ إبصافِ ابؼبيعات، كالتي بوققها ابؼنا الحصة السوقية الإجمالية: .أ 

 خلبؿ نفس الفتًة.
كىي عبارة عن نسبة مبيعات التي برققها ابؼنظمة إفُ إبصافِ مبيعات ابؼؤسسات ذات ابغصة السوقية الأعلى، كالتي يتم :الحصة السوقية النسبية .ب 

 برققها في السوؽ ابؼستهدؼ خلبؿ نفس الفتًة.

 
 ثالثان: الدراسة الميدانية  

، تم اختيار عينة عشوائية بسيطة بلغ  عرفة كاقع التسويق العملياتي بابؼؤ.ص.ـ الصناعية ابعزائرية كأثره في بمو ابغصة السوقيةحتى نتمكن من م 
إدارات ىذه . قمنا من خلببؽا بتوجيو استمارة استقصاء )إستبانة( حوؿ ابؼوضوع بكو مؤسسة ذات نشاط صناعية بولاية معسكر 23 حجمها

زئتُ؛ يتعلق ابعزء الأكؿ بابؼتغتَات الدبيغرافية للمستقصي كابؼؤسسة، أما الثافٓ فيشمل التسويق العملياتي بؽذه ابؼؤسسة. حيث تضمنت ج .المؤسسات
 اعكبعد توزيع الإستمارات تم استًج(. 5( إفُ دائمان )1تم الإعتماد في الإجابة على مقياس ليكارت ابػماسي لتقييم عبارات ابعزء الثافٓ من: إطلبقان )

 %(. 78,27إستمارة موزعة )بنسبة  23صابغة للتحليل الإحصائي من  استمارة 18
( كىي كلها قيم مرتفعة 0.924)  العبارات( كصدؽ 0.854صدؽ بؿتول الإستبانة فقد كاف معامل الثبات "آلفا كركنباخ" ) كلاختبار  

 (. 0.60تتجاكز معامل الثبات ابؼقبوؿ )
 تحليل نتائج الدراسة:  .1

ىو بسثل بيانات ابعزء الأكؿ من الإستبانة، كقد تم برليلها بإستخداـ أساليب التحليل الوصفي، متمثلبن في التكرارات كالنسب ابؼؤكية كما  فهي 
 موضح في ابعدكؿ التافِ:  

 (: الخصائص الديموغرافية للمستقصين كلمؤسسات العينة2الجدكؿ رقم )
 النسبة التكرار متغيرات الدراسة

 88.9 16 رذك الجنس .1
 11.1 2 أنثى

 100 18 المجموع

 العمر .2

 0 0 سنة 25أقل من 
 22.2 4 سنة 35أقل من  - 25
 22.2 4 سنة 35-45

 55.6 10 سنة 45أكثر من 
 100 18 المجموع
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 المركز الوظيفي .3

 22.2 4 مالك كمدير ابؼؤسسة
 22.2 4 مدير ابؼؤسسة

 5.6 1 نائب مدير
 27.8 5 لحة...التسويقرئيس دائرة، قسم، مص

 22.2 4 أخرل
 100 18 المجموع

 38.9 7 عامة طبيعة الملكية .4
 61.1 11 خاصة

 100 18 المجموع

 رقم الأعماؿ السنوية .5
 0 0 عماؿ 10أقل من 

 38.9 7 عامل 49إفُ  10من 
 61.1 11 عامل 250إفُ  50من 

 100 18 المجموع

 خبرة المؤسسة في ىذا القطاع .6

 16.7 3 سنوات 5أقل من 

 16.7 3 سنوات 10أقل من 
 11.1 2 سنة 10-15

 55.6 10 سنة 15أكثر من 
 100 18 المجموع

ىل تمتلك المؤسسة دائرة، قسم، مكتب أك مصلحة ...  .7
 تسويقية ؟

 44.4 8 نعم
 55.6 10 لا

 100 18 المجموع
 من إعداد الباحثتُ، بالإعتماد على نتائج البحث. المصدر:

 ليل البيانات كاختبار الفرضيات:تح .8

كإختبار  ANOVAاستخدـ لأغراض الدراسة الأساليب الإحصائية التالية: ابؼتوسطات ابغسابية كالإبكرافات ابؼعيارية ك برليل التباين الأحادم  
One sample T test . 

 كلتفستَ النتائج تم تقسيم ابؼتوسطات ابغسابية كفق ابؼقياس التافِ: 
 متدني.( 2.49-1من ) ييممستول التق 
 متوسط( 3.49-2.50) من مستول التقييم. 
 عاؿ. 3.50أكثر من  مستول التقييم 

 الرئيسية الأكلى: الفرضيةنتائج  .1.1

 ".يرتقي للمستول ابؼتدفٓ بها ابؼستخدـ التسويق العملياتي لواقع افَ.ص.ـ الصناعية ابعزائرية إدارات "تقييم: H0 الفرضية صحة بددل كتتعلق 
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 العاـ المجاؿ على العينة ابؼتوسطات ابغسابية لإجابات أفراد(: 3لجدكؿ رقم )ا
 المستول الرتبة المتوسط الحسابي التسويق العملياتي

 متوسط 2 3.21 ابؼنتوج
 متوسط 1 3.31 التسعتَ
 متوسط 4 2.58 التًكيج
 متوسط 3 3.02 التوزيع

 متوسط  3.03 المعدؿ العاـ
الصناعية جاء متوسط؛ إذ بلغ  ـ.ص.افَ في ابؼستخدـ العملياتي )ابؼعدؿ العاـ( ( أعلبه؛ يتضح أف مستول التسويق3) فمن خلبؿ ابعدكؿ رقم 

 لواقع افَ.ص.ـ الصناعية ابعزائرية إدارات تقييم" على: نصت كالتي ،H0 الأكفُ الرئيسية (. ما يدؿ على على رفض الفرضية3.03متوسطو ابغسابية )
كما يلبحظ من ابعدكؿ أف عنصر التسعتَ ابؼستخدـ من قبل ىذه ابؼؤسسات  جاء في  ".يرتقي للمستول ابؼتدفٓ بها ابؼستخدـ التسويق العملياتي

(  بفا يعتٍ أنها تهتم بعنصر التسعتَ 2.58(. في حتُ أف مستول عنصر التًكيج احتل ابؼرتبة الأختَة بدتوسط )3.31ابؼرتبة الأكفُ؛ بدتوسط حسابي)
        ر التًكيج.    أكثر من عنص

 كقد تم تحليل مستول التسويق العملياتي المستخدـ في الم.ص.ـ ذات النشاط الصناعي على النحو التالي:  
 مجاؿ المنتوج: .أ 

 أفراد العينة على مجاؿ المنتوج/الخدمةالمتوسطات الحسابية لإجابات (: 4) رقم الجدكؿ

 المجاؿ الأكؿ
المتوسط 
 الحسابي

 المستول الرتبة

 متوسط 5 3.39 تتميز ابؼؤسسة بتقدفٔ مزيج إنتاجي متنوع .1
 عاؿ 4 3.72 توفر ابؼؤسسة منتجات بأشكاؿ تناسب أذكاؽ كاحتياجات الزبائن .2
تطور ابؼؤسسة منتجاتها بطرح منتجات جديدة، علبمات جديدة، التوسع في مزيج منتجاتها أك  .3

 متوسط 5 3.39 برسينها )كإعادة التغليف مثلبن(

 متدني 10 1.22 )كشراء براءات الإختًاع مثلبن( Acquisitionبؼؤسسة منتجاتها ابعديدة عن طريق الإستحواذ تطور ا .4
 متوسط 7 3.11 تطور ابؼؤسسة منتجاتها ابعديدة عن طريق قسم الأبحاث كالتطوير ابػاص بها .5
 متوسط 6 2.33 ترتكز ابؼؤسسة في تطوير منتجاتها على البحوث التسويقية .6
 عاؿ 3 4.11 إسم/علبمة بذارية قانونية كمسجلة لدل ابعهات ابؼختصة للمؤسسة .7
 عاؿ 2 4.33 تهتم ابؼؤسسة بالتغليف للحفاظ على بؿتويات ابؼنتوج .8
تضع ابؼؤسسة البطاقة التعريفية )التبيتُ( على منتجاتها بغرض إفادة الزبائن بابؼعلومات كالاستجابةن  .9

 عاؿ 1 4.72 للتعليمات ابغكومية

 متوسط 8 2.78 ابؼؤسسة لزبائنها خدمات مصاحبة للمنتوج كالصيانة كالضماف كغتَىا من خدمات ما بعد البيعتقدـ  .10
 متوسط 9 2.17 نتيجةن بعودة منتجات ابؼؤسسة، برصلت ابؼؤسسة على عدة جوائز .11

 متوسط  3.21 المعدؿ العاـ للمنتوج
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( 1.22لفقرات عنصر ابؼنتوج ابؼستخدـ بافَ.ص.ـ الصناعية قدٌ بلغت حدىا الأدفْ بػػػ ) ( أعلبه؛ أف ابؼتوسطات ابغسابية4يتضح من ابعدكؿ رقم )
ا ( بدستول أدفْ، ما يتضح أف ىذا النوع من ابؼؤسسات لا تراعي ىذا النوع من الأساليب في تطوير منتجاتها، كىذا لربدا يعود لضعف مواردى4للفقرة )

(. كمن جهة بلغت متوسطات 5كإقتصارىا فقط على أقسامها ابػاصة في تطوير منتجاتها كما توضحو الفقرة )ابؼالية في شراء براءات الإختًاع مثلبن، 
( بدستول عاؿ، ما يعتٍ أنها تهتم بدجاؿ تزكيد ابؼستهلكتُ بجميع البيانات الضركرية التي بوتاجها من 9( للفقرة )4.72ىذا المجاؿ حدىا الأعلى بػػػ )

 .   منتجاتهابـتلف تشكيلبت يفية على التعر  اتالبطاق خلبؿ عرض

 مجاؿ التسعير:  .ب 

 أفراد العينة على مجاؿ التسعير لإجابات الحسابية المتوسطات(: 5)رقم الجدكؿ 

 المجاؿ الثاني
المتوسط 
 الحسابي

 المستول الرتبة

 طمتوس 5 3.06 تقدـ ابؼؤسسة عركضا جيدة لذكم الدخل المحدكد كللذين لديهم حساسية ابذاه السعر .1
 عاؿ 2 4.72 تسعى ابؼؤسسة من خلبؿ سياستها السعرية البقاء كالإستمرار في السوؽ .2
 متدفٓ 7 2.22 تسعى ابؼؤسسة من خلبؿ سياستها السعرية تعظيم الأرباح دكف مراعات للمستهلك .3
 متدني 8 2.06 تلتزـ ابؼؤسسة في تسعتَىا للمنتجات بسلطة ابغكومة .4
ابعملة كالتجزئة( لديهم الاستعداد لقبوؿ الأسعار ابؼقتًحة )أثناء تتعامل ابؼؤسسة مع كسطاء )بذار  .5

 متوسط 4 3.33 بيعها( كالالتزاـ بها

 عاؿ 1 4.83 تنتهج ابؼؤسسة في تسعتَىا للمنتجات تقنية التسعتَة على أساس التكلفة .6
 متوسط 3 3.44 تنتهج ابؼؤسسة في تسعتَىا للمنتجات تقنية التسعتَة على أساس الطلب .7
 متوسط 6 2.83 تهج ابؼؤسسة في تسعتَىا للمنتجات تقنية التسعتَة على أساس ابؼنافسةتن .8

 متوسط  3.31 لتسعيرلالمعدؿ العاـ 
( ما يعتٍ أف معظم 4.83بلغ ) حسابي عاؿ بدتوسط مرتبة ( قد حصلت على أعلى6( أعلبه؛ أف الفقرة )5نلبحظ من ابعدكؿ رقم ) 

( قد حصلت على أدفْ مرتبة بدتوسط 8تجات على تقنية التسعتَ على أساس التكلفة. كما نلبحظ أف الفقرة )ابؼؤسسات تعتمد في تسعتَىا للمن
ىذه ابؼؤسسات تعمل بشكل متفاكت  معظم على قرارات التسعتَ، حيث بقد تَثتأ عوامل قانونية ( ما يتضح أنو لا يوجد2.06حسابي متدفٓ بلغ )

من تلك ابؼؤسسات ملزمة بشكل فقط  %27انتُ، القرارات كالتعليمات ابغكومية )سلطة ابغكومة(، منها بدبدأ تسعتَىا للمنتجات/ابػدمات للقو 
 .ابؼؤسسات الصناعية الغذائية ةإجبارم بؽذا ابؼبدأ، كىي بسس بكثرة ابؼؤسسات العمومية خاص

 التركيج: مجاؿ .ج 

 لتركيجأفراد العينة على مجاؿ االمتوسطات الحسابية لإجابات (: 6)رقم الجدكؿ 

 المجاؿ الثالث
المتوسط 
 الحسابي

 المستول الرتبة

)الصحف كالمجلبت، الإذاعة، التلفاز،  ابؼؤسسة منتجاتها من خلبؿ كسائل إتصاؿ غتَ مباشرة تركج .1
 متدفٓ 5 2.08 الإعلبنات ...(

سرة، ) رجاؿ البيع، ابؼعارض، الوكلبء كالسما ابؼؤسسة منتجاتها من خلبؿ كسائل إتصاؿ مباشرة تركج .2
 متوسط 3 3.11 ابؽاتف...(

 متوسط 2 3.28 تتميز إعلبنات ابؼؤسسة بالوضوح كابعاذبية .3
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 متوسط 1 3.33 بستلك ابؼؤسسة مندكبي ذكم كفاءة كخبرة ميدانية .4
 متوسط 4 2.78 من أجل تنشيط ابؼبيعات، تقدـ ابؼؤسسة لعملبئها ابؽدايا، ابغوافز المجانية كالتخفيضات ... إفٍ .5
 متدفٓ 6 2.06 ؤسسة كسائل التسويق الإلكتًكفٓ للتًكيج بؼنتجاتهاتستخدـ ابؼ .6
من خلبؿ بسويل ابؼؤسسة للؤحداث الثقافية، الرياضية، الإنسانية... ذات ابؼصلحة العامة، ارتفعت  .7

 متدني 8 1.89 كبرسنت صورة ابؼؤسسة بالنسبة للزبائن، ابؼوردين كالوسطاء...افٍ

سسة للدفع بدنتجاتها، ىي توجيو الأنشطة التًكبهية )البيع الشخصي( بكو إستًاتيجية تتبناىا ابؼؤ  أفضل .8
 متدفٓ 7 1.94 الوسطاء فقط

 متوسط  2.58 لتركيجلالمعدؿ العاـ 
 

 مباشرة إتصاؿ كسائل على خدماتها/بؼنتجاتها تركبهها في ما نوعا تعتمد ابؼؤسسات ىذا النوع من ( أعلبه، أف6من خلبؿ ابعدكؿ رقم ) يتضح 
 تركبهية ميزانية بزصص لا كأنها خاصة مباشرة، الغتَ الإتصاؿ بوسائل مقارنة تكاليفها لابلفاض يعود لربدا كىذا (،2البيع )الفقرة  كرجاؿ ابؽاتفك

كز على يعزز سابقا على أنها تر  ( بػػمستول متوسط؛ ما3.33( قد حظيت بدتوسط حسابي ارتقى للمرتبة الأكفُ )4كبتَة. كما يلبحظ أف الفقرة )
( قد حصلت على أدفْ مرتبة بدتوسط حسابي 7عنصر رجاؿ البيع في تركيج منتجاتها )كسائل إتصاؿ مباشرة(. كما يلبحظ أيضا على أف الفقرة )

 عايةكالر   Le mécénat كالكفالة للتًكيج ابغديثة التقنيات تلك تستخدـ حتى ابؼقامة لتلك بعد ترقى فَ ابؼؤسسات ىذه (، أف1.89متدفٓ بلغ )
Le parrainage، يدعم ك يساعد من منهم بأف فِ صرحوا -ابؼؤسسات ىذه أصحاب لبعض الشخصية ابؼقابلة خلبؿ من- ىناؾ كاف كإف 

 يقدـ من كمنهم...  قدـ كرة بفريق يتكفل من كمنهم مثلبن، رمضاف قفة على الاجتماعي الضماف مديرية مع كيتعاكف يشارؾ كمن ختَية، بصعيات
 .ذلك غتَ لا الله كجو بها يرجوف كابؼساكتُ للفقراء ىدايا/صدقات

 : التوزيعمجاؿ  .د 

 أفراد العينة على مجاؿ التوزيعالمتوسطات الحسابية لإجابات (: 7)رقم الجدكؿ 
 المستول الرتبة المتوسط الحسابي الرابعالمجاؿ 

 عاؿ 3 3.94 موقع ابؼؤسسة يشجع العملبء في التعامل معها .1
 عاؿ 6 3.50 و ابؼؤسسة في كلاية معسكر بشكل جيدينتشر كيتموقع موزع .2
 عاؿ 2 4.28 نقدـ منتجاتنا على مستول نطاؽ جغرافي بؿلي، جهوم كعبر الوطن .3
 متدني 13 1.33 نقدـ منتجاتنا على مستول نطاؽ دكفِ .4
 عاؿ 1 4.44 توزع ابؼؤسسة ابؼنتجات لزبائنها بالكمية كالنوعية ك ابؼكاف كالوقت ابؼلبئم .5
 متوسط 7 3.11 ؤسسة منتجاتها بوسائلها ابػاصةتوزع ابؼ .6
 متوسط 9 2.78 للمؤسسة موقع على شبكة الإنتًنيت .7
 متدفٓ 12 1.78 تستخدمو لعرض كتوزيع كبيع منتجاتها .8
 متدفٓ 10 1.89 تستخدمو للرد على الشكاكم كالإستفسارات .9

 عاؿ 4 3.78 تراعي ابؼؤسسة في إختيارىا لقناة التوزيع خصائص السوؽ .10
 عاؿ 5 3.56 تراعي ابؼؤسسة في إختيارىا لقناة التوزيع بػصائص منتجاتها .11
 متوسط 8 3.06 تعتمد ابؼؤسسة على إستًاتيجية التوزيع ابؼكثف .12
 متدفٓ 11 1.83 تعتمد ابؼؤسسة على موزع كحيد في توزيع منتجاتها .13
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 متوسط  3.02 لتوزيعلالمعدؿ العاـ 
  

كىذا ما يدؿ على إىتماـ  (4.44) بلغ عاؿ حسابي بدتوسط مرتبة أعلى على حصلت ( قد5ه؛ أف الفقرة )( أعلب7يتضح من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
 السوؽ خصائص مع ابؼستخدمة التوزيع قنوات نوعية ىذا النوع من ابؼؤسسات بزبائنها كابغرص على منفعتهم زمنيان كمكانيان، كما أف إنسجاـ

( كابؼتعلقة نطاؽ تواجد 4( بدستول عاؿ يعزز ذلك أيضان. أما الفقرة )3.78 – 3.56طات فقراتها )خدماتها كالتي جاءت متوس/منتجاتها كخصائص
 نطاؽ تتجاكز من ابؼؤسسات( منتجاتها لا %85معظم ) ما يفوؽ  أف (؛ ما يعت1.33ٍابؼنتجات دكليان فقد جاءت في ابؼرتبة الأختَة بدستول أدفْ )

( 4) ابعدكؿ في لاحظنا ككما خاصة الدكلية، الأسواؽ مستول على الأجنبي ابؼنتوج منافسة تستطيع لا ساتابؼؤس ىذه أف على البلبد، ما يدؿ حدكد
  . المحلية ابغاجيات تغطيت من بعد تتمكن فَ لربدا أك بابعودة، تهتم لا ابؼؤسسات ىذه أف الأكؿ، بالمجاؿ السابق كابػاص

 :الثانية الرئيسية الفرضية نتائج .1.2
 ابؼؤ.ص.ـ الصناعية ابعزائرية إدارات تقييم في( 0.05) مستول عند إحصائية دلالة ذات فركؽ كجد "عدـ: H0 الفرضية صحة بددل كتتعلق 
 .التسويق" كإدارة القطاع في ابؼؤسسة تعزل: بغجم ابؼؤسسة، خبرة بها ابؼستخدـ التسويق العملياتي لواقع

 : حجم المؤسسة .أ 

 كالمتوسطة الصغيرة المؤسسات إدارات ( لتقييمANOVA'' )Fئج تحليل التباين الأحادم ''(: المتوسطات الحسابية كنتا8الجدكؿ رقم )
 كفقان لحجم المؤسسة المستخدـ التسويق العملياتي لواقع

 المجاؿ العاـ
 المتوسطات الحسابية

 Sigقيم الدلالة  Fقيمة 
 مؤسسة متوسطة مؤسسة صغيرة

 0.248 1.440 3.13 2.87 التسويق العملياتي
 من إعداد الباحثتُ، بالإعتماد على نتائج البحث. المصدر:

       
ؿ رقم أظهرت نتائج برليل التباين الأحادم للفرؽ بتُ متوسطات ابغسابية لإستجابات أفراد عينة الدراسة كفقا بغجم ابؼؤسسة كالواردة في ابعدك   
 دلالة كبدستول( 1.440)( للمجاؿ Fحجم ابؼؤسسة، حيث بلغت قيمة ) ( أعلبه، إفُ عدـ كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية تعزل بؼتغت14َ)

 .α=  0.05 الدلالة مستول من أكبر ( كىي0.248) Sig إحصائية
 :المؤسسةخبرة  .ب 

 كالمتوسطة الصغيرة المؤسسات إدارات لتقييم F''  "(ANOVA)الأحادم التباين تحليل كنتائج الحسابية المتوسطات(: 9)رقم  الجدكؿ
 لخبرة المؤسسة. كفقان  المستخدـ لتركيجا لواقع

 المجاؿ العاـ
 المتوسطات الحسابية

 5أقل من  Sigقيمة الدلالة  Fقيمة 
 سنوات

 10أقل من  -5
 سنوات

 سنة 15أكثر من  سنة 10-15

 0.583 0.673 3.16 2.73 3.09 2.80 التسويق العملياتي
 لبحث.من إعداد الباحثتُ، بالإعتماد على نتائج ا المصدر:

( 9) ابعدكؿ في كالواردة ابؼؤسسة بػبرة كفقا الدراسة عينة أفراد لإستجابات ابغسابية متوسطات بتُ للفرؽ الأحادم التباين برليل نتائج أظهرت        
 إحصائية دلالة كبدستول( 0.673)( للمجاؿ Fحيث بلغت قيمة )ابؼؤسسة،  خبرة بؼتغتَ تعزل إحصائية دلالة ذات فركؽ كجود عدـ إفُ أعلبه،

Sig (0.583كىي ) 0.05 الدلالة مستول من أكبر  =α. 
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   التسويقية:  المصلحةالإدارة أك  .ج 

 الصغيرة المؤسسات إدارات ( لتقييمANOVA'' )F(: المتوسطات الحسابية كنتائج تحليل التباين الأحادم ''10الجدكؿ رقم )
 ويقلإدارة التسالمستخدـ كفقان  التركيج لواقع كالمتوسطة

 المجاؿ العاـ
 المتوسطات الحسابية

 Sigقيم الدلالة  Fقيمة 
 لا نعم

 0.008 9.263 2.79 3.33 التسويق العملياتي
 من إعداد الباحثتُ، بالإعتماد على نتائج البحث. المصدر:

  
 سابية لتقييم إدارات افَ.ص.ـ الصناعية لواقع( الآتي؛ إفُ كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼتوسطات ابغ10تشتَ النتائج في ابعدكؿ رقم )

ابؼستخدـ تعزل للئدارة التسويقية أم أف إدارات ابؼؤسسات التي بها قسم /مصلحة ... تسويقية كانت مستول تقييمهم أقول من التسويق العملياتي 
( 9.263" المحسوبة التي بلغت )Fما تؤكده قيمة "كىذا  H0ذم ابؼؤسسات التي ليس بها قسم/مصلحة...تسويقية، كعليو نرفض الفرضية العدمية 

 Sig (0.008  .)عند مستول دلالة إحصائية 
 :الثالثة الرئيسية الفرضية نتائج .1.3

بابؼؤ.ص.ـ الصناعية  ابؼستخدـ للتسويق العملياتي(  0.05) مستول عند إحصائية دلالة ذك أثر لا يوجد: H0الفرضية  صحة بددل كتتعلق 
 ابغصة السوقية.على بمو ابعزائرية 

 الحصة السوقيةأفراد العينة على مجاؿ المتوسطات الحسابية لإجابات (: 11الجدكؿ رقم )
 المستول المتوسط الحسابي المجاؿ الخامس

 عاؿ 3.72 عرفت ابؼؤسسة خلبؿ السنوات ثلبث ابؼاضية ارتفاعا في حجم ابغصة السوقية
 عاؿ 3.72 المعدؿ العاـ لمجاؿ الحصة السوقية

 من إعداد الباحثتُ، بالإعتماد على نتائج البحث. لمصدر:ا
  

 يدؿ ، بفا(3.72) بؽذا المجاؿ الذم يتكوف من فقرة كاحدة بلغ العاـ ابغسابي ابؼتوسط أف نلبحظ أعلبه،( 11) ابعدكؿ في الواردة للنتائج فإستنادان 
 .عاؿ كاف ـ الصناعية.ص.بمو ابغصة الصوقية خلبؿ الثلبث سنوات ابؼاضية في ابؼؤ مستول أف على

 يةائر (: نتائج الإنحدار الخطي البسيط لأثر التسويق العملياتي على الأداء التسويق للمؤ.ص.ـ الجز 12)رقم الجدكؿ 

R R المتغير
 F Sig F معامل التحديد المعدؿ 2

 0.016 7.172 0.266 0.310 0.556 ابغصة السوقية

 ى نتائج البحث.من إعداد الباحثتُ، بالإعتماد عل المصدر:
  

الصناعية  ـ.ص.ابؼؤ قبل من ابؼستخدـ التسويق العملياتي أثر عن للبحث البسيط، ابػطي الإبكدار برليل نتائج أعلبه؛( 12) رقم ابعدكؿ يبتُ
 التي" F" قيم إفُ كبالنظر. متوسط ارتباط كىو (0.556بتُ ابؼتغتَين )( R) الإرتباط قوة بلغت إذ ابغصة السوقية. على( ابؼستقر ابؼتغتَ) ابعزائرية
 بؽا ابؼتغتَين بتُ ما العلبقة أف يوضح ما كىذا ،(0.05) ابؼعنوية مستول من أقل ىي كالتي( 0.016معنوية ) مستول ( برت7.172) بلغت
 مستول عند إحصائية لةدلا ذك أثر "لا يوجد: تنصٌ  كالتي ،H0 الثالثة الرئيسية الفرضية كبالتافِ نرفض ؛يعني كجود أثر مما. إحصائية دلالة

 على بمو ابغصة السوقية".بابؼؤ.ص.ـ الصناعية ابعزائرية  ابؼستخدـ للتسويق العملياتي(  0.05)
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 النتائج كالتوصيات: 
 :النتائج التاليةتبتُ من خلبؿ برليل كفحص الفرضيات  

 عملياتي ابؼستخدـ بها جاء بشكل عاـ متوسطن.افَ.ص.ـ ذات النشاط الصناعي ابعزائرية لواقع التسويق ال إدارات أف مستول تقييم .1
التسويق العملياتي  لواقع كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات إدارات تقييم في إحصائية دلالة ذات فركؽ كجد عدـ تبتُ من خلبؿ برليل التباين إفُ .2

 . ابؼؤسسة ابؼؤسسة ك خبرة حجم: تبعا بؼتغتَ بها ابؼستخدـ

 لإدارة تعزل بها لواقع التسويق العملياتي ابؼستخدـ كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات إدارات تقييم في ئيةإحصا دلالة ذات فركؽ كجدت بينما .3
 بها ليس التي ابؼؤسسات ذم من أقول تقييمهم مستول كانت تسويقية...  مصلحة/ قسم بها التي ابؼؤسسات إدارات أف يعتٍ بفا التسويق،

 تسويقية....مصلحة/قسم

 في زيادة بمو حصتها السوقية. كابؼتوسطة الصغتَة بابؼؤسسة لتسويق العملياتي ابؼستخدـل جود أثر ذك دلالة إحصائيةك  أظهرت النتائج عن .4
تبتُ أف بصيع متغتَات التسويق العملياتي جاءت متوسطة، بفا يدؿ على أنو يوجد فجوة على مستول عناصر التسويق  الدراسة، نتائج ضوء في 

 للئفادة: التوصيات بعض ا كتعزيزىا، كلذلك يرل الباحثافالعملياتي بفا بهب إدراكه
 التسويقي داخل ىذا النوع من ابؼؤسسات كتخصيص الدكرات كالندكات...إفٍ. الوعي كزيادة زرع ضركرة .1

 ضركرة إنشاء إطار تنظيمي لوظيفة التسويق داخل ىذا النوع من ابؼؤسسات. .2

 نطاؽ تواجدىا، بفا بيكن ىذا النوع من ابؼؤسسات من التنويع في إستًاتيجياتها.التحستُ من مستول جودة منتجاتها/خدماتها لتوسيع  .3

خاصة كسائط التسويق الالكتًكنية. مع الإىتماـ  مباشرة غتَمباشرة ك  سواء كانت /خدماتهانتجاتهاالسعي لتطوير كسائل الإتصاؿ التًكبهية بؼ .4
  فيها مصلحة عامة، حتى برسن من صورتها، كتعود عليها بصمعة طيبة مستقبلبن.بتقنية بسويل الأحداث الرياضية، الإنسانية، ابػتَية كالتي

 المراجع:
، أبضد زكريا .1  دار الثانية، الطبعة ،كالتطبيق النظرية بين الحديث التسويق مبادئ ،2009 الشيخ، سعيد مصطفى ك حسونة الباسط عبد عزـ

 الأردف.-عماف للنشر ابؼستَة

 ابؼتوسطة. ك الصغتَة ابؼؤسسات لتًقية ، ابؼتضمن القانوف التوجيهي12/12/2001ابؼؤرخ في  01/18رقم من القانوف  7ك 6، 5ابؼادة  .2
3. B. Jcly, 2009, Le Marketing, 1

ere
 édition. 

4. Digischooi marketing , Définition du Marketing Opérationnel, voire le site : 

http://marketing.digischool.fr/marketing-operationnel.html , en date:  19/12/2013. 
5. P.Kotler, K.L.Keller, B.Dubois & D.Manceau, 2006, Marketing Management, 12

eme
 édition, Pearson 

éducation, France. 
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 للمؤسسات الاقتصادية التنافسية في دعم كتنمية المزاياالتسويقية  تدكر الأنشطة كالسياسا
 د.قورين حاج قويدر                                         د. قلش عبد الله                                                                    

 جامعة الشلف                                                                         جامعة الشلف                                       
  ،عدة أبعاد تشمل كافة أنشطة ككظائف ابؼؤسسة، فهي صناعة بؼزيج من تفاعلبت الأنشطة ابؼتميزة للمؤسسة ترتكز ابؼيزة التنافسية للمؤسسات على

خاصة أنشطة سلسلة القيمة، بدا في ذلك أنشطة كظيفة التموين كالإنتاج كالتسويق بالإضافة إفُ ذلك حصيلة كافة بؾهودات ابؼؤسسة ك تنتج عن كما 
إلا أف كظيفة بتميز،  تهار أنشطة إدارة ابؼوارد البشرية كالإدارة ابؼالية، فلكل من ىذه الأنشطة دكر في بناء كتنمية ابؼيزة التنافسية إذا استطاعت ابؼؤسسة إدا

للؤنشطة التسويقية دكر كبتَ كمباشر في برقيق ابؼيزة التنافسية لاف ىذه الوظيفة ىي را أساسيا في برقيق التميز كالنجاح كالتفوؽ، فالتسويق تلعب دك 
الأخرل إف لمجالات ابؼعتٍ الأكؿ باتصاؿ ابؼؤسسة ببيئتها التنافسية، كبالتافِ لا بيكن للمؤسسة أف تستفيد من تفوقها كامتلبكها بؼقومات التميز في احد ا

يئة فَ تكن بؽا قدرات كإمكانيات تسويقية تسمح بؽا بتحقيق ذلك، لأف عن طريق التسويق بيكن بؽا معرفة كالاطلبع على احتياجات كمتطلبات الب
، كبؽذا قيق التفوؽبرمع تلك ابؼتطلبات كالاحتياجات بشكل يسمح بؽا بإستغلبؿ الفرص ك  تهاكبالتافِ توجيو كتكييف كافة أنشط ،التسويقية كالتنافسية

 فعاؿ. فإف للميزة التنافسية أبعاد كركائز تسويقية مهمة كضركرية لا بيكن إبنابؽا كإغفابؽا إذا أرادت ابؼؤسسة إدارة ميزتها التنافسية بشكل
 كبناءا على ما سبق بيكن طرح الاشكاؿ الرئيسي لبحثنا ىذا على النحو التافِ:

 لسياسات التسويقية في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية؟ما ىو الدكر الذم تلعبو الانشطة كا
من نعمل من خلبؿ ىذا البحث على ابراز الدكر كالطريقة التي بيكن من خلببؽا صناعة ابؼزايا التنافسية كالمحافظة عليها كتنميتها انطلبقا  ىدؼ البحث:

 :الانشطة كالمجالات التسويقية، كمن اجل ىذا نبرز ما يلي
 برليل الابعاد التسويقية للميزة التنافسية. -
 ابراز ابنية الانشطة التسويقية في مواجهة برديات ابؼنافسة. -
 برليل الطريقة كالعلبقة بتُ صناعة ابؼزايا التنافسية كالانشطة التسويقية. -

 : تكاليف التسويقأكلا
ها إذا ما استطاعت ابؼؤسسة تدنية كضغط ىذه الأختَة إفُ أقصى حد بفكن، كإذا بسثل التكاليف مصدرا ىاما لصناعة ابؼزايا التنافسية كالمحافظة علي

نافستُ أك استطاعت إنتاج كتسويق منتجات بأقل تكاليف مقارنة بدنافسيها، لاف ذلك بيكنها من برقيق عدة مزايا منها البيع بأسعار اقل من أسعار ابؼ
مويل الذاتي كمن ثم زيادة القدرة على النمو كالتطور، كمن جهة أخرل بيكنها إستغلبؿ ابؽامش على كمن ثم زيادة القدرة على الت ،تعظيم أرباح ابؼؤسسة

 كل التافِ:التكلفة الكبتَ في برستُ خدمة العميل كخدمات ما بعد البيع كغتَىا، كبيكن توضيح دكر التكلفة في صناعة ابؼيزة التنافسية من خلبؿ الش
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 الميزة التنافسية كر التكاليف في تحقيقد
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الباحثين
ساىم في تقليل الأسعار كمن ثم  يفالتحكم في التكاليف بيكن ابؼؤسسة من رفع ىامش الربح الذم بدكره يعطيها القدرة على التمويل الذاتي، كما أنو 

و يساىم في برستُ قدرات ابؼؤسسة ابؼالية كالبشرية كالتموينية كالتسويقية، بفا بيكنها من كىذا كل ،رفع ابغصة السوقية كالتي ترفع بدكرىا إيرادات ابؼؤسسة
 استغلبؿ ذلك في بزفيض الأسعار أك برستُ كتطوير ابؼنتجات أك برستُ خدمة العميل الأمر الذم يعطيها قدرات تنافسية.

بقد بصيع الوظائف كالأقساـ تساىم في التكاليف كما بيكن أف يكوف بؽا دكر  إف  التكاليف في حقيقة الأمر لا بيكن إرجاعها إفُ كظيفة كاحدة، بل
لا بيكن في تدنيتها، كلكن دائما عندما نتحدث عن التكاليف تتجو الأنظار بكو إدارة الإنتاج كدكرىا في تدنيتها، فهناؾ أيضا قسطا من التكاليف 

ضا دكرا في تدنية كضغط تكاليف الإنتاج، كسنناقش ىذين العنصرين أم تكاليف التسويق التسويق، كبؽذه الأختَة أي كظيفةالاستهانة بو ترجع إفُ 
 كدكر كظيفة التسويق في تدنية تكاليف الإنتاج من خلبؿ ما يلي:

I. مل التكاليف : ىناؾ نسبة كبتَة من التكاليف الإبصالية تعود إفُ كظيفة الإنتاج كالتموين، أم بؾدكر كظيفة التسويق في تدنية تكاليف الإنتاج
ف ىناؾ دكرا بعد انتهاء الدكرة، كإذا بردثنا عن تلك التكاليف التي تنشأ عن الأنشطة الإنتاجية كالتموينية كالشراء كالتخزين كعمليات الإنتاج، فإ

يق أف تساىم في خفض تكاليف أساسيا لوظيفة الإنتاج في تدنية ىذه التكاليف كالأعباء ابؼرتبطة بها، إلا أنو في بعض الأحياف بيكن لوظيفة التسو 
لطلب الإنتاج كذلك أف كظيفة التسويق بذنب بعض تكاليف الإنتاج النابصة عن إنتاج منتجات غتَ متوافقة مع متطلبات السوؽ أك إنتاج فائض عن ا

بيكن 
 استغلببؽا في

 الميزة التنافسية

 تعظيم الأرباح

 تخفيض الأسعار

 تدنية التكاليف

 زيادة الإيرادات

 توسيع الحصة السوقية

 التمويل الذاتي

تحسين كتطوير  تحسين خدمة العميل
 المنتجات

 إمتلبؾ قدرات مالية كتنظيمية
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ا يساعد إدارة الإنتاج على كىذا من خلبؿ دراسة السوؽ كبرديد حجم الطلب ابؼتوقع بدقة، كأيضا برليل حاجات كرغبات العملبء كميولاتهم بف
ا تصميم كإنتاج منتجات متوافقة مع متطلبات السوؽ، كمن ثم تفادم عملية إنتاج فائض عن الطلب أك إنتاج منتجات غتَ قابلة للتسويق كىذا م

 بهنب ابؼؤسسة الوقوع في تكاليف إنتاج إضافية.
II. ة ابؼنتج كالتسعتَ كالتًكيج كالتوزيع ينتج عنو تكاليف تساىم بشكل كبتَ في : إف القياـ بالأنشطة التسويقية بدا فيها سياستكاليف التسويق

ليف من تضخيم التكاليف الإبصالية، بفا ينعكس سلبا على أرباح ابؼؤسسة كعلى قدراتها التنافسية، كابؼؤسسة التي تستطيع أف تتحكم في ىذه التكا
في التكاليف الإبصالية، كلكن في معظم الأحياف ىذا النوع من التكاليف لا يؤخذ في ابغسباف دكف ابؼساس بفعالية الأنشطة التسويقية بيكن بؽا التحكم 

عند بؿاكلة ابؼؤسسات تدنية تكاليفها كىذا مرتبط بدجموعة من الأسباب أكبؽا غموض مفهوـ تكاليف التسويق كثانيها صعوبات حساب ىذه 
 التكاليف كسنشرح ىذين العنصرين من خلبؿ ما يلي:

: بؿاسبيا بيكن إعتبار تكاليف التسويق بصيع النفقات التي تتحملها ابؼؤسسة نتيجة قيامها بالأنشطة كالفعاليات ـ تكاليف التسويقمفهو  .1
 هي عبارة عنالتسويقية ابؼختلفة كأجور كمرتبات العاملتُ في إدارة التسويق كمصاريف التًكيج كالنقل كالتخزين  كغتَىا. أما إقتصاديا أك تسويقيا ف

فوفق ىذا ابؼفهوـ ىي عبارة عن الفرؽ بتُ التكلفة الكلية لإنتاج ابؼنتجات  1بؾموع ما يتحملو ابؼستهلك مقابل ابػدمات التي تقدمها لو ابؼؤسسة،
اليف كما انو كبؾموع ما يدفعو ابؼستهلكوف من مبالغ في سبيل ابغصوؿ عليها خلبؿ فتًة زمنية معينة، كلكن ىذا التعريف لا بودد بوضوح مفهوـ التك

حيث يعتبر ىذا  ،2«تلك ابؼصاريف كالأعباء التي تبدأ من حيث إنتهت التكاليف الإنتاجية» لا يبتُ حدكدىا، كقد عرفت تكاليف التسويق على أنها 
كما انو لا بييز بتُ ىذا النوع ىو من قبيل ابؼصاريف التسويقية،   كابؼتعلقة بالنشاط التسويقيالتعريف أف كل ابؼصاريف كالأعباء التي تتحملها ابؼؤسسة 

يامها من التكاليف كبعض التكاليف الإدارية الأخرل، كبؽذا بيكن إعتبار تكاليف التسويق تلك النفقات كالأعباء التي تتحملها ابؼؤسسة نتيجة ق
ل في ابقاز ابؼهاـ كبرقيق الأىداؼ أك ما تعلق بالفش التسويقي بدجموعة من الأنشطة التسويقية سواء تعلقت بدراسات السوؽ أك أنشطة ابؼزيج

 ، كبيكن التمييز بتُ عدة أنواع من تكاليف التسويق على النحو الآتي:التسويقية
: بيكن التمييز بتُ عدة أنواع من تكاليف التسويق كىذا حسب ابؼعيار الذم ينظر من خلبلو إليها، فيمكن تقسيمها تقسيمات تكاليف التسويق .2

، كما بيكن تقسيمها حسب إمكانية توزيعها كبزصيصها على نشاط معتُ، كما بيكن تقسيمها حسب إمكانية حسابها حسب معيار الثبات كالتغتَ
 3كتقييدىا في السجلبت، كما بيكن تقسيمها حسب طبيعتها، كبيكن شرح ىذه الأنواع مع الإشارة إفُ البعد التنافسي لكل منها كما يلي:

كتشتَ إفُ مدل تغتَ تكاليف التسويق تبعا لتغتَ حجم النشاط، سواءا كاف مقاسا بالوحدات ابؼباعة أك كمية : تكاليف التسويق الثابتة كالمتغيرة . أ
التغتَات في السلع ابؼنقلة أك قيمة ابؼبيعات أك عدد العملبء كالزبائن...إفٍ، كبناءا على ذلك فإف تكاليف التسويق إذا كانت تتغتَ في بؾموعها مع 

تَا مباشرا كتناسبيا فيمكن تصنيفها ضمن تكاليف التسويق ابؼتغتَة، أما إذا فَ تتغتَ كبقيت ثابتة خلبؿ الفتًة الزمنية المحددة حجم النشاط كالأداء تغ
ن رغم تغتَ حجم النشاط كمستول الأداء فيمكن تصنيفها ضمن تكاليف التسويق الثابتة، كيفيد ىذا النوع من التصنيف في معرفة إفُ أم حد بيك

ر لاستفادة من اثر التكاليف الثابتة بدعتٌ عليها مضاعفة نشاطها التسويقي بشكل يسمح بؽا استغلبؿ تلك التكاليف الثابتة كليا، كىنا تظهللمؤسسة ا
 أثر كفورات ابغجم التي بذعل ربح ابؼؤسسة ينمو بدعدؿ أكبر من معدؿ بمو حجم النشاط.

ية أخرل لتصنيف تكاليف التسويق، أم على أساس إمكانية بزصيصها بؼركز تكلفة : كىذه بسثل زاك تكاليف التسويق المباشرة كغير مباشرة . ب
ابغالة  ذهمعتُ من عدـ إمكانية بزصيصها، فإذا كاف بالإمكاف برميلها أك بزصيصها بؼركز تكلفة معتُ بظيت بالتكلفة التسويقية ابؼباشرة، لأف في ى

ر بزصيص أك نسب ىذه التكلفة بؼصدر أك مركز تكلفة معتُ بذاتو، كذلك لإشتًاؾ مصدر ىذه التكلفة يكوف معلوـ بشكل دقيق، أما إذا تعذ
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ليف مصدرين أك أكثر في ىذه التكلفة بظيت بالتكلفة غتَ مباشرة، كيتم توزيع ىذا النوع من التكاليف حسب نسبة مسابنة كل نشاط في ىذه التكا
صيص كنسبة رقم الأعماؿ أك نسبة حجم ابؼبيعات كغتَىا، كيفيد ىذا نوع من التقسيم في كبيكن استخداـ في ذلك عدة معايتَ للتوزيع كالتخ ،ابؼشتًكة

 برديد مسؤكلية كل نشاط عن التكاليف كمن ثم برديد السياسات ابؼناسبة للتأثتَ على مراكز التكلفة ابؼعنية من أجل التحكم فيها.
درجة الدقة في حساب التكلفة كبرديد مقاديرىا، فإذا بسكنا من حساب : كيتم التصنيف ىنا حسب تكاليف التسويق المنظورة كغير منظورة . ت

بؼؤسسة  ىذه التكلفة كبرديدىا بشكل دقيق فيمكن تصنيفها ضمن تكاليف التسويق ابؼنظورة، كذلك أنها تتمثل في مقادير أك مبالغ معلومة برملتها ا
ف الإعلبف، أما إذا كانت ىناؾ صعوبة في حساب كتقدير ىذه التكاليف كمصاريف كنفقات معينة للقياـ بنشاط كما ىو ابغاؿ بالنسبة لتكالي

لوظائف فيمكن إعتبارىا ضمن تكاليف التسويق غتَ منظورة، كذلك أنها بسثل بؾمل ابػسائر كالأضرار التي تتحملها ابؼؤسسة نتيجة الضعف في أداء ا
ائن في الوقت ابؼناسب أك الفشل في استقباؿ الزبائن بشكل جيد، كتتميز تكاليف التسويقية، كما ىو ابغاؿ بالنسبة للفشل في شحن البضائع إفُ الزب

 التسويق غتَ منظورة بدجموعة من ابػصائص كالصفات بيكن إبرازىا فيما يلي:
 صعوبة حساب كبرديد ىذه التكاليف بشكل دقيق. -
كمة كتتضاعف من حالة إفُ أخرل، فإذا فرضنا فشل ابؼؤسسة في إف آثار ىذه التكاليف تراكمية كمتتابعة أم تنتقل عبر سلسلة من الأحداث متًا  -

عف تلبية طلبات أحد الزبائن فهذا سينجر عنو عدة تكاليف إذ يتًتب عنو فقداف قدر من مبيعات ابؼؤسسة بفا بودث ابلفاضا في الأرباح كمنو ض
 بل ابؼؤسسة كمركزىا التنافسي.مصادر التمويل كما قد يؤدم إفُ تدىور بظعة ابؼؤسسة بفا ينعكس سلبا على مستق

 يف.لا يظهر ىذا النوع من التكاليف في السجلبت كابغسابات ابػاصة بالأرباح كابػسائر كما ىو ابغاؿ بالنسبة إفُ الأنواع الأخرل من التكال -
ن التكاليف ىو أشد لأنها بؽا تأثتَ على لا بزضع إفُ ابؼعايرة كالتقييس كلذلك فهي تبتعد عن دائرة الرقابة كالتقييم، كبالتافِ فخطر ىذا النوع م -

في ابؼدل  مستقبل ابؼؤسسة كفي نفس الوقت يصعب رقابتها كتقييمها، فإذا ما أبنلتها ابؼؤسسة كفَ تعمل على تقييمها كتدنيتها فيمكن أف تنعكس سلبا
 البعيد على ىذه ابؼؤسسة.

