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 : ممخصال
تتناوؿ ىذه الدراسة موضوع أىمية الاستراتيجية التسويقية في المؤسسة الاقتصادية 
الجزائرية مع تطبيؽ ميداني عمى مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية ، ففي الجانب 

ة التويقية و المزيج التسويقية ، اضافة الى النظري تـ عرض مفاىيـ أساسية عف البيئ
توضيح مفيوـ الادارة الاستراتيجية و الاستراتيجية التسويقية و أىميتيا في توجيو 

ركزت الدراسة  المدى ، اما في الجانب التطبيقي المؤسسات نحو تحقيؽ اىدافيا طويمة
ؽ ميزة تنافسية ، مع عمى الاستراتيجية التسويقية مف حيث مكوناتيا و أىميتيا في تحقي

ابراز ادواتيا مف التجزئة السوقية و الاستيداؼ و التموضع ، اضافة الى مراحؿ اعداد 
قابة عمييا ، كما اظيرت الدراسة الميدانية اف ر الاستراتيجية التسويقية و تنفيذىا و ال

تبني استراتيجية تسويقية واضحة يساىـ في تحسيف الاداء التنافسي وزيادة الحصة 
السوقية ، مع تقديـ توصيات تدعو المؤسسات الجزائرية الى اعتماد ممارسات تسويقية ا

 مبنية عمى اسس عممية و استراتيجية . 
إدارة استراتيجية  ، تخطيط إستراتيجي ، إستراتيجية تسويقية، حصة الكممات المفتاحية :   

 سوقية ، ميزة تنافسية ، مؤسسة اقتصادية ، مؤسسة جزائرية .
Abstract : 

This study examines marketing strategy and its role in improving  

performance of economic organizations ; with an applied study on Algeria 

food industry companies ; the theoretical section presents marketing 

fundamentals such as the marketing environment  and marketing mix ; in 

addition to strategy management and strategy planning as essential tools  

for achieving long term goals ; and the practical section explains marketing 

strategy components and key tools including segmentation ; targeting and 

positioning as well as the strategy formulation ; implementation and control 

; the field study shows that adopting a clear marketing strategy enhances 

competitive performance and increases market value ; and recommends 

that Algerian companies  adopt scientific marketing practices . 

 

Keywords: Strategic Management ; Strategic Planning ; Marketing Strategy ; Market 

Share ; Competitive Advantage ; Economic Enterprise . Algerian Enterprise . 
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ما عمى الصعيد لاسيّ  التحولات، متسارعة مف يعيش العالـ اليوـ موجةً 
تصاعدًا لظاىرة  الاقتصادي، حيث يشيد انفتاحًا واسعًا في التجارة الخارجية، و
وتتعدد  ،بةدة ومتقمّ العولمة، إلى جانب ازدياد ديناميكية الأسواؽ ضمف بيئة معقّ 

افية، غر و رات في ىذه البيئة ما بيف الاقتصادية، والاجتماعية، والسياسية، والديمالمؤثّ 
يات مع والتكنولوجية، وىو ما يزيد مف صعوبة التنبؤ بسموؾ الأسواؽ. وتزداد التحدّ 

فرض عمى المؤسسات الاقتصادية ا يَ اختلاؼ أنماط الاستيلاؾ مف منطقة لأخرى، ممّ 
مع ىذه التغيرات، عبر تطوير نشاطاتيا وتحسيف جودة منتجاتيا،  التكيّؼ المستمرّ 

 .المستيمؾ، وتعزيز قدرتيا التنافسية في السوؽ بيدؼ ترسيخ صورتيا في ذىف

ت وجَ صلاح الاقتصادي تُ الاقتصاد الجزائري بمراحؿ مف الإ بو في ظؿ ما مرّ 
حو اقتصاد السوؽ تجد المؤسسة الاقتصادية الجزائرية نفسيا تنفتح عمى و نَ بالتوجّ 
و في  ،رجييفسواقيا المحمية مع منافسيف خاأسة في دريجيا مف خلاؿ المنافسواؽ تَ الأ

الدخوؿ فييا بفضؿ الشراكات  خارجبة جديدة لـ تعتدْ  اً سواقأالوقت نفسو تجد 
منظمة الاتحاد  :يف دولييف منياة فاعمالاقتصادية بيف الحكومة الجزائرية و عدّ 

السوؽ  فّ أا يعني ، ممّ لجارية مع منظمة التجارة الدوليةو كذا المفاوضات ا ،وروبيالأ
ع تمؾ المحمية و تعمؿ معيا جنبية متماثمة مأذب منتجات صبح سوقا يجأالوطني 

ا ، ممّ حيث النوعية و الجودة وحتى السعرختمؼ عنيا مف يا تَ ، لكنّ نفسوالقطاع في
ؼ مع ف تتكيّ أالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية  ـ عمىمف المنافسة سيحتّ  اً سيخمؽ جوّ 

نيا مف دائيا الذي سيمكّ بأدفع فع مف قدرتيا التنافسية و الالوضع الجديد عف طريؽ الر 
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يف الدولييف و ماـ المنافسأينعكس عمييا بالتراجع و سَ أالبقاء و الاستمرارية في السوؽ 
تكيؼ مع ىذه التغيرات تستجيب وتَ  فّ أ، لذا يجب عمى المؤسسات التخمي عف مكانتيا

فاءة ستراتيجية تسويقية ذات كا  المؤسسة و سترتيجية عامة عمى مستوى إخلاؿ رسـ مف 
عمى التعامؿ مع ىذه البيئة المتغيرة  و فاعمية عمى مستوى النشاط التسويقي قادرةٌ 

واكبة التغيرات و التطورات في جؿ مٌ أىذه الوضعية ومف  و في ظؿّ ، ومواجية المنافسة
ف عمى يتعيّ  ،خرىأسواؽ الخارجية مف جية بيئتيا مف جية  و بروز فرص في الأ

ستراتيجية تسويقية لمجابية تمؾ التغيرات و إرية وضع ؤسسات الاقتصادية الجزائالم
 محاولة الاستفادة منيا . 

 البحثً  :إشكاليةي  أكلان 

استعراضو مف تحوّلات وتغيرات يشيدىا السوؽ الجزائري،  استنادًا إلى ما ت ّـ
والتحديات التي تواجييا المؤسسات الاقتصادية، تبرز الحاجة المُمِحّة إلى تبنّي آليات 

ستراتيجية التسويقية كأداة ومف بيف ىذه الآليات، تبرز الإ ،ة لمواكبة ىذه الديناميكيةفعّال
 ،تُحدثو مف تأثيرات ممموسة عمى الأداء المؤسسي زية لما تتيحو مف حموؿ عممية ومرك

 انطلاقًا مف ذلؾ، تبمورت إشكالية بحثنا في التساؤؿ التالي:

ية عاملًا حاسمًا في تطوير المؤسسات ستراتيجية التسويقؿ الإمدى تمثّ  إلى أيّ  
الاقتصادية الجزائرية؟ وىؿ استطاعت ىذه المؤسسات فعلًا توظيفيا ودمجيا بفعالية 

 ضمف أنشطتيا التسويقية والإدارية؟

 :تَتفرع مف ىذه الإشكالية أسئمة فرعيةو 

ظة عمييا نافسية والمحافيزة تَ ناء مِ ستراتيجية التسويقية المؤسسة مف بِ كيؼ تُمكّف الإ -
 رة؟في بيئة سوقية متغيّ 



 مقدمة
 

 ج 
 

دارية لممؤسسة عماؿ الإسترايجية التسويقية في الأمج الإدَ  دى ت ّـمَ  لى أيّ إ -
 الاقتصادية؟

ستراتيجية التسويقية صادية الجزائرية بتطبيؽ مراحؿ الإما مدى التزاـ المؤسسة الاقت -
 عند استيدافيا للأسواؽ؟

 ثانيا : فرضيات البحث

التوصؿ إلى مجموعة مف  الية المطروحة في ىذا البحث، ت ّـالإشكوتأسيسا عمى 
ؿ إجابات أولية مؤقتة، نسعى مف خلاليا إلى التحقؽ مف مدى الفرضيات التي تمثّ 

 . صحتيا أو دحضيا، وذلؾ في إطار تحميمنا لموضوع الدراسة وتعمّقنا فيو

 الرئيسيةي  الفرضيةي 
 :تية ليذا البحث كالآتي مكف وضع الفرضيات الآيٌ 

ي المؤسسات الاقتصادية ستراتيجية التسكيقية ليا أىمية ك مكانة بارزة فالإ
 .الجزائرية
نضع مجموعة مف الفرضيات الفرعية  فْ أيمكننا  ،ةصياغة  الفرضية الرئيس بعد
 ليا وىي  :

ي المؤسسة برز تبنّ دارية لممؤسسات يُ اؿ الإعمستراتيجية التسويقية في الأدمج الإ.1
 ستراتيجية  .ة الإدار لأساليب الإ

دارتيا بكفاءة إف المؤسسة الاقتصادية مف مكّ ستراتيجية التسويقية يُ ناصر الإطبيؽ عَ تَ .2
 . و فاعمية

تحقيؽ  كمف فيستراتيجية التسويقية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية تَ ىمية الإأَ .3
 . قدرتيا عمى المنافسة
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ستراتيجية التسويقية في عف تطبيؽ الإبة زيادة الحصة السوقية مف النتائج المترتّ .4
 المؤسسة 

 البحثً  : أىداؼي  ثالثان 

 فيما يمي : ىداؼ الرئيسة لمدراسة تمثؿ الأتَ 

 عاـ لممفيوـ الحديث لمتسويؽ.ستراتيجية التسويقية بوضع إطار تبياف أىمية الإ -

 المنافسة.  ستراتيجية التسويقية في المؤسسة الجزائرية في ظؿّ محاولة إبراز مكانة الإ -

 العمؿ عمى نقؿ الوجية النظرية إلى الممارسة العممية .- 

ـ بعض الاقتراحات الخروج بنتائج تسمح لنا بتشخيص حالة الوضعية الحالية بتقدي -
ثة ساليب الحديمعرفة الطرؽ و الأ عمىتصادية ف تساعد المؤسسة الاقأالتي مف شأنيا 

 التسويقية خاصة. ستراتيجية في مجاؿ التسويؽ عامة و في الإ

 البحثً  : أىميةي  رابعان 

في  ةءًا مف الإعداد لأطروحة الدكتوراجز  تبرز أىمية ىذا الموضوع في كونو يُعدّ  -
ـ سيِ كما يُ  ،معمقًا ص إدارة التسويؽ، مما يمنحو طابعًا أكاديميًاالعموـ التجارية، تخصّ 

جدات والتطورات في في رفع مستوى وعي المؤسسات الجزائرية بأىمية مواكبة المست
 .عزز قدرتيا عمى التكيّؼ مع متطمبات السوؽ الحديثةمجاؿ التسويؽ، بما يُ 

 .ستراتيجية التسويقية ومدى تطبيقيا عمى المؤسسة بكفاءة وفعاليةبعاد الإأمعرفة  -

 أىمية الموضوع الاقتصادية وقيمتيا التسويقية والتطبيقية. -

ع  عمى الطرؽ التسييرية في المؤسسة مف لاسايرة الوقت تتطمب ضرورة الاطّ مُ  -
 .وذلؾ لحداثة الموضوع وتماشيو مع العصر والعولمة ؛خلاؿ تطوير أنظمتيا التسويقية
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وىو قابؿ لمتحميؿ  ،رض الواقعأعمى  ويمكف تطبيق :أي ،موضوع نظري وتطبيقي -
 والدراسة.

 البحثً  مكضكعً  اختيارً  : أسبابي  خامسان 
وضوع إلى مجموعة مف الدوافع الموضوعية والمنيجية التي نراىا يعود اختيارنا ليذا الم

 :مف أبرزىا ما يميو جديرة بالدراسة، 
صاعد الاىتماـ بمجاؿ التسويؽ داخؿ المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، في ظؿ تَ 

ستراتيجية إامي الوعي بأىمية التسويؽ كأداة التحولات التي تشيدىا بيئة الأعماؿ وتن
 .نافسيةفي تحقيؽ الت

اشتداد المنافسة بفعؿ انفتاح السوؽ الجزائرية عمى الأسواؽ العالمية، ودخوؿ مؤسسات 
ستراتيجية التسويقية خيارًا ية عالية، الأمر الذي يجعؿ مف الإأجنبية تمتمؾ كفاءة تسويق

 .منو لضماف البقاء والنمو لا مفرّ 

في دعـ الأداء المؤسسي وتحقيؽ ستراتيجية التسويقية ميا الإالأىمية المحورية التي تمثّ 
 .الأىداؼ الاقتصادية، سواء عمى مستوى الربحية أو الانتشار السوقي

الجزائرية لتبنّي ممارسات السعي إلى استكشاؼ مدى استعداد المؤسسات الاقتصادية 
 .ستراتيجي، ومعرفة انعكاسات ذلؾ عمى نموىا واستدامتياإتسويؽ 

ستراتيجية التسويقية في يمية التي تناولت موضوع الإالأكادالندرة النسبية لمدراسات 
 .قائـالمعرفي الفراغ الالسياؽ الجزائري، مما يفتح المجاؿ لإثراء الأدبيات العممية وسدّ 
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 البحثً  حدكدي  : سادسان 
نا تقسيـ حدوده إلى جانبيف بيدؼ توضيح نطاؽ ىذا البحث وتحديد مجالو بدقة، ارتأي

ز عميو الدراسة، وحدود زمانية د الموقع الجغرافي الذي تركّ دّ ف: حدود مكانية تحرئيسي
 .ت فيو معالجة موضوع البحثتبُيّف الإطار الزمني الذي تمّ 

 10مؤسسة عمومية وخاصة في  30تمت الدراسة عمى مستوى المجاؿي المكاني: 
 ولايات جزائرية.

 12إلى  2024اف جو  20أجريت الدراسة خلاؿ الفترة الزمنية مف  المجاؿي الزماني: 
 2025مارس 

ىذه الدراسة تعتمد عمى أدوات البحث العممي لجمع مختمؼ المعمومات الخاصة  بما أفّ 
، استيدفت الاستبياف :بأىمية الإستراتيجية التسويقية في المؤسسات الاقتصادية مثؿ

 ومسؤولي المؤسسات الاقتصادية موضوع الدراسة .  يريدِ ىذه الدراسة جميع مُ 
 البحثً  منيجيةي  :سابعان 

اعتمدت ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي التحميمي كأساس منيجي لتفسير المفاىيـ 
المتعمقة بالموضوع، وجمع البيانات وتحميميا بشكؿ دقيؽ، إلى جانب توظيؼ أدوات 

استخداـ الاستبياف  وفي ىذا الإطار، ت ّـ ،وتقنيات كمية ونوعية بحسب متطمبات البحث
الاستعانة  ا فيما يخص تحميؿ البيانات، فقد ت ّـأمّ  ،جمع المعموماتكأداة رئيسية ل

المنحنيات التكرارية  :، إلى جانب تمثيلات بيانية مثؿExcelو SPSS ببرنامجي
 .والدوائر الإحصائية لتوضيح النتائج بشكؿ أفضؿ

 البحثً  :ىيكؿي ثامنان 

تتابعة، يركّز كؿ فصؿ عًا عمى ثلاثة فصوؿ مترابطة ومجاء ىيكؿ ىذا البحث موزّ وقدْ 
تناوؿ الفصؿ الأوؿ الإطار النظري يَ  ، حيثمنيا عمى جانب محدد مف موضوع الدراسة

ا يُشكّؿ الأساس ستراتيجية، ممّ ض المفاىيـ الأساسية لمتسويؽ والإالعاـ، حيث يستعر 
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ة، ستراتيجية التسويقيصؿ الثاني، فيُعدّ مدخلًا إلى الإا الفأمّ  ،الفمسفي والمعرفي لمبحث
خُصّص الفصؿ الثالث لمجانب  ، بينماؼ بيا ويُبيّف دورىا ومكوناتياحيث يُعرِّ 

يقية، مع التركيز ستراتيجية التسو يث يتناوؿ خطوات إعداد وصياغة الإالتطبيقي، ح
 .ستراتيجيةستراتيجي كأداة رئيسة في بناء ىذه الإعمى التحميؿ الإ

 البحثً  :صعكباتي  تاسعان 

تنفيذ الدراسة الميدانية،  ،وجمع المعمومات النظريةأثناء  وباتالصع جُممة مفلاقتنا 
 :فيما يأتيواجيتناأبرز ىذه الصعوبات التّي يكمف تمخيص و 

سسات ستراتيجية التسويقيةفي المؤ نقص المراجع والدراسات التي تعالج موضوع الإ
 .الاقتصادية بالمغة العربية

 نة .نوعا ما وغير محيّ  العديد مف المراجع تحتوي عمى معمومات قديمة-

 ـ مف قبؿ بعض المؤسسات الاقتصادية عمى بعض المعمومات.سياسة التكتّ -

 نة مع أسئمة الاستبيافصعوبة التجاوب مع بعض أفراد العيّ  -

 جابة .....تماـ الإإعدـ  لغاء عدد مف الاستبيانات بسببإ-
و تواجدىا في  لبعضا لمؤسسات الاقتصادية المدروسة عف بعضيابيف اعد المسافة بُ  

 وىذا راجع لشساعة بلادنا الجزائر. ،ـ عمينا السفر لفترات طويمةمما حتّ  ؛مناطؽ بعيدة

 :  السابقةي  الدراساتي عاشرا 
جؿ البناء أوفيمو مف  ،حاطة بموضوع البحثلى الإإييدؼ جمع الدراسات السابقة 

وؿ بعض جوانب موضوع ، و قد تـ تناتفادة مف الجيود البحثية السابقةالنظري و الاس
 الدراسة مف خلاؿ بعض الدراسات التالية :

ستراتيجية التسويقية لممؤسسات الاقتصادية في إطار البحث حوؿ الإ: الأكلى الدراسةي ػػػ
بجامعة الجزائر  ةدكتورا أطروحة الباحث محمد الأميف بف قسمية ـقدّ في بيئة تنافسية، 
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ص تسويؽ، خلاؿ الموسـ الجامعي ير، تخصّ ، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسي3
صت الدراسة إلى جممة وقد خمُ  ،تناوؿ فييا واقع المؤسسات الجزائرية ،2016/2017

عدّ عاملًا حاسمًا في اختيار تحميؿ البيئة التسويقية يُ  أفّ  :مف النتائج، مف أبرزىا
اد التنافس ستراتيجية التسويقية الأنسب، لاسيما عند الأخذ بعيف الاعتبار أبعالإ

ىذا التحميؿ يرتكز  وقد بيّنت الدراسة، مف خلاؿ الجانب النظري، أفّ  ،التسويقي
ونًا ستراتيجية التسويقية مكا يجعؿ الإبالأساس عمى فيـ حاجات ورغبات الزبائف، ممّ 

أشار الباحث إلى أىمية  وقدْ  ،ستراتيجية العامة لممؤسسةأساسيًا وموجيًا فعّالًا للإ
اء التسويقي في ستراتيجي، والمراجعة التسويقية، ونظاـ الذكالتحميؿ الإ :دوات مثؿالأ

 ،تاحة، واتخاذ قرارات تؤطر التوجو المستقبمي لممؤسسةستراتيجية المُ تقييـ البدائؿ الإ
دارة  –كما تُعدّ عناصر التنافس التسويقي  كالابتكار التسويقي، والمعرفة التسويقية، وا 

ديناميكي يمكّف  الة تسيـ في بناء نظاـ معموماتيغيمية فعّ أدوات تش –علاقات الزبائف 
 .دة ضمف ىيكميا التنظيميستراتيجيات تسويقية متعدّ إالمؤسسة مف دمج 

، ةفي أطروحتو لنيؿ شيادة الدكتورا الباحث بف الطيب إبراىيـتناوؿ : الثانيةي  الدراسةي ػػػ
تصادية وعموـ التسيير بجامعة مة إلى قسـ العموـ الاقتصادية بكمية العموـ الاقالمقدّ 

عكلمة  ، موضوع2015/2016حسيبة بف بوعمي بالشمؼ، خلاؿ الموسـ الجامعي 
، وذلؾ مف خلاؿ دراسة الاستراتيجية التسكيقية لممؤسسات الاقتصادية الجزائرية

صت نتائج نة مف المؤسسات الاقتصادية المُصدّرة. وقد خمُ ميدانية أجراىا عمى عيّ 
أداء ىذه المؤسسات في الأسواؽ الدولية لا يزاؿ ضعيفًا، وىو ما يشكّؿ  الدراسة إلى أفّ 
في ىذا السياؽ، أكّدت  ، ور سمبًا عمى الاقتصاد الوطني ككؿّ تحديًا كبيرًا يؤثّ 

ستراتيجية لتمكيف المؤسسات إأداة  وصفويد أىمية التسويؽ الدولي بالأطروحة عمى تزا
زت عمى ضرورة تحميؿ كما ركّ  ،سواؽ العالميةالجزائرية مف التموقع والنجاح في الأ

ودمجيا في برنامج  –المنتج، السعر، التوزيع، والترويج  –عناصر المزيج التسويقي 
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تسويقي متكامؿ أو مُكيَّؼ بما يتناسب مع متطمبات السوؽ الدولية. ولتحقيؽ أىداؼ 
لاؿ مراجعة الدراسة، اعتمد الباحث عمى المنيجيف الاستنباطي والاستقرائي، مف خ

الأدبيات والدراسات السابقة لجمع البيانات الثانوية، إلى جانب استبياف ميداني موجّو 
ريف والمسؤوليف في المؤسسات الجزائرية المُصدّرة بيدؼ جمع البيانات إلى المسيّ 

 .الأولية الضرورية لمتحميؿ
العكامؿ ، حوؿ  اربكعشرة مختميا الباحث : قدّ  ة: أطروحة دكتوراالثالثةي  الدراسةي ػػػ

ستراتيجية التسكيقية في المؤسسات حالة المؤسسات الاقتصادية المحددة لتنفيذ الإ
، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة مصطفى تخصص تسويؽ  الجزائرية 

، حيث تناوؿ الباحث في  2022/2023اسطمبولي معسكر، خلاؿ الموسـ الجامعي 
ستراتيجية التسويقية مف الجانب التنفيذي، وذلؾ مف خلاؿ ىذه الأطروحة موضوع الإ

ذ واحدة مف مرحمة التنفي دّ لإستراتيجية التسويقية، حيث تعتحديد العوامؿ المحددة لتنفيذ ا
خاصة لارتباطيا بشكؿ  ييا المنظمات معاممةً ولِ ستراتيجية التي تُ أىـ مراحؿ الإدارة الإ

لى وجود تأثير لكؿ مف إصت الدراسة خمُ و مباشر مع كؿ مف المردودية والربحية، 
لمجموعة مف وجود تأثير  بالإضافة إلىوالرقابة عمى مرحمة التنفيذ، مرحمة الصياغة 

مف: العوامؿ التنظيمية  مت في كؿّ ستراتيجية التسويقية والتي تمثّ العوامؿ عمى تنفيذ الإ
صيص الموارد(، )الثقافة التنظيمية، الييكؿ التنظيمي، الاتصالات التنظيمية، تخ

العوامؿ الفردية  ،أخيراو العوامؿ البشرية )القيادة، المديريف المتوسطيف، الموظفيف(، 
 )الالتزاـ، الدور(.

فاءات "الك :بعنكافةأطروحة دكتورالباحثة معزكز زكية امت قدّ : الرابعةي  الدراسةي ػػػ
ارة تسويقية تخصص إد، "ية التسكيقية لممنظمةستراتيجالتنظيمية كآلية لتفعيؿ الإ

بكمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير في جامعة آكمي محند أولحاج بالبويرة خلاؿ 
سة التوجيات الحديثة في الفكر ناولت الدراتَ  ، و2016/2017الموسـ الجامعي 
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، ف إطارًا متكاملًا لتطوير أداء المؤسساتستراتيجي والتسويقي، معتبرة أنيما يشكلّا الإ
عمى دة احثة عمى تحميؿ العلاقة السببية بيف ىذه الأفكار الحديثة، مؤكّ زت البكّ رَ  حيث
ستراتيجية ستراتيجي فاعؿ في تفعيؿ الإإالكفاءات التنظيمية كمورد داخمي دور 

وأوضحت  ،التسويقية، مع تطبيؽ ذلؾ عمى مؤسسة رامي لمغذائيات كحالة عممية
لقيمة في المنتجات خمؽ ا مقدورىاة، بالكفاءات التنظيمي الدراسة مف الناحية النظرية أفّ 

ستراتيجية التسويقية نحو تحقيؽ أىدافيا، بفعالية في توجيو الإ مساىمةالنيائية، 
مف الناحية التطبيقية، قامت الباحثة بجمع ، و خصوصًا في تعزيز رضا الزبائف وولائيـ
ستويات مة في منتجات المؤسسة، وقياس مآراء الزبائف حوؿ إدراكيـ لمقيمة المقدّ 

الغالبية العظمى مف العملاء راضوف عف مؤسسة  مت إلى أفّ رضاىـ وولائيـ، وتوصّ 
ظير ولاءً مستمرًا، مما يعكس تأثيرًا إيجابيًا لمقيمة رامي لمغذائيات، مع نسبة أقؿ قميلًا تُ 
 .المدركة عمى ىذيف المتغيريف الحيوييف

ضوع : ، حوؿ مو  سميماني نكرةثة : متيا الباحقدّ  ةحة دكتورا: أطرو الخامسةي  الدراسةي ػػػ
ستراتيجية التسكيقية المكجية بالمستيمؾ: دراسة مف خلاؿ سمكؾ المستيمؾ الإ

 لكتركنية ك الكيركمنزليةيؽ عمى مؤسسة ككندكر لممنتجات الإ الجزائرم بالتطب
، خلاؿ 3، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة الجزائرتخصص تسويؽ

ىذه الدراسة إلى عدة نتائج  وصمت الباحثة فيتَ و ،  2016/2017عي الموسـ الجام
سة "كوندور" تعطي أىمية كبيرة إدارة التسويؽ في مؤس أفّ  :ة، مف بينيارئيس
واضح في مدى تقدير  ية نحو المستيمؾ، مع تفاوتستراتيجية التسويقية الموجّ للإ

التسويقي بأعمى درجة مف ستراتيجيات المزيج إقد حظيت ف ؛ستراتيجيةمحاور ىذه الإ
اتيجي بمستوى عاؿٍ تقريبًا، أما ستر ، في حيف تحظى عمميات التنفيذ الإالأىمية

كما  ،فحصمت عمى اىتماـ متوسط ،ستراتيجية التسويؽ المبنية عمى معرفة المستيمؾإ
ذا أىمية  دّ " يُعسموؾ المستيمؾ الجزائري تجاه منتجات "كوندور أظيرت الدراسة أفّ 
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عمى توافؽ  رئيسٍ  حيث يعتمد قرار الشراء بشكؿٍ خصوصًا في مرحمة الشراء، متوسطة، 
، وىو ما السعر مع مستوى الدخؿ، وكذلؾ في مرحمة ما بعد الشراء مف حيث الولاء

ستراتيجية التسويؽ القائمة عمى معرفة المستيمؾ. وعلاوة عمى يعكس التأثير المحدود لإ
ستراتيجية التسويقية الموجية ائية بيف أبعاد الإذات دلالة إحص ف وجود علاقةذلؾ، تبيّ 

ؿ ا بالنسبة لممتغيرات الديموغرافية، فمـ تُسجّ أمّ  ،لممستيمؾ وسموؾ المستيمؾ الجزائري
ذات دلالة معنوية في سموؾ المستيمؾ بناءً عمى العمر أو الجنس أو المستوى  اً فروق

ؤثراف بشكؿ ممحوظ عمى ىذا الوظيفة ومستوى الدخؿ قد ي ف أفّ التعميمي، بينما تبيّ 
 .السموؾ

، حوؿ زرؽ الراس عبد القادر: الباحثميا قدّ  ة: أطروحة دكتوراالسادسةي  الدراسةي ػػػ
دارة إتخصص ستراتيجية التسكيقية دارة الإإأثر السمكؾ الاستيلاكي عمى موضوع: 
وسـ ، خلاؿ الم 1، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة الجزائرتسويقية

لى الأىمية الكبيرة إؽ الباحث مف خلاؿ ىذه الدراسة ، تطرّ 2012/2013الجامعي 
تيجية التسويقية لمختمؼ التي تحتميا دراسة السموؾ الإستيلاكي في بناء الإسترا

، بما فييا المؤسسات الإعلامية ، شرط أف تكوف ىذه الأخيرة تنشط وسط المؤسسات
 . اسية التي تضبط العمميات السوقيةمحيط تسويقي يخضع إلى العوامؿ الأس

في تخصص التسويؽ بكمية  ةأطروحة دكتورا الباحث قاشي خالدقدّـ: السابعةي  الدراسةي ػػػ
خلاؿ الموسـ الجامعي  1العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير بجامعة الجزائر 

عنكاف "نظاـ المعمكمات التسكيقية في المؤسسة الاقتصادية ، تحت 2012/2013
ف المؤسسات الاقتصادية نة مائرية بيف النظرية كالتطبيؽ" مع دراسة حالة لعيٌ الجز 

تناولت الدراسة منيجية متكاممة لتحميؿ وتشخيص مجموعة مف المتغيرات ،إذ الجزائرية
التي توضح العلاقة والتأثير المتبادؿ بيف مكونات نظاـ المعمومات التسويقية، والتي 

ت الداخمية أو المحاسبة الداخمية، نظاـ السجلّا  ة: نظاـمؿ أربعة عناصر رئيستش
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الاستخبارات التسويقية، نظاـ بحوث التسويؽ، ونظاـ دعـ اتخاذ القرار، بالإضافة إلى 
 .استكشاؼ كيفية تطبيؽ واستخداـ ىذه الأنظمة في بيئة المؤسسات الجزائرية

قسـ عموـ التسيير بكمية في  ةأطروحة دكتورا رم منيرالباحث نك قدّـ : الثامنةي  الدراسةي ػػػ
ي ، خلاؿ الموسـ الجامع3العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير جامعة الجزائر 

ستراتيجي كأىميتو في مسايرة العكلمة بعنكاف "التسكيؽ الإ، 2004/2005
تناولت  و ،"2000-1990الاقتصادية: دراسة تطبيقية عمى الكطف العربي لمفترة 

راتيجي عمى اقتصاديات الدوؿ العربية في ظؿ تحديات ستطروحة تأثير التسويؽ الإالأ
ستراتيجية ى استكشاؼ الأساليب التسويقية الإالعولمة خلاؿ تمؾ الحقبة، مع التركيز عم

ستراتيجيات رض الباحث كيفية إعداد وتوظيؼ الإكما استع ،الملائمة ليذه الظروؼ
دوليًا، بالإضافة إلى تقديـ التسويقية لمساعدة المؤسسات العربية في المنافسة محميًا و 

ستراتيجية لممنتجات العربية في الأسواؽ شامؿ لمكونات الخطة التسويقية الإتصور 
 .العالمية المختمفة

، حوؿ موضوع:  في خالدالباحث : خالميا قدّ  ةأطروحة دكتورا :التاسعةي  الدراسةي ػػػ
 نة مفة لعيٌ : دراسة تطبيقية التنافسيةستراتيجي ك تحقيؽ الميز التسكيؽ الإ

، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ تخصص تسويؽ المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،
، 2013/2014، خلاؿ الموسـ الجامعي  3التسيير و العموـ التجارية ، جامعة الجزائر

ستراتيجي و تأثيره في تحقيؽ الميزة التسويؽ الإ ناقش الباحث في ىذه الأطروحة
بتكويف  ىميةإيلاءبالغ الأضرورة  :أفضى بو ىذا البحث ممة ماالتنافسية و مف جُ 

اؾ ر دإيؽ بشكؿ يسمح بالرفع مف وعيو و الموظفيف خاصة في قسـ ادارة التسو 
، وكذلؾ أوصت التي تحقؽ لممؤسسة ميزة تنافسية ستراتيجياتساليب و الإيف للأقالمسوّ 

منافسية و المنتجات و و ال فالبحث بدراسة لمزبائ الدراسة بأىمية قياـ المؤسسات محؿّ 
تيجية تسويقية ستراإو الضعؼ حتى تستقر المؤسسة عمى  ، وتحميؿ نقاط القوةديفالمورّ 
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ؿ ليا السيطرة عمى ىداؼ المؤسسة في تحقيؽ ميزة تنافسية تخوّ أمناسبة تتناسب مع 
 .سواؽ .    الأ
، حوؿ  يدكلالباحث : نيار خالد بف الميا قدّ  ة: أطروحة دكتوراالعاشرةي الدراسةي ػػػ

: دراسة في المؤسسات المتكسطة ك الصغيرةستراتيجي كاقع التسكيؽ الإموضوع: 
، كمية ص تسويؽ، تخصّ ع العاـ ك الخاصحالة مف المؤسسات الجزائرية في القطا

، خلاؿ الموسـ 2التسيير و العموـ التجارية، جامعة وىراف العموـ الاقتصادية وعموـ 
طروحة  جممة مف نتائج  احث في ىذه الأناقش الب، 2018/2019الجامعي 

ستراتيجي لبحث في العلاقة  بيف التسويؽ الإا  حوؿتمحورت ىذه الدراسة  ،حيثالبحث
التسويؽ الإستراتيجي لو مكانة  أفّ  نتائجيا:ظيرت، وأالمؤسسات المتوسطة و الصغيرة و

ىامة في تفكير مسؤولي ىذه المؤسسات لكف ممارستو تتـ مف طرؼ الإدارة 
العامة،باعتبار أفّ معظـ ىذه المؤسسات لاتمتمؾ أقساـ تسويؽ، لكف يبقى العمؿ 

شا ونسب تحقيؽ الأىداؼ التسويقية ضئيمة ماداـ قسـ بالتسويؽ الإستراتيجي ميمّ 
مف خمؽ قسـ التسويؽ في ىيكؿ ىذه  لابدّ  ،التسويؽ غير مفعّؿ وغير موجود،لذلؾ
 .ستراتيجيةة الإالمؤسسات مف أجؿ تفعيؿ الثقافة التسويقي