لأنها بؽا تأثتَ كبتَ على التكاليف الإبصالية للئنتاج  ،ا باستمرار كالعمل على تدنيتهاكنشتَ إفُ أنو بهب على ابؼؤسسات مراقبة تكاليف التسويق كقياسه
غتَ منظورة كمن ثم بؽا تأثتَ على القدرة التنافسية، خاصة إذا ما كانت تعتمد على ميزة السعر ابؼنخفض في تسويق منتجاتها، أما بالنسبة للتكاليف 

بل بهب مراقبتها كمتابعتها كالبحث عن أسباب ظهورىا كالعوامل ابؼساعدة على بموىا، كالعمل على تفاديها  كالتي لا بيكن قياسها فلب بيكن إغفابؽا
 كمعابعتها بغية القضاء عليها أك تدنيتها إفُ مستويات دنيا. 

العمل على تدنيتها باستمرار كفي كل الأقساـ،  تعتبر التكلفة مصدرا ىاما للميزة التنافسية كذلك لأثرىا ابؼباشر على القيمة ابؼقدمة للعميل، كبؽذا ينبغي
م أف كلا ينبغي إغفاؿ تكاليف التسويق لأنها تشكل حيزا ىاما من التكاليف الإبصالية كبزفيضها من دكف التضحية بالأىداؼ التسويقية، كىذا رغ

 الكثتَ لا يعطي بالا بؽذا النوع من التكاليف، كىذا راجع لصعوبة حسابها.
III. تواجو عملية حساب كبرديد تكاليف التسويق عدة صعوبات كعوائق، الأمر الذم بهعل الكثتَ من 1كاليف التسويق:صعوبات حساب ت

 ابؼؤسسات لا تركز عليها في جهود تدنية التكاليف، كبيكن برديد ىذه الصعوبات في النقاط التالية:
 تعتبر من قبيل ابؼعلومات السرية التي لا بيكن للباحثتُ ابغصوؿ عليها.ندرة كقلة البيانات ابؼتوفرة أك ابؼتاحة ابػاصة بتكاليف التسويق، أك  . أ

صعوبة برميل كبزصيص بعض التكاليف بتُ إدارة الإنتاج كإدارة التسويق، كذلك عندما يكوف النشاط مشتًكا بتُ الوظيفتتُ، مثل كتابة  . ب
لوظيفتتُ في ابؼهاـ، بحيث يصعب كضع حد فاصل بتُ مهاـ إدارة الإنتاج العلبمة التجارية على الغلبؼ، كأيضا يرجع ذلك إفُ التداخل ابغاصل بتُ ا

 كإدارة التسويق.
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كما أف ىناؾ قسط كبتَ من تكاليف التسويق ىي من قبيل التكاليف غتَ منظورة التي تأخذ صيغة خسائر كأضرار نابصة عن قصور الأداء  . ت
 ن التكاليف.التسويقي، بفا بهعل ىناؾ صعوبة في برميل كحساب ىذا النوع م

كثرة الأنشطة التسويقية ابؼشتًكة بفا بهعل صعوبة بزصيص كبرميل مركز تكلفة معتُ، فالأنشطة التسويقية عادة ما تتم بشكل عاـ دكف  . ث
بهعل التخصيص بؼنتج معتُ مثل الإعلبف بؼنتجات ابؼؤسسة، كىذا على عكس تكاليف الإنتاج التي عادة تكوف مباشرة بالإمكاف برملها، كىذا ما 

ة تكاليف التسويق تغلب عليها التكاليف غتَ مباشرة، التي يصعب برميلها بؼركز تكلفة بعينو، كيتطلب الأمر لتحقيق ذلك البحث عن أسس عادل
 لتوزيع ىذه التكاليف.

وظيفة الإنتاج بهعل ىناؾ تأثتَ نظرا للتداخل كالتشابك بتُ الأنشطة التسويقية في حد ذاتها كالأنشطة التسويقية كباقي أنشطة الوظائف الأخرل ك . ج
 متبادؿ بتُ التكاليف النابذة عن ىذه الأنشطة، كبالتافِ صعوبة برميل ىذه التكاليف أك صعوبة معرفة حدكدىا. 

 نظرا لصعوبات حساب تكاليف التسويق كصعوبات بسييزىا، فإف الكثتَ من ابؼؤسسات لا توفِ جهدا لتدنيتها كخاصة فيما يتعلق بالتكاليف غتَ
أثتَ على منظورة، كفي ابغقيقة بقد أف بؽذا النوع من التكاليف أثر كبتَ على تنافسية ابؼؤسسة ليس فقط من حيث أثره على السعر بل يتعدل ذلك للت
كالأساليب أبعاد أخرل للميزة التنافسية كالتأثتَ على بظعة ابؼؤسسة كعلبقتها بعملبئها كغتَىا، كبؽذا بهب على ابؼؤسسات البحث عن ابؼناىج 

 حيث بيكن الوصوؿ إفُ ىذا الغرض من خلبؿ ما يلي:التسويقية التي تعمل على تدنية تكاليف التسويق من جهة كبرقق أىدافها التسويقية بفعالية. 
 التحكم أكثر في الأنشطة التسويقية كزيادة فعاليتها، من خلبؿ الاعتماد على كفاءات كقدرات بشرية عالية. -
 كالعمليات التسويقية.اختزاؿ الإجراءات  -
 حذؼ أك التخلي عن العمليات كالأنشطة الزائدة أك التي ليس بؽا أبنية. -
 استبداؿ أك تغيتَ الأنشطة ابؼكلفة كغتَ ناجحة كفعالة. -
 العمل على تدنية النفقات كابؼصاريف التسويقية. -
 ء أك القطاعات السوقية ابؼهمة بالنسبة للمؤسسة.تركيز الأنشطة التسويقية أكثر في المجالات ابؼهمة كبكو فئات بؿددة من العملب -

 عناصر المزيج التسويقي  ثانيا:
ىذه العناصر ىي  يرتبط بقاح ابؼؤسسة في بناء ميزة تنافسية كالمحافظة عليها كتنميتها بددل فعالية كقوة عناصر ابؼزيج التسويقي للمؤسسة، كىذا لكوف أف

 مزايا بناءا على الاتصاؿ ابعيد كالفعاؿ مع عناصر البيئة، كما بيكن من خلببؽا للمؤسسة أف برقق أىدافها كلة عن برويل القدرات التنافسية إفُؤ ابؼس
فهناؾ دراسات أثبتت أف الفارؽ بتُ ابؼؤسسات الناجحة كابؼتفوقة كابؼؤسسات غتَ ناجحة يعود بالاساس كغايتها كإشباع حاجات كرغبات العملبء، 

 نقوـ بتحليل دكر ىذه العناصر في بناء ابؼزايا التنافسية كالمحافظة عليها من خلبؿ ما يلي:عليو س، 1افُ كظيفة التسويق
I.  :يعتبر ابؼنتج سواء كاف سلعة أك خدمة ابؼوضوع الرئيسي للعلبقة بتُ العميل كابؼؤسسة، فعن طريقو بيكن لكل من طرفي العلبقة برقيق ىدفوالمنتج ،

كبالتافِ بيكن إعتباره كسيلة  ،2«بع حاجات ابؼستهلك عن طريق حصولو لمجموعة من ابؼنافع ابؼادية كابؼلموسةبؾموعة من ابػصائص التي تش»فهو بيثل 
كمن ثم فهو يعتبر الوعاء ابغامل للمنافع أك القيم التي يطلبها العميل، كرغم أف لإدارة الإنتاج دكر كبتَ في إنتاج ىذا  ،لإشباع حاجات كرغبات العميل

عينة ككظائف بؿددة، إلا أف كظيفة التسويق بؽا دكر في برديد ملبمح كخصائص ىذا ابؼنتج من حيث الأبعاد الوظيفية كالشكل ابؼنتج بخصائص م
كمن ثم  كابؼظهر كابغجم كغتَىا، كمهما كاف فإف ابؼنتج بدا يتميز بو كما بوملو من منافع كخصائص لو دكر رئيسي في إشباع حاجات كرغبات العميل،

افسي يمة ابؼقدمة للعميل، كبالتافِ مصدر للميزة التنافسية، كبيكن برديد مسابنة كدكر التسويق في برديد ابؼنتج مع الإشارة إفُ البعد التنىو مصدر للق
 لذلك من خلبؿ ما يلي:
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تلك الأبظاء كالعلبمات كيتمثل في تلك الأشياء التي بسيز منتجات ابؼؤسسة عن منتجات ابؼنافستُ أك ابؼؤسسات الأخرل، كتظهر في  التمييز: .1
لى الاسم التجارية التي بزتارىا ابؼؤسسة بغرض التمييز بتُ منتجاتها كبينها كبتُ منتجات ابؼؤسسات الأخرل، كبيكن الاعتماد في عملية التمييز ع

كبيكن  ،كبضاية ابؼؤسسة كابؼستهلكتُ من التقليد لتدعيم ابؼيزة التنافسية اضركري االتجارم، أك العلبمة التجارية أك ابؼاركة التجارية، كيعتبر التمييز أمر 
 1تلخيص مزايا التمييز في النقاط التالية:

 باع فيو.ييساىم التمييز في تعريف ابؼنتج للمستهلك كبالتافِ تسهيل عملية إختيار كبرديد ابؼنتج الذم يرغب في إقتنائو في أم مكاف  -
بؼقلدة أك ابػداع التسويقي ابؼمارس من طرؼ بعض ابؼؤسسات أك ابؼنتجتُ، كىكذا يستطيع يوفر بضاية بؼستخدمي ابؼنتج من التعرض للمنتجات ا -

 ابؼستهلكتُ إختيار ابؼنتجات بابؼستول ابؼرغوب من ابعودة.
 كما بيكن بسييز ابؼنتج عن منتجات ابؼنافستُ من برديد أسعار بزتلف عن أسعار ابؼنافستُ بشكل مبرر من حيث ابعودة كالسمعة كغتَىا. -
 كما يوفر ابغماية للمؤسسة من تعرضها لتزييف منتجاتها أك تقليدىا كمن ثم برمل خسائر تسويقية كتشويو بظعتها. -
 برمل العلبمة التجارية ذات السمعة الطيبة بؼن يستعملها مكانة اجتماعية أك شعور بالفخر بؼا بسثلو من رمز نفسي كإجتماعي. -

في تدعيم ابؼيزة التنافسية لكونو يؤثر على القيمة المحققة للعميل، كبؽذا بهب التًكيز على بسييز ابؼنتجات  كمن خلبؿ ىذا يظهر أف للتمييز دكر كبتَ
 كبضايتها من التزييف كالتقليد.

للمستهلكتُ من اجل فهم طبيعة ابؼنتجات ككظائفها كطريقة استخدامها كشركط صيانتها كحفظها، حيث  اضركري ايعتبر التبيتُ أمر التبيين:  .2
ريقة يتضمن التبيتُ كضع بيانات كمعلومات على ابؼنتج تسهل عملية استخداـ ابؼنتج كالتعرؼ عليو من حيث طبيعة الوظائف التي بيكن تأديتها كط

الاستخداـ كقواعد حفظو كصيانتو مع معلومات أخرل تتعلق بتاريخ الإنتاج كمدة الصلبحية كنصائح كبرذيرات الاستخداـ كاسم الشركة كمكاف 
ن الدكؿ لإنتاج، كمواصفات أخرل من حيث اللوف كالكمية كابغجم كعدد القطع ابؼكونة للمنتج كالسعر كغتَىا، كنظرا لأبنية التبيتُ شرعت الكثتَ ما

لى القيمة ابؼدركة القوانتُ التي تلزـ ابؼنتجتُ بوضعو، كحددت البيانات الواجب إيضاحها كبيانها بشاف ابؼنتجات التي يقوموف بإنتاجها. كللتبيتُ اثر ع
 كابؼتوقعة للعميل كذلك للمزايا التي بوملها. كمن ثم فهو يعتبر كسيلة مهمة لتحقيق كالمحافظة على ابؼيزة التنافسية. 

ىاما في يعتبر التغليف أمر مهم بغماية ابؼنتج كحفظو من الفساد كالتلف، كما لو أبنية تسويقية كبتَة ففي كثتَ من ابؼنتجات يلعب دكرا التغليف:  .3
ساىم في رفع قيمة ابؼنتج لدل يعمل على جذب إنتباه ابؼستهلك إذا ما كاف مصمم بعناية كبشكل مناسب، كما أنو بيكن أف يلأنو  ،تركبهها كبيعها

سب كيلبئم ابؼستهلك، كبذلك بيكن أف يكوف الغلبؼ مصدرا للميزة التنافسية، بؽذا بهب على ابؼؤسسات ابغرص على تغليف ابؼنتجات تغليفا ينا
ىو، حيث تلعب كظيفة ابؼنتج من الناحية الفنية أم بغمايتو من التلف كالفساد كمن الناحية التسويقية لزيادة أبنية ابؼنتج كإثارتو لرغبات ابؼستهلك كانتبا

بناءا على الدراسات التسويقية التي كىذا  ،التسويق دكرا ىاما في برديد الغلبؼ ابؼناسب للمنتج من ناحية الشكل كاللوف كنوع مادة التغليف كغتَىا
 لأخرل.تقوـ بها كدراسة العملبء من حيث انطباعاتهم بذاه غلبؼ ابؼنتجات كأيضا دراسة سياسات التغليف ابؼعتمدة من طرؼ ابؼنافستُ كابؼؤسسات ا

وع خطوط ابؼنتجات التي تتكوف بدكرىا حيث يعتبر مزيج ابؼنتجات كافة ابؼنتجات التي تقدمها ابؼؤسسة، كىو يتكوف من بؾم مزيج المنتجات: .4
عمق معتُ إذ يعبر الأكؿ عن عدد خطوط الإنتاج أما الثافٓ فيتحدد بعدد ك من بؾموعة من ابؼنتجات، حيث أف كل مزيج منتج يتميز باتساع معتُ 

بقد ىناؾ مزيج يتكوف من منتج كاحد  ، حيث بىتلف مزيج ابؼنتجات من مؤسسة إفُ أخرل فقد2أنواع ابؼنتجات ابؼتواجدة على خط ابؼنتج الواحد
، ككلما كاف مزيج منتجات 3كىذا ما يدعى بدزيج ابؼنتجات ابؼبسط، كقد يكوف يتكوف من بؾموعة خطوط منتجات كىذا ما يسمى بتشكيلة ابؼنتجات

حصتها السوقية، ككلما زاد عمق ابؼزيج ابؼؤسسة كاسع كلما زادت قدرتها على تلبية حاجات كرغبات عدد كبتَ من العملبء أك يرفع فرصتها لتوسيع 
                                                           

1
 .359ص ،مرجع سبق ذكره ،ؤذفبؿمد صافٌ ابؼ  -

 .38،39ص ،2007 ،ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ابعزائر ،التسويق مدخل ابؼعلومات كالاستًاتيجيات ،منتَ نورم -2
 .187ص ،2007،الأردفدار ابغامد للنشر كالتوزيع  ،إستًاتيجيات التسويق مدخل كمي كبرليلي،بؿمود جاسم بؿمد الصميدعي -3
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سيع زادت قدرتو على تلبية عدد كبتَ من حاجات كرغبات العملبء، كىذا ما يرفع كيدعم القيمة ابؼقدمة للعميل كبالتافِ فيجب على ابؼؤسسات تو 
 مزيج منتجاتها كزيادة عمقها، بغرض تقليل بـاطر ابؼنافسة كتوسيع ابغصة السوقية.

بعودة من الأبعاد الأساسية للميزة التنافسية، فيمكن للمؤسسة أف تكسب ميزة عن منافسيها عندما تستطيع تسويق كبؼدة طويلة تعتبر ا: الجودة .5
الأختَة من الزمن منتجات بأعلى جودة من منتجات ابؼنافستُ، كرغم أف لإدارة الإنتاج دكر كبتَ في جودة ابؼنتجات إلا أف ىناؾ بعد تسويقي بؽذه 

خلبؿ تلك ابعهود كالأدكار التي تساىم بها إدارة التسويق في برقيق جودة ابؼنتجات إنطلبقا من السعي لدراسة كبرديد حاجات كرغبات يتحدد من 
، العملبء، كالذم يعتبر أمر أساسي لتحقيق أحد أىم أبعاد ابعودة كابؼتمثل في ابؼطابقة بتُ خصائص ككظائف ابؼنتج كحاجات كرغبات العملبء

وقت إفُ ذلك يظهر دكر إدارة التسويق في برقيق ابعودة من خلبؿ ابعودة التسويقية الرامية إفُ تعريف ابؼستهلك بابؼنتج كإيصالو إليو في ال بالإضافة
 ابؼناسب، بالإضافة إفُ خدمات قبل كأثناء كما بعد البيع كالتي تتمثل في جهود تسويقية تساىم في برستُ جودة ابؼنتجات.

II.  :سعر ابؼنتج نتيجة لسياسة تسويقية تتحدد من خلبؿ ابعهود التي تقوـ على دراسات تسويقية كاسعة لبيئة ابؼؤسسة بدا فيها يعتبر التسعير
،كلكن يظهر من سياسات ابؼنافستُ كالقدرات الشرائية للمستهلكتُ كاستعداداتهم الشرائية، بالإضافة إفُ الاعتبارات ابؼرتبطة بالتكلفة كالربح  كغتَىا

ذا أف للوظيفة التسويقية دكر ىاـ في برديد السعر ابؼناسب كابؼلبئم كالذم بيكن أف يشكل ميزة تنافسية للمؤسسة إذا إستطاعت برديده خلبؿ ى
 بشكل ملبئم كخاصة إذا أرفق بأنشطة تركبهية تدؿ على ذلك.

 بيكن للمؤسسة التحكم في ىذه الأختَة من خلبؿ السعر. خاصة كأف السعر يعتبر عامل مهم في برديد القيمة ابؼدركة للعميل كطرفا فيها، كبؽذا 
III.  :للتًكيج دكر أساسي في التعريف بابؼؤسسة كسياساتها كمنتجاتها، كمن خلبؿ السياسات التًكبهية تستطيع ابؼؤسسات تدعيم علبقاتها التركيج

كبهي كالإعلبف الذم من خلبلو بيكن للمستهلكتُ التعرؼ على بدحيطها ابػارجي، كما بيكنها تسويق منتجاتها كىذا بالاعتماد على عناصر ابؼزيج التً 
لمؤسسة في تسويق ابؼنتجات ككيفية استخدامها كابؼزايا التي برملها كأماكن تواجدىا ككيفية ابغصوؿ عليها، كمن ثم فليس للئعلبف مزايا كفوائد بالنسبة ل

من جهة  كة للعميل كإف كاف مصدرا من مصادر التكلفة التي تساىم في رفع الأسعارمنتجاتها فقط، بل يتعدل ذلك إفُ ابؼسابنة في رفع القيمة ابؼدر 
ثر سلبا على تلك القيمة، كبالتافِ فإف أثر الإعلبف على القيمة متوقف على طبيعة كحجم ابؼزايا التي يقدمها للمستهلكتُ من جهة ؤ ، كالتي تأخرل

، فإف كانت تلك ابؼزايا كالفوائد اكبر من تلك التكاليف كالأعباء دؿ ذلك على ابؼسابنة الابهابية كحجم التكاليف التي بىلفها كالتي برمٌل على الأسعار
بغالة الأكفُ للئعلبف في القيمة ابؼقدمة للعملبء، كالعكس إف كانت تلك التكاليف أكبر من ابؼزايا يدؿ ذلك على  ابؼسابنة السلبية في القيمة، كفي ا

التنافسية، بؽذا بهب على ابؼؤسسات دراسة آثار الإعلبف كجدكاه الاقتصادية كالتسويقية قبل تطبيق أم برنامج إعلبفٓ.  يكوف الإعلبف داعما للميزة 
بؼناسبة للحالة كفي الأختَ بهب الإشارة إفُ انو بهب على ابؼؤسسات ابؼفاضلة بتُ برامج كسياسات كعناصر ابؼزيج التًكبهي كاختيار البديل أك البدائل ا

يمة قية التي تواجو ابؼؤسسة، كىذا بهب أف يكوف بناءا على دراسة ابعدكل الاقتصادية كالتسويقية لكل منها مع مراعاة إنعكاسات ذلك على القالتسوي
بسييز منتجات  صةابؼقدمة للعميل كأثرىا على علبقتو بابؼؤسسة كبظعتها، كعموما التًكيج أكثر فاعلية كأبنية في صناعة ابؼزايا التنافسية عندما تكوف فر 

 .1ابؼؤسسة ضئيلة أك بؿدكدة
IV.  :لا يقل التوزيع أبنية عن باقي عناصر ابؼزيج التسويقي كذلك كونو يعمل على توفتَ ابؼنتجات في مكاف تواجد ابؼستهلكتُ، كمن ثم فإف التوزيع

صة إذا كانت تلك السياسات أقول من سياسات ابؼؤسسة التي بسلك سياسات كإمكانيات توزيع فعالة كمناسبة بيكنها برقيق مزايا تنافسية كخا
ة فرص ابؼنافستُ، كما كأنو تسعى ابؼؤسسات إفُ تنمية سيطرتها على قنوات التوزيع كذلك بدافع تأمتُ منافذ تصريف ابؼنتجات بالإضافة إفُ تنمي

لأرباح، فكلما تم التقليل من عناصر القناة التوزيعية كلما الاستمرار كالنمو كتقوية ابؼركز التنافسي من خلبؿ إتاحة الفرصة لتخفيض التكاليف كزيادة ا

                                                           
1

 .52ص، 2003الطبعة التاسعة  ،الإسكندريةابؼكتب العربي ابغديث  ،تسويق البتًكؿ ،صديق بؿمد عفيفي -
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، كعموما فإف عن طريق التوزيع الفعاؿ يستطيع ابؼستهلكتُ ابغصوؿ على ابؼنتجات من دكف 1أمكن التخفيف من حدة الصراع كالتنافس بتُ مكوناتها
 عناء التنقل كالبحث، كىذا ما يساىم في تعظيم القيمة ابؼقدمة بؽم. 

طة لية عناصر ابؼزيج التسويقي بشكل عاـ تكوف أكثر فعالية في كسب كلاء العميل كدعم ابؼيزة التنافسية إذا صممت ابؼؤسسة سياساتها ابؼرتبإف فعا
، أم (FourCs( إفُ منطق )four Ps)بهذه العناصر كفق  نظرة أك توقع العملبء بؽذه العناصر، إذ ىم يركنها بدنظور بـتلف كبذلك يتغتَ منطق

صلة ابؼنافع يصبح القائموف على التسويق ينظركف إفُ عناصر ابؼزيج التسويقي الأربعة كما يراىا ابؼستهلك، كىذا يعتٍ أف ينظر إفُ ابؼنتج على انو بؿ
التوزيع فهو قدرة كالقيم ابؼقدمة للمستهلك ، كالسعر على انو بؾموع التكاليف التي يتحملها ابؼستهلك من اجل ابغصوؿ على ابؼنتج كاستخدامو، أما 

ؿ ذك ابؼؤسسة على توفتَ الراحة للمستهلك أثناء حصولو على ابؼنتج أم أف يكوف متاح كسهل ابؼناؿ، أما التًكيج فتَغب ابؼستهلك أف يكوف اتصا
 . 2ابذاىتُ

 السياسات كالأساليب التسويقيةثالثا:
قومات ابؼعتمد عليها في ذلك، كبـتلف الأساليب كالطرؽ ابؼستخدمة في توظيف تتوقف عملية بناء كصناعة ابؼزايا التنافسية على جودة ابؼصادر كابؼ

ؿ كاستغلبؿ تلك ابؼصادر، لأنو لا بيكن للمؤسسة ابغصوؿ على ميزة تنافسية بدجرد امتلبؾ قدرات كمهارات متميزة، بل ذلك مرىوف بحسن استغلب
زيز العلبقات مع العملبء كرفع مستول رضاىم ككلاءىم للمؤسسة، من خلبؿ التًكيز تلك القدرات كابؼوارد، مع كجوب أف تركز ابعهود في ذلك على تع

على إشباع حاجاتهم بشكل أفضل كتعظيم القيمة ابؼدركة بؽم كبرستُ  خدمتهم، كىذا الغرض لا بيكن الوصوؿ إليهم من دكف استخداـ سياسات 
م كرغباتهم، كمتطلبات رضاىم كتعزيز علبقتهم بابؼؤسسة، إضافة إفُ الاعتماد كأساليب تسويقية فعالة ترتكز على دراسة العملبء من حيث حاجاته

كغتَىا، على التطوير كالابتكار التسويقي في بـتلف المجالات، مع ضركرة تعزيز تلك الأساليب بتقنيات حديثة كالاعتماد على التسويق الالكتًكفٓ 
 في صناعة كتنمية ابؼزايا التنافسية. سنقوـ بدراسة دكر بـتلف السياسات التسويقية كفيما يلي

I.  :إف للئستًاتيجية التسويقية دكر فعاؿ في برديد أسواؽ ابؼؤسسة ككيفية التعامل مع الفرص التسويقية ابؼتاحة في بيئتها، الإستراتيجية التسويقية
،كعلى ىذا فإف ابؼؤسسات التي برسن صياغة 3تثمار فيهاتعبر عن توجو ابؼؤسسة بكو أسواؽ معينة ككيفية برقيق مزايا تنافسية كتطويرىا كالاس لكونها

تنمية الفرص التسويقية كاستغلببؽا فقد تكوف دعامة للميزة التنافسية، كبسثل الإستًاتيجية التسويقية الإطار بالإستًاتيجية التسويقية بشكل يسمح بؽا 
كيقتًح فليب كوتلر بؾموعة من المحددات حتى  يق أىداؼ كظيفية معينة.المحدد كابؼوجو لكافة السياسات كابػطط التسويقية كإف كانت موجهة لتحق

 4تكوف الإستًاتيجية التسويقية أكثر فعالية في برقيق الأىداؼ ابؼرتبطة بها كىي:
 التحديد الواضح كالدقيق لأىداؼ كمهاـ كغايات ابؼؤسسة. -

                                                           
 .353صنفس ابؼرجع، -1


إفُ عناصر ابؼزيج التسويقي كما يراىا ( FourCsإفُ عناصر ابؼزيج التسويقي كما يراىا ابؼسوقوف كىي )ابؼنتج، السعر، ابؼكاف كالتًكيج( بينما تشتَ)( four Psحيث تشتَ ) -
الاتصاؿ ،Convenience،الراحة the customerCost to، التكلفة بالنسبة إفُ العميل Customervalueبؼستهلك كتتمثل في:) القيمة للعميلا

Communication) 
 

2
كحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوـ (، أطر 2000 -1990على الوطن العربي للفتًة  إسقاطنورم منتَ، التسويق الاستًاتيجي كأبنيتو في مسايرة العوبؼة الاقتصادية ) -

 .134، ص2004/2005، الاقتصادية بزصص تسيتَ، كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر

 .119ص،مرجع سبق ذكره ،بؿمود جاسم بؿمد الصميدعي -3
4

 .40ص  ،2002،ليها، تربصة فيصل عبد الله بابكر،مكتبة جرير،الطبعة الثانيةفيليب كوتلر،كوتلر  يتحدث عن التسويق، كيف تنشئ الأسواؽ كتغزكىا كتسيطر ع -
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ة للمؤسسة، على أف ترتبط بشكل مباشر بإشباع حاجات كرغبات معينة أف يتم اشتقاؽ الأىداؼ كابػطط التسويقية من الأىداؼ كالغايات العام -
 في الأسواؽ ابؼستهدفة.

واجهة أف يتم برديد كبشكل كاضح نقاط القوة كالضعف في ابؼؤسسة من اجل برديد بدقة ابؼيزة التنافسية التي بيكن أف ترتكز عليها ابؼؤسسة في م -
 ابؼنافسة.

 .ابؼستهدفة الأسواؽكتوقعات ابؼستهلكتُ في  إمكانياتك  أذكاؽك  رغباتك  جاتبغاػ ابؼتابعة الدائمة كابؼستمرة  -
 برليل كمتابعة ابؼنافستُ حتى بيكن بؽا الاستفادة من سياساتهم كتطوير أنشطة ابؼؤسسة على ضوء عوامل بقاحهم. -
ناسبة كأكثر تكيفا كتوافقا مع خصائص كحاجات برليل الأسواؽ ابؼستهدفة باستمرار من كافة النواحي لاف ذلك يساعد على بناء استًاتيجيات م -

 ابؼستهلكتُ. 
 الإحلبؿ ابؼناسب للعلبمة أك ابؼنتج أك ابؼؤسسة في أذىاف ابؼستهلكتُ. -

 إستًابذيتتُكتظهر الإستًاتيجية التسويقية أكثر أبنية في دعم كتنمية ابؼيزة التنافسية بانتشار تطبيق تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ التي أضافت 
وضح الشكل التافِ جديدتتُ كبنا إستًاتيجية الارتباط كإستًاتيجية قيادة ابؼعلوماتية بالإضافة إفُ إستًاتيجية التمييز كالتًكيز كقيادة التكلفة، حيث ي

 مسابنة الاستًاتيجيات ابػمس في صناعة ابؼزايا التنافسية كالمحافظة عليها:
 نافسية في دعم الميزة التنافسية(: أىمية الاستراتيجيات الت6 -1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

نقلب عن: عبد الله فرغلي، علي موسى، تكنولوجيا المعلومات كدكرىا في التسويق التقليدم كالالكتركني، مرجع سبق ،Judithr. Gordan, stern rالمصدر: 
 .42ذكره، ص
كايا معينة فإستًاتيجية التمييز بذعل منتجات ابؼؤسسة متميز عن منتجات حيث تساىم كل إستًاتيجية في بناء كتنمية ابؼيزة التنافسية انطلبقا من ز 

لتافِ القدرة على ابؼنافستُ، أما إستًاتيجية قيادة التكلفة فتمنح ابؼؤسسة مزايا تنافسية أفضل من ناحية القدرة على برقيق الأرباح كبزفيض الأسعار كبا
التكاليف كالرقابة عليها، أما إستًاتيجية التًكيز فتجعل ابؼؤسسة متخصصة كمتفوقة في خدمة  الإحتفاظ كجذب العملبء، كىذا بناءا على التحكم في

ما إستًاتيجية قطاع سوقي معتُ بناءا على تركيز كتوجيو ابعهود التسويقية بكوه بفا يكسبها خبرة في ىذا المجاؿ كبهعلها برظى بدزايا تنافسية قوية، أ
قة مع العملبء كبرسينها كإطالتها لأطوؿ مدة بفكنة، من خلبؿ تعزيز الولاء كبذؿ جهود اكبر لتحستُ رضاىم عن الارتباط كالقائمة على دعم العلب

ية ابؼعلومات ابؼؤسسة، أما إستًاتيجية قيادة ابؼعلومات كىي إستًاتيجية كليدة التطور ابؽائل في تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ مبنية أساسا على أبن
اج ابؼنتجات كتسويقها، باعتبارىا تعطي للمؤسسة قدرة تنافسية عالية، لكونها تساىم في ابزاذ القرارات التسويقية الفعالة كتصميم التسويقية في إنت

 .الاستًاتيجيات كزيادة معرفة ابؼؤسسة بعملبئها

 قيادة

 ابؼعلومات

مييز
الت

 

 التًكيز

 ةقياد

 التكلفة

 الارتباط
الميزة 
التناف
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بنية لأنو يعطي للمؤسسة القدرة على معرفة كما أف بركم ىذه الأختَة في طرؽ ككسائل إنتاج كإرساؿ كابغصوؿ على ابؼعلومات يعتبر في غاية الأ
برقيق الفعالية عملبئها ابغاليتُ كالمحتملتُ ككافة عناصر البيئة، كما بيكنها من إنتاج منتجات مقبولة تسويقيا كاجتماعيا كاقتصاديا، كما بيكنها من 

 ا. أيضا في توفتَ ابؼعلومات الضركرية كابؼناسبة للعملبء ابػاصة بدنتجاتها كسياساته
دراتها كإمكانياتها فالإستًاتيجية التسويقية تعتبر أداة مهمة لصناعة ابؼزايا التنافسية كالمحافظة عليها، لكونها الوسيلة التي بسكن ابؼؤسسة من برويل ق

 الداخلية بكو استغلبؿ الفرص كبذنب التهديدات البيئية.
II.  :لتسويق في بؿاكلتهم لدراسة السوؽ بدختلف متغتَاتو كعناصره كالعلبقات التي كتتمثل في تلك ابعهود ابؼبذكلة من طرؼ رجاؿ ادراسة السوؽ

ؤسسة تربط بتُ ابؼؤسسة كتلك العناصر كالعلبقات التي تربط تلك ابؼتغتَات كالعناصر السوقية في حد ذاتها، حيث عن طريق ىذه ابعهود بيكن للم
يقها بيكن كشف الفرص التسويقية ابؼمكنة، كما بيكن برديد بـتلف ابؼخاطر معرفة حاجات كرغبات العملبء الكامنة كابعارية، أيضا عن طر 

كتعزل أبنية دراسة السوؽ  .كعلبقاتها بعملبئها بشكل دائمكالتهديدات التسويقية التي تواجهها، كىذا كلو بيكن ابؼؤسسة من برستُ كتطوير منتجاتها 
كبتَ في بصع كبرليل ابؼعلومات التسويقية، التي بسثل أساس صناعة القرارات كصياغة الاستًاتيجيات، كبحوث التسويق في بناء ابؼزايا التنافسية إفُ دكرىا ال

 ة.  كفهم البيئة التسويقية بشكل عاـ كتوقعات العملبء بشكل خاص، كبتوفر ىذه ابؼعلومات بيكن للمؤسسة برديد معافَ كطبيعة ميزتها التنافسي
III.  :ابؼهارات كالقدرات التسويقية أساس فعالية كبقاح الأداء التسويقي في برقيق الأىداؼ ابؼرتبطة بو، كتظهر  تعتبرالمهارات كالقدرات التسويقية

الأسواؽ أبنية كدكر ىذه ابؼهارات في بـتلف الأنشطة كالوظائف التسويقية بدءا من صياغة كبرديد الأىداؼ كالاستًاتيجيات التسويقية إفُ إختيار 
التعامل معهم كإشباع حاجاتهم كرغباتهم، كابؼؤسسات التي بسلك قدرات كمهارات تسويقية عالية تستطيع كشف الفرص كالعملبء، ثم برديد طريق 

ا ذلك التسويقية كاستغلببؽا بنجاح كأيضا تستطيع برستُ خدمة العملبء كرفع مستول رضاىم على ابؼؤسسة كذلك ما يدعم كيعزز علبقتهم بها، مسابن
 كالمحافظة عليها كتنميتها.في بناء مزايا تنافسية 

IV.  :لتكيف كالبقاء في السوؽ، كيعود ىذا  ضركرةبـتلف سياسات كأنشطة ابؼؤسسة في لقد أصبح التطوير كالتنمية التطوير كالإبداع التسويقي
تهلبكي بؽم، خاصة كاف حاجات ، كأيضا يعود إفُ بمو الوعي الاس1الاىتماـ إفُ التأثتَ ابؼتزايد لدكر ابؼستهلكتُ في برديد نوع كخصائص ابؼنتجات

لتطوير كميولات الأفراد في تغتَ كتطور مستمر كبؽذا بذد ابؼؤسسات نفسها مضطرة للتأقلم مع تلك التغتَات كلا بيكنها برقيق ذلك إلا من خلبؿ ا
أك إبداع في احد ابعوانب فتكوف قد برصلت كالإبداع ابؼستمر بؼنتجاتها كسياساتها الإنتاجية كالتسويقية، فبمجرد أف تصل ابؼؤسسة إفُ إحداث تطوير 

، كبالتافِ بذد كظيفة التسويق نفسها معنية بالتطوير كالإبداع على إبذاىتُ فيما يتعلق بالسياسات التسويقية، كفيما يتعلق بتطوير 2على ميزة تنافسية
فكار ابعديدة غتَ تقليدية موضع التطبيق الفعلي في حيث يعتٌ الابتكار التسويقيبوضع الأ ابؼنتجات كتكييفها حسب رغبات كميولات العملبء،

 خلبؿ ما يلي:، كتبرز بؾالاتو من 3ابؼمارسات التسويقية بشكل ناجح كفعاؿ
كيعتبر أمر ضركرم لتكييف ابؼنتجات مع حاجات كرغبات العملبء، كسواء كاف الإبداع في تصميم الإبداع كالتطوير في المنتجات:  .1

ىناؾ دكر كبتَ لوظيفة التسويق في بقاح ىذه العملية كبرقيق التوافق كالانسجاـ مع رغبات العملبء، لاف أم عملية تصميم ابؼنتجات أك تطويرىا فإف 
 أك تطوير للمنتجات بهب أف تبتٌ على حسب رغبات كحاجات العملبء ككفقا للتطور كالتغتَ الذم بودث على ىذه الأختَة، كلا بيكن برقيق ذلك

لرغبات كابغاجات كالذم يكوف من إختصاص كظيفة التسويق التي تقوـ بهذه العملية بواسطة بؾموعة من الدراسات كالأساليب. إلا بعد دراسة ىذه ا
بيكن لأم كابؼؤسسات التي تسعى دكما إفُ تشجيع الإبداع كتطوير منتجاتها باستمرار بيكنها أف تدعم ميزتها التنافسية كاف برافظ عليها، لأنو لا 

 دة.افظ على ميزة تنافسية في العصر ابغافِ إف فَ تقوـ بتطوير ابؼنتجات باستمرار كخاصة في ظل تلك التغتَات كالتطورات ابؼستمرة كابؼتزايمؤسسة أف بر
                                                           

 .203ص،مرجع سبق ذكره ،بؿمود جاسم بؿمد الصميدعي -1
2
- Maikeiporter, lavantage concurrentiel, dunond, paris, 2000, p8. 

 .04، ص2003، ارية، القاىرةنعيم حافظ أبو بصعة، التسويق الابتكار، ابؼنظمة العربية للتنمية الإد -3
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إف عملية تطوير السياسات كالأنشطة التسويقية أمر ضركرم لتكيف ابؼؤسسة مع  الإبداع كالتطوير في الأنشطة كالسياسات التسويقية: .2
ر لتسويقية التي تفرض دكما إستخداـ أساليب فعالة كملبئمة لكل حالة تسويقية، كبؽذا بهب تطوير ىذه السياسات كالأنشطة كتكييفها باستمرابيئتها ا

لببؽا  استغمع متغتَات البيئة التسويقية عن طريق الإبداع التسويقي أك الابتكارم، كبيكن ىذا الأختَ أف يساعد ابؼؤسسة على اكتشاؼ فرص تسويقية ك 
 كما بيكنها من مواجهة بـتلف التحديات التنافسية التي تواجو ابؼؤسسة، كما بيكنها ذلك من برقيق ميزة تنافسية كالمحافظة عليها.

ر بل لتطوييلعب الابتكار في ابؼؤسسات بصفة عامة دكرا ىاـ جدا في إبهاد ميزة تنافسية، كمن ىذه الأبنية فَ يعد الابتكار حكرا على قسم البحث كا
تكار يبقى نسبيا أصبح مسؤكلية ابعميع، كىذا ما يبرر الدكرات التدريبية التي تقوـ بها ابؼؤسسات بؼوظفيها في كل مستويات العمل إلا أف النجاح في الاب

 1كىذا لطابعو ابؼتسم بعدـ التأكد.
قي كالتي بسكن ابؼؤسسات من تكوين مزيج من الابتكارات إف البحث عن ميزة تنافسية يكوف من خلبؿ الابتكار الدائم في عناصر ابؼزيج التسوي 

زيج ابؼتعددة التي لا تقتصر على ابؼنتج فقط بل تتعدل إفُ كل العوامل الأخرل، كسنتناكؿ فيما يلي مفهوـ الابتكار في كل عنصر من عناصر ابؼ
 التسويقي: 

 لتسويقي، كيلعب الابتكار في بؾاؿ ابؼنتج دكرا أساسيا، من حيث الوصوؿ إفُ : يعتبر ابؼنتج العنصر الأساسي في ابؼزيج االابتكار في مجاؿ المنتج
ذلك منتجات جديدة بساما )ابتكار جذرم(، أك بإدخاؿ برسينات كتعديلبت على ابؼنتج ابغافِ، إذ أف الابتكار في ابؼنتجات يبلغ أبنية كبتَة ك 

 للؤسباب التالية:
 مواجهة ابؼنافسة. -
 جيدة للمؤسسة.إبهاد ميزة تنافسية  -
 مسايرة التغتَات في حاجات كرغبات العملبء كبرقيق ابؼوافقة بتُ ذلك كبتُ خصائص ابؼنتج. -

.كعليو بهب على 2%80كمع ذلك فإف الابتكار ىنا بؿفوؼ بابؼخاطر، حيث أف نسبة فشل الابتكارات في بؾاؿ ابؼنتجات يصل حاليا إفُ 
 .ة لأم عملية ابتكار. كاختبارىا قبل عملية التطبيقابؼؤسسات أف تقوـ بدراسة ابعدكل التسويقي

  أحد ابؼداخل  كىومن الناحية التسويقية،  اتؤسسابؼ: يعد السعر أحد العناصر التي تلعب دكرا أساسيا في بقاح الابتكار في مجاؿ السعر
كىذا لا يعتٍ أف يكوف السعر منخفضا كي يؤثر على  للعملبء،لكونو يعتبر طرفا في برديد القيمة ابؼقدمة  ابؼهمة لإبهاد ميزة تنافسية خاصة بابؼؤسسة،

عة قرار الشراء لدل العميل، كذلك بهب أف يكوف السعر بؿدد كفقا لإعتبارات أخرل منها ما ىو مرتبط بنوعية ابؼنتج كمنها ما ىو مرتبط بطبي
كوف السعر مناسب بحيث بيكن أف يساىم في تعظيم القيمة ابؼدركة كخصائص ابؼستهلكتُ، كمنها ما ىو مرتبط بابؼنافسة كتكلفة الإنتاج، ابؼهم أف ي

 لدل العميل.
تغتَ بالزيادة كتبرز أبنية السعر من ناحية ابؼؤسسة في الإيرادات كالأرباح، كذلك من حيث انو من أكثر عناصر ابؼزيج التسويقي مركنة، إذ أنو قابل لل

تُ التغتَ في السعر كالتغتَ في الطلب، كبناءا عليو بيكن توظيف الابتكار في بؾاؿ سياسات كالنقصاف، ففي أغلب ابؼنتجات توجد علبقة عكسية ب
التسعتَ لتحقيق الأىداؼ التسويقية للمؤسسة كتدعيم موقفها التنافسي كذلك من خلبؿ إبهاد سياسات سعرية مرنة كمناسبة بغالات تسويقية 

اعية كالاقتصادية للمستهلكتُ، كتتماشى مع الظركؼ التنافسية كالاقتصادية السائدة في بيئة بحيث تتوافق مع ابػصائص النفسية كالاجتم ،كتنافسية
 ابؼؤسسة خلبؿ فتًة زمنية معينة.

                                                           
، "دكر ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في تثمتُ عوامل الإنتاج"، بؾلة الدراسات الاقتصادية، العدد1  دار ابػلدكنية، مركز البحوث كالدراسات ، ابعزائر، ،02كماؿ دمدكـ

 . 33،ص:2002
2
 .112، ص:2003، مية الإدارية، بحوث كدراساتنعيم حافظ أبو بصعة،" التسويق الإبتكارم " ، ابؼنظمة العربية للتن.
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  يدكر التًكيج حوؿ الاتصاؿ بتُ ابؼؤسسة كالأطراؼ ابؼستهدفة )العملبء( كللببتكار أبنية كبتَة للوصوؿ إفُ الابتكار في مجاؿ التركيج :
ة في عملية الاتصاؿ، ككذا ابغصوؿ على ابؼعلومات ابؼرتدة بشكل سريع كموثوؽ، كيظهر الابتكار في بؾاؿ التًكيج عندما تستطيع الأىداؼ ابؼرجو 

كعليو  .1ابؼؤسسات إبتكار كسائل كأساليب بسكنها من إثارة الطلب كزيادة نسبة مبيعات منتجاتها أك بسكنها من رفع كبرستُ صورة ابؼؤسسة في السوؽ
 بتكار في ىذا المجاؿ يساىم في دعم ابؼيزة التنافسية كالمحافظة عليها.فاف الا
  ىناؾ العديد من أنشطة كبؾالات التوزيع التي بيكن أف يفيد الابتكار فيها، فقد يكوف في طريقة جديدة كغتَ الابتكار في مجاؿ التوزيع :

كقد يكوف الابتكار في التصميم الداخلي بؼنفذ التوزيع، أك في ابعو المحيط بعملية مألوفة في توزيع ابؼنتجات، أك في تصميم لشكل منفذ التوزيع نفسو، 
 التوزيع. 

II.  :ف ذلك يضمن بؽا لأ ،تعتبر العلبقات القوية مع العملبء ميزة تنافسية في حد ذاتها بالنسبة للمؤسسةتطوير كتنمية علبقات العملبء
التي تطرأ في البيئة التسويقية كخاصة التغتَات في سياسات ابؼنافستُ، مع ضركرة برستُ كتطوير الاحتفاظ بهم بؼدة طويلة، رغم التغتَات كالتطورات 

بؼتابعة ىذه العلبقة باستمرار، كيكمن دكر كظيفة التسويق ىنا في البحث عن أسباب كعوامل بناء ىذه العلبقات كبرسينها كابغفاظ عليها من خلبؿ ا
رضاىم كانطباعاتهم ابذاه منتجات ابؼؤسسة كسياساتها. كبيكن تنمية كتطوير ىذه العلبقات بالارتكاز على  الدائمة بغاجات كرغبات العملبء كقياس

 العوامل التالية:
كلاء عافِ من طرؼ عملبئها، فحتما ىي بسلك دعائم كمقومات قوية للميزة التنافسية، حيث ك  إف ابؼؤسسات التي برظى برضارضا ككلاء العميل:  .1

متلبؾ مركز تنافسي قوم، كذلك أف الولاء القوم بهعل العملبء يتمسكوف بابؼؤسسات في بـتلف الظركؼ كابغالات التي تواجو بيكنها ذلك من ا
ف دعامة قوية ابؼؤسسة، كىم أقل تأثرا بالتغتَات السعرية كسياسات ابؼؤسسة، أك السياسات التنافسية لباقي ابؼنافستُ، كبؽذا فإف الرضا كالولاء يشكلب

ابؼتمثلة  التنافسية، كمن ابعدير أف نشتَ ىنا إفُ الدكر الفعاؿ للوظيفة التسويقية في تكوين كتدعيم الرضا كالولاء، من خلبؿ الأنشطة التسويقية للميزة
 في سياسات ابؼنتج كالتسعتَ كالتًكيج كالتوزيع.

كالتي بيكن برقيقها عن طريق بؾموعة من الأنشطة الأساسية في تعتبر القيمة ابؼقدمة للعملبء مظهر من مظاىر ابؼيزة التنافسية، قيمة العملبء:  .2
مة كمنفعة ابؼؤسسة كأبرزىا الأنشطة التسويقية التي تساىم بشكل مباشر في برقيقها من خلبؿ تلك المجهودات ابؼبذكلة في سبيل إنتاج منتجات ذات قي

 عند ابؼستهلكتُ ثم إيصابؽا إليهم كبسكينهم من استخدامها.
بيكن للمؤسسة أف برقق ميزة تنافسية من خلبؿ برستُ كتطوير خدمة عملبئها، لاف ذلك يساىم في تعظيم القيمة ابؼقدمة بؽم،  لبء: خدمة العم .3

 كما بيكنها من تدعيم رضا ككلاءىم إبذاه ابؼؤسسة بفا يعزز كيقوم علبقتهم بها.
التي تتميز بسرعة تلبية طلبات العملبء بابؼقارنة بابؼنافستُ فهذا بهعلها كىي كذلك تعتبر بعد آخر للميزة التنافسية، فابؼؤسسات سرعة التسليم:  .4

ة التسليم متميزة من ىذه الناحية، كيظهر دكر الوظيفة التسويقية في ىذه الناحية من خلبؿ المجهودات التسويقية التي تساىم في تسريع كتسهيل عملي
ا يساعد ابؼؤسسة على الاستعداد لتلبية ذلك الطلب، بالإضافة إفُ ذلك تلك المجهودات كمنها دراسات كتقدير الطلب من حيث الكمية كالنوعية بف

 كابػدمات ابؼسهلة لإبساـ عملية التسليم كسياسات التوزيع كالتًكيج كغتَىا.
تَ حاجات كرغبات تعتبر عملية تطوير منتجات ابؼؤسسات كسياساتها التسويقية بحسب تطور كتغمسايرة التطور في حاجات كرغبات العملبء:  .5

ا برقيق السبق في العملبء من دعائم ابؼيزة التنافسية، خاصة إذا كانت تنفرد عن باقي ابؼنافستُ بهذه ابػاصية، لاف ذلك بوقق بؽا عدة مزايا تنافسية منه
كبقد ىنا للؤنشطة التسويقية دكر  اكتشاؼ ابغاجات غتَ مشبعة كابؼسارعة بكو تلبيتها، كما يساعدىا على اكتشاؼ الفرص التسويقية كاستغلببؽا.

 ابؼرتقبتُ.فعاؿ في برقيق ىذا الأمر من خلبؿ دراسات السوؽ التي تعمل على دراسة العملبء كحاجياتهم كرغباتهم سواء بالنسبة للعملبء ابغاليتُ أك 
                                                           

1
 .353، صمرجع سبق ذكره ،تسويق البتًكؿ ،صديق بؿمد عفيفي -
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III.  :بسكنها من برقيق أرباح كبمو كاحتلبؿ بسنح دائما الفرص التسويقية للمؤسسات التي تعرؼ كيف تستغلها مزايا تنافسيةالفرص التسويقية ،
، مع ضركرة تطوير 1مركز تنافسي، كبؽذا فهي بحاجة دائما إفُ البحث عن الفرص ابغالية كابؼستقبلية في السوؽ بناءا على الإمكانيات ابؼتوفرة لديها

ؽ كالأساليب الفعالة التي بسلكها ابؼؤسسات في التنقيب بـتلف الاستًاتيجيات التسويقية بشكل يسمح باستغلبؿ تلك الفرص، كبالتافِ تعتبر تلك الطر 
يقية ىنا في عن الفرص التسويقية كاستغلببؽا ميزة تنافسية بذعلها دائما في موقف تنافسي أفضل بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، كتكمن أبنية الأنشطة التسو 

لسوؽ خاصة فيما يتعلق بدراسة حاجات كرغبات العملبء إكتشاؼ تلك الفرص كاستغلببؽا عن طريق ما يسمى ببحوث التسويق كدراسات ا
كبودد فليب كوتلر ثلبث طرؽ رئيسية لتوليد فرص كتطلعاتهم ابؼستقبلية، كالذم يسمح بؽا بجمع الأفكار كابؼعلومات عن تلك ابغاجات ككيفية تلبيتها.

 2تسويقية كىي:
 عرض منتج ما بكمية قليلة. -
 ةعرض منتج موجود بطريقة جديدة كراقي -
 عرض منتج جديد -

أربعاستًاتيجيات للتعامل مع الفرص التسويقية كاستغلببؽا بناءا على مصفوفة ابؼنتج السوؽ، كىذا ما يبينو الشكل حدد فقد " MC carthyأما "
 التافِ:

 (: تحديد الفرص التسويقية من خلبؿ مصفوفة منتج/سوؽ1-1الجدكؿ رقم )
  المنتجات

  منتجات موجودة منتجات جديدة

واؽ
لأس

ا
 

 أسواؽ موجودة إختًاؽ السوؽ تنمية ابؼنتج
 أسواؽ جديدة تنمية السوؽ التنويع

 50المصدر: زكاريا عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية كالتطبيق، ص
ى سياسات ابؼنتجات كالأسواؽ، لتواجو بذلك أربع حالات إما يبتُ ابعدكؿ أعلبه كيف بيكن للمؤسسة أف تعمل على إبهاد فرص تسويقية بناءا عل

ات، أك الإبقاء على نفس الأسواؽ كابؼنتجات كبالتافِ ىنا تتجو بكو سياسة اختًاؽ السوؽ أم زيادة ابغصة السوقية في نفس الأسواؽ كبنفس ابؼنتج
تج إفُ أسواؽ جديدة، أك الابذاه بدنتجات جديدة بكو أسواؽ جديدة العمل على تنمية ابؼنتج في نفس الأسواؽ ابغالية، كما بيكن توجو نفس ابؼن

 كالذم بيثل سياسة التنويع. 
ادر بنفسها كبفا سبق يتضح أف ابؼؤسسة لا بيكن بؽا أف تستمر بدكف فرص تسويقية كاف تبقى تنتظر إفُ أف تولد بؽا بيئتها فرص جديدة بل عليها أف تب

 ن تفعيل كتطوير استًاتيجياتها التسويقية كتنمية قدراتها كإمكانياتها الداخليةلإبهاد كصناعة ىذه الفرص انطلبؽ م
IV.  :إذا ما كانت تتلبءـ كتتوافق مع  ،الإطار أك البيئة التسويقية التي تنشط فيها ابؼؤسسة مصدرا للميزة التنافسية يكوف بيكن أفالبيئة التسويقية

التأقلم مع متغتَاتها، كىذا ما يوجب عليها الدراسة ابؼستمرة بؽا كابؼعرفة الكافية بدتغتَاتها ككيفية أنشطة ابؼؤسسة كمنتجاتها، كإذا إستطاعت ابؼؤسسة 
ابؼناسبة من حيث طبيعة الأسواؽ كحجمها كبموىا كأيضا من ناحية ابؼنافسة  نشاطالتصرؼ كالتعامل معها. كبؽذا بهب على ابؼؤسسات إختيار بيئة ال

ستُ كعددىم كمدل عدكانيتهم، كمن ناحية العملبء من حيث العدد كاحتياجاتهم كثقافتهم كغتَىا، كما بهب التًكيز أيضا أم شدة ابؼنافسة كقوة ابؼناف

                                                           
، 2008 الأكفُالطبعة  ،دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع كالطباعة عماف ،مبادئ التسويق ابغديث بتُ النظرية كالتطبيق -زكاريا عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ -1

 .50ص
2

 .47، مرجع سبق ذكره، فيليب كوتلر،كوتلر  يتحدث عن التسويق، كيف تنشئ الأسواؽ كتغزكىا كتسيطر عليها، تربصة فيصل عبد الله بابكر -
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دل البعيد، على الطبيعة القانونية كالاقتصادية كالاجتماعية لتلك البيئة إذا ما كانت تسمح كتقبل بنشاط ابؼؤسسة كتسمح لو بالنمو كالتطور في ابؼ
 لتًكيز على إختيار البيئة التي برمل فرص تسويقية دائمة كمستمرة.كبهب دائما ا

V.  :يلعب التسويق الالكتًكفٓ بدختلف عناصره دكر كبتَ في إبقاز الأنشطة التسويقية بأقل تكاليف مع إمكانية الوصوؿ إفُ التسويق الالكتركني
زة التنافسية كابغفاظ عليها كذلك من خلبؿ ابؼسابنة في تدنية تكاليف التسويق الأسواؽ العابؼية من دكف أم عراقيل، كبؽذا لو اثر كبتَ في برقيق ابؼي

، مع برقيق التفاعل معهم كمن ثم العمل على معابعة شكاكيهم كانطباعاتهم عن ابؼؤسسة كمنتجاتها بأقل 1كبرقيق الاتصاؿ السريع بابؼوردين كالعملبء
 تكلفة كفي أسرع كقت بفكن.

 2سسة في برقيق ميزة تنافسية في ىذا المجاؿ ما يلي:كمن بتُ عوامل بقاح ابؼؤ 
 أف تعتمد على طرؽ لإدخاؿ تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ في بسييز ابؼنتج عن ابؼنافستُ كفتح أسواؽ جديدة، أك زيادة النصيب ابغافِ من -

 السوؽ.
 ردين.استخداـ التقنيات الالكتًكنية في الاتصاؿ بابؼؤسسات الأخرل كابؼستهلكتُ كابؼو  -
نافسية ابؽامة  تغيتَ أسلوب كطريقة أداء الوظائف التنظيمية بدا يوافق استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ، كالتًكيز أكثر على الاستًاتيجيات الت -

 كقيادة التكاليف أك بسييز ابؼنتج أك التًكيز على قطاع سوقي معتُ.
 متابعة التطورات التكنولوجية ابؼستقبلية كالاعتماد أكثر على البحث كالتطوير.ضركرة التكامل بتُ تكنولوجيا ابؼعلومات كالتخطيط ك  -
ة على ابؼؤسسة توفتَ الإمكانيات الفعالة لتكنولوجيا ابؼعلومات من اجل الرقابة على التكاليف ابؼرتبطة بها، كالتطورات في الآثار الابهابية كالسلبي -

 كإمكانية برقيق أىدافها.
خداـ ىذه التكنولوجيا في تطوير كبرستُ العلبقة بتُ ابؼؤسسة كالقول التنافسية الأخرل، كتساىم في تدنية التهديدات كما بهب أف يركز است -

 كابؼخاطر النابصة عن تلك العلبقات، كبهعل ابؼؤسسة في مركز تفاكضي قوم بالنسبة لتلك القول. 
VI.  :ائم كابؼستمر القائم على تبادؿ ابؼعلومات كالبيانات بتُ ابؼؤسسة كعناصر كيتمثل الاتصاؿ التسويقي في ذلك التفاعل الدالاتصاؿ التسويقي

كما تعبر عن بؾموعة الوسائل التي براكؿ ابؼؤسسة بواسطتها أف تعلم كتقنع البيئة التسويقية، كالتي بذعلها على اطلبع بتغتَات كتطورات ىذه البيئة،  
تأثتَ في أذىانهم كطرؽ تفكتَىم بغية استمالة سلوكهم الشرائيبناءا على إحداث سلسلة من كتذكر ابؼستهلكتُ بابؼنتجات التي تقدمها من خلبؿ ال

كمن ثم فإف لسياسات ، 3الآثار الإدراكية تنطلق من التعريف بابؼنتج كابؼؤسسة كصولا إفُ تكوين انطباعات كقناعات كابذاىات كميولات سلوكية
كمن ثم العمل على تلبيتها عن طريق إنتاج منتجات تتوافق مع تلك  ،ؤسسة بعملبئها كحاجاتهمالاتصاؿ التسويقي الفعالة دكر كبتَ في معرفة ابؼ

مع توفتَ القدرة على معرفة انطباعاتهم كآرائهم ابذاه منتجات كسياسات ابؼؤسسة كالعمل على معابعتها، كما يساىم ذلك أيضا في صياغة  ،ابغاجات
بة، كيساىم في جذب العملبء كالتعامل معهم، كىذا كلو يكوف دعامة حقيقية للميزة التنافسية كالمحافظة الأىداؼ كالاستًاتيجيات التسويقية ابؼناس

 عليها.
 خلبصة:

افسي حتى قد أصبحت ابؼيزة التنافسية ضركرة البقاء كالتنافس للمؤسسات، فمن خلببؽا بيكن مواجهة بـتلف التهديدات التنافسية كتدعيم ابؼركز التنل
بسيز ابؼؤسسة في كعلى درجة إدراكهم بؼدل في إشباع حاجات كرغبات العملبء،  على ابؼوارد كطريقة استغلببؽاىذه الأختَة  كتقوـلعابؼية، في الأسواؽ ا

                                                           
1

 ..178ص ،2004 الأكفُالطبعة  ،عماف ،دار ابؼناىج للنشر كالتوزيع ،تكنولوجيا التسويق ،ردينة عثماف يوسف، بؿمود جاسم الصميدعي -

2
 .40 فرغلي، علي موسى، تكنولوجيا ابؼعلومات كدكرىا في التسويق التقليدم كالالكتًكفٓ، مرجع سبق ذكره، صعبد الله -

3
 .97، ص2009 الأكفُزاىر عبد الرحيم عاطف، مفاىيم تسويقية حديثة، دار الراية للنشر كالتوزيع، الطبعة  -
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يعتها  ا كطبىذا المجاؿ، كما بهب أف تكوف مستمرة كقابلة للتنمية كالتطوير مع الزمن، كأف تكوف خاصية تنفرد بها ابؼؤسسة لوحدىا، إذ تفقد فعاليته
 كميزة إذا ما انتشرت عند عدد كبتَ من ابؼنافستُ.

مة لتوليد كمهما كاف نوع ابؼزايا التنافسية التي بيكن أف تعتمد عليها ابؼؤسسات إلا كانو يعتمد على مصدر أك بؾموعة من ابؼصادر، التي تشكل دعا
من توجهات كقيم كأىداؼ كخطط بيكن أف تساىم في تدعيم ميزة تنافسية  ابؼزايا التنافسية كاىم ىذه ابؼصادر بقد التفكتَ الاستًاتيجي بدا بوويو

جيا، للمؤسسة، لأف ىذه الأختَة ذات أبعاد إستًاتيجية تظهر في طوؿ ابؼدة كالتأثتَ على حياة ابؼؤسسة، كعلى ىذا بهب أف تكوف مدعمة إستًاتي
بيئة ابؼؤسسة بدا برملو من فرص تسويقية ىامة، كرغم أبنية ىذه ابؼصادر في  بالإضافة إفُ ذلك ىناؾ مصدر مهم للميزة التنافسية كالذم يتمثل في

ىذا  برقيق ميزة تنافسية للمؤسسة كتدعيمها، إلا أف ذلك لا يكتمل إلا من خلبؿ جهود معينة بسكن ابؼؤسسة من إستغلبؿ كتوظيف تلك ابؼصادر في
تستهدؼ ابغصوؿ على ميزة تنافسية إنطلبقا من برديد الأسواؽ كبؾاؿ ابؼنافسة ابؼناسبتُ  الابذاه، كمن بينها الاعتماد على إستًاتيجية معينة كدقيقة

ة لذلك، كاستخداـ طريقة للتنافس التي بسكن ابؼؤسسة من استغلبؿ قدراتها التنافسية، حيث ترتكز ىذه الطريقة أساسا على السياسات كالأنشط
زيع، بالإضافة إفُ ذلك ىناؾ كسيلة بسكن ابؼؤسسة من متابعة كمراقبة بيئتها التنافسية كىي اليقظة التسويقية كسياسة ابؼنتج كالتسعتَ كالتًكيج كالتو 

اكف بدلا من التنافسية، كما بيكن للمؤسسة اللجوء إفُ التحالفات الإستًاتيجية بغرض الاستفادة من ابؼزايا التنافسية للمؤسسات الأخرل كإحلبؿ التع
 الصراع، 

ات ابؼيزة التنافسية متعددة كمتنوعة إذ ترتبط بكافة كظائف كأنشطة ابؼؤسسة، إلا أف للؤنشطة التسويقية دكر كبتَ في صناعة ابؼزايا رغم أف أبعاد كمقوم
ؤسسة قدرات ابؼالتنافسية كابغفاظ عليها، كذلك لإرتباطها ابؼباشر بحلبة ابؼنافسة أك الأسواؽ، كما أنها تعتبر كسيلة ىامة لإستغلبؿ كبرويل مقومات ك 
على ميزة ابعودة إفُ مزايا تنافسية، كعادة لا تظهر فعالية ابؼيزة التنافسية للمؤسسة إلا من خلبؿ الاستعانة بالأنشطة التسويقية، فإذا حازت ابؼؤسسة 

تي بسكن من توصيل ابؼنتجات إفُ العالية أك بسيز ابؼنتج بأحد ابػصائص، فلب بيكن بؽا الاستفادة من أثر ذلك إلا من خلبؿ أنشطة التًكيج كالتوزيع، ال
قية كسياسة أماكن الاستهلبؾ كالتعريف بخصائصها، كقد تعددت الأبعاد التسويقية للميزة التنافسية حيث أنها ترتبط بكافة الأنشطة كالمجالات التسوي

قيق ابؼزايا التنافسية كمسابنتها في تدنية تكاليف الإنتاج ابؼنتج كالتسعتَ كالتًكيج كالتوزيع، بالإضافة إفُ أف كظيفة التسويق بؽا دكر كبتَ في تهيئة كبر
 كبناءا على ما سبق بيكن استنتاج ما يلي:كبرستُ جودتو كغتَىا.

جهة تهديدات تعتبر ابؼيزة التنافسية ضركرة حتمية فرضتها تداعيات كمتطلبات ابؼنافسة ابغالية ذات الأبعاد العابؼية، إذ تستخدـ كطريقة تنافس بؼوا -
 طر ابؼنافسة، كبذلك تعتبر أساس التنافس ككسب كلاء العميل في ظل اقتصاد السوؽ كالعوبؼة.كبـا
ات لا بيكن لبيئة ابؼؤسسة بدا تتميز بو من خصائص كما برملو من فرص أف تكوف مصدر كدعامة للميزة التنافسية، إلا إذا امتلكت ابؼؤسسة أدك  -

مكونات بيئتها كعلبقتها بها، كتسختَ القدرات الداخلية كتوجيهها بكو استغلبؿ تلك الفرص كتكييف  كأساليب تعامل فعالة كمتميزة، بسكنها من معرفة
 سياساتها مع تطورات كتغتَات تلك البيئة.

ت السوؽ الا بيكن الاحتفاظ بابؼيزة التنافسية في الأجل الطويل إلا من خلبؿ تنميتها كتطويرىا بوسائل متعددة، كأبنها الوسائل التسويقية كدراس -
 كالتًكيج كالتوزيع كغتَىا. 

ات تعتبر الأنشطة كالسياسات التسويقية كسائل مهمة في بناء ابؼزايا التنافسية كابغفاظ عليها، كذلك أنها بسثل كسيلة أساسية لاكتشاؼ حاج -
 كرغبات العملبء كإشباعها كتعزيز علبقتهم بابؼؤسسة.

افسية كابؼدعمة بؽا، تلك التي تتجو بكو دعم القيمة ابؼدركة للعملبء، كتعظيمها بشكل أعلى من تلك من أكثر الوسائل كابؼصادر ابؼنشئة للميزة التن -
 المحققة من طرؼ ابؼنافستُ، كالتي تساىم في تعزيز علبقتهم بابؼؤسسة.
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Abstract 
            The paper aimed at the problem of the role of promoting the reduction of marketing obstacles for small 
and medium enterprises in a competitive institutions under analysis, so as the promotional activity as a tool of 
great importance in the marketing process relating to the definition or sale of small and medium enterprises 
service products were or material as a result of targeted markets distinct widening its turf large geographical and 
competitiveness through the elements of the promotional vehicle to blend with marketing objectives, and that 
can address the small and medium enterprises problems in this area. 
Key words: marketing, promotion, small and medium enterprises, the competitive 

 مقدمة

 تنميةال برقيق في إسهامات من ابؼؤسسات ىذه تلعبو بدا كالباحثتُ، اعتًافا ابغكومات اىتمامات بؿور كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات موضوع شكل لقد
 التي الوظائف في خلق اتهقدرا مستول على أك 50% عن تزيد كالتي الإبصافِ المحلي الناتج في مسابنتها مستول على سواء كالاجتماعية، الاقتصادية

 من أكثر إفُ الأحياف من كثتَ في تصل حيث ابؼؤسساتي النسيج إبصافِ ضمن أعدادىا مستول على ابؼتقدمة، أك الاقتصاديات بدعظم %55 تفوؽ
 .كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسة كترقية تنمية بؾاؿ في بذارب رائدة بؽا التي النامية كالدكؿ ابؼتقدمة بالدكؿ %90

ى رأسها لكن رغم الأبنية الكبتَة التي تدفِ بها ىذه ابؼؤسسات إلا أنها تبقى في الكثتَ من الأحياف تعافٓ العديد من الصعوبات التي يتواجد عل         
، الأمر الذم جعل حتمية  تطرحها العوبؼةباتت التي تشهدىا الأسواؽ المحلية كالدكلية التي ابغادة في ظل التنافسية خاصة  التسويقيةصعوبات ال اليوـ

بؼنطلق بيكننا ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة للجوء إفُ البحث عن إمكانية تبتٍ الأساليب التسويقية التي تؤىلها لفرض مكانتها السوقية، كمن ىذا ا
 صياغة الإشكالية التالية:

كيف يمكن للتركيج أف يساىم في حل المشكلة التسويقية للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة في ظل التنافسية الحادة التي تشهدىا   -
 الأسواؽ؟

 الملخص 
ك تهدؼ الورقة إفُ برليل إشكالية دكر التًكيج في ابغد من العوائق التسويقية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ظل تنافسية ابؼؤسسات، كذل

لقة بتعريف أك بيع منتجات ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة خدمية  باعتبار أف النشاط التًكبهي كأداة يكتسي أبنية بالغة في العملية التسويقية ابؼتع
ي ذات كانت أـ مادية نتيجة استهدافو للؤسواؽ ابؼتميزة باتساع رقعتها ابعغرافية كتنافسيتها الكبتَة عن طريق عناصره ابؼركبة بؼزبهو التًكبه

 بؼتوسطة في ىذا المجاؿ.الأىداؼ التسويقية، كالتي بإمكانها معابعة مشاكل ابؼؤسسات الصغتَة كا
 : التسويق، التًكيج، ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، التنافسية.الكلمات المفتاحية
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 للئجابة على الإشكالية ابؼطركحة تم ىيكلة الورقة على النحو التافِ:

 في النشاط التسويقي. المحور الأكؿ: التًكيج كأىدافو 
 الإطار ابؼفاىيمي للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطةثافٓالمحور ال :. 
 .المحور الثافٓ: أبنية التًكيح في إزالة العوائق التسويقية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ظل تنافسية ابؼؤسسات 

  المنهج المتبع

 مفهومها حيث من كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات ظاىرة وصفقاـ الباحثاف ب حيث الوصفي، ابؼنهج اعتماد تمَّ  يةالبحث ه الورقةىذ لإبقاز        
ثم برديد العوائق التسويقية للمؤسسات التسويقية كدكر التًكيج في حلها كذلك دائما في إضافة إفُ كصف كلب من التسويق كالتًكيج،  كخصائصها،

 في إعداد ىذا البحث.إطار ابؼنهج الوصفي لكونو ابؼنهج ابؼلبئم كالكافي 

 المحور الأكؿ: التركيج كأىدافو في النشاط التسويقي

 مفهوـ التركيج -1

منظمة، كيتم يعتٍ التًكيج عملية الاتصاؿ بالآخرين كتعريفهم بابؼنتج كحثهم للحصوؿ عليو كبالتافِ تنشيط الطلب كزيادة ابؼبيعات كبرقيق الأرباح لل 
كعرؼ كذلك بأنو  1يج بأنو: "النشاط الذم يتم ضمن إطار رأم جهد تسويقي كينطوم عملية اتصاؿ إقناعي".بوسائل الاتصاؿ، كعرؼ كوتلر التًك 

تهلك كحثو عملية تعريف ابؼستهلك بابؼنتج كخصائصو كمزاياه ككيفية استخدامو كأماكن كجوده بالسوؽ كأسعاره بالإضافة إفُ بؿاكلة التأثتَ على ابؼس
العموـ فمهما اختلفت مفاىيم التًكيج إلا أنو يبقى كسيلة أك نشاط إيصاؿ بتُ ابؼؤسسة كزبائنها لغرض الإخبار أك الإقناع كإقناعو بشراء ابؼنتج، كعلى 

 أك التذكتَ بشأف السلع أك ابػدمات التي تنتجها ابؼؤسسة.

 مفهوـ التسويق -2

التي عرفتو بأنو: "القياـ بأنشطة ابؼشركع  1960ريكية للتسويق سنة تعريف ابعمعية الأمكاف من أبنها:  لقد أطلق على التسويق العديد من التعاريف
فعرفتو بأنو:  1985كأعادت ابعمعية تعريف التسويق سنة  2التي توجو تدفق السلع كابػدمات من ابؼنتج إفُ ابؼستهلك النهائي أك ابؼشتًم الصناعي".

فكار كالسلع كابػدمات، كذلك لإبساـ عملية التبادؿ التي تسبع أىداؼ كل من الأفراد ك "عملية بزطيػط كتنفيذ التصور كالتسعتَ، كالتًكيج، كالتوزيع للؤ
يعتٍ التسويق: "آلية اقتصادية ك اجتماعية بواسطتو بوقق الأفراد ك ابعماعات رغباتهم ك  «PH-KOTLER»أما عند كوتلر  3ابؼؤسسات".

اريف يتضح أنو مهما اختلفت التعاريف ابؼوجهة للتسويق إلٌا أنها تتفق في نقطة معينة فمن خلب ىذه التع 4حاجاتهم بوسائل خلق ك تبادؿ ابؼنتجات".
 كابؼتمثلة في توصيل السلع كابػدمات، بالشكل الذم يرغب فيو ابؼستهلك النهائي أك ابؼستعمل النهائي للسلعة أك ابػدمة.
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 edition, publi–union, Paris, 1997,p4.  
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 المزيج التركيجي -3
منها على ابؼسابنة في برقيق ابؽدؼ العاـ للتًكيج كىو الإعلبـ كالتأثتَ في ابؼستهلك لتحقيق عملية  يتألف ابؼزيج التًكبهي من عدة أشكاؿ يسعى كل  

لنحو التبادؿ، كتتمثل ىذه الأشكاؿ في الإعلبف، البيع الشخصي، تنشيط ابؼبيعات، الدعاية كالعلبقات العامة، بحيث بيكن تفستَ كل منها على ا
 التافِ:

ف في نظر فيليب كوتلر شكل من أشكاؿ الاتصالات التسويقية لرسائل الشركة من خلبؿ كسائل إعلبـ متخصصة سواء  يعتٍ الإعلب الإعلبف: -3-1
لتًكيج للسلع كانت بظعية أك مرئية أك بظعية بصرية، أما من منظور ابعمعية الأمريكية للتسويق فهو عبارة عن الوسيلة غتَ الشخصية لتقدفٔ الأفكار كا

 طريق مؤسسات معينة مقابل أجر مدفوع متفق عليو. كابػدمات، كذلك عن
بيثل البيع الشخصي عملية التقدفٔ في صورة بؿادثات شخصية مع كاحد أك أكثر من ابؼشتًين المحتملتُ كذلك بغرض القياـ  البيع الشخصي: -3-2

يق التأثتَ ابؼناسب بالفرد أك المجموعة ابؼستهدفة من عملية بعملية البيع، فهو أسلوب ذك ابذاىتُ في الاتصاؿ بتُ البائع كابؼشتًم كبشكل مباشر لتحق
 كمن مزايا البيع الشخصي بقد: 1البيع،
 يعد البيع الشخصي اتصاؿ مباشر كجهان لوجو بتُ البائع كابؼشتًم؛ 
 بؼقدـ؛يعتبر مصدر لتدفق ابؼعلومات بصورة سريعة كمباشرة، كابؼتمثلة في ردكد أفعاؿ الزبائن بذاه ابؼزيج التًكبهي ا 
 ية بتًكيج يتميز البيع الشخصي بددل قدرة رجاؿ البيع على إقناع الزبائن كابؼؤسسات الوسيطة باقتناء ابؼنتج أك ابػدمة ابؼقدمة من ابؼؤسسة ابؼعن

 سلعها في السوؽ؛
اعو بشرائها، كذلك من خلبؿ القياـ يتمثل تنشيط ابؼبيعات في إثارة ابؼستهلك النهائي أك ابؼستهلك الصناعي للسلعة كإقن تنشط المبيعات: -3-3

نشيط بدختلف الأنشطة التي تهدؼ إفُ تنشيط توزيع كبيع السلع كابػدمات للمؤسسة ابؼركجة، كمن بتُ الأساليب التي تتبنها ابؼؤسسة في عملية ت
عدد الوحدات التي يتم شراؤىا من السلعة، التخفيضات ابؼبيعات بخصوص ابؼستهلكتُ: العينيات المجانية، ابؼسابقات، ابؼعارض، ابعوائز كابؽدايا ابؼرتبطة ب

ساليب التي في الأسعار نتيجة عدد ابؼشتًيات من سلعة ابؼؤسسة أك التخفيضات التي تقوـ بها ابؼؤسسة ابؼركجة خلبؿ بؾاؿ زمتٍ معتُ. أما بالنسبة للؤ
ز لأحسن موزعي منتجات ابؼؤسسة أك للزبائن ابغائزين على سحب أكبر كمية يتم تبنيها لغرض التنشيط ابذاه ابؼوزعتُ تتمثل في: تقدفٔ ابؽدايا كابعوائ

 من ابؼؤسسة كتوزيعو. 
 مدفوعة كغتَ مباشرة غتَ بصورة ابػدمات أك السلع أك الأفكار تقدفٔ أشكاؿ من شكلتعتٍ الدعاية بأنها  الدعاية كالعلبقات العامة: -3-4

 ابعمهور لدل للمشركع إبهابية صورة بناء إفُ تسعى بحيث الثمن مدفوعة كغتَ شخصية غتَ أك شخصية اتصاؿ الأجر، كىناؾ من يعرفها بأنها: عملية
في منتجاتها  أك التحستُ ابؼؤسسة صورة برستُ لغرض ابؼؤسسة طرؼ من ابؼوضوعة كالبرامج الأنشطة بؾموعة أما العلبقات العامة فتعتٍ:" 2المجتمع".ك 

 3بصهورىا". مع العلبقة خلبؿ من تطويرىا بشرط ابؼؤسسة من جتُكابػار  الداخلتُ للؤشخاص ابؼطركحة
 الأىداؼ التسويقية للتركيج:  -4

 تتمثل الأىداؼ التسويقية للتًكيج في العناصر التالية:
 بالإشهار يسمى ما طريق عن استخدامو ككيفية توزيعو، أماكن سعره، ابؼنتوج، مواصفات كعرض تعريف خلبؿ من كذلك ابؼؤسسة بدنتج التعريف 

 .الإعلبمي
 كشهرتها كأىدافها بذاتها ابؼؤسسة تعريف خلبؿ من ابؼستهلك ذىن في فكرة تكوين كىي ابؼؤسسة عن ابؼناسبة الذىنية الصورة إظهار. 

                                                           
 .302، ص 2008 عماف، ثامر البكرم، استًابذيات التسويق، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، - 1
  .192ص  ، 2009الأردف، كالتوزيع، للنشر ابؼناىج دار -استًاتيجي مدخل- ابؼعاصرة ابؼشاريع في طملية، التسويق فخرم إبؽاـ  - 2

3
-Philip KHOTLER et autres, Marketing Management, Pearson Education, Paris, 12eme édition, 2006p 702 .  
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 التجارية كعلبمتو تقدبيو شكل حيث من للمنتج، ملبئمة صورة إعطاء... 
 بشرائو كإقناعهم ابؼنافسة السلع باقي عن لو ابؼركج ابؼنتج تفضيل بكو الشرائي سلوكهم بتغيتَ كذلك ستهلكابؼ بكو ابهابية ابذاىات توليد. 
 ابؼنتجات بذاها ةئياالشر  كسلوكهم ذىنيتهم تغتَت الذين ابؼنافستُ زبائن بعض كجلب للمستهلكتُ ابعديد بالإقباؿ كذلك السوقية ابغصة تنمية 

 .ابؼسوقة
 الصحف أك التجارية المجالات أك ابؼنافستُ من خاطئة دعايات نم تظهر قد التي السلبية الأخبار بعض على الرد. 

 : الإطار المفاىيمي للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة ثانيالمحور ال

 تعريف المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة -1

 المحددة ابؼعايتَ أيضا فتاختل كما دكلة، كل كخصوصيات طبيعة حسب أخرل إفُ دكلة من كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تعاريف اختلفت       
فعرفت ىذه ابؼؤسسات من  .صحيح كالعكس أخرل، دكلة في متوسطة أك صغتَة تعتبر قد ما دكلة في الكبتَة فابؼؤسسة ابؼؤسسات، ىذه لأحجاـ

 من بؿددا عددا كتوظف ةصغتَ  أمواؿ رؤكس كتستخدـ متوسط، أك صغتَ نطاؽ على بالإنتاج تقوـ التي ابؼشركعات من بؾموعة" :منظور أكادبيي بأنها
 التي ،أم ابغديث الإنتاج بأسلوب تتمتع التي كابؼتوسطة الصغتَة ابؼشركعات بؾموعة إفُ التعريف يقتصر أف بهب أنو نرل أننا إلا العاملة، الأيدم
 1".الصناعات ىذه تعريف في ليةنز ابؼ كالصناعات ابغرؼ إخراج فيجب ذلك كعلى الإنتاج، في العمل تقسيم مبدأ كتطبق الآلية نشاطها على يغلب

نظرا لاختلبؼ تبتٍ معايتَ التصنيف التي بيكن  دكليان  عليو متفق تعريف يوجد لا كمن كجهة نظر ابؽيئات الدكلية بؼفهوـ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة
 تافِ:الإشارة بؽا فيما بعد، لذلك بيكن التفصيل في بـتلف التعاريف التي كجهت بؽا من ىذا ابؼنظور كال

: اللتاف صنفتا ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بأنها: (IFC)كمؤسسة التمويل الدكلية  (MIGA)تعريف الوكالة الدكلية لضماف الاستثمار  -1-1
 2.مليوف دكلار" 15مليوف دكلار كلا يتجاكز دخلها السنوم  15موظف، كبستلك أصوؿ لا تقل قيمتها عن  300"الشركات التي لديها أقل من 

 50 من أقل يعمل بها التي ابؼؤسسات ا:"نهبأ ابؼؤسسات الصغتَة (BIRD)كالتعمتَ للئنشاء الدكفِ البنك يعرؼ تعريف البنك الدكلي: -1-2
 3كابؼبافٓ". الأراضي استبعاد بعد دكلار، ألف 500 من أقل كرأبظابؽا عاملب،

 كبردد ،عاملب 50 ابه يعمل التي انهبأ كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات (ILO) الدكلية العمل منظمة تعرؼ :الدكلية العمل منظمةتعريف  -1-3
 4".دكلار ألف 100 عن امابؽ رأس يزيد حيث الصناعات، بعض في دكلار 5000 إفُ تزداد عامل لكل دكلار 1000 عن يزيد لا مبلغنا

: "أف ابؼؤسسات الصغتَة ىي التي يتم امتلبكها ـ ككاف مضمونو1953صدر ىذا التعريف عاـ  تعريف الولايات المتحدة الأمريكية: -1-4
بالاعتماد كإدارتها بطريقة مستقلة حيث لا تسيطر على بؾاؿ العمل الذم تنشط في نطاقو" كقد تم برديد مفهوـ ابؼؤسسة الصغتَة بطريقة أكثر تفصيلب 

 الصغتَة كما يلي: على معيار حجم ابؼبيعات كعدد العاملتُ كلذلك فقد حدد القانوف حدكدا عليا للمؤسسة

  مليوف دكلار أمريكي كمبيعات سنوية.  5إفُ  1ابؼؤسسات ابػدمية كالتجارة بالتجزئة... من 
  مليوف دكلار أمريكي كمبيعات سنوية. 15إفُ  5مؤسسات التجارة بابعملة... من 

                                                           
 .211ص ،1992 الإسكندرية، ابعامعة، شباب مؤسسة كالتصنيع، الصناعة إبظاعيل، بؿركس بؿمد - 1
 .7، ص2011أجندة ابؼشاريع الصغتَة كابؼتوسطة، الأردف،  -2
 دكؿ ابؼغرب في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تأىيل أقطار متطلبات تنمية في كابؼتوسطة كالصغتَة الصغرل ابؼؤسسات دكر حوؿ: الدكفِ للملتقى مقدـ بحث بؿمد،  الرسوؿ عبد عدس -3

 .16 ، ص2006 أفريل 18 ك 17 يومي الشلف )ابعزائر(،  -بوعلي بن حسيبة ابؼغرب، جامعة -تونس -ابعزائر :العربي
  . 7ص ، 2005 البليدة )ابعزائر(، جامعة منشورة، غتَ ماجستتَ رسالة العوبؼة، ظل في الاقتصادية التنمية لتحقيق كأداة كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات بلمحمدم، علي سيد -4
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  1عامل أك اقل. 250ابؼؤسسات الصناعية... عدد العماؿ 
عريف للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في ابعزائر عند كضع التقرير ابػاص ببرنامج تنمية الصناعات ظهر أكؿ ت التعريف الجزائرم: -1-5

 الصغتَة كابؼتوسطة لوزارة الصناعة في بداية السبعينيات، كالذم يرل أف ابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة ىي كحدة إنتاجية تتميز بدا يلي:
 ؛الاستقلبلية القانونية 
  ؛عامل 500تشغيل أقل من 
  :؛مليوف دينار جزائرم 100تقدر قيمة إنشائها بػ  
  ؛مليوف دينار جزائرم 15برقق رقم أعماؿ سنوم يقدر بأقل من 
 كتأخذ ىذه ابؼؤسسات عدة أشكاؿ منها: 
 ؛مؤسسات تابعة للجماعات المحلية 
 ؛فركع للمؤسسات الوطنية 
 ؛مشركعات بـتلفة 
 ؛مؤسسات مستَة ذاتيا 
 ؛تعاكنيات 
 ؛مؤسسات خاصة 
ات كطرحت ابؼؤسسة الوطنية لتنمية الصناعات ابػفيفة تعريف يركز على معيارين بنا: اليد العاملة، كرقم الأعماؿ. حيث تم تعريف ىذه ابؼؤسس       

 مليوف دينار جزائرم".  10عامل كبرقق رقم أعماؿ أقل من  200على أنها: "متوسطة تشغل أقل من 
ـ ابؼتضمن القانوف 2001/ 12/12الصادر في  01/18سات الصغتَة كابؼتوسطة من خلبؿ القانوف رقم: ـ تم تعريف ابؼؤس2001كفي سنة         

من ىذا القانوف على أنو: تعرؼ ابؼؤسسة الصغتَة  04التوجيهي لتًقية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة متأثرا بعدة معايتَ أبنها اليد العاملة، فنصت ابؼادة 
 ا القانونية بأنها مؤسسة السلع ك/أك ابػدمات، كىي:كابؼتوسطة مهما كانت طبيعته

  شخص. 250إفُ  1تشغل من 
  مليوف دينار. 500مليار دينار، أك لا يتجاكز بؾموع حصيلتها السنوية  02لا يتجاكز رقم أعمابؽا السنوم 
 .تتمتع بالاستقلبؿ في الذمة ابؼالية 

 ة كابؼتوسطة بابعزائر نلجأ إفُ تنصيف ابؼشرع ابعزائرم الذم يظهر لنا بابعدكؿ التافِ:كلتوضيح التفاصيل أكثر عن تصنيف ابؼؤسسات الصغتَ        
 (: تصنيف المؤسسات في التشريع الجزائرم01الجدكؿ رقم )

 مجموع الأصوؿ رأس الماؿ حجم العمالة المؤسسة

 ملبيتُ دج 10لا يتجاكز  مليوف دج 20أقل من  10إفُ  01من  الصغرل

 مليوف دج 100ك 10بتُ  مليوف دج 200أقل من  50إفُ  10من  الصغيرة

 مليوف دج 500ك 100بتُ  مليار دج  02مليوف إفُ  200من  250إفُ  50من  المتوسطة

 ية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة.، ابؼتضمن القانوف التوجيهي لتًق2001ديسمبر  12ىػ ابؼوافق لػ: 1422رمضاف  27ابؼؤرخ في  01/18من القانوف رقم  07-06-05ابؼواد: المصدر:  -

                                                           
 .11ص ،2003فرع اقتصاد التنمية،  ، كلية الاقتصاد كعلوـ التستَ،رةتَ ، غتَ منشو في الاقتصاد ابعزائرم ، رسالة ماجستكابؼتوسطة كصيغ ابؼؤسسات الصغتَة  أساليبرابح خوفٓ، ترقية  -1
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 مميزات المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة -2

  ها مايلي:تتميز ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة بعدة كخصائص بسيزىا عن ابؼؤسسات الكبتَة من أبن

ابؼاؿ ابؼطلوب  رأسلزمات تستمد ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة عنصر السهولة في إنشائها من ابلفاض مست سهولة التأسيس )النشأة(: -4-4
 لإنشائها نسبيا، حيث أنها تستند في الأساس إفُ جذب ك تفعيل مدخرات الأشخاص من اجل برقيق منفعة أك فائدة تلبي بواسطتها حاجات بؿلية

 1دخل.في أنواع متعددة من النشاط الاقتصادم، كىذا ما يتناسب كالبلداف النامية، نتيجة لنقص ابؼدخرات فيها بسبب ضعف ال

عادة ما تتًكز معظم القرارات الإدارية بؽذه ابؼؤسسات في شخصية مالكها، إذ في الكثتَ من ابغالات يلتقي شخص  الاستقلبلية في الإدارة: -4-4
اؼ التي يعمل ابؼالك بابؼستَ كىذا ما بهعلها تتسم بابؼركنة كالاىتماـ الشخصي من قبل مالكها. بفا يسهل من قيادة ىذه ابؼؤسسات كبرديد الأىد

 2.ابؼشركع على برقيقها، كذلك سهولة إقناع العاملتُ فيها بالأسس كالسياسات كالنظم التي بركم عمل ابؼؤسسة

: كذلك من خلبؿ التوزيع الاختصاصات بتُ أقساـ ابؼشركع، التحديد الدقيق للمسؤكليات، كتوضيح ابؼهاـ، التوفيق سهولة كبساطة التنظيم -2-3
 3غراض التخطيط كالرقابة، كبتُ اللبمركزية لأغراض سرعة التنفيذ.بتُ ابؼركزية لأ

تتسم ىذه ابؼؤسسات بقلة التكاليف اللبزمة للتدريب لاعتمادىا أساسا على أسلوب التدريب أثناء العمل، بدعتٌ أنها : مركز التدريب الذاتي -2-4
ك جراء مزاكلتهم لنشاطهم الإنتاجي باستمرار، كىذا ما يساعدىم على ابغصوؿ على تعتبر مركزا ذاتيا للتدريب كالتكوين بؼالكيها كالعاملتُ فيها، كذل

. كإعداد ابؼزيد من ابؼعلومات كابؼعرفة، كىو الشيء الذم ينمي قدراتهم كيؤىلهم لقيادة عمليات استثمارية جديدة كتوسيع نطاؽ فرص العمل ابؼتاحة
بلب، كىي بهذا ابؼعتٌ تعد منبتا خصبا لتنمية ابؼواىب كالإبداعات كالابتكارات كإتقاف كتنظيم أجياؿ من ابؼدربتُ للعمل في ابؼؤسسات الكبتَة مستق

 .ابؼشاريع الصناعية ك إداراتها

: كىو ما يسمح بالاتصاؿ السريع صعودا كنزكلا بتُ إدارة ابؼؤسسة كعمابؽا، أما تتوفر على نظاـ معلومات داخلي يتميز بقلة التعقيد -4-4
ابؼعلومات يتميز بدكره بالبساطة نتيجة قرب السوؽ جغرافيا كىي في مثل ىذه ابغالة قليلة ابغاجة إفُ اللجوء إفُ دراسات السوؽ  خارجيا فنظاـ

 .ابؼعقدة. لأف التحولات على مستول السوؽ الداخلي بيكن رصدىا بسهولة من قبل ابؼستَين

ؤسسات يسمح بؽا بتقدفٔ إنتاج ذك جودة عالية، حيث يعتمد النمط الإنتاجي فيها إف التخصص الدقيق كالمحدد بؼثل ىذه ابؼجودة الإنتاج:  -4-6
على مهارات حرفية كمهنية، بفا بهعلها تستجيب بشكل مباشر لأذكاؽ كاحتياجات ابؼستهلكتُ، كىو ما يسهل عملية التكيف كالتطور كتستجيب 

 4.بذلك للتقلبات ابؼفاجئة في توفتَ ابؼنتجات

: إف ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تستجيب لطلبات الصناعات الكبتَة بتوفتَ مستلزمات معينة ات للصناعات الكبرلتوفير الخدم -4-7
أيدم عاملة(، حيث تتم ىذه العملية عن طريق عقود تسمى التعاقد من الباطن، كعلى سبيل ابؼثاؿ العملبؽ الأمريكي لإنتاج  ،)منتجات بؿدكدة

                                                           
التدريبية حوؿ: بسويل ابؼؤسسات الصغتَة إبظاعيل بوخاكة، عبد القادر عطوم، التجربة ابعزائرية التنموية في ابعزائر كإستًاتيجية تنمية ابؼؤسسات الصغتَة  كابؼتوسطة، الدكرة  -1

 .4، ص2003مام،  28-25ير دكرىا في الاقتصاديات ابؼغاربية، سطيف )ابعزائر(، كابؼتوسطة كتطو 
 .4سابق، صالرجع ابؼ - 2
ويل ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة عبد الربضن بن عنتً، عبد الله بلوناس، مشكلبت ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كأساليب تطوير قدرتها التنافسية، الدكرة التدريبية حوؿ بس - 3

 .4، ص2002أفريل،  9 -8كدكرىا في التنمية، الأغواط )ابعزائر(، 
 .4إبظاعيل بوخاكة، عبد القادر عطوم، مرجع سبق ذكره، ص -4
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ألف مصنع يعمل  16كمن بينها  التصنيعيةألف مصنع لإنتاج عدد من الأجزاء التي بوتاج إليها في العملية  26عاقد مع رز" يتو السيارات "جنراؿ موت
 .عامل 100بها اقل من 

 معايير تصنيف المؤسسات  -3
ما بييزىا عن بقية ابؼؤسسات، تعد معايتَ تصنيف ابؼؤسسات عامل أساسي كذات أبنية كبرل في برديد ماىية ابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة ك        

 الأمر الذم سيقودنا برديد ىذه ابؼعايتَ ابؼصنفة إفُ صنفتُ: منها ما ىو كمي، كمنها ما ىو نوعي.