ستراتيجية سات السابقة ذات الصمة بموضوع الإمف خلاؿ عرض وتحميؿ الدراو 
ىناؾ اىتمامًا متزايدًا مف طرؼ  التسويقية في المؤسسات الاقتصادية، يتّضح أفّ 

الباحثيف ببحث أبعاد ىذا المفيوـ وآثاره عمى الأداء المؤسسي، سواء عمى المستوى 
ستراتيجيات تسويقية إي بنّ ىمية تَ راسات أَ عظـ ىذه الدِ بيّنت مٌ  وقدْ  ،المحمي أو الدولي

رات البيئية والمنافسة المتصاعدة، إضافة إلى دورىا في تعزيز فعّالة في مواجية التغيّ 
 .القدرة التنافسية والنمو الاقتصادي لممؤسسات

ية وحظ وجود تفاوت في تركيز ىذه الدراسات، سواء مف حيث المنيجومع ذلؾ، فقد لُ 
المعتمدة أو السياقات الجغرافية والقطاعية المدروسة، كما أفّ العديد منيا لـ يتناوؿ 
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ستراتيجيات تسويقية إات الاقتصادية الجزائرية لتطبيؽ مؽ مدى جاىزية المؤسسبعُ 
تبرز أىمية الدراسة الحالية في  ،ومف ىنا، حديثة تتماشى مع متطمبات السوؽ المفتوح

ستراتيجية التسويقية في ؿ تسميط الضوء عمى واقع الإمف خلاسد ىذا الفراغ، 
و في تعزيز الجزائرية، ومدى وعي ىذه الأخيرة بأىمية ىذا التوجّ الاقتصادية المؤسسات 

 .موقعيا التنافسي وتحقيؽ أىدافيا التنموية
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ب منيا تبني أساليب تسويقية عمؿ المؤسسات اليوـ في بيئة متغيرة وديناميكية تتطمتَ 

ستراتيجيات تستجيب بشكؿ دقيؽ إؿ المستمر، مع اعتماد مرنة ومتوافقة مع ىذا التحوّ 
يرتكز مفيوـ التسويؽ داخؿ المؤسسة  جب أفّ لذلؾ، يَ  ،لاحتياجات وتطمعات عملائيا

تيـ، عمى الأنشطة التسويقية والتنظيمية التي تأخذ بعيف الاعتبار طمبات العملاء وتوقعا
نتج، التوزيع، التسعير، عبر عممية تواصمية تبادلية تشمؿ عناصر المزيج التسويقي: الم

فالمزيج التسويقي لا ييدؼ فقط إلى تمبية حاجات العملاء، بؿ يتخطى ذلؾ  ؛والترويج
العملاء  از رضمف خلاؿ الابتكار المستمر، مما يمنح المؤسسة ميزة تنافسية قوية تعزّ 

، سنسمط الضوء عمى المفاىيـ الأساسية وفي ىذا الفصؿ، فسييازىا عف مناوتميّ 
ستراتيجية وعلاقتيا الوثيقة بالتسويؽ، بيدؼ شامؿ لمفيوـ الإ لمتسويؽ، مع استعراضٍ 

تقسيـ الفصؿ الأوؿ إلى عدة مباحث لتغطية  وقد ت ّـ ،تكويف فيـ متكامؿ ليذه العناصر
 .ـىذه المواضيع بشكؿ منيجي ومنظّ 

 
 لمتسويؽِ  : مدخؿٌ  كؿي الأ  المبحثي 
 ستراتيجيةِ الإ دارةِ الإ : ماىيةُ  الثاني المبحثي 
 يي التسويقِ ستراتيجِ الإ التخطيطِ  : ماىيةُ  الثالثي  المبحثي 

 
 
 
 
 
 



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

3 
 

 
 ستراتيجيةكؿ : الإطار النظرم لمتسكيؽ ك الإالفصؿ الا 

 
 لمتسكيؽً  : مدخؿه  كؿي الأ  المبحثي 

ا يؤدي ؤسسات حسب مواقعيـ ودورىـ، ممّ يختمؼ مفيوـ التسويؽ باختلاؼ الأفراد والم
ر محدود إلى تبايف في الفيـ وعدـ وضوح دقيؽ لمعانيو ومقاصده، وأحيانًا إلى تصوّ 

فوجية نظر المدير عف التسويؽ تختمؼ عف تمؾ التي يراىا  ،لمفيومو الحقيقي
يفات تناوؿ التعر نَ لذا، في ىذا المبحث، سَ  ،ر الزبوفصوّ ذلؾ تختمؼ عف تَ ؼ، وكَ الموظّ 

ره، إلى بيا تطوّ  التقميدية والحديثة لمتسويؽ، مع استعراض المراحؿ التاريخية التي مرّ 
في الييكؿ  ؤدّيوذلؾ الدور الحيوي الذي يجانب دراسة خصائصو ووظائفو المتنوعة، وكَ 

 .التنظيمي لممؤسسات
 

 التسكيؽً  مفيكيـ ؿ :  كي الأ  المطمبي 
حيث تـ صياغة تعريفات مختمفة لو في كؿ مرّ مفيوـ التسويؽ بعدة مراحؿ تطورية، 

رت ىذه التعريفات تطوّ ،حيث ريف الاقتصادييف والإدارييفمرحمة بناءً عمى آراء المفكّ 
التطورات لتعكس التغيرات التي شيدىا المجاؿ التسويقي مع مرور الوقت، مواكبةً 

ؼ التعريفات وفي ىذا المطمب، سنتناوؿ عرضًا شاملًا لمختم ،الاقتصادية والاجتماعية
والمفاىيـ التسويقية التي رافقت ىذه التحولات، مما يتيح فيماً أعمؽ لتطور التسويؽ 

 .عبر العصور
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 التسكيؽً  دارةً إك  التسكيؽً  :مفيكيـ الأكؿي  الفرعي 
 التسكيؽً  مفيكيـ . 1

ىذا المفيوـ لـ يكف  قبؿ الخوض في تعريؼ مفيوـ التسويؽ، لا بد مف الإشارة إلى أفّ 
اـ فقد قَ  ؛مستمرًا عبر مراحؿ زمنية متعددة تًا عمى حاؿ واحدة، بؿ شيد تطورًاثاب

لمتغيرات الاقتصادية  روف الاقتصاديوف والإداريوف بتقديـ تعريفات مختمفة استجابةً المفكّ 
 ولذلؾ، فإفّ  ،رت عمى طبيعة الأسواؽ واحتياجات المستيمكيفوالاجتماعية التي أثّ 
 ،ساعدنا عمى فيـ أعمؽ وشامؿ لمفيوـ التسويؽالمتنوعة سيُ عريفات استعراض ىذه التَ 

ؼ رّ عَ ، وقدْ وكيؼ تطور مع مرور الزمف لمواكبة المتطمبات المستجدة في بيئة الأعماؿ
دارية و اجتماعية يناؿ إعممية و "نّ أالتسويؽ عمى  Kotler,1997بو التسويؽ الحديث أ

و  رو تقديخلاؿ خمؽ يريدونو مف  فراد و الجماعات عمى ما يحتاجونو وعمى إثرىا الأ
 .1" بادؿ منتجات ليا قيمة لدى الآخريف تَ 

نشطة جموعة مف الأَ نفيذ مَ خطيط وتَ تضمف تَ اممة تَ ممية شَ التسويؽ عَ بأفّ Mesconويرى
دؼ مف ىذه العممية ىو اليَ ،فالمرتبطة بتسعير وترويج وتوزيع السمع والخدمات والأفكار

حقيؽ ىـ في تَ اتسحيث بيف المؤسسة والعملاء، عمييا  والحفاظوية لاقات قَ عَ بناء 
التسويؽ  بيذا التعريؼ، يبرزُ  ، وفراد والمؤسسات عمى حد سواءمف الأَ  ىداؼ كؿّ أَ 

ي يس فقط عمى بيع المنتجات، بؿ عمى خمؽ قيمة مستدامة تمبّ ز لَ ستراتيجية تركّ إكآلية 
 .2عزز مف نجاح المؤسسة في السوؽاحتياجات العملاء وتُ 

مجموعة متنوعة مف  نظاـ متكامؿ ومتفاعؿ يض ّـ ةبمنزلالتسويق أفّ  Stantonيرىبينما 
الأنشطة المنظمة والمخططة بعناية، والتي تيدؼ إلى تحديد أسعار وترويج وتوزيع 

ز ىذا النظاـ عمى تمبية احتياجات العملاء الحالييف والمحتمميف يركّ ، و السمع والخدمات

                                                           
1
- Kotler , p ,Marketing Management : analyses planning implementation and controle , 

Northwestern University, 8
TH

 ed , Prentice hall Int , 1997 . 
2
MESCON ,M , BOVEE,C, and Thill , business today , Georgia state university , Prentice hall ,, upper 

sadlle river , new jersy , 1999. 
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طبيعة التسويؽ كعممية ديناميكية مستمرة تتفاعؿ مع تغيرات ا يعكس عمى حد سواء، ممّ 
إطارًا متكاملًا يساعد المؤسسات  ؿ بذلؾ التسويؽ،ليشكّ عات المستيمكيفالسوؽ وتطمّ 

 1.الة ومستدامة مع جميورىاعمى بناء علاقات فعّ 
مف بيف أكثر التعريفات  (AMA) متو جمعية التسويؽ الأمريكيةالتعريؼ الذي قدّ  دّ يُعو 

و عممية شاممة تيدؼ إلى انتشارًا واعتمادًا في مجاؿ التسويؽ، حيث تصؼ التسويؽ بأنّ 
نشاء وتحديد وتسعير،و تخطيط وتنفيذ وترويج وتوزيع المنتجات والخدمات، بيدؼ  ،ا 
ىـ في تمبية احتياجات السوؽ امف الأفراد والمنظمات، ويُس رضي كلّا تحقيؽ تبادؿ يُ 

نشطة أى نفيذ تى "فو:، حيث تعرّ ديف والعملاء بشكؿ مستداـورّ وتعزيز العلاقات بيف المُ 
لى إؽ السمع ك الخدمات مف المنتج كجيو تدفٌ لى تى إيدؼ ختمفة التي تى شركع المي المى 

 .  2"تخدـ التنظيمي)المستيمؾ الصناعي(ك المسأالمستيمؾ 
 كعممية مركزية وحيوية تقوـ بدورٍ أساسي في نقؿ التسويؽيمكف النظر إلى ،وعموما

الة، حيث يشمؿ التسويؽ مة وفعّ السمع والخدمات مف المنتج إلى المستيمؾ بطريقة منظّ 
مجموعة متكاممة مف الأنشطة التي تبدأ بالتخطيط الدقيؽ لممنتجات والأسعار، مرورًا 
بعمميات الترويج والتوزيع التي تضمف وصوؿ المنتج إلى الفئة المستيدفة في الوقت 

ىو  بادؿ المنتجات، بؿْ جرد تَ لا يقتصر التسويؽ عمى مٌ ،و المناسب وبالشكؿ المناسب
يسعى إلى  مف الأفراد والمؤسسات، إذْ  يدؼ إلى تحقيؽ مصالح كؿّ بادلية تَ ممية تَ عَ 

، و عاتيـ المختمفةي حاجات ورغبات المستيمكيف، مع مراعاة توقّ خمؽ قيمة حقيقية تُمبّ 
واجتماعيًا يتجاوز الأىداؼ التجارية  التسويؽ نشاطًا إنسانيًا عمى ذلؾ، يُعدّ  علاوةً 

ز مف دور المؤسسة في ليشمؿ الالتزاـ بالقيـ الأخلاقية والمسؤولية الاجتماعية، إذ يعزّ 

                                                           
، 2010، دار المناىج لمنشر و التوزيع،عماف، الأردف،مبادئ التسكيؽمحمود جاسـ الصميدعي، بشير العلاؽ،  -1

 .22ص:
اف، الأكاديميوف لمنشر و التوزيع، عمّ  التسكيؽ المعاصر،اؿ ناصر الكميـ، س، جمأنس عبد الباسط عبا -2

 .18، ص: 2011، 01الأردف، ط 
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بيذا المفيوـ الشامؿ، يصبح التسويؽ و خدمة المجتمع والمساىمة في تنميتو المستدامة. 
تثبيت ساعد في وتقط نجاح المؤسسات اقتصاديًا، بؿ أداة استراتيجية تضمف ليس ف

روابطيا الاجتماعية والمجتمعية، بما يتوافؽ مع التحديات المعاصرة ومتطمبات العصر 
 .الحديث

 التسكيؽً  دارةً إ مفيكيـ . 2
دورًا محوريًا في  ؤديمؤسسة، حيث ت إدارة التسويؽ مف الوظائؼ الحيوية في أيّ  دّ تع

إدارة التسويؽ مجموعة مف  توجيو الأنشطة التسويقية لتحقيؽ أىداؼ المنظمة. وتشمؿ
قة بالسوؽ والعملاء، ؽ وتدمج مختمؼ الجوانب المتعمّ الأنشطة الأساسية التي تنسّ 
اتيـ. وتنقسـ إدارة التسويؽ ي احتياجاتيـ وتفوؽ توقعّ لضماف تقديـ قيمة متميزة تمبّ 

ؿ الركائز التي تقوـ عمييا العممية تمثّ  شكؿ رئيسي إلى ثلاث أنشطة أساسيةب
 :ضح في الشكؿ التاليقية، كما يتّ التسوي

 التسكيؽً  دارةً لإ الرئيسيةي  نشطةي ( : الأ 1شكؿ رقـ)

 
 .49ص: 2008،التسكيؽً  دارةي إالمصدر: طارؽ طو، 

 إدارة التسوٌق

إدارة 

 الطلب

 تسوٌق محفز-

تسوٌق متزامن-  

تسوٌق مخفض-  

 بناء علاقات مع العملاء
إدارة الممارسات 

 التسوٌقٌة

 تسوٌق تجرٌبً-

تسوٌق مهٌكل-  

ٌق مبادرتسو-  
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 الطمبً  دارةي إ.  1. 2
كمف في إدارة جوىر ىذا النشاط يَ  تبيّف مف خلاؿ استقراء المفاىيـ السابقة لمتسويؽ، أفّ يَ 

لا يقتصر دور التسويؽ عمى الترويج أو البيع، بؿ يتعدّاه  إذْ  ،الطمب بمختمؼ حالاتو
ليشمؿ التفاعؿ الذكي مع طبيعة الطمب في السوؽ، سواء كاف مرتفعًا، منخفضًا، أو 

فغالبًا ما تواجو المؤسسات أوضاعًا متباينة في مستوى الإقباؿ  ،غير موجود أصلاً 
 ،صة تُصاغ وفقًا لكؿ حالةلات تسويقية مخصّ ، وىو ما يتطمب تدخّ عمى منتجاتيا

لا يُبدي العملاء  حيفَ  أيْ :ا تصادؼ المؤسسة حالة "اللاطمب"فعمى سبيؿ المثاؿ، عندم
المطموب ىنا ىو  فإفّ  –المستيدفوف اىتمامًا حقيقيًا بالمنتج، رغـ عدـ رفضيـ لو 

بذؿ جيود تيدؼ إلى استثارة اىتماـ  ،لؾويعني ذ ،طبيؽ ما يُعرؼ بالتسويؽ التحفيزيت
العملاء، مف خلاؿ ربط المنتج باحتياجاتيـ ورغباتيـ الكامنة، وجعمو أكثر ارتباطًا 
بمشاكميـ اليومية أو طموحاتيـ، مما يُسيـ تدريجيًا في خمؽ الطمب وتحويؿ اللامبالاة 

 .إلى رغبة فعمية في الشراء
الإقباؿ عمى منتجاتيا  أفّ  :ير المنتظـ، أيْ عندما تواجو المؤسسة حالة مف الطمب غ

يشيد تذبذبًا واضحًا بيف فترات الذروة والانخفاض، كما ىو الحاؿ في المنتجات ذات 
المشروبات الغازية التي يزداد عمييا الطمب خلاؿ فصؿ  :الطابع الموسمي مثؿ

سويؽ ي ما يُعرؼ بالتيا بحاجة إلى تبنّ الصيؼ ويتراجع خلاؿ فصؿ الشتاء، فإنّ 
ويُقصد بذلؾ مجموعة مف الجيود التسويقية التي تيدؼ إلى تحقيؽ توازف  ،لمتزامفا

تعديؿ الأسعار وفقًا  :فة مثؿبيف العرض والطمب، مف خلاؿ إجراءات مرنة ومتكيّ 
تعزيز الحملات الترويجية في الفترات الراكدة، والعمؿ عمى رفع القدرة و لتغيرات السوؽ، 

الذروة لتمبية الاحتياجات المتزايدة، بما يضمف الاستفادة القصوى الإنتاجية خلاؿ مواسـ 
 .مف الفرص المتاحة وتقميؿ فترات الركود
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حجـ الطمب يفوؽ القدرة  أفّ  :ا في حاؿ واجيت المؤسسة حالة مف الطمب الزائد، أيْ أمّ 
ى اتيا التشغيمية أو يؤثر عمد بتجاوز إمكانالإنتاجية أو الخدمية لممؤسسة، مما ييدّ 

التدخؿ التسويقي المناسب في ىذه الحالة يكوف عبر ما يُعرؼ  جودة الخدمة، فإفّ 
بالتسويؽ المُخفِّض. ويقصد بو تمؾ الجيود المنظمة التي تيدؼ إلى تقميؿ مستوى 

ويتحقؽ ذلؾ مف  ،دوف القضاء عميو نيائيًا –دائـ  سواء بشكؿ مؤقت أو –الطمب 
تى تقنيف التوزيع في ديؿ الأسعار صعودًا، أو حخلاؿ تقميؿ الإنفاؽ الترويجي، أو تع

والغرض مف ىذا النوع مف التسويؽ ليس إضعاؼ العلاقة مع السوؽ،  ،بعض الأسواؽ
بؿ إعادة ضبط الطمب بما يتماشى مع قدرات المؤسسة ويحافظ عمى مستوى أدائيا 

 .وكفاءتيا
 يفحً المربً  مع العملاءً  علاقاتو  بناءي .2. 2

ساسية في العملاء أموف بصفة ثّ قات مع العملاء، و الذي يتمدارة العلاإدارة الطمب إتعني
لذيف ؤسسة بصفة متكررة ، و العملاء الجدد امرريف وىـ الذيف يشتروف منتجات الالمتك

 وؿ مرة.ىـ يشتروف منتجات المؤسسة لأ
ولمة التحولات المتسارعة التي تعرفيا بيئة الأعماؿ المعاصرة، وما أفرزتو الع في ظؿّ و 

الحفاظ عمى  مف منافسة شرسة عمى المستوييف المحمي والدولي، أدركت المؤسسات أفّ 
ستراتيجيًا أكثر إيُمثؿ خيارًا  –القيمة العالية  خصوصًا أولئؾ ذوي –العملاء الحالييف 

كمفة  كفاءة مف التركيز المفرط عمى استقطاب عملاء جدد. وقد بيّنت التجارب أفّ 
ا جاوز في كثير مف الأحياف كمفة المحافظة عمى عميؿ قائـ، ممّ اجتذاب عميؿ جديد تت

دفع المؤسسات إلى إعادة توجيو سياساتيا التسويقية نحو بناء علاقات مستدامة مع 
زبائنيا الأوفياء، ترتكز عمى تقديـ قيمة حقيقية، وتعزيز الثقة، وضماف التواصؿ 

د ىدؼ تسويقي، بؿ أصبح عاملًا مجرّ  ولاء العملاء لـ يعدْ  وبالتالي، فإفّ  ،المستمر
 حاسمًا في ضماف النمو المستقر واستدامة التنافسية في الأسواؽ الديناميكية
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 التسكيقيةً  الممارساتً  دارةي إ.3. 2
طرؽ تطبيقو  معظـ المؤسسات تعتمد عمى التسويؽ ضمف أنشطتيا، إلا أفّ  رغـ أفّ 

جعؿ الممارسات ما يَ تختمؼ مف مؤسسة إلى أخرى باختلاؼ رؤيتيا وأىدافيا، 
ويمكف تصنيؼ ىذه الممارسات في الغالب ضمف  ،التسويقية تتسـ بالتبايف والتفاوت

بيا المؤسسات، تعكس كؿ منيا درجة تطورىا في التعامؿ  راحؿ متتابعة تمرّ ثلاث مَ 
تسويقية، وصولًا إلى راحؿ متكاممة تبدأ مف الفيـ البسيط لممفاىيـ المع التسويؽ، وىي مَ 

 :  ،1رالعمميات الإدارية واتخاذ القرا ستراتيجي في صمبإبشكؿ  دمجيا
 ي التجريبً  التسكيؽً  مرحمةي أ.

، فيي لا تزاؿ اتيا التنظيمية التسويؽ التجريبيتمارس معظـ المؤسسات في بداية حي
، و تحاوؿ اقتناص حصة سوقية مناسبة، السوؽ و لـ يتوفر ليا بعد الخبرةجديدة في 

بعة ما يطمؽ عميو " سياسة طرؽ ، متّ العملاء المحتمميفء جميع لذا فيي تسعى ورا
تي بدأت بمرحمة التسويؽ العممي بعديد الشركات الكبرىال عبواب"، و يحفؿ الواقجميع الأ
 .ثـ انتقمت حاليا الى مراحؿ تالية، التجريبي

 المييكؿً  التسكيؽً  مرحمةي ب.
دما تبدأ في التوسع والنمو، عنمرحمة متقدمة مف النضج التسويقي بمغ المؤسساتتَ 

حديد القطاعات الأكثر ة، وتَ ميا لتحميؿ الأسواؽ بدقّ وتكتسب خبرات تسويقية تراكمية تؤىّ 
تخمى المؤسسة عف الأساليب العشوائية في تسويؽ في ىذه المرحمة، تَ  ، وربحية

حو انتياج سياسة انتقائية مدروسة، مبنية عمى معايير واضحة تجو نَ منتجاتيا، وتَ 
ستيدؼ حددة وبرامج ممنيجة، تَ مياسات تسويقية ضع سِ بدأ في وَ ا تَ كمَ  ،وأسس تحميمية

ز مف كفاءتيا في تخصيص الموارد مف خلاليا أسواقًا بعينيا تـ تحديدىا بدقة، بما يعزّ 
 . وتحقيؽ نتائج تسويقية أكثر فاعمية وربحية

                                                           
 . 50ص:  ،2008، مصر، ندريةسك، دار الفكر الجامعي،الإرة التسكيؽإدا، طارؽ طو-1
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 المبادرً  التسكيؽً  مرحمةي ت.
تفاع مستوى تعقيدىا التنظيمي، غالبًا ما تنعكس ىذه زايد نمو المؤسسات وار تَ مع إنّ 

التطورات عمى ممارساتيا التسويقية، حيث تميؿ إلى فقداف قدر مف المرونة وروح 
تزايد الإجراءات والأنظمة  ففي ظؿّ  ،زىا في مراحميا الأولىالابتكار التي كانت تميّ 

يقيّد التفكير الإبداعي ويحدّ  ـ إلى عائؽؿ التسويؽ المييكؿ والمنظّ تحوّ يَ  الداخمية، قدْ 
جد بعض المؤسسات نفسيا مضطرة إلى تيجة لذلؾ، تَ ونَ  ،قةمف المبادرات الخلّا 

استعادة أساليبيا التسويقية السابقة، تمؾ التي اتسمت بالمرونة والمبادأة، مف أجؿ إعادة 
ازف بيف عيد التو تنشيط تفاعميا مع السوؽ، واستقطاب شرائح جديدة مف العملاء، بما يُ 

 .النظاـ والابتكار داخؿ أنشطتيا التسويقية
 1التسكيؽً  دراسةً  مداخؿي  . 3

مف مرحمة ما  سـ بو الأنشطة التسويقية مف تشعّب وتعقيد، باعتبارىا تمتدّ نظرًا لما تتّ 
التعامؿ معيا  قبؿ العممية الإنتاجية إلى ما بعد وصوؿ المنتج إلى يد المستيمؾ، فإفّ 

وعمى الرغـ مف وجود ترابط وتداخؿ واضح بيف ىذه  ،جيًا دقيقًاب فيماً منييتطمّ 
مكوناتيا الأساسية،  حميميا بشكؿ عممي وعممي يستدعي تفكيكيا إلىتَ   أفّ الأنشطة، إلاّ 
شؼ مى طبيعة العلاقات القائمة بينيا، وكَ عرؼ عَ عمى حدة، بيدؼ التَ  ؿ  ودراستيا ك

ر، يمكف مف ىذا التصوّ  وانطلاقًاً  ،قيسوير في كفاءة الأداء التالتداخلات التي تؤثّ 
 :تصنيؼ مداخؿ دراسة التسويؽ وفؽ المحاور التالية

 المنتجً  مدخؿي .1. 3
مكانية إز عميو عممية التسويؽ و عمى مدى ساسي الذي ترتكؿ المنتجات الجانب الأتمثّ 

ف المناسبية ة المطموبة و في الزماف و المكاتوفيرىا بالجودة و النوعية المناسبة و الكميّ 

                                                           
 .25، مرجع سابؽ الذكر، ص:مبادئ التسكيؽمحمود جاسـ الصميدعي، بشير العلاؽ،  -1
 



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

11 
 

لى إعاـ بتقييـ حسب طبيعة الاستخداـ قوـ الباحثوف بشكؿ سعار الملائمة حيث يَ و بالأ
 .مكاف تحديد خصائصيانتاجية لكي يكوف بالإإسمع استيلاكية و سمع 

 المنشآتً  مدخؿي .2. 3
يكوف التركيز في ىذا المدخؿ عمى دراسة و تحميؿ كافة المنشآت التسويقية و تقييميا 

نتاجية إالجكمة و التجزئة، ومنشآت  أىناؾ منش فّ إمكية المنتج حيث لى مإاً استناد
بيعيا عف طريؽ  نتاج المنتجات و توزيعيا وإيا تقوـ بنّ إتجارية في آف واحد حيث 

، كما توجد و المنافذ التوزيعية التابعة ليا، و عف طريؽ التجارأالتوزيع المباشر 
، خرىأبيعيا مرة  ،و مف ثّـَ  ،تلاؾ المنتجاتمؤسسات تجارية ميمتيا فقط شراء و ام

كماؿ صفقة البيع إنما ميمتيا المساعدة عمى إ ناؾ مؤسسات لا تمتمؾ المنتجات ووى
ىذه المؤسسات و تحديد السماسرة حيث تعتمد الدراسة عمى تقسيـ  :و الشراء فقط مثؿأ

ؿ جمنيا في مُ واحدة م و كؿّ ؤديىدافيا و الدور الذي تأساليب عمميا و أخصائصيا و 
 التسويقي . طالنشا

 الكظائؼً  مدخؿي .3. 3
لداخؿ الشائعة في دراسات التسويؽ، حيث يعتمد عمى دراسة ىذا المدخؿ مف ا دّ يع
المنتجات و الخدمات مف نشطة و الوظائؼ التسويقية التي تساىـ في عممية انتقاؿ الأ

أدية ىذه الوظائؼ التسويقية ع الدقيؽ لكيفية تلى المستيمكيف مف خلاؿ التتبّ إالمنتجيف 
 .قة بيامع التحميؿ العممي لمتكاليؼ الناجمة و المشاكؿ المتعمّ 

 
 ي التسكيقً  المفيك ًـ تطكرً  : مراحؿي فرع  الثانيال

منيا  تاريخية تركت كلّا  مرّ الفكر التسويقي بمسار تطوّري واضح، اتّسـ بتتابع مراحؿِ 
مرحمة  فقد كاف لكؿّ  ،ؿ المؤسساتبصمتيا عمى مفاىيـ التسويؽ وممارساتو داخ

ظروفيا الاقتصادية والاجتماعية التي شكّمت تصوّرًا خاصًا لمتسويؽ، وأسيمت في 



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

12 
 

ا انعكس بدوره عمى طريقة تسيير الأنشطة التسويقية تحديد اتجاىاتو وخصائصو، ممّ 
ركّزت طوّر التسويؽ مف مفاىيمو التقميدية التي ومع ىذا التقدّـ، تَ  ،وتحديد أولوياتيا

عمى الإنتاج والبيع، إلى مفاىيـ حديثة قائمة عمى إشباع حاجات العملاء، وتحقيؽ 
وفيما يمي نستعرض المراحؿ  ،رضاىـ، والاىتماـ ببناء علاقات مستدامة معيـ

 : التاريخية التي مرّ بيا الفكر التسويقي
 ( 1930-1900ي )نتاجً الإ  المفيكيـ . 1

تمحور حوؿ ساسية التي تشغؿ إدارة المؤسسة تَ في ىذه المرحمة، كانت المشكمة الأ
ة صعوبات تذكر في تمبية الطمب نظرًا لعدـ زيادة حجـ الإنتاج، حيث لـ تكف ىناؾ أيّ 

ي وبناءً عميو، كاف التركيز الرئيسي منصبًا عمى تحقيؽ الإشباع الكمّ  ،تشبع السوؽ بعد
ادرة ميندسي الإنتاج دوف لمحاجات، بينما كانت قضايا الجودة والنوعية تُترؾ إلى مب

زت ىذه الفترة بسيطرة البائعيف عمى عممية التسويؽ، حيث كما تميّ  ،ؿ إداري مباشرتدخّ 
ي حاجاتو، دوف التركيز المنتجات المنتجة تمبّ  اقتصر دورىـ عمى إقناع المستيمؾ بأفّ 

 1.عمى تطوير أو تحسيف ىذه المنتجات نفسيا
 ( 1950-1930ي )البيعً  المفيكيـ . 2

النظر عف مدى رغبة  غضّ منتج بِ  و يمكف بيع أيّ ىذا المفيوـ عمى فكرة أنّ  يتأسس
المستيمكيف فيو، مف خلاؿ الاعتماد بشكؿ كبير عمى جيود رجاؿ البيع وتقنيات 

ؿ اليدؼ الأساسي ليذا المفيوـ في بيع المنتجات الموجودة يتمثّ  ، والتسويؽ المختمفة
الإعلانات والميارات البيعية لفريؽ المبيعات، مع  :لدى الشركة باستخداـ أدوات مثؿ

ز الذي يركّ  المفيوـ البيعي ويُعدّ  ،اىتماـ محدود جدًا بمستوى رضا العملاء بعد الشراء
ي أىمية كبيرة ولِ ا لممفيوـ الإنتاجي الذي لا يُ عمى نشاط البيع بشكؿ رئيسي، عكسً 

ومف  ،ورغبات المستيمكيف كيز عمى حاجاتوكلاىما يغفلاف عف التر  ،لعمميات البيع

                                                           
 .14، ص: لتسويؽ المعاصر، مرجع سابؽ الذكرس عبد الباسط عباس، جماؿ ناصر الكميـ، انأ-1
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أبرز الفرضيات التي يقوـ عمييا المفيوـ البيعي، ضرورة تكثيؼ الجيود الترويجية لدفع 
المستيمؾ نحو الشراء، والاعتقاد بوجود فرص بيعية كثيرة في السوؽ، مما يجعؿ 
اليدؼ الأساسي ىو تحقيؽ حجـ المبيعات فقط، دوف الانشغاؿ بالحفاظ عمى ولاء 

 1.و تشجيعيـ عمى إعادة الشراءالعملاء أ
 2الى اليكـ( -1950)مف سنة -كؽو بالسٌ التكجٌ -يالتسكيقً  المفيكيـ . 3
المفيوـ التسويقي منيجًا حديثاً وفمسفة متجددة تختمؼ عف الفمسفات السابقة، حيث  دّ يُع

يقوـ عمى التكامؿ والتنسيؽ بيف جميع الأنشطة المختمفة داخؿ المؤسسة بيدؼ تحقيؽ 
ف متوازييف: إشباع حاجات ورغبات المستيمكيف مف جية، وتعزيز الأرباح ىدفي

ع آراء العديد مف وعمى الرغـ مف تنوّ  ،المستدامة عمى المدى الطويؿ مف جية أخرى
و يرتكز بشكؿ أساسي عمى مجموعة مف  أنّ الباحثيف حوؿ تعريؼ المفيوـ التسويقي، إلاّ 
 :ا يميالركائز الجوىرية التي يمكف تمخيصيا فيم

 كؽً عمى السٌ  تركيزي الأ.
نشاط تسويقي، حيث لا  حديد السوؽ المستيدؼ الخطوة الأساسية الأولى في أيّ تَ  يعدّ 

ي جميع احتياجات المستيمكيف بشكؿ ميع الأسواؽ أو تمبّ ستيدؼ جَ يمكف لممؤسسة أف تَ 
وتصميـ ضع وَ  ،سواقيا، ومف ث ّـقيؽ لأَ حميؿ دَ جب عمى المؤسسات إجراء تَ لذا يَ  ،شامؿ

فة مع خصوصيات واحتياجات السوؽ المحدد، ية ومتكيّ ستراتيجيات تسويقية موجّ إ
 .ةبيدؼ تحقيؽ أقصى فعالية في الوصوؿ إلى العملاء وتحقيؽ الأىداؼ المرجوّ 

 بالمستيمؾً  وي التكجٌ ب.
صميـ يـ احتياجاتو بدقة، بالإضافة إلى تَ امؿ لممستيمؾ وفَ إيلاء الاىتماـ الكَ  إفّ 

 إذْ  ،شرطًا أساسيًا لنجاح المؤسسة بما يتناسب مع تمؾ الاحتياجات، يعدّ  المنتجات
                                                           

،ص: 2018، 03طبوعات الجامعية ، ط ستراتيجيات ، ديواف المري، التسويؽ مدخؿ المعمومات و الإمنير نو  -1
17 . 

 .  36،ص:2014،ئرباعة و النشر و التوزيع، الجزاصوؿ و فصوؿ التسويؽ، دار ىومة لمطأ، مميحة يزيد -2
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سارة في شؿ والخَ ض المؤسسة لمفَ عرّ تمًا إلى تَ ؤدي حَ يجاىؿ ىذا الجانب الحيوي تَ إنّ 
 .سوؽ المنافسة

 المتكامؿي  التسكيؽي ت.
: نشطة المختمفة مثؿىداؼ الأألمتكامؿ تحقيؽ التنسيؽ بيف خطوط ونقصد بالتسويؽ ا

دارة إىداؼ أ، كذلؾ تحقيؽ التنسيؽ والتكامؿ بيف خطط و ، التوزيععلافالتسعير، الإ
 ،نتاج، التمويؿ، البحوث و التطويرخرى في المؤسسة مثؿ: الإدارات الأالتسويؽ و الإ

 شباع حاجات المستيمؾ.إىداؼ نحو ف تتوجو كؿ ىذه الخطط و الأإ و
 رباحً بالأ  التكجيوي ث.