 كتتمثل في بؾموعة ابؼعايتَ التالية:المعايير الكمية:  -3-1
 لسهولة نتيجة لككذ كالكبتَة، كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات بتُ للتفرقة الكمية ابؼعايتَ أحد العمالة معيار يعتبر :العاملين عدد معيار -3-1-1 

 الدكؿ في كلكن النامية؛ الدكؿ في ىذا عامل،100 ك  50 بتُ أقصى ككحد عامل، 50ك 9 بتُ العدد ىذا يتًاكح حيث بابؼؤسسة، ابؼتعلقة البيانات
 في العدد ىذا يقل بينما عامل، 500ك200  بتُ الصغتَة ابؼؤسسات في تُالعامل لعدد الأقصى ابغد يتًاكح حيث كابقلتًا، كأمريكا كالياباف ابؼتقدمة،

 1.عماؿ10 ك 9  بتُ يتًاكح إذ ،مثلب كابؽند النامية الدكؿ
 بينها فيما تتفق كابؼتوسطة، الصغتَة للمؤسسات تعريفنا كضعت التي الدكؿ بصيع أف بقد أننا إلا العاملتُ، عدد معيار برديد من الرغم كعلى       

 لسهولتو نظرنا الاستخداـ؛ في شيوعنا ابؼعايتَ أكثر من العاملتُ عدد اعتبار من الرغم على كابؼتوسطة، الصغتَة ابؼؤسسات ماىية بودد موحد تعريف على
       .الدكفِ ابؼستول على ابؼقارنة عند

من الدكؿ خاصة الدكؿ النامية، كما أف  العديد في وسطةالصغتَة كابؼت ابؼؤسسات تعريف في ابؼاؿرأس  معيار يستخدـ :الماؿ سأر  معيار -3-1-2
كرأس ابؼاؿ ابؼستخدـ أك ابؼستثمر، كما أف رأس ابؼاؿ بىتلف من دكلة الصرؼ  كأسعار تلبالعم ؼلباختك ىذا ابؼعيار يعافٓ من بعض جوانب القصور

برأس ماؿ فردم أك بصاعي صغتَ  تتمتع ما تَة كابؼتوسطة غالباالواحدة من قطاع لآخر كمن فتًة لأخرل، حيث أف ابؼؤسسات الصغ لأخرل كفي الدكلة
تتواكب مع التغتَ  مستمرة بنشاطاتها، كيتطلب ىذا ابؼعيار إدخاؿ تعديلبت على عكس ابؼؤسسات الكبتَة التي تتطلب رؤكس أمواؿ ضخمة للقياـ

 2بدفرده. ارابؼعي ىذا على الاعتماد عدـ يفضل لذا كمستول التضخم ابؼستمر في قيمة النقود
 الاعتماد فإف لذا للمؤسسة يعتبر كل من معيار رأس ابؼاؿ كمعيار العمالة من العوامل المحددة للطاقة الإنتاجية :الماؿ رأس معامل معيار -3-1-3

 لا يعتٍ كىذا قليل ما مؤسسة في العماؿ عدد بقد قد الأحياف بعض كفي، ابؼؤسسة حجم برديد في دقيقة غتَ نتيجة إفُ يؤدم منفردا منهما أم على
 حتُ في ىذه ابؼؤسسة حسب معيار رأس ابؼاؿ من ابؼؤسسات الكبتَة تصنف كبالتافِابؼاؿ فيها كبتَ  رأسمن المحتمل أف يكوف  إذ صغتَ حجمها أف
فُ إؤسسة كفقا بؼعيار العمالة عدد العماؿ كبتَ كرأس ابؼاؿ صغتَ فتصنف ابؼ العكس فنجد بودث كقد العمالة بؼعيار كفقا متوسطة أك صغتَة تصنف أنها

 كبيثل السابقتُ ابؼعيارين بتُ بيزج الذم ابؼاؿ رأس معامل معيار كجد متوسطة كفقا بؼعيار رأس ابؼاؿ، كبالتافِ بؽذا كأصغتَة  كإفُ مؤسسة مؤسسة كبتَة
 3العماؿ. لى عددع الثابت ابؼاؿ رأس بقسمة كبوسب العمل من الواحدة للوحدة بالنسبة ابؼستخدـ ابؼاؿ رأس حجم

 نشاط مستول لقياس يستخدـ ، بحيثابغجم حيث من ابؼؤسساتفي تصنيف  كابؼهمة ابغديثة ابؼعايتَ من يعتبرك  :الأعماؿ رقم معيار -3-1-4
تبنيو في تصنيف  إلا أنو يبقى ىذا ابؼعيار يعافٓ من بعض النقائص كعدـ كفايتو في تصنيف ابؼؤسسات بالرغم من ضركرة التنافسية، كقدراتو ابؼشركع

                                                           
 ظل في دارتوكإ صغتَ بدشركع البدء عملي لكيفية دليل :العربي الوطن في الصغتَة ابؼشركعات إدارة عنبو، لبيب بؿمد ىالة ؛ 14 ص سابق، مرجع بؿمد، الرسوؿ عبد سعد -1

 .15 ص ، 2004 القاىرة، الإدارية، للتنمية العربية ابؼنظمة ابؼعاصرة، التحديات
 .17، ص2002 القاىرة، الإدارية، للتنمية العربية ابؼنظمة دار العربي، الوطن في الصغتَة ابؼشركعات عنبو، إدارة لبيب بؿمد ىالة -2
-2008كدكرىا في معابعة مشكلة البطالة، رسالة ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر،  جلبؿ عبد القادر، ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة -3

 .18، ص 2009



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

409 

 ارتفاع إفُ سيؤدم ذلك فإف ابؼباعة السلع لأسعار ابؼتواصل الارتفاع حالة في لأنو نظرا ابؼؤسسة أداء حسن عن صادقة بصورة يعبر لاابؼؤسسات، فهو 
 يلجأ كلذلك ابؼباعة، السلع رأسعا ارتفاع عن ناتج فهو الواقع في كلكن ابؼؤسسة، أداء تطور نتيجة ذلك بأف الاعتقاد كيسود ابؼؤسسة أعماؿ رقم

  .الابظي كليس الأعماؿ لرقم ابغقيقي النمو لتوضيح القياسي الرقم طريق عن الصورة تصحيح إفُ الاقتصاديوف

 كتتجسد في:المعايير النوعية:  -3-2
 تكوف كالتي ابػاص، للقطاع لأحيافا معظم في ملكيتها تعود كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات أف الشائع من :كالملكية المسؤكلية معيار -3-2-1

 يقوـ الذم الوحيد كىو كحده، مباشرة مالكها عاتق على تقع كالإدارية القانونية ابؼسؤكلية فإف كبؽذا عائلية؛ أك فردية استثمارية مشاريع شكل في أغلبها
 1.ابؼؤسسة كبسويل كالتوظيف، التسويق، ككذلك العمل، كتنظيم القرارات، بابزاذ

 2:التالية ابػواص من أكثر أك بخاصتتُ اتسمت إذا ابؼعيار بؽذا كفقا كمتوسطة صغتَة ابؼؤسسة تصنف :معيار التنظيميال -3-2-2
 كالإدارة؛ ابؼلكية بتُ ابعمع 
 ابؼاؿ؛ رأس مالكي قلة 
 بؿددة؛ خدمة أك سلعة في كتركزه الإنتاج نطاؽ ضيق 
 الإنتاجية؛ الطاقة حجم صغر 
 كبتَ؛ حد إفُ المحلية 
 للتمويل؛ المحلية ابؼصادر على كبتَ كبشكل ادالاعتم 
 إف ابغصة السوقية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تكوف بؿدكدة كذلك للؤسباب التالية: :الحصة من السوؽ -3-2-3

 ضيق الأسواؽ التي توجو إليها منتجات ىذه ابؼؤسسات. -بؿلية النشاط–ضآلة رأس ابؼاؿ  -صغر حجم الإنتاج -صغر حجم ابؼؤسسة 
 سات ابؼنافسة الشديدة بتُ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة للتماثل في الإمكانات كالظركؼ كنتيجة للؤسباب السابقة فإف ىذا بود من قدرة ابؼؤس

ككبر مابؽا  رأسأنواع الاحتكار على عكس ابؼؤسسات الكبرل، التي يسمح بؽا  نوع من الصغتَة كابؼتوسطة في السيطرة على الأسواؽ أك أف تفرض أم
 .كتشابك صلبتها من السيطرة على الأسواؽ كاحتكارىا حجم إنتاجها كحصتها السوقية كامتداد اتصالاتها

 المحور الثاني: أىمية التركيح في إزالة العوائق التسويقية للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة في ظل تنافسية المؤسسات

 تعريف تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة -1

إذا كاف تعريف التنافسية بشكل عاـ يعتٍ حسب ما جاء بو بؾلس التنافسية الأمريكي أنها: "مقدرة البلد على إنتاج السلع كابػدمات كمن             
كاجتماعي دم ثم الثركة الوطنية عن طريق إدارة الأصوؿ كالعمليات بابعاذبية ابؽجومية كبالعوبؼة كالاقتًاب، بحيث ترتبط ىذه العلبقات بنموذج اقتصا

أنها: قادر على برقيق الأىداؼ"، فإف مفهوـ تنافسية ابؼؤسسة الذم بيكن أف يوجو للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة أك ابؼؤسسات الكبتَة قد يعتٍ ب
". كعرفت تنافسية العابؼي أك المحلي السوؽ في ابؼؤسسة نصيب من يقللوف الذين مقاكمة منافسيها، على معتُ كقت في ابؼؤسسة بسلكها التي القدرة"

على  ابؼؤسسة كذلك بأنها: "قدرة ابؼؤسسة على تزكيد ابؼستهلك بدنتجات كخدمات بشكل أكثر كفاءة كفعالية من ابؼنافستُ الآخرين". كعرفت كذلك
يطافٓ تعتٍ تنافسية أنها: "مقدرة ابؼؤسسة على ابغفاظ أك تنمية حصصها السوقية". كزيادة على بـتلف ىذه التعريفات فمن كجهة التعريف البر 

                                                           
 .7ص  ، مرجع سبق ذكره  بلمحمدم علي سيد -1
، 12لوـ الإنسانية، جامعة بؿمد خيضر بسكرة )ابعزائر(، العدد السعيد بريش، مدل مسابنة ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة في التنمية الاقتصادية كالاجتماعية، بؾلة الع -2

 .64، ص 2007نوفمبر 
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بشكل أكثر  ابؼؤسسات بأنها: " القدرة على إنتاج السلع كابػدمات بالنوعية ابعيدة كالسعر ابؼناسب في الوقت ابؼناسب بفا يلبي حاجيات ابؼستهلكتُ 
 ىذا عن ابؼفهوـ أما بالنسبة للقياس فتقاس تنافسية ابؼؤسسات من خلبؿ: 1كفاءة من ابؼنشآت الأخرل".

 الربحية؛ 
 الفعالية: كىي استخداـ ابؼوارد كفق التوليفة ابؼثلى؛ 
 حصة ابؼؤسسة في السوؽ أك برقم ابؼبيعات؛ 
 النجاعة: كىي القدرة على برقيق الأىداؼ؛ 
 الأداء: يعبر عن الفعالية مضاؼ إليها الأداء؛ 
 معوقات المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة بشكل عاـ كالتسويقية منها بشكل خاص -2

 ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة العديد من العوائق أبنها: تتلقى       
في البلداف النامية عامة كالعربية  كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات كازدىار بمو أماـ ابؼعوقات أىم من التمويل عمليات تعتبرمشكلة التمويل:  -2-1

 يؤثراف الائتماف منح في كالتشدد البنوؾ قبل من ابؼقدمة العالية فائدةال أسعار أف إلا ابؼؤسسات من العديد لدل الضمانات توفر من بالرغمف ،خاصة
كفي ىذا المجاؿ توصلت العديد من الدراسات إفُ أف إمكانية حصوؿ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة للبئتماف بؿدكدة، كأف  ابؼؤسسات، تلك على سلبان 

ة بتقدفٔ الائتماف بؽا خاصة في البلداف النامية، كتزداد حدة مشكلة التمويل إذا ما علمنا ابؼؤسسات ابؼالية لا ترغب في بسويلها كقد لا تستطيع ابؼخاطر 
كدة أف ىذه الدكؿ تفتقر إفُ ابؼؤسسات ابؼالية ابؼتخصصة في التعامل مع ىذه ابؼؤسسات، كإف كجدت فإف إمكانياتها تكوف ذات قدرات مالية بؿد

مواؿ ابؼطلوبة من حيث شركط الاقتًاض كعدـ القدرة على التسديد كطلب البنوؾ لضمانات عينية ناىيك عن الشركط الصعبة التي توضع لتوفتَ الأ
ابؼخاطر ذات قيمة التي نادران ما تتوفر لدل ىذه ابؼؤسسات كتفضيلها لتمويل الأنشطة التجارية عن الأنشطة الإنتاجية، كغياب ميكانيزمات تغطية 

طر الصرؼ كأسعار الفائدة  زيادة على عدـ توفر صندكؽ خاص بضمانات القركض كما لا تستفيد ىذه ابؼرتبطة بالقركض ابؼمنوحة للمؤسسات كخ
 ابؼؤسسات من بسويل الامتياز ابؼمثل في خطوط قركض خارجية.

ىلبت علمية خاصة ىناؾ العديد من ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة التي لا تتوفر عادة على موارد بشرية بؽا قدرات كمؤ  عدـ توفر الكفاءات: -2-2
ولوجيات، فإف في تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ كفي التجارة الالكتًكنية، فمهما كاف إدراؾ ىاتو ابؼؤسسات بالفوائد ابؼتًتبة عن استخداـ ىذه التكن

 بيكن برملها، فالإطارات الاستثمار في ابؼعرفة كالأشخاص ابؼؤىلتُ يتطلب تكاليف لتكوين ككضع استًاتيجيات يراىا صاحب ابؼؤسسة أعباء لا
 .ابؼتخصصة في بؾاؿ تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ كفي التجارة الالكتًكنية مهمة جدان لضماف انطلبؽ فعاؿ للمؤسسات في الاقتصاد الرقمي

 من ابغجم الكبتَة ؤسساتابؼ كبتُ بينها كابؼنافسة ناحية من البعض كبعضها كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات بتُكذلك  نافسة الحادة:الم -2-3
 2.ثالثة ناحية من الأجنبية الشركات كبتُ الوطنية ابؼؤسسات ىذه بتُ ابؼنافسة ثم أخرل، ناحية

 المشكلة التسويقية: -2-4
 المحلية التسويق كشبكات قنوات قصور. 
 التسويق في ابؼتخصصتُ لتوظيف ابؼوارد كفاية عدـ. 
 كالأجنبية الكبتَة ابؼؤسسات ك كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات بتُ التشابك علبقات ضعف. 
 التسويقية. الدعاية على الإنفاؽ ك التسويق بحوث بؾاؿ في الاستثمار على القدرة ضعف 

                                                           
 .2001كديع بؿمد عدناف، بؿددات القدرة التنافسية للؤقطار العربية في الأسواؽ الدكلية، بحوث كمناقشات، تونس، جواف  - 1
 .33، 1999لطباعة كالنشر، القاىرة، علي السلمي، ابؼفاىيم العصرية لإدارة ابؼنشآت الصغتَة دار غريب ل - 2
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 كأنظمة ابؼنتجة السلع كمواصفات كشركط ابؼنافسة بابؼؤسسات يتعلق فيما خاصة ابؼؤسسات ىذه لدل ابؼتاحة كالإحصاءات ابؼعلومات نقص 
 .ابؼستهدؼ الوجو على أعمابؽا لتسيتَ اللبزمة كالإحصاءات البيانات من ذلك كغتَ الاجتماعية لتأميناتكا العمل كلوائح

 كالتمويل الإدارة كظائف بتُ عادة بهمع الذم ابؼالك ابؼدير بمط ابؼؤسسات  ىذه إدارة في يسود حيث الإدارة في ابغديثة الأساليب إتباع عدـ 
 كجود كعدـ ، كغتَىا كالاقتصاد كالمحاسبة الوظائف ترتيب بؾاؿ في ابؼعركؼ بابؼعتٌ الوظيفي التخصص كجود ـعد إفُ بالإضافة كغتَىا كالتسويق

 .ابؼنشأة كإدارات أقساـ في العمل لستَ ابؼعافَ كاضح إدارم تنظيم
 دكر التركيج في تحقيق تنافسية المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة كإزالة العوائق التسويقية من طريقها -3
تنبع أبنية النشاط التًكبهي للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ذات ابؼنتوج ابؼادم أك ابػدمي من بعد ابؼسافة الفاصلة بتُ ىذه ابؼؤسسات            

قبة التسويقية كابعمهور ابؼتواجد بالأسواؽ ابؼستهدفة، فتطبيق ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة للنشاط التًكبهي قد يعمل على إزالة أك التخفيف من الع
 التي تعتًض تنمية كتطوير ىذه ابؼؤسسات من خلبؿ أدكاره التالية:

 ؿ بحوث بيكن النشاط التًكبهي ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من كسب ابؼعرفة عن السوؽ كابؼنافستُ بفا يقلل من ابعهود التي ينبغي بذبؽا في بؾا
 التسويق.
 بؼتوسطة من خلبؿ عملية البيع الشخصي تطلعات كرغبة الزبائن ابذاه ابؼنتج الذم بإمكاف ابؼؤسسة بيكن النشاط التًكبهي ابؼؤسسات الصغتَة كا

 أف بذرم عليو بعض التغتَات تتوافق مع متطلباتهم لتتفادل خسارة أكلئك الزبائن.
  على الأسواؽ كفرض مكانتها السوقية، كما يعمل النشاط التًكبهي على توسع ابؼؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة كزيادة إنتاجها من خلبؿ زيادة التوسع

 يساىم في برقيق الولاء للزبائن.
  يوفر النشاط التًكبهي ابؼعلومات ابؼهمة عن كضع الأسواؽ كنوعية ابؼنتجات ابؼتواجدة بو للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة من خلبؿ عملية

لقة بتحستُ منتجاتها كفق ابؼعايتَ التي بزضع بؽا متطلبات الأسواؽ في ظل تنافسية الاتصاؿ ابؼباشر، بفا ينعكس عليها إبهابيا في ابزاذ القرارات ابؼتع
 ابؼؤسسات.

 عن طريق  بيكن النشاط التًكبهي للمؤسسة الصغتَة كابؼتوسطة من بؾابهة بقية ابؼؤسسات سواء الصغتَة كابؼتوسطة أك الكبتَة بؿلية كانت أـ أجنبية
 ج التًكبهي.بـتلف الأساليب ابؼمكنة لعناصر ابؼزي

 الخاتمة
يتوقف برديد مفهوـ ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة على معيارين رئيسيتُ بنا ابؼعيار الكمي كابؼعيار أنو  من خلبؿ معابعتنا بؽذا ابؼوضوع يتضح   

يار العمالة، كمعيار رأس ابؼاؿ، كرقم الأعماؿ. النوعي، كبرت كل معيار بؾموعة من ابؼعايتَ ابعزئية، فبالنسبة للمعيار الأكؿ تتمثل ابؼعايتَ ابعزئية في: مع
التي بسيز ىذه  بينما تكمن ابؼعايتَ ابعزئية للمعيار الثافٓ في: معيار الاستقلبلية كابؼلكية كمعيار حصة ابؼؤسسة من السوؽ، كرغم كجود ىذه ابؼعايتَ

لة التأسيس، استقلبلية الإدارة كالبساطة في التنظيم، التدريب الذاتي ابؼؤسسات عن البقية الأخرل إفُ أنو تبقى تتميز بعدة خصائص أخرل أبنها: سهو 
 لعمابؽا، نظاـ معلوماتي غتَ معقد نتيجة صغرىا كسهولة الاتصاؿ داخلها.

بذؿ كبخصوص تنافسية ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة فهي تتمحور حوؿ إمكانية ىذه ابؼؤسسات في ابغفاظ أك تنمية حصصها السوقية من خلبؿ     
تُ أىم الأعماؿ التي ابعهود بؼواجهة باقي ابؼنافستُ، كيلعب التًكيج دكران بارزان في برقيق العملية التسويقية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة التي تعد من ب

شراء ابؼنتجات، كابغفاظ على بهب الاىتماـ بها لفرض ابؼكانة السوقية للمؤسسات، كذلك من خلبؿ إمكانية التأثتَ في الزبائن كإقناعهم على عملية 
كالتي  الزبائن كاستهداؼ أشخاص آخرين للتوسع على السوؽ كبسط النفوذ، زيادة على ابؼعلومات التي يوفرىا التًكيج للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة

 تعمل على ابؼساعدة في تنفيذ القرارات ابؼتعلقة بالعملية التسويقية كغتَىا.
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Abstract: 

      This study aims to highlight the importance of marketing information system give small and medium-

sized enterprises a competitive advantage, where these institutions live in highly competitive, dynamic 

environment, forcing them to find suitable alternatives to face potential risks and seize opportunities, 

marketing information system is considered as one of the main mechanisms that produce marketing 

information that allows for appropriate marketing decisions through short time marketing the product, 

improve the productivity of design, better use of the creative team skills, better control of projects, total 

quality management, all This allows to give small and medium-sized enterprises a competitive advantage 

compared to other institutions active in the same sector.                                                                                             

Key words: marketing information system, competitive, competitive advantage, marketing 

information system and competitive advantage.  

 مقدمػػػػػػػػػػػػػة:ال
 ك الاقتصادمالمجاؿ  في ىامة مكانة برتل حيث، في بصيع دكؿ العافَ الاقتصادية للتنمية الأساسي المحرؾ كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تعتبر      

تماعية كالتكنولوجية، حيث ، حيث أصبحت ىذه ابؼؤسسات تعيش في ظل ثورة من التطورات ابغديثة في بصيع المجالات الاقتصادية كالاجالصناعي
أساليب تتصف ىذه البيئة التي تعيش فيها ىذه ابؼؤسسات بالديناميكية كشدة التنافس، بفا فرض على ىذه ابؼؤسسات إبهاد البدائل ابؼناسبة كتبتٍ 

التي بيكن الاعتماد عليها في مواجهة حديثة قادرة على مواجهة كل ما يطرأ من تغتَ في ىذه البيئة، حيث تعتبر أنظمة ابؼعلومات أحد أىم الآليات 
التي أصبحت سلبح في يد ابؼؤسسات التي تريد البقاء في ساحة ابؼنافسة، كيعتبر نظاـ ابؼعلومات   ىذه التغتَات ابغاصلة، نظرا لأبنية ابؼعلومات

فِ كظيفة التسويق من أجل ابؼساعدة على ابزاذ التسويقية أحد أىم أنظمة ابؼعلومات في الوقت الراىن كمن أفضل الأدكات التي يعتمد عليها مسؤك 
ضركرية لتخطيط القرار في الوقت ابؼناسب كمواجهة ابؼشاكل التسويقية ابؼختلفة، كذلك من خلبؿ الدكر ابؽاـ كابغيوم الذم يلعبو في توفتَ ابؼعلومات ال

 الملخص:
تهدؼ ىذه الدراسة إفُ إبراز أبنية نظاـ ابؼعلومات التسويقية في إكساب ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ميزة تنافسية، حيث أصبحت ىذه  

ناميكية شديدة التنافس، بفا فرض عليها إبهاد البدائل ابؼناسبة بؼواجهة ابؼخاطر المحتملة كاقتناص الفرص ابؼتاحة، كيعتبر ابؼؤسسات تعيش في بيئة دي
بة، كذلك من نظاـ ابؼعلومات التسويقية كأحد أىم الآليات التي تعمل على إنتاج ابؼعلومات التسويقية كالتي تسمح بابزاذ القرارات التسويقية ابؼناس

اختصار كقت تسويق ابؼنتج، برستُ إنتاجية التصميم، الاستخداـ الأفضل بؼهارات الفريق الإبداعية، التحكم الأفضل في ابؼشاريع، إدارة  خلبؿ
 النوعية الكاملة، ككل ىذا يسمح بإكساب ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ميزة تنافسية مقارنة بابؼؤسسات الأخرل التي تنشط في نفس القطاع.

 نظاـ ابؼعلومات التسويقية، التنافسية، ابؼيزة التنافسية، نظاـ ابؼعلومات التسويقية كابؼيزة التنافسية.ات المفتاح: الكلم
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تَة كابؼتوسطة بتحقيق ميزة تنافسية مقارنة بابؼؤسسات ابؼنافسة، كتنفيذ كمتابعة الاستًاتيجيات التسويقية للمؤسسة، كىذا ما يسمح للمؤسسات الصغ
 كذلك في ظل العمل على تفعيل ىذا النظاـ كجعلو بوقق الأىداؼ التي كضع من أجلها.

 أكلا: إشكالية الدراسة
 من خلبؿ ىذه الورقة البحثية بكاكؿ الإجابة على الإشكالية التالية:      

 التسويقية في إكساب المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة ميزة تنافسية؟كيف يساىم نظاـ المعلومات   -
 ثانيا: أىداؼ الدراسة

للدكر نهدؼ من خلبؿ ىذه الدراسة إفُ إبراز أبنية نظاـ ابؼعلومات التسويقية في برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، نظرا       
يقية كآلية تعمل على إنتاج ابؼعلومات التسويقية، كالتي تسمح بإعطاء أسبقية تنافسية للمؤسسات الصغتَة الكبتَ الذم يلعبو نظاـ ابؼعلومات التسو 

 كابؼتوسطة، كذلك في ظل استغلبؿ ىذه ابؼعلومات في الوقت ابؼناسب.
 ثالثا: أىمية الدراسة

بؼيزة التنافسية للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة، حيث يعتبر نظاـ تنبع أبنية البحث من أبنية ابؼعلومات التسويقية، كالتي أصبحت مصدر لإنشاء ا    
بابؼؤسسات ابؼعلومات التسويقية كآلية لتخطيط كتنفيذ كمتابعة الاستًاتيجيات التسويقية بؽذه ابؼؤسسات، كىذا بهعلها تكتسب ميزة تنافسية مقارنة 

 ابؼنافسة التي تنشط في نفس القطاع.  
 رابعا: محاكر الدراسة

 ر الأكؿ: الإطار الفكرم لنظاـ المعلومات التسويقية.المحو 
 المحور الثاني: الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة.

 المحور الثالث: دكر نظاـ المعلومات التسويقية في إكساب المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة ميزة تنافسية.
 

 يةالمحور الأكؿ: الإطار الفكرم لنظاـ المعلومات التسويق
ضي كابذاه يعتبر نظاـ ابؼعلومات التسويقية أحد الأنظمة الفرعية لنظاـ ابؼعلومات بابؼؤسسة، كقد ظهر لأكؿ مرة في بداية الستينات من القرف ابؼا      

 robert مريكي "حديث كمتطور يتوقع منو أف بودث تغيتَات إبهابية في إدارة الأنشطة التسويقية، حيث جاءت فكرة النظاـ على يد ابػبتَ الأ
william الذم كاف يعمل في شركة إدكارد دالنوات في كلاية انديانا الأمريكية، حيث أصبحت ابؼؤسسات تدرؾ أنو من الضركرم توفتَ ككضع أداة "

يسمح أيضا بالتسيتَ متماسكة تسمح بؽا بجمع كبززين كمعابعة كإيصاؿ بصيع ابؼعلومات، ىذه الأداة تتمثل في نظاـ ابؼعلومات التسويقية، كالذم 
 .1النظامي للمعلومات الداخلية كابػارجية

 تعريف نظاـ المعلومات التسويقية: -أكلا
" نظاـ ابؼعلومات التسويقية أنو:" ابؽيكل ابؼعقد كابؼتكامل من الأطر البشرية كالأجهزة كالإجراءات، كالذم صمم لتجميع البيانات kotlerعرؼ"  -1

 .2رجية للمؤسسة لتوليد معلومات تساعد الإدارة التسويقية في صنع القرارات السليمةمن ابؼصادر الداخلية كابػا
" نظاـ ابؼعلومات التسويقية بأنو:" أحد نظم ابؼعلومات الفرعية داخل ابؼؤسسة كالذم يهدؼ إفُ بذميع البيانات من مصادرىا kingكما عرؼ "  -2

ستًجاعها كإرسابؽا إفُ متخذم القرارات للبستفادة منها في التخطيط للؤنشطة التسويقية كالرقابة الداخلية كابػارجية كمعابعتها كبززين ابؼعلومات كا
 .3عليها"



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

415 

 أما فريد النجار فيذكر أف نظاـ ابؼعلومات التسويقية يتضمن التفاعل ابؼركب بتُ ابؼتخصصتُ كالآلات ابؼستخدمة لضماف بصع كبرليل كتدفق -3
برت الظركؼ ابؼختلفة كذلك بػدمة مديرم التسويق بالشركات  در الداخلية كابػارجية كاللبزمة لابزاذ القرارات التسويقيةابؼعلومات التسويقية من ابؼصا

 .4التي تقوـ بتقدفٔ سلع أك خدمات في ابغاضر أك في ابؼستقبل
قية بالتطورات التي طرأت على البيئة التسويقية، ارتبطت نشأة كمراحل تطور نظم ابؼعلومات التسوي نشأة كتطور نظاـ المعلومات التسويقية: -ثانيا

 :5كبالتافِ أداء النشاط التسويقي داخل ابؼؤسسات، كبناء على ذلك بيكن توضيح مراحل تطور نظم ابؼعلومات التسويقية كما يلي
بؼشاكل التسويقية اليومية فقط، كلذلك كانت بؾالات الاستفادة من ابؼعلومات التسويقية تنحصر في استخدامها في حل ا  في أكائل الثمانينات: -1

 فَ تشهد ىذه ابؼرحلة سول تطورات بؿدكدة بسثلت في إنشاء أجهزة لبحوث التسويق داخل ابؼؤسسات تتوفُ مهمة إدارة ابؼعلومات التسويقية.
يتعلق بالأسواؽ أك أذكاؽ كرغبات طرأت العديد من التغتَات على البيئة التسويقية المحيطة بابؼؤسسة، سواء ما  في منتصف الثمانينات: -2

ادية ابؼستهلكتُ، سياسات كابذاىات ابؼنافستُ، ابؼوزعتُ كابؼوردين، ىذا إفُ جانب ظهور العديد من التغتَات كالتطورات التكنولوجية، الاقتص
ات التسويقية كأيضا تنمية الطلب على كالسياسية، بفا أدل إفُ ضركرة إنشاء نظاـ للمعلومات التسويقية داخل ابؼؤسسة كأساس للتعامل مع التغتَ 

 منتجات ابؼؤسسة.
: زادت أبنية نظاـ ابؼعلومات التسويقية على بكو أكبر، بحيث أصبح لو كياف مستقل، أم إطار كىيكل بؿدد داخل ابؼؤسسة في أكائل التسعينات -3

رل في ابؼؤسسة كالإنتاج كابؼالية كالبحث كالتطوير كابؼوارد البشرية،  يلعب دكرا ىاما في إحداث التكامل كالتنسيق بتُ النشاط التسويقي كالأنشطة الأخ
يم كذلك تم إدخاؿ كاستخداـ أحدث الأساليب كالوسائل التكنولوجية سواء لتشغيل أك حفظ البيانات كابؼعلومات داخل تلك النظم، كبالتافِ تصم

 فعالية تلك النظم في تدعيم ابؼهارات التسويقية داخل ابؼؤسسة.قواعد للبيانات كابؼعلومات التسويقية، بفا أدل إفُ زيادة أبنية ك 
: لقد زادت ابغاجة إفُ نظاـ ابؼعلومات التسويقية في الوقت ابغافِ أكثر من أم كقت مضى لعدة أسباب الاىتماـ بنظاـ المعلومات التسويقية -ثالثا

 :6أسباب نلخصها فيما يلي
واؽ الدكلية جعل ابؼؤسسات برتاج للمزيد من ابؼعلومات التي تساعدىم على فهم كدراسة ىذه الأسواؽ، من الانتقاؿ من الأسواؽ المحلية إفُ الأس -1

 حيث حاجاتها كرغباتها...افٍ.
ب التحوؿ من ابؼنافسة السعرية إفُ أنواع أخرل من ابؼنافسة، بحيث أصبح ابؼنتجوف يعتمدكف في مواجهة ابؼنافسة في الوقت ابغافِ على جوان -2

يده في يقية متعددة خلبفا عن السعر، كالإعلبف، تنشيط ابؼبيعات، طرؽ التوزيع، كبؽذا بوتاج مدير التسويق إفُ عدد ىائل من ابؼعلومات التي تفتسو 
 معرفة مدل فعالية ىذه الأدكات التسويقية في برديد مركز تنافسي جيد.

لى ابؼؤسسات الإسراع في عملية تطوير ابؼنتجات ابعديدة كابزاذ القرارات السليمة قصر الفتًة ابؼتاحة لابزاذ القرارات، حيث أصبح من الواجب ع -3
 في الوقت ابؼناسب، كىذا يتطلب كمية كبتَة من ابؼعلومات التسويقية.

س فقط بإنشاء نظاـ التقدـ ابؽائل في تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصالات الذم يتًتب عنو سرعة انتقاؿ ابؼعلومات، الأمر الذم يلزـ ابؼؤسسات لي -4
 ابؼعلومات التسويقية كإبما تفعيلو بؼواكبة ىذه التطورات التي أفرزتها ثورة ابؼعلومات.

تظهر أبنية نظاـ ابؼعلومات التسويقية من خلبؿ عمل النظاـ كتوفتَه للمعلومات ابؼناسبة بابعودة ابؼناسبة  أىمية نظاـ المعلومات التسويقية: -رابعا
 :7، حيث تتجلى أبنية ىذا النظاـ فيكفي الوقت ابؼناسب

ت معلومات  بودد للئدارة الطريق الذم بهب إتباعو عند ابؼفاضلة بتُ البدائل ابؼتوفرة لابزاذ القرار التسويقي ابػاص بابؼؤسسة، إذ أنو كلما توفر  -1
 كافية كلما بسكنا من برقيق أفضل النتائج.

احة، حيث بيكن للمؤسسة ابغصوؿ على معلومات تفصيلية بشكل تلقائي، كبالتافِ برديد بيكن من برقيق أفضل استثمار للمعلومات ابؼت -2
 ابذاىات الإدارة كسياساتها ابؼستقبلية بكو الاحتفاظ بدنتج معتُ، أك نوع معتُ من الزبائن.
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 يتناكؿ نظاـ ابؼعلومات التسويقية أعماؿ ابؼؤسسة ككل متكامل كليس كأجزاء منفصلة. -3
 نظرا للؤسباب التالية: القرف الواحد كالعشرينة نظم ابؼعلومات التسويقية في كما زادت أبني

ثورة ابؼعلومات في العافَ التي تتخطى ابغدكد كابغواجز، بحيث نستطيع ابغصوؿ على البيانات كابؼعلومات في نفس الوقت من خلبؿ شبكات  -4
 ابؼعلومات.

  ابؼعلومات عن البيئة ابػارجية من سلع كخدمات كقوانتُ كلوائح.كجود ىيئات متخصصة )بنوؾ ابؼعلومات(، في توفتَ -5
 انتشار ما يسمى بالتجارة الإلكتًكنية، بحيث تتم الصفقات عبر الوسائل الآلية دكف بؾهود تسويقي مباشر من جانب رجاؿ التسويق. -6

ية بالعديد من التطورات، حيث برزت عدة بماذج بؽذا النظاـ لقد مر مفهوـ نظاـ ابؼعلومات التسويق نماذج نظاـ المعلومات التسويقية: -خامسا
 :8كابؼتمثلة في

على أساس أف ىذا النظاـ ىو امتداد لبحوث التسويق ككجزء من إدارة  1965النموذج سنة  kellyقدـ  :kelly 1965نموذج كيلي  -1
توضيح لكيفية الانتفاع منها في بؾاؿ التخطيط كالتنظيم كالرقابة على بحوث التسويق، حيث اىتم ىذا النموذج بجمع كتشغيل ابؼعلومات التسويقية دكف 

 النشاط التسويقي.
كىو النموذج الذم أطلق عليو ابؼركز العصبي للتسويق أك كحدة جديدة داخل الإدارة بزتص بجمع كمعابعة  :kotler 1966نموذج كوتلر  -2

 ـ بتحديد ثلبثة أنواع من ابؼعلومات التسويقية كفق ما يوضحو الشكل التافِ:ابؼعلومات التسويقية، كقد قاـ كوتلر من خلبؿ ىذا النظا
 kotler 1966(: يوضح نموذج كوتلر 01الشكل رقم ) 

 
الجزائرية،  ت الاقتصاديةالمصدر: قاشي خالد ، نظاـ المعلومات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بين النظرية كالتطبيق، دراسة حالة عينة من المؤسسا

 .114، ص2012-2011، 3أطركحة دكتوراه، جامعة الجزائر

 من خلبؿ الشكل يظهر أف ىناؾ ثلبثة أنواع من ابؼعلومات التسويقية كىي:
 استخبارات التسويق: كىي تلك ابؼعلومات التي تتدفق من البيئة إفُ ابؼؤسسة. -
 ؤسسة.معلومات التسويق: كىي تلك ابؼعلومات المحصلة من داخل ابؼ -
 اتصالات التسويق: كىي تلك ابؼعلومات ابؼتدفقة من ابؼؤسسة إفُ بيئتها ابػارجية. -
حيث يعتبر كل من براين كستافورد من أكائل الباحثتُ الذين قدموا بماذج : brien and stafford 1968نموذج براين كستافورد  -3

 سا على مفهوـ ابؼزيج التسويقي، كالشكل التافِ يوضح ىذا النموذج:بؼفهوـ نظاـ ابؼعلومات التسويقية، حيث صمموا بموذجهم تأسي
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 brien and stafford 1968(: يبين نموذج براين كستافورد  02الشكل رقم )

 
 .2007-2006المصدر: كلد حبيب محمد، دكر نظاـ المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية، مذكرة ماجستير، جامعة الشلف، 

يج، التوزيع، لبؿ الشكل بيكن بؼدير التسويق تصميم الإستًاتيجية التسويقية ابؼتضمنة لعناصر ابؼزيج التسويقي الأربعة كىي: ابؼنتج، التسعتَ، التًك من خ
دراسة تأثتَ كذلك بناء على ابؼعلومات التي تم ابغصوؿ عليها من الأنشطة الوظيفية الأخرل، كعن الفرص التسويقية ابؼتاحة للمؤسسة، كما يتم 

 الإستًاتيجية التسويقية ابؼنفذة على سلوؾ العملبء كالبيئة التسويقية لتحديد مدة بقاحها كتعديل تلك الإستًاتيجية عند الضركرة.
طور كوتلر مفهوـ نظاـ ابؼعلومات التسويقية، كذلك بإضافة نظاـ فرعي رابع ىو التسويق التحليلي كفق ما : kotler 1972نموذج كوتلر  -4
 ضحو الشكل ابؼوافِ:يو 
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 1972(: يوضح نموذج كوتلر لسنة  03الشكل رقم ) 

 

 

 الا

 

 

 

 

 

 

 

 

 .117المصدر: قاشي خالد ، مرجع سبق ذكره، ص

اخلية، نظاـ الاستخبارات التسويقية، نظاـ من خلبؿ الشكل يتبتُ بأف نظاـ ابؼعلومات التسويقية يتشكل من أربعة أنظمة فرعية ىي: نظاـ المحاسبة الد
م التسويق في بحوث التسويق كنظاـ التسويق التحليلي، كتأخذ ىذه الأنظمة الفرعية البيانات من البيئة كيتم تشغيلها كبرويلها إفُ معلومات تفيد مدير 

 التخطيط كالتنفيذ كالرقابة.
 :9قياس فعالية نظاـ ابؼعلومات التسويقية من خلبؿ نوعتُ من ابؼعايتَ بنا بيكن مقاييس فعالية نظاـ المعلومات التسويقية: -سادسا

ؿ مدل مسابنة نظاـ ابؼعلومات التسويقية في توفتَ ابؼعلومات، كيتوقف ذلك على تقييم نظاـ ابؼعلومات التسويقية على أساس بـرجاتو من خلب -1
قت ابؼناسب، كمدل إشباع ىذه ابؼعلومات بغاجات القائمتُ بتخطيط كمراقبة الأنشطة قياس مدل توفر ابؼعلومات الضركرية بابعودة اللبزمة كفي الو 

 التسويقية في ابؼؤسسة، ككذا متخذم القرارات التسويقية.
كمدل الإدراؾ التاـ من طرؼ ابؼستفيدين لأبنية كدكر نظاـ ابؼعلومات التسويقية، كيتوقف ذلك على قياس درجة رضا ابؼستفيدين من ىذا النظاـ  -2

 إقبابؽم كاعتمادىم عليو في تدعيم بفارساتهم التسويقية، كبيكن برقيق ىذه الفعالية عن طريق:
 الالتزاـ بالتحديد ابؼسبق لاحتياجات ابؼستفيدين من ابؼعلومات التسويقية سواء عند تصميمهم للنظاـ أك عند تشغيلو. -
 ركنة كالاستمرارية كالبساطة.ابغرص الدائم على أف تكوف بـرجات ىذا النظاـ تتسم بابؼ -
 العمل ابعاد على إنتاج ابؼعلومات ابؼلبئمة لاحتياجات مسؤكفِ النشاط التسويقي في ابؼؤسسة.  -

 المحور الثاني: الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة كالمتوسطة
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افسة في بصيع المجالات، كخاصة التسويقية منها، بفا فرض لقد أصبحت ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تعيش في بيئة ديناميكية تتميز بشدة ابؼن     
الصغتَة  على ىذه ابؼؤسسات إبهاد البدائل ابؼناسبة، كالتي تسمح بؽا بدواجهة ابؼخاطر المحتملة كاقتناص الفرص ابؼتاحة، كىذا ما بهعل ابؼؤسسات

 القطاع. مقارنة بابؼؤسسات الأخرل التي تنشط في نفس ميزة تنافسيةكابؼتوسطة تكتسب 
 أكلا: التنافسية

 تعريف التنافسية -1
للمؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة حوؿ قدرتها على تلبية  التنافسيةيتمحور تعريف تعريف التنافسية حسب المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة:  - 

فالتعريف فُ الأسواؽ الداخلية كابػارجية، رغبات ابؼستهلكتُ ابؼختلفة، كذلك بتوفتَ سلع كخدمات ذات نوعية جيدة تستطيع من خلببؽا النفاذ إ
للتنافسية ينص على أنها: " القدرة على إنتاج السلع كابػدمات بالنوعية ابعيدة كالسعر ابؼناسب كفي الوقت ابؼناسب، كىذا يعتٍ تلبية  البريطاني

 .10حاجات ابؼستهلكتُ بشكل أكثر كفاءة من ابؼؤسسات الأخرل
أنها: " ابؼدل الذم من    على  التنافسيةتعرؼ منظمة التعاكف الاقتصادم كالتنمية (: OCDEتصادم كالتنمية )تعريف منظمة التعاكف الاق - 

دخل خلبلو تنتج ابؼؤسسة في ظل شركط السوؽ ابغرة كالعادلة، منتجات كخدمات تنافس في الأسواؽ العابؼية، كفي نفس الوقت يتم برقيق زيادة ال
 .11لطويلابغقيقي لأفرادىا في الأجل ا

 :12للتنافسية عدة أنواع نذكر منهاأنواع التنافسية حسب المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة:  -2
فابؼؤسسة ذات التكاليف الأرخص تتمكن من تصدير السلع إفُ الأسواؽ ابػارجية بصورة أفضل، كيدخل ىنا أثر  تنافسية التكلفة أك السعر: - 

 سعر الصرؼ.
مل بالإضافة إفُ النوعية عنصر الإبداع التكنولوجي، فابؼؤسسة ذات ابؼنتجات ابؼبتكرة كذات النوعية ابعيدة كالأكثر كتشت التنافسية النوعية: - 

 ملبءمة للمستهلك كالسمعة ابغسنة في السوؽ تتمكن من تصدير سلعة حتى كلو كانت أعلى سعر من سلع منافسة.
   النوعية في صناعة عالية التقنية. حيث تتنافس ابؼشركعات من خلبؿ التنافسية التقنية:  - 

 الميزة التنافسية  -ثانيا
( أكؿ من قدـ إسهامات في ىذا المجاؿ من خلبؿ porterبدأ مفهوـ ابؼيزة التنافسية يظهر في بداية الثمانينات من القرف العشرين، كيعتبر بورتر )    

مل مفهوـ ابؼيزة التنافسية حيزا ىاما في اقتصاديات الأعماؿ، فهي بسثل العنصر بعنواف الإستًاتيجية التنافسية، كيش 1985مؤلفو الذم قدمو عاـ 
 .13الإستًاتيجي ابغرج الذم يقدـ الفرصة ابعوىرية لكي برقق ابؼؤسسة ربحية مستمرة مقارنة مع منافسيها

 تعريف الميزة التنافسية -1
رصة جوىرية للمؤسسة من أجل برقيق ربحية متواصلة بابؼقارنة مع منافسيها، حيث تنشأ بسثل ابؼيزة التنافسية العنصر الاستًاتيجي ابغرج الذم يقدـ ف -

ز يسمح ىذه ابؼيزة بدجرد توصل ابؼؤسسة إفُ اكتشاؼ طرؽ جديدة كأكثر فعالية من تلك ابؼستعملة من قبل ابؼنافستُ، كىذا ما بهعلها في كضع متمي
ا، من خلبؿ ابلفاض تكلفة عملياتها التي بسكنها من تقدفٔ منتجات تصارع في جودتها ما يقدمو بؽا بتقدفٔ منتجا متميزا بأسلوب أبقح من منافسيه

 .14ابؼنافسوف كبيعها بسعر أقل
وة تتسم بها كما تعرؼ ابؼيزة التنافسية بأنها المجالات التي بيكن للمؤسسة أف تنافس الغتَ من خلببؽا بطريقة أكثر فاعلية، كبهذا فهي بسثل نقطة ق  -
بؽذا تعتمد ابؼيزة  ؤسسة دكف منافسيها في أحد أنشطتها الإنتاجية أك التسويقية أك التمويلية، أك فيما يتعلق بدواردىا البشرية أك ابؼوقع ابعغرافي بؽا،ابؼ

بيئة ابؼؤسسة مقارنة  التنافسية على نتائج الفحوص كبرليل كل من نقاط القوة كالضعف الداخلية، إضافة إفُ الفرص كابؼخاطر المحيطة كالسائدة في
 .15بدنافسيها في السوؽ
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نافستُ، كما عرفها "بورتر" بقولو: تنشأ ابؼيزة التنافسية بدجرد توصل ابؼؤسسة إفُ اكتشاؼ طرؽ جديدة أكثر فعالية من تلك ابؼستعملة من قبل ابؼ -
 .16داع بدفهومو الواسعحيث يكوف بدقدكرىا بذسيد ىذا الاكتشاؼ ميدانيا، كبدعتٌ آخر بدجرد إحداث عملية إب

 :17تتميز ابؼيزة التنافسية بابػصائص التالية خصائص الميزة التنافسية: -2
 تبتٌ على اختلبؼ كليس على تشابو. -
 يتم تأسيسها على ابؼدل الطويل باعتبارىا بزتص بالفرص ابؼستقبلية. -
 عادة ما تكوف مركزة جغرافيا. -
"بورتر" أف ابؼيزة التنافسية بسر بأربع مراحل بزتلف ىذه ابؼراحل في خصائصها، كأكضح أنو ليس من الضركرم  يرل مراحل تطور الميزة التنافسية: -3

 :18أف بسر ابؼيزة التنافسية بجميع ىذه ابؼراحل، ككذلك ليس ضركريا ترتيبها، كتتمثل ىذه ابؼراحل في
ابؼرحلة على عوامل الإنتاج، كذلك نظرا لأف تكلفة الإنتاج تلعب دكرا مهما في  حيث تعتمد ابؼيزة التنافسية في ىذه مرحلة قيادة عوامل الإنتاج: -

 قرة.ابؼنافسة، كىذا ما بهعل ابؼؤسسات تنتهج استًاتيجية ابؼنافسة السعرية في ىذه ابؼرحلة، بفا بهعل ابؼيزة التنافسية ذات طبيعة غتَ مست
الدكلة كمؤسساتها على الاستثمار بشكل متواصل، كمن ثم القدرة على الصمود أماـ ىذه ابؼرحلة مبنية على قدرة  مرحلة قيادة الاستثمار: -

 ابؼنافستُ، حيث يتم بزفيض التكاليف من خلبؿ الاستثمارات المحلية كبرستُ جودة ابؼنتج كجذب الطلب بشكل عاـ.
كثر تعقيدا بػلق ابؼيزة التنافسية، كىنا يقل دكر ابؼنافسة السعرية تعتمد ىذه ابؼرحلة على الابتكار كابؼهارات كالتكنولوجيا الأ مرحلة قيادة الابتكار: -

تساعد على نسج ابؼسندة إفُ ابلفاض تكاليف الإنتاج، كيزداد دكر ابؼنافسة ابؼعتمدة على التكنولوجيا كالتمييز، من أجل تهيئة البيئة التنافسية التي 
 خيوط الابتكار كالتطوير.

ذه ابؼرحلة بداية تراجع كتدىور ابؼيزة التنافسية، نظرا لتًاكم الثركة التي برققت في ابؼراحل الثلبثة السابقة، كرغبة بسثل ى مرحلة قيادة الثركة: -
ية نظرا لابكصار ابؼؤسسات في المحافظة على الاستثمارات كالابتكارات دكف الاىتماـ بالتطوير، كىذا ما بهعلها تفقد ميزتها التنافسية في الأسواؽ الدكل

 ية.نافسة المحلية نتيجة الرغبة في المحافظة على الوضع القائم، كمن ثم تفقد ابؼؤسسات المحلية ميزاتها التنافسية لصافٌ ابؼؤسسات الأجنبابؼ
 :19تنشأ ابؼيزة التنافسية لعدة عوامل داخلية كخارجية نذكر منها العوامل الخارجية كالداخلية لإنشاء الميزة التنافسية: -4
تعتبر احتياجات العميل أك التغتَات التكنولوجية أك الاقتصادية أك القانونية قد بزلق ميزة تنافسية لبعض ابؼؤسسات نتيجة  لخارجية:العوامل ا -

طريق فسية عن لسرعة رد فعلهم على التغتَات، فالتاجر مثلب الذم استورد التكنولوجيا ابغديثة كابؼطلوبة في السوؽ أسرع من غتَه استطاع خلق ميزة تنا
ا يعتمد سرعة رد فعلو على تغتَ التكنولوجيا كاحتياجات السوؽ، كمن ىنا تظهر أبنية قدرة ابؼؤسسة على سرعة الاستجابة للمتغتَات ابػارجية، كىذ

 على مركنة ابؼؤسسة كقدراتها على متابعة التغتَات عن طريق برليل ابؼعلومات كتوقع التغتَات.
ؤسسة على امتلبؾ موارد كبناء قدرات لا تكوف متوفرة لدل باقي ابؼنافستُ الآخرين، فالابتكار كالإبداع بؽما دكر  ىي قدرة ابؼ العوامل الداخلية: -

مل أك كبتَ في خلق ابؼيزة التنافسية، حيث لا ينحصر الإبداع في تطوير ابؼنتجات كلكنو يشمل الإبداع في الإستًاتيجية كالإبداع في أسلوب الع
 ة كالإبداع في خلق فائدة جديدة للعميل.التكنولوجيا ابؼستخدم

 :20يرل "بورتر" أف ابؼيزة التنافسية تنقسم إفُ قسمتُ أنواع الميزة التنافسية: -5
تتميز بعض ابؼؤسسات بقدرتها على إنتاج أك بيع نفس ابؼنتجات بسعر أقل من ابؼنافستُ، ىذه ابؼيزة تنشأ من قدرة ابؼؤسسة  التميز في التكلفة: -

 يل التكلفة، كقيادة التكلفة ينبغي أف برقق التكافؤ أك على الأقل في أسس التمييز، كيتحقق ذلك بالاقتصاد في النفقات.على تقل
تتميز مؤسسات أخرل بقدرتها على إنتاج منتجات أك تقدفٔ خدمات فيها شيء ما لو قيمة لدل العملبء،  التميز عن طريق الاختلبؼ أك التميز: -

 ابؼنافستُ.بحيث تنفرد بو عن 
 :21بيكن التأشتَ على ابؼؤسسة بأنها بستلك ميزة تنافسية انطلبقا من مؤشرات امتلبؾ المؤسسة للميزة التنافسية: -6
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تستخدـ ابغصة السوقية للتمييز بتُ الرابحتُ كابػاسرين في السوؽ، حيث أف ىذا ابؼقياس يستخدـ بغساب نصيب ابؼؤسسة من  الحصة السوقية: -
ؽ، كيستفاد من مقياس ابغصة السوقية بأنو يعطي مؤشرا عن كضع ابؼؤسسة في السوؽ، كعن حركة الزبائن بتُ سلع ابؼؤسسة كسلع مبيعات السو 

 ابؼنافستُ.
 لكل مؤسسة اتصالاتها كمعاملبتها مع عملبئها الذين اعتادكا عليها، فابؼؤسسة بررص على أف تستمر في علبقاتها مع زبائنها، السمعة التجارية: -

ارجية كتعمل على تنميتها بكل الوسائل حتى برقق الإقباؿ على منتجاتها أك خدماتها، كتعزز ابؼؤسسة بظعتها التجارية بواسطة برستُ صورتها ابػ
 اعتمادا على العلبمة التجارية بؼنتجاتها، كابغصوؿ على براءة الاختًاع للمنتجات التي تبتكرىا كالقياـ بتقدفٔ ابػدمات.

يعد الزبائن القطاع ابؼستهدؼ، فكلما زادت درجة معرفة ابؼؤسسة بالزبائن كلما بسكنت من معرفة الفرص التي من ابؼمكن استغلببؽا  بائن:إرضاء الز  -
 كالتهديدات التي بهب مواجهتها، كما أف التعرؼ على حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ يساعد على كضع الإستًاتيجية التي بسكن من كسب رضا ككلاء

 ئن.الزبا
 كذلك عن طريق تقدفٔ منتجات ذات قيمة عالية لدل الزبوف من خلبؿ العلبمة التجارية أك التكنولوجيا ابؼستخدمة أك شكل ابؼنتج. تحقيق التميز: -
ة فهي تطبيق ابؼعرفة تتعلق التكنولوجيا بالوسائل الفنية ابؼستخدمة في برويل ابؼدخلبت إفُ بـرجات، كما أنها من ركافد ابؼعرف توظيف التكنولوجيا: -

 من الاكتشافات كالاختًاعات العلمية ابؼختلفة، كما أنها تطوير للعملية الإنتاجية كالأساليب ابؼستخدمة منها بدا بوقق قيمة مضافة.
 المحور الثالث: دكر نظاـ المعلومات التسويقية في إكساب المؤسسات الصغيرة كالمتوسطة ميزة تنافسية.

علومات التسويقية كمصدر للمعلومات التسويقية داخل ابؼؤسسة، كالتي بذعل ابؼؤسسة على اطلبع مباشر كسريع على التغتَات يعتبر نظاـ ابؼ     
ك بهب ابػارجية التي برصل في البيئة، كىذا ما يساعد الإدارة العليا على البحث عن ميزة تنافسية تكوف سلبح لكسب الرىاف أماـ منافسيها، لذل

عليا أف بررص على استمرارية ابؼيزة التنافسية، كىذا من خلبؿ اعتماد نظاـ معلومات تسويقي كفؤ تستطيع من خلبلو متابعة بصيع على الإدارة ال
 .22التغتَات ابغاصلة كالتعرؼ على حاجات الزبائن، ككمية الطلب في السوؽ...افٍ

 :23يزة التنافسية للمؤسسة من خلبؿ" مسابنة نظاـ ابؼعلومات التسويقية في تعزيز ابؼcolgate "كما أكضح   
 تعزيز العلبقات مع ابؼستهلكتُ، -
 خفض ابػطر ابؼدرؾ، -
 تعزيز الربحية من كل مستهلك، -
 المحافظة على ابؼستهلكتُ. -

 :24" تأثتَ نظاـ ابؼعلومات التسويقية على ابؼيزة التنافسية من خلبؿ ما يليمحمد عبد حسين آؿ فرج الطائيكذلك قد أبرز "
يعد كقت الوصوؿ إفُ السوؽ عاملب حابظا في برقيق ابؼزايا التنافسية، كخاصة عند طرح ابؼنتجات ابعديدة كبصفة اختصار كقت تسويق المنتج:  -1

 عامة ىناؾ ثلبثة عوامل حابظة تلعب دكرا كبتَا في برديد السرعة التي من خلببؽا بيكن طرح ابؼنتج في السوؽ كىي:
 ابؼهاـ مثل التصميم ابؽندسي كالتصنيع...افٍ. الوقت ابؼطلوب لإبقاز -
 صتو في الإنتاج.الوقت ابؼستنفذ بتُ ابؼهاـ ابؼنجزة كما ىو ابغاؿ بالنسبة للتصميم ابؼعاد عندما يبقى في الانتظار عند مهندسي الإنتاج بغتُ إتاحة فر  -
 الوقت ابؼستنفذ في إعادة العمل. -

تقليص ىذه الأكقات، كذلك بتسريع إبقاز ابؼهاـ من خلبؿ إتاحة ابؼعلومات عند ابغاجة إليها، كتقدفٔ الدعم  إذ بيكن لنظاـ ابؼعلومات التسويقية من
 لإدارة ابؼهاـ كالسماح لكل ابؼخولتُ من أعضاء فريق ابؼشركع بالوصوؿ إفُ كل ابؼعلومات الضركرية.

ابؼلبئمة على النحو الذم يزيد من إنتاجية ابؼهندستُ، إذ يوفر الأدكات يتيح نظاـ ابؼعلومات التسويقية الأدكات تحسين إنتاجية التصميم:  -2
ؿ إمكانية الصحيحة للوصوؿ إفُ ىذه ابؼعلومات بفعالية، كضمن نفس الإطار يتيح نظاـ ابؼعلومات إمكانية الإدارة الأفضل للتغتَات ابؽندسية من خلب
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عدة البيانات، الأمر الذم يعتٍ أف إعادة التصميم بيكن أف برصل دكف بزوؼ من أف إعداد موديلبت أك بماذج متعددة لأم تصميم كبززينها في قا
 ابؼوديلبت أك النماذج السابقة تم حذفها أك فقدانها، فضلب عن تقليص عدد التغتَات الكلية ابؼطلوبة لتصميم ابؼنتج خلبؿ دكرة تطويره.

 ابؼعلومات التسويقية لفريق العمل برقيق الإبداع في المجالات الثلبثة ابؼهمة التالية:يتيح نظاـ الاستخداـ الأفضل لمهارات الفريق الإبداعية:  -3
 ميم.التواصلية بعميع الوثائق كاختبار النتائج ابؼتعلقة بالتغيتَ في ابؼنتج كاختصار عمليات إعادة التصميم، كأيضا الأخطاء المحتملة للتص -
 الآخرين كجعل ابؼعلومات متاحة للؤفراد ابؼناسبتُ بالوقت ابؼناسب. تقليص بـاطر الفشل خلبؿ توزيع ابؼخاطرة مع -
تشجيع الفريق ابؼختص بحل ابؼشكلة من خلبؿ السماح لكل فرد بتنشيط أفكار الأفراد الآخرين باستخداـ تسهيلبت نقل بؿافظ الأفكار بهدؼ  -

 جعل ابعميع على علم بأنهم يبحثوف في ذات ابؼشكلة.
يسهم نظاـ ابؼعلومات التسويقية في إبقاء ابؼشركع ضمن نطاؽ السيطرة، من خلبؿ ضماف السيطرة الدقيقة على ي المشاريع: التحكم الأفضل ف -4

علومات كتنفيذ ابؼعلومات التي يعتمد عليها ابؼشركع، ىيكل ابؼنتج، إدارة التغيتَ، كبيكن تعزيز السيطرة من خلبؿ التدفق الأكتوماتيكي للبيانات كابؼ
 ات على النحو الذم بهعل من الاستحالة إبناؿ عملية ابعدكلة أك بذاىلها.الإجراء

يتيح نظاـ ابؼعلومات الفرصة لتوفتَ ابؼستلزمات لإدارة النوعية الكاملة من خلبؿ اعتماد بؾموعة من العمليات التدقيقية إدارة النوعية الكاملة:  -5
د لذلك، إضافة إفُ أف ىناؾ سبب بذارم قوم في ظل ابؼنافسة الشديدة لضماف معايتَ النوعية لدكرة تطوير ابؼنتج، إذ بيكن إرساء العديد من القواع

ابؼنتجات الدكلية، إذ بيكن لنظاـ ابؼعلومات برقيق ذلك من خلبؿ اعتماد بصلة من ابؼعايتَ التي تهدؼ إفُ استبعاد كاحد من أىم أسباب زيادة نسب 
ميم الردمء أك رداءة عمليات التصنيع بل من النوعية الرديئة أك تقادـ ابؼعلومات، كبذدر الإشارة ىنا إفُ أنو ابؼعيبة، كتنجم ىذه ابؼشاكل ليس من التص

بؼتابعة ابؼستمرة بإمكاف نظاـ ابؼعلومات التسويقية تشخيص القصور في الإجراءات النوعية كالتي لا ترقى إفُ مستول ابؼعايتَ الدكلية، فضلب عن إمكانية ا
 ابؼنتج موضحا أسباب حصوؿ التعديلبت كفتًات حصوبؽا كابعهات التي قامت بإجرائها كتنفيذىا. لتاريخ تطور

 الخاتمػػػػػػػػػػػػػػػة:

فرض لقد أصبحت ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة تعيش في بيئة ديناميكية شديدة ابؼنافسة، كذلك في ظل التغتَات ابغاصلة في شتى المجالات، بفا      
ابؼؤسسات كأثر بشكل مباشر على بقائها كبموىا، الأمر الذم استدعى من ىذه ابؼؤسسات إبهاد آليات تعمل على برقيق ميزة ضغط على ىذه 

قق ميزة تنافسية بؽا مقارنة بابؼؤسسات الأخرل النشطة في نفس القطاع، كيعتبر نظاـ ابؼعلومات التسويقية أحد أىم ىذه الآليات التي بيكن أف بر
سات الصغتَة كابؼتوسطة، كذلك من خلبؿ ابؼعلومات التسويقية التي تسمح بؼديرم التسويق بتخطيط كتنفيذ كمتابعة بـتلف تنافسية للمؤس

بدكر نظاـ المعلومات التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية الاستًاتيجيات التسويقية بؽذه ابؼؤسسات، كبناء على ىذه الدراسة كابؼتعلقة "
 التالية: النتائػػػػػػػػػػػػػػػػػػج " توصلنا إفُ لمتوسطةللمؤسسات الصغيرة كا

 لقد فرضت التغتَات ابغاصلة في البيئة التي تنشط فيها ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة ضغط على ىذه ابؼؤسسات، الأمر الذم أثر على بقائها -
 كبموىا.

بؽا ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة أف برقق ميزة تنافسية مقارنة بابؼؤسسات بيثل نظاـ ابؼعلومات التسويقية أحد أىم الآليات التي بيكن من خلب -
 الأخرل.

 يعتبر نظاـ ابؼعلومات التسويقية كنظاـ للمعلومات يعمل على إنتاج ابؼعلومات التسويقية كابػاصة بالبيئة الداخلية كابػارجية للمؤسسة. -
 اؼ طرؽ جديدة أكثر فعالية من تلك ابؼستعملة من قبل ابؼنافستُ. تنشأ ابؼيزة التنافسية بدجرد توصل ابؼؤسسة إفُ اكتش -
يف بيكن التأشتَ على ابؼؤسسة بأنها بستلك ميزة تنافسية انطلبقا من ابغصة السوقية، السمعة التجارية، إرضاء الزبائن، برقيق التميز، توظ -

 التكنولوجيا.
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لصغتَة كابؼتوسطة ميزة تنافسية من خلبؿ اختصار كقت تسويق ابؼنتج، برستُ إنتاجية يعمل نظاـ ابؼعلومات التسويقية على إكساب ابؼؤسسات ا -
لصغتَة التصميم، الاستخداـ الأفضل بؼهارات الفريق الإبداعية، التحكم الأفضل في ابؼشاريع، إدارة النوعية الكاملة، ككل ىذا بهعل ابؼؤسسات ا

 افِ برقيق الأىداؼ ابؼنشودة من كراء ذلك.كابؼتوسطة تسيطر على القطاع الذم تنشط فيو، كبالت
 قائػػػػػػػػػمة المراجع:
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Abstract: 
    Marketing is considered as one of the essential functions for a company that enabling it to generate value,it's 
also applies for SMEs. 
In an environment characterized by continuous technology development and the phenomenon of 
globalization, Algerian SME is forced to adapt to these new data and master these new technologies coveted by 
people and thus avoid to disappear. 
The social networks are part of these new technologies, freely accessible to all users, including enterprises, to 
communicate (in real time) to exchange, interact, criticize or publish. They allow the developpment of  viral 
marketing, buzz, and the monitoring of their e-reputation. 
They are part of the new marketing applications allowing the raise the competitiveness of SMEs, to confirm it, 
we took attaches with digital marketing experts to share their experiences. 
Keys word:social networks, SMEs, viral marketing, buzz, e-reputation 

 

 

 

Résumé : 
   Le marketing est considéré comme l’une des fonctions essentiels pour une entreprise lui permettant de 
générer de la valeur6 ceci est aussi valable pour les PME. 
Dans un environnement caractérisé par le développement technologique continue et le phénomène de 
globalisation, la PME Algérienne se trouve dans l’obligation de s’adapter à ces nouvelles données et maitriser 
ces nouvelles technologies tant convoitées par les gens et d’éviter ainsi de disparaitre. 
Les réseaux sociaux font partie de ces nouvelles technologies6 accessibles gratuitement à tous les internautes6 y 
compris les entreprises6 afin de communiquer en )temps réel( que ce soit pour échanger6 interagir6 critiquer 
ou publier. Ils permettent notamment de développer le marketing viral6 le Buzz6 et contrôler son e-
réputation. 
Ils font partie des nouvelles applications marketing permettant de relever la compétitivité des PME6 pour le 
confirmer6 nous avons pris attache avec des experts en marketing digital pour partager leurs expériences. 
Mots clés : réseaux sociaux5 PME5 marketing viral, le Buzz, e-réputation 
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Introduction : 
    L‖économie mondiale est le théâtre d‖un processus de transformation profonde1, emmené notamment par 
une vive accélération du rythme du progrès technologique, la suppression des entraves aux échanges matériels 
et immatériels internationaux et la réduction des couts de transport et de communication.  
De pionnier et leader de l‖informatique à l‖échelle du monde arabe et de l‖Afrique dans les années 70, l‖Algérie 
n‖a pas réussi son entré dans le monde des TIC quand elle a quitté celui de l‖informatique. 
Pourtant les chiffres communiqués par l‖ARPT sont assez encouragent, 9 816 143 abonnés internet en 
novembre 2014 avec un taux de pénétration de 24.85 % alors qu‖elle se trouvait à 6.04 % en décembre 2013. 
La fréquentation des réseaux sociaux a également augmenté, selon l‖étude Arab Social Media Report menée 
par la Dubai School of Governement en  Mai 2014 le nombre de « Facebookers » en Algérie est de 6.8 millions 
soit une croissance de 17 % par rapport à Mai 2013, la communauté algérienne sur Facebook a augmenté de 1 
million, pour atteindre 7.8 millions d'utilisateurs en 2015 (selon Social Daily Statistics) quand a Twitter ses 
adhérents Algériens sont de 37 500 seulement. 
Notre objectif est d‖étudier l‖attrait de ces  nouvelles données pour nos entreprises toute en tentant  de 
répondre à la problématique qui suit : « comment es que les PME Algériennes peuvent-elles tirer profit 
de cette nouvelle situation ? » 
Pour tenter de répondre à cette problématique nous avons organisé notre travail en 04 parties : 

1- Présentation des PME en Algérie 
2- Evolution des attitudes du consommateur 
3- Internet et les nouvelles applications du marketing 
4- L‖appropriation des nouvelles applications marketing (les réseaux sociaux) par les PME Algériennes 

1- Les PME en Algérie : 
      D‖après les derniers chiffres du ministère de l‖industrie, au 30/06/2014 le nombre total de PME s‖élève à 
820 738 PME employant 2082 304 personnes, il s‖agit pour la plus part de PME privées  (99.93 %). 
1-1 Définition de PME : 
Il existe une multitude de définitions des PME qui varie selon la taille de l‖entreprise. 
D‖après la banque mondiale : est considéré comme PME toutes entreprises qui emploient moins de 50 
personnes dans les pays en voie de développement et moins de 500 personnes dans les pays développé2. 
Cette définition ne prend compte que le critère du nombre d‖employée dans les PME et différencie entre pays 
développés et pays en voie de développement. 
Quand a la banque fédérale Américaine de réserve, elle définit les PME comme étant des entreprises 
indépendante dans l‖acquisition et la gestion et à une part limité dans le marché3. 
Cette définition prend en considération l‖autonomie dans la propriété et la gestion dans la définition des PME. 

                                                           
1
World Economic Forum, « Global competitiveness report 2006 » 

جامعة غتَة ك ابؼتوسطة في الدكؿ العربية، ختَ الدين معطي الله ك كواحلية بيينة، اشكالية تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة، ابؼلتقى الدكفِ حوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات الص2
 .2006أفريل  18ك  17الشلف، ابعزائر، 

 .16، ص 2000توفيق عبد الرحيم يوسف، ادارة الأعماؿ التجارية الصغتَة، عماف، دار الصفاء للنشر،3
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1-2 Définition du législateur Algérien des PME : 
Le législateur Algérien reste en cohérence avec la définition de l‖union européenne des PME, car il la définie 
étant : «  toute entreprise de production de bien et de service employant de 1 à 250 personnes et dont le chiffre 
d‖affaire ne dépasse pas 2 milliard de dinars ou dont le total du bilan annuel ne dépasse pas 500 millions de 
dinars1. 
Cette définition repose alors sur 3 critères : 
- Le nombre d‖employés. 
- Le chiffre d‖affaire. 
- Le total du bilan annuel. 
1-3 Le législateur Algérien a également organisé ces PME en sous catégories2 : 
- Très petite entreprise qui emploie de 1 à 9 personnes et dont le chiffre d‖affaire est entre 10 à 20 
millions de dinars et le total du bilan annuel varie entre 1 à 10 millions de dinars. 
- Les petites entreprises qui emploie entre 10 à 49 personnes et dont le chiffre d‖affaire varie entre 20 et 
200 millions de dinars et son total du bilan annuel reste entre 10 à 100 millions de dinars. 
- Les moyennes entreprises qui emploie 50 à 250 personnes et dont le chiffre d‖affaire varie entre 200 
millions et 2 milliard de dinars, leur total du bilan annuel varie entre 100 et 500 millions de dinars. 
1-4 Les objectifs derrière la création des PME3 : 
- Créer de nouveaux postes d‖emploi pour les chefs d‖entreprises ou même lors du recrutement. 
- Améliorer l‖esprit d‖initiative individuelle et collective car les personnes travail et produisent 
individuellement et collectivement. 
- La participation au développement de l‖économie à travers la lutte contre le chîmage et alimenter 
l‖économie des différents produits et services. 
- Intégrer les licenciés des grandes entreprises à cause de la faillite. 
1-5Les caractéristiques des PME4 : 
- Les PME se caractérisent par leur petite taille car elle a un nombre limité d‖employés. 
- Faible spécialisation dans le travail, vue leur petite taille ce qui les rend plus flexible et les aide à s‖adapter 
avec les situations économiques. 
- Le capital des PME est modérément faible ce qui facilite les opérations de financement. 
- Les PME préfèrent une production par petit volume ce qui est plus précise. 
- Les PME sont dotées d‖une grande vitesse de réponse aux besoins du marché grâce à sa petite taille. 
- Les PME jouissent d‖une rapidité dans l‖information et de la propagation de l‖information. 
                                                           

 ابؼتضمن القانوف التوجيهي لتًقية ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة 2001ديسمبر  12ابؼؤرخ في  18-01قانوف رقم 1
ات الصغتَة ك ابؼتوسطة ؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة ك القدرة التنافسية في ظل اقتصاد السوؽ بالاسقاط على ابغالة ابعزائرية6 ابؼلتقى الدكفِ حوؿ تأىيل ابؼؤسسبلوناس عبد الله، ابؼ2

 126ة ص 2006أفريل  18ك  17في الدكؿ العربية، جامعة الشلف، ابعزائر، 

ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة في ابغد من أزمة البطالة، مع الاشارة لبعض التجارب العابؼية، ملتقى دكفِ حوؿ استًاتيجية ابغكومة عبد القادر كوينات ك عبد الرزاؽ بضيدم، دكر 3
 .03في القضاء على البطالة ك برقيق التنمية ابؼستدامة، جامعة ابؼسيلة، ص 

 3،4نفس ابؼرجع ص ص 4
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2- Evolution des attitudes du consommateur : 
    La crise économique a modifié nos façons de consommer mais aussi de s‖informer, le consommateur semble 
se fier d‖avantage aux autres consommateurs plutît qu‖aux discours des marques et a moins tendance à se laisser 
influencer par la publicité. Une nouvelle forme de marketing est apparue, le marketing viral. 
Utiliser le consommateur comme média permet de s‖affranchir des nombreux couts que la publicité engendre 
ce qui correspond parfaitement à la structure des PME. 
Selon une étude réalisé par Nielson en 2012, 92 % des consommateurs dans le monde affirment faire confiance 
aux medias viraux tels que le bouche à oreille, les recommandations1, … 
D―un autre coté la montée d‖Internet change la donne pour les marques : comment retrouver les clients, 
comment les atteindre ? Hier, c‖était simple par intrusion lors des interruptions publicitaires au milieu des films 
et des programmes. On recevait la publicité sans le vouloir…. Sur Internet, le client est actif. Certes, il y a des 
bannières et une intrusion de plus en plus ciblée, car les cookiesrepèrent nos gouts. Mais sur internet personne 
ne va a priori sur les sites de marques pour y télécharger de la publicité de marque, ou même sur YouTube, sauf 
exception. 
Selon le cabinet Américain Gartner les nouvelles technologies ont permis de rendre les consommateurs plus 
informés que jamais, en mettant à leur disposition une multitude d‖outils d‖analyse, de comparaison etc. 
Cela permet d‖émettre un jugement plus éclairé, tout simplement de ne plus avoir la publicité comme seul 
élément d‖information sur le produit.2 

 
3- Internet et les nouvelles applications du marketing : 

    L‖efficacité des actions classiques et du spot de 30 secondes est remise en question depuis la publication 
récente de différentes études qui tendraient à prouver que les formats classiques, fondés sur une exposition 
(subie) du consommateur, perdent en efficacité3. 

3-1 Le nouvel air d‖internet : 

L‖apparition du web 2.0 a bouleversé les données sur Internet car il est présenté comme un web de partage qui 
donne aux internautes la possibilité de créer, publier et échanger des informations, en plus ce web offre la 
notion de participation car avec cette technologie il est désormais possible de réagir, donner son opinion et 
interagir avec d‖autres utilisateurs. 

Cette technologie offre l‖opportunité aux internautes de donner leurs opinions et interagir avec d‖autres 
internautes en temps réel, c‖est ce qui développe le marketing de permission4, on assiste à une certaine 

                                                           
1
Nielson.com, Avril 2012 

2
Gartner outlines, media and service providers for next 10 years, 16 Avril, 2012. 

3
 Jacques Lendrevie et Arnault de Beynast Ed, Publicitor, 2007. 

4
Godin Seth Permission marketing, Simon &Schuter, 1999. 
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augmentation du pouvoir du consommateur vis-à-vis de l‖annonceur (entreprise), il devient en mesure de 
détruire une réputation ou de créer une notoriété par exemple, en quelques jours voir quelques heures. 

La publicité dans son mode opératoire intrusif n‖est plus adaptée à internet et sa culture du partage, il faut donc 
que les entreprises (marques) créent des contenus capables d‖être partagés sur le net, voir même recherchés car 
ils créent le « Buzz »1. 

3-2- Le buzz marketing et le marketing viral : 

Le buzz marketing est l‖ensemble des techniques et des moyens mis en œuvre pour injecter un message viral à 
une cible donnée en faveur d‖une marque (entreprise), d‖un produit, d‖un service, l‖objectif étant de créer, de 
propager ou d‖augmenter ce « bruit » entre les consommateurs.2 

Le buzz, une technique consistant à faire du bruit autour d‖un évènement, d‖une marque, d‖un nouveau 
produit ou d‖une offre, est né avec le web 2.0. L‖internaute ayant la parole et des outils pour diffuser, relayer et 
amplifier une information, il est aujourd‖hui un véritable relais de propagation, grâce à la propagation de ces 
médias sociaux, le marketing est entré progressivement dans une nouvelle ère: celle du marketing viral ou de sa 
variante, le buzz marketing.  

Tel un rhume se  propageant de personne à personne, le marketing viral consiste à rendre un message 
contagieux de manière exponentielle en mettant à la disposition du consommateur des outils facilitateurs, on 
parle de viral car le phénomène est comparé au déploiement d'un virus dont les consommateurs deviennent les 
principaux vecteurs de la communication.  

3-3 Les leaders d‖opinion : 

On suppose que le terme de « leader d‖opinion » suggère implicitement une position dominante dans l‖échange 
d‖information … ce qui n‖est pas toujours vérifié, malgré cela, force est de dire qu‖une communication 
publicitaire fondée sur  l‖influence de leader offre un double avantage3 : 

1- Une démultiplication d‖audience : le leader discute spontanément des produits et services avec son 
entourage, ces informations communiquées proviennent en grande partie des messages publicitaires 
dont il est énormément exposé. 

2- Une force de persuasion supérieure : il a était prouvé lors des recherches que les informations 
échangées au cours des communications interpersonnelles ont un impact plus important sur le 
comportement d‖achat qu‖une communication publicitaire (d‖où la naissance du marketing viral ou 
le Buzz marketing) car les avis du leader sont reconnu qualifiés et ses conseils suivis. 

                                                           
1
Kapferer J.N, Ré-inventer les marques, Eyrolles éditions, Paris, 2013, P 177. 

2
Decaudin J.M et Digout J,E-Publicité : les fondamentaux, Dunod, 2012, p120. 

3
 VERNETTE E et FLORE L, Communiquer avecles leaders d’opinion en marketing : comment et dans quels média ?, 

Décisionmarketing, N° 35, 2004, pp23-37. 
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Une marque valorisée par le leader accroit plus facilement ses scores d‖agrément sur la cible et 
l‖inverse est vrai aussi. 
Les nouvelles attitudes du consommateur : 

Dans une étude publiée en 20111, Forester Research a souligné les changements d‖habitude des 
consommateurs  induits par internet et les réseaux sociaux. 

- Le premier parcours du client est celui de la recherche de produit : découverte, recherche, 
investigation, comparaison, décision, achat2. 

- Deuxième cercle est celui de l‖usage qui intègre site et réseaux sociaux : l‖utilisation d‖aide en ligne, 
partage, personnalisation … 

- Troisième cercle est plus spécifiquement celui du réseau : confiance, partage auprès des amis…. 
Ceci signifie que les réseaux jouent un rîle croissant en matière d‖information, de prise de décision et 
de partage. 

 
4-L’appropriation des nouvelles applications marketing (les réseaux sociaux) par les PME 
Algériennes : 
     Les attitudes observées chez le consommateur d‖aujourd‖hui, comme le fait de se tourner vers les avis des 
autres consommateurs de la marque (et se détourner de plus en plus des messages publicitaire) ainsi que 
l‖importance donnée aux échanges d‖expériences ont poussé les entreprises à se tourner vers les réseaux sociaux 
qui offrent un environnement toute a fait favorable à une propagation des messages avec un faible cout. 
C‖est pourquoi nous avons, pour notre part, pris contact avec deuxspécialistes du marketing, pour voir leurs 
expériences et leurs avis concernant le sujet. 
 
L‖entretient passé avec Mr SAADI Zoheir responsable marketing de Ardis ainsi que celui passé avec Mr 
MEDDOUR Nadir responsable marketing digital chez Mobilisen Mai 2015 (voir annexe 1), nous ont permis 
de tirer certaines observations : 
-Pour ce qui est des raisons pouvant poussés les entreprises a intégrer les réseaux sociaux, le contrîle de l‖e-
réputation fait partie des principales ; si l‖entreprise n‖est pas présente sur les réseaux sociaux pour répondre aux 
questionnements des internautes et intervenir sur les sujets la concernant, elle verra la gestion de son e-
réputation lui échapper. 
-L‖autre raison avancée par les spécialistes est que si la cible même de l‖entreprise est présente en force sur les 
réseaux sociaux, ceci représente une opportunité à ne pas rater pour les entreprises pour l‖atteindre. 
- Toute y est pour que les gens s‖intéressent aux réseaux sociaux : jeux, informations, amis,  mais surtout 
l‖avantage particulier qu‖offre ces réseaux est bien la rapidité et la facilité à transmette et a partager 
l‖information. 

                                                           
1
Brian walker, « welcome to the era of agile commerce »Forrester Research 

2
 LENDREVIE Lévy, Mercator, Dunod, Paris, 2013, p 120 
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- Les réseaux sociaux permettent aux entreprises d‖influencer la façon de consommer des biens et des services, 
l‖entreprises Ardis à travers sa page Facebook propose des recettes de cuisine et partage des articles qui parlent 
des bienfaits de l‖avocat pour inviter les gens a le découvrir, Mobilis d‖un autre coté compte sur les discutions et 
partages d‖expériences des internautes a propos de leur marque pour tenter de les influencer. 
- D‖une manière générale, les réseaux sociaux permettent de contrîler l‖e-réputation de l‖entreprise et d‖éviter 
la propagande négative, il s‖agit d‖un lieu de rencontre avec les influenceurs et les leaders d‖opinions, ils 
permettent également de faire de la veille, car ces réseaux permettent de garder un œil sur les concurrents, les 
fournisseurs et même les associations de consommateurs d‖un autre coté les réseaux sociaux permettent d‖agir 
sur l‖image de marque et la notoriété, sur ces réseaux l‖information est présentée autrement, Mr 
MEDDOURavance l‖exemple de la compagne de Mobilis pour le sponsoring du nettoyage des plages (été 
2015), qui a récolté bon nombre de commentaires encourageants sur les réseaux sociaux alors que l‖information 
est passé sans réactions sur les autres médias. Ceci permet essentiellement de recruter des fans et de créer le 
Buzz. 
 
Conclusion :  
     Les réseaux sociaux font partie de l‖économie numérique, il devient impossible a l‖entreprise de les ignorer 
et ne pas profiterdes avantages qu‖ils offrent, toute au contraire les ignorer engendre des risques majeures pour 
l‖entreprises comme se voir détruire son e-réputation. 
Pour ce qui est du marketing sur les réseaux sociaux, il s‖agit d‖un outil toute a fait adapté a la structure des 
PME a condition de le maitriser, en effet ces réseaux offre un double avantage : d‖un coté un faible cout, et de 
l‖autre il permet de toucher un large public lors d‖une compagne de communication (l‖information est mieux 
perçu que sur les autres médias, encore plus si elle est commenté positivement par d‖autres personnes car 
aujourd‖hui les gens se parlent, s‖écoutent et se font confiance) ou d‖une étude sur les attitudes du 
consommateur (leurs gouts et préférences). 
Mieux encore, ces réseaux offrent une base de données inestimable pour les marketeurs, mais l‖accès à ces 
informations n‖est pas gratuite. 
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 بالعربية:

كفِ حوؿ بلوناس عبد الله، ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة ك القدرة التنافسية في ظل اقتصاد السوؽ بالاسقاط على ابغالة ابعزائرية6 ابؼلتقى الد .1
  2006أفريل  18ك  17الصغتَة ك ابؼتوسطة في الدكؿ العربية، جامعة الشلف، ابعزائر،  تأىيل ابؼؤسسات

 ، 2000توفيق عبد الرحيم يوسف، ادارة الأعماؿ التجارية الصغتَة، عماف، دار الصفاء للنشر، .2
كفِ حوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة ك ختَ الدين معطي الله ك كواحلية بيينة، اشكالية تأىيل ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة، ابؼلتقى الد .3

 .2006أفريل  18ك  17ابؼتوسطة في الدكؿ العربية، جامعة الشلف، ابعزائر، 
ية، عبد القادر كوينات ك عبد الرزاؽ بضيدم، دكر ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة في ابغد من أزمة البطالة، مع الاشارة لبعض التجارب العابؼ .4

 تًاتيجية ابغكومة في القضاء على البطالة ك برقيق التنمية ابؼستدامة، جامعة ابؼسيلة.ملتقى دكفِ حوؿ اس
 ابؼتضمن القانوف التوجيهي لتًقية ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة 2001ديسمبر  12ابؼؤرخ في  18-01قانوف رقم  .5

 
Annexe 01 : Entretien avec Mr SAADI ZOHEIR responsable marketing (Ardis) et Mr Nadir 

MEDDOUR responsable marketing (Mobilis) –Mai 2015- 
 
1- Utilisez-vous les medias sociaux dans vos compagnes de communication ? lesquels ?et depuis 

quand ? 
Mr SAADI ZOHEIR (Ardis) :Oui, on est sur Facebook, Twitter et Youtube et ceci depuis Juin 2013. 
Mr Nadir MEDDOUR (Mobilis) : Oui, on est sur 6 ou 7 médias sociaux, depuis 2010 d‖abord sur facebook, 

puis Twitter, google+, youtube, linkedin, instagram et viadeo mais on se focalise surtout sur facebook. 
2- Comment vous-êtes-vous décidé à les intégrer ? et pourquoi ? 
Mr SAADI ZOHEIR (Ardis) :Et bien nous nous sommes trouvé un peu obligé, on a trouvé des comptes au 

nom d‖Ardis non officiels et qui récolte beaucoup de fans qui participent et commentent les évènements, 
posent des questions et critiquent même sans nous donner l‖occasion de répondre, vous pouvez comprendre 
qu‖on était en train de perdre le contrîle de notre e-réputation. 