رباح طويمة الأجؿ مف خلاؿ تعزيز رضا دارة عمى تحقيؽ أَ ز الإتركّ  ينبغي أفْ 
 ، والمستيمكيف، بدلًا مف الاكتفاء بالاىتماـ بحجـ المبيعات والأرباح قصيرة الأجؿ فقط

قبوؿ المستيمكيف ورضاىـ عف منتجات  قوـ ىذا المفيوـ عمى فكرة أساسية تفيد بأفّ يَ 
سسة وبقائيا في السوؽ، وىو ما لاف الضماف الأىـ لاستمرارية المؤ المؤسسة يشكّ 

 1.حقيؽ أرباح مستدامة عمى المدى البعيدساىـ في تَ يُ 
 لمتسكيؽً  الاجتماعي   كيـ المفي. 4
فيـ كيؼ تطور التسويؽ نَ  وض في مفيوـ التسويؽ الاجتماعي، مف الميـ أفْ بؿ الخَ قَ 

تياجات المجتمع ي احالة تمبّ فعّ  صبح أداةً يد تحقيؽ الربح، لليشمؿ أبعادًا تتجاوز مجرّ 
 إذداد لمفكر التسويقي التقميدي، أتي المفيوـ الاجتماعي لمتسويؽ كامتيَ  ، حيثككؿ

يدمج بيف أىداؼ المؤسسة ومتطمبات المجتمع، مع التركيز عمى تحقيؽ منفعة متبادلة 
ىميتو في تعزيز فيوـ وأَ سنتعرؼ عمى ىذا المَ  ، وتَأسيسا عمى ذَلؾبيف الطرفيف

 .ماعية وتحقيؽ التنمية المستدامةالمسؤولية الاجت

                                                           
 . 35،ص:1997،مكتبة عيف الشمس، القاىرة،مصر،ستراتيجياتتسكيؽ المفاىيـ ك الإلاير الديف،عمر خ-1



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

15 
 

م يعتبر العمؿ دارم الذالتكجو الإو " نّ أالتسويؽ الاجتماعي عمى  Kotlerؼ عرّ وقد 
ؽ المستيدفة ك تييئة المؤسسة اسك تحديد ك تكجيو رغبات الأفيالجكىرم لممؤسسة 

ك تدعـ أفكؽ المنافسيف ك بطريقة تحافظشباعات المرغكبة بكفاءة ك فاعمية تبالإ
لاؿ ىذا المفيوـ خِ  و مفْ ،1"حسف كجو ممكفأامؿ بيف المستيمؾ ك المجتمع عمى تكال

 ح في الشكؿ : ساسية كما ىو موضّ أكائز لاثة رَ تكوف مف ثَ و يَ نّ أيتبيف 
 ي ك محاكرهي الاجتماعً  التسكيؽً  (   : مفيكيـ 2الشكؿ رقـ ) 

 
 

source :Kotler, philipe,(2000),Markrting Management,The Millunniume Edition , 

tenth ed, Prentice Hall,p  12 . 

يمكف تمخيص أبرز معالـ المفيوـ الاجتماعي لمتسويؽ في عدة نقاط مترابطة، تعكس 
يبدأ ذلؾ ،و لـ الأعماؿ والمجتمع عمى حد سواءجوىر ىذا المفيوـ وأىميتو في عا

                                                           
1-Kotler, philipe,(2000),Markrting Management,The Millunniume Edition , tenth ed, 
Prentice Hall,p24. 

 تحقٌق رفاهٌة المجتمع

شباع رغبات إ تحقٌق ربحٌة المؤسسة 

 المستهلكٌن
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سويقي تقوـ بو نشاط ت المحور الأساسي لأيّ بالتركيز عمى المستيمؾ بوصفو 
ا يجب أف تحرص المؤسسة عمى توفير المعمومات تمبية احتياجاتو حقّ  يُعدّ المؤسسة، إذ 

ؽ لو الإشباع الكامؿ. المناسبة والكافية التي تساعده عمى اتخاذ قرارات استيلاكية تحقّ 
ز العلاقة بيف يعزّ  ف المستيمؾ المؤسسات التي تعمؿ فعلًا مف أجمو، ماكما يثمّ 
 .الطرفيف

د أداة لمؤسسات الأعماؿ، ليشمؿ أىمية يتجاوز التسويؽ في ىذا المفيوـ كونو مجرّ و 
ولذلؾ، يتعيف عمى  ،العاـموازية لدى كثير مف المؤسسات ذات الطابع الخدمي و 

ءًا ولي اىتمامًا أكبر لممجتمعات التي تنشط فييا، لتكوف جز مؤسسات الأعماؿ أف تُ 
تسعى المؤسسة التي تعتمد المفيوـ الاجتماعي لمتسويؽ ل؛ في تنميتيا ورفاىيتيافعالًا 

إلى تحقيؽ توازف دقيؽ بيف مصمحة المستيمؾ الفردي عمى المدى القصير، والمصمحة 
العامة لممجتمع عمى المدى الطويؿ، مما يعكس رؤيتيا المتكاممة التي تجمع بيف 

 1.الربحية والمسؤولية الاجتماعية
رتكز المفيوـ الاجتماعي لمتسويؽ عمى ثلاثة عناصر أساسية متداخمة تكوّف يَ ،فإذ

التركيز عمى التكامؿ الشامؿ بيف  ،أوليا ،ز ىذا المفيوـ عف غيرهنسيجًا متكاملًا يميّ 
جميع مكونات النظاـ التسويقي بدلًا مف الاقتصار عمى تنسيؽ وظائؼ المنظمة فقط، 

 ،وثانيًا ،الجوانب المرتبطة بالتسويؽ الاعتبار كؿّ  مما يعكس رؤية أوسع تأخذ بعيف
ؿ التركيز مف مجرد تمبية احتياجات المستيمؾ الفردي إلى الاىتماـ باحتياجات يتحوّ 

 ،الصالح العاـ وتحقيؽ رفاىية أكبرعزز دور التسويؽ في خدمة ا يُ المجتمع ككؿ، ممّ 
ة ليشمؿ تحقيؽ الأىداؼ وأخيرًا، يتعدى المفيوـ حدود السعي وراء الأرباح الضيق

الإنسانية والمجتمعية الأوسع، في إطار توازف يضمف استدامة التنمية وتحقيؽ منفعة 
 . عات البشرية والمجتمعات التي تعمؿ المؤسسات ضمنياجماعية تواكب تطمّ 

                                                           
 . 38ص:،، مرجع سبؽ ذكرهصكؿ ك فصكؿ التسكيؽأ، مميحة يزيد-1
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 لمتسكيؽً  ستراتيجي  الإ المفيكيـ . 5
نجاحيا في  اسية، وىي أفّ تعتمد المؤسسات التي تتبنى المفيوـ التسويقي عمى فكرة أس

تمبية اىتمامات واحتياجات المستيمكيف مف خلاؿ منتجات ملائمة يضمف ليا الاستمرار 
د : كيؼ يمكف لممؤسسة أف تحدّ ؤاؿ الذي يطرح نفسو ىناالسّ  لكفّ  ،والنمو في الأسواؽ

ستراتيجي، الذي يُعنى بدراسة ىنا يأتي دور التسويؽ الإو بدقة تمؾ الاىتمامات؟ 
حميؿ البيئة السوقية بشكؿ عميؽ، حيث يبدأ بفيـ حاجات الأفراد والمؤسسات، ثـ وت

مف خلاؿ ىذا ،و مؾ الاحتياجات عبر مختمؼ الأسواؽيتابع التطورات المستمرة في ت
 تعرّؼي:ستراتيجي بتحديد التوافؽ بيف المنتجات والأسواؽ، أيْ يؿ، يقوـ التسويؽ الإالتحم
يمكيف الحالييف والمستقبمييف بناءً عمى اختلاؼ وتنوّع القطاعات المختمفة لممست عمى

ىذا  ، ورغباتيـ، والعمؿ عمى تصميـ منتجات تناسب تمؾ الاحتياجات بشكؿ دقيؽ
ستراتيجي يبرز أىمية إعطاء اىتماـ متزايد لمبيئة التسويقية المحيطة التوجو الإ

جية الأخرى التي تؤثر بالمؤسسة، والتي تشمؿ المستيمكيف، المنافسيف، والعوامؿ الخار 
 1.عمى أداء المؤسسة وقدرتيا عمى المنافسة بنجاح

 يالتسكيقً  الفكرً  رً تطكٌ  ( مراحؿي 1جدكؿ رقـ)
مرحمة 
 التكجو بػػ

 الفمسفة اليدؼ الكسيمة التركيز عمى

صنع منتجات ذات  نتاجالإ المنتج
 جودة عالية

كبر قدر أنتاج إ
 ممكف

اصنع منتج جديد فسوؼ يشتريو -
 لناسا
 ربح في كؿ وحدة نسبة معينةا-
الناس يبحثوف عف نّ أعرؼ أنا أ-

 الجودة

                                                           
ر في العموـ التجارية، ،رسالة مقدمة لنيؿ شيادة الماجستيالمسار التسكيقي لاستيداؼ السكؽطارؽ بمحاج، -1

 .27،ص:2007-2006،جامعة منتوري قسنطينة
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جيود بيعية مكثفة و  المنتجات الحالية المبيعات
 جيود اعلانية

كمما زادت 
المبيعات زادت 

 رباحالأ

 البائع المتميز يحؿ كؿ المشاكؿ-
 البائع يقوـ ببيع كؿ ما ينتج-

الحاجات الحقيقية  التسويؽ
 لممستيمؾ و

 الرغبات

المزيج التسويقي 
 المتكامؿ

الربح مف خلاؿ 
 اشباع المستيمؾ

نتاج ما يريد المستيمؾ إ-
 استيلاكو

 البحث في رغبات المشتريف-
 

الحاجات المباشرة  المجتمع
 ةو غير المباشر 
لممستيمؾ و 

 المجتمع

حملات التسويؽ 
 الاجتماعي

الربح عمى المدى 
الطويؿ مف خلاؿ 

 خدمة المجتمع

مالا يتعارض مع  نتاجإ-
 بيئة التسويؽ الاجتماعيةمصالح

البحث في رغبات و مشاكؿ -
 المجتمع

 
 .38،ص:2000ىراـ،مصر،مؤسسة مكتبة الأاؿ،سعد عبد المجيد،التسكيؽ الفعٌ أالمصدر : طمعت 

 

 الحديثً  ي ك التسكيؽً الكلاسيكً  التسكيؽً  يٍ مفيكمى  بيفى  مقارنةه 
ـ الكلاسيكي والمفيوـ الحديث لمتسويؽ مف بصفة عامة، يمكف التمييز بيف المفيو 

ثانوياً في الماضي،  خلاؿ ملاحظتيف أساسيتيف: أولًا، مف حيث الدور الذي كاف يُعدّ 
مف حيث نطاقو الذي  ،وثانياً  ،وأصبح اليوـ عنصراً محورياً في إدارة وتوجيو المؤسسات

ح الجدوؿ ويوضّ  ،كاف محدوداً، ثـ توسّع بشكؿ ممحوظ ليشمؿ مجالات وأنشطة متعددة
 .1ؿ في المفيوـ والتطبيؽالتالي ىذا التحوّ 

 
 
 
 

                                                           
 . 22،ص: مرجع سبؽ ذكره ،ستراتيجياتالتسكيؽ مدخؿ المعمكمات ك الإري، منير نو -1
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 لمتسكيؽً  الحديثً  ي ك المفيك ًـالكلاسيكً  المفيك ًـ بيفى  ( : المقارنةي 2الجدكؿ رقـ ) 
 

 لمتسكيؽي  الحديثي  المفيكيـ  ي لمتسكيؽً الكلاسيكً  المفيكيـ 
 نتاج ثانوي مقارنة بالإ-
و التوزيع  البيع ؽ في محتواه الذي يقتصر عمىضيّ -

 علاف الفيزيائي و الإ
ؽ في حقؿ تطبيقو )فقط عمى بعض السمع ذات ضيّ -

 الاستيلاؾ الواسع(

ساسي لممؤسسة سبقية فيو النشاط الأأساسي و لو أ-
 و زبائنيا 

لى إعداد المنتج إواسع في محتواه الذي ينطمؽ مف -
 ما بعد البيع

 في حقؿ تطبيقو)خدمات،سمع صناعية،واسع -
 اسية....(حزاب سيأ

 

 

Source : lendrevie lindon MERCOTOR,6
ème

 èdition ,Dalloz,paris,2000,p .07. 

 

 
 التسكيؽً  ك أىداؼي  : أىميةي الثالثي   فرعي ال

يُعدّ التسويؽ مف الوظائؼ الإدارية الحيوية التي تسيـ بشكؿ فعّاؿ في ضماف استمرارية 
ا ضمف أنشطة المؤسسة، حيث يُعتمد موقعًا محوريً  فقد أصبح يحتؿّ  ،المؤسسة وتطورىا

وفيما يمي، سنستعرض أىمية  ،ة وتعزيز القدرة التنافسيةعميو لتحقيؽ الأىداؼ المرجوّ 
 . التسويؽ ودوره في بموغ ىذه الأىداؼ

 التسكيؽً  ىميةي أ. 1
 1ل المؤسسةً عمى مستكى  التسكيؽً  ىميةي أ. 1. 1
لحيوية سواء عمى مستوى الأفراد أو النشاط التسويقي مف الأنشطة الأساسية وا يُعدّ 

دورًا محوريًا في تمكيف المؤسسة مف فيـ  ؤدي، إذ يُنظر إليو كأداة فعالة تالمؤسسات
 ويرى العديد مف المختصيف أفّ  ،ات المستيمكيف مف السمع والخدماتحاجات ورغب

 أىمية التسويؽ تكمف في كونو الوسيمة التي تزوّد المؤسسة بالمعمومات الضرورية

                                                           
1RY .DARMAN,M.LAROCHE,le Marketing Fondements et Application , 1978 ,p.10. 
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فبفضؿ التسويؽ، تتمكف  ،رىا في سوؽ يتّسـ بالمنافسةلضماف استمراريتيا وتطوّ 
كيّؼ مع متطمبات السوؽ المؤسسة مف بيع منتجاتيا بشكؿ مستمر، مع ضرورة الت

التسويؽ الرابط الحيوي بيف المؤسسة وبيئتيا ومجتمعيا الذي  ومف ثـ، يُعدّ  ،المستيدفة
 .   ".تقُدّـ لو خدماتيا

 :  1ل المجتمعً عمى مستكى  التسكيؽً  يةي ىمأ.2. 1
مف  يُسيـ التسويؽ بشكؿ فعّاؿ في تحقيؽ العديد مف المنافع لممجتمع، حيث يُعدّ 

 كما أفّ  ،العوامؿ الأساسية في دعـ التنمية الشاممة مف خلاؿ تعزيز النمو الاقتصادي
ا يساعد كيف، ممّ الدراسات والبحوث التسويقية تتيح فيمًا دقيقًا لحاجات ورغبات المستيم
بالإضافة إلى  ،عمى توجيو الموارد والإمكانات المتاحة نحو استخداميا بشكؿ أمثؿ

المواءمة بيف العرض والطمب في مختمؼ المناطؽ تسيـ في تحقيؽ توزيع  ذلؾ، فإفّ 
ويساىـ نظاـ التسويؽ الفعّاؿ أيضًا في تمكيف الأفراد  ،متوازف وعادؿ لمسمع والخدمات

شرائية مدروسة  ا يساعدىـ عمى اتخاذ قراراتى البدائؿ المتوفرة، ممّ مف التعرؼ عم
وبيذا الشكؿ، يساىـ التسويؽ في تحسيف مستوى المعيشة  ،تتناسب مع ظروفيـ

 .والارتقاء بجودة حياة الأفراد داخؿ المجتمع
 :   2ل المستيمؾً عمى مستكى  التسكيؽً  ىميةي أ.3. 1

ة بيف المؤسسة والمستيمؾ، حيث يستفيد كلا الطرفيف يرتبط التسويؽ بعلاقة تبادلية متين
وتتمثؿ ىذه المنافع في عدة  ،ى التسويؽ إلى تحقيقيا بشكؿ دائـمف المنافع التي يسع

أوجو رئيسية تسيـ في تمبية احتياجات المستيمؾ وتحقيؽ أىداؼ المؤسسة في آف 
 ومف بيف ىاتو المنافع :، واحد
التي تتحقؽ عندما تقوـ المؤسسة بتحويؿ المواد الخاـ و  : الشكميةي  ىناؾ المنفعةي أ . 

ا يا تُضفي تغييرًا شكميً أنّ  :أيْ  ،إلى سمع وخدمات قابمة للاستيلاؾ ومدخلات الإنتاج
                                                           

 . 48،ص:جع سبؽ ذكره، مر صكؿ ك فصكؿ التسكيؽأ، مميحة يزيد -1
 . 49المرجع السابؽ،ص: ،مميحة يزيد -2
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ىذه المنفعة ترتبط بالوظيفة  وتجدر الإشارة إلى أفّ  ،عمى المواد لتصبح منتجات جديدة
النيائية لمسمعة يقع ضمف  تحديد الخصائص والمواصفات الإنتاجية، في حيف أفّ 

 .مسؤوليات النشاط التسويقي
قصد بيا قدرة المؤسسة عمى توفير المنتج في الوقت الذي يُ و  : الزمنيةي  المنفعةي  ب .

يحتاجو المستيمؾ، وىو ما يتحقؽ مف خلاؿ التخزيف الفعّاؿ لمسمع في الفترات التي لا 
 .ىو الحاؿ في أوقات الأزماتتشيد طمبًا كبيرًا، لتكوف جاىزة عند الحاجة، كما 

تتجمى في انتقاؿ ممكية السمعة مف المنتج إلى المستيمؾ و  : الحيازيةي  المنفعةي  ت .
تحقيؽ ىذه  غير أفّ  ،يسيـ في تسييؿ العممية الشرائية لحظة الشراء، الأمر الذي

 .المنفعة قد يتأثر سمبًا في حاؿ وجود ضعؼ أو قصور في النظاـ الإداري لممؤسسة
حيث يسعى التسويؽ إلى توفير المنتجات في الأماكف التي  : المكانيةي  المنفعةي  ث .

يتواجد فييا المستيمكوف أو المشتروف الصناعيوف، مما يجعؿ وظيفة التوزيع محورية 
في تحقيؽ ىذه المنفعة، مف خلاؿ فتح فروع أو قنوات توزيع قريبة مف المستيمؾ 

 .النيائي
دورًا جوىريًا في تمبية احتياجات  ؤدّيدـ فقط المؤسسة، بؿ يويؽ لا يخالتس وعميو، فإفّ 

سواء، مف خلاؿ مجموعة مف الوظائؼ التي تيدؼ إلى  المستيمؾ والمجتمع عمى حدّ 
 .تحقيؽ التوازف بيف العرض والطمب وتحقيؽ الرضا المتبادؿ

 1التسكيؽً  ىداؼي أ.  2
تسعى مؤسسات الأعماؿ إلى  تُعرّؼ أىداؼ التسويؽ عمى أنيا النتائج النيائية التي

وعمى الرغـ مف تنوع ىذه  ،تحقيقيا مف خلاؿ أنشطة إدارة التسويؽ التي تمارسيا
ىذا التبايف يعود إلى عدة  الأىداؼ واختلاؼ أىميتيا مف مؤسسة إلى أخرى، إلا أفّ 

طبيعة النشاط الاقتصادي الذي تمارسو المؤسسة، حجميا، موقعيا  :منيا عوامؿ
                                                           

دار صفاء لمنشر و  ي،ستراتيجيات التسكيؽ مدخؿ نظرم ك كمٌ إياد عبد الفتاح النسور،إ1
 .24،ص:2014ردف،الطبعة الثانية،الأاف،التوزيع،عمّ 
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بيا  توى التقدـ التكنولوجي المعتمد، بالإضافة إلى المرحمة التي تمرّ الجغرافي، مس
ء التسويؽ عمى وجود ثلاثة تفؽ خبراورغـ ىذا التفاوت، يَ  ،المؤسسة ضمف دورة حياتيا

ستراتيجية رئيسية تشترؾ معظـ المؤسسات في السعي إلى تحقيقيا، نظراً إأىداؼ 
 :يؽ الميزة التنافسيةلأىميتيا في ضماف النمو والاستمرارية وتحق

يُعدّ الربح أحد الأىداؼ الأساسية التي تسعى المؤسسات إلى : الربحً  ىدؼي . 1. 2
ستراتيجية، إذ لا يقتصر الطموح عمى ؿ مكانة متقدمة ضمف أولوياتيا الإتحقيقيا، ويحت

ىذا  إلا أفّ  ،سعي نحو تعظيمو وتوسيعو باستمرارتحقيؽ الربح فقط، بؿ يمتد ليشمؿ ال
رىينًا بمجموعة مف العوامؿ المؤثرة التي قد تعيؽ تحقيقو  دؼ، ورغـ أىميتو، يظؿّ الي

سموؾ المنافسيف داخؿ السوؽ، ومدى شدة المنافسة،  :مف أبرزىاو بالشكؿ المطموب، 
إلى جانب الرقابة الحكومية المفروضة عمى الأسعار، والتشريعات الضريبية المعموؿ 

رى العديد مف رجاؿ الأعماؿ ويَ ، ا عمى المؤسسةبيا، والتي قد تفرض عبئًا إضافيً 
مسؤولية تحقيؽ الأرباح تقع بالدرجة الأولى عمى عاتؽ إدارة التسويؽ،  والإدارييف أفّ 

تحقيؽ الربحية يتطمب تكاملًا  ىذا التصور لا يعكس الواقع بشكؿ دقيؽ، لأفّ  غير أفّ 
قسـ، سواء كاف  سسة. فكؿّ وتعاونًا فعّالًا بيف مختمؼ الأقساـ والوحدات داخؿ المؤ 

إنتاجيًا أو ماليًا أو تسويقيًا أو لوجستيًا، لو دور مباشر أو غير مباشر في التأثير عمى 
مستوى الربح، ويُعد اختلاؼ التكاليؼ الناتجة عف كؿ نشاط مف الأنشطة الداخمية 

 .عاملًا حاسمًا في ىذا السياؽ
مساىمة بتحقيؽ حجـ مربح مف ور الحقيقي لمتسويؽ في التجمى الدّ ومف ىنا، يَ 

المبيعات، عبر استكشاؼ الفرص التسويقية الجديدة المتاحة في البيئة الخارجية، 
وتحديد القطاعات السوقية الواعدة ذات العائد المرتفع، إضافة إلى تشجيع الابتكار 
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ز مف قدرة والتجديد في المنتجات لتمبية احتياجات المستيمكيف المتغيرة، ما يعزّ 
 .1سسة عمى المنافسة وتحقيؽ عوائد مالية مستدامةالمؤ 

 النمك   ىدؼي . 2. 2
التسويؽ دورًا محوريًا في تعزيز النمو الاقتصادي وضماف استدامتو، كما يساىـ  ؤديي

بشكؿ مباشر في تحسيف مستوى معيشة الأفراد داخؿ المجتمع، مف خلاؿ توفير السمع 
جددة، بالإضافة إلى استغلاؿ الموارد المتاحة والخدمات الكفيمة بإشباع احتياجاتيـ المت

حقيؽ الربح يبقى مف أبرز أىداؼ تَ  ورغـ أفّ  ،بكفاءة عالية لخدمة أىداؼ التنمية
ستراتيجيات أقوى وأكثر تأثيرًا في توجيو الإ ؿ دافعًاىدؼ النمو يمثّ  المؤسسة، إلا أفّ 

وتعزيز مكانتيا  التسويقية، حيث تسعى أغمب المؤسسات إلى توسيع نطاؽ أعماليا
السوقية، وىو ما يتطمب ترجمة ىذا الطموح إلى مياـ واضحة ضمف إطار العمؿ 

تمثؿ ىذه المياـ في عدة أنشطة تسويقية تيدؼ إلى توسيع قاعدة السوؽ وتَ ، التسويقي
 فعمى سبيؿ المثاؿ، نجد أفّ  ،وزيادة الحصة السوقية، إلى جانب رفع حجـ المبيعات

بفرص تسويقية واعدة وطمب متزايد عمى منتجاتيا، غالبًا ما  المؤسسات التي تتمتع
ما يعكس رغبتيا في النمو تسعى إلى توسيع قدراتيا الإنتاجية لتمبية ىذا الطمب، م

وىنا يظير دور التسويؽ في الدفع نحو تحقيؽ ىذا التوسع، مف خلاؿ  ،والتوسع
مف الجوانب ، و المستيدفة ية نحو الأسواؽ والشرائحستراتيجيات موجّ إتخطيط وتنفيذ ال

الأساسية التي يُعتمد عمييا في تحديد جدوى ىذا التوسع، ما يُعرؼ بتحميؿ نقطة 
التعادؿ، وىي النقطة التي تتساوى فييا الإيرادات الكمية مع التكاليؼ الكمية، دوف 

تعمؿ فوؽ ىذه  تحقيؽ ربح أو خسارة. ولكي تبدأ المؤسسة في جني الأرباح، لا بد أفْ 
ىدؼ النمو لا  وبالتالي، فإفّ  ،تتجاوز إيراداتيا التكاليؼ الإجمالية أفْ  :نقطة، أيْ ال

يتحقؽ تمقائيًا، بؿ يتطمب تحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ الفرعية والتشغيمية، التي تُعد 

                                                           
 .25، مرجع سابؽ الذكر،ص:ستراتيجيات التسكيؽ مدخؿ نظرم ك كميإاد عبد الفتاح النسور،يّ إ-1
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ىداؼ التشغيمية مف ذ ىذه الأوتنُفّ ،أدوات فعّالة لزيادة الحجـ وتحسيف الوضع السوقي
عمى السمع الحالية والأسواؽ الحالية، حيث  التركيز:تعددة، أبرزىاستراتيجيات مإخلاؿ 

ا الحفاظ عمى موقع المؤسسة الحالي مف خلاؿ بيع المنتجات القائمة يكوف اليدؼ إمّ 
في نفس الأسواؽ، أو السعي إلى زيادة الحصة السوقية مف إجمالي الطمب عمى ىذه 

داؼ أسواؽ جديدة بالسمع الحالية، ومف جية أخرى، قد تمجأ المؤسسة إلى استي ،السمع
ما يعكس رغبتيا في التوسع الجغرافي أو التغمغؿ في قطاعات سوقية غير مستغمة 

 ".بعد
ا الاستراتيجية الأكثر طموحًا، فتتمثؿ في الجمع بيف تطوير منتجات جديدة وتوجيييا أمّ 

ستيمكيف داخؿ إلى الأسواؽ الحالية، بيدؼ تجديد العرض وتمبية الحاجات المتغيرة لمم
نفس السوؽ، أو حتى الجمع بيف سمع جديدة وأسواؽ جديدة، وىو ما يعكس سعي 
المؤسسة لخمؽ فرص نمو جديدة كميًا، سواء مف حيث ما تقدمو أو مف حيث الجية 

في المجمؿ، يُعد التسويؽ أداة استراتيجية بالغة الأىمية في تحقيؽ ، و المستفيدة منو
تصر دوره عمى الترويج لمسمع والخدمات، بؿ يمتد ليشمؿ النمو المؤسسي، حيث لا يق

التخطيط طويؿ الأجؿ، وتحميؿ الأسواؽ، وتحديد الفرص، والتفاعؿ مع المتغيرات 
 . 1المحيطة لضماف استمرارية المؤسسة وتوسّعيا في بيئة تنافسية متغيرة باستمرار

 : 2ك الاستمرارً  البقاءً  دؼي ى. 3. 2
غيمية لممؤسسة، سواء تمؾ المتعمقة بالربح أو النمو، وكذلؾ بعد بعد تحديد الأىداؼ التش

ضبط المياـ الوظيفية لموحدات التابعة والمساعدة، يبرز ىدؼ أساسي ومحوري لا 
ورغـ أف البعض قد يعتبر ىذا اليدؼ  ،جاىمو، وىو ىدؼ البقاء والاستمراريمكف تَ 

ف يروف فيو اليدؼ الأوؿ نتيجة طبيعية لتحقيؽ الأىداؼ الأخرى، إلا أف الكثيري

                                                           
 .55،مرجع سابؽ الذكر،ص:صكؿ ك فصكؿ التسكيؽأمميحة يزيد، -1

، مؤسسة شباب الجامعة"،ستراتيجيةدارة التسكيقية الحديثة "المفيكـ ك الإالإصلاح الشنواني،  -2
 .66،ص:1996الكويت،
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والرئيسي الذي تسعى المؤسسة لتحقيقو، خاصة في بيئة تنافسية تتسـ بالتغير السريع 
حقيؽ ىذا اليدؼ لا يقع عمى عاتؽ إدارة تَ  ومف الجدير بالذكر أفّ  ،وعدـ الاستقرار
ىو مسؤولية جماعية تشترؾ فييا كؿ أقساـ ووحدات المؤسسة، إلا أف  واحدة فقط، بؿْ 

رة التسويؽ تحديدًا تمعب دورًا حيويًا ومميزًا في ىذا السياؽ، لما ليا مف صمة مباشرة إدا
 .بالسوؽ والزبائف والتوجيات الخارجية

مى إدارة التسويؽ أف تدرؾ جيدًا أىمية مساىمتيا في دعـ جب عَ ومف ىذا المنطمؽ، يَ 
ليس ثانويًا أو تكميميًا، ذا الدور ىَ  تقتنع بأفّ  بقاء المؤسسة واستمرارىا في السوؽ، وأفّ 

ىذه المساىمة لا  غير أفّ  ،بؿ ىو جزء أساسي مف رسالتيا ووظيفتيا الاستراتيجية
يمكف أف تتحقؽ ما لـ تسعَ إدارة التسويؽ جاىدةً لتحقيؽ غرضيف أساسييف يشكلاف 
ركيزة ىذا الدور. أوليما، ضرورة البحث المستمر عف الفرص التسويقية الجديدة التي 

مكانيات النمو والتوسع، والتي تتيح لممؤسسة التفوؽ عمى منافسييا ومواجية تمثؿ إ
التحديات المحتممة. وثانييما، يتجمى في أىمية بناء نظاـ معمومات تسويقي فعّاؿ، قادر 
عمى تزويد الإدارة بالمعطيات الدقيقة والآنية، التي تساعد عمى تحسيف جودة التخطيط 

المؤكد  ومفْ ، مؤسسة ككؿ، وليس فقط داخؿ إدارة التسويؽواتخاذ القرار عمى مستوى ال
الأىداؼ، بما تحممو مف أبعاد متنوعة ومستويات متسمسمة، تسيـ في خمؽ  أفّ 

الاستراتيجية العامة لممؤسسة، وتشكؿ حجر الأساس لأي عممية تغيير أو تعديؿ، وىي 
رسالتيا وتحقيؽ  العمميات التي تعتبر ضرورية وضرورية لاستمرار المؤسسة في أداء

 .تطمعاتيا المستقبمية في بيئة دائمة التغير
 التسكيؽً  ك كظائؼي  : خصائصي الرابعي   فرعي ال
 التسكيؽً  خصائصي  . 1

يتميّز التسويؽ بمجموعة مف الخصائص الأساسية التي تجعمو وظيفة محورية في 
المستيمؾ  المؤسسة الاقتصادية، لا سيّما في ظؿ البيئة التنافسية الحديثة وسوؽ
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المتطور. وتكمف ىذه الخصائص في كونو نشاطًا ديناميكيًا يتأثر بالمتغيرات البيئية 
والاقتصادية والاجتماعية والثقافية، فضلًا عف كونو موجيًا نحو إشباع حاجات ورغبات 

 .الزبائف
 نحك المستيمؾً  التكجوي .1. 1

حور العممية مِ  عتبارهتتحدد أىـ خاصية في التسويؽ في التركيز عمى المستيمؾ با
التسويقية، وتسعى المؤسسات إلى دراسة رغباتو وسموكياتو وخصائصو الديموغرافية 

فمسفة التسويؽ ،فَ والنفسية مف أجؿ تصميـ المنتجات والخدمات التي تتوافؽ مع تطمعاتو
الحديث تعتبر أفّ النجاح في السوؽ مرىوف بمدى قدرة المؤسسة عمى تمبية حاجات 

 . 1تجاوز توقعاتيـالزبائف و 
 ي كالمتغيري الديناميكً  الطابعي . 2. 1

يُعد التسويؽ مف أكثر الوظائؼ الديناميكية داخؿ المؤسسة، إذ يتميّز بمرونة عالية 
وقدرة كبيرة عمى التكيّؼ مع المتغيرات المحيطة، سواء كانت ىذه المتغيرات ناتجة عف 

عف التطورات السريعة في  التحوّلات في تفضيلات وسموكيات المستيمكيف، أو
التكنولوجيا، أو حتى عف التغيّرات التي تطرأ عمى البيئة القانونية والسياسية. ىذه 
الطبيعة المتغيرة لمسوؽ تفرض عمى المؤسسات أف تواكب باستمرار كؿ جديد، وأف لا 
تركف إلى السياسات التسويقية التقميدية أو الثابتة. ومف ىنا تبرز ضرورة مراجعة 

حديث السياسات التسويقية بشكؿ دوري ومنيجي، بما يضمف انسجاميا مع الواقع وت
الجديد، ويمكف المؤسسة مف اغتناـ الفرص وتقميؿ التيديدات. فالتكيؼ السريع مع 
المتغيرات ليس مجرد خيار، بؿ ىو شرط أساسي لتحقيؽ الأىداؼ الاستراتيجية، 

                                                           
1
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).Marketing Management (15th ed.). Pearson. 
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تمراريتيا ونموىا في بيئة أعماؿ تتسـ وتعزيز قدرة المؤسسة عمى المنافسة، وضماف اس
 1.بالتقمّب والتعقيد المتزايد

 كالمتداخؿي  المتكامؿي  النشاطي . 3. 1
يمتاز التسويؽ بكونو نشاطًا يتداخؿ مع باقي وظائؼ المؤسسة كالإنتاج والتمويؿ 

عممية تسويقية يتطمب تنسيقًا داخميًا قويًا بيف مختمؼ  والموارد البشرية، فنجاح أيّ 
لائـ، سعير مٌ مكف تنفيذ خطة تسويقية فعالة دوف توفر منتج جيد، وتَ لا يٌ  إذْ  ،قساـالأ

 .2وتوزيع فعّاؿ، وترويج مناسب، وىي العناصر الأربعة المعروفة بالمزيج التسويقي
 القيمةً  كتحقيؽي  نحك السكؽً  وي التكجٌ . 4. 1

تمحور حوؿ دراسة يُعد التسويؽ وظيفة استراتيجية محورية داخؿ أي مؤسسة، حيث ي
السوؽ بكافة جوانبو وتحميؿ مكوناتو المختمفة، مف منافسيف ومستيمكيف واتجاىات 

يتجاوز ذلؾ إلى تحديد الفئات  و إنّماسائدة. ولا يقتصر دوره عمى جمع المعمومات، 
تمكف ومف خلاؿ ىذا الفيـ، يَ  ،المستيدفة بدقة، وفيـ احتياجاتيا وتطمعاتيا بشكؿ عميؽ

ف وضع استراتيجيات فعّالة تسعى إلى تحقيؽ ميزة تنافسية مستدامة، تمنح التسويؽ م
المؤسسة موقعًا متقدمًا في السوؽ. كما يولي التسويؽ أىمية كبيرة لإيجاد قيمة مضافة 
حقيقية، سواء بالنسبة لممؤسسة مف خلاؿ زيادة الربحية وتحسيف الصورة الذىنية، أو 

قديـ حموؿ فعّالة لمشكلاتو عبر منتجات أو خدمات لممستيمؾ مف خلاؿ تمبية رغباتو وت
 حيثمصممة بعناية. وبيذا الشكؿ، لا يقتصر التسويؽ عمى الترويج والبيع فقط، 

                                                           
1
Armstrong, G., & Kotler, P. (2020).Marketing: An Introduction (14th ed.). Pearson 

Education. 
2
Solomon, M. R., Marshall, G. W., & Stuart, E. W. (2020).Marketing: Real People, Real 

Choices (10th ed.). Pearson. 
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تحوؿ إلى أداة شاممة تساىـ في بناء العلاقة بيف المؤسسة وبيئتيا الخارجية عمى يَ 
 1.أسس مف الفيـ المتبادؿ والقيمة المتبادلة

 2التسكيؽً  كظائؼي .  2
رتبط الوظائؼ التسويقية ارتباطًا وثيقًا بعممية تدفؽ السمع والخدمات مف مرحمة الإنتاج تَ 

حميؿ ىذه الوظائؼ خلاؿ تَ  ومفْ  ،إلى غاية وصوليا إلى الأسواؽ والمستيمؾ النيائي
 وتحديد عناصرىا الأساسية، يتضح لنا أنيا تمثؿ سمسمة مف المراحؿ الحيوية التي لا بدّ 

 وقدْ  ،يا لضماف وصوؿ المنتجات بشكؿ فعّاؿ وكؼء إلى المستيمكيفمف المرور ب
ا مف قبؿ المنتج نفسو، إذا توفرت لديو الإمكانيات، أو مف خلاؿ تنُجز ىذه المراحؿ إمّ 

وبناءً عمى  ،مؤسسات تسويقية متخصصة تتولى ىذه المياـ بحكـ خبرتيا في المجاؿ
يقية إلى مجموعة مف الفئات طبيعة ىذه المياـ، يمكف تصنيؼ الوظائؼ التسو 

المتكاممة التي تغطي كافة الأنشطة الضرورية، مف نقؿ وتخزيف وتغميؼ، إلى الترويج 
والتوزيع وخدمة العملاء، بما يضمف تحقيؽ أعمى مستوى مف الكفاءة في توصيؿ 

 : .القيمة إلى السوؽ المستيدؼ
 المبادلةً  كظائؼي . 1. 2
ط التسويقي ومحوره الأساسي، حيث تتمثؿ في تبادؿ عممية المبادلة جوىر النشا تُعدّ 

مثؿ ىذه العممية الوسيمة وتٌ  ،السمع والخدمات بيف المؤسسة والمستيمؾ مقابؿ عائد مادي
ا يُسيـ في تحقيؽ منافع التي تنتقؿ مف خلاليا المنتجات مف المنتج إلى المستيمؾ، ممّ 

ؽ أرباحًا واستمرارية لنشاطيا، متبادلة تعود بالنفع عمى كلا الطرفيف؛ فالمؤسسة تحق
المبادلة لا  وبيذا المفيوـ، فإفّ  ،ينما يحصؿ المستيمؾ عمى حاجاتو ورغباتو الممبّاةبَ 

الركيزة التي تقوـ عمييا  تُعدّ  حيثتُعتبر مجرد خطوة ضمف سمسمة الأنشطة التسويقية، 
                                                           
1 Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2019).MKTG (12th ed.). Cengage 
Learning. 