C‖est comme ça que nous avons décidé de créer notre propre page Facebook officielle et être présent sur 
twitter et Youtube, pour que les consommateurs ne soient pas trompés par les autres comptes et ça nous 
donne l‖occasion de « surveiller »  notre e-réputation. 

Pour ces faux comptes, nous avons contacté à plusieurs reprises la direction de Facebook sans avoir de retour. 
Mr Nadir MEDDOUR (Mobilis) : C‖est simple, c‖est parce que tout le monde y est, toute notre cible, donc 

la question est : pourquoi ne pas y être ? 
3- A votre avis, pourquoi est-ce que les gens sont si intéressés par les réseaux sociaux ? 
Mr SAADI ZOHEIR (Ardis) :Les gens sont à la recherche de l‖information pas de la marque ou de la 

publicité, aujourd‖hui on se connecte sur les réseaux sociaux pour avoir des nouvelles. Et ces réseaux offre 
cette rapidité et cette facilité à transmettre et à partager l‖information. 
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Mr Nadir MEDDOUR (Mobilis) : Tout y est, les informations, les jeux, les amis, … tout ce qu‖on cherche 
en plus le web 2.0 c‖est l‖interactivité et le partage, et les marques se dirigent là où il y a plus de monde, là où 
il y a ses cibles… 

4- Pensez-vous que les réseaux sociaux peuvent influencer la façon de consommer des biens et 
services ? De quelle manière ? 

Mr SAADI ZOHEIR (Ardis) :Absolument, prenons l‖exemple de l‖avocat, on peut proposer des recettes de 
cuisines, partager les articles qui parles des bienfaits de ce légume…Pour inviter les gens à le découvrir ou 
comme on fait pour le printemps, c‖est le moment du grand ménage, on essaie d‖éduquer les gens. 

Mr Nadir MEDDOUR(Mobilis) : C‖est ce qu‖il fait déjà, remarquez qu‖autant que consommateur, nous 
avons tendance à écouter et baser nos achats sur l‖avis des autres, les marques tentent de faire parler les gens 
et de partager leurs expériences avec la marque, donc tenter d‖influencer et persuader les autres. 

5- Quel est l’attrait des réseaux sociaux pour la marque ? 
Mr SAADI ZOHEIR (Ardis) :Etre sur les réseaux sociaux permet d‖un coté de suivre son e-réputation (être 

présent pour gérer les réactions, voir les influenceurs –les leaders d‖opinions) mais aussi de faire de la veille, 
on peut avoir l‖œil sur les comptes de nos concurrents, de nos fournisseurs, voir ce qu‖ils fonts, voir même 
s‖abonner aux associations des consommateurs comme « le groupe des mamans » ceci peut nous permettre 
également de réagir face aux incidents et éviter la propagande négative. 

Reste que l‖objectif principal est bien de recruter des fans pour créer le buzz. 
Mr Nadir MEDDOUR (Mobilis) : Ça permet d‖être présent, d‖agir sur l‖image de marque et la notoriété, je 

vous cite l‖exemple de notre compagne de sponsoring de nettoyage des plages, quand les téléspectateurs le 
regardent aux infos, ils ne s‖intéressent pas à cette infos, mais sur Instagram (et autre medias sociaux), nous 
avons enregistré de bons commentaires et encouragements « oui c‖est bien », « excellent initiative », … 
Instagram embelli les images et présente l‖information autrement que sur les médias traditionnels. 
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L’approche marketing par la qualité de service dans les PME algériennes  
- Cas des agences de voyage  -    

                                                                     Par Mme ALLIOUCHE – LARADI Bahia    
                                                                     Maître de conférences à EHEC d’Alger  
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 . 
 
 
 
 
 
Introduction 
Dans un contexte de mondialisation des échanges où la concurrence est de plus en plus rude, la qualité de 
service devient une démarche incontournable pour toute entreprise désirant assurer sa pérennité. 
En effet, la qualité de service est considérée comme l‖une des stratégies marketing majeures pour assurer un 
certain niveau de compétitivité raisonnable  permettant à toute entreprise de rivaliser avec ses concurrents. Ceci 
est d‖autant plus vrai, que la négligence ou la non maitrise de ce levier marketing place l‖entreprise dans une 
position concurrentielle désavantageuse qui se traduira, forcément, par la fuite de la clientèle vers la 
concurrence.   
C‖est dans les années quatre vingt que fut introduit pour la première fois le concept de qualité dans le secteur 
des services par trois chercheurs : Parasurman, Zeithmal et Berry1. En tirant profit des enseignements en 

                                                           
1 Parasuraman, A., V.A. Zeithaml et L.L. Berry: « A conceptual model of service quality and its implications for future research », 

Journal of marketing, Vol.49, Automne 1985, p. 41-50. 

خصمل  
افسية التي إف إنفتاح الاقتصاد ابعزائرم على ابػارج ، بهبر ابؼؤسسات ابؼتوسطة كالصغتَة، كوكالات السفر، الإعتماد علةأنفسها كعلى ابؼزايا التن

بؼؤسسات بطريقة مهنية، كىذا يعتٍ، كفقان للمعايتَ ابؼقبولة عابؼيان. تتوفر عليها. كمن الواضح أف ىذا الأمر يكوف بفكنان إلا بقدر ما تستَ بو ىذه ا
 فعندئذ بيكنها أف بذابو ابؼنافسة الأجنبية كخصوصان من البلداف ابؼتقدمة، ذات الأداء الأفضل كالأكثر بذربة في القطاع ابػدماتي.

ابؼؤسسات الكبرل لرفع قدرتها التنافسية ك برستُ بقاعتها التجارية.  تعتبر نوعية ابػدمة في الوقت ابغاضر إحدل استًاتيجيات التسويق لكثتَ من
كىذا صحيح خصوصان إذا عرفنا أف سوء نوعية ابػدمات ، يضع حتمان ابؼؤسسة في كضع تنافسي غتَ ملبئم من شأنو أف يؤدم إفُ انصراؼ 

 الزبائن بكو ابؼؤسسات ابؼنافسة. 
ابؽامة بعودة ابػدمة في بقاحها من حيث قاعدة الزبائن كالربحية. كالواقع أف ابؼؤسسة التي بذعل من كقد اعتًفت العديد من ابؼؤسسات بابؼسابنة 

دمة. النوعية جزءان من سياستها الإبمائية، تستطيع بدكف أم شك أف برد من الأخطاء، كتقلل التكاليف في ابؼستويات ابؼختلفة لعملية إنتاج ابػ
ركنة تسمح بؽا بتقدفٔ عرض تنافسي، بفا يؤدل إفُ مكاسب كبتَة من جهة ، كرضا الزبائن من جهة ىذا من شأنو كاؼ لإعطاء ابؼؤسسة م

 أخرل. 
تتوفر ابؼؤسسة ابػدماتية على عدة طرؽ مثل  إف تسيتَ جودة ابػدمة بهب أف يرتكز على بؾموعة من التدابتَ ابؼتخذة انطلبقان من  ابؼستهلك.

م ك طريقة بظارت  كطريقة سارفكواؿ. إف بصيع ىذه الطرؽ متكاملة ك تساىم كل كاحدة منها بواسطة الطرؽ الدقيقة ك طريقة ابغادث ابغاس
 أدكاتها للكشف عن أكجو القصور في نظاـ إنتاج ابػدمات
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matière de différences entre les biens tangibles et les services, ces auteurs ont pu mettre en place des approches 
de qualité propres aux activités de services. 
Bien qu‖il soit reconnu que la qualité de service est difficilement évaluable, il faudrait tout de même reconnaìtre 
que des progrès considérables ont été accomplis dans ce domaine et qui ont abouti à la mise en œuvre d‖un 
certain nombre de paramètres qui ont, à leur tour, largement facilité la mesure de la qualité de service dans les 
entreprises appartenant au secteur des services.  
Cette communication a pour objet d‖analyser la qualité de service dans les agences de voyage à partir d‖une 
enquête terrain. Dans un premier temps, nous  présentons  la littérature concernant ce concept en particulier et 
les différentes méthodes de mesure existantes et largement développées par des chercheurs en la matière. Dans 
un second temps, nous aborderons l‖analyse des résultats obtenus suite à l‖exploitation des questionnaires de 
l‖enquête terrain. En dernier lieu, nous terminerons par un ensemble de propositions et recommandations à 
même de jeter les bases d‖une amélioration de la qualité de la prestation du service dans les agences de voyage. 

I. Les avantages d’une démarche qualité au sein de l’entreprise de service  
De nombreuses recherches ont démontré l‖importante contribution de la qualité de service dans l‖amélioration 
de la rentabilité de l‖entreprise. En effet, en 1994 Heskett1 et ses collaborateurs  ont démontré  que la qualité de 
service entraìne une augmentation des profits. En mettant en place un modèle illustrant la chaìne de profit dans 
les services, ils ont pu faire ressortir le rîle joué par le personnel en contact dans la satisfaction de la clientèle.  
Cette même étude a été reprise et détaillée en 1996 par Hartline et Ferrell2 et ont pu construire un modèle 
constitué de variables concourant à la qualité de service, telles que la stabilité du personnel en contact, son 
expérience et sa productivité. Quant à Eiglier3, il affirme que le personnel en contact est un facteur déterminant 
de la perception de la qualité de service et par conséquent, il ne pourrait qu‖augmenter la satisfaction de la 
clientèle.  
D‖autres recherches ont mis en relief  l‖importance de la qualité de service dans l‖amélioration de la 
performance de l‖entreprise. Ainsi, Szymanski 4et ses collaborateurs ont démontré que la part de marché 
s‖accroìt par le simple fait d‖offrir un niveau de qualité supérieur. Pour leur part, Zeithaml5 et ses collaborateurs 
soutiennent et affirment que la fidélisation de la clientèle est la résultante de l‖augmentation du niveau de la 
qualité de service.   
Toute la littérature en matière de qualité de service dans les entreprises de services nous renseigne sur la 
diversité des outils et méthodes dont disposent aujourd‖hui les responsables des structures marketing et 
commerciales pour mettre en œuvre une politique réfléchie de qualité de service dont les retombées 
commerciales ne pourraient être que positives.  

                                                           
1 HESKETT J. L, et collaborateurs : « putting the service profit chain to work», Harvard business review, Mars-Avril 1994, In MAISONNAS S et 

DUFOUR J C : Marketing et services du transactional au relationnel; Chenelière éducation, Montréal, 2006. p. 105. 
2
 HARTLINE, J. L et FERRELL, O C : « The management of customer contact service employee: an empirical investigation », Journal of 

marketing,  Vol. 60, Octobre 1996. 
3
 EIGLIER Pierre : marketing et stratégie des services, Economica, 2004, In MAISONNAS S et DUFOUR J C, op. cit. p. 105. 

4
 SZYMANSKI, David M., Sundar G. BHARADWAJ et P.Rajan VARADARAJAN: « An analysis of the market share-profitability relationship», Journal 

of marketing, Vol.57, Juillet 1993, p. 1-18. 
5
 Zeithaml,V.A., L.L.Berry et A.Parasuraman : « The behavorial consequences of service quality », Journal of marketing, Vol.67, Avril 1996. 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

435 

En effet, le simple fait d‖adopter une démarche qualité se traduira inéluctablement par une réduction  des coûts 
par suite de la minimisation du nombre d‖erreurs et également par une augmentation de la part de marché en 
raison de la fidélité croissante des clients. L‖entreprise bénéficierait aussi d‖un écho favorable largement amplifié 
par la clientèle fidèle grâce au bouche à oreille. 
A contrario, une entreprise de service qui tarde à adopter une démarche qualité dans son processus de 
servuction, serait, sans doute, confrontée à une multitude de problèmes aux différents stades de l‖offre de 
service. En l‖absence d‖une telle démarche, les mesures correctives apportées pour faire face aux 
dysfonctionnements ne seraient que du replâtrage sans impacts réels et les mêmes problèmes ressurgissent tît ou 
tard et seraient omniprésents. Ils viennent alourdir le fonctionnement de l‖entreprise et seraient à la source de la 
fuite de la clientèle. Mais la mise en place de programmes de qualité engendre des coûts supplémentaires qui 
devraient être en principe amortis plus tard.  
Dans tous les cas, l‖entreprise a tout à gagner à se préoccuper de la qualité de service par la mise en œuvre d‖une 
véritable politique en la matière. Autrement dit, elle perdrait des parts de marché, et comme il est plus facile de 
perdre des clients que d‖en gagner, elle mettrait beaucoup plus de temps, d‖énergie et d‖argent pour augmenter 
son portefeuille clients.  
D‖ailleurs, il est démontré que les coûts engagés en matière de fidélisation des anciens clients sont largement 
inférieurs à ceux relatifs à la prospection de nouveaux clients. C‖est ce qui ressort d‖une enquête menée en 
1996 par Zeithmal1 et ses collaborateurs dans le secteur des assurances en montrant que les frais engagés pour 
attirer un nouveau client ne seront couverts qu‖après trois ou quatre années.  Mais faire de la qualité de service 
son crédo nécessite des méthodes de mesure pour augmenter le niveau de satisfaction des clients qui constitue, 
après tout, l‖objectif essentiel sinon unique de l‖entreprise.  

II. Les méthodes de mesure de la qualité de service 
L‖intégration d‖une démarche qualité au sein des entreprises de services n‖aura de sens que dans la mesure où 
elle est accompagnée par la mesure des niveaux de satisfaction des clients.  
En effet, l‖évaluation de la qualité du service  est seulement du ressort  du client car il est le seul à juger de la 
qualité de la prestation en comparant le service reçu avec ses attentes. Plus le service qu‖il reçoit correspond à 
ses souhaits et ses attentes, plus la qualité perçue et la satisfaction sont élevées.  
Pour y parvenir, les entreprises font appel à plusieurs méthodes de mesure de la qualité de service que nous 
allons présenter ci-après : 
1. La méthode SERVQUAL  
Dans le cadre de leurs activités de recherche sur la qualité de service,  Parasuraman, Zeithaml  et Berry2, ont pu 
développer une méthode de mesure de la qualité baptisée SERVQUAL, diminutif de « Service Quality ».  
Conçue pour servir toutes les entreprises du secteur des services, cette méthode permet une meilleure 
compréhension des attentes du client  ainsi que ses perceptions à l‖égard de la qualité de service.  
                                                           
1
 Zeithaml,V.A., L.L.Berry et A.Parasuraman : « The behavorial consequences of service quality », Journal of marketing, Vol.67, Avril 1996. 

  
2 Parasuraman, A., Zeithaml. V.A.   et Berry. L.L : « A conceptual model of service quality and its implications for future research », Journal of 
marketing, Vol.49, Automne 1985, p.41-50.   
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Il est intéressant de noter que ces recherches n‖ont pas abouti seulement à cerner les facteurs de perception de la 
qualité, mais elles sont allées plus loin en déterminant les sources de qualité et de non qualité des prestations 
rendues. L‖utilisation de la méthode SERVQUAL nécessite d‖adopter une démarche dont les principales étapes 
sont : 

 La première étape : c‖est une étape de préparation et de collecte d‖informations grâce aux 
entrevues faites auprès des consommateurs pour déterminer les critères de choix. Lors de ces entrevues, une 
multitude de question est adressée aux consommateurs concernant  leurs attentes et tout ce qui a trait à la 
qualité de la servuction. C‖est à travers ces réponses que le prestataire pourra définir les composantes de la 
qualité d‖un service idéal.   

 La seconde étape : elle consiste à évaluer la qualité vécue par le consommateur interrogé dans la 
première étape. Ensuite, une autre série de questions lui est adressée pour évaluer la performance de l‖entreprise 
en ce qui concerne la qualité.  

 La dernière étape : pour que l‖entreprise puisse évaluer la qualité globale de l‖entreprise et 
l‖importance de chacun des cinq critères de qualité (fiabilité, tangibilité, rapidité, assurance, empathie) par 
rapport à la perception du consommateur, elle lui pose une  avant dernière série de questions.   
A cet ensemble de questions s‖en ajoutent d‖autres spécifiques au profil de la clientèle  à savoir l‖âge,  le sexe,  la 
situation familiale, le revenu, CSP, etc. 
Sur la base des informations recueillies, l‖entreprise de service procédera au calcul de la qualité perçue pour 
chacun des cinq critères. Celle-ci est le résultat de la différence entre l‖évaluation de la qualité vécue du service 
et l‖évaluation de la qualité du service idéal. 
Ce modèle a été largement mis en pratique par les entreprises de services, mais il souffre d‖un certain nombre 
de lacunes et se trouve assez critiqué par certains auteurs qui lui reprochent d‖être limité dans son fondement et 
sa démarche méthodologiques. 
En effet, suite aux recherches et analyses menées dans certaines entreprises de services (agences de voyage, 
assurances, etc.), les résultats obtenus montrent qu‖en réalité le modèle SERVQUAL ne mesure que deux 
facteurs qui sont les suivants1 : 

- La qualité intrinsèque du service (la qualité fonctionnelle) ; 
- La qualité extrinsèque du service (les aspects tangibles de la livraison du service). 

Ces  insuffisances tempèrent certes la méthode proposée  par Zeithaml,  mais ne lui enlèvent en aucun cas son 
aspect scientifique et pratique. Elles viennent juste mentionner que l‖évaluation de la qualité perçue par le client 
est une démarche non toujours facile à réaliser. 
En 1991, Zeithaml pousse davantage ses recherches  pour cerner et mieux comprendre les attentes des 
consommateurs. Il  démontre  que l‖attitude du consommateur vis-à-vis d‖un service est composée de deux 
niveaux : le niveau désir et le niveau minimum.  

                                                           
1 LAPERT Denis : Marketing des services, DUNOD, Paris, 2005. p. 87. 
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Lorsque l‖attitude du consommateur se situe au niveau du désir, le consommateur a pu avoir le service ou la 
prestation qu‖il souhaitait. Cependant lorsque l‖attitude se situe au niveau minimum, cela montre que le 
prestataire a offert un minimum de service au consommateur dont il se contentera sans problème. Entre le 
niveau minimum et le désir se situe la zone de tolérance qui est variable en fonction de la situation où se trouve 
le consommateur.                              
Les prestataires qui offrent des services proches du désir du consommateur sont dans une position de force et 
ont plus de chance de se distinguer de la concurrence, alors que ceux qui se situent en deçà du seuil de l‖attente 
minimale auront moins de chance d‖être adoptés par les consommateurs.  
Donc, on peut  déduire que les entreprises de services qui offrent des prestations se situant dans la zone de 
tolérance et qui se rapprochent du désir s‖adaptent aux besoins du marché et pourraient assurer leur pérennité. 
En revanche,  celles qui se situent en dehors de cette zone et se rapprochent du cîté minimum s‖éloignent des 
attentes du marché.  
Néanmoins, pour que l‖entreprise de service puisse garantir sa place sur le marché, elle est contrainte de tenter 
de mieux comprendre les mécanismes influençant la zone de tolérance et ainsi se rapprocher davantage et 
même dépasser les attentes du consommateur. 
Par ailleurs, selon Parasuraman1, il existe plusieurs manières pour étendre la zone de tolérance. Parmi ces 
dernières on peut citer la satisfaction du consommateur du premier coup et la fiabilité des résultats qui sont 
indispensables pour être compétitif.  
Toutefois, agir sur le processus de la servuction reste le meilleur moyen pour acquérir un avantage compétitif 
par rapport à la concurrence.  
Enfin,  nous pouvons dire que l‖entreprise de service doit tisser des liens durables et solides avec ses clients par 
des relations de confiance afin d‖accroitre la zone de tolérance en se rapprochant du niveau désir.   

2. Les méthodes ponctuelles  
Présentées par les deux auteurs Langlois et Tocquer2, ces méthodes, qui répondent à des actions ponctuelles, 
sont de trois types : 
 

a) La méthode de la gestion des plaintes : Cette méthode consiste à enregistrer les plaintes des clients 
et ensuite apporter les solutions adéquates pendant la servuction. Généralement, le prestataire attend que les 
plaintes de la même nature s‖accumulent jusqu'à ce que l‖une d‖elles devienne récurrente, et ensuite, il apporte 
les solutions adéquates. Bien que cet outil de mesure soit simple, il présente, cependant, un certain nombre de 
limites que nous pouvons résumer comme suit :  

- La timidité du client peut constituer un échec pour le prestataire, car celui qui ne 
communique pas son insatisfaction préfère, dans certains cas, s‖orienter vers la concurrence ; 

                                                           
1
 Parasuraman, A., V.A. Zeithaml et L.L. Berry : « Understanding customer expectations of service », Sloan management review, Vol.32, Printemps 

1991b, P.39-48. 
2 LANGLOIS Michel et TOCQUER Gérard : marketing des services - le défi relationnel, Gaëtan Morin éditeur, Boucherville, 1992, p. 188.   
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- Les réclamations des clients ne sont pas forcement uniformes. Ceci compliquera la tâche pour le 
prestataire car il  aura du mal à remédier de façon globale aux problèmes exposés  au cas par cas ; 

- La méconnaissance du prestataire du lien entre la réclamation et la satisfaction. Le fait qu‖un client se 
plaint d‖un aspect de la servuction ne voudrait pas dire forcément qu‖il n‖est pas satisfait de la prestation 
globale ; 

- L‖évaluation du niveau de qualité d‖un nouveau service reste difficile en raison de l‖approche réactive de 
la gestion des réclamations et plaintes. 

 
En fin de compte, cette méthode ne fait qu‖enregistrer les sources d‖insatisfaction (réclamations et plaintes), et 
ne nous renseigne pas sur les causes de satisfaction des clients pour la simple raison que ceux qui sont satisfaits ne 
le déclarent presque jamais parce qu‖ils considèrent  qu‖ils sont en droit d‖obtenir des services de qualité en 
contrepartie du prix payé. Chose logique et acceptable dans un environnement où le marché joue le rîle de 
régulateur et la concurrence un facteur d‖émulation des entreprises. 

b) La méthode de la carte de commentaire : Cette méthode consiste à inviter le client à donner son 
point de vue sur la qualité du service rendu. Sur une échelle d‖évaluation, celui-ci fait ressortir les déficiences et  
propose  des suggestions en vue d‖améliorer la qualité de service. Toutefois, l‖application de cette méthode 
rencontre deux types de difficultés sur le terrain :  

- Le nombre limité de personnes qui  remplissent les fiches de renseignements ; d‖après Langlois et 
Tocquer1, il y a moins   de 2% des clients qui le font. 

- L‖anonymat  des fiches remplies ne reflètent en aucun cas la clientèle totale de l‖entreprise de service.   
 

c) La méthode du client mystère : Cette méthode consiste à faire appel à un client mystère, qui peut 
être un des employés de l‖entreprise de service ou une personne externe désignée pour jouer le rîle d‖un client 
et vivre la  délivrance du service. Cette démarche permet à l‖entreprise de mieux comprendre les 
préoccupations et les problèmes rencontrés par le client durant la production du service. C‖est ainsi, en essayant 
de repérer les sources de défaillances de la prestation que l‖entreprise essayera de résoudre les problèmes 
identifiés.  

 
Toutefois, la participation de ce client mystère ne peut pas être spontanée et naturelle car celui-ci  n‖éprouve 
pas le même besoin d‖acquérir le service comme le client réel. En d‖autres termes, cette  personne aura du mal à 
se mettre à la place d‖un vrai acheteur.   
Bien que ces méthodes ponctuelles renferment un certain nombre d‖insuffisances, toutefois, elles restent 
pratiques et utiles pour l‖entreprise de service, dans la mesure où elles leurs permettent de disposer  d‖une base 
et une source d‖informations sur les conditions de la servuction. Elles mettent aussi en confiance le client qui 
sait qu‖il a la possibilité de se plaindre  en cas d‖insatisfaction.  

                                                           
1
 LANGLOIS Michel et TOCQUER Gérard, Op. Cit, p. 188. 
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L‖entreprise de service qui se borne à n‖utiliser que ces méthodes ne parviendrait certainement pas à résoudre 
tous les problèmes rencontrés en matière de délivrance du service ; il va falloir les  compléter par d‖autres outils 
plus préventifs. 
3.  La méthode de l’incident critique  
L‖incident est une activité humaine d‖observation permettant de connaitre le comportement actuel et futur  du 
consommateur impliqué dans la servuction.  
Quant à  l‖incident critique, c‖est tout ce qui est particulièrement à l‖origine de la réussite ou de l‖échec d‖un 
processus de délivrance du service. Il peut, par son importance, influencer la satisfaction de la clientèle. 
Présentée  au départ par Bitner1  en 1990, et ensuite par Langlois et Tocquer en 1992, cette méthode consiste à 
collecter des informations sur le comportement et l‖expérience du client durant la servuction. Ainsi l‖entreprise 
pourra savoir quels sont les incidents qui sont à l‖origine de la satisfaction ou de l‖insatisfaction de sa clientèle.  
L‖enquête  terrain menée par Bitner2 sur l‖étude du comportement du consommateur pendant la servuction a 
recueilli plus de 700 incidents répartis équitablement entre la satisfaction et  l‖insatisfaction des clients dans les 
secteurs de  l‖hîtellerie, la restauration et le transport aérien. Ces propos peuvent être illustrés par le cas d‖un 
client qui se déplace  vers sa banque pour effectuer une transaction bancaire.  Pour y parvenir, il devra  
accomplir au préalable  certaines tâches telles que : ouvrir la porte de l‖institution, se diriger vers le guichet 
approprié,  attendre son tour dans la salle d‖attente, remplir le formulaire ou le bordereau, dialoguer avec le 
préposé,  etc. 
Toutes ces tâches peuvent constituer, par leur importance, des incidents critiques à l‖exception de celle 
consistant à ouvrir la porte qui n‖est pas déterminante dans le processus de délivrance du service. Elle ne peut 
être à l‖origine de la satisfaction ou l‖insatisfaction de la clientèle.  
Pour qu‖un incident soit retenu, il doit remplir certaines conditions : 

- impliquer une relation entre le client et l‖entreprise ;  
- contenir des éléments suffisamment descriptifs ;  
- être considéré comme déterminant par le client. 
 

Cette étude a permis de faire ressortir trois(3) groupes et douze(12) sous-catégories d‖incidents.  Ainsi, la 
classification de ces incidents a permis à l‖entreprise de connaìtre les problèmes majeurs conditionnant la 
satisfaction et l‖insatisfaction des consommateurs. En essayant de détecter les principaux problèmes qui sont à 
l‖origine des situations d‖insatisfaction, l‖entreprise pourra davantage améliorer la servuction et ainsi assurer une 
meilleure qualité de service.  N‖oublions pas de noter que cette méthode demeure réactive du fait qu‖elle se 
base sur les expériences passées du consommateur.  
 
  

                                                           
1
 BITNER Mary-Jo, BOOMS Bernard H et STANFIELD TETREAULT : The service encounter: diagnosing favorable and unfavorable 

incidents, Journal of marketing, Vol.54, Janvier 1990, p. 71-84. 
2 BITNER Mary-Jo, BOOMS Bernard H et STANFIELD TETREAULT, Op. Cit. p. 71-84. 
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4. La méthode SMART1   
Compte tenu des limites des outils traditionnels de mesure de la qualité de service, Bardon2 a mis en place, en 
1993, une nouvelle méthode appelée SMART (technique de recherche des indicateurs discriminants). Elle a 
pour objet de mesurer directement les critères de choix du consommateur au lieu de mesurer sa satisfaction 
globale. 
Cette méthode s‖articule autour de trois étapes : 

a) La phase d’exploration : Cette phase  détermine, en premier, les principales composantes qui 
conditionnent la satisfaction du client grâce aux entrevues avec des groupes de consommateurs susceptibles de 
répondre aux moindres interrogations concernant les critères de satisfaction. En milieu bancaire, les différentes 
composantes de la qualité de service peuvent être : l‖accueil du personnel en contact, la disponibilité de la 
liquidité, la qualité du support physique, la rapidité du service, le temps d‖attente, l‖exactitude des tâches 
accomplies,  etc.  
Toutefois, ces composantes ne seront prises en compte que dans la mesure où elles remplissent les conditions 
suivantes : 

-  elles doivent être d‖une grande importance aux yeux du consommateur non à ceux du prestataire ; 
-  elles doivent figurer et être claires dans le langage du client ; 
-  elles ne doivent pas être en grand nombre pour mieux les maìtriser (une dizaine) ; 
-  elles doivent correspondre à des actions envisageables par l‖entreprise de service et n‖entravent pas ses 

objectifs. 
 

Dès lors, une fois que le prestataire à défini minutieusement les différents critères conditionnant la satisfaction, il 
déterminera ensuite pour chaque critère, un niveau d‖intensité correspondant à des degrés différents de qualité 
perçue.  Autrement dit, le niveau du critère est celui qui détermine le niveau de la qualité de service. Le client 
considère que le niveau de qualité est presque parfait lorsqu‖il est pris en charge immédiatement. Plus le temps 
de prise en charge s‖allonge, plus le niveau de qualité baisse à tel point qu‖il devient insupportable pour les 
clients. 

b) La phase de quantification : Durant cette phase de quantification, l‖entreprise de service mobilise son 
personnel pour effectuer des entretiens en tête-à-tête avec sa clientèle pour une durée d‖environ une heure et 
ce pour :  

- définir les niveaux actuels de qualité dans l‖entreprise ; 
- hiérarchiser les critères d‖amélioration du service ; 
- connaitre les seuils de qualité à atteindre pour chaque critère. 
 

Dans la pratique, le prestataire propose au client une série de critères, établis préalablement, et ensuite il :  

                                                           
1
 Salient Multi Attribute Research Technique 

2
 BARDON Marie-Christine : « Les mesures de satisfaction de clientèle : comment assurer leur opérationnalité dans les entreprises 

de service », Revue française de marketing, n°
s
 144-145, 1993, p. 91-99. 
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- choisira le critère pour lequel il souhaitera en premier lieu une amélioration ;   
- déterminera le niveau actuel du critère ; 
- déterminera le niveau souhaitable après l‖amélioration. 

 
Cette batterie d‖opérations sera renouvelée jusqu'à ce que le client ait atteint le niveau maximum de satisfaction 
et ne voit plus d‖amélioration possible.   

c) La phase de l’analyse de l’information : L‖analyse de l‖information se  fait par l‖analyse conjointe ou 
technique du trade-off1. Cette technique consiste à calculer les valeurs d‖utilité de chaque critère  par rapport à 
chaque individu en prenant en considération : l‖ordre de classement des critères, leurs niveaux actuels et les 
niveaux souhaités par le client. Ces valeurs seront appliquées à l‖échantillon total de la clientèle. Ensuite, elles 
seront traduites en coefficient d‖importance relative (CIR) 2à l‖aide d‖un programme d‖analyse multi variée de 
la variance. Le CIR permet de mesurer l‖importance attribuée par les clients à chaque  critère. Ainsi, un critère 
ayant un coefficient d‖importance relative élevé est plus déterminant pour la qualité perçue par le client qu‖un 
critère dont le coefficient d‖importance relative est faible. 
Cette analyse est pertinente dans le classement des agences, de la meilleure ou de la pire, en fonction de ses 
performances par rapport aux performances moyennes de l‖entreprise. 
A titre d‖exemple la modification du critère relatif à l‖accueil dans une agence de voyage entrainerait une hausse 
de la satisfaction. Cependant l‖allongement du temps d‖attente affecterait le niveau de qualité de service. Par 
contre, il existe des situations où la modification du critère n‖affecte pas la qualité perçue c'est-à-dire les 
modifications qui affectent les éléments qui ne sont pas perceptibles par les clients. C‖est au fait tout ce qui 
concerne l‖organisation et la gestion interne de l‖agence de voyage. 
Dans cet exemple, il convient pour l‖agence de voyage:  

-  d‖améliorer l‖accueil car il permet d‖augmenter la satisfaction ;  
-  de stabiliser le niveau de la disponibilité de l‖argent car son changement engendre une diminution de la 

qualité perçue ;  
-  de maintenir son mode de gestion et son organisation à leurs états habituels étant donné que leur 

modification n‖aura aucune répercussion sur l‖état de perception de la clientèle.   
 

En somme, pour que l‖entreprise de service puisse mesurer l‖évolution et la performance des actions prises dans 
le cadre d‖amélioration de la qualité de service, elle doit nécessairement reproduire ces analyses de manière 
régulière. A la différence des autres méthodes, SMART est proactive du fait qu‖elle procède au recueil de 
l‖information sur le comportement du consommateur, et ainsi déterminer le niveau idéal de la qualité à obtenir 
pour le service futur.  
Ces méthodes de mesure de la qualité de service nous ont permis de savoir comment évaluer la qualité de 
service perçue par le client et de relever les différents dysfonctionnements inhérents à la servuction et pouvant 
                                                           
1
 MAISONNAS Stéphane et DUFOUR Jean-Claude, Op. Cit. p. 231. 

2
 Idem. 
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entraver son bon déroulement et par delà un mécontentement de la clientèle.  Bien qu‖elles renferment 
quelques lacunes et insuffisances dans leur mise en œuvre, ces méthodes demeurent valables et procurent des 
avantages certains en termes d‖amélioration de la qualité de service. Elles sont d‖autant plus indispensables 
qu‖elles visent à accroitre la satisfaction du client par l‖amélioration du service voulu par celui-ci.  

III. L’état de la qualité de service dans les agences de voyage algériennes  
Pour tenter de mesurer la qualité de service au sein des agences de voyage algériennes, nous avons mené une 
enquête terrain auprès de 200 clients indépendamment de leur âge, situation sociale et  catégorie 
socioprofessionnelle. Cet échantillon de clients a été interrogé au hasard dans différentes agences de voyage 
situées au centre d‖Alger. 
Pour cerner d‖une manière précise la qualité de service telle qu‖elle est ressentie par les clients interviewés, 
l‖enquête s‖est focalisée sur des éléments déterminants qui pourraient influencer le niveau de la qualité des 
prestations rendues. 
Les questions posées sont relatives à plusieurs aspects de la qualité de service comme le niveau de satisfaction du 
client après avoir quitté son agence, l‖écoute des clients, la compétence du personnel de contact en termes de 
qualification, l‖état de l‖accueil, le temps passé dans l‖agence, l‖emplacement géographique, le niveau du 
confort, le design de l‖agence etc. 
C‖est l‖ensemble de tous ces aspects que nous tenterons d‖analyser dans cette étude à partir, bien évidemment, 
des réponses des clients interrogés. Ces aspects, bien qu‖ils ne soient pas exhaustifs,  nous semblent suffisants à 
eux seuls pour nous renseigner sur l‖état de la qualité de service dans les agences de voyage avec toutes les 
limites objectives relevées en termes d‖extrapolation et généralisation. 
1 - Les clients sont globalement satisfaits   
A la question de savoir si les clients sont satisfaits après avoir quitté leurs agences, il ressort que près de 76% 
d‖entre eux éprouvent une satisfaction. La proportion des insatisfaits est tellement infime qu‖elle ne dépasse pas 
les 3%. Il appartient dans ce cas à ces agences, par leurs services clientèle, de chercher les causes de leur 
mécontentement de manière à les satisfaire et  réserver un traitement spécifique à leurs problèmes quelle que 
soit leur nature. 
Par ailleurs, ce degré élevé de satisfaction, même s‖il est difficilement extrapolable à l‖ensemble de la clientèle 
particulière de l‖ensemble des agences, il n‖en demeure pas moins qu‖il traduit une bonne ambiance 
commerciale de la délivrance de la prestation et un  professionnalisme indéniable de la ressource humaine.  
2 - Une bonne capacité d’écoute du personnel en contact 
A la lumière des réponses exprimées, sur les 192 clients interrogés, 89% d‖entre eux estiment qu‖ils sont souvent 
écoutés par le personnel. Cela ne dénote pas que le personnel en contact pratique l‖écoute active impliquant 
une présence réelle avec les clients d‖où leur appréciation positive de cet aspect.  
Toutefois, ce bon score doit être tempéré par le fait que l‖« écoute », même si c‖est un comportement 
professionnel en soi, ne veut pas dire forcément prise en charge et solutions des problèmes rencontrés par les 
clients. 
L‖écoute active, à notre avis, pour qu‖elle ait un sens, doit être impérativement suivie d‖actions concrètes pour 
faire sentir aux clients que leur agence s‖occupe réellement d‖eux. 
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3 - Un personnel en contact qualifié 
La majorité des clients interrogés sont satisfaits de la qualification du personnel en contact. Ils sont 81% à 
répondre positivement contre 19% qui considèrent que ce personnel manque de qualification pour diverses 
raisons liés à l‖accueil, le traitement des tâches, les délais d‖attente, etc. 
Quoi qu‖il en soit, les agences constituant l‖échantillon des clients ont tout à gagner à mieux outiller leurs 
personnels en contact pour une meilleure prestation de service. L‖amélioration des capacités professionnelles de 
cette catégorie du personnel passe, inévitablement, par l‖organisation de sessions de formation, recyclage et 
perfectionnement dans les domaines ayant une relation directe avec l‖exercice du métier comme la 
communication, les techniques d‖accueil, le traitement des réclamations, la gestion des files d‖attente, la gestion 
du temps etc. 
4 - Un personnel en contact accueillant   
Sur les 196 clients ayant répondu à la question relative à l‖accueil, 96% d‖entre eux soutiennent qu‖ils sont bien 
accueillis. Ceci est en soi une bonne performance humaine et professionnelle,  lorsque l‖on sait que l‖accueil est 
un des facteurs de compétitivité sur lequel comptent les entreprises, en particulier celles appartenant au secteur 
des services où le contact et le relationnel constituent leurs caractéristiques principales. En réalité, les réponses à 
cette question sur l‖accueil ne font que confirmer davantage les autres jugements globalement favorables en 
termes de savoir être du personnel en contact comme l‖écoute de la clientèle. 
Même si la proportion des clients mécontents paraìt peu élevée en termes relatifs, il reste que cette même 
proportion ramenée à l‖absolu deviendrait importante et pèserait lourd dans le portefeuille des agences de 
voyage, d‖où la nécessité d‖agir sur les causes d‖insatisfaction de cette catégorie de clients en matière d‖accueil. 
5 - Un temps d’attente relativement long  
Les clients interrogés, dans leur majorité, estiment qu‖ils ne sont pas servis dans un temps raisonnable, ce qui 
veut dire qu‖ils passent plus de temps qu‖il en faut dans les agences. Ils sont 52% à déclarer que ce temps 
d‖attente est long, et même très long 2%.  
En dépit de l‖existence d‖une frange de la clientèle qui, apparemment, est satisfaite du temps d‖attente (46%), 
cela ne doit en aucun cas occulter le fait que plus de la moitié des clients porte un jugement négatif. 
La gestion du temps d‖attente a toujours constitué un problème pour les entreprises de services  spécialement en 
période de pointe et durant les heures d‖affluence. A notre avis, il est intéressant de s‖inspirer des expériences 
des agences qui excellent dans la gestion du temps d‖attente. Les différentes expériences dans ce domaine, 
montrent qu‖il existe des standards en termes de temps à passer avec les clients, avec toutefois des ajustements 
possibles en fonction des spécificités de chaque opération.  
6 - La praticité de  l’emplacement géographique 
Sur cet aspect les avis sont assez partagés avec un léger avantage pour les clients satisfaits de l‖emplacement 
géographique de leur agence (55%). 
S‖il est vrai que la proximité géographique compte énormément dans les choix des agences de voyage par les 
clients, il est aussi vrai, de nos jours, que ce facteur géographique est assez tempéré et ne constituerait pas 
vraiment un frein au développement des agences de voyage si les clients avaient la possibilité de satisfaire leurs 
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besoins par le biais d‖Internet, comme cela se pratique dans les pays développés et ceux à niveau de 
développement comparable.  
7 - Le design des agences  
Cette question concerne l‖aspect architectural et décoratif des différentes agences de voyage. Il ressort que 74% 
des clients interrogés sont satisfaits du design, contre 26%. Il est extrêmement utile pour ces agences de 
s‖approcher des clients non satisfaits et rechercher les causes de leur insatisfaction afin de connaìtre leurs 
préférences en termes de design. Ils pourraient être une bonne source d‖information même dans ce domaine 
assez particulier. 
 Le fait de donner un aspect particulier au support physique, cela permet d‖une part, aux clients de repérer 
rapidement leurs agences, d‖autre part, cela constitue un signe distinctif de telle agence par rapport aux autres 
concurrentes.  
D‖ailleurs, c‖est pour cela qu‖il faudrait impérativement uniformiser l‖aspect externe des différentes agences 
appartenant à la même institution. Et  c‖est en ces sens aussi, que le support matériel est considéré comme un 
véritable vecteur de communication, d‖où l‖attention particulière qu‖il faudrait à tout prix lui accorder, sans 
oublier, toutefois, de noter qu‖il est un élément de poids dans le système de servuction. 
Par contre, une certaine négligence de cet aspect de la délivrance du service, pourrait bien être à l‖origine le la 
dégradation de la qualité du service, voire de l‖image de l‖agence en dépit  de la compétence et le 
professionnalisme du personnel en contact.     
8 - Le confort au sein des agences 
Il y a 75% des clients qui ressentent un certain confort lorsqu‖ils se déplacent à leurs agences. Les raisons 
d‖insatisfaction d‖une bonne partie de la clientèle (25%), sont à rechercher dans l‖absence de certaines 
commodités nécessaires au bon déroulement des prestations de services des agences, entre autres la disponibilité 
de chaises confortables, la lumière, la signalisation, l‖exiguíté,  etc. 
L‖aspect confort, partie intégrante du support physique, pourraient bien être amélioré par des investissements 
non toujours coûteux. L‖objectif est d‖arriver à occuper et distraire les clients durant le temps d‖attente, en leur 
permettant, tout en étant confortablement installés, de feuilleter un magazine, une revue ou un quotidien par 
exemple.  
9 - L’aménagement interne des agences  
Parmi les clients interrogés, les 2/3 considèrent que l‖aménagement interne des agences est pratique et ne leur 
pose pas de problèmes particuliers. Ce n‖est pas un facteur qui empêche le bon déroulement du service, 
estiment-ils. 
 Il est vrai que le relookage physique entrepris par certaines banques, ces dernières années, a permis une certaine 
mutation du support physique devenu plus attractif et agréable aux yeux des clients. 
En revanche, près du 1/3 des clients émettent des réserves sur la qualité de cet aménagement des agences, et 
avance des raisons telles que l‖exiguíté des lieux, la non praticité des comptoirs etc. 
10 - Les horaires d’ouverture et fermeture des agences 
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Les réponses obtenues font ressortir que les avis sont assez partagés. Il y a à peine un peu plus de la moitié des 
clients interviewés qui sont satisfaits des horaires de travail de leurs agences. Les 48% restants désapprouvent ces 
horaires qui les considèrent comme administratives et préfèrent la fermeture tardive.  
 
11 - La gestion des réclamations des clients  
Les réponses obtenues viennent confirmer le constat sur la satisfaction des clients en matière d‖accueil (96%) et 
d‖écoute (89%). Les 64% des clients qui estiment que leurs réclamations sont prises en charge sont, sans doute, 
bien écoutés. Ce qui nous autorise à avancer, que le traitement des réclamations est une conséquence d‖une 
bonne conduite commerciale du personnel de ces agences en termes de culture client. 
Mais ces bonnes appréciations ne devraient pas occulter le cas des 36% des clients mécontents, du fait de la non 
prise en charge de leurs réclamations. Il appartient aux structures de ces agences, spécialement celle  en charge 
de la clientèle, de communiquer davantage, pensons-nous, avec ces clients de manière à mieux les convaincre 
et apporter des solutions concrètes à leurs doléances. 
En somme, on peut dire que l‖exploitation des questionnaires destinés aux clients, révèle que les agences 
disposent d‖un personnel front office accueillant, empathique et apparemment soucieux de satisfaire les besoins 
des clients, qui  constitue un atout précieux qu‖il faudrait à tout prix valoriser  pour en faire un facteur de 
compétitivité, condition sine qua non de toute performance. Néanmoins, cet avantage concurrentiel se trouve 
réduit par le fait de l‖existence de certaines faiblesses en termes de communication commerciale et de maìtrise 
des délais. Des efforts sont à fournir dans ces domaines précis surtout qu‖ils comptent énormément dans la 
fidélisation de la clientèle. 