 .49،مرجع سابؽ الذكر،ص:صوؿ و فصوؿ التسويؽأ مميحة يزيد، 2
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تحقيؽ أىداؼ  ىذه الأنشطة، والأساس الذي يُبنى عميو استقرار التسويؽ وفاعميتو في
 .المؤسسة والسوؽ في آف واحد

 مالماد   التكزيعي . 2. 2
فيو يقصد بو تحريؾ السمع مف اماكف انتاجيا حتى تصؿ الى مراطز استيلاكيا في 
الوقت المنسب وغالبا ما نجد العملاء في مواقع بعيدة عف مراكز الانتاج لذلؾ يتـ نقؿ 

 لاء .السمع ثـ تخزينيا في مواقع قريبة مف العم
 :  المساندةي  نشطةي الأ . 3. 2

تُعتبر ىذه الأنشطة مف العناصر الداعمة لمعممية التسويقية، إذ إنيا لا تؤدي بشكؿ 
مباشر إلى تحويؿ ممكية السمعة مف المنتج إلى المستيمؾ، لكنيا تمعب دورًا ميمًا في 

نجاح باقي الأنشطة التسويقية نفيذ عمميات فيي تييّئ الظروؼ المناسبة لت ،تسييؿ وا 
التوزيع، والترويج، وخدمة العملاء، وغيرىا مف الوظائؼ التي تُسيـ في تعزيز فعالية 

غيابيا قد  وعمى الرغـ مف أنيا لا ترتبط بشكؿ مباشر بعممية المبادلة، إلا أفّ  ،التسويؽ
يعيؽ انسيابية العممية التسويقية ككؿ ويؤثر عمى قدرة المؤسسة في إيصاؿ القيمة إلى 

 .ستيمؾ بكفاءةالم
 

 ياكمككناتي  التسكيقيةي  : البيئةي يالثانً  المطمبي 
وضوع البيئة التسويقية بمختمؼ مكوناتيا وعناصرىا والمتغيرات ذا المطمب مَ تناوؿ ىَ يَ 

المرتبطة بيا، باعتبارىا مف العوامؿ الأساسية التي تؤثر بشكؿ مباشر أو غير مباشر 
ظرًا ليذا التأثير ونَ  ،ف الداخؿ أو مف الخارجواء معمى نشاط المؤسسة الاقتصادية، سَ 

المتعدد الأبعاد، يصبح مف الضروري عمى المؤسسة أف تقوـ بدراسة شاممة لمبيئة التي 
تنشط فييا، قبؿ الشروع في أي عممية إنتاجية أو خدمية، وذلؾ بيدؼ اتخاذ الإجراءات 

ادي أي اختلالات محتممة. الوقائية والتدابير المناسبة التي تضمف استقرار الأداء وتف
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وفي ىذا السياؽ، يُعد التسويؽ أداة إدارية محورية، حيث يضطمع بدور ميـ في جمع 
وتوفير المعمومات المرتدة عف البيئة التسويقية، بما يساعد عمى فيـ التغيرات والتكيؼ 

 وخلاؿ ىذا المطمب، سنتناوؿ بالتفصيؿ مختمؼ الجوانب التي تُسيـ في ،معيا بفعالية
 .رسـ صورة واضحة عف البيئة التسويقية وتأثيرىا عمى المؤسسة

 
 التسكيقيةً  البيئةً  : مفيكيـ  الأكؿي  الفرعي 

 البيئةً  مفيكيـ .  1
، إلى أفّ البيئة تمثؿ كؿ ما 1988يُشير مفيوـ البيئة، وفقًا لما قدمو "جاكسوف" سنة 

لظروؼ والعوامؿ ىو خارج نطاؽ حدود المؤسسة، أي أنّيا تشمؿ كافة العناصر وا
الخارجية التي يمكف أف تؤثر بشكؿ مباشر أو غير مباشر عمى نشاط المؤسسة. وبيذا 

و إنّماىي البيئة ليست كيانًا منفصلًا أو مجرد خمفية لعمؿ المؤسسة،  المعنى، فإفّ 
جموعة متكاممة مف الحقوؿ والمياديف التي تتفاعؿ معيا المؤسسة باستمرار، مثؿ مَ 

مف  ويُستدؿّ  ،صادية، الاجتماعية، التكنولوجية، القانونية والسياسية وغيرىاالعوامؿ الاقت
زء مف كؿٍّ أكبر يشمؿ البيئة يي جٌ فَ ؤسسة لا تعمؿ في فراغ، المٌ  ىذا التعريؼ عمى أفّ 

المحيطة بيا، وىذا الجزء مطالب بالتكامؿ والتفاعؿ مع المتغيرات التي تفرضيا ىذه 
ستراتيجيات فعّالة، تُمكّف إالفيـ العميؽ لمبيئة في صياغة  ةومف ىنا تظير أىمي ،البيئة

المؤسسة مف التكيّؼ مع التغيرات، واستغلاؿ الفرص، وتجنّب المخاطر، بما يعزز مف 
 1.قدرتيا التنافسية واستمراريتيا في السوؽ

 يا مجموع الأشياء والعوامؿ، يُمكف اعتبار البيئة بأنّ 1980وفقًا لتعريؼ "براوف" عاـ و 
 الكمية التي تحيط بأي كياف معيف. وعندما نُطبؽ ىذا التعريؼ عمى المؤسسة، فإفّ 
البيئة تمثؿ كؿ ما يحيط بيا مف عناصر وظروؼ تؤثر في نشاطيا وعممياتيا بشكؿ 

                                                           
 .52: "، مرجع سبؽ ذكره، صستراتيجيات التسكيؽإ:" محمود جاسـ محمد الصميدعي -1
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بيذا المفيوـ، تُشكّؿ البيئة الإطار الشامؿ الذي تتفاعؿ معو ،و مباشر أو غير مباشر
تصادية أو الاجتماعية أو التكنولوجية أو غيرىا، مما المؤسسة، سواء مف الناحية الاق

يجعؿ فيـ ىذه البيئة أمرًا ضروريًا لضماف توافؽ المؤسسة مع محيطيا وتحقيؽ أىدافيا 
 1.بكفاءة
جموعة مف المتغيرات التي تشمؿ يا مَ البيئة بأنّ  2002يعرؼ "كوتمر" في عاـ و 

ياسية، والاقتصادية، والاجتماعية، عناصر داخمية وخارجية ذات أبعاد متعددة، مثؿ الس
وتتميز ىذه البيئة بعلاقتيا  ،بالإضافة إلى العوامؿ التكتيكية التي تحيط بالمؤسسة

المؤسسة لا تكتفي بالتأثر بيذه  التفاعمية والتكاممية مع المؤسسة، مما يعني أفّ 
 ، ولوقتتأثر بيا في نفس اتؤثر وتَ المتغيرات فقط، بؿ تتفاعؿ معيا بشكؿ مستمر، فَ 

و جعؿ مف فيـ البيئة ودراسة مكوناتيا أمرًا حيويًا لممؤسسة، لأنّ لاقة الديناميكية تَ ذه العَ ىَ 
يمكنيا مف التكيؼ السريع مع التغيرات، واستغلاؿ الفرص المتاحة، وتجاوز التحديات 

 2.التي قد تواجييا في بيئة عمميا المتغيرة
 التسكيقيةً  البيئةً  مفيكيـ .  2

ئة التسويقية مجموعة متنوعة مف العناصر والمتغيرات التي تؤثر بشكؿ تشمؿ البي
وتتضمف ىذه  ،مباشر عمى فعالية وكفاءة الأنشطة التسويقية داخؿ منظمات الأعماؿ

المتغيرات عوامؿ سياسية، وثقافية، واقتصادية، واجتماعية، بالإضافة إلى التطورات 
تي تشكؿ طبيعة السوؽ والمنافسة بيف التكنولوجية، فضلًا عف الظروؼ التنافسية ال

علاوة عمى ذلؾ، تمعب الإمكانات والظروؼ الداخمية لممؤسسة دورًا ميمًا  ،المؤسسات
حدد مدى قدرة المؤسسة عمى تمبية متطمبات العملاء في تشكيؿ ىذه البيئة، حيث تٌ 

دىا يُعتبر فيـ ىذه البيئة التسويقية بجميع أبعا لذلؾ فإفّ  ،والاستجابة لتقمبات السوؽ
أمرًا حيويًا لأي مؤسسة تطمح إلى النجاح المستداـ، لأنو يمكنيا مف التكيؼ السريع مع 

                                                           
 .52: ، صالمرجع نفسو-1
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التغيرات، والاستفادة مف الفرص المتاحة، والتعامؿ بفعالية مع التحديات التي تواجييا 
 1.في سوؽ دائـ التغير والتطور

رجية المرتبطة بوظيفة إدارة يا مجموعة مف القوى الخا" البيئة عمى أنّ كوتمرعرّؼ "وقدْ 
التسويؽ داخؿ المؤسسة، والتي تؤثر بشكؿ مباشر عمى قدرة الإدارة التسويقية في 

ضـ ىذه وتَ  ،تطوير عممياتيا والحفاظ عمى استمرارية التبادؿ مع العملاء المستيدفيف
القوى عوامؿ متعددة مثؿ الظروؼ الاقتصادية، والتغيرات الاجتماعية، والتقنيات 

ديثة، والعوامؿ القانونية والسياسية، وكميا تمعب دورًا ىامًا في تشكيؿ البيئة التي الح
لاؿ فيـ ىذه البيئة الخارجية وتحميميا بعمؽ، ومف خِ  ،تعمؿ ضمنيا الإدارة التسويقية

ستطيع الإدارة التسويقية التكيؼ مع التغيرات المستمرة، وتعزيز علاقاتيا مع العملاء، تَ 
 2.ار نجاح عمميات التبادؿ وتحقيؽ أىداؼ المؤسسة بشكؿ عاـمما يضمف استمر 

يا مجموع القوى والعوامؿ الموجودة داخؿ المؤسسة يمكف تعريؼ البيئة التسويقية عمى أنّ 
وفي المحيط الخارجي الذي تعمؿ فيو، والتي تؤثر بشكؿ مباشر عمى القدرات التسويقية 

يدؼ ىذه تَ  ، حيثاستراتيجية ناجحة لممؤسسة وعمى كفاءة الإدارة في اتخاذ قرارات
ا يسيـ في القرارات إلى بناء وتطوير علاقات متينة وفعّالة مع السوؽ والعملاء، ممّ 

تضمف البيئة التسويقية عناصر دافعة تحفز وتَ  ،تعزيز موقع المؤسسة وقدرتيا التنافسية
ة قد تعرقؿ أداء المؤسسة وتدفعيا نحو النمو والابتكار، بالإضافة إلى عناصر معيق

يـ الشامؿ ليذه البيئة، وتقييـ الفَ  لذلؾ فإفّ  ،سير العمؿ وتعيؽ تحقيؽ الأىداؼ المنشودة
القوى المؤثرة فييا سواء كانت داعمة أو معوقة، يُعد أساسًا لتمكيف المؤسسة مف اتخاذ 

                                                           
، الدار العربية لمنشر والتوزيع، مدينة نصر، نظـ المعمكمات التسكيقية"، أمينة محمود حسيف محمود -1

 .86:ص، 1995،مصرالقاىرة
2 .Philip Kotler،"Marketing management"، the millennium ed. prentice- hall. inc. 
2000.p8  
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القرارات التسويقية الصائبة التي تضمف استدامة نجاحيا وتطورىا في سوؽ متغير 
 1.ومتقمب

عرؼ البيئة التسويقية أيضًا بأنيا مجموعة مف القوى والمتغيرات الخارجية التي تؤثر 
ىذه القوى تشمؿ عوامؿ  ، وبشكؿ مباشر عمى كفاءة الإدارة التسويقية داخؿ المؤسسة

متعددة مثؿ الاقتصاد، والتكنولوجيا، والقوانيف، والعادات الاجتماعية، وغيرىا مف 
نتيجةً لتأثير  ، وطار العاـ الذي تعمؿ ضمنو الإدارة التسويقيةالمتغيرات التي تشكؿ الإ

ىذه العوامؿ، تُصبح الإدارة ممزمة بالقياـ بالأنشطة والجيود اللازمة التي تمكنيا مف 
ففيـ ىذه البيئة وتحميميا بدقة يسمح  ،تمبية حاجات ورغبات العملاء بفعالية وكفاءة

يفة مع المتغيرات المحيطة، مما يسيـ في للإدارة بوضع استراتيجيات تسويقية متك
، ومنو تحقيؽ رضا العملاء، وتعزيز ولائيـ، والحفاظ عمى مكانة المؤسسة في السوؽ

القدرة عمى التعامؿ مع ىذه القوى الخارجية والتكيؼ معيا مف أىـ مقومات النجاح  تعدّ 
 2.ةة والتطور في بيئة تنافسية متغير لأي مؤسسة تسعى إلى الاستمراري

البيئة التسويقية تشمؿ جميع القوى والعوامؿ التي تؤثر عمى  يرى بعض الخبراء أفّ 
المؤسسة سواء مف داخميا أو مف محيطيا الخارجي، وىذه القوى تمعب دورًا حاسمًا في 

فالقوى  ،تحديد قدرة إدارة التسويؽ عمى تنفيذ عمميات التبادؿ الفعّالة مع العملاء
البشرية، والييكؿ التنظيمي، والثقافة المؤسسية، بينما تشمؿ  الداخمية قد تشمؿ الموارد

القوى الخارجية عوامؿ مثؿ المنافسة، والتغيرات الاقتصادية، والقوانيف والموائح، 
نجاح إدارة التسويؽ يعتمد بشكؿ كبير عمى مدى فيميا ،  ومنو فوالتوجيات الاجتماعية

مف خلاليا صياغة استراتيجيات مرنة  وتفاعميا مع ىذه البيئة المتنوعة، حيث تستطيع

                                                           
 .31:،ص2003ردف،الطبعػػة الثالثػػة، "، دار وائػػؿ لمنػػشر، الأصػػكؿ التػػسكيؽأمعػػلا نػػاجي، توفيػػؽ رائػػؼ، " -1
 .87: نزار عبد المجيدالبرواري، أحمد محمد فيمي البرزنجي، مرجع سبؽ ذكره، ص -2



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

34 
 

تمكنيا مف تمبية احتياجات العملاء وتعزيز العلاقة معيـ، مما يؤدي في النياية إلى 
 1.تحقيؽ أىداؼ المؤسسة وزيادة قدرتيا التنافسية في السوؽ

يا مجموع القوى الخارجية التي تؤثر، بشكؿ تُعرَّؼ البيئة التسويقية بأنّ وفي سياؽ مماثؿ،
أو غير مباشر، عمى المدخلات الأساسية لممؤسسة، والتي تشمؿ الموارد  مباشر

تمعب ىذه المدخلات دورًا  ، والبشرية، والموارد الطبيعية، والمواد الأولية، والمعمومات
حيويًا في إنتاج المخرجات التي قد تكوف منتجات مادية، أو خدمات، أو أفكار تُطرح 

بشكؿ جوىري عمى كافة مراحؿ العممية الإنتاجية  تؤثر البيئة التسويقية،لفي السوؽ
والتسويقية، مما يستدعي مف المؤسسة مراقبة ىذه القوى بعناية لضماف استمرارية 

 2.الكفاءة وجودة المخرجات
الإطار الٌذم يشمؿ مجمكعة المتغيرات أك القيكدأك  أنٌيا" ويعرفيا الشقراوي عمى 

تُعتبر البيئة بمثابة و  ،3"رقابة المؤسسة المكاقؼ أك الظركؼ الٌتي ىي خارج نطاؽ
الإطار الشامؿ الذي يحتوي عمى مجموعة مف المتغيرات، والقيود، والمواقؼ، والظروؼ 
المختمفة التي تقع خارج نطاؽ قدرة المؤسسة عمى التحكـ أو الرقابة المباشرة. ىذه 

لمؤسسة العوامؿ الخارجية تشكؿ حدودًا وتأثيرات تؤثر عمى كيفية سير عمؿ ا
وبما  ،واستراتيجياتيا، وتجبرىا عمى التكيؼ المستمر معيا لتحقيؽ النجاح والاستمرارية

يميا وتحميميا بدقة أمرًا صبح فَ حكـ في ىذه المتغيرات، يٌ ستطيع التّ المؤسسة لا تَ  أفّ 
ضروريًا، حيث يساعد ذلؾ الإدارة عمى التنبؤ بالتحديات المحتممة ووضع الخطط 

يتيا، بالإضافة إلى استغلاؿ الفرص التي قد تنشأ ضمف ىذا الإطار المناسبة لمواج
 .الخارجي

                                                           
 .56: "، مرجع سبؽ ذكره ، صلتسكيؽستراتيجيات اإ"،محمود جاسـ محمد الصميدعي -1
 .88: ، ص 2007اف، الأردف،"،دار اليازوري لمنشر والتوزيع،عمّ ستراتيجيات التسكيؽإ" ،ثامر البكري -2
 .167 :، ص2009،المكتب الجامعي الحديث، مصر"،ستراتيجي"التسكيؽ الإ،محمد الصيرفي -3
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باشر أو غير ؿ البيئة التسويقية مجموعة مف العوامؿ التي تؤثر، سواء بشكؿ متشكّ 
ستراتيجية التسويقية لممؤسسة وتوجيييا نحو تحقيؽ أىدافيا. مباشر، عمى صياغة الإ

ف سيطرة المؤسسة، خاصة تمؾ الخارجية التي وغالبًا ما تكوف ىذه العوامؿ خارجة ع
تتميز البيئة التسويقية بطبيعتيا الديناميكية  ، حيثتفرض ضغوطًا مستمرة ومتنوعة

والمتغيرة باستمرار، ما يتيح لممؤسسات التي تممؾ القدرة عمى رصد ىذه التغيرات 
وفي المقابؿ،  ،واستغلاليا فرصة تحقيؽ مزايا تنافسية قوية تعزز مف مكانتيا في السوؽ

قد تواجو المؤسسة تيديدات تؤثر سمبًا عمى قدرتيا التنافسية إذا لـ تستجب ليا بشكؿ 
ؤسسة عمى متابعة التطورات في بيئتيا حرص المٌ تَ  صبح مف الضروري أفْ يٌ ،لفعّاؿ

التسويقية، سواء كانت داخمية أو خارجية، والتنبؤ بسموكيا المستقبمي، مع جمع 
 .1ةستراتيجية الصائبسبة التي تدعـ اتخاذ القرارات الإة والمناالمعمومات الدقيق

زاد الاىتماـ بدراسة البيئة التسويقية في مؤسسات الأعماؿ بشكؿ ممحوظ، ويرجع ذلؾ 
جميع  في عمؿ أولًا  ، تتحددإلى عدة أسباب أساسية، يمكف تمخيصيا في نقاط رئيسية

إطار مف القيود والمتغيرات البيئية مف اصة، ضِ كومية أو خَ انت حٌ المؤسسات، سواء كَ 
التي تشمؿ الجوانب الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والثقافية، والتي تؤثر بشكؿ لا 

المؤسسة نظامًا  ثانيًا، تُعدّ و ،يمكف تجاىمو أو الفصؿ عنو في أداء ىذه المؤسسات
آف واحد مف  مفتوحًا يتفاعؿ مع البيئة المحيطة بو، حيث تتأثر بو وتتفاعؿ معو في

داد وتنفيذ السياسات تطمب إعثالثًا يَ  ، وخلاؿ عممياتيا وأنشطتيا المختمفة
التخطيط  :داء الوظائؼ الإدارية المختمفة مثؿستراتيجيات التسويقية، إضافة إلى أَ والإ

ذلؾ مع مراعاة المتغيرات والقيود البيئية  والتنظيـ والتنسيؽ والتوجيو والرقابة، أف يت ّـ
صبح فيـ البيئة المحيطة والتحرؾ بناءً عميو، يٌ ،و عمى المدخلات والمخرجات المؤثرة

                                                           
،أطروحة الاقتصادية الجزائرية بيف النظرية كالتطبيؽ"نظاـ المعمكمات التسكيقية في المؤسسة "، قاشي خالد -1

 .25: ،ص2012-2011،السنة الجامعية 3في العموـ التجارية، جامعة الجزائر  ةشيادة الدكتورالنيؿ 
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ضمف حدودىا أمرًا ضروريًا لضماف نجاح المؤسسة في تحقيؽ أىدافيا والوفاء 
 .1بمتطمبات السوؽ بكفاءة وفعالية

تختمؼ المؤسسات في طبيعة وأىداؼ أطراؼ تعامميا، سواء كانوا مورديف، أو عملاء، 
 ،كومية، أو عمالًا، كما ىو الحاؿ في المؤسسات التجارية أو الصناعيةأو جيات ح

ورغـ ىذا التنوع، يمكف النظر إلى كؿ مؤسسة عمى أنيا تحالؼ أو اتحاد يجمع 
مجموعة مف الأطراؼ ذات الأىداؼ المختمفة والمتنوعة، والتي كثيرًا ما تتعارض في 

دى بير عمى مَ شكؿ كَ جاحيا بِ ؤسسة ونَ قاء المٌ وفي ىذا السياؽ، يعتمد بَ  ،طرؽ تحقيقيا
 .ذه الأىداؼ المتعددة، رغـ تناقضيا واختلافيا أحيانًامبية ىَ درتيا في تَ قٌ 

تتفاوت درجة تأثير المتغيرات البيئية عمى تنفيذ أنشطة المؤسسات وتحقيؽ أىدافيا، و 
ؤسسات إذ لا يختمؼ التأثير في النوع بقدر ما يختمؼ في الشدة والدرجة. فجميع الم

تتأثر، بشكؿ مباشر أو غير مباشر، بعوامؿ وقيود بيئية خارجية متعددة عمى 
المستوييف الوطني والدولي. كما تختمؼ درجة ىذا التأثير بناءً عمى طبيعة وأىداؼ كؿ 
مؤسسة، فمثلًا قد يؤدي انخفاض متوسط الدخؿ لمفرد إلى تغير في الطمب عمى سمعة 

ا تؤثر عوامؿ أخرى كالتغيرات الثقافية أو الدينية عمى معينة أو تقميؿ الربحية، بينم
 .أىداؼ أخرى لممؤسسة

ويختمؼ كذلؾ مدى قدرة المؤسسات عمى المحافظة عمى مركزىا التنافسي في السوؽ 
بحسب قدرتيا عمى التكيؼ مع متغيرات البيئة واستجابة احتياجات الأطراؼ المتعددة 

المؤسسات التي تستغؿ الفرص التسويقية المتاحة ف ،التي تتعامؿ معيا داخميًا وخارجيًا
أو المستقبمية وتواجو التيديدات بفعالية، تكوف أكثر قدرة عمى تحقيؽ مستوى عاؿٍ مف 

ممية التخطيط التسويقي بتحميؿ دقيؽ بدأ عَ ومف ىنا، تَ ، الفعالية والسيطرة في السوؽ
حيث يجب عمى المؤسسات لمفرص التسويقية الحالية والمحتممة ضمف البيئة المحيطة، 
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ؿ متعمؽ، لكي تتمكف مف اختيار دراسة ىذه البيئة بالإضافة إلى ىيكميا التنظيمي بشك
ستراتيجية التسويقية الأنسب التي تضمف ليا النجاح والاستدامة في ظؿ التحديات الإ

 .المتغيرة
ص التي تسويقية بجممة مف الخصائتتميّز البيئة ال:التسكيقيةً  البيئةً  خصائصي .  3
شكّؿ جوىر تعامؿ المؤسسات معيا، وتؤثر بشكؿ مباشر عمى قدرتيا في التكيّؼ مع ت

ومف أبرز ما يميّز البيئة التسويقية تعدد عناصرىا وتشابكيا، إذ  ،المتغيرات المحيطة
تشمؿ مجموعة واسعة مف العوامؿ الداخمية والخارجية التي تؤثر عمى النشاط 

يئة بالتغير المستمر، مما يفرض عمى المؤسسات ضرورة التسويقي. كما تتصؼ ىذه الب
المتابعة الدقيقة لما يستجد مف تطورات في السوؽ، سواء عمى الصعيد التكنولوجي، أو 
الاجتماعي، أو الاقتصادي، أو السياسي. إلى جانب ذلؾ، فإف البيئة التسويقية تتسـ 

ىاتيا المستقبمية بدقة، ما بعدـ اليقيف، إذ يصعب في كثير مف الأحياف التنبؤ باتجا
 ا أفّ كمَ  ،ستراتيجيات مرنة وقدرة عالية عمى التكيؼإاعتماد يستدعي مف المؤسسات 

أثير البيئة لا يكوف موحّدًا عمى جميع المؤسسات، بؿ يختمؼ تبعًا لطبيعة المؤسسة تَ 
ذه الخصائص تجعؿ مف دراسة البيئة ىَ  كؿّ  ، ووأىدافيا ومدى انخراطيا في السوؽ

ويمكف  مؤسسة تسعى إلى البقاء والنمو في بيئة تنافسية معقدة تسويقية أولوية لأيّ ال
 1: تمثيميا وفؽ الآتي

حرية واسعة في تقرير كيفية التصرؼ بِ الزبوف  يحظى: في الاختيارً  الزبكفً  حريةي 
بدخمو، سواء مف خلاؿ اختيار نوع السمع والخدمات التي يفضميا، أو تحديد توقيت 

وىذه الحرية تُعدّ عاملًا حاسمًا في توجيو قرارات  ، راء الذي يناسبوومكاف الش
المؤسسات الإنتاجية، إذ تؤثر بشكؿ مباشر عمى ما يُنتج مف سمع وخدمات مف حيث 

 الكـ والنوع والجودة والسعر. 
                                                           

نشر والتوزيع، مدينة نصر، القاىرة، "، الدار العربية لمنظـ المعمكمات التسكيقية"، أمينة محمود حسيف محمود-1
 .70-68 :، ص ص1995 مصر،
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ىذا التوجو الاستيلاكي يشكّؿ مصدر إلياـ لتحفيز الابتكار، ويدفع المؤسسات  ما أفّ كَ 
، و ار مشاريع جديدة أو تطوير منتجات قائمة لتواكب رغبات السوؽ المتغيرةإلى ابتك

أذواؽ المستيمكيف تتغير باستمرار، وىي لا تخضع لثبات دائـ، لا في  في المقابؿ، فإفّ 
درجة التفضيؿ ولا في الولاء لعلامة تجارية محددة، مما يُحتـ عمى المؤسسات أف تولي 

تحقؽ ذلؾ مف خلاؿ تمبية رغباتو ويَ  ،الأمد مع الزبوف أىمية قصوى لبناء علاقة طويمة
بشكؿ دقيؽ، والعمؿ المستمر عمى تحسيف جودة المنتجات والخدمات، بما يضمف 
استمرار رضاه وتعزيز ولائو، خصوصًا في بيئة سوقية تتسـ بالتغير السريع والمنافسة 

 .القوية
الأعماؿ مف مجتمع إلى آخر،  دة المنافسة التي تواجييا مشروعاتتختمؼ حِ :المنافسةي 

جتمعات في المٌ فَ  ،وذلؾ تبعًا لطبيعة النظاـ السياسي والاقتصادي المعتمد في كؿ بيئة
تبنى اقتصاد السوؽ وتمنح حرية أكبر لمقطاع الخاص، تكوف المنافسة أكثر التي تَ 

تكوف أقؿ حدّة في الأنظمة الاقتصادية المقيّدة أو  وضوحًا وشراسة، في حيف قدّ 
لمركزية. وتُعد المنافسة عنصرًا أساسيًا في دفع المؤسسات نحو تحقيؽ أداء أفضؿ، إذ ا

الارتفاع غير  منعتسيـ في رفع مستويات الكفاءة، والحدّ مف اليدر في الموارد، وتَ 
شجيع المؤسسات عمى خلاؿ تَ  كما تشكؿ حافزًا قويًا للابتكار مفْ  ،المبرر في الأسعار

قديـ حموؿ وخدمات محسّنة لمزبائف، بما يعزز تجربة تطوير منتجات جديدة وت
رصة فٌ  جرد تحدٍّ، بؿْ ومف ىذا المنطمؽ، لا تُعد المنافسة مٌ  ،المستيمؾ ويزيد مف رضاه

 ..قيقية لتطوير الأداء وتحقيؽ التميز في الأسواؽحَ 
، تحقيؽ الربح المحرؾ الأساسي لمشروعات الأعماؿ الخاصة مثّؿيُ : بحً الرٌ  دافعً  كجكدي 

 ،مف خلاؿ استغلاؿ مواردىا بكفاءة حيث تسعى ىذه المؤسسات إلى تعظيـ عائداتيا
ا بالنسبة لممشروعات العامة، فإنيا غالبًا ما توجّو جيودىا نحو تحقيؽ أىداؼ قومية أمّ 

واجتماعية تكتسب أولوية عمى الربح، مثؿ تحقيؽ العدالة الاجتماعية أو توفير 
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وجود دافع الربح لا يغيب تمامًا عف ىذه  ومع ذلؾ، فإفّ  ،الخدمات الأساسية لممواطنيف
نّماالمشروعات،   ،بقى جزءًا مف أىدافيا، خاصة في ظؿ وجود منافسة في السوؽيَ  وا 

صبح الإدارة مطالبة بالبحث المستمر عف سبؿ فعالة تٌ لففي مثؿ ىذه البيئة التنافسية، 
ممكف مف المخرجات مقابؿ كؿ الحصوؿ عمى أكبر قدر  لزيادة إنتاجية المؤسسة، أيْ 