IV. Suggestions et recommandations  
Bien que la qualité de service soit difficile à  évaluer, les entreprises de services ont concentré leurs efforts sur les 
éléments tangibles de la prestation pour faciliter son contrîle et ainsi déterminer un niveau de qualité 
satisfaisant. 
Les propositions que nous tenterons de faire pour que les agences de voyage algériennes puissent assurer un 
niveau de qualité de service perceptible par les clients, sont des actions continuelles à entreprendre au niveau du 
processus de servuction. Elles s‖appuient essentiellement sur les résultats de l‖enquête que nous avons menée et 
sur notre propre constat et expérience vécue en matière de qualité de service. 
Les actions à entreprendre pourraient s‖étaler sur le court, moyen et long terme. Il appartient aux agences de 
voyage de prioriser ces actions en fonction de l‖urgence et des implications de chacune d‖elles.  

- L‖agence de voyage doit réhabiliter le personnel en contact en faisant de ce dernier un élément central 
du système de délivrance du service, étant donné qu‖il assure les  liens entre l‖environnement de l‖entreprise, 
particulièrement la clientèle, et son système d‖organisation interne. Il constitue, de surcroit,  un puissant facteur 
de différenciation grâce à son rîle d‖interface avec la clientèle ;  

- Professionnaliser ce personnel par une élévation de son niveau de qualification par l‖organisation de 
sessions de formation, recyclage et perfectionnement dans les différents aspects de la qualité de service ; 

- Faire de la qualité de service le crédo de l‖agence de voyage et l‖intégrer en tant que culture et 
comportement ; 
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-  Le support physique conditionne la délivrance de la prestation  de service du fait qu‖il est à la fois un 
vecteur de communication, par la mise en avant du service offert, et un outil de travail appelé nécessairement à 
évoluer.  Etant un autre élément identifiant la qualité de service, l‖agence de voyage devra agir sur ce dernier en 
le modernisant pour qu‖il soit de son époque ;  

- Améliorer le système d‖organisation qui permet une meilleure interaction entre les éléments du système 
de servuction ; 

- L‖agence de voyage doit apporter  une attention particulière à la participation du client afin d‖accroìtre 
sa satisfaction en lui facilitant au maximum les tâches qu‖il doit accomplir ; 

- Le système de prestations doit créer une offre distinctive et pertinente, basée sur les indicateurs de la 
qualité et les mesures de la satisfaction et renfermant tous les atouts distinctifs par rapport à la concurrence ; 

- L‖approche client exige des changements majeurs dans l‖attitude et le comportement de tout le 
personnel. Les différents systèmes doivent penser en fonction du service au client et non pas seulement en 
fonction du respect des règles et des procédures établies. Ce qui nécessite parfois tout un travail pédagogique 
envers le personnel en contact pour qu‖il soit suffisamment imprégné de la culture client. Il faut reconnaìtre 
que cela pourrait prendre beaucoup de temps pour y parvenir ; 

- organiser des briefings hebdomadaires avec le personnel en contact en insistant sur la qualité de service à 
la clientèle 
Par ailleurs, pour atteindre un niveau de qualité acceptable, l‖agence de voyage devra préconiser les actions 
suivantes : 

- mesurer la qualité de service par le biais des critères quantitatifs, comme entre autres  les sondages 
auprès des clients ; 

- contrîler régulièrement la servuction en se mettant à place du client, en utilisant certaines des 
méthodes de mesure de la qualité de service préconisées et éprouvées que nous avons amplement développées 
précédemment ;  

- favoriser la mise en place des cercles de qualité dans le sens de l‖amélioration du processus de 
servuction et la mobilisation du personnel en contact. 

 
Ce n‖est qu‖à ces conditions que le niveau de qualité de service puisse être relevé comme il est souhaité par le 
client car il est en fin de parcours le seul à porter un jugement définitif sur les conditions du déroulement de la 
prestation de service. 
 
Conclusion  
Au terme de cette étude nous sommes arrivés à la conclusion selon laquelle la qualité de service est d‖autant plus 
sensible qu‖elle concerne  les activités de services, et à fortiori  celles à moyen et haut contact comme le cas des 
agences de voyage. 
Ce concept prend aussi une dimension assez particulière, lorsque l‖on sait que l‖évaluation de la qualité de 
service dans le secteur des services en général et les agences de voyage en particulier, est essentiellement basée 
sur des croyances, des sentiments et réputations en raison de leurs caractéristiques intangibles.   
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Dans un contexte commercial où les clients sont de plus en plus informés et avertis, en raison notamment des 
progrès considérables réalisés dans le domaine des technologies de l‖information et la communication, seules les 
agences de voyage qui feraient de la qualité de service leur cheval de bataille pourraient résister à la rude 
concurrence qui va, d‖ailleurs, crescendo.  
Intégrer la qualité de service comme d‖abord, culture et philosophie, et ensuite comme démarche exige, au 
préalable, une véritable politique en la matière. 
Dans l‖état actuel, nous pensons que rares sont les entreprises de service de service nationales qui recourent à 
des méthodes assez élaborées pour mesurer la qualité de service. Pourtant, certains de ces outils sont d‖une 
utilisation simple comme les « cartes de commentaire » ou le « client mystère », dont l‖apport est conséquent 
pour la banque en termes de visibilité commerciale. 
Pour être efficace, la démarche en matière de qualité de service nécessite, au préalable, qu‖elle soit bien 
réfléchie. Sa mise en pratique au niveau des différentes agences de voyage, devrait commencer par l‖analyse et 
l‖évaluation des différents éléments pouvant influer sur le déroulement d‖une opération de délivrance du 
service. 
Dans notre enquête, nous avons relevé qu‖un service irréprochable passe impérativement par une prise en 
charge effective des attentes des clients. Celle-ci devrait se traduire dans les faits, par des actions concrètes et 
tangibles en termes d‖accueil convenable, une écoute active, une réduction du temps d‖attente, un espace 
d‖accueil confortable, une rapidité d‖exécution des tâches, un traitement effectif des réclamations etc.  
Mais l‖obtention d‖une qualité de service n‖est pas uniquement l‖œuvre du personnel en contact, même s‖il est 
au premier rang. Cela dépend aussi de la performance, le dynamisme et le professionnalisme des autres 
catégories de personnel des différentes structures. Par la qualité de leur travail, ces personnels pourraient influer 
et même conditionner le niveau de qualité des prestations rendues. 
Il est aussi vrai, qu‖une agence de voyage devrait se soucier des éléments tangibles permettant de mieux délivrer 
le service. Ce sont au fait, tous les attributs physiques du service comme les supports immobilier et matériel 
dont le rîle n‖est plus à démontrer en matière d‖image de marque.   
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 انمهخص:

ابؼعاصر، أصبح التسويق الفتَكسي كاحدا من أىم الوسائل ك أكثرىا فعالية فيما يتعلق بالتًكيج في ظل النمو ك التطور ابؼستمرين في بؾاؿ التسويق 
ة من للمؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة، حيث يعتمد على الانتًنت كمنصة رئيسية لنشر معلومات حوؿ علبماتها التجارية ك منتجاتها بتُ بصاىتَ غفتَ 

سي من ىذه الورقة البحثية ىو فهم بصيع جوانب التسويق الفتَكسي ك بؼاذا ينبغي اعتماده كمصدر للميزة ابؼستهلكتُ حوؿ العافَ. إف الغرض الرئي
تعزيز بظعة التنافسية من قبل ابؼؤسسات الصغتَة ك ابؼتوسطة، آخذين بعتُ الاعتبار ما يقدمو ىذا النوع من التسويق فيما بىص الريادة في التكلفة، 

 اؽ كاسع.ك الانتشار على نط ابؼؤسسة
 ابؼتوسطة التسويق الفتَكسي، ابؼيزة تنافسية، ابؼؤسسات الصغتَة ك الكلمات الدالة:

Introduction: 

The continuing worldwide advances in technology presents Small and medium-sized enterprises with 
an opportunity and a challenge. The opportunity is a chance of spreading across the world and enhancing 
profits. The challenge is facing the fierce competition lacking of human and financial resources. 

Abstract: 

Within the growing and evolving field of contemporary marketing, viral marketing has become 
one of the most important and effective ways to promote for small and medium-sized enterprises, using the 
internet as a key platform to spread information about their brands and products among large numbers of 
consumers worldwide. The purpose of this paper is to understand all aspects about viral marketing, and 
why it should be adopted as source of competitive advantages by small and medium enterprises taking in 
consideration what this type of marketing offers in terms of cost leadership, reputation promotion and mass 
creating. 

Key words: viral marketing, competitive advantage, SMEs. 
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These advances also emerged viral marketing as an important means to stimulate the awareness and 
adoption of products and services using the internet as a platform of promotion. This kind of marketing 
suggests significant opportunity for improvement of small and medium-sized enterprises. 

This paper will ascertain whether viral marketing has the advantage of facilitating efficient promotion 
for small and medium-sized enterprises while remaining cost effective, answering this key question: What 
competitive advantages does viral marketing offers to small and medium-sized enterprises? 
Depending on the descriptive method, and in order to answer that question we divided this work into three 
main axes: 

I- Competitiveness of Small and medium-sized enterprises: 
II- Viral Marketing 
III- Viral marketing as a source of competitive advantages for small and medium-sized enterprises 

I- Competitiveness of Small and medium-sized enterprises: 

I-1- The definition of small and medium enterprises: 
SME has no standard definition. SMEs have been identified differently by various individuals and 
organizations, such that an enterprise that is considered small and medium in one country is viewed differently 
in another country. And numerous are applied among OECD (Organization for Economic Co-operation and 
Development) countries, and employee numbers are not the sole defining criterion. SME are usually 
independent non subsidiary firms which employ certain number of employees. In the European union the 
most frequent upper limit designation an SME is 250 employees, but some countries can set the limit to 200, 
while over the sea The United States consider SMEs to include firms with fewer than 500 employees, Small 
firms are generally those with fewer than 50 employees, while micro-enterprises have at most 10, or in some 
cases 5 workers. 1 

In addition, no single definition of SMEs exists among officials of multilateral development institutions, 
as represented in Table a number of definitions used by Multilateral Institutions. 

Table 1: SME Definitions Used by Multilateral Institutions 

 

                                                           

1
  OECD, OECD SME and Entrepreneurship Outlook: 2005, OECD Paris, 2005, P 17 
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Source : Bouazza, A. B, SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES AS AN EFFECTIVE SECTOR FOR ECONOMIC 
DEVELOPMENT AND EMPLOYMENT CREATION IN ALGERIA, International Journal of Economics, Commerce and Management, 

III(2), 2015, P3. 

        According to Hamilton SMEs play a big role in the creation of jobs and a country‖s employment rate. The 
most evident public benefit of small business growth is the contribution made by SMEs to employment. A 
large number of studies carried out in various countries have concluded that small business plays major role in 
job creation.1 

           A key characteristic of an SME is flexibility, the ability to adapt to changing environment. These days 
there is lots of pressure for firms to be flexible in developing and developed countries. Companies are facing 
external pressures like a transforming market and a high speed technological change. 2 

I-2- The importance of the SMEs: 3  

According to UNIDO, WSIS Report (February 2003) SMEs are very important. The only way to 
reduce poverty in a sustainable way is promote economic growth, through wealth and employment creation in 
the developing countries. SMEs are the major source of income, a breeding ground for entrepreneurs and a 
provider of employment.  

Micro, small and medium enterprises have to know what their resources are. Besides, they need to 
know how to use them and turn them in an advantage for their business. However, in the frame of the global 
economy, SMEs cannot compete by just looking at the cost and by just cutting it; they must compete on the 
basis of knowledge and the value added. 

 

 

I-3- Enhancing competitiveness in SMEs: 4  
                                                           

1
  Dobbs, M.Hamilton, Small Business Growth: Recent evidence and new directions,R.T, 2007, P 297 

2  Levy, Margi et Powell, Philip, strategies for growth in SMEs: The Role of Information and Information Systems, Butterworth-Heinemann, 

2005, P 22. 

3 Kraja, Y., & Osmani, Competitive advantage and its impact in small and medium enterprises (SMEs)(Case Of Albania), European Scientific 

Journal, 2013, PP. 79-80. 

 UNIDO: United Nations Industrial Development Organization 
 WSIS: World Summit on the Information Society 
 

4
  GAL A, Competitiveness of small and medium sized enterprises-a possible analytical framework. HEJ: ECO-100115-A, 2010, 

P 2 
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The concept of competitiveness is characterized by a scientific debate which has been going on for 
several decades, and still has not been finished. In accordance with the so-called standardized competitiveness 
defined in the OECD‖s documents, which was later also applied by the European Union, ”Competitiveness is 
the capability of companies, industries, regions, nations and supranational regions to create a relatively high 
income factor and relatively high employment levels on a sustainable basis, while permanently being exposed 
to international competition.” 

It is widely recognized in both developed and developing countries that job creation and sustainable 
economic prosperity depend on the competitiveness of small and medium-sized enterprises. Aware of this fact, 
policy makers in all countries are aiming to develop policies which favour the development of SMEs by 
enhancing their competitiveness within the framework of the international market.1 

I-4- Competitive advantages in SMEs: 

A competitive advantage is a set of unique features of a company and its products that are perceived by 
the target market as significant and superior to those of the competition.2 

I-4-1- Competitive Advantage Evaluation Process: 3 

When a business is just starting out, it may be worthwhile to perform a comprehensive evaluation of 
the business‖ goals and how it might fit into the market.  

 Evaluate Resources: 

The basis for a competitive advantage often lies in the resources and abilities that are already available, 
even though the resources may not initially be recognized. Begin by taking a critical look at the existing 
resources and product/service offerings. What does the venture have that could be used as an advantage? 
Reading through the potential options for competitive advantage above, which of these resources are already 
available and which does the venture need to obtain in order to focus one or more of the strategies?  

 Clarify Goals: 

Has a clear idea of what the venture seeks to accomplish been established? Businesses with specific and 
achievable goals tend to have better and more consistent growth. Challenging, but realistic goals should be 

                                                           

1
 Alberto Santana,Learning from best practices : The impprtance of evaluation, Enhancing SME Competitiveness The OECD Bologna 
Ministerial Conference: The OECD Bologna Ministerial Conference, OECD Publishing, Paris, France, 2001,P32. 

2
 Charles Lamb et al, MKTG7, Cengage Learning, USA, 2013, P23. 

3
  EHMKE, Cole, Strategies for competitive advantage, Western Center for Risk and Management Education, University of 

Wyoming, 2011,PP. 5-6 
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written out to help clarify what the business will do for itself and its customers in the future. These goals will 
become benchmarks for success and will help maintain focus among all involved parties.  

 Define Customers: 

Determining the products and services customers want and cannot get from the competition is a first 
step toward defining the business‖ potential customers. Once the needs and wants of the potential customers 
have been established, the characteristics of those customers can be examined in an effort to identify 
commonalities. For instance, the development of salad mixes came from the realization that for convenience, 
some consumers needed a pre-washed and mixed salad alternative, rather than bunches of greens that needed 
to rinsed and spin-dried. When developing a hypothesis about what potential customers will buy, speaking to 
potential customers will provide an understanding of their needs. This may help the venture to learn about 
what features customers need and what they will pay for, and provides an opportunity to ask them for 
additional suggestions. Additionally, there are many research sources  

 available through  

Publicly available sources and venture-specific research can be organized through surveys, focus groups, 
questionnaires, and observation. Such research can help the venture to be sure that there is a large enough 
market for the product/service.  

 Examine Competitors  

With an understanding of what customers want and an idea of how this can be provided, it is important 
to take a look at other ventures that might be targeting the same market. First, look at the direct competition. 
For example, a venture selling fresh produce in a farmers‖ market would have direct competition from other 
vendors at the market, while the indirect competitor would be grocery stores in the same area. Once the 
competition has been identified, compare the strengths and weaknesses of the competition to the strengths and 
weaknesses of the venture. This will provide more insight as to where the venture‖s competitive advantage lies. 

I-4-2- Porter and Generic Strategies:1 

There are three potentially successful generic strategic approaches to outperforming other firms in an 
industry: 

 overall cost leadership: 

The first strategy, an increasingly common one in the 1970s because of popularization of the experience 
curve concept, is to achieve overall cost leadership in an industry through a set of functional policies aimed at 
this basic objective. Cost leadership requires aggressive construction of efficient-scale facilities, vigorous pursuit 

                                                           

1
  PORTER, Michael E, Competitive strategy: Techniques for analyzing industries and competitors, Simon and Schuster, 2008, 

PP.35-39. 
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of cost reductions from experience, tight cost and overhead control, avoidance of marginal customer accounts, 
and cost minimization in areas like service, sales force, advertising, and so on. 

 Differentiation: 

The second generic strategy is one of differentiating the product or service offering of the firm, creating 
something that is perceived industry-wide as being unique. Approaches to differentiating can take many 
forms: design or brand image (Fieldcrest in top of the line towels and linens; Mercedes in automobiles), 
technology (Hyster in lift trucks; Macintosh in stereo components; Coleman in camping equipment), features 
(Jenn-Air in electric ranges); customer service (Crown Cork and Seal in metal cans), dealer network 
(Caterpillar Tractor in construction equipment), or other dimensions. 

 Focus: 

The final generic strategy is focusing on a particular buyer group, segment of the product line, or 
geographic market; as with differentiation, focus may take many forms. Although the low cost and 
differentiation strategies are aimed at achieving their objectives industry-wide, the entire focus strategy is built 
around serving a particular target very well, and each functional policy is developed with this in mind. 

The difference among the three generic strategies is illustrated in figure 1. 

Figure 1: Three Generic Strategies 

    
STRATEGIC 

ADVANTAGE  
     
        
   

Uniqueness Perceived by the 
customer 

 Low Cost Position 

   
 

ST
R

AT
EG

IC
 T

AR
G

ET
 

       
Industry-wide 

DIFFERENTIATION 
  

OVERALL COST 
LEADERSHIP   

  
  

  
          

Particular Segment 
Only 

FOCUS 

 

Source: Ibid, P37. 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

455 

I-4-3- Sources of competitive advantage in SMEs:1 

On one hand, it is important for SMEs to obtain, maintain and increase the competitive advantage 
through the resources they may have and insure. On the other hand, SMEs have to do the external analysis to 
identify the opportunities and threats and to do the internal analysis: to identify the distinctive competencies. 
According to Resource - based theory, in depth time competitiveness of a firm depends on the resources it 
possesses that differentiate it from its competitors and are durable and difficult to imitate and substitute.  

Some of the businesses have tangible assets, whereas some others have strong intangible assets; both of 
them give strong impact in creating sustainable competitive advantage. Financial, physical, technological assets 
are great resources for the SMEs and these are not hard to identify. However, organizational assets are not 
exactly tangible or intangible assets, but they constitute a great resource in business, and in the organization of 
all resources 

As represented in Table 2 the businesses tangible assets and intangible assets by Dess, et. Al 2007. 

Table 2 :the businesses tangible assets and intangible assets  in in SME’s 

 

Source: Kraja, Y., & Osmani, Op Cit , P 81. 

And according to Botos  1982 the competitiveness of products (services) is expressed in the fact that: 2 

                                                           

1
  Kraja, Y., & Osmani, Op Cit , PP. 80-81. 

2
  GAL A, Op Cit. 
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 the price of the product is lower than that of the competitors (taking into account the payment terms 
as well),  

 the quality, technical value of the products are better than those of the competing goods, 
  related services (delivery times, packaging, service, spare parts, etc.) are more favorable for the 

customers than those of the competitors. 

According to the author, a product is considered to be competitive if it covers at least two of the three 
listed properties. 

This approach alone combines the competitiveness factors of price and non-price; however, these 
criteria should be supplemented by additional ones: 

 The ”lower price” can only be the ”competitive price”, if it provides return of the costs for the seller, 
and even includes a profit. 

 The ”higher quality” should embody affordable properties, as well as actual value for the customers. 
 Marketability of products and services, in addition to associated services, is influenced to a large extent 

by the level of marketing activities (market research, advertising and other marketing communication 
activities, distribution network). 

II- Viral Marketing: 

II-1- Defining Viral Marketing: 

Viral marketing happens when content (video, picture, text) is created by an individual or company and 
is “spread” to others. “Going Viral” means creating a message designed to be forwarded again and again.1 

Viral marketing is any form of advertising and/or marketing techniques that “spread” like a virus 
without you having to do anything.2 

 Viruses used in viral marketing are not the same as the malicious viruses which occasionally infect 
innocent computer, the essence of viral marketing is that the sender knowingly transmits the marketing 
message.3 

Viral marketing sometimes refers to Internet-based stealth marketing campaigns, including the use of 
blogs, seemingly amateur web sites, and other forms of astroturfing*, designed to create word-of-mouth for a 
new product or service.1 

                                                           

1
 Arnon Vered, Tell A Friend- WORD OF MOUTH MARKETING: How Small Businesses Can Achieve Big Results ,  Lulu.com, Raleigh, USA, 

2007, P103. 

2 Brian Cassingena, The Mother Of All Marketing Systems,  Australia, 2008, P44. 

3 Jim Blythe, Marketing essentials, Elsevier Ltd, Oxford, United Kingdom,  2010, P109. 
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Several providers of viral marketing services have built online panels of consumers who are offered early 
access to new products with other consumers, asked to participate in surveys to provide feedback, and asked to 
report their social interactions about these products.2 

Viral marketing focuses on personal experience of the brand and taps into the new power of consumers 
and their connections to other consumers.3 

In general, viral marketing is a technique that targets an audience, encouraging them to voluntarily pass 
on an electronic message containing an advertisement to peers with similar interests, thereby creating growing 
exposure of that message. 

II-2- Goal of viral marketing: 

Often the goal of viral marketing campaigns is to generate more than the campaigning company's 
advertising budget. Viral marketing is popular because of the ease of executing the marketing campaign, 
relative low-cost (compared to direct mail), good targeting, and the high and rapid response rate. The main 
strength of viral marketing is its ability to obtain a large number of interested people at a low cost.4 

A viral marketing campaign‖s success depends on whether or not the message is:5 

 Funny, humorous, amusing, or cool; 
 Quirky, intriguing, or even irritating and controversial; 
 Offers important or second-to-none advice that is both specific and relevant to the person. 

II-3- Importance of viral marketing:6 
 Viral marketing – especially when used as an integrated rather than isolated approach – can both 

improve brand advocacy and increase mass-market brand awareness. It can be used successfully to 
create a buzz about any brand or product, and to help generate sales. 

                                                                                                                                                                                                                       
*
 Astroturfing: The artificial attempt at creating a viral marketing campaign which is identified as a superficial and manipulated effort. 

1 Seema Gupta , Branding and Advertising , Global India Publications PVT LTD, India, 2009, P299. 

2  Elie Ofek , Olivier Toubia, Marketing and Innovation Management: An Integrated Perspective, Now Publishers Inc, Hanover, 
Massachusetts, USA, 2010,P40. 

3 Justin Kirby, Paul Marsden, Connected Marketing,: The Viral, Buzz and word of mouth Revolution, Elsevier Ltd, Oxford, United 
Kingdom, 2006, P104. 

4 Seema Gupta, Op Cit. 

5 Irvine Clarke III, Theresa Flaherty, Advances in Electronic Marketing, Idea Group Publishing (Idea Group Inc), Hershey, USA, 2005, P133. 

6  Justin Kirby, Paul Marsden, Op Cit. 
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 Viral marketing campaigns can provide accountability when tracked, thereby measuring and proving 
return of investment. Viral campaigns have no fixes cut-off point, so they can provide an ever-
increasing turn of investment.  

II-4- Types of viral marketing: 

Viral marketing can be classified according to the differing degree of activity that is required from the 
customer in passing on the virus:1 

II-4-1- Frictionless/Low integration: 

In frictionless or low-integration viral marketing, the lack of friction results from the fact that there is 
no effort involved for the consumer in forwarding a message, because this is often done simply by using the 
service. 

II-4-2- Active/High-integration: 

In active or high-integration viral marketing, companies need consumers to become more proactively 
involved in spreading a message and acquiring new users.  

II-5- Forms of viral marketing: 

Viral marketing can be one of your most powerful online marketing techniques, using the power of 
associations to spread the word. Viral marketing is still evolving, but today we see three common forms being 
used:2 

1- Word of mouth –such as “Tell a friend,” or “Recommend this to a friend” 
2- Pass it on –when we receive an e-book, cool tool, or funny or branded video and then forward it to 

friends. 

3- Product or service based –when a free tool is used online and that cool includes an embedded 
marketing message, such as Hotmail. 

 

 

                                                           

1
 Michael Bryce, Viral Marketing- A Crucial new dimension in 21st century marketing?, diploma thesis, the University of 

Mittweida (FH) University of Applied Sciences, Department of Media, Germany, 2004, P12-13. 

2
 Susan Sweeney, 101 Ways to Promote Your Web Site: Filled with Proven Internet Marketing Tips, Tools, Techniques, and 

Resources to Increase Your Web Site Traffic, Maximum Press, Canada, 6
th

 edition, 2006, P48. 
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III- Viral marketing as a source of competitive advantages for small and medium-sized 
enterprises: 
As viral marketing increases, knowing how to work virally with online communities will be a growing source 
of competitive advantage.  Viral marketing provide these advantages for a business:  

 These campaigns are based on Word of mouth communication that has proved to have more impact than 
non-personal communications. Because Word of mouth‖s effectiveness, marketers have always recognized it 
as an important antecedent of consumer behaviour. Interpersonal influence in computer-mediated setting of 
viral marketing, however, is significantly different from that occurring in conventional contexts. Scale and 
scope of influence in considerably expanded. Computer mediation allows a much larger number of 
individuals to be connected by informational linkages than is feasible through face-to-face contact or 
through conventional media such as the telephone. This allows consumers to easily reach their peers all over 
the world who may read their messages at different times if more convenient. This substantially increases the 
speed and reach of Word of mouth in viral marketing campaigns. 

 This form of marketing communication is highly targeted. Influencers are not only able to accurately 
anticipate interests of connected others but also better able to write a personal persuasive message in which 
they promote the viral message. The use of these relationships between people makes viral marketing 
potentially more profitable than direct marketing. Turning customers into marketing force is thus crucial for 
viral marketing. 

III-1- the role of viral marketing in increasing the customers’ number for the Small and medium-
sized enterprises: 
During a viral marketing campaign, a consumer is asked to forward the message. This results in large databases 
with additional consumer information that the company may use to target those consumers in future 
campaigns.  
Viral marketing allows small and medium enterprises to compete in markets dominated by much bigger 
companies; given the increasingly large number of consumers using the internet, it creates acompetitive 
advantage by reaching the masses, generating positive word-of-mouth using the lowest costs over short 
periods. 
 
III-2- the role of viral marketing in cost leadership for Small and medium-sized enterprises: 
Having a cost competitive advantage means being the low-cost competitor in an industry while maintaining 
satisfactory profit margins. Cost can be reduced in a variety of ways.  
The development costs of viral marketing campaign are usually comparable to ordinary mass media marketing 
campaigns, but the distribution costs of the message, service, or product are minimal and the potential reach 
can also be much higher which leads to smaller costs per attained consumer.  
Viral marketing campaigns incur very little expense because the individual passing on the referral carries the 
cost of forwarding the brand message. Furthermore, many Web sites such as YouTube provide marketers free 
opportunities to upload their viral messages.  
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III-3- the role of viral marketing in improving the reputation of the Small and medium-sized 
enterprises : 
 SME reputations exist at an overall/aggregate level and how the SME compares with other SMEs in its 
industry. To build a favorable SME reputation, SMEs need to send coherent, integrated, credible, and 
consistent signals. Various writers have championed the benefits of networking over the past two decades as a 
way of getting known, obtaining business, and developing an SME reputation.  
In his article about the impact of viral marketing on corporate brand reputation, Lawrence Mpele Lekhanya 
concluded that viral marketing is to spread the word and encourage people to pass the message. Though this 
new form of communication is encouraged by new trends in internet users‖ lives, so viral marketing builds a 
strong relationship with their target customers and it increases their brand reputation.   
Proposed model : the role of viral marketing in creating competitive advantages for SMEs: 

Figure 2: Viral marketing contribution in competitive advantages for SMEs 
 

 
 

Source: Designed by researchers based on previous studies. 
According to the figure above we notice that Viral marketing provides three major factors Cost leadership, 
increasing number of customers and improving reputation, these factors are considered as important assets for 
SMEs, in fierce competitive world, SME needs continuation and expansion in markets, and due to the 
weakness of its resources, the best chance for SME is to adopt viral marketing in order to provide these 
competitive advantages and succeed.  
Conclusion: 
To conclude, the most important aspect about viral marketing is credibility. People trust their friends and listen 
to them Concerning products and brands, therefor SME's should exploit this opportunity and adopt this 
concept. The major competitive advantage viral marketing offers to SMEs are: massive reach and rapid 
awareness about their brands and reputation, at relatively very little cost in a very short period of time, resulting 
growth and huge profits. 
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Introduction générale :  
Le marketing est une discipline de gestion qui comprend un système de pensée, d‖analyse et d‖action. 

Un système de pensée et d‖analyse, précisant les fondements idéologiques du concept marketing et  les 
principales implications au plan du fonctionnement et de l‖organisation de l‖entreprise. En tant que système 
d‖action, le marketing remplit un certain nombre de tâches nécessaires au bon fonctionnement d‖une entreprise 
opérant dans une économie de marché basée sur l‖échange volontaire et concurrentiel. De ce fait, ces tâches, 
dont l‖importance et la complexité ont évolué avec les changements de l‖environnement technologique, 
économique, concurrentiel et international.  

Le paysage économique algérien s‖est profondément transformé ces vingt dernières années du fait de plusieurs 
mutations  engendrées par la libéralisation de l‖économie algérienne. Le  passage d‖une économie planifiée à 
une économie de marché et l‖entreprise algérienne qui est au centre de ces transformations,  subie les effets et 
les impacts de cette dérégulation. Les conséquences de cette ouverture se sont aggravées, avec la signature de 
l‖accord de libre échange avec l‖union européenne et l‖adhésion à la zone arabe de libre échange. C‖est dans cet 
environnement concurrentiel que le  concept du marketing commence à faire son apparition dans la gestion des 
entreprises algériennes. Le marketing jusque-là, une discipline quasi « ignorée » des dirigeants des entreprises 
devient une nécessité. L‖objectif de notre recherche est d‖étudier la pratique marketing dans le contexte 
algérien qui, celui de transition vers l‖économie de marché et de  vérifier son degré d‖intégration au niveau des 
entreprises algériennes, notamment celles du secteur agroalimentaire. En revanche, les avantages comparatifs 
dont l‖Algérie dispose notamment en termes de coût de la main d‖œuvre, la disponibilité des matières premières 
et des sources énergétiques en particulier, offrent des possibilités pour les entreprises algériennes (publiques ou 
privées) de se rebondir et de gagner en compétitivité. Dans ce sens, l‖« esprit marketing »   devient une 
nécessité pour toute entreprise. En effet, la démarche marketing peut apporter des solutions pour l‖entreprise 
dans la mesure où l‖environnement est propice  à son application après plusieurs réformes.  

L‖objectif de notre travail est d‖étudier la pratique marketing dans le contexte algérien qui celui de transition 
vers l‖économie de marché et de  vérifier son degré d‖intégration au niveau des entreprises algériennes, 

mailto:samialefgoum@yahoo.fr
mailto:yacinemadouche@yahoo.fr
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notamment celles du secteur agroalimentaire. Dans ce cadre, nous formulons la problématique portant sur le 
questionnement principal suivant :  

« Quel est le niveau d’intégration de la démarche marketing au sein de la PME algérienne  dans le 
secteur de l’Agro-alimentaire? » 

Après une revue de la littérature relative au marketing en général et la pré-enquête réalisée sur le terrain de 
notre recherche (les entreprises algériennes de l‖Agroalimentaire de la région centre), nous avons avancé les 
deux hypothèses  citées ci-dessous :  

H 1 : La pratique du marketing des entreprises algériennes,  se limite à la pratique d‖un marketing aval en 
utilisant les différentes techniques relatives au mix-marketing, sans réflexion stratégique préalable et formalisée 
relevant du marketing amont. Ce dernier, qui nécessite l‖amélioration du cadre institutionnel de 
l‖investissement en général et celui de l‖information en particulier par le développement d‖un marché de 
l‖information économique.    

H 2: Le contexte de transition à l‖économie de marché dans le quel évoluent les entreprises détermine en 
grande partie leur actions. Par conséquent, le niveau d‖intégration de la démarche marketing au sein des 
entreprises algériennes du secteur de l‖Agro-alimentaire, reste « embryonnaire ». Cela en raison des difficultés 
rencontrées par les dites entreprises en termes d‖accès à l‖information sur les marchés (clients et concurrents).  

Méthodologie de la recherche et plan de travail Afin de répondre à notre problématique  et dans la 
perspective de confirmer ou d'infirmer nos hypothèses de départ, nous avons  opté pour la méthode 
qualitative de nature exploratoire en menant une enquête de terrain auprès des entreprises algériennes du 
secteur de l‖agroalimentaire, de la région centre de l‖Algérie.   

Notre communication porte sur les deux principaux axes suivants :  

I. Les obstacles liés à la pratique de marketing à travers les réformes économiques en Algérie ; 
II. Présentation et analyse des résultats l’enquête de terrain auprès des entreprises de l’Agro-

alimentaire en Algérie  

Cette enquête a été menée auprès d'un échantillon de 18 entreprises du secteur de l‖agroalimentaire, réparties 
sur la région centre du pays. L'enquête a été menée du mois de juin au mois d'août 2011. À travers un 

questionnaire nous avons tenté de déterminer le niveau d'intégration de la démarche marketing au sein de 
l'entreprise algérienne.   
En fin, nous s‖efforcerons d‖ouvrir des perspectives de recherche au sujet de la pratique du marketing et ses enjeux actuels 

et futurs pour l‖entreprise algérienne.  
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I. Les obstacles liés à la pratique de marketing à travers les réformes économiques en Algérie  

I.1.  Les obstacles à la pratique du marketing  en Algérie de 1965 à 1988  
 

 Si la pratique du marketing était méconnue jusque-là  en Algérie, cela revient à un ensemble de facteurs 
qui ont caractérisé l‖environnement des entreprises. Ces contraintes  peuvent être regroupées1 en facteurs 
politiques ou idéologiques, économiques et structurels. 
I.1.1.  Les facteurs politiques ou idéologiques : L'Algérie a opté pour le mode de régulation socialiste, 
inspiré de la théorie économique marxiste. Dans la théorie marxiste on a toujours considéré que les techniques 
de marketing ne sont pas créatrices de valeur, ni pour l'entreprise ni pour le consommateur. On explique cela 
par le fait que, en dehors des activités de production, de distribution et de stockage, les autres techniques de 
marketing ne sont qu'un gaspillage de ressources. Un autre facteur important est d‖avoir considéré que le plan 
et le marché sont deux entités opposées. Toute utilisation de techniques marketing (dans une économie 
planifiée) a une connotation capitaliste  d'où le rejet du marketing.  Il faut signaler que l'utilisation de certaines 
techniques de marketing est possible même dans un contexte d'économie planifiée. Elles peuvent constituer un 
outil qui permettra de rationaliser les ressources. Le niveau de développement des techniques de marketing 
diffère d'un pays à un autre. 
I.1.2. Les facteurs économiques : Les économies des pays socialistes et de certains pays en voie de 
développement sont caractérisées par des pénuries. Dans ce type d'environnement où la demande est supérieure 
à l‖offre, les entreprises ne sont pas obligées de faire appel à des techniques marketing qui leur permettraient de 
mieux connaìtre le consommateur et d‖adapter leur production aux besoins2. Il faut signaler, que même dans 
une économie planifiée  la connaissance du consommateur permet une meilleure adaptation de la production 
aux besoins, ce qui permet de rationnaliser l‖allocation des  ressources. On a vécu en Algérie des conjonctures 
où les entreprises produisaient des produits qui n'étaient pas adaptés aux besoins du consommateur algérien. 
I.1.2.1. Absence d'infrastructures de base : Le recours aux techniques de marketing nécessite l'existence 

d'une infrastructure de base qui facilite le transport, l'entreposage et le refroidissement. Malgré les efforts en 

matière d'équipement (les galeries algériennes, aswak el fellah) 3  les structures de base étaient toujours 

insuffisantes au développement des activités marketing. 

I.1.2.2. Absence de moyens de communication : Le paysage médiatique national des années 1965 à 1990 
est caractérisé par le monopole de l'État sur les moyens de communication et de l'information. L'État garde 
jusqu'à présent le monopole sur le marché de l'audiovisuel.  Concernant le secteur de la presse écrite on peut 
situer plusieurs titres ont fait leur apparition après la réforme constitutionnelle de 1989. 

                                                           
1
 BOUYACOUB Ahmed, la difficile adaptation de l’entreprise aux mécanismes du marché, in revue du CREAD N°39, 1

er
 trimestre 

1997.P 8.  
2
BOUKAHOUA Smail, L’entreprise publique et l’impératif du marketing, in revue de l’économie n° 36 Septembre 1996. P 37.  

3
 MILOUDI Boubaker, la distribution en Algérie enjeux et perspectives, O.P.U 1995 p 48 
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I.1.2.3. Absence  d’esprit marketing dans les entreprises algériennes (privées et publiques) : Le 
marketing était méconnu par les dirigeants des entreprises publiques essentiellement pour deux raisons. La 
première est la quasi absence de cette discipline dans les universités (on a commencé à enseigner le marketing à 
l‖école supérieure de commerce d‖Alger au début des années 80). La seconde raison est liée à la récente 
apparition des enseignements de marketing, même dans les pays industrialisés. 
La période de 1980 à 1988 peut être qualifiée de l'ère de naissance du marketing en Algérie. Les réformes 
économiques qui ont suivi cette période, après les événements du 5 octobre 1988, vont accentuer l'ouverture 
du marché et du coup permettre aux entreprises d'avoir plus de liberté dans la prise de décision. L'émergence 
d'un marché concurrentiel a nécessité un effort, de la part des pouvoirs publics qui s‖est traduit par le lancement 
de plusieurs programmes de mise à niveau des entreprises. Ces derniers ont porté essentiellement sur l'adoption 
de nouvelles techniques de gestion. L'objectif était d'améliorer la performance et l'efficacité de ces entreprises 
dans un marché  caractérisé par une concurrence « déloyale » de la part des importateurs de produits. La 
réanimation de l'entreprise algérienne devait s'effectuer dans un contexte politique, économique et social très 
délicat. Le point suivant sera consacré à la présentation des principales réformes économiques entreprises à 
partir des années 1988. 
 
II : Enquête de terrain auprès des entreprises du secteur de l’Agroalimentaire  en Algérie 
 
II.1. Présentation de l'enquête : L‖objectif principal de cette enquête est d'apporter un éclairage sur la 
pratique du marketing  dans l‖entreprise en Algérie et plus particulièrement dans le secteur de l‖Agro-
alimentaire. Nous tenterons d'apporter des réponses à deux niveaux : 
*Au niveau de l'intérêt ou de l'importance accordée à la fonction marketing dans l'entreprise algérienne 
notamment dans le secteur de l‖Agroalimentaire. 
*Au niveau de la connaissance des pratiques du marketing par les dirigeants des entreprises du secteur de 
l‖Agroalimentaire en Algérie. Et quels sont les outils utilisés. 
Notre étude est réalisée sur un échantillon de 40 entreprises, mais le  taux de réponses était moyen (22 
questionnaires reçus). Après examen, notre échantillon définitif  a été ramené à dix- huit (18) entreprises suite à 
l‖élimination de quatre questionnaires non conformes à nos besoins en termes d‖information. 
Les domaines d‖activités des entreprises enquêtées sont illustrés dans la figure ci-après :  

Figure N 30 : Répartition des entreprises selon le domaine d’activité 
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Sources : conception personnelle à partir des résultats de l’enquête 

 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

467 

II.3. Présentation et analyses des résultats de l’enquête de terrain :  
 
 Après avoir présenté les principales caractéristiques de notre échantillon, nous allons procéder dans ce 
présent élément à la présentation et l‖analyse des résultats de notre enquête. Cela portera respectivement sur les 
trois éléments ci-après qui correspondent aux principaux axes sur lesquels notre questionnaire d‖enquête a été 
élaboré :  

- La dimension organisationnelle de la pratique marketing dans l‖entreprise; 
- La dimension stratégique de la pratique marketing dans l‖entreprise ; 
- La dimension opérationnelle de la pratique marketing dans l‖entreprise.  

 
II.3.1. La dimension organisationnelle de la pratique marketing dans l’entreprise : Cette première 
rubrique porte sur l‖importance accordée au marketing au niveau des entreprises et les motivations justifiant 
leur recours aux techniques marketing.  
II.3.1.1. L'importance accordée au marketing au niveau des entreprises : Afin de déterminer 
l'importance accordée à la fonction marketing par les entreprises, nous avons posé une question relative à 
l'existence ou pas, au niveau de l'entreprise, d'une structure spécialisée chargée de la fonction marketing. Les 
résultats sont présentés dans la figure ci-après. On constate que 95 % des entreprises disposent d'une structure 
spécialisée chargée de la gestion marketing. La seule entreprise où il n'y a pas de structure spécialisée est de 
dimension locale. La structure spécialisée peut prendre plusieurs formes : un département marketing, une 
direction marketing, un service commercial ou une direction commerciale. 

 

Sources : Conception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 

La structure marketing prend des formes différentes d‖une entreprise à une autre, allant d‖un département 
marketing à un service commercial. 
À travers ces résultats, nous constatons que la majorité des entreprises dispose d‖une structure dédiée au 
marketing. Treize entreprises disposent d‖une direction marketing soit  72 % des entreprises. La seule entreprise 
où l‖on trouve un département marketing, c‖est au niveau de  NCA  ROUIBA. Ces résultats montrent que les 
entreprises accordent une grande importance à la fonction marketing. Il faudrait explorer les résultats obtenus 
afin de déterminer le  contenu  ou les tâches assurées au niveau de ces structures. L'existence d'une structure 
chargée de la gestion des tâches marketing est un indicateur quant à l'importance accordée à cette discipline 
mais ne renseigne en aucun cas sur la maìtrise des techniques mercatiques.  
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Figure 31: Les structures au sein de l'entreprise 
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A la question posée aux entreprises quant à la nécessité et la pertinence de  l'utilisation des techniques du 
marketing dans le contexte économique actuel, elles considèrent  toutes  que le recours au marketing est une 
nécessité. 

Figure 32 : La nécessité de recourir au marketing dans l’entreprise 

 

Sources : conception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 

À partir des réponses obtenues, on peut constater que tous les dirigeants qui ont répondu au questionnaire 
reconnaissent que le contexte actuel de l'économie nationale exige le recours à l'utilisation des techniques du 
marketing. Ces mêmes dirigeants affirment que le marketing peut améliorer les performances et renforcer les 
positions de l'entreprise sur son marché. On peut constater qu'il y a une prise de conscience généralisée auprès 
des dirigeants sur la nécessité de recourir à la démarche marketing. L'analyse des réponses qui vont suivre nous 
permettront de savoir si cette prise de conscience est accompagnée d'un effort d'intégration de la démarche 
marketing au sein de l'entreprise. 
 
II.3.1.2. La perception du marketing au sein des entreprises : Cette question nous a permis de  connaìtre 
le niveau de maìtrise du concept marketing, du moins au  niveau théorique. Elle nous a permis aussi de 
déterminer la perception du marketing au sein de ces entreprises. À travers les résultats obtenus, nous avons pu 
constituer un ensemble « de perceptions ».  
Les perceptions obtenues sont (présentées de la plus complète à la moins complète) : 

- Le marketing est défini comme une démarche globale de connaissance et de segmentation du marché, 
de positionnement du produit et de mise en œuvre d'un programme marketing. C'est la définition que 
nous considérons complète. 

- Le marketing est réduit aux 4 P (produit, prix, distribution et communication) 
- Le marketing est réduit à la publicité et à la vente. 

Les résultats obtenus sont résumés dans la figure ci-après : 
Figure 33: La perception du marketing au sein de l'entreprise 

 

Sources : conception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 
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Comme nous pouvons le constater sur la figure ci-dessus, 55 % des entreprises ont une définition « correcte » 
du marketing. Dans 28 % des cas, le marketing est réduit aux 4 P et les 17 % restants assimilent le marketing à la 
publicité et aux techniques de vente. Plus de la moitié des responsables marketing interrogés ont une 
perception correcte du marketing. Vu la complexité de la question telle qu'elle a été posée, les résultats obtenus 
doivent être pris avec beaucoup de précautions. 
II.3.1.4. L’intégration de la fonction marketing au sein de l’entreprise : Objectif de cette question était 
de savoir si les entreprises « appliquent le marketing » tel qu'il est défini dans la question précédente. Les 
résultats obtenus sont synthétisés dans le tableau ci-après: 

Tableau 14: L’utilisation des techniques du  marketing 
 Nombre Pourcentage 

Appliqué tel qu‖il est définit. 02 20% 
N‖est pas appliqué tel qu‖il est définit. 08 80% 

Total 10 100% 

Sources : Conception personnelle à partir des résultats de l‖enquête 

La démarche marketing, est appliquée de façon complète dans seulement deux entreprises. Ce constat nous a 
amène à poser une autre question. Quels sont les obstacles liés à la pratique du marketing au sein de l‖entreprise 

algérienne. 