ويتحقؽ ذلؾ مف خلاؿ إدخاؿ تحسينات عمى أساليب العمؿ  ،وحدة مف المدخلات
الحالية، أو تبنّي تقنيات جديدة أكثر كفاءة، مما يُسيـ في رفع الأداء العاـ لممؤسسة 

 .سواء كانت عامة أو خاصة، ويعزز قدرتيا عمى تحقيؽ أىدافيا بكفاءة واستدامة
 :يلحككمً ا التدخؿي 

التدخؿ الحكومي في الأنشطة الاقتصادية مقتصرًا عمى الدوؿ ذات التوجيات  يعدْ  ل ْـ
ويأتي ىذا  ،الاشتراكية، بؿ أصبح سمة بارزة حتى في أكثر النظـ الرأسمالية تحررًا

التدخؿ بأشكاؿ متعددة تيدؼ إلى توجيو الاقتصاد وضبط إيقاعو بما يخدـ المصمحة 
د تُقيّد حرية الاستثمار مف خلاؿ تحديد القطاعات المتاحة أماـ فالحكومات ق ،العامة

تدخؿ في تحديد الأسعار، وضبط عمميات الاستيراد تَ  رأس الماؿ الخاص، كما قدْ 
والتصدير، وتنظيـ المنافسة بيف المؤسسات بما يضمف عدـ الاحتكار وحماية 

زىا القوانيف والتشريعات، المستيمؾ. وتُمارس ىذه الأدوار باستخداـ أدوات متعددة، أبر 
والسياسات الضريبية التي تؤثر في سموؾ المنتجيف والمستيمكيف، إلى جانب السياسات 

ىذا التدخؿ  ويُعدّ  ،النقدية التي تيدؼ إلى تحقيؽ الاستقرار الاقتصادي وتحفيز النمو
ف حرية رضيا متغيرات السوؽ الحديثة وتحديات العولمة، بما يحقؽ توازنًا بيفْ رورة تَ ضَ 

 .السوؽ والمصمحة الوطنية
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 الداخميةي  التسكيقيةي  ي: البيئةي الثانً  الفرعي 
تكوّف البيئة التسويقية لأي مؤسسة اقتصادية مف شقّيف رئيسييف: البيئة الداخمية التي تَ 

تنبع مف داخؿ المؤسسة نفسيا، والبيئة الخارجية التي تشمؿ عوامؿ محيطة بيا مف 
وتنقسـ البيئة الخارجية بدورىا إلى بيئة تسويقية خارجية جزئية  ،خارج إطارىا التنظيمي

ترتبط مباشرة بالمؤسسة، كالمورديف والعملاء والمنافسيف، وبيئة خارجية كمية تشمؿ 
العوامؿ الاقتصادية، السياسية، الاجتماعية، والتكنولوجية التي تؤثر بشكؿ غير مباشر 

بالتفصيؿ لمكونات البيئة الداخمية وسنقوـ لاحقًا بالتعرض ،عمى نشاط المؤسسة
تحميؿ البيئة  ويُعدّ  ،لممؤسسة، كونيا تمثّؿ الأساس الأوؿ لتحميؿ الوضع التسويقي القائـ

الداخمية خطوة محورية في إطار التحميؿ الموقفي الشامؿ، كما يشكّؿ أحد العناصر 
قاط القوة نالجوىرية ضمف نموذج الإدارة الإستراتيجية، لما لو مف دور في تحديد 

ستراتيجية فعالة تعزز مف قدرة المؤسسة عمى التكيؼ والتنافس إوالضعؼ، وبناء قرارات 
وة بالغة الأىمية ضمف راسة البيئة الداخمية وتحميميا خطدِ ، فعممية في بيئتيا المحيطة

ور أساسي في فيـ الواقع الداخمي لممؤسسة وتحديد ستراتيجية، لما ليا مف دٌ العممية الإ
فمف خلاؿ ىذا التحميؿ، تتمكّف المؤسسة مف تقييـ إمكانياتيا  ،يا التنافسيموقع

تيح ليا إدراؾ مدى جاىزيتيا ا يَ ومواردىا المتاحة، سواء كانت مادية أو بشرية، ممّ 
كما يُساعد ىذا التقييـ في توضيح مكانة المؤسسة مقارنة  ،لمواجية تحديات السوؽ

يا رؤية واضحة حوؿ عناصر القوة التي تممكيا، بالمنافسيف داخؿ نفس القطاع، ويمنح
مما يمكّنيا مف تعزيز ىذه العناصر واستغلاليا لتحقيؽ أقصى فائدة ممكنة، مع العمؿ 

سمح ىذا التحميؿ بالكشؼ عف نقاط وفي المقابؿ، يَ  ،عمى تطويرىا بشكؿ مستمر
ّـ البَ  أو الحدّ مف  بؿ معالجتياسٌ  حث عفْ الضعؼ التي قد تعيؽ أداء المؤسسة، ومف ث
إضافة إلى ذلؾ، يُساىـ تحميؿ البيئة  ،تأثيرىا، عبر توظيؼ عناصر القوة بشكؿ ذكي

الداخمية في تمكيف صناع القرار مف الربط المنيجي بيف المعطيات الداخمية والخارجية، 
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مما يوفّر أرضية متينة لوضع استراتيجية فعالة تستثمر الفرص المتاحة وتحدّ مف 
حتممة، بما يضمف استمرارية المؤسسة ونجاحيا في بيئة تتسـ بالتغير التيديدات الم

 1.والتنافس المتزايد
ستراتيجي، حيث لتحميؿ الإتُعدّ البيئة الداخمية لممؤسسة أحد الجوانب المحورية في ا

وى تأثيرىما عمى النشاط تنقسـ إلى بيئتيف فرعيتيف تختمفاف في طبيعة مكوناتيما ومست
 : التسويقي

تشتمؿ عمى عناصر المزيج التسويقي الأربعة: ىانجد: بيئة الداخمية المباشرةال.1
وتمثؿ ىذه العناصر المتغيرات الأساسية التي  ،نتج، التسعير، الترويج، والتوزيعالم

ؼ وفقًا لتغيرات البيئة تتحكـ بيا الإدارة بشكؿ مباشر، وىي قابمة لمتعديؿ والتكيي
أثيرىا المتبادؿ مع بقية الموارد الداخمية غير التسويقية، وتتميز ىذه البيئة بت ،الخارجية

أنظمة الإنتاج والأفراد ونظاـ المعمومات، ما يجعؿ التنسيؽ بيف ىذه المكونات  :مثؿ
 .أمرًا ضروريًا لتحقيؽ التوازف والفعالية في الأداء

تي لا والتي تضـ مجموعة مف الأنظمة الداعمة ال : البيئة الداخمية غير المباشرة. 2
 ، وتُعد تسويقية بطبيعتيا، لكنيا تؤثر بشكؿ غير مباشر عمى فعالية النشاط التسويقي

 : مف بيف ىذه الأنظمة
  الذي يسعى إلى توفير السمع والخدمات بأقؿ تكمفة ممكنة وبكفاءة عالية : نظاـ الإنتاج

ت الإنتاج الذي يضمف تدبير الموارد المالية اللازمة لتغطية عمميا : نظاـ التمكيؿ
 . كما تشمؿ البيئة غير المباشرة ،والتوزيع

كالتخطيط، والتنظيـ،  :وىو مسؤوؿ عف مختمؼ الوظائؼ الإدارية : نظاـ الأفراد
 .والرقابة، والتحفيز

                                                           
 ،لقاىرةا"،"الإدارة الإستراتيجية لمكاجية تحديات القرف الكاحد ك العشريف، عبد الحميدعبد الفتاح المغربي-1

 .131ص:، 1999مجموعة النّيلالعربية،مصر، الطبعة الأولى، 
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الذي يتكوف مف عناصر بشرية وآلية تعمؿ معًا لضماف انسيابية :نظاـ المعمكمات
 1.السميمة داخؿ المؤسسة وتكامؿ المعمومات الضرورية لاتخاذ القرارات

فيـ ىذيف الجانبيف مف البيئة الداخمية وتكامؿ أدوارىما يسيـ في تعزيز كفاءة ف   
ستراتيجيات إكيؼ مع المتغيرات المحيطة، ووضع المؤسسة، ويدعـ قدرتيا عمى الت

مكاناتيا المتاحة  .تسويقية ناجحة تستند إلى مواردىا الحقيقية وا 
 

 لمتسكيؽً  الجزئيةي  الخارجيةي  بيئةي : ال الثالثي  الفرعي 
تعمؿ المؤسسة ضمف إطار نظاـ اجتماعي مفتوح، حيث تعتمد في نشاطيا عمى 
التفاعؿ المستمر مع البيئة الخارجية، فتستمد منيا المدخلات مف موارد ومعمومات، 

ىذا التفاعؿ لا يتـ  ،كؿ مخرجات تتمثؿ في سمع أو خدماتوتعيد توجيييا عمى ش
ي، بؿ إف المؤسسة تؤثر وتتأثر بمجمؿ القوى والعوامؿ المحيطة بيا، بشكؿ أحاد
ستراتيجية، سواء تعمّؽ الأمر بزيادة ذات الوقت إلى تحقيؽ أىدافيا الإ ساعية في

وفي سبيؿ تحقيؽ ىذه الأىداؼ، تتعامؿ المؤسسة  ،الأرباح أو التوسع والنمو في السوؽ
سويقية المباشرة، والتي تضـ أطرافًا مع شبكة مف الجيات الفاعمة ضمف البيئة الت

 ؤدّيوت ،فراد، والعملاء المحتمميفالمؤسسات الاقتصادية، الجمعيات، الأ :متنوعة مثؿ
تُعدّ عناصر  ىذه الأطراؼ دورًا محوريًا في تحديد اتجاىات المؤسسة التسويقية، إذْ 
وتشمؿ ىذه  ،البيئة المباشرة مف أىـ المؤثرات عمى أداء الشركة ونجاحيا في السوؽ

العناصر مجموعة مف الفاعميف الرئيسييف الذيف سنتناوليـ لاحقًا بالتفصيؿ، لما ليـ مف 
ة، ولتبسيط ذلؾ قية واتخاذ القرارات داخؿ المؤسستأثير مباشر عمى العمميات التسوي

 2:نذكر
 

                                                           
 .60 :مرجع سبؽ ذكره، ص تسكيؽ"،ستراتيجيات ال"إ،محمود جاسـ محمد الصميدعي -1
 .93 - 92 :،مرجع سبؽ ذكره، ص صنظـ المعمكمات التسكيقية"،". أمينة محمود حسيف محمود2
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 كفدي كرٌ المي 
ت، تحتاج الشركة إلى مجموعة متنوعة مف المدخلات، مثؿ المواد الخاـ، والآلا

وتُعدّ العلاقة  ،والوقود، وكذلؾ المنتجات التامة الصنع، بيدؼ إنتاج السمع والخدمات
مع المورديف أحد العناصر الحيوية التي تؤثر بشكؿ مباشر عمى كفاءة العمميات 
الإنتاجية والتسويقية، سواء مف حيث التكمفة الإجمالية لممنتج أو توقيت توافر المواد 

يف ودورىـ في دِ مف الضروري إجراء تحميؿ دقيؽ لأنواع المورّ  اللازمة. لذلؾ، يصبح
ويتوقؼ نجاح إدارة التسويؽ بشكؿ كبير عمى ضماف توفر  ،سير العمؿ داخؿ الشركة

ىذه المدخلات بجودة عالية وأسعار مناسبة وفي الوقت المناسب، بالإضافة إلى تمبية 
وف دُ فالمورّ ،يدة في المستقبؿشروط التوريد التي تساعد عمى مواجية الطمبات المتزا

موف شركاء أساسييف ترتبط معيـ المؤسسة بعقود واضحة لتوفير المواد الأولية أو يشكّ 
نصؼ المصنعة، والتي تمثؿ عناصر جوىرية تدخؿ في عممية الإنتاج، مما يجعؿ 

 1.إدارة العلاقة معيـ مف العوامؿ الحاسمة في استمرارية وكفاءة نشاط الشركة
 كسطاءي ال
الوسطاء دورًا محوريًا في دعـ شركات الأعماؿ لموصوؿ إلى العملاء، حيث  ؤدّيي

يؤلاء الوسطاء يتحمموف ،فينقسموف إلى نوعيف رئيسييف: الوكلاء والتجار الوسيطوف
مسؤولية توزيع السمع والخدمات حتى تصؿ إلى المستيمؾ النيائي أو المشتريف 

ات أخرى تسيؿ عمميات التبادؿ التجاري بالإضافة إلى ذلؾ، توجد مؤسس ،الصناعييف
شركات النقؿ، والتأميف، والتخزيف، والبنوؾ، ووكالات الإعلاف، فضلًا عف  :مثؿ

قع عمى عاتؽ إدارة التسويؽ تَ  ، كمامؤسسات متخصصة في تسييؿ العمميات التسويقية
مدى ميمة دراسة وتحميؿ نشاط ىؤلاء الوسطاء، وفيـ العوامؿ التي تؤثر في أدائيـ و 

 .تأثيرىـ عمى عمؿ الشركة

                                                           
 .61 :، مرجع سبؽ ذكره، صستراتيجيات التسكيؽ"إ"، .  محمود جاسـ محمد الصميدعي1
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بالتالي، يمكف اعتبار الوسطاء كقنوات توزيع غير مباشرة، تُستخدـ لتقميؿ الأعباء و 
النظر عف  فالوسيط، بغضّ  ؛خلاؿ تفويض جزء مف أنشطتيا إلييـعمى المؤسسة مف 

، يعمؿ كحمقة وصؿ بيف المؤسسة وسوقيا -سواء كاف تاجرًا، سمسارًا، أو وكيلًا -مسماه
ستقميف عف المؤسسة، ويعمموف بموجب وكالة خاصة عادةً ما يكوف ىؤلاء الوسطاء مٌ  و

قوـ بعض التجار أو السماسرة بشراء السمع تقدـ خدماتيا مقابؿ عمولة محددة، بينما يَ 
لإعادة بيعيا مرة أخرى، مما يعزز دورة التبادؿ التجاري ويساىـ في توسع وصوؿ 

 1.ةالمنتجات إلى الأسواؽ المختمف
 مالماد   التكزيعً  مؤسساتي 

مؤسسات الأعماؿ دورًا ىامًا في عممية توزيع السمع وتحريكيا مف مواقع الإنتاج  مارست
وتمتمؾ شركات التوزيع  ،يلاؾ سواء كانت نيائية أو صناعيةالأصمية إلى مناطؽ الاست

وـ الشركة مخازف كبيرة تُستخدـ لتخزيف السمع قبؿ نقميا إلى الأسواؽ المستيدفة، وتق
 ،ه المؤسسات لضماف فعالية العمميةبتحديد أنسب أساليب التوزيع التي تتوافؽ مع ىذ
الشاحنات، وخطوط الطيراف، والسكؾ  :كما تشمؿ مؤسسات النقؿ وسائؿ متعددة مثؿ

في تسييؿ تجميع ونقؿ البضائع، مما يؤثر بشكؿ  حيويٍّ  دورٍ قومبت الحديدية، التي
عتبر عامؿ التكمفة، والوقت، ومواعيد وي،التسويؽ في المنشأةنجاح عمميات  مباشر عمى

التسميـ، بالإضافة إلى ضماف سلامة البضائع، مف العوامؿ الأساسية التي تحدد 
 .اختيار أفضؿ أسموب نقؿ وتوزيع

 
 التسكيقيةً  الخدماتً  ككلاءي 

 بحوث التسويؽ، :تتجمى شركة تقديـ الخدمات التسويقية في مؤسسات متخصصة مثؿ
والإعلاف، ووسائؿ الدعاية، بالإضافة إلى الشركات الاستشارية التي تدعـ المؤسسات 
                                                           

مسيرة لمنشر والتوزيع، عماف، ،دار الالتسكيؽ الاستراتيجي"" ،جاسـ محمد الصميدعي، ردينة عثمافمحمود  -1
 .193: ، ص2011الأردف،الطبعة الأولى، 
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تواجو  ، حيثفي تعزيز ترويج منتجاتيا وتحقيؽ أفضؿ استفادة مف ميزانياتيا التسويقية
الشركة مجموعة مف القرارات اليامة المتعمقة باختيار الشريؾ المناسب ليذه الخدمات، 

عمى معايير متعددة منيا جودة الخدمة، التكمفة، ومستوى الأداء ويعتمد ىذا الاختيار 
كما يمعب السوؽ نفسو دورًا مؤثرًا في توجيو قرارات الشركة  ،الذي تقدمو ىذه الوكالات

 .واختيارىا الأمثؿ
 الكسيطة الماليةي  المؤسساتي 

اف، التي كات التأميف والائتمتشمؿ المؤسسات المالية في البيئة التسويقية البنوؾ وشر 
دورًا حيويًا في دعـ مؤسسات الأعماؿ مف خلاؿ توفير التمويؿ وتقميؿ المخاطر  ؤدّيت

عمؿ مؤسسات التسويؽ عمى تقييـ ومقارنة أداء ىذه المؤسسات المالية تَ  ، كماالمالية
جعؿ ا يَ بناءً عمى معايير مثؿ حدود الائتماف ودرجة الجدارة الائتمانية التي تمنحيا، ممّ 

تسعى لتعزيز علاقاتيا بيذه الجيات لضماف الحصوؿ عمى دعـ مالي  الشركات
 .مستداـ يساعدىا في تحقيؽ أىدافيا بفعالية أكبر

 العملاءي 
تسعى إدارة التسويؽ في منظمات الأعماؿ إلى الحصوؿ عمى فيـ متكامؿ لأسواؽ 

 : العملاء، التي يمكف تصنيفيا إلى خمسة أنواع رئيسية
الذيف يشتروف السمع والخدمات بغرض  : فراد كالعائلاتالأسكاؽ التي تضـ الأ

 . الاستيلاؾ الشخصي
التي تشتري المنتجات أو : الأسكاؽ الصناعية التي تضـ المؤسسات كالمنظمات

الخدمات لاستخداميا في عممياتيا الإنتاجية لتحقيؽ الأرباح وتحقيؽ أىدافيا التشغيمية 
 . والاستراتيجية

وىـ المنظمات التي تشتري السمع والخدمات بيدؼ إعادة بيعيا  : عملاء إعادة البيع 
 .وتحقيؽ ىامش ربح
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وىـ الوكلاء الحكوميوف المسؤولوف عف شراء السمع والخدمات :العملاء الحككميكف
 .لتمبية احتياجات الجميور

فراداً أو الذيف يشمموف المشتريف مف خارج الدولة، سواء كانوا أَ  : العملاء الدكليكف
وبناءً عمى ذلؾ، يجب عمى إدارة  ،ف أو بائعيف أو حكومات في دوؿ أخرىمنتجي

ذا التنوع فيـ ىَ  التسويؽ دراسة سموؾ ىؤلاء العملاء وتحميؿ توجياتيـ المستقبمية، لأفّ 
في الأسواؽ يؤثر بشكؿ مباشر عمى نشاط الشركة وكفاءة عممياتيا الإنتاجية 

 .والتسويقية
 كفالمنافسي 

موف سمعًا وخدمات مشابية أو بديمة، عديد مف المنافسيف الذيف يقدّ شركة ال تواجو أيّ 
في  ،ز والحفاظ عمى موقعيا في السوؽا يخمؽ بيئة تنافسية تتطمب مف الشركة التميّ ممّ 

تكوف الشركة عمى دراية تامة بأنشطة  الضروري أفْ  يصبح مفَ لظؿ ىذه الظروؼ، 
ستراتيجيات الترويج ا  مرورًا بأسعارىـ و  تيـ ومزاياىا،المنافسيف، بدءًا مف طبيعة منتجا

ف عمى الشركة بمعنى آخر، يتعيّ ،و التي يعتمدونيا، وصولًا إلى جودة خدماتيـ المقدمة
تحميؿ ىيكؿ المنافسة مف منظوريف اقتصادي وتسويقي، مع تصنيؼ المنافسيف حسب 
قوتيـ وتأثيرىـ في السوؽ، وذلؾ لتتمكف مف وضع خطط فعالة تحافظ بيا عمى 

 .مكانتيا التنافسية وتحقؽ أىدافيا
 يواجو المسوقوف ثلاثة أنواع مف المنافسة، تختمؼ في طبيعتيا وتأثيرىا عمى السوؽ:و 

والتي تنشأ بيف الشركات العاممة ضمف نفس القطاع الصناعي  :المنافسة المباشرةأ .
ا عمى عتبر ىذه المنافسة الأكثر تأثيرً قدـ منتجات أو خدمات متشابية، وتوالتي ت

ز منتجاتيـ وتجعميا جذابة مقارنة المسوقيف، حيث يحتاجوف إلى ابتكار أساليب تميّ 
 .بالمنافسيف المباشريف
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ي التي تحدث عندما تقدـ شركات أخرى منتجات تمبّ  :المنافسة غير المباشرةب . 
نفس المشكمة، رغـ اختلاؼ طبيعة ىذه المنتجات عف  نفس حاجات العملاء أو تحؿّ 

 .وأخيرًا ،المؤسسة الأصميةمنتجات 
التي تشمؿ كافة المؤسسات بغض النظر عف نوع منتجاتيا أو  :عةالمنافسة المكسٌ .ج 

 1.خدماتيا، إذ تتنافس عمى حصة العملاء والموارد المتاحة في السوؽ بشكؿ عاـ
 

 لمتسكيؽً  ةي الكميٌ  الخارجيةي  : البيئةي الرابعي  الفرعي 
ية العامة مجموعة مف المتغيرات والعوامؿ التي تحيط تُشكّؿ البيئة التسويقية الخارج

بالمؤسسة، والتي يصعب عمييا التحكـ بيا أو فرض سيطرة مباشرة عمييا، لذا يصبح 
فنجاح المؤسسة يعتمد بشكؿ كبير عمى مدى قدرتيا عمى  ،التكيّؼ معيا ضرورة حتمية

ىذه البيئة، حتى  الاستجابة لتمؾ الظروؼ المتغيرة، والتفاعؿ بمرونة مع متطمبات
تتمكف مف تحقيؽ أىدافيا دوف أف تتأثر بشكؿ سمبي بنيتيا الداخمية أو علاقاتيا 

 .الخارجية
تشكؿ العوامؿ الاقتصادية جزءًا أساسيًا مف البيئة الخارجية التي :الاقتصاديةي  البيئةي .  1

تؤثر بشكؿ مباشر عمى سموؾ المستيمكيف واستراتيجيات التسويؽ لدى مؤسسات 
مستويات الأجور، معدلات  :الأعماؿ، حيث تتضمف ىذه العوامؿ عدة متغيرات مثؿ

التضخـ، الإنتاجية، توافر عوامؿ الإنتاج، أسعار الفائدة، والسياسات النقدية والمالية، 
فاقتصاد الدولة السميـ يوفر بيئة مواتية  ،إضافة إلى مناخ الاستثمار ومعدلات البطالة

يات أكبر مف السمع والخدمات، مما ينعكس إيجابًا عمى أرباح تسمح لمزبائف بشراء كم
ؿ إنفاؽ المستيمكيف مف تحوّ في أوقات الازدىار الاقتصادي، يَ  ، والشركات ونموىا

شراء الأجيزة الحديثة أو السفر، الأمر الذي  :مثؿ لضروريات الأساسية إلى الكمالياتا

                                                           
 .84 :، ص2002، الأردف،"، داروائؿ لمنشر،عمافتسكيؽ الخدمات"، ىاني حامد الضمور-1
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ا في فترات الركود، فتتراجع أمّ  ،يفتح الباب أماـ ظيور مؤسسات جديدة وتوسع السوؽ
القوة الشرائية ويقتصر إنفاؽ الزبائف عمى الأساسيات فقط، مما يؤدي إلى تراجع 
مبيعات وأرباح المؤسسات، ويتطمب مف ىذه الأخيرة التكيؼ مع ظروؼ السوؽ 

لا فإفّ  استمرار الركود لفترة طويمة قد يؤدي إلى إغلاؽ العديد مف الشركات  الصعبة، وا 
 1.روجيا مف السوؽ بسبب عدـ قدرتيا عمى الصمود ماليًاوخ
تجمى التأثير الكبير لمبيئة الاقتصادية عمى مؤسسات الأعماؿ مف خلاؿ تحرؾ الدورة يَ 

رحمة مف مَ  مكؿّ ،فالاقتصادية عبر مراحميا الأربعة: الرخاء، التراجع، الكساد، والانتعاش
تفرض عمى المؤسسات تبني  ىذه المراحؿ خصائصيا وتأثيراتيا الفريدة التي

استراتيجيات تسويقية تختمؼ تمامًا عف تمؾ المعتمدة في المراحؿ الأخرى، حيث 
تتطمب ظروؼ الرخاء خططًا تيدؼ إلى التوسع وزيادة المبيعات، بينما تتطمب فترات 
التراجع والكساد اعتماد أساليب أكثر حذرًا وترشيدًا لمموارد، وفي مرحمة الانتعاش تعود 

مؤسسات لاستغلاؿ الفرص الجديدة لمنمو والتطور بما يتناسب مع تحسف الظروؼ ال
 2.الاقتصادية

تتأثر الأسواؽ بشكؿ رئيسي بقوتيف أساسيتيف ىما المشتري وقدرتو الشرائية، والمتاف 
تتشكلاف بفعؿ عدة عوامؿ متداخمة منيا الدخؿ، الأسعار، ومستوى الادخار. فالدخؿ 

ي تصؿ إلى الفرد، ويمكف تقسيمو إلى ثلاثة أنواع رئيسية: الدخؿ يمثؿ حجـ الأمواؿ الت
الكمي، وىو مجموع الأمواؿ التي يحصؿ عمييا الشخص خلاؿ السنة مف مصادر 
متعددة مثؿ الرواتب، الإيجارات، أو التجارة. ثـ ىناؾ دخؿ الضروريات، وىو ما يبقى 

الطعاـ والممبس  :مثؿ بعد خصـ الضرائب ويُستخدـ لتمبية الاحتياجات الأساسية

                                                           
 .49-48:، ص صالإسكندرية، مصر،الدار الجامعية،" التسكيؽ"،إسماعيؿ محمدالسيد -1
 .94: رجع سبؽ ذكره، ص،مستراتيجيات التسكيؽ"إ" ،امر البكريثَ  -2
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ا دخؿ الرفاىيات، فيو الجزء المتبقي مف الدخؿ بعد الضرائب والاحتياجات أمّ  ،والمأوى
 .1الأساسية، ويُخصص لشراء السمع والخدمات غير الضرورية أو للاستثمار

بأربع مراحؿ:  تتأثر ىذه المداخؿ بتقمبات تجارية تنبع مف الدورة الاقتصادية التي تمرّ و 
الازدىار التي تتسـ بارتفاع الدخؿ العالمي وانخفاض معدلات البطالة وازدىار مرحمة 

الأسواؽ، تمييا مرحمة الركود التي يشيد فييا الدخؿ تراجعًا مع ارتفاع في نسبة البطالة، 
مرحمة الكساد التي تتميز بانخفاض حاد في التجارة وحركة الأسواؽ مع بطالة  ث ّـ

ؿ بداية العودة التدريجية إلى حالة التحسف التي تمثّ  مرتفعة جدًا، وأخيرًا مرحمة
دورًا حيويًا في تشكيؿ سموؾ المستيمكيف واتجاىات  ؤدّيىذه العوامؿ ت كؿّ  ، والازدىار

 .السوؽ بشكؿ عاـ
يمثؿ التغير الاجتماعي عاملًا محوريًا في تشكيؿ :كالثقافيةي  الاجتماعيةي  البيئةي  . 2

ستراتيجيات التعامؿ إا يؤثر بشكؿ مباشر عمى مؤسسة، كمَ العلاقات الإنسانية داخؿ ال
مع الأفراد والمجموعات داخؿ المؤسسة، وكذلؾ عمى كيفية تفاعميا مع المجتمع 

تتكوف البيئة الاجتماعية مف مختمؼ الأفراد والمؤسسات، بما يحممونو مف قيـ ،و 2ككؿ
لمجتمع، وأيف واتجاىات وأنماط سموؾ، حيث يتطمب فيـ عميؽ لمف ىـ أفراد ا

يعيشوف، وكيؼ تدور حياتيـ اليومية، بما في ذلؾ انتماءاتيـ وفمسفاتيـ وعاداتيـ 
تؤثر ىذه البيئة الاجتماعية والثقافية بشكؿ  ؛ إذاليدىـ، والقيـ التي توجو حياتيـوتق

تحديد مواصفات  :واضح عمى القرارات التسويقية التي تتخذىا المؤسسات، مثؿ
 .لأسعار، واختيار قنوات التوزيع، وأساليب الترويجالمنتجات، وتحديد ا

غير في نمط قضاء وقت ت إلى تَ عمى سبيؿ المثاؿ، زيادة أياـ الراحة الأسبوعية أدّ 
الفراغ، مما أثر عمى الطمب عمى أدوات الترفيو والتنزه. كما ساىـ ارتفاع نسبة عمؿ 

                                                           
 .198 -197: حمود جاسـ محمد الصميدعي، ردينة عثماف،مرجع سبؽ ذكره، صمَ  -1
ستراتيجي لمتسكيؽ بحث تطبيقي في الشركة العامة البيئة التسكيقية في التخطيط الإ ثرأ"،ناء حسف حموسَ  -2

 . 106 :، ص2009/ 76"،مجمة الإدارة و الاقتصاد، العدد لمصناعات الجمدية
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السفر والسياحة والخدمات  المرأة في زيادة الإقباؿ عمى الوجبات السريعة، وكذلؾ عمى
المناسبات الاجتماعية دورًا  ؤدّيوفي السياؽ العربي والإسلامي، ت ،الترفييية بشكؿ عاـ

نة مف الحمويات بارزًا في تعزيز الاستيلاؾ، حيث تبرز مثلًا عادة إعداد أنواع معيّ 
ضيؿ خلاؿ المولد النبوي الشريؼ، أو زيادة استيلاؾ المحوـ في عيد الأضحى، أو تف

الملابس البيضاء في دوؿ الخميج مقارنة بالدوؿ العربية الأخرى، مما يعكس تأثير 
 .1التراث والقيـ الاجتماعية عمى السوؽ والاستيلاؾ

 :ك القانكنيةي  السياسيةي  البيئةي  .3
تتجمى تأثيرات البيئة السياسية في العلاقات المتشابكة بيف رجاؿ السياسة، سواء كانوا 

في  دور حاس ٍـببط ىذه الروا قوـالمرشحيف في الانتخابات، حيث تذ أو مف ذوي النفو 
ومع ذلؾ، يجب أف تُبنى ىذه العلاقات عمى أسس أخلاقية صارمة،  ،مسار الأعماؿ

ا مف أمّ  ،مع الحرص الشديد عمى عدـ تجاوز الحدود القانونية أو المعايير الأخلاقية
الالتزاـ الكامؿ بالقوانيف التي تحكـ  ناحية البيئة القانونية، فتفرض عمى المؤسسات

المنافسة وحماية حقوؽ العملاء، فعدـ معرفة القوانيف أو تجاىميا لا يعفي مف تبعاتيا، 
تصؿ إلى قضايا تؤثر بشكؿ  تضمف غرامات مالية أو مواقؼ محرجة، بؿ قدْ تَ  والتي قدْ 

 .سمبي عمى استمرارية المؤسسة
وظيؼ مستشاريف قانونييف مختصيف لمتابعة مجأ إدارات المؤسسات إلى تلذلؾ، تَ 

فيـ بعض النصوص القانونية قد يكوف معقدًا حتى  القوانيف وتفسيرىا، خصوصًا أفّ 
صبح واجبًا الالتزاـ بالقوانيف كونو مجرد مسألة قانونية، ليُ تجاوز ويَ  ،عمى مستوى المديريف

الإخلاؿ ،فعيف العملاءأخلاقيًا واجتماعيًا ينعكس عمى سمعة المؤسسة وموثوقيتيا في أ

                                                           
 -108: ص ص 1994"، مطبعة كمية الزراعة، جامعة القاىرة،مصر،بحكث التسكيؽ"، عةمحمود صادؽ بازر .1
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بصورة المؤسسة ويقمؿ مف فرص  ا يضرّ بيذا الالتزاـ قد يؤدي إلى فقداف الثقة، ممّ 
 1.تحقيؽ أرباحيا، فيصبح الامتثاؿ لمقوانيف ركيزة أساسية لاستدامة العمؿ ونجاحو

تشمؿ القوى السياسية والقانونية مجموعة واسعة ومتنوعة مف العناصر، منيا القوانيف و 
شريعات، بالإضافة إلى مختمؼ الدوائر والييئات الحكومية التي تضع الأطر التي والت

جماعات الضغط دورًا فاعلًا  ؤدّيا تكم ،تنظـ عمؿ المنظمات والأفراد داخؿ المجتمع
في التأثير عمى ىذه القوانيف والسياسات، مما يحدد اتجاه حركة المؤسسات وأسموب 

ذه القوى مجتمعة تشكؿ الإطار القانوني والسياسي ىَ  ، وتعامميا مع البيئة المحيطة
ا يجعؿ فيميا والتفاعؿ معيا أمرًا الذي يتحرؾ ضمنو كؿ مف الأفراد والمنظمات، ممّ 
 2.حيويًا لاستقرار واستدامة الأعماؿ داخؿ أي مجتمع

تشير التكنولوجيا بشكؿ محدد إلى استخداـ المعرفة والأدوات : التكنكلكجيةي  البيئةي . 4
وقد أدى ىذا  ،بتنفيذ مياـ معينة بكفاءة عالية تي تُوظؼ لحؿ المشكلات المرتبطةال

المفيوـ إلى تركيز كبير مف قبؿ مؤسسات الأعماؿ والجامعات والحكومات عمى تعزيز 
فاعمية نتائج استخداـ التكنولوجيا، بما يدعـ تحقيؽ أىدافيا وتحسيف أدائيا. ومف 

 250حوالي  2005سبيؿ المثاؿ، استثمرت في عاـ الجدير بالذكر أف الياباف، عمى 
مميار دولار في مجالات البحث والتطوير، سعياً لمحفاظ عمى مكانتيا القيادية في 
ذا أردنا  التفوؽ التكنولوجي والصناعي، لا سيما في قطاع الصناعات الإلكترونية. وا 

خيص ذلؾ مف خلاؿ إبراز أىمية التكنولوجيا كعامؿ مؤثر في بيئة التسويؽ، يمكننا تم
 3:النقاط التالية

                                                           
 ،،الدارالجامعية،الإسكندرية، مصرالتسكيؽ المعاصر""،إدريس ثابت عبد الرحماف، جماؿ الديف محمد المرسي -1
 .133: ، ص2005، 1ط
 .196ص:  رجع سبؽ ذكره،محمود جاسـ محمد الصميدعي، ردينة عثماف، م -2
 .94 -93ص: "، مرجع سبؽ ذكره، ص ستراتيجيات التسكيؽإ"،ثامر البكري -3
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شيدت تكنولوجيا التسويؽ عف بُعد انتشارًا واسعًا نتيجة التقدـ الكبير في أنظمة 
الاتصالات وتعدد استخدامات الإنترنت، مما جعؿ الوصوؿ إلى العملاء أسيؿ وأسرع 
 مف أي وقت مضى. ىذه التكنولوجيا وفرت لمزبائف معمومات دقيقة ومستمرة تساعدىـ
عمى اتخاذ قرارات شراء أكثر وعيًا، كما ساىمت في تقميؿ الفاقد الناتج عف عمميات 

 .التخزيف والمناولة، ما وفر الوقت والجيد
وقت ومف أي مكاف، مما أدى إلى  الإنترنت لمعملاء فرصة التسوؽ في أيّ  تأتاح

 تحوؿ جذري في طريقة عمؿ المتاجر التي أصبحت تركز نشاطيا بشكؿ أكبر عمى
الفضاء الرقمي بدلًا مف الفضاء المادي التقميدي، مستفيدة مف القدرة عمى البقاء متاحة 

وبجانب التأثير الإيجابي عمى المستيمكيف، تؤثر التكنولوجيا تأثيرًا ، عمى مدار الساعة
فتح آفاقًا جديدة وفرصًا تسويقية مبتكرة، لكنيا مباشرًا عمى قطاع الأعماؿ نفسو، حيث تَ 

 .يات مستمرة تتطمب التكيؼ السريعنفسو تفرض تحد في الوقت
وبذلؾ، باتت التكنولوجيا أحد الركائز الأساسية في عالـ الأعماؿ الحديث، ومفتاحًا 
ضروريًا لنجاح الشركات في استثمار مواردىا التقنية. وليذا، يصبح مف الضروري 

قراراتيـ التسويقية، عمى المسوقيف أف يدرسوا بعناية تأثير البيئة التكنولوجية عمى 
 1لضماف مواكبة التحولات المستمرة في الأسواؽ وتمبية احتياجات العملاء المتغيرة.

ؤسسة في بيئتيا الطبيعية العديد مف التحديات التي تواجو المٌ : الطبيعيةي  البيئةي  .5
 :بيف ىذه التحديات مفْ  ، وتتطمب منيا القدرة عمى التكيؼ والمرونة في التعامؿ معيا

ارتفاع تكاليؼ الطاقة، التموث البيئي، ونقص الموارد الأولية، والتي تؤثر جميعيا بشكؿ 
ستراتيجيات تسويقية مرنة إصبح مف الضروري تبني ي،لممموس عمى عمميات المؤسسة

تتيح التكيؼ مع ىذه التغيرات، إلى جانب إعداد خطط بديمة جاىزة لمتنفيذ عند حدوث 
ذا النيج المتعدد البدائؿ درجة عالية عكس ىَ ويَ  ،بيئة الطبيعيةقمبات مفاجئة في التَ  أيّ 

                                                           
 . 110ص: ، 1994"، مطبعة كمية الزراعة، جامعة القاىرة، مصر، بحكث التسكيؽ" ،حمود صادؽ بازرعة -1



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

53 
 

ا يساعد المؤسسة عمى الصمود ستراتيجي، ممّ المرونة في التفكير والتخطيط الإ مف
 1.أماـ الظروؼ المتغيرة والمتقمبة

المتغيرات الديموغرافية مف أبرز العناصر التي تشكّؿ  تُعدّ : غرافيةك الديم البيئةي  .6
فيي  ؛ستراتيجيات المؤسساتا  ؤثر بشكؿ عميؽ في توجيات السوؽ و التسويقية وتالبيئة 

توزيع السكاف حسب الفئات العمرية، النوع الاجتماعي،  :تشمؿ عدة جوانب مثؿ
الخمفيات العرقية، التوزيع الجغرافي، إضافة إلى مستويات الدخؿ والثروة، ونسب النمو 

كيؿ أنماط الطمب والاستيلاؾ، وبالتالي توجّو كؿ ىذه العوامؿ تُسيـ في تش ، والسكاني
أف  2005قرارات التسويؽ. عمى سبيؿ المثاؿ، كشفت البيانات السكانية في روسيا عاـ 

نسبة كبيرة مف العائلات تعيش مف دوف أطفاؿ، وىو ما يُعزى إلى ضغوط اقتصادية 
وفر الأيدي واجتماعية أثرت عمى معدلات الإنجاب، الأمر الذي انعكس سمبًا عمى ت

وفي الصيف، واجيت الحكومة خطر الانفجار السكاني  ،العاممة في قطاعات متعددة
مف استنزاؼ الموارد الطبيعية  مف خلاؿ فرض سياسة الطفؿ الواحد، في محاولة لمحدّ 

مثؿ ىذه السياسات والتغيرات الديموغرافية تفرض عمى المؤسسات دراسة ف،المحدودة
ستراتيجيات تسويقية مرنة تراعي إة، وتدفعيا نحو صياغة ا المستيدفدقيقة لأسواقي

 2. التحولات في حجـ وىيكؿ السكاف وتستجيب ليا بفعالية
 .ومف خلاؿ الجدوؿ التالي نستطيع  المقارنة بيف البيئة الداخمية والخارجية

 
 
 
 
 

                                                           
 .62: "، مرجع سبؽ ذكره، صستراتيجيات التسكيؽإ"،محمود جاسـ محمد الصميدعي -1
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 كالخارجيةً الداخميةً  بيف البيئةً  (: المقارنةي 3رقـ ) الجدكؿي 
 

 الخارجيةي  البيئةي  الداخميةي  بيئةي ال المقارنةً  أسسي 
 لـ تكف معدكمة محدكدة إفٍ  كبيرة إف لـ تكف كبيرة جدان   ًـالتحكٌ  درجةي 
قميؿ لا يتجاوز خمسة  راتِ المتغيّ  عددُ 

 متغيرات
 كثير فقد يتجاوز عشرة متغيرات

معقدة إلى درجة كبيرة مع  غير معقدة التعقيدِ  درجةُ 
ي احتمالات زيادة درجة التعقيد ف

 المستقبؿ
ؿ إلى التوصّ و حتمالات الخطأ ا

 نتائج
 كبيرة وعالية بسيطة

 
 .170: صمرجع سبؽ ذكره، ،الإستراتيجي   التسكيؽي ، المصدر:محمد الصيرفي

مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ الذي يعرض أوجو المقارنة بيف البيئة الداخمية والبيئة  يتبيّف
فالبيئة  ،ري بينيما يكمف في درجة السيطرةالفارؽ الجوى الخارجية لممؤسسة، بوضوح أفّ 

الداخمية تقع ضمف نطاؽ تحكـ المؤسسة، ما يمنحيا القدرة عمى تعديؿ عناصرىا أو 
البيئة الخارجية خارج نطاؽ  في المقابؿ، تُعدّ  ، وستراتيجيةوجيييا وفقًا للأىداؼ الإت

يا أو توقع تحوّلاتيا السيطرة، إذ تحتوي عمى متغيرات متعددة ومعقدة، يصعب التأثير في
 .بدقة
تتميّز البيئة الخارجية كذلؾ باتساع نطاؽ متغيراتيا وتشابكيا، ما يجعؿ دراستيا كما 

وتحميميا ميمة معقدة تتطمب أدوات بحث دقيقة وجيدًا كبيرًا، ومع ذلؾ تبقى احتمالية 
ا مّ أ ،الوقوع في الخطأ مرتفعة بسبب صعوبة الوصوؿ إلى معمومات دقيقة أو كاممة

البيئة الداخمية، فيي أبسط مف حيث التعقيد، نظرًا لقربيا مف متخذي القرار، وقمة عدد 
المتغيرات المؤثرة فييا، ما يسمح بفيميا بدقة والوصوؿ إلى نتائج أكثر موثوقية عند 
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بيئة تفرض عمى المؤسسة أساليب تعامؿ مختمفة،  طبيعة كؿّ  وبالتالي، فإفّ ، تحميميا
تأقمـ مع المتغيرات الخارجية، وبيف التخطيط والسيطرة ضمف الإطار بيف المرونة وال

 .الداخمي لضماف الانسجاـ بيف مكونات المؤسسة وبيئتيا المحيطة
 ح جميع المتغيرات التسويقية لعناصر البيئة الداخمية والخارجية :والشكؿ التالي يوضّ 

 
 التسكيقيةً  البيئةً  ( : متغيراتي 3رقـ ) الشكؿي 

 
 .171: ص،، مرجع سبؽ ذكرهالإستراتيجي   المصدر: محمد الصيرفي، التسكيؽي 

المؤسسة لا تعمؿ بمعزؿ عف محيطيا، بؿ  مف خلاؿ الشكؿ التوضيحي أفّ  نلاحظ
تُشبو كيانًا حيًا يتفاعؿ باستمرار مع مختمؼ العناصر البيئية التي تحيط بو، سواء 

ة. ىذا التفاعؿ المتبادؿ يعني أف المؤسسة لا تؤثر فقط في كانت داخمية أو خارجي
نّمابيئتيا،  جعؿ مف الضروري أف تممؾ فيماً دقيقًا وشاملًا تتأثر بيا أيضًا، ما يَ  وا 

غـ أف المؤسسة لا تممؾ السيطرة الكاممة عمى كؿ ورٌ ، لجميع مكوّنات ىذه البيئة

ــ المتغٌرات 

 الدٌمغرافٌة

ــ المتغٌرات 

 الاقتصادٌة 

 ـــ المنافسة 

ــ القوى الاجتماعٌة و 

 الثقافٌة 

ــ القوى السٌاسٌة و 

 القانونٌة 

التكنولوجٌة ــ البٌئة  

 ــ العملاء 

 ــ  الاسواق 

الوسطاء ــ   

 ـالمؤثرون   ـ

لمنظمةا  

 البٌئة الداخلٌة

 المزٌج التسوٌقً عناصر غٌر تسوٌقٌة

ـ انظمة الانتاجــ السلع                    ـ  

 ــ التوزٌعــ نظام التموٌل

 ــ التسعٌر ـــ نظام الافراد

 ــ التروٌج ـــ نظام الملومات

 المنظمة

 البٌئة الخارجٌة 

ٌة    البٌة الداخلٌة      البٌئة الخارجٌة الجزئٌة البٌئة الخارجٌة الكل  
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أثير المفاجآت أو الأزمات مف خلاؿ المتغيرات الخارجية، إلا أفّ بإمكانيا الحد مف ت
مراقبة ىذه العوامؿ عف قرب، وجمع المعمومات والبيانات اللازمة لتحميميا بشكؿ 
استباقي. ىذا الفيـ يساعدىا عمى التكيؼ مع التغيرات، ووضع استراتيجيات مرنة قادرة 

 .عمى التعامؿ مع التحديات المحيطة بيا بفعالية
 

 كعناصرهي  التسكيقي   : المزيجي الثالثي  المطمبي 
نشاط  يرتبط ىذا المطمب ارتباطًا وثيقًا بالمزيج التسويقي، الذي يُعدّ العمود الفقري لأيّ 

تسويقي داخؿ المؤسسة، حيث يشكّؿ المحرؾ الأساسي الذي تنطمؽ منو كافة الجيود 
يتكوّف ىذا المزيج مف أربعة عناصر رئيسية: ،و لرامية لتحقيؽ الأىداؼ التسويقيةا
لمنتج، التسعير، الترويج، والتوزيع، وتُعد ىذه العناصر بمثابة المبنات الأساسية التي ا

 .ينبغي تنسيقيا وتكامميا لتحقيؽ الفعالية في السوؽ
المفيوـ التقميدي لممزيج التسويقي لـ يعد كافيًا في بعض السياقات، لا سيما  غير أفّ 

إلى إمكانية توسيع نطاؽ ىذا  "Dibb" وليذا أشار الباحث ،في مجاؿ تسويؽ الخدمات
 :المزيج ليشمؿ عناصر إضافية تتماشى مع طبيعة الخدمات، وىي

الذيف يتعامموف مباشرة مع )الأشخاص(، التي تضمف تنفيذ الخدمة بكفاءة)العمميات)
الذي يُستخدـ لإضفاء الطابع الممموس )الدليؿ المادي)روف عمى تجربتيـ، والزبائف ويؤثّ 

المزيج التسويقي ليس مجرد إطار  ومف ىنا يتّضح أفّ  ،المادية( عمى الخدمة غير
 1.جامد، بؿ ىو مفيوـ ديناميكي قابؿ لمتكيّؼ وفقًا لطبيعة النشاط والسوؽ المستيدفة

و ذلؾ الخميط مف العناصر أو المتغيرات التي تمتمؾ ؼ المزيج التسويقي بأنّ يُعرّ 
داميا وتوجيييا بطريقة مدروسة نحو ـ بيا، وتقوـ باستخالمؤسسة القدرة عمى التحكّ 

كمف أىمية ىذا التعريؼ في وتَ  ،السوؽ المستيدفة بيدؼ تحقيؽ أىدافيا التسويقية

                                                           
 .301: محمود جاسـ محمد الصميدعي، ردينة عثماف، مرجع سبؽ ذكره، ص -1
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نّمارد متمؽٍّ سمبي لتقمبات السوؽ، المؤسسة ليست مج التأكيد عمى أفّ  تمتمؾ أدوات  وا 
التنافسي في فعّالة يمكنيا مف خلاليا التأثير عمى قرارات المستيمكيف، وتحسيف موقعيا 

المنتج، السعر،  :عناصر مثؿ –كما ىو معروؼ  –شمؿ ىذا الخميط يو  ،السوؽ
التوزيع، والترويج، والتي يمكف تعديميا وتكييفيا لتناسب احتياجات الزبائف وتغيرات 

 .1البيئة السوقية
 

 المنتكجً  : سياسةي الأكؿي  الفرعي 
سويقي لممؤسسة، سواء تمثؿ في حورًا رئيسيًا ضمف عناصر المزيج التيُعدّ المنتج مِ 

ستراتيجيات ، فيو الأساس الذي تبُنى عميو الإسمعة مادية أو خدمة غير ممموسة
ويتطمّب تطوير المنتج أو تقديـ الخدمة فيماً دقيقًا لحاجات ورغبات  ،الةالتسويقية الفعّ 

لمراحؿ، تأتي بقية ا ومف ث ّـ ،نشاط تسويقي الزبائف، باعتبارىـ نقطة الانطلاؽ في أيّ 
كتحميؿ المنافسة، ودراسة الأسعار، وتحديد قنوات التوزيع، إلى جانب التخطيط 

منيا في  ر كؿّ ىذه العناصر مترابطة بشكؿ وثيؽ، حيث يؤثّ  وتُعدّ  ،لمحملات الترويجية
ز في ىذا المطمب عمى المنتج، وفي ىذا السياؽ، سنركّ  ،الآخر ضمف إطار متكامؿ
 .يج التسويقيكونو أوؿ وأىـ مكونات المز 

 المنتجً  مفيكيـ 
 :ةالمنتج ويمكف ذكرىا في النقاط التالي ىناؾ العديد مف التعاريؼ الّتي تخصّ 

تكوّف المنتج مف مزيج مف السمات المادية واللامادية التي تُشكّؿ قيمتو لدى يَ :المنتج
ة نا نحصؿ عمى أوراؽ مطبوععند اقتناء صحيفة، فإنّ  :فعمى سبيؿ المثاؿ ،المستيمؾ

وىي الجانب المادي، لكف القيمة الحقيقية تكمف في المحتوى مف أخبار ومعمومات، 
ما نستممو فعميًا  وبالمثؿ، عندما نشتري جياز فيديو، فإفّ  ،وىو الجانب غير الممموس

ىو الييكؿ المعدني، الأسلاؾ، الكتيبات، ودليؿ التشغيؿ، وىي كميا عناصر محسوسة، 
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اء يكوف غالبًا مرتبطًا بالمتعة البصرية وجودة الصوت لكف اليدؼ الأساسي مف الشر 
والصورة، وىي عناصر غير مادية تعبّر عف التجربة التي يسعى المستيمؾ لمحصوؿ 

 1.عمييا
لمجموعة مف الخصائص والسمات التي عند و تجميع يُنظر إلى المنتج عمى أنّ : السمعة

ومف ىذا  ،عات الزبائفات وتطمّ ىـ في تمبية احتياجار منافع محددة تستوفّ  استخداميا
المنطمؽ، تسعى المؤسسات باستمرار إلى التوافؽ مع ىذه الاحتياجات والرغبات، إدراكًا 

قدرتيا التنافسية ومكانتيا في السوؽ تعتمد بشكؿ كبير عمى مدى نجاحيا في  منيا بأفّ 
 2.تحقيؽ ىذا التوافؽ وتقديـ ما يُرضي الزبوف ويشبع تطمعاتو

و كؿ ما يمكف تقديمو في السوؽ سواء كاف شيئًا ماديًا ممموسًا عرّؼ المنتج بأنّ يُ : المنتجي 
وقد  ،ة لدى فرد أو مجموعة مف الأفراداتمبية حاجة غير مُمبّ أو غير مادي، وييدؼ إلى 

تمثّؿ ىذا المنتج في شكؿ سمعة، خدمة، فكرة، أو حتى إطار تنظيمي معيّف، شرط أف يَ 
 2.ف لدى المستيمؾاع رغبة أو تمبية مطمب معيّ يحمؿ خصائص تمكّنو مف إشب

يمثّؿ المنتج حزمة مف المنافع التي يستفيد منيا المستيمؾ بيدؼ تمبية : السمعةي 
كالمواصفات الفنية  :نوّع ىذه المنافع بيف ما ىو مادياحتياجاتو المختمفة. وتت
بالمكانة كالإحساس  :مسمعة، وبيف ما ىو معنوي أو نفسيوالمكونات الفيزيائية ل

فاختيار الزبوف لممنتج لا  ،الفخر، أو تحقيؽ المتعة والترفيوالاجتماعية، أو الشعور ب
يعتمد فقط عمى خصائصو الممموسة، بؿ أيضًا عمى القيمة النفسية التي يضيفيا 

 3 .لحياتو
ييدؼ إلى أداء إذ يُعدّ المنتج مزيجًا مف مكونات ممموسة وغير ممموسة، : المنتج

ي الاستخداـ الفعمي، وأخرى رمزية أو تقديرية ترتبط بالقيمة التي ة تُمبّ وظائؼ عممي
                                                           

 .259 :، ص1999، المكتب الجامعي الحديث، مصر، "مبادئ التسكيؽ"،إسماعيؿ السيد -1
"، دار قباء لمطباعة و النشر، دم ك العشريف" إستراتجية التسكيؽ في القرف الحا،أميف عبد العزيز حسف -2

 . 183 :، ص2001، القاىرة، مصر
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نة أو ويكمف اىتماـ الزبوف بالمنتج في قدرتو عمى تحقيؽ منفعة معيّ  ،ييا الزبوف لوولِ يُ 
الاستجابة لرغبة خاصة، ما يجعمو وسيمة فعّالة لتمبية احتياجاتو سواء كانت وظيفية أو 

 1.معنوية
طرحو في السوؽ بيدؼ  يء يت ّـشَ  و أيّ المنتج بأنّ Duboisو Kotler مف يُعرّؼ كؿّ ك

يتسع ىذا المفيوـ ليشمؿ ليس فقط السمع و ،إشباع حاجة أو تمبية رغبة لدى المستيمؾ
ليا القدرة  المادية، بؿ أيضًا الخدمات، والأفكار، والأماكف، وحتى الأشخاص، طالما أفّ 

 2.عمى تمبية متطمبات المستيمؾ
و مزيج مف الصفات المادية وغير المادية التي يتكوّف المنتج بأنّ  الصميدعيؼ عرّ بينما 

منيا المنتج وترتبط بو، بحيث تعبّر ىذه الصفات عف احتياجات ورغبات المستيمؾ 
فالمنتج لا يُنظر إليو فقط مف خلاؿ خصائصو الظاىرة، بؿ أيضًا  ،وتسعى إلى تمبيتيا

 3.يا بالنسبة لمزبوف، والتي تؤثر في قراره الشرائيمف خلاؿ القيـ والمعاني التي يحمم
السمعة أو الخدمة  يتبيّف مف خلاؿ استعراض التعاريؼ المختمفة لمفيوـ المنتج، أفّ 

لذي ترتكز عميو المؤسسة المحرؾ الأساسي ا عدّ و لمسوؽ، بؿ تليست مجرد عرض موجّ 
شكّؿ ماديًا أو غير مادي، يفالمنتج، سواء كاف  ،ستراتيجياتيا وتحقيؽ أىدافياإفي بناء 

 ومع ذلؾ، فإفّ  ،منظمة بنى عمييا الرؤية التسويقية لأيّ أحد الأعمدة الحيوية التي ت
بمجموعة مف العوامؿ  نجاح المؤسسة لا يتوقؼ عمى طبيعة المنتج بحد ذاتو، بؿ يتأثر

و، مستوى تكمفتو، جودة تصميمو، التكنولوجيا المستخدمة في تصنيع :مثؿ المرتبطة بو
ىامش الربح الناتج عنو، تنوع مجالات استعمالو، بالإضافة إلى فعالية قنوات التوزيع 

تحقيؽ الأىداؼ التسويقية  وفي ضوء ذلؾ، فإفّ ، التي تضمف وصولو إلى المستيمؾ
كزيادة حجـ المبيعات، وتوسيع الحصة السوقية، واختراؽ أسواؽ جديدة،  –لممؤسسة 

                                                           
3
. Mohamed Seghir Djitli,"Comprendre le Marketing", Berti Edition. Alger ,1990,P27 
4
.  Philip Kotler Et  Bernard Dubois, Op.Cit, P 412. 

 .312: ، صمرجع سبؽ ذكره،ستراتيجي"التسكيؽ الإ" ،محمد الصيرفي -3
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كميا تعتمد بشكؿ مباشر  –بناء ميزة تنافسية مستدامة وتعزيز رضا الزبائف، بؿ وحتى 
عمى ما تقدّمو المؤسسة مف منتجات جديدة أو عمى مدى قدرتيا عمى تطوير منتجاتيا 

 1.القائمة بما يتلاءـ مع متغيرات السوؽ واحتياجات المستيمكيف المتجددة
 

 التسعيرً  ي: سياسةي الثانً  الفرعي 
يقؿّ أىمية عف المنتج ضمف المزيج التسويقي، إذ يُمثّؿ يُعدّ السعر عنصرًا أساسيًا لا 

 كما أفّ  ،ات والأرباح التي تحققيا المؤسسةالعامؿ المباشر في تحديد مستوى الإيراد
يتأثر بجممة مف المتغيرات  حيثتسعير المنتج لا يتـ بمعزؿ عف البيئة المحيطة، 

 :بالعوامؿ الخارجية مثؿالداخمية كتكاليؼ الإنتاج، والأىداؼ التسويقية، وكذلؾ 
وانطلاقًا مف ىذه الأىمية، سنتناوؿ  ،المنافسة، وسموؾ المستيمؾ، والظروؼ الاقتصادية

ستراتيجية تيدؼ إلى إوآليات التسعير، باعتبارىا أداة في ىذا المطمب مختمؼ أبعاد 
 .تعزيز موقع المؤسسة في السوؽ، وزيادة حصتيا السوقية، وتحقيؽ عوائد مالية مرتفعة

 ك التسعيرً  السعرً  مفيكيـ 
مثّؿ وظيفة إدارية ذات أىمية بالغة داخؿ المؤسسات، بعدما كاف أصبح التسعير اليوـ ي

تطوّر ىذا فقد  ؛الجوانب المالية والمحاسبية فقط يُنظر إليو سابقًا كقرار تقني يخص
جرد عممية ستراتيجيًا وتسويقيًا، حيث لـ يعد تحديد الأسعار مإالمفيوـ ليأخذ بُعدًا 

حسابية، بؿ أصبح أداة فعّالة ضمف السياسات التسويقية تيدؼ إلى تحقيؽ التوازف بيف 
 2.تحقيؽ الأرباح وتمبية رغبات السوؽ، ومواجية المنافسة

قدّميا المستيمؾ مقابؿ الحصوؿ عمى منتج التي ي ؿ السعر القيمةيمثّ :السعرً  مفيكيـ .أ
الوقت  :مثؿ كالدفع المالي، أو معنوية مادية،أو خدمة، سواء كانت ىذه القيمة 

                                                           
 .397-393: ،مرجع سبؽ ذكره،ص ص"التسكيؽ كجية نظر معاصرة"، عبدالسلاـ أبوقحؼ -6
 ،يا كوبوتشي، ترجمةأ، تحرير دوف كمية كيمكغ لمدراسات الإدارية العميا تبحث في التسكيؽ"" ،فيميب كوتمر-2

 .425 :، ص2002إبراىيـ يحي الشيابي،العبيكاف، المممكة العربية السعودية، الطبعةالأولى، 
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فالسعر لا يُمثّؿ  ،المبذوؿ، أو الجيد، أو حتى الشعور بالمخاطرة عند اتخاذ قرار الشراء
 ،فقط مبمغًا يُدفع، بؿ ىو انعكاس لتقدير المستيمؾ لما يستحقو المنتج مف تضحية

عف الفائدة  الزبوف لا يقيّـ السعر بمعزؿ ويكمف جوىر ىذا المفيوـ في فيـ أفّ 
يقارف دائمًا بيف ما يقدّمو وما يحصؿ عميو، ما يجعؿ مف عممية  حيثالمتوقعة، 

التسعير عنصرًا حساسًا في تحديد مدى رضا المستيمؾ واستعداده لإتماـ عممية 
 1.الشراء

المبمغ مف النقكد الكاجب لمحصكؿ عمى " نقرأ التعريؼ الآتي بكونو ،وفي سياؽ مماثؿ
ع كالخدمات كالقادرة عمى تمبية حاجات عند مجمكعات استيلاكية تكليفة مف السم

 .2كإطار فيزيائي كنفسي معمكـ"
تُعدّ عممية تسعير السمع مف المياـ المعقدة في إدارة التسويؽ، إذ لا تقتصر عمى و 

عتبر فنًا يُترجـ القيمة الحقيقية لمسمعة إلى سعر يد مبمغ مالي مقابؿ المنتج، بؿ تتحد
ظة زمنية معيّنة. فالقيمة في ىذا السياؽ ليست مفيومًا ثابتًا، بؿ ىي نقدي في لح
أحيانًا تكوف القيمة ممموسة، ،و تختمؼ مف شخص لآخر ومف وقت لآخر مسألة نسبية

ز الإحساس بالتميّ  :مثؿ حيانًا أخرى تأخذ طابعًا معنويًاكالماؿ المدفوع لشراء المنتج، وأ
يرى مستيمكاف مختمفاف نفس  ومف ىنا، قدْ  ،نادرة أو الفخر عند اقتناء سمعة فاخرة أو

المستيمؾ ذاتو قد يُقيّميا بشكؿ مختمؼ باختلاؼ ظروفو أو  السمعة بقيـ متباينة، بؿ إفّ 
وىذا ما يجعؿ مف التسعير عممية ديناميكية تتطمب فيمًا  ؛احتياجاتو في أوقات مختمفة

 3.عميقًا لمسوؽ وسموؾ المستيمؾ
                                                           

، 2005،اف، الأردفعمّ ستراتيجي، دار و ائؿ لمنشر و التوزيع،إمدخؿ ، أصكؿ التسكيؽ""، ناجيالمعلا،رائفتوفيؽ -1
 .196: ص

2 .Paul Van Vracem Et Martine Janssens- Umflat",Comportement Du 
Consommateur," Facteurs D’influence Externe, De Boeck- Wesmael S.A،Bruxelles, 
1994, P339. 

 .209ص: ،مرجع سبؽ ذكره، ستراتيجية التسكيؽ في القرف الحادم كالعشريف"إ"، بد العزيز حسفأميف ع-3
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ة بو: مف مف ثلاث زوايا أساسية، تختمؼ باختلاؼ الجية المعنيّ  عريُنظر إلى السّ و  
فمف وجية نظر  ،منظور الزبوف، ومف منظور المؤسسة، ومف منظور المجتمع ككؿ

الزبوف، يُمثّؿ السعر القيمة النقدية التي يراىا عادلة ومستعد لدفعيا مقابؿ منتج أو 
وىو ما يُعرؼ غالبًا بػ"السعر  خدمة يعتقد أنيا ستمبّي احتياجاتو وتُرضي رغباتو،

ىذا المفيوـ يعكس التقييـ الشخصي لمزبوف، والذي قد يتأثر بجودة المنتج،  ، والفعمي"
 .1أو تجربتو السابقة، أو حتى بالمقارنة مع البدائؿ المتاحة في السوؽ

ض ما أنفقتو مف منظور المؤسسة، يُعدّ السعر الأداة الأساسية التي مف خلاليا تُعوّ و 
ف تكاليؼ، وتُحقؽ ىامشًا مف الربح يضمف استمرارية نشاطيا ونموىا في السوؽ. فيو م

 ،زف المالي وضماف البقاء التنافسيليس مجرد رقـ، بؿ عنصر حاسـ في تحقيؽ التوا
نحيا الأفراد لمنتج عر يُعبّر عف مدى القيمة التي يمالسّ  ا عمى مستوى المجتمع، فإفّ أمّ 

خدمة، ويُعدّ انعكاسًا لمكانتو وأىميتو في نظر المستيمكيف  ـكاف سمعة أأمعيّف، سواء 
 .2ف السياؽ الاجتماعي والاقتصاديمْ ضِ 
 ستراتيجية المؤسسة، إذْ إلتسعير أحد الجوانب الجوىرية في يُعدّ ا: التسعيرً  مفيكيـ  .ب

عتبر ويُ  ،يتمثّؿ في تحديد القيمة المالية التي تُمنح مقابؿ المنتجات أو الخدمات المقدّمة
التسعير ترجمة فعمية لقيمة المنتوج إلى مبمغ نقدي، وىو القرار الذي يتيح لممؤسسة 

في المقابؿ، يقوـ الزبوف بتخصيص ،و ت لقاء ما توفره مف سمع أو خدماتتحقيؽ إيرادا
ومف ىذا  ،جزء مف دخمو لمحصوؿ عمى ىذا المنتوج بيدؼ إشباع رغباتو واحتياجاتو

يس مجرّد قرار مالي، بؿ ىو عممية ديناميكية مستمرة تسعى المنطمؽ، فإفّ التسعير ل
بائف وتحقيؽ أىدافيا الربحية مف خلاليا المؤسسة إلى التوفيؽ بيف إرضاء الز 

 .ستراتيجيةوالإ
 

                                                           
 .417ص: ، 1999الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  "التسكيؽ"،، إسماعيؿ السيد-1
 .238ص: ، 2005الثانية،  ، دار وائؿ لنشر، الأردف، الطبعةمبادئ التسكيؽ""، رضواف محمود العمر -2
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 التركيجً  : سياسةي الثالثي  الفرعي 
مثؿ الوسيمة التي تٌ  تُعدّ عممية الترويج مف العناصر الأساسية في المزيج التسويقي، إذْ 

 ،تتواصؿ بيا المؤسسة مع زبائنيا، لنقؿ المعمومات المتعمقة بالمنتج وتعزيز فيميـ لو
كما تيدؼ إلى التأثير في سموؾ المستيمؾ مف خلاؿ جذب انتباىو، وتكويف قناعة 

وفي ىذا السياؽ، سنسمط الضوء عمى مختمؼ  ،لديو، وتحفيزه عمى اتخاذ قرار الشراء
تركيز عمى المزيج الترويجي الذي يشكّؿ الركيزة جوانب الترويج ومكوناتو، مع ال

 .الأساسية في نجاح الجيود الترويجية لممؤسسة
 وً تعاريف كأى ـ  التركيجً  مفيكيـ .  1

ويج عنصرًا محوريًا في العممية التسويقية الشاممة، إذ لا تقتصر أىميتو عمى رْ يُشكّؿ التَ 
فحسب، بؿ يتجاوز ذلؾ ليصبح ة كونو وسيمة لإيصاؿ المعمومات عف المنتج أو الخدم

 ؛بيف المؤسسة والعملاء المستيدفيفستراتيجية تيدؼ إلى بناء علاقة تفاعمية إأداة 
فالترويج يُترجـ إلى سمسمة مف الأنشطة الاتصالية المدروسة التي تصب جميعيا في 

ولا  ،ؾ وتحفيزه عمى اتخاذ قرار الشراءاتجاه واحد: التأثير الإيجابي عمى سموؾ المستيم
ف كاف الإعلاف ي يتـ ىذا التأثير مف خلاؿ دورًا رئيسيًا في نشر  ؤدّيالإعلاف فقط، وا 

يشمؿ كذلؾ البيع الشخصي الذي يتيح  حيثالرسائؿ التسويقية عبر الوسائط المختمفة، 
التفاعؿ المباشر مع الزبائف وتقديـ شروحات مُفصّمة حوؿ مزايا المنتج. كما تُعدّ أدوات 

الخصومات والعروض الترويجية آليات فعالة في تحفيز  :يعات مثؿتنشيط المب
ا العلاقات العامة، فيي تُسيـ في بناء أمّ  ،المستيمكيف، خاصة في الأسواؽ التنافسية

صورة إيجابية لممؤسسة لدى الجميور، ما يعزز مف مستوى الثقة والمصداقية، وىي 
رويج لا يُنظر إليو كأداة ، فإف التَ ومف ىنا ،عناصر لا تقؿ أىمية عف السعر أو الجودة
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ستراتيجية تسيـ في توجيو سموؾ المستيمؾ، وتعزيز إكرافعة و إنّماإعلامية فقط، 
 1.الحصة السوقية، وتحقيؽ النمو المستداـ لممؤسسة في بيئة تجارية متغيرة