 

Sources : Conception personnelle à partir des résultats de l’enquête 

L‖analyse des résultats montre que l‖obstacle principal à  l‖application des techniques marketing est 
l‖indisponibilité de l‖information. En Effet, l‖absence d‖un marché national de l‖information économique et le 
poids important du commerce informel créent une myopie pour les entreprises.   Pour y remédier, la création 
d'un observatoire national est plus que nécessaire. On remarque aussi, que le problème de la formation des 
cadres est soulevé avec insistance. À  notre sens, cela s'explique par l'inadaptation des formations dispensées au 
niveau des écoles et des universités aux besoins des entreprises. Au niveau de plusieurs entreprises, on a soulevé 
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Figure 35 :Les obstacles à l'application des techniques du marketing 
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la contrainte budgétaire. Ce n'est pas un problème de disponibilité de moyens, mais c'est un problème  de 
moyens engagés, c'est-à-dire que les dépenses en marketing, ou l‖investissement dans le management de 
l‖entreprise est  toujours perçu comme  des charges et non des investissements à long terme.  Le problème de 
financement est soulevé, généralement, au niveau des entreprises de petite taille et de taille moyenne, dans ces 
cas, il y a des problèmes de disponibilité des ressources. Dans certain cas, on a cité la culture des dirigeants qui 
considèrent que le recours à une démarche complète de marketing n‖est pas nécessaire dans l‖état actuel du 
marché national.     

II.3.2. La dimension stratégique de la pratique marketing dans les entreprises  

 Cette deuxième rubrique  nous a permis de savoir quel est le niveau de maìtrise des techniques de  
marketing, et de connaìtre le niveau d'intégration de la démarche marketing au sein  des entreprises enquêtées 
d‖un point de vue stratégique.  

II.3.2.1. La recherche de l’information marketing : Cette question a  pour objectif de connaìtre la 
fréquence d'utilisation des études de marché, ainsi que l'information recherchée par les entreprises. Les résultats 
obtenus sont résumés dans la figure ci-après : 

Figure 37: L'utilisation des études de marché 

 

Sources : conception personnelle à partir des résultats de l’enquête 

 

Plus de 83 % des entreprises de l‖échantillon au recours aux techniques d'études de marché, toutes les grandes 
entreprises font appel aux études de marché. Les 16 % des entreprises qui n'utilisent pas d'études de marché sont 
des entreprises de dimension régionale. Pour ces dernières, cela peut s‖expliquer par les coûts exorbitants des 
études de marché. La fréquence d'utilisation des techniques d'études de marché est présentée dans la figure ci-
après : 
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:  

Sources  onception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 

Les données obtenues montrent que toutes les entreprises qui procèdent à des études de marché le font au 
lancement de nouveaux produits. Ils affirment que le lancement de nouveaux produits nécessite une bonne 
connaissance du marché. La fréquence moyenne pour ces entreprises et d'une étude de marché par année. Vu 
le contexte concurrentiel des marchés on peut considérer que cette moyenne est trop faible. L'existence de 
panels de consommateurs  ou de distributeurs, permettrait aux entreprises d'avoir des échantillons permanents 
et une information en continu sur l'état du marché. 

 

Sources : C onception personnelle à partir des donn es de l’enquête 

Les résultats montrent que l'information prioritaire pour les entreprises est une information quantitative. Le 
volume du marché potentiel et le niveau de satisfaction du consommateur cumulent à eux seuls 47 % des 
réponses. Cela peut s'expliquer par la facilité d'utilisation de cette information (l‖information qualitative reste 
difficile à collecter à traiter et à utiliser). Il faut noter aussi que cette information est importante car la 
connaissance du niveau de  satisfaction des consommateurs permettra à entreprises d'adapter son offre.  
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Figure  38 : La fréquence d’utilisation des études de marché  
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Figure 39: L'information recherchée en marketing  
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La notoriété et l'image de marque occupent la deuxième position et cumulentainsi30 % des réponses. 
L'intensité de la concurrence, notamment des marques étrangères qui bénéficient d‖une notoriété mondiale 
construite à travers des investissements publicitaires importants poussent les entreprises nationales à plus d‖effort 
en communication. Les entreprises s‖intéressent à leur notoriété car il existe un lien étroit entre le niveau de 
notoriété d‖une marque et le taux d‖achat.  

Les informations qui concernent les critères de segmentation  du marché ainsi que le positionnement des 
concurrents ne sont recherchées que par cinq entreprises. Il faut noter que ces cinq  entreprises recherchent 
tout type d'informations relatives à la démarche marketing (des informations sur la segmentation des marchés, 
sur le positionnement des produits, sur le niveau de satisfaction). Ce résultat confirme l'hypothèse de l'absence 
d'une réflexion stratégique dans l'utilisation des techniques marketing par les entreprises de  notre échantillon. 

L'avantage recherché ou le besoin latent du consommateur est quasi négligé, moins de 5 % des entreprises 
affirment s'intéresser à cette information, pourtant vitale dans une orientation marketing.  Les entreprises 
algériennes ne sont pas dans une démarche de création de besoins, ce qui peut s'expliquer par la quasi 
inexistence des capacités d'innovation, nécessaires dans une stratégie de rupture ou de création de besoins. 

II.3.3. La dimension opérationnelle de la pratique marketing dans les entreprises :  
Cette troisième et dernière rubrique nous a permis de vérifier l‖utilisation et l‖intégration des outils 
opérationnels de la démarche marketing au sein des entreprises enquêtées.  
II.3.3.1. Les techniques liées la politique produit : La question a porté sur le recours aux tests de produits 
d'une façon générale. Les résultats de ces questions sont présentés dans la figure ci-après : 

Figure 42 : Les tests produits 

 

Sources : conception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 

On constate que 89 % des entreprises interrogées procèdent à des tests de produits. Plusieurs entreprises 
confient cette tâche à des cabinets d'études de marché spécialisés dans la réalisation des tests. Les deux 
entreprises qui ne recourent pas aux tests de produits sont des petites entreprises.  
 
II.3.3.3. La politique prix : Nous avons essayé de vérifier l‖existence ou pas d'une politique de prix réfléchie 
au niveau des entreprises. Comme nous pouvons le constater dans la figure ci-dessous  la comptabilité 
analytique reste le critère le plus cité et le plus utilisé par les entreprises (55 %) dans la détermination du prix. 
Cette méthode consiste à déterminer le prix de revient auxquelles on ajoute une marge bénéficiaire. 
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Sources : conception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 

La détermination du prix par rapport à la concurrence est citée dans 45 % des cas. Il s'agit, soit d'un  alignement 
sur la concurrence. Ou en fixant des prix supérieurs ou inférieurs par rapport à la concurrence sur la base d'un 
certain nombre de critères qui déterminent la supériorité ou l'infériorité d'un produit à un autre. Le prix est un 
élément important dans le positionnement du produit, car il permet à l'entreprise de communiquer ou de 
donner un aperçu sur la qualité du produit. L‖alignement sur la concurrence est utilisé en association avec la 
comptabilité analytique. Les deux méthodes sont donc complémentaires. Aucune entreprise ne prend en 
considération l'élasticité prix de la demande. Pourtant l'élasticité est un élément important, car elle permet de 
mesurer la sensibilité de la demande par rapport à une variation dans les prix. 

II.3.3.4. La communication commerciale : Cette  question a pour objectif la vérification   le degré de 
l'utilisation de la publicité via les différents médias utilisés dans la communication. 

Figure 45 : L’utilisation de la publicité 

 

Sources : conception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 

Toutes les entreprises recourent à la publicité, mais la forme que prendra cette dernière diffère d'une entreprise 
à une autre. C'est ce que nous allons voir dans figure ci-après : 
Le média le plus utilisé par les entreprises est la presse avec un taux de 29,5 %, suivi de l'affichage avec un taux 
de 24,5 %. Les autres techniques de telles que la  PLV (publicité sur le lieu de vente) et Internet représentent 
quant à elles un taux de 16 %. Pour ce qui est de  la radio et de la télévision, elles représentent respectivement 
un taux de 14 % et 9 %.   
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Sources : conception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 

La presse reste le média le plus utilisé par les entreprises en raison de l'abondance des quotidiens et périodiques 
et l'amélioration de la qualité de l'impression  notamment avec l'introduction de la couleur. L‖autre facteur 
explicatif de cet engouement pour la presse, c'est celui de l'accès à ce média. En effet, en Algérie, la population 
accède facilement à la presse tant le prix de vente d‖un quotidien est relativement bas si on le compare aux prix 
pratiqués au Maroc et en Tunisie. Il faut signaler, que les espaces publicitaires sont répartis entre une dizaine de 
quotidiens nationaux. La presse spécialisée prend aussi une place non négligeable. 

L'affichage, considéré comme le média de masse par excellence, est utilisé notamment dans les milieux urbains 
et permet une bonne couverture mais ne permet pas une bonne sélectivité. L'engouement des entreprises pour 
ce média s'explique par la multiplication des sociétés de location d'espaces publicitaires. Plusieurs entreprises de 
transports urbains de voyageurs proposent les surfaces des bus à la location mais les coûts restent relativement 
élevés. 

La télévision qui reste toujours le monopole de l'État est souvent inaccessible notamment pour des entreprises 
de petite taille. Néanmoins les entreprises interrogées optent pour des chaines diffusées dans des pays étrangers. 
L'ouverture annoncée du champ de l'audiovisuel va offrir aux entreprises de grandes opportunités. Il faut noter 
que les entreprises qui affirment recourir à ce type de média l'utilisent souvent pendant le mois de ramadan. Le 
caractère sporadique de ces campagnes de communications les rend peu efficaces.  

Aussi, les résultats de notre enquête au sujet de la forme de publicité utilisée par les entreprises questionnées 
sont présentés dans le tableau et la figure ci-après :  

Figure 47 : La forme de publicité utilisée 

 

Sources : Conception personnelle à partir des r sultats de l’enquête 
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La communication produit est citée dans 64 % des cas. Cela renseigne sur la poursuite d'objectifs à court terme 
par ces entreprises. Tandis que la communication institutionnelle, qui a objectif de construire une image de 
marque forte, elle  n'est pratiqué que dans 36 % des cas, soit 10 entreprises.  
 
Conclusion générale :  

En guise de conclusion, les réformes économiques engagées  à la fin des années quatre-vingt ont  
profondément transformé l‖environnement économique, institutionnel et social des entreprises algériennes. La 
décennie qui a suivi ces réformes, qualifiée de phase de transition, était marquée par une conjoncture 
économique complexe pour les entreprises algériennes à cause, des effets désastreux du programme 
d‖ajustement structurel sur  les entreprises et de l‖émergence de la concurrence des produits  importés.  
C‖est dans ce contexte que la pratique du marketing s‖est imposée aux entreprises algériennes comme une 
contrainte de l‖environnement. L‖enquête menée sur un échantillon de dix-huit entreprises dans le secteur de 
l‖agroalimentaire nous a permis d‖avoir un aperçu global sur la pratique du marketing en Algérie.  
Il existe au niveau des entreprises algériennes,  une prise de conscience quant à la nécessité de recourir au 
marketing pour faire face à la concurrence. Au niveau de la pratique, la fonction marketing se limite aux taches 
opérationnelles de la démarche marketing.  
L‖absence d‖une vision stratégique à long termes, de la part des entreprises algériennes, apparait à la foi, dans la 
méconnaissance du marché par les entreprises et au niveau de la formalisation de la pratique qui reste 
rudimentaire. Cependant, ce constat ne peut se généraliser à toutes les entreprises du fait de l‖étroitesse de notre 
champ d‖investigation.  
Plusieurs autres obstacles freinent  la pratique du marketing en Algérie les contraintes les plus pesantes restent 
l‖indisponibilité d‖une information pertinente sur les marchés et un manque de compétence dans les métiers du 
marketing. 
Par ailleurs, parmi les limites de notre recherche nous citons :  

 Taille limitée de notre échantillon ; 
 Les contraintes de terrain rencontrées lors de la réalisation de l‖enquête ; 

Et en termes de perspectives de recherche, nous ouvrant un nombre de pistes de réflexions qui nous semble  
pertinentes :  

 La réalité de la pratique marketing des PME algérienne dans le contexte de transition vers 
l‖économie de marché ; 

 L‖état des lieux de la pratique marketing de l‖entreprise algérienne en comparaison à ses concurrents 
étrangers. 
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Objet de la recherche : 
L‖importance de cet article est de mettre en évidence l‖intérêt stratégique d‖une politique de 

labellisation, d‖indication géographique et d‖appellation d‖origine des produits de base récoltés et qui entrent 
dans la production des produits agro-alimentaires.  
Méthodologie de la recherche :  

La meilleure façon d‖étudier les questions liées à la labellisation et l‖indication géographique est de 
revoir les expériences  les plus réussies en matière de labellisation et d‖indication géographique. La littérature 
portant sur la labellisation sera revue, et sans spécifier le  pays, des conclusions seront tirées. 

Introduction : 

La satisfaction et la création de la valeur pour le consommateur est de plus en plus difficile à réaliser par 
les entreprises, y compris pour les petites et moyennes entreprises. La compétitivité de ces dernières se trouve 
alors diminué et affaiblie  face aux politiques de modelage des comportements alimentaires des consommateurs. 
Face à cette situation, les Etats et des organismes ou même des entreprises procèdent par des stratégies  de 
terroirs, et se focalisent sur les aspects différenciateurs de leurs produits leurs garantissant la compétitivité de 
leurs produits. 

En Algérie, une panoplie de ressources naturelles, des matières première sous forme de produit agricoles 
récoltés, des viandes et du lait de haute qualité qui entrent dans la production de produits agro-alimentaire sont 
peu valorisés. 

Résumé : 
Avec     la mondialisation économique6 et les productions de masse des grands pays émergents6 les 

petits producteurs et de petites entreprises ne peuvent plus concurrencer  à forces égales que leurs rivales. 
La labellisation et le marquage font partie des  solutions si elles sont bien structurées et suivies peuvent6 
procurer des atouts considérable sur le plan national et international.  
Abstract : 
With economic globalization and mass production of large emerging countries, small producers and small 
businesses can no longer compete at even strength than their rivals. Labelling is a solution if well structured 
and monitoring may provide considerable advantages both nationally and internationally. 
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Cet article  traite des moyens à mettre en œuvre pour une valorisation des produits du terroir et une 
meilleure gouvernance de la valorisation. 

1.Le secteur agroalimentaire en Algérie : 
1.1.Un secteur fortement dépendant des importations 
L‖agroalimentaire représente 10 % du produit intérieur brut et 40% du chiffre d‖affaire total de 

l‖industrie hors hydrocarbure. Si le développement du secteur agroalimentaire est un enjeu majeur pour 
l‖économie algérienne, c‖est parce qu‖elle doit assurer la subsistance de 37 millions d‖habitants, et que se secteur 
emploie en 2009 plus de 1,6 millions de personnes. 

Le secteur agroalimentaire en Algérie est dominé par les filières céréalières, laitière, des conserveries, 
eau minérale, l‖huile  et des raffineries de sucre.1cependant, les importations priment sur la production. En 
effet, l‖économie algérienne demeure une économie structurellement importatrice avec 75% de ces besoins 
assurés par les importations. 

Il est claire que l‖agroalimentaire en Algérie est dépendant des importation ( comme  le montre le 
tableau n°01). Mais une industrie de transformation existe avec une forte incorporation des matières premières  
importées, comme le sucre, le blé et la poudre de lait. Cependant, les importations de produits finis sont 
importantes et concurrencent Les produits locaux.  

Tableau n°01 : importations de produits de  base (2008) 
céréales 51% 
lait 17% 
sucre 6% 
Café thé 4% 
Légumes secs 3% 
viandes 2% 

  
Source : La filière agroalimentaire en Algérie, octobre 2009,   © MINEIE – DGTPE – UBIFRANCE. 

 
Les pourcentages des importations représentées dans la tableau n° représente un total de 7,7 milliards de 

dollars en 2008. Ce qui représente une hausse de 55% par rapport à 2007. Et depuis les importations ne cessent 
d‖augmenter. En 2013, la facture d‖importation à dépassée² les 9,5 milliards de dollars2. 
1.2.Le terroir algérien : des atouts immenses mais faiblement valorisés 
Comme toutes les régions de la méditerranée, l‖Algérie est dotée d‖immenses atouts sur le plan agricole. Des 
matières premières diverses, issues et récoltées des  quatre coins du pays d‖une qualité supérieure ne sont pas 
assez mises en valeurs. La valeur crée reste ainsi faible aux yeux du consommateur qui ne consomme pas 
seulement pour satisfaire sa faim.  

                                                           
1
 La filière agroalimentaire en Algérie, octobre 2009,   © MINEIE – DGTPE – UBIFRANCE. 

2
 http://www.leconews.com/fr/actualites/nationale/commerce/la-facture-en-hausse-de-6-18-30-01-2014-167420_292.php. Le 

13.10.2015. 

http://www.leconews.com/fr/actualites/nationale/commerce/la-facture-en-hausse-de-6-18-30-01-2014-167420_292.php
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La figure n°01 illustre l‖essentiel des produits agricoles du terroir algérien. Nous pouvons citer aussi les 
dattes les différentes viandes réputées pour leur qualité. Certains de ces produits ont acquis une notoriété 
internationale à travers leur exportation comme la datte Deglet Nour, l‖orange, et l‖olive. 

Figure n°01 : les potentialités de labellisation des produits du terroir en  Algérie : 

 

Source : Ministère de l’agriculture et du développement rural, ROLE DES POUVOIRS PUBLICS DANS LA VALORISATION 

DES PRODUITS AGRICOLES DU TERROIR, Avril 2015. Disponible sur le site : www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf 

 

 2.La valorisation d’un produit ou d’une marque  
2.1.un objectif et de multiples outils de valorisation 

Pour valoriser, plusieurs pistes peuvent être suivies. De ce fait, les acteurs concernés doivent trouver un 
équilibre entre les différents outils disponibles. On parle alors d‖un mix cohérent  et efficace visant tous le 
capital marque ainsi que tous les attributs du produit. 

Quatre outils principaux peuvent être cités à cet effet1 (résumé dans le schéma n°): 

 La protection légale par le dépît d‖appellation d‖origine (AO), d‖indication géographique (IG) 
ou d‖une démarche de labellisation. 

                                                           
1
 Ackermann (N), Les consortiums de valorisation de produits de terroir : Une clé pour la valorisation inclusive et durable des produits typiques avec indication géographique ; Actes du colloque Mondial 

sur les Indications Géographiques – Lima/Pérou 22‐24 juin 2011.   

 

http://www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf
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 Le marketing classique avec ses différents moyens (publicité, relation publique, sponsoring……)  
 La recherche de la qualité via la formation, et l‖établissement de règles et de normes. 
 La visibilité du produit du terroir pour mettre en valeur les produits fabriqués avec. 

Figure n° 02: le mix de la valorisation de la filière 

 

 

Source : fait par nous même à partir de données théoriques 

2.2.Pour quoi parle-t-on de la valorisation du produit du terroir utilisé sous forme de matière 
première ? 

 La valorisation d‖une matière première comme l‖olive peut contribuer à la valorisation de 
plusieurs produits utilisant l‖olive et ses dérivés. La même logique peut être appliquée à tous les produits du 
terroir récoltés pour être utilisé dans un processus de production d‖un autres produit comme la figue, le blé, le 
lait, les viandes….etc. 

Toute démarche de valorisation du produit du terroir que se soit par la labellisation, l‖indication géographique, 
l‖appellation d‖origine ou autre contribue à la différentiation du produit auquel il est incorporé et crée de la 
valeur pour  le consommateur. 

Comme pour tous les pays en développement, l‖activité industrielle en Algérie n‖est pas assez développée, la 
notoriété et la réputation sont assez faibles et les producteurs n‖arrivent1 pas à rivaliser avec les producteurs des 
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grandes firmes qui n‖imposent pas seulement des marques mais aussi et surtout des modèles. Par conséquent, le 
Made In Alegria n‖a pas d‖impact positif dans l‖esprit du consommateur. Notre approche stipule que toute 
information positive véhiculée en faveur du produit local va contribuer la mise en valeur de celui-ci et à 
renforcer sa notoriété et soigner sa réputation.  En effet, nous assistons à une guerre dans tous les domaines, y 
compris les traditions, les modes de consommation et les cultures. L‖Algérie est les des pays en développement, 
dont les consommateurs sont en phase d‖acculturation sans pouvoir imposer leur culture de consommation aux 
autres. La sensibilisation du consommateur, la labellisation, les marques territoriales et les indications 
géographiques1 sont de moyens efficaces pour la concrétisation d‖un objectif de valorisation. 

3.C’est quoi une labellisation ? 

La labellisation est une démarche stratégique qui trouve ses racines dans la stratégie basée sur les ressources 
(Wernerfelt, 1984).  Incapables de concurrencer les grandes entreprises par les coûts, les petites et moyennes 
entreprises (pme) peuvent procéder par une politique de différenciation de leurs produits en se basant sur des 
ressources originales, non imitables et un savoir faire résultant d‖une accumulation historique d‖expériences. En 
effet, les entreprises peuvent tirer profit de leurs ancrage dans un espace géographique bien délimité et résultant 
de conditions agro climatiques et agro écologiques2. 

3.1.La labellisation : une stratégie fortement fondée sur le terroir : 

Une entreprise fortement ancrée dans son territoire d‖activité bénéficie d‖au moins de trois avantages 
non imitables et non épuisables.  En premier, un produit dit du terroir ne pas être imité, et l‖entreprise 
productrice ne peut être délocalisée3. Ce produit tient toute sa spécificité du milieu de production d‖origine, de 
sa main d‖œuvre et d‖une expérience accumulée génération  après génération. Par conséquent, l‖entreprise 
maintient une activité économique stable pour un produit reconnu dont les valeurs sont ni imitable, ni 
remplaçable. Le deuxième avantage  a été déjà prouvé empiriquement, il s‖agit de l‖impact positif sur les prix4 
de l‖usage d‖un signe officiel de qualité. Nous pouvons citer à cet effet le cas de l‖huile d‖olive et du miel de 
certaines région qui ont assistent à des hausse de prix d‖année en année, conséquence d‖une simple valorisation 
non officielle. Concernant cet avantage, il faut savoir tirer profit d‖une hausse de prix pas trop exagérée et faire 
attention aux prix de la concurrence, car il faut savoir que la capacité du consommateur à payer un prix fort 

                                                           
1 Alessandra Scudeller . Les produits sous indications géographiques. Avantages et inconvénients pour les producteurs ; le rôle des institutions 

régionales et locales Service qualification des productions agroalimentaires – Région Veneto 

Université de Padova. P :67. 
2 Jean-Louis Rastoin Montpellier SupAgro, UMR Moisa Créer un label méditerranéen Pour les produits agroalimentaires d’origine : quelques 

justifications théoriques et empiriques. Options méditerranéennes, A n°89, 2009 - Les produits de terroir, les indic ations géographiques et le 

développement local durable des pays méditerranéens.P :19. 
3 Jean-Louis Rastoin Montpellier SupAgro, UMR Moisa Créer un label méditerranéen Pour les produits agroalimentaires d’origine : quelques 

justifications théoriques et empiriques. Options méditerranéennes, A n°89, 2009 - Les produits de terroir, les indic ations géographiques et le 

développement local durable des pays méditerranéens.P :21. 
4 Jean-Louis Rastoin Montpellier SupAgro, UMR Moisa Créer un label méditerranéen Pour les produits agroalimentaires d’origine : quelques 

justifications théoriques et empiriques. Options méditerranéennes, A n°89, 2009 - Les produits de terroir, les indic ations géographiques et le 

développement local durable des pays méditerranéens. P :21. 
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pour un produit du terroir est limitée. Un troisième avantage que puisse procurer le produit du terroir, il s‖agit 
de l‖intégration du marché des produits à indication géographique, d‖appellation d‖origine ou encore d‖une 
spécialité garantie. Ce troisième avantage peut refléter en effet ce que procure la labellisation réussie d‖un 
produit du terroir. 

3.2.Les résultats attendus d’une démarche de labellisation réussie : 

La labellisation nécéssite une volonté de tous les acteurs impliqués et requiert des fonds importants et un cadre 
juridique adapté. Si la démarche idéale est suivie, les retombées dont bénéficieront les agriculteurs, les 
producteurs et les exportateurs  sont les suivantes : 

Identification et meilleure  connaissance  de la qualité et de l‖image de marque des produits agricoles et  
agroalimentaires algériens. 

Meilleure définition  des niveaux de qualité dans la catégorie de produit en question ce qui engendre une 
meilleure concurrence loyale basée sur l‖innovation. 

Amélioration de la diffusion de l‖information entre les opérateurs de  la filière et la garantie d‖un meilleur 
services entre eux. 

Promotion du produit agricole et agroalimentaire algérien représentant des spécificités particulières et la 
diffusion de l‖information détaillé sur ces produits sous différents supports de communication. 

La formation d‖opérateurs algériens dans la filière spécialisés dans la distribution, la communication marketing 
et l‖emballage.1 

La labellisation est sensée résoudre un problème auquel est confronté le marché du travail algérien. Il s‖agit de la 
fuite des postes de travail et des investissements dans l‖agriculture. Une grande partie de la main d‖œuvre 
algérienne, même si elle est diplîmée, mais non qualifiée pour tous les postes souhaités. Cette catégorie de la 
main d‖œuvre fuit le travail dans le secteur de l‖agriculture et préfère s‖occuper dans d‖autres secteurs comme le 
service ayant une meilleure image. La labellisation est alors un moyen de promouvoir le poste de l‖agriculteur 
sur le marché du travail. 

 

 

 

 

 

                                                           
1
Jemaïel Hassainya,  La difficile gouvernance de la valorisation des produits de terroir cas de l’orange maltaise de Tunisie. IN : Les produits de 

terroir, les indications géographiques etle développement local durable des pays 

Méditerranéens Séminaire international 24-26 avril 2008. Antalya - Turquie Institut National Agronomique de Tunisie, Laboratoire d’Economie 

Agro-alimentaire. P :287. 
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Figure n°03 : labellisation verticale de la filière 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : fait par moi-même, à partir de mes connaissances. 

3.3.Labelliser : C’est aussi gouverner la valorisation du produit et soigner son image de marque 

Le concept de gouvernance a été interprété et utilisé ces dix dernières années pour expliquer la nécessaire 
valorisation des produits du terroir afin de limiter le pouvoir des grandes entreprises et des économies géantes 
dans leurs actions de valorisation, de publicité  agressive et d‖imposition de modèles de  consommation. Les 
efforts à fournir sont immenses, et requiert une convergence de tous les acteurs locaux (entreprises, citoyens, 
Etat, fournisseurs et distributeurs…). 

Les moyens à mettre en œuvre pour une meilleure gouvernance de la valorisation dépassent les moyens 
calssiques de promotion et de publicité. Il s‖agit d‖un système de défense comme l‖acculturation à la 
consommation contrîlée et imposée par des forces exterieures. 
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3.4.Le système national de labellisation : 

 

En Algérie, le système national de labellisation est gouverné par un ensemble d‖acteurs. A la tête de ce 
dernier se trouve le comité national de labellisation institué auprès du  ministère de l‖agriculture et du 
développement rural (MADR) qui regroupe les  représentants d‖administration publiques et d‖institution 
techniques et les représentants d‖agriculteurs, de distributeurs et de producteurs. 

Un secrétariat permanant qui se charge de préparer les réunions des comités et des sous comités 
spécialisés. Ces derniers sont créés pour chaque filière qui soumise à la labellisation. Enfin, un organisme de 
certification  qui ne doit être ni producteur ni distributeur et qui doit être accrédité par ALGERAC.1 

Figure n°04 :organisation du système national de labellisation 

 

Source : adapté de Ministère de l’agriculture et du développement rural, ROLE DES POUVOIRS PUBLICS DANS LA VALORISATION DES PRODUITS AGRICOLES DU 

TERROIR, Avril 2015. Disponible sur le site : www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf 

 

Le système national de labellisation fonctionne sur le base d‖élaboration,de validation et de recours 
exclusif au cahier des charges pour la définition de l‖ensemble du référentiel de caractérisation du produit.2 

Des organismes privés ―les organismes de certification‖ se chargent de la validation de la conformité du 
cahier des charges aux caractéristiques du produit. A l‖issue de cette procédure, le propriétaire se voit attribuer 
le droit d‖opposer sur le produit un logo exprimant l‖indication géographique, l‖appellation d‖origine, le 
caractère de produit de l‖agriculture biologique ou la qualité du produit et une protection du produit contre 
toute contre façon ou imitation sera garantie. 

Les étapes essentielles sont illustrées dans la figure n° 05. 
 

                                                           
1
 Ministère de l’agriculture et du développement rural, ROLE DES POUVOIRS PUBLICS DANS LA VALORISATION DES PRODUITS AGRICOLES DU 

TERROIR, Avril 2015. Disponible sur le site : www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf 

 
2
  Ministère de l’agriculture et du développement rural. ROLE DES POUVOIRS PUBLICS DANS LA VALORISATION DES PRODUITS AGRICOLES DU 

TERROIR, Avril 2015. Disponible sur le site : www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf 
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Figure n° 05 : Les étapes d’une procédure de labellisation selon la législation nationale  

 

 

 

Source : adapté de Ministère de l’agriculture et du développement rural, ROLE DES POUVOIRS PUBLICS DANS LA VALORISATION DES PRODUITS AGRICOLES DU 

TERROIR, Avril 2015. Disponible sur le site : www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf. 

 

4.Attribution d’une indication géographique et protection des appellations d’origine: 

4.1.Définition d’une indication géographique : 

Dans le cadre des accords de l‖organisation  mondiale du commerce concernant les aspects droits de 
propriété intellectuelle qui touchent au commerce (ADPIC), on définit une indication géographique : «  une 
indication qui identifie un bien comme étant originaire d‖un membre, d‖une région ou d‖une localité de ce 
terroir »1. « Une (IG) est une dénomination attribuable à un produit et servant à identifier ce produit comme 
étant originaire d‖une localité, d‖une région ou d‖un territoire, lorsu‖une qualité ou toutes autres 
caractéristiques de ce produit est attribuée à cette localité géographique et ou la production et la transformation 
ont lieu dans l‖aire géographique ainsi délimitée    en conformité avec le cahier des charges d‖indication 

                                                           
1 Rapport de l’institutnational del’origine et de la qualité en France, FOUKS . (V). Indications géographiques : ASPECTS INTERNATIONAUX . Disponible   sur : 

www.fao.org/.../INAO;le 13.08.2015. 
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géographique. »1 « des signes publics dont le titre de proprièté intellectuel est collectif, et dont  le nom désigne 
un lieu réputé donnant des caractéristiques particulières  aux produit. »2 

4.2. Les étapes essentielles à la réussite d’une démarche d’attribution dune indication 
géographique : 

Le lien avec l‖origine géographique est le point essentiel qui justifie une demande d‖indication 
géographique3. En effet, la première consiste à identifier le produit, son origine et ses caractéristiques qui sont 
liées à l‖origine géographiques et qui lui permettent de se distinguer des autres produits standards. Il aussi 
possible de faire référence à un savoir faire spécifique liée la région géographiques avec une délimitation 
géographique du lieu de production. Toutefois, il faut définir ces point sans ambigüité4 afin d‖éviter une 
confusion dans l‖esprit du consommateur et d‖établir une politique de communication permettant de combattre 
la contrefaçon et de  faire face à toute concurrence. Un produit enraciné dans un contexte géographique 
particulier et présentant des liens avec le milieu géographique perceptible par le consommateur a plus de 
chance  de bénéficier des avantages d‖une  indication géographique. 

La deuxième étape essentielle consiste à déterminer un marché potentiel aux différentes échelles 
(régionale, national, international) et veiller à une meilleure connaissance de la filière, en particulier les 
acheteurs. L‖autre étape qui peut aussi être considérée comme étant un facteur clé de succès, c‖est la volonté 
collective des professionnels de la filière (producteurs, transformateurs et distributeurs). Ces derniers doivent 
s‖organiser et suivre la démarche de mise de place d‖une indication géographique (IG). Dans le cas ou les 
producteurs connaissent le concept d‖(IG) les professionnels de la filière s‖organisent par eux même pour en 
tirer profit. Dans le cas ou le concept est récent, l‖Etat doit jouer son rîle pour diriger la démarche.5Enfin, un 
système juridique et institutionnel adéquat  doit être mis en place afin de faciliter l‖enregistrement et le contrîle 
des (IG). 

5.Le marquage territorial : 

 Le marquage territoriale ou encore le branding est un moyen efficace en matière de valorisation de 
territoires et des produits qu‖il contienne. Superficiellement, le marque territoriale apparait comme un simple 

logo et nom6 donnés a un territoire ou une zone d‖activité pour se distingué des autres. Mais, au fond le 

                                                           
1 Ministère de l’agriculture et du développement rural, ROLE DES POUVOIRS PUBLICS DANS LA VALORISATION DES PRODUITS AGRICOLES DU 

TERROIR, Avril 2015. Disponible sur le site : www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf 

 
2 Les produits sous indications géographiques. Avantages et inconvénients pour les producteurs ; le rôle des institutions régionales et locales Alessandra Scudeller 

Service qualification des productions agroalimentaires – Région Veneto 

Université de Padova.P :68. 
3Savoir  communs n°9, Indications géographiques : qualité des produits, environnement et cultures. Agence Française de Développement & Fonds Français pour 

l’Environnement Mondial, 2010. P :66. 
4 Savoir  communs n°9, Indications géographiques : qualité des produits, environnement et cultures. Agence Française de Développement & Fonds Français pour 
l’Environnement Mondial, 2010. P :66. 
5
 Savoir  communs n°9, Indications géographiques : qualité des produits, environnement et cultures. Agence Française de Développement & Fonds Français pour 

l’Environnement Mondial, 2010. P :64. 
6 KAPFERER(J-N), Les marques capital de l’entreprie, créer et développer des marques fortes ;Quatrième édition, Edition d’Organisation, 2007. P : 

38. 
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marquage territoriale vise plus loin et plus profond. Pour certains économistes, une marque territoriale joue le 
rîle d‖un service après vente, grâce à la quelle, l‖image et la notoriété d‖une marque est entretenue et soutenue. 

Selon (Rebillard, 2012, p 14)1 :  « Pour qu‖une marque de territoire-destination soit à la fois pertinente, 
pérenne et efficace, pour qu‖elle parvienne à structurer le territoire et à fédérer les acteurs économiques, 
institutionnels, politiques et de la société civile, elle doit être partagée et appuyée par tous ».   

la création d‖une marque territoriale passe généralement par trois étapes essentielles.  

 

La première étape : 

Cette étape est souvent appelée analyse stratégique du territoire, mais qui peut se faire de plusieurs façons. 
Certaines spécialistes procèdent par le diagnostic SWOT2 pour faire ressortir les force et faiblisses, les opportunités 
et les menaces auxquels est confronté la compétitivité touristique et économique d‖un territoire. D‖autres par les 
forces concurrentielles de Porter. Selon ALEXANDRE-BOURHIS et ROUVRAIS-CHARRON 3 les cinq 
forces concurrentielles qui sont montrées dans la figure n° 04, peuvent être appliquées pour un territoire de même 
que pour une collectivité locale. En effet, la concurrence entre territoire tend à s‖organiser et à s‖intensifier avec le 
développement technologique, économique, culturel et  réglementaire de chaqu‖un. Les usagers  d‖un territoire 
contribuent avec leur participation politique ou leur expertise de comparaison entre territoires. L‖offre des 
entreprises dans différents secteurs peut exercer de sérieuses pressions sur le territoire.  Au même temps, les offres 
des autres territoires peuvent grandement causer de sérieux problèmes pour un autres territoire, et cela sur le plan 
économique, technologique et réglementaire (piscine  olympique, Sahara aménagé……) . La menace de 
nouveaux entrants peut se produire  de manière très différente, en particulier par l‖intérêt que peut apporter un 
territoire à son développement économique et qui se manifeste par des mises en place au niveau des infrastructures 
et le développement d‖une notoriété renforcée grâce à un grand effort  marketing. Le rîle de l‖Etat ne peut être 
négligé dans le renforcement de la compétitivité d‖un territoire, passant la législation et gestion du budget. 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                                                       
 
1
 FENEROL (M-E ),  Le développement économique en mode "Marque Territoriale" : l’exemple du Pays Basque français. PDF  

2 FENEROL (M-E ),  Le développement économique en mode "Marque Territoriale" : l’exemple du Pays Basque français. PDF  
3 BELKAID Esma & BENHABIB Abderrezak, LA MARQUE-VILLE COMME MOTEUR DE DEVELOPPEMENT DE LA VILLE EN TANT 

QU’UNITE TERRITORIALE. 
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Figure n° 06: les cinq forces concurrentielles appliquées au territoire 

 

Source : BELKAID Esma & BENHABIB Abderrezak, LA MARQUE-VILLE COMME MOTEUR DE DEVELOPPEMENT DE LA VILLE EN TANT 

QU’UNITE TERRITORIALE. In : ALEXANDRE-BOURHIS N., ROUVRAIS-CHARRON C. Les collectivités locales et le marketing : un mariage d'exception ?- 

Le cas des services et équipements sportifs de la communauté d'agglomération de Caen la Mer. 

La deuxième étape :  
Dans une seconde étape un territoire doit miser beaucoup sur le la création d‖un système d‖identité. Cette étape 
est très importante dans la mesure ou elle exerce une influence sur ces cibles via des valeurs, des éthiques, en 
s‖appuyant sur des attributs tangibles/matériels/ et des attributs intangibles/immatériels/émotionnels. A ce niveau 
l‖Etat joue un rîle non négligeable, que ce soit dans la  réglementation qui instaure ou dans la partie du budget 
qu‖il accorde aux grandes constructions (infrastructure,  design des installations……). La convergence entre les 
intérêts de l‖Etat et de ceux des citoyens joue aussi un rîle non négligeable dans la création d‖une identité visant 
les différentes cibles étrangères. Le rîle principal d‖un système d‖identité consiste en la construction d‖une 
relation entre la marque et la cible1. Une large littérature soutient l‖idée que l‖identité construite dans le cadre 
d‖une marque territoriale doit converger avec  et respecter les valeurs et l‖histoire d‖une unité territoriale, faute 
de quoi elle sera rejetée2. De plus l‖implication des différentes parties prenantes est indispensable. 
 La marque territoriale, comme la marque commerciale nécessite à cette étape précise de sa vie une 
politique de communication. Cette dernière est souvent mise en place de manière très complexe et réunie 
plusieurs média à la fois, télévision, affichage, discours, association avec d‖autres produits de différents secteurs, 
internet…… 
 Nous assistons ces dernières années à l‖émergence d‖ambassadeurs de la marque territoriales. Ces 
ambassadeurs sont devenus une composantes importante du mix marketing d‖un territoire et leurs choix est 
déterminant pour la réussite de la marque. 

                                                           
1 BELKAID Esma & BENHABIB Abderrezak, LA MARQUE-VILLE COMME MOTEUR DE DEVELOPPEMENT DE LA VILLE EN 

TANT QU’UNITE TERRITORIALE. 

 
2 Aurore CALUWE . Anne Charlotte GONY .Alexandra IMPERATORI .Sabine LACUBE .Léa LANDRIEU . Jérémy WALLESCHE.   Créer 

une marque de territoire forte.  Mémoire du master Marketing et Pratiques Commerciales dirigé par Géraldine Michel 
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La troisième étape : 
Après la mise en place d‖une marque territoriale, sa réussite dépend de son exploitation. Effet, plus la 

marque est utilisée, plus elle sera renforcée. Un Etat doit miser beaucoup sur la créativité dans l‖utilisation 
d‖une marque. Une large utilisation de celle-ci par dans entreprises peut engendrer des clusters plus visibles et 
plus compétitifs. A ce stade nous pouvons faire le lien entre le territoire comme mix et la marque territoriale. 
Le mix territorial est ainsi le produit à promouvoir par une marque territoriale. Plus elle est utilisée par un mix 
plus large, plus la marque  devient plus crédible, plus connue et plus mondialisée.  Et c‖est grâce à cette 
utilisation et à la participation au commerce international que les marques territoriales participent au 
rayonnement d‖un territoire et d‖une région. 
Conclusion : 
 Malgré l‖insuffisance de la production locale en matière  de produits agroalimentaire, le produit local est 
confronté à une concurrence atroce. Le produit local est peu compétitif à cause du manque de qualité d‖un 
cîté et de la mauvaise réputation dont bénéficie le made in Alegria. Cependant, en matière de produit du 
terroir l‖Algérie dispose d‖atouts immenses. Le produit du terroir algérien est soit consommé tel qu‖il est, soit 
entre dans le processus de production d‖autres produits. Quoi qu‖il en soit le produit du terroir doit être 
valorisé afin de renforcer le notoriété du tous ce qui est issu du terroir. 
 
 Le marquage territorial, et la labellisation soutenue par l‖indication géographiques sont de réelles 
solutions, non seulement pour valoriser mais aussi pour gouverner la valorisation du produit du terroir. 
 
             La valorisation d‖un produit nécessite une démarche très complexe. Différents moyens sont disponibles 
pour faire face aux modes de consommation imposés par le marché et se positionner. Toutefois, une cohérence 
entre les actions à mettre en œuvre est nécessaire ainsi qu‖un équilibre doit être trouvé. 
 

Bibliographie : 
 

1.Ackermann (N), les consortiums de valorisation de produits de terroir, Une clé pour la valorisation inclusive et durable 
des produits typiques avec indication géographique : Actes du colloque mondiale sur les indications géographiques-
Lima/Pérou 22-24 juin 2011. 
2.Alessandra Scudeller. Les produits sous indications géographiques. Avantages et inconvénients pour les producteurs ; le 
rîle des institutions régionales et locales Service qualification des productions agroalimentaires – Région Veneto 
Université de Padova. 
3.ALEXANDRE-BOURHIS N., ROUVRAIS-CHARRON C. Les collectivités locales et le marketing : un mariage 
d'exception ?- Le cas des services et équipements sportifs de la communauté d'agglomération de Caen la Mer. 
4.Aurore CALUWE . Anne Charlotte GONY .Alexandra IMPERATORI .Sabine LACUBE .Léa LANDRIEU . 
Jérémy WALLESCHE.   Créer une marque de territoire forte.  Mémoire du master Marketing et Pratiques 
Commerciales dirigé par Géraldine Michel 
5.BELKAID Esma & BENHABIB Abderrezak, LA MARQUE-VILLE COMME MOTEUR DE 
DEVELOPPEMENT DE LA VILLE EN TANT QU’UNITE TERRITORIALE. 



     
 
 

 

 

  
 

كالآفاؽ الواقع -  الاقتصادية العوبؼة ظل في كابؼتوسطة الصغتَة ابؼؤسسات تنافسية لتدعيم كمدخل التسويق حوؿ عشر ابغادم الدكفِ ابؼلتقى  11 

490 

6.FENEROL (M-E ),  Le développement économique en mode "Marque Territoriale" : l‖exemple du Pays Basque 
français. PDF  
7.Jean-Louis Rastoin Montpellier SupAgro, UMR Moisa Créer un label méditerranéen Pour les produits 
agroalimentaires d‖origine : quelques justifications théoriques et empiriques. Options méditerranéennes, A n°89, 2009 - 
Les produits de terroir, les indic ations géographiques et le développement local durable des pays méditerranéens.  
8.Jemaíel Hassainya,  La difficile gouvernance de la valorisation des produits de terroir cas de l‖orange maltaise de Tunisie. 
IN : Les produits de terroir, les indications géographiques et le développement local durable des pays. Méditerranéens 
Séminaire international 24-26 avril 2008. Antalya - Turquie Institut National Agronomique de Tunisie, Laboratoire 
d‖Economie Agro-alimentaire. 
9.KAPFERER(J-N), Les marques capital de l‖entreprise, créer et développer des marques fortes ;Quatrième édition, 
Edition d‖Organisation, 2007. P : 38. 
10.Ministère de l‖agriculture et du développement rural, ROLE DES POUVOIRS PUBLICS DANS LA 
VALORISATION DES PRODUITS AGRICOLES DU TERROIR, Avril 2015. Disponible sur le site : 
www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf 
 
11.http://www.leconews.com/fr/actualites/nationale/commerce/la-facture-en-hausse-de-6-18-30-01-2014-
167420_292.php. Le 13.10.2015. 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

http://www.mincommerce.gov.dz/.../communic3.pdf
http://www.leconews.com/fr/actualites/nationale/commerce/la-facture-en-hausse-de-6-18-30-01-2014-167420_292.php
http://www.leconews.com/fr/actualites/nationale/commerce/la-facture-en-hausse-de-6-18-30-01-2014-167420_292.php