ف كاف و تج وحدىا لضماف نجاحو في السوؽ، لا يمكف الاعتماد عمى جودة المن حتى وا 
وىنا  ،المستيمكوففضؿ المنتجات المتاحة، فإنو لف يحقؽ مبيعات ما لـ يُعرّؼ بو مف أ

تبرز أىمية الترويج كأداة تسويقية أساسية، إذ تتمثؿ وظيفتو الأولى في إيصاؿ 
خصائصو، وفوائده، وسعره،  :مثؿ قة بالمنتج إلى الجميور المستيدؼالمعمومات المتعم

د التعريؼ بالمنتج، دور الترويج لا يتوقؼ عند مجرّ  غير أفّ  ،ومدى توفره في الأسواؽ
اه إلى محاولة التأثير عمى قرار المستيمؾ، مف خلاؿ إقناعو بشراء المنتج أو بؿ يتعدّ 

تجربتو، وذلؾ باستخداـ وسائؿ وأساليب متنوعة تيدؼ إلى خمؽ رغبة حقيقية لدى 
 2.الزبوف في اقتناء ما يُعرض عميو

نٌو التنسيؽ بيف جيكد البائع في إقامة منافذ لممعمكمات كفي بأالترويج "  ؼُ يعرّ كما 
الترويج ليس مجرد  فّ فإ،3" نةتسييؿ بيع السمعة أك الخدمة أك في قبكؿ فكرة معيٌ 

نّماإعلانية أو نشاط تجاري منفصؿ،  عممية ييدؼ إلى  جيد منسٌؽ كمتكامؿىو  وا 
 ؛القرار لدى المستيمؾ تيسير اتخاذدعـ عممية البيع مف خلاؿ توفير المعمومات و 

إيصاؿ الرسائؿ المناسبة حوؿ  :مثؿ البائع فالترويج يشمؿ تنسيقًا بيف مختمؼ أنشطة
كما ييدؼ  ،قنوات فعّالة لمتواصؿ مع الجميورالمنتج، وتوضيح قيمتو وفوائده، وتوفير 

أو إلى إزالة العوائؽ التي قد تقؼ في وجو البيع، سواء كانت متعمّقة بنقص المعمومات، 
ى بيع السمع أو قتصر دور الترويج عمولا يَ  ،ضعؼ الثقة، أو عدـ وضوح الفكرة

الة في ، بؿ يمتد كذلؾ إلى الترويج للأفكار أو المفاىيـ، مما يجعمو أداة فعّ الخدمات
                                                           

الأردف،  ،اف("، دار الفكر، عمّ مبادئ التسكيؽ )مفاىيـ أساسية"، الخطيب، محمد سميماف عواد فيد سميـ -1
 .6ص: ، 2000

 .76 ص:، 1997"،دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، مصر، "التسكيؽ مدخؿ تطبيقي، عبد السلاـ أبو قحؼ -2
ص: ، 1998اف، الأردف، ، دار اليازوري العممية، عمّ ج كالإعلاف أسس ك نظريات"" التركي،بشير عباس العلاؽ-3

12. 
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الترويج ىو عممية  يمكف القوؿ إفّ ومف ىنا، ،تغيير القناعات أو توجيو السموؾ العاـ
بيئة مؤاتية لمقبوؿ، سواء كاف ذلؾ قبولًا لمنتج، أو خدمة، ستراتيجية تيدؼ إلى خمؽ إ

 .أو حتى فكرة
يُعدّ الترويج أحد المكونات الأساسية في المزيج التسويقي، حيث يضـ مجموعة مف و 

الأنشطة المتكاممة التي تسعى إلى جذب انتباه العملاء المستيدفيف نحو المنتجات أو 
وظيفة ىذه الأنشطة في إيصاؿ المعمومات  الخدمات التي تقدميا الشركة. وتتمثؿ

المتعمقة بالسمعة، وبناء قناعة لدى المستيمؾ بأىميتيا، وكذلؾ إبقائو عمى تواصؿ دائـ 
وييدؼ الترويج في نياية المطاؼ إلى التأثير في  ،معيا مف خلاؿ التذكير المتكرر بيا

ة حيوية لتحقيؽ سموؾ المستيمؾ وتحفيزه عمى اتخاذ قرار الشراء، مما يجعمو أدا
 .1المبيعات وتعزيز العلاقة بيف الشركة وسوقيا المستيدؼ

يعكس تعريؼ الصميدعي لمترويج كونو عممية تدمج بيف الإعلاـ والإقناع، حيث لا و 
نّما، مى تقديـ معمومات حوؿ المنتجيقتصر دور الترويج ع إلى التأثير في تفكير  يمتدّ  وا 

عدّ الترويج في وي ،تشجعو عمى اتخاذ قرار الشراءالزبوف وبناء صورة ذىنية إيجابية 
ستراتيجية بيف المؤسسة والسوؽ المستيدؼ، تنُقؿ مف إتواصؿ ىذا السياؽ وسيمة 

كما يتميز ىذا  ،خلاليا رسالة تسويقية مدروسة تسمط الضوء عمى مزايا المنتج وقيمتو
يكفي أف يتعرّؼ الزبوف لا  التعريؼ بتركيزه عمى البُعد النفسي والسموكي لممستيمؾ، إذْ 

قناعو بأنو الخيار الأنسب وىنا يظير  ،عمى المنتج، بؿ لا بد مف إثارة حاجتو إليو وا 
الإعلاف، والبيع الشخصي، والعروض التحفيزية التي  :دور مختمؼ أدوات الترويج مثؿ

تعمؿ معًا لتوجيو المستيمؾ وتحفيزه عمى الانتقاؿ مف مرحمة التعرّؼ إلى الشراء 
 .2ستخداـ الفعميوالا

                                                           
 .281ص:، 1993"، المكتبة الأكاديمية، الجيزة، مصر،أساسيات التسكيؽ"، طاىر مرسي عطية -1
 .217ص:حمد محمد فيمي البرزنجي، مرجع سبؽ ذكره، أنزار عبد المجيدالبرواري، 2
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يُعدّ الترويج عنصرًا جوىريًا في العممية التسويقية، حيث يُنظر إليو كوسيمة إذف، 
ولا يقتصر دوره  ،اتصاؿ إقناعي تيدؼ إلى بناء علاقة تفاعمية بيف المؤسسة والزبائف

و أيضًا إلى المنظمات، بحسب طبيعة المنتج أو  عمى الأفراد فقط، بؿ يمكف أف يُوجَّ
شمؿ الترويج مختمؼ أنواع المنتجات، سواء كانت سمعًا مادية، أو خدمات ويَ  ،الخدمة

، ويعتمد في ذلؾ عمى مجموعة مف الأساليب 1غير ممموسة، أو حتى أفكارًا ومفاىيـ
وقد  ،النفسية والتأثيرات الذىنية التي تيدؼ إلى تحفيز المستيمؾ عمى التفاعؿ الإيجابي

ممة مف "الإخبار، والإقناع، والاتصاؿ"، ما يؤكد عمى وصفو "ستانتوف" بأنو عممية متكا
الة طبيعتو الشاممة التي تجمع بيف نقؿ المعمومات، والتأثير في السموؾ، وبناء قنوات فعّ 

 .2لمتواصؿ التسويقي
وبالتالي، يمكف اعتبار الترويج عممية تواصؿ ديناميكية تتسـ بالحيوية والتفاعؿ 

وىذا يبرز  ،جيو رسائؿ تيدؼ إلى التحفيز والإقناعالمستمر، حيث يتـ مف خلاليا تو 
 كمابوضوح البُعد الاتصالي لمترويج، إذ لا يقتصر دوره عمى نقؿ المعمومات فقط، 

يشمؿ أيضًا التأثير في سموؾ الجميور المستيدؼ ودفعو نحو اتخاذ قرارات شرائية 
 .3نةمعيّ 

 :التركيجً  أىداؼي .  2
ستراتيجيات الاتصاؿ إتكاممة، فيو يمثؿ أحد أىـ متعددة وم بأىداؼ الترويج حظىي

ىـ في نقؿ الرسائؿ التسويقية بشكؿ فعّاؿ، االتي تربط بيف البائع والمشتري، إذ يس
وتوفير المعمومات الضرورية حوؿ المنتج أو الخدمة، مما يساعد الزبوف عمى اتخاذ 

ثارة اىتماـ المستيمؾ قرار مستنير، كما يسعى الترويج إلى خمؽ الانتباه نحو السمعة،  وا 
بيا، وتدعيـ سموكو الشرائي مف خلاؿ التأثير في إدراكو ورغباتو، إلى جانب ذلؾ، 

                                                           
 .356، مرجع سبؽ ذكره، صالاستراتيجي" التسكيؽ. محمد الصيرفي:"1
 .357.نفس المرجع، ص2
 .337. محمود جاسـ محمد الصميدعي، ردينة عثماف، مرجع سبؽ ذكره، ص3
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يؤدي الترويج وظائؼ إخبارية وتشجيعية وتذكيرية تضمف بقاء المنتج حاضرًا في ذىف 
الجميور، كما يمكّف المؤسسة مف تمييز نفسيا عف المنافسيف مف خلاؿ بناء صورة 

ة لممنتج، وتوجييو لفئة معينة مف الزبائف، الأمر الذي يعزز مف ولاء ذىنية خاص
العملاء ويجعميـ يفضموف سمعة بعينيا دوف غيرىا، وىو ما يمنح المنتج موقعًا خاصًا 

 1.داخؿ السوؽ ويُصعّب عمى المنافسيف تجاوزه
 

 التكزيعً  : سياسةي الرابعي  الفرعي 
دورًا حيويًا في  ؤدّيلمزيج التسويقي، حيث يسية في اشكؿ التوزيع أحد الركائز الأساي

فيو يساىـ في ضماف ، تحقيؽ فوائد متعددة لكؿ مف المؤسسة والعملاء عمى حد سواء
وصوؿ المنتجات إلى المستيمكيف في الوقت والمكاف المناسبيف، مما يعزز مف رضا 

خطيطًا دقيقًا مع ذلؾ يتطمب التوزيع ت ، والزبائف ويزيد مف كفاءة العمميات التسويقية
وتنظيمًا مستمرًا بالإضافة إلى رقابة فعالة لضماف سير العممية بشكؿ سمس وتحقيؽ 

يـ مفيوـ السياسة التوزيعية بشكؿ شامؿ، مف الضروري جؿ فَ ،و لأالأىداؼ المرجوة
استعراض العناصر الرئيسية التي تشكؿ عممية التوزيع داخؿ المؤسسة، والتي تسيـ في 

 .المنتجات وتوصيميا إلى الأسواؽ المستيدفة تحديد كيفية نقؿ
 التكزيعً  تعريؼي . 1

إلى النشاط الأساسي الذي يسيّؿ انتقاؿ السمع والخدمات مف نقطة  التوزيعيشير مفيوـ 
الإنتاج إلى المستيمؾ النيائي أو المستخدـ، وذلؾ بطريقة تضمف الكفاءة والفعالية في 

ازف بيف الكمية المطموبة وجودة المنتج، بالإضافة العممية ييدؼ التوزيع إلى تحقيؽ التو 
إلى التوقيت المناسب لتمبية احتياجات السوؽ، مف خلاؿ استخداـ قنوات توزيع منظمة 

ىذه القنوات الوسائؿ التي تربط بيف المنتج والمستيمؾ، وتعمؿ عمى  ، وتمثؿومحددة

                                                           
 .326 ص:، 2011، دار الجامعة الجديدة،الإسكندرية، مصر،أساسيات التسكيؽ"عبد السلاـ أبوقحؼ:" -1
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ي زيادة رضا العملاء ضماف توفر المنتج في المكاف والزماف المناسبيف، مما يسيـ ف
التوزيع عنصرًا حيويًا يعزز مف قدرة  ، ليغدو بذلؾوتحقيؽ أىداؼ المؤسسة التجارية

 .1المؤسسة عمى المنافسة ويضمف سير العمميات التسويقية بسلاسة
ؼ منافذ التوزيع عمى أنيا وحدات متعددة، سواء كانت منشآت تجارية أو أفرادًا أو عرّ تُ 

دورًا محوريًا في تسييؿ حركة السمع مف المنتج وصولًا إلى  دّيؤ تو حتى أنظمة آلية، 
تساىـ ىذه المنافذ في ضماف توفر المنتجات في الأماكف  ، حيثالمستيمؾ النيائي

، ا يسيؿ عمى الزبائف الحصوؿ عمييا بسيولة ويسرالمناسبة وفي الأوقات الملائمة، ممّ 
توزيع، حيث تعمؿ عمى ربط مختمؼ وتُعدّ ىذه القنوات جزءًا لا يتجزأ مف سمسمة ال

 .2مراحؿ تسميـ المنتج وتمبية احتياجات السوؽ بفعالية
دورًا  ؤدّيساسية في مجاؿ التسويؽ، حيث تالركائز الأ أحد أى ّـممية التوزيع عَ  د  تُع

وتشكؿ القرارات  ،حيويًا في إيصاؿ السمع والخدمات إلى المستيمكيف بشكؿ فعّاؿ ومنظـ
 ر قنوات التوزيع أحد أىـ العوامؿ التي تحدد نجاح أو فشؿ المؤسسة، إذْ المتعمقة باختيا

اختيار القناة غير المناسبة قد يؤدي إلى تأثيرات سمبية كبيرة عمى المدى الطويؿ،  إفّ 
فالتوزيع الصحيح يضمف توفر  ،قد تصؿ في بعض الحالات إلى انييار كامؿ لممؤسسة

مما يعزز رضا العملاء ويزيد مف فرص المنافسة المنتج في الوقت والمكاف المناسبيف، 
في السوؽ، بينما يؤدي سوء التخطيط في ىذا الجانب إلى فقداف الفرص، وانخفاض 

 .3المبيعات، وتراجع صورة المؤسسة في أذىاف المستيمكيف
التوزيع باعتباره المرحمة التي تمي عممية  1949عرّفت الغرفة التجارية الدولية عاـ و 

مباشرة، حيث تبدأ ىذه المرحمة مف لحظة التسويؽ وتمتد حتى وصوؿ المنتج الإنتاج 

                                                           
 .240 ص: ع سبؽ ذكره،"،مرجإستراتيجيات التسكيؽ"،محمود جاسـ الصميدعي-1
"، دار ومكتبة اليلاؿ لمطباعة والنشر،بيروت، التسكيؽ الناجح أك أساسيات البيع"،عبد الكريـ، راضي الجبوري -2

 .129ص: ، 2000لبناف  
 .181ص:، مرجع سبؽ ذكره، استراتيجيات التسكيؽ في القرف الحادم كالعشريف"أميف عبد العزيز حسف:" -3
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إلى الزبوف النيائي. ويشمؿ التوزيع جميع القطاعات والأنشطة التي تضمف توفر السمع 
والخدمات، وتسيؿ عمى المستيمؾ اختيار المنتج المناسب، بالإضافة إلى تسييؿ عممية 

وزيع بيذا المفيوـ، يظير التَ  ، والعميؿ النيائي إيصاؿ ىذه المنتجات إلى المستعمؿ أو
في ضماف تمبية محوريٍّ  ورٍ دقومبت و كحمقة وصؿ حيوية تربط بيف الإنتاج والاستيلاؾ،

يعزز رضا الزبائف ويساىـ في استمرارية نجاح  مااحتياجات السوؽ بكفاءة وفعالية، 
 .1.المؤسسة في بيئة تنافسية

و الشبكة المكوّنة مف الأفراد والمؤسسات التي تعمؿ عمى نّ ضًا بأؼ التوزيع أيَ عرّ يُ كما 
ىذه الشبكة  ؤديت،كما نقؿ المنتجات مف مصادر الإنتاج وصولًا إلى الزبوف النيائي

ا يخمؽ ما يُعرؼ دورًا محوريًا في ضماف توافر السمع في الوقت والمكاف المناسبيف، ممّ 
المنفعة المكانية توفير المنتج في المكاف  ،وتعنيبالمنفعة المكانية، الزمانية، والحيازية

الذي يحتاجو المستيمؾ، بينما تشير المنفعة الزمنية إلى توفر المنتج في الوقت 
المنتج واستخدامو مف قبؿ  فتتمثؿ في تسييؿ امتلاؾ ،ا المنفعة الحيازيةالمناسب، أمّ 

ويزيد مف  مكف لمتوزيع أف يعزز مف رضا العملاءبفضؿ ىذه العمميات، ي؛و العميؿ
 .1فعالية عممية التسويؽ بشكؿ عاـ

دورًا  ؤدّية كبيرة بالنسبة لممؤسسة، إذ ييمتمؾ التوزيع أىمي:التكزيعً  كأىداؼي  أىميةي . 2
ويتنوع توزيع الأىداؼ  ،ريًا في نجاح العمميات التسويقية وتحقيؽ أىداؼ الشركةجوى

ؿ في الفقرات التالية لتوضيح التي يسعى التوزيع لتحقيقيا، والتي سنستعرضيا بالتفصي
 .مدى تأثيرىا عمى فعالية الأداء المؤسسي وتمبية احتياجات السوؽ بشكؿ أفضؿ

 
 
 

                                                           
 .328ص:لصميدعي، ردينة عثماف، مرجع سبؽ ذكره، محمود جاسـ محمد ا-1
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 التكزيعً  أىميةي . 3
رىا لمعملاء، والتي تتجمى في مجموعة ىمية التوزيع مف خلاؿ الفوائد التي يوفّ تتضح أَ 

الخدمات التي مف المنافع الأساسية التي تسيؿ عمييـ الحصوؿ عمى المنتجات و 
 :1يحتاجونيا بطريقة فعالة وسمسة

تنشأ ىذه المنفعة مف توفير المنتج في الأماكف المناسبة والقريبة مف :المكانيةي  المنفعةي 
الزبوف، إذ يحرص المستيمؾ دائمًا عمى الحصوؿ عمى ما يحتاج إليو بأيسر الطرؽ 

رئيسيًا في تعزيز رضا  وبأقؿ جيد ممكف، مما يجعؿ سيولة الوصوؿ إلى المنتج عاملاً 
 .العملاء وتحفيزىـ عمى الشراء

تتحقؽ ىذه المنفعة عندما يكوف المنتج متاحًا لمزبوف في الوقت :الزمانيةي  المنفعةي 
ا يضمف تمبية احتياجاتو بشكؿ فوري ويساىـ في المناسب الذي يحتاج فيو إليو، ممّ 

 .توقعونوالوقت الذي يَ تعزيز رضا العملاء مف خلاؿ تقديـ الخدمة أو السمعة في 
ساىـ التوزيع في إضافة قيمة شكمية لمسمع مف خلاؿ عممية التجزئة ي:الشكميةي  المنفعةي 
باع المنتجات في عبوات وأحجاـ متنوعة قوـ بيا المنتج أو الوسيط، حيث تالتي ي

ىذه العممية تجعؿ مف السيؿ عمى ،و حتياجات ورغبات الزبائف المختمفةتتناسب مع ا
كيف اختيار الكمية المناسبة ليـ، وتمبي توقعاتيـ مف حيث سيولة الاستخداـ المستيم

 .والحفظ، مما يعزز مف جاذبية المنتج ويزيد مف فرص نجاحو في السوؽ
ؿ القيمة التي يحصؿ عمييا الزبوف عند امتلاكو أو تمثّ : الحيازةً  ك التمميؾً  منفعةي 

ئية، حيث تعكس ىذه القيمة مدى رضاه حيازتو لممنتج عنصرًا أساسيًا في تجربتو الشرا
الوسطاء دورًا ميمًا في تسييؿ  ؤديوفي ىذا السياؽ، ي ،وفائدتو مف استخداـ السمعة

لى انتقاؿ الممكية بيف مختمؼ الأطراؼ داخؿ قناة التوزيع، مما يضمف وصوؿ المنتج إ

                                                           
1 .Denis Pettigrew Et Normand Turgeon ," Marketingmontréal: Chenelière/ Mcgraw 
Hill", 3ème Édition,1996, P 184 
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قة بيف البائع يساىـ ىذا الانتقاؿ المنظـ في تعزيز الث؛و المستيمؾ النيائي بسلاسة ويسر
 .والمشتري، كما يسيؿ عممية التبادؿ التجاري ويعزز فعالية السوؽ ككؿ

 التكزيعً  أىداؼي . 4
ىـ بشكؿ مباشر في االتوزيع عنصرًا محوريًا ضمف المزيج التسويقي، حيث يس دّ يع

وتسعى المؤسسات مف خلاؿ  ،إيصاؿ المنتجات إلى المستيمؾ النيائي بكفاءة وتنظيـ
ستراتيجية التي تضمف تعزيز مكانتيا في لى تحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ الإإ التوزيع

فيما يمي سنستعرض أبرز ىذه  ، والسوؽ وتمبية توقعات العملاء بشكؿ مستداـ
ستراتيجيات التوزيع داخؿ ا  الأساس الذي تبنى عميو سياسات و  الأىداؼ التي تشكؿ

 :1المؤسسات
توزيع إلى تطوير وتوسيع أسواؽ منتجاتيا، ستراتيجيات الإسعى المؤسسات مف خلاؿ ت

وذلؾ عبر توصيميا إلى مناطؽ وأسواؽ جديدة لـ تدخميا مف قبؿ، مما يفتح أماميا 
كما تيدؼ إلى تحسيف حصتيا السوقية في الأسواؽ  ،فرصًا إضافية لمنمو والانتشار

والخدمات  عيف، الأمر الذي يعزز تدفؽ السمعالتي تعمؿ بيا مف خلاؿ زيادة عدد الموزّ 
لى جانب ذلؾ، تسعى و ،ز مكانتيا التنافسيةويزيد مف حجـ الاستثمارات، وبالتالي يعزّ  ا 

المؤسسات إلى رفع كفاءة التوزيع عبر إدارة متكاممة تشمؿ الموارد، والأفراد، والأفكار، 
والمعمومات، بما يضمف توصيؿ المنتج إلى الزبوف في الوقت والمكاف المناسبيف وبأقؿ 

ومف الجوانب الميمة أيضًا تقميؿ  ،ا ينعكس إيجابيًا عمى رضا العميؿممكنة، ممتكمفة 
المسافة بيف المنتج والمستيمؾ، خاصة لمسمع واسعة الانتشار، حيث يعمؿ الوسطاء 
والوكلاء عمى تقريب العلاقة بيف المنتج والسوؽ، مما يسيـ في تحسيف فيـ حاجات 

في تقميؿ المخاطر التي قد تواجو ميمّا التوزيع دورًا  ؤدّيكما ي ،الزبائف وتمبية توقعاتيـ
خسائر فقداف القيمة السوقية لمسمع بسبب المنافسة أو انتياء  :المؤسسة، مثؿ

                                                           
 .228-227 ص:، مرجع سبؽ ذكره، ص إستراتيجية التسكيؽ""،محمد إبراىيـ عبيدات-1
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صلاحيتيا، حيث يتـ توزيع ىذه المخاطر بيف جميع المشاركيف في شبكة التوزيع، مما 
ف تحمؿ الخسائر يمنح المؤسسة القدرة عمى التركيز في إنتاج سمع جديدة بدلًا م

 1.بمفردىا
والمستيمكيف  يساعد التوزيع في تقميؿ عدد المبادلات اللازمة بيف المنتجيفكما  

في تسييؿ نقؿ السمع وتقميؿ تعقيد  ساسيالأدور الالوسطاء  ؤديالنيائييف، حيث ي
يتعيف عمى المنتجيف التعامؿ مباشرة و العممية التجارية بدوف وجود ىؤلاء الوسطاء، 

دة، مما يضاعؼ عدد التبادلات ويزيد مف التعقيدات الموجستية زبوف عمى حِ  مع كؿ
تجميع الطمبات وتوزيع المنتجات بشكؿ أكثر  يت ّـو مف خلاؿ التوسط،  ، ووالتنظيمية

كفاءة، مما يقمؿ الحاجة إلى تكرار العمميات، ويخفض التكاليؼ المرتبطة بالتعامؿ 
يبرز دور  ،ممّاات بيف الأطراؼ المختمفةالمباشر، ويسيـ في تسريع حركة المنتج

ستراتيجية لتحسيف فعالية السوؽ وتقميؿ الجيود المبذولة في التبادلات إالتوزيع كآلية 
 2.التجارية

تساىـ عمميات التوزيع بشكؿ مباشر في تعزيز أنشطة البحث والتطوير داخؿ و   
ء تتيح فيمًا عميقًا المؤسسة، حيث توفر قناة اتصاؿ فعالة بيف المنتجيف والعملا

مف خلاؿ ىذه المعرفة الدقيقة لما يريده المستيمكوف، ،و لاحتياجات وتطمعات الزبائف
ي يمكف لممؤسسة توجيو جيودىا نحو تحسيف المنتجات أو ابتكار حموؿ جديدة تمبّ 

بالإضافة إلى ذلؾ، تعزز ىذه المعمومات قدرة المؤسسة عمى  ،توقعاتيـ بشكؿ أفضؿ
يف دِ أكثر فعالية مع مختمؼ شركائيا في قنوات التوزيع، سواء كانوا مورّ  التفاوض بشكؿ
ا يؤدي إلى تحقيؽ شروط أفضؿ في التعاقدات وتحسيف الكفاءة أو وسطاء، ممّ 

                                                           
 .232ص: ،مرجع سبؽ ذكرهطاىر مرسي عطية،-1
 .نفسو المرجع. 2
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نّمايصبح التوزيع ليس مجرد وسيمة لإيصاؿ المنتج، ،لالتشغيمية سيـ ستراتيجية تٌ إأداة  وا 
 .1مستدامةفي تطوير الأعماؿ وتحقيؽ ميزة تنافسية 

ستراتيجيات المتنوعة التي عتمد التوزيع عمى مجموعة مف الإي:التكزيعً  إستراتيجياتي . 5
وكفاءة، ويمكف توضيح ىذه تيدؼ إلى تحسيف وصوؿ المنتجات إلى العملاء بفعالية 

 2:ستراتيجيات مف خلاؿ النقاط التاليةالإ
في عدد واسع مف نقاط البيع،  ستراتيجية توفير المنتجتضمف ىذه الإت: الكثيؼي  التكزيعي 

ؿ الزبائف ما يجعميا مناسبة بشكؿ خاص لمسمع الاستيلاكية الميسرة التي يفضّ 
لتحقيؽ ذلؾ، يمكف الاعتماد عمى وسائؿ  ، والحصوؿ عمييا بسرعة وبأقؿ جيد ممكف

آلات البيع ومتاجر التجزئة الصغيرة، التي تسيؿ وصوؿ المنتجات إلى  :مثؿ
 اكف متعددة ومتنوعةالمستيمكيف في أم

شير ىذا النوع مف التوزيع إلى توفير المنتج في عدد محدود ومنتقى يٌ :ي  الانتقائً  التكزيعي 
بعناية مف المتاجر أو منافذ التوزيع، حيث يتـ اختيار ىذه المنافذ بناءً عمى معايير 

يحددىا تي سمعة الموزع، كفاءتو في تقديـ الخدمة، والتزامو بالأسعار ال :محددة مثؿ
ستراتيجية مناسبة بشكؿ خاص لمسمع التي تتطمب تسويقًا موجيًا ىذه الإ عدّ تُ ،و المنتج

 .وعناية خاصة لضماف جودة التوزيع وتحقيؽ أفضؿ تجربة لمزبوف
ع أو وكيؿ حصري في ستراتيجية عمى تعييف موزّ تعتمد ىذه الإ: المحصكري  التكزيعي 

ع الوحيد الذي يثؽ في لعمؿ مع ىذا الموزّ نة، حيث يفضؿ المنتج امنطقة جغرافية معيّ 
ع بعد تقييـ دقيؽ لمدى اختيار ىذا الموزّ  يت ّـ ، وكفاءتو وقوتو وسمعتو في السوؽ

جيوده في التوزيع وقدرتو عمى تمثيؿ المنتج بشكؿ فعّاؿ، مما يعزز مف السيطرة عمى 
ة عالية الجودة ع لضماف تقديـ خدمخ العلاقة بيف المنتج والموزّ عممية التوزيع ويرسّ 

 .لمعملاء في تمؾ المنطقة
                                                           

 .206ص:حمد محمد فيمي البرزنجي، مرجع سبؽ ذكره، أدالبرواري، . نزار عبد المجي1
 .239- 238، مرجع سبؽ ذكره، ص إستراتجية التسكيؽ""،. محمد إبراىيـ عبيدات2



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

74 
 

 ستراتيجيةً الإ دارةً الإ ماىيةي  ي :الثانً  المبحثي 
تميز الأسواؽ التي تنشط فييا المؤسسات بارتفاع مستوى المنافسة وتسارع وتيرة تَ 

 ،التطورات التكنولوجية، حيث تظير تأثيراتيا بوضوح عمى احتياجات ورغبات العملاء
، تتأثر ىذه الأسواؽ بالتغيرات السياسية والاجتماعية والاقتصادية بالإضافة إلى ذلؾ

تؤثر عمى قدرتيا في تحقيؽ  وغيرىا، مما يضع المؤسسات أماـ تحديات مستمرة قدْ 
عتمد إدارة التسويؽ في المؤسسة عمى دراسة ىذه العوامؿ لذلؾ تَ  ،النمو والاستمرارية

اتيجية تسويقية تتناسب مع ىذه ستر إمؽ، بيدؼ صياغة والمتغيرات وتحميميا بع
 .ةالظروؼ المتغيرة، وتساىـ في تحقيؽ الأىداؼ التسويقية المرجوّ 

 
 ستراتيجيةً الإ دارةً الإ :  مفيكيـ كؿي الأ  المطمبي 

، والتي كانت مرتبطة "Strategos" ستراتيجية" مف أصميا اليونانيإتنطمؽ كممة "
طط التي يضعيا القائد العسكري لإدارة تاريخيًا بالمفاىيـ العسكرية، حيث تشير إلى الخ

ومع مرور الزمف، توسع ىذا المفيوـ ليشمؿ مجالات  ،المعارؾ والدفاع عف المواقع
دارة الأعماؿ، حيث أصبحت الإالاقتص :أخرى مثؿ ستراتيجية أداة حيوية اد وا 

يستخدميا المديروف والمسيروف في المؤسسات لمواجية التحديات والمنافسة المستمرة 
ىذا السياؽ، تُشبو المؤسسة نفسيا بجبية معركة دائمة تسعى فييا  ،وضِمفي الأسواؽف

ويُقاس نجاح ، ستراتيجيات مدروسة بعنايةإتفوؽ عمى منافسييا مف خلاؿ تبني إلى ال
ستراتيجيات بتحقيؽ المؤسسة لأكبر حصة ممكنة في السوؽ، بالإضافة إلى ىذه الإ

راسة متأنية وفعالة لمبيئة عبر دِ  ذلؾ يت ّـ وكؿّ  ،كسب رضا العملاء والمحافظة عميو
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الخارجية والداخمية التي تعمؿ ضمنيا المؤسسة، مما يساعدىا عمى اتخاذ قرارات 
 .  1.سميمة تناسب ظروفيا وتطمعاتيا

 
 ستراتيجيةً الإ : تعريؼي  كؿي الأ  الفرعي 
ريفات متعددة ستراتيجية مفيومًا محوريًا في إدارة المنظمات، وقد حظي بتعالإ تُعدّ 

ستراتيجية عمى ؼ الإ(، تُعرّ 2003فوفقًا لكوتمر ) ،تعكس جوانب مختمفة مف طبيعتو
يا العممية التي تنمي مف خلاليا المنظمة علاقتيا مع البيئة التي تعمؿ ضمنيا، أنّ 

مف جيتو، يرى بيتر دراكر في و ،حديد رسالتيا وأىدافيا بشكؿ واضحوذلؾ عبر ت
ستراتيجية تتعمؽ بعممية تحميؿ الموقؼ الحالي الإ أفّ  خمسينيات القرف الماضي

ية لممنظمة، مع الاستعداد لإجراء التغييرات اللازمة، بما يشمؿ تحديد الموارد الكم
ستراتيجية كآلية لبناء ـ الإ(، فيقدّ 1996ا بورتر )أمّ  ،والنوعية المطموبة لتحقيؽ ذلؾ

لعمؿ عمى إيجاد موقع تنافسي دفاعات المنظمة ضد القوى التنافسية في السوؽ، وا
(، الذي 2010ية الصميدعي )ويتسؽ مع ىذه الرؤ  ،مميز داخؿ الصناعة أو السوؽ

ستراتيجية بأنيا اتخاذ قرارات طويمة الأمد موجية نحو تحقيؽ أىداؼ يصؼ الإ
المنظمة، تستند إلى دراسة عوامؿ القوة والضعؼ في بيئة المنظمة الداخمية، وربطيا 

التنافسي  الفرص والتيديدات في البيئة المحيطة، بيدؼ تعزيز الموقؼوتكييفيا مع 
ستراتيجية ليست الإ مف خلاؿ ىذه التعريفات، يتضح أفّ ؛و لممنظمة في مجاؿ عمميا
مؤقت، بؿ ىي إطار شامؿ وديناميكي يدير العلاقة بيف  مجرد خطة أو تصورّ 

 .  2دد مسارىا المستقبميالمنظمة وبيئتيا، ويرشد اتخاذ القرارات الحاسمة التي تح

                                                           
لتوزيع، القبة، دار الخمدونية لمنشر و ا ستراتيجي،التسكيؽ الإبراىيـ، إسى، لعلاوي عمر، بمحيمر يحو عي -1

 . 8، ص: 2011، الجزائر
، 1اف، الاردف، ط ، دار الحامد لمنشر و التزويع، عمّ ستراتيجيات التسكيؽ الحديثإمحمود جاسـ الصميدعي،  -2

 . 18، ص:2018
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تمثؿ عممية تحديد الخطط والأنشطة  ستراتيجيةالإيرى توماس أنّ وفي سياؽ مماثؿ، 
الخاصة بالمؤسسة بشكؿ يضمف تحقيؽ توافؽ متكامؿ بيف رسالة المؤسسة وأىدافيا، 

الة ىذا التوافؽ يجب أف يتـ بطريقة فعّ  ويؤكد عمى أفّ  ،وبيف البيئة التي تعمؿ ضمنيا
ستراتيجية في تعزيز قدرة المؤسسة عمى التكيؼ مع متغيرات بحيث تساىـ الإ، وكفؤة

 1.البيئة وتحقيؽ أىدافيا بنجاح
ستراتيجية عمى أنيا تصور شامؿ لممؤسسة يربط الإ أنسوؼؼ رائد الفكر الإداري عرّ يُ و 

ات بيف واقعيا الحالي وبيئتيا الخارجية المتوقعة، حيث يحدد ىذا التصور نوعية العممي
التي ينبغي عمى المؤسسة القياـ بيا عمى المدى البعيد، والحدود التي يجب أف تسعى 

يُصبح العمؿ ،للتحقيقيا، بالإضافة إلى الغايات والأىداؼ التي ينبغي بموغيا
ستراتيجي عممية متكاممة تشمؿ كافة القرارات المتعمقة بتحديد أىداؼ المؤسسة طويمة الإ

تي تمارسيا حاليًا والتي قد تمارسيا في المستقبؿ، إلى جانب الأمد، وتحديد الأنشطة ال
ويتـ ذلؾ في إطار الإمكانات  ؛يات التي تضمف تحقيؽ ىذه الأىداؼوضع التوجي

المتاحة لممؤسسة، مع الأخذ بعيف الاعتبار ضرورة التكيؼ المستمر مع البيئة التي 
 وعميو، فإفّ  ،افسية أو التعقيدتعمؿ ضمنيا، سواء كانت ىذه البيئة تتسـ بالتغير أو التن

ستراتيجية ليست مجرد خطة ثابتة، بؿ ىي إطار عمؿ ديناميكي يعكس فيمًا عميقًا الإ
لمعلاقة بيف المؤسسة وبيئتيا، ويساعدىا عمى اتخاذ القرارات التي توازف بيف طموحاتيا 

 . 2يروقدراتيا، مما يمكنيا مف تحقيؽ النجاح والاستدامة في مشيد الأعماؿ المتغ
ستراتيجية اختلاؼ وجيات نظر المفكريف ف خلاؿ تعدد التعاريؼ السابقة للإنلاحظ م

وتنوع مقارباتيـ، مما يعكس غنى ىذا المفيوـ وتعقيده، ويمكننا أف نصؿ إلى تعريؼ 

                                                           
، دار ستراتيجي لتحسيف القدرة التنافسية لممؤسسةإالتسكيؽ كمدخؿ بوشماؿ عبد الرحماف، ىشاـ حريز،  -1
 .  23، ص: 2014، ولىسكندرية، مصر، الطبعة الأا الطباعة و النشر، الإلوفاء لدنيا
، دار الخمدونية لمنشر و التوزيع، القبة، ستراتيجيالتسكيؽ الإبراىيـ، إيحو عيسى، لعلاوي عمر، بمحيمر  -2

 . 9، ص:2011، الجزائر
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فبالدرجة الأولى، تُعد  ؛التعريفات يتضمف عدة نقاط أساسيةشامؿ ومجمع ليذه 
 ،مختارًا مف قبؿ المؤسسة يحدد مسارىا نحو تحقيؽ أىدافياستراتيجية توجيًا إداريًا الإ

لخطط والأنشطة والسياسات، يا مجموعة متكاممة مف الأدوات، بما في ذلؾ اكما أنّ 
ز وتركّ  ،تميزىا في سوؽ العمؿ مكّف المؤسسة مف تحقيؽ ميزة تنافسيةالتي ت

المستداـ  النمو :ستراتيجية بشكؿ خاص عمى الأىداؼ الطويمة الأمد، مثؿالإ
ستراتيجية ىدفًا بحد وليس مف الصحيح اعتبار الإ ،واستمرارية المؤسسة في بيئة متغيرة

 ،يي الوسيمة التي تمكف المؤسسة مف الوصوؿ إلى غاياتيا وأىدافيا المنشودةفذاتو، 
في دعـ عممية اتخاذ القرار، مف  حيويالدور الستراتيجية الإ ؤديعلاوة عمى ذلؾ، ت
ؤسسة مف اقتناص الفرص التي تتيحيا البيئة الخارجية، ومواجية خلاؿ تمكيف الم

التيديدات المحتممة عبر تخصيص الموارد بكفاءة واستغلاليا عمى أفضؿ نحو ممكف، 
 .مما يسيـ في تحقيؽ الأىداؼ المنشودة وتعزيز القدرة التنافسية لممؤسسة

 
 الإستراتيجيةً  الإدارةً  تعريؼي : يالثانً  الفرعي 

يشمؿ تحديد البدائؿ  ستراتيجية يتجاوز مجرد وضع الأىداؼ، إذْ الإدارة الإ إفّ مفيوـ
ستراتيجي بطة بكؿ منيا، لاختيار البديؿ الإالمختمفة، ثـ تقييـ التكاليؼ والفوائد المرت

لفريد شاندلر، أكاف ؛و ضمف إطار زمني محدد وقابؿ لمقياسالأمثؿ، وتخطيط تنفيذه 
بالغًا ة ىارفارد، مف أوائؿ الباحثيف الذيف أولوا اىتمامًا أستاذ التاريخ الإداري في جامع

 1962ستراتيجية في مجاؿ الإدارة، حيث استعرض في كتابو الصادر عاـ لمفيوـ الإ
اليياكؿ تطور ىذه  ص إلى أفّ اليياكؿ التنظيمية لمشركات الكبرى في أمريكا، وخمُ 

، أجرت أستاذة اتصؼ الستينوفي منت ،بعةستراتيجية المتّ يعتمد بشكؿ أساسي عمى الإ
التغيرات التنظيمية والتقنية شتونجوف، ودورد، بحثًا ربطت فيو بيف أالإدارة في جامعة 

وفي عاـ  ،ستراتيجية، مما أضاؼ عمقًا جديدًا لفيـ كيفية تفاعؿ ىذه العناصروالإ
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ير يـ في تطو ا أسْ ستراتيجية، مشاملًا للإدارة الإ ـ وىميف وىنجر نموذجًا، قدّ 1976
في تعميؽ المفيوـ  "كينر كتريجك" ساىـ العالماف وقد  المفيوـ بشكؿ منيجي لاحقًا، 

والتي تمثؿ المجالات التي تمتمؾ فييا الشركة قدرات أو  -"قوة الدفع"  بالقوؿ إفّ 
ستراتيجية، حيث يساعد تحديد ىذه تشكؿ الإطار العاـ للإ -منتجات أو أسواؽ متميزة 

ستراتيجيات الوحدات الفرعية، مما يعزز إؼ الشاممة وتوجيو ي صياغة الأىداالقوى ف
ستراتيجي" ويُعد كتاب "العقؿ الإ ،ستراتيجيات التفصيميةؼ الكبرى والإالتوازف بيف الأىدا

ستراتيجية، علامة فارقة في تاريخ الإدارة الإ 1985الذي أصدره المستشار أومايا عاـ 
تراتيجي المعاصر، وأثرى الفكر الإداري ساف لو دور بارز في تطور النيج الإحيث ك

 1.ستراتيجي فعّاؿإكز عمى تحميؿ عميؽ وتخطيط بأفكار حديثة ترت
لاعتماد فقط عمى دورة ا ينطمؽ مفيوـ الإدارة الإستراتيجية مف قناعة أساسية مفادىا أفّ 

وقعة ستراتيجي التقميدية لـ يعد كافيًا لمواجية التغيرات السريعة وغير المتالتخطيط الإ
تسـ بالتقمبات المتسارعة ففي عالـ يَ  ،التي تطرأ عمى البيئة التي تعمؿ فييا المؤسسات

ستراتيجية في إ، يصبح مف الضروري اتخاذ قرارات والتيديدات الفجائية والفرص العابرة
لحظات قد لا تنتظر الدورة التخطيطية الدورية المعتادة، مما يفرض عمى المؤسسات 

ؼ الإدارة الإستراتيجية ومف ىنا تُعرّ  ،2ة والقدرة عمى التكيؼ الفوريأف تتحمى بالمرون
عمى أنيا مزيج مف الفف والعمـ، ييدؼ إلى صياغة وتنفيذ وتقييـ القرارات المتشابكة 
 ،التي تشمؿ مختمؼ الوظائؼ داخؿ المؤسسة، بيدؼ تحقيؽ رؤيتيا وأىدافيا الكبرى

تشمؿ أيضًا القدرة عمى  حيث، فيي لا تقتصر عمى التخطيط المستقبمي فحسب
التفاعؿ بذكاء مع الأحداث الجارية وتوجيو الموارد بشكؿ ديناميكي بما يتلاءـ مع 

                                                           
 . 23، مرجع سبؽ ذكره ص :  ستراتيجيالتسكيؽ الإ، و آخروفيحو عيسى ، . 1
الدار ،،منيج تطبيؽالإدارة الإستراتيجية"ستراتيجي ك لإالتفكير ا"، جماؿ الديف محمد مرسي و آخروف-2

 .27ص: ،2002مصر،الجامعية،الإسكندرية،
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التحديات والفرص المتاحة، مما يجعميا أداة حيوية في ضماف استمرارية المؤسسة 
 1.وتعزيز مكانتيا التنافسية

ة المؤسسة مف القائميف عمى قياد تُعد الإدارة الإستراتيجية عممية شاممة ومترابطة تمكّف
ستراتيجيات الملائمة وتنفيذىا بفعالية، بيدؼ تحقيؽ الغايات صياغة مجموعة مف الإ

، بما 2التنظيمية الكبرى، وذلؾ مف خلاؿ تحقيؽ الانسجاـ بيف البيئة الداخمية لممؤسسة
مكانات، والبيئة الخارجية التي تتسـ بالتغير والتعقيد . وتكمف أىمية تتضمنو مف موارد وا 

ىذه العممية في قدرتيا عمى ربط رؤية المؤسسة بما يدور خارجيا، لضماف اتخاذ 
نظر بعض الباحثيف وفي سياؽ آخر، يَ  ،قرارات تستند إلى الواقع وتستشرؼ المستقبؿ

إلى الإدارة الإستراتيجية باعتبارىا عممية تتضمف ليس فقط تنفيذ القرارات ولكف أيضًا 
ار، مع التركيز عمى تمؾ التي تمتد آثارىا عمى المدى الطويؿ، وذلؾ في تقييميا باستمر 

ومف ىذا  ،إطار ىدؼ أساسي يتمثؿ في تعزيز قيمة المؤسسة في نظر عملائيا
المنظور، تصبح الإدارة الإستراتيجية أداة فاعمة لتحسيف الأداء، مف خلاؿ توجيو 

المؤسسة واستدامتيا في الجيود نحو ما يحقؽ رضا العملاء ويعزز مف تنافسية 
 3.السوؽ

ستراتيجية عمى أنيا الإطار العاـ الذي مف خلالو يتـ توجيو المؤسسة تُعرَّؼ الإدارة الإو 
نحو مستقبميا المنشود، حيث تُمثؿ عممية رسـ الاتجاىات طويمة الأمد وتحديد الغايات 

ضمف ىذه توت ،ا في ضوء رؤيتيا وأىدافيا الكبرىالتي تسعى المؤسسة إلى تحقيقي
ستراتيجي الأمثؿ الذي يراعي التفاعؿ الديناميكي بيف العوامؿ العممية اختيار النمط الإ

المنافسة  :والخارجية مثؿ –كالموارد والإمكانات  –والمتغيرات البيئية الداخمية 

                                                           
 .06ص: ، 2003مصر، الطبعة الثانية، الدار الجامعية،الإسكندرية،،الإدارة الإستراتيجية"" ،نادية العارؼ  -1

اف، "،مكتبة دارالثقافة،عمّ رة الإستراتيجية المداخؿ،المفاىيـ ك العممياتالإدا"،نعمة عباس الخفاجي -2
 .34ص:، 2004،الطبعةالأولى،الأردف

 .06، ص2000، الدار الجامعية، الإسكندرية،مصر،:" الإدارة الإستراتيجية ك الأسس العممية". عوض محمد3
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شمؿ ستراتيجية عند حدود التخطيط، بؿ تولا تقؼ الإدارة الإ ،1والتكنولوجيا والاقتصاد
اليتيا ستراتيجية الموضوعة، ومتابعة تنفيذىا بدقة، وتقييـ مدى فعيذ الإأيضًا تنف

ستراتيجية كذلؾ عمى أنيا في ىذا السياؽ، تفُيـ الإدارة الإو  ،وملاءمتيا لمواقع المتغير
البيئة أو ما  سمسمة مترابطة مف العمميات والنشاطات الأساسية التي تتضمف تحميؿ

ستراتيجيات ستراتيجيات، يمييا تنفيذ تمؾ الإصياغة الإ ستراتيجي، ثـيُعرؼ بالتحميؿ الإ
مرحمتي التحميؿ وتجدر الإشارة إلى أنّ  ،ا تقييميا وتعديميا عند الضرورةعمميًا، وأخيرً 

ستراتيجي، والذي سيتـ ستراتيجية تُشكّلاف ما يُعرؼ بالتخطيط الإالبيئي وصياغة الإ
رؤية باعتباره المدخؿ الأساسي لبناء تناولو بمزيد مف التفصيؿ في المباحث التالية، 

ستراتيجية متكاممة تقود المؤسسة إلى تحقيؽ التميز والاستدامة في بيئة تتسـ بالتغير إ
 2.المستمر

ستراتيجية عمى تعزيز رضا العملاء باعتباره محورًا أساسيًا في بناء ركّز الإدارة الإتو 
ستمر مف خلاؿ تقديـ قيمة نجاح المؤسسة، وتسعى إلى استقطاب عملاء جدد بشكؿ م
فكمما ارتفع مستوى رضا  ،مضافة تمبي تطمعاتيـ وتتفوؽ عمى عروض المنافسيف

الزبائف واتسعت قاعدة العملاء، زادت فرص المؤسسة في ترسيخ مكانتيا في السوؽ 
وتحقيؽ ميزة تنافسية، الأمر الذي يؤدي في النياية إلى تعزيز قدرتيا عمى تحقيؽ 

 3.أعماليا بشكؿ مستداـالأرباح وتنمية 
ستراتيجية بتعدد الباحثيف والزوايا التي ينظروف مف خلاليا تعددت تعاريؼ الإدارة الإ

نظر إلييا مف قبؿ البعض عمى أنيا ـ الحيوي في عالـ الإدارة، حيث يإلى ىذا المفيو 
سيـ مزيج مف العمـ والفف يُعنى بصياغة القرارات الجوىرية وتطبيقيا وتقديميا بطريقة ت

                                                           
"، الدار لإستراتيجية: مفاىيـ كنماذج تطبيقية:" الإدارة ا. ثابت عبد الرحمف إدريس، المرسي جماؿ الديف محمد1

 .23: ،ص2006الجامعية، الإسكندرية، مصر، 
 .204، ص2011، صنعاء، اليمف، الطبعة الأولى، الإدارة الإستراتيجية""،. منصور محمد إسماعيؿ العريقي2
لدار الجامعية لمطبع و ،ادليؿ التفكير الإستراتيجي ك إعداد الخطة الإستراتيجية ""مصطفى محمود أبوبكر :. 3

 .94، ص2000،مصرالنشر و التوزيع ،القاىرة،
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 ،1995في تعريفو سنة  "David" ا أشار إلى ذلؾفي تحقيؽ الأىداؼ التنظيمية، كمَ 
ستراتيجية تُعبّر عف سمسمة الإدارة الإ أفّ  1990في تعريفو لسنة  "Heager" بينما يرى

ؿ مترابطة مف القرارات والممارسات الإدارية التي تؤثر بشكؿ مباشر في الأداء طوي
 ،1ستراتيجية، وتنفيذىا، وتقييميا، ومراقبة نتائجياياغة الإالمدى لممؤسسة، وتشمؿ ص

تمؼ الوظائؼ الأساسية في ستراتيجية عمى مبدأ التكامؿ بيف مخوتقوـ الإدارة الإ
إدارة الإنتاج، والتسويؽ، والموارد المالية، وغيرىا مف الإدارات، بما  :مثؿ المؤسسة

لذي يدعـ توجو المؤسسة نحو يضمف التنسيؽ الفعاؿ وتحقيؽ الانسجاـ الداخمي ا
 .أىدافيا الكبرى ضمف بيئة تنافسية متغيرة باستمرار

سيـ ارات والممارسات الإدارية التي تستراتيجية منظومة متكاممة مف القر الإدارة الإ إفّ 
مكّنيا مف تحقيؽ تساعدىا عمى بناء ميزة مستدامة تفي رسـ التوجو العاـ لممؤسسة، و 

ويتميّز ىذا المفيوـ الحديث بتركيزه عمى مصطمح  ،متفردةأىدافيا بطريقة فعالة و 
"الميزة" بشكؿ عاـ، دوف الاقتصار عمى التنافسية كما درجت عميو بعض التعاريؼ 

المعاصرة لـ تعد تعتمد فقط عمى  ستراتيجيةالتقميدية، وذلؾ لكوف الإدارة الإ
جديدة، مف أبرزىا  ى مقارباتستراتيجيات التفوؽ عمى المنافسيف، بؿ تطورت لتتبنّ إ

ستراتيجية مع إستند إلى إقامة شراكات وتحالفات ستراتيجية التعاونية" التي ت"الإ
رابح" بدلًا مف منطؽ "رابح  –منظمات أخرى، في إطار علاقة قائمة عمى مبدأ "رابح 

استجابة واقعية لطبيعة البيئة العالمية الراىنة التي تشيد  عدّ خاسر"، وىو ما ي –
سارعة في مختمؼ المجالات الاقتصادية، والاجتماعية، والسياسية، تحولات مت
 .والتكنولوجية

                                                           
"، دار حامد لمنشر والتوزيع،عماف، مدخؿ كمي كتحميؿ، ستراتيجيات التسكيؽإ. محمود جاسـ الصميدعي:" 1

 .22 - 21ص  ،ص2007الأردف، 
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سواء  –ميزة  أيّ  ويبرز في ىذا السياؽ مفيوـ "الميزة المستدامة" كركيزة أساسية، لأفّ 
قابمة للاستنساخ أو التقميد مع مرور الوقت، مما يتطمب  –كانت تنافسية أو تعاونية 

 كما أفّ  ،ى الابتكار والتجديد المستمر لمحفاظ عمى تفوقيامف المؤسسات أف تعتمد عم
حصر التركيز ستراتيجية، حيث لا ير نضجًا في فيـ طبيعة الأىداؼ الإظيىذا الطرح ي

نما ي عمى غير ربحية  ىناؾ منظمات خذ بعيف الاعتبار أفّ أتحقيؽ أرباح مالية فقط، وا 
طبيعة الحاؿ عف نظيراتيا ستراتيجي، وتختمؼ أىدافيا بإتعمؿ أيضًا ضمف إطار 

وجّو المؤسسات، ستراتيجية في مفيوميا الأشمؿ تالإدارة الإ ولذلؾ فإفّ  ،الربحية
باختلاؼ طبيعتيا، إلى تحقيؽ التوازف بيف أىدافيا، وبيئتيا، ومواردىا، بمرونة وذكاء 

 .1وابتكار مستمرّ 
تيجية، يمكف سترايؼ التي تناولت مفيوـ الإدارة الإمجمؿ التعار  وتأسيسا عمى 

استخلاص أنيا تمثؿ الرؤية الشاممة التي تصوغ مف خلاليا المؤسسة تصورىا 
المستقبمي، والعلاقة التي تربطيا بمحيطيا الداخمي والخارجي، سواء مف حيث الموارد 

بنى ىذا وي ،والقدرات المتاحة، أو مف حيث التحديات والفرص التي تفرزىا البيئة
أساس تحميؿ دقيؽ لمواقع الراىف، وتحديد المسار الذي ستراتيجي عمى ر الإالتصوّ 

ينبغي اتباعو عمى المدى البعيد، مف خلاؿ وضع الأىداؼ والغايات الأساسية التي 
ستراتيجيات التي واختيار أنسب العمميات والإتسعى المؤسسة إلى تحقيقيا مستقبلًا، 

ستراتيجية لا تُعنى فقط فالإدارة الإ ،تمكّنيا مف الوصوؿ إلى تمؾ الأىداؼ بفعالية
تيتـ كذلؾ بكيفية التفاعؿ مع التغيرات، وتوجيو الموارد المتاحة  كمابتحديد الاتجاه، 

بطريقة ذكية ومدروسة تضمف لممؤسسة القدرة عمى النمو، والتكيّؼ، وتحقيؽ الاستدامة 
 .بيئة تنافسية متغيرة باستمرار في ظؿّ 

 
                                                           

اف، الأردف، الطبعة الأولى، يع، عمّ المسيرة لمنشر والتوز  ر،داالإدارة الإستراتيجية"ماجد عبدالميدي مساعدة:"  -1
 .28: ، ص2013
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 ستراتيجيةً الإ الإدارةً  طكري : تى  الثالثي  الفرعي 
ستراتيجية عبر الزمف، ومرّ بعدة مراحؿ أساسية شكّمت طوّر مفيوـ الإدارة الإلقد ت

ملامحو الحالية، حيث يمكف التمييز بيف أربع مراحؿ رئيسية ساىمت كؿ منيا في بناء 
ىذه المراحؿ تعكس تطوّر الفكر الإداري ؛و ار المفاىيمي والإجرائي المتكامؿىذا الإط

ى التخطيط طويؿ الأمد، إلى تبنّي منيجية شمولية تتضمف التفاعؿ مف التركيز عم
ة والخارجية، وصياغة الأىداؼ المستمر مع البيئة، وتحميؿ العوامؿ الداخمي

ولكؿ مرحمة خصوصياتيا التي تعكس طبيعة  ،وتقييميا ستراتيجيات وتنفيذىاوالإ
، وسنتناوؿ ىذه المراحؿ التحديات والسياقات الاقتصادية والتنظيمية التي كانت سائدة

بالتفصيؿ لاحقًا لفيـ كيؼ تشكّؿ ىذا المفيوـ وتطوّر ليصبح أداة أساسية في توجيو 
 :1المؤسسات نحو النجاح والاستدامة

يرتكز التخطيط في المؤسسات :لمراقبة عمى تنفيذ ىذه الميزانيةتخطيط الميزانيات كا
لموازنات وتخصيص الموارد بطريقة غالبًا عمى الجوانب المالية، بما في ذلؾ إعداد ا

ا وظيفة الرقابة، فيي تُعنى بالمتابعة أمّ  ،مدروسة تضمف الاستخداـ الأمثؿ ليا
التشغيمية لكافة الأنشطة والوظائؼ داخؿ المؤسسة، مف خلاؿ قياس مدى التزاميا 
 بالخطة الموضوعة مسبقًا، والتأكد مف تنفيذىا وفقًا للأىداؼ المحددة، مما يساىـ في

 .تصحيح الانحرافات وضماف تحقيؽ الكفاءة والفعالية في الأداء العاـ
 :الأجؿً  طكيؿً  التخطيطً  مراحؿي 

يقوـ ىذا النوع مف التخطيط عمى مبدأ التنبؤ بالمستقبؿ، حيث تسعى المؤسسة إلى 
استشراؼ ما قد يحدث مف تغيرات أو تطورات بناءً عمى تحميؿ المعطيات السابقة، 

ويُعتمد في ىذه المرحمة عمى البيانات  ،ر النمو بشكؿ فعّاؿ ومدروسبيدؼ توجيو مسا
التاريخية والخبرات المتراكمة خلاؿ السنوات الماضية، لاستخداميا كأساس لتقدير 

                                                           
 .23 :، مرجع سبؽ ذكره،ص"استراتيجيات التسكيؽ"،. محمود جاسـ الصميدعي1
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الاتجاىات المستقبمية وتحديد السياسات والإجراءات المناسبة، مما يساعد عمى تقميؿ 
التكيؼ والاستعداد لما ىو قادـ بشكؿ  حالة عدـ اليقيف، ويُعزز قدرة المؤسسة عمى

 .أكثر دقة وكفاءة
 :الإستراتيجيةً  التخطيطً  مرحمةي 

أصبح التخطيط اليوـ يمتد أبعد مف حدود المؤسسة الداخمية، متحولًا إلى عممية أكثر 
ز بشكؿ كبير عمى التفاعؿ مع الأسواؽ فيو يركّ  ؛عًا واىتمامًا بالعوامؿ الخارجيةاتسا

دة في افس المتزايد، مف خلاؿ السعي المستمر لاستكشاؼ فرص جديالمتغيرة والتن
ستراتيجي الذي ييدؼ إلى يرتكز ىذا النيج عمى التفكير الإ،و الأسواؽ الحالية والمحتممة

ف المؤسسة مف التكيؼ بسرعة وابتكار فيـ بيئة العمؿ الخارجية بشكؿ عميؽ، مما يمكّ 
عزيز قدرتيا عمى المنافسة والنمو حموؿ تتناسب مع متطمبات السوؽ، وبالتالي ت

 .المستداـ
 :الإستراتيجيةً  الإدارةً  مرحمةي 

تيدؼ ىذه العممية إلى إدارة كافة موارد المؤسسة بشكؿ فعّاؿ ومنسجـ، بما يضمف 
تطبيؽ الميزة التنافسية التي تميزىا عف غيرىا في السوؽ، كما تسيـ في بناء رؤية 

ت القادمة، التعرؼ عمى الفرص والتحديا واضحة لممستقبؿ، تساعد المؤسسة عمى
 .ستراتيجي يضمف استمراريتيا ونجاحياإوالاستعداد ليا بشكؿ 

 
 يا  ك خصائصي  ستراتيجيةً الإ الادارةً  : أىميةي يالثانً  المطمبي 

 
 ستراتيجيةً الإ دارةً الإ : أىميةي  كؿي الأ  الفرعي 

سعى لمنجاح والبقاء ضمف تَ  مؤسسة ستراتيجية الركيزة الأساسية في إدارة أيّ تُشكّؿ الإ
و قرارات المؤسسة عمى بيئة تنافسية دائمة التغير، فيي تمثؿ الإطار الشامؿ الذي يوجّ 
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المدى الطويؿ، محددة مسارىا في ظؿ الموارد المتاحة والتحديات التي تواجييا في 
 ستراتيجية في كونياتكمف أىمية الإ،و رص التي يمكف استغلاليا مستقبلًا السوؽ والف

سواء كانت  -الأداة التي تمكّف المؤسسة مف التكيؼ مع المتغيرات البيئية المتنوعة 
ع عبر اتخاذ قرارات حكيمة ومدروسة تتماشى مَ  -اقتصادية أو تكنولوجية أو اجتماعية 

 1.ا يعزز مف قدرتيا عمى المنافسة وتحقيؽ التنمية المستدامةرؤيتيا وأىدافيا، ممّ 
ستراتيجية تتجاوز كونيا مجرد خطط طويمة الأمد، الإ أفّ  2David (2017)فقد أكّد 

فيي عممية ديناميكية تتطمب تقييمًا مستمرًا لمبيئة الداخمية والخارجية لممؤسسة، مما 
ستراتيجية واضحة إياب غِ  وأوضح أيضًا أفّ ، يمكّنيا مف بناء ميزة تنافسية مستدامة

ة، الأمر الذي يضعؼ كفاءة يعرض المؤسسة لاتخاذ قرارات عشوائية وغير مدروس
مف جية أخرى، و  أدائيا ويقمؿ مف قدرتيا عمى مواجية التحديات المتزايدة في بيئتيا

تُظير المؤسسات التي  3Johnson, Scholes & Whittington (2019)يوضّح 
ستراتيجيات محكمة ومدروسة قدرة أكبر عمى تحقيؽ أىدافيا، سواء في إعتمد عمى ت

خ ستراتيجية تُرسّ فالإ ،ربحية، أو تحسيف جودة المنتجات والخدماتمجالات النمو، ال
رؤية شاممة وتنُسّؽ بيف مختمؼ وحدات المؤسسة، ما يعزز التكامؿ بيف الموارد البشرية 

سيـ في السياؽ الجزائري، يمكف أف يُ  ، ووالمادية والمالية لتحقيؽ أىدافيا المشتركة
ممية في تعزيز ت واضحة ومبنية عمى أسس عِ ستراتيجياتبني المؤسسات الاقتصادية لإ

تنافسيتيا داخؿ الأسواؽ الوطنية والدولية، خصوصًا في ظؿ الانفتاح الاقتصادي 
حديات ورغـ ذلؾ، تواجو العديد مف المؤسسات ت ،وتحرير السوؽ مف القيود التقميدية

                                                           
،رسالة لنيؿ شيادة الماجستير غير منشورة تخصص تسيير ستتراتيجي لممؤسسة الاقتصاديةالإبوزيدي داريف،التفكير  -1

 .13،ص:2005-2004المؤسسات ،جامعة سطيؼ،
2-  David, F. R. (2017).Strategic Management: Concepts and Cases. Pearson Education. 
3- Johnson, G., Scholes, K., & Whittington, R. (2019). Exploring Strategy: Text and Cases 
(12th ed.). Pearson. 
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اضحة، مما ستراتيجية نتيجة لنقص الكفاءات أو غياب الرؤية الو في تطوير الثقافة الإ
ستراتيجية كأداة محورية للإدارة الحديثة عي تكثيؼ الجيود لتعزيز مفيوـ الإيستد

 .والنجاح المستداـ
 

 ستراتيجيةً الإ دارةً الإ خصائصي : يالثانً  الفرعي 
ستراتيجية بعدة خصائص أساسية تُشكؿ الركيزة التي تقوـ عمييا أعماؿ الإ تتس ّـ

ؿ خيارًا شاملًا يوجو سموؾ المؤسسة تجاه بيئتيا المؤسسة عمى المدى البعيد، حيث تمث
فيي تضع إطارًا عامًا متكاملًا يشمؿ الجوانب المالية والتقنية والتجارية  ،المحيطة

 ،الربحية، النمو، والتوسع :والاجتماعية والسياسية، بيدؼ تحقيؽ أىداؼ متعددة مثؿ
مؤسسة، مف التوازف المالي ستراتيجية عمى كافة أوجو النعكس آثار ىذه القرارات الإوت

 .إلى تحديد أسعار المنتجات وآليات الرقابة
د تحدّ  ستراتيجية التزامًا طويؿ الأمد عمى المؤسسة، إذْ فرض الإونظرًا لشموليتيا، ت

القرارات  ويُشير أنسوؼ إلى أفّ  ،الخطوط العريضة لمسار تطورىا ونموىا المستقبمي
ة عمى المدى المتوسط والطويؿ، ما يجعؿ شبو أشعة توجو المؤسسستراتيجية تٌ الإ

تميز رغـ ذلؾ، تو ، تعديميا أمرًا معقدًا ومكمفًا مقارنة بالقرارات التشغيمية اليومية
بؿ تتفاعؿ مع التغيرات المستمرة  ،ستراتيجية بالمرونة والديناميكية، فيي ليست ثابتةالإ

ـ لفرص المتغيرة، مما يحتّ تستجيب بمرونة لمتحديات وا كما،في الزمف والبيئة المحيطة
تحميؿ السيناريوىات لمواجية حالة  :عمى المديريف استخداـ أدوات تحميمية متقدمة مثؿ

 .عدـ اليقيف وقمة المعمومات المتوفرة
فيُشير إلى المكانة التنافسية التي تحظى بيا المؤسسة  ،ا مفيوـ الوضعية الملائمةأمّ 

ىذه وتعدّ  ،كر العملاء ليا كخيار رئيسيفي السوؽ، والتي يُقاس نجاحيا بمدى تذ
سة الشديدة، حيث تيدؼ الإدارة ز المؤسسة في ظؿ المنافالوضعية معيارًا حاسمًا يميّ 
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ا ستراتيجية إلى تعزيز رضا العملاء وجذبيـ مف خلاؿ تقديـ مزايا تفوؽ توقعاتيـ، ممّ الإ
ياسية، فضلًا عف يخمؽ ميزة تنافسية عمى المستويات الاقتصادية والاجتماعية والس

قوـ المدير ولتحقيؽ ىذه الوضعية المثمى، ي، تأثيرىا عمى الييكؿ التنظيمي الداخمي
تحميؿ دقيؽ ومتوازف بيف الفرص والتيديدات البيئية، إلى جانب قدرات ستراتيجي بِ الإ

ستراتيجية الأكثر ملاءمة التي تحقؽ أىداؼ المؤسسة د الإوموارد المؤسسة، ليحدّ 
ستراتيجية ظير الإدارة الإتو خلاؿ ىذه الخصائص،  مفْ و ، زىامة تميّ وتضمف استدا

داة متكاممة تجمع بيف التحميؿ الدقيؽ لمبيئة الداخمية والخارجية، والمرونة في اتخاذ كأَ 
القرارات، مع الالتزاـ برؤية بعيدة المدى، بما يحقؽ نجاح المؤسسة واستمراريتيا في 

 .يئة أعماؿ متغيرة ومعقدةبِ 
 الملائمةً  الكضعيةً  (: تحديدي 4كؿ رقـ ) الش

 

 
 

Source :j.L charron S.sparie,organisation des enterprises,dunond,paris,2001p :98. 

 
 
 

ما الذي تعرف عمله ؟-  

 قدراتها ،مواردها .. 

ماذا ترٌد المؤسسة-  

هدافها قٌمها، غاٌاتها و أ  

ن تفعلماذا تستطٌع أ  

ستراتٌجٌةالإ  



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

88 
 

 ستراتيجيةً الإ ناتي ك مككٌ  : مستكياتي الثالثي  المطمبي 
 

 ستراتيجيةً الإ : مستكياتي كؿي الأ  الفرعي 
ستراتيجية إلى ثلاثة مستويات رئيسية، حيث يُركّز كؿ كف تقسيـ الإمبشكؿ عاـ، ي

مستويات ىذه ال ، ومستوى عمى جانب مختمؼ مف تخطيط وتنفيذ الأىداؼ المؤسسية
ستراتيجي بحيث تتكامؿ الأىداؼ والرؤى مف المستوى تساعد في تنظيـ العمؿ الإ

طط مع رؤية المؤسسة الكمية ا يضمف توافؽ الخٌ الأعمى إلى المستويات التنفيذية، ممّ 
 وىي : ،1الةوتحقيؽ نتائج فعّ 

 ي()الكمٌ  ل المؤسسةً ستراتيجية عمى مستكى الإ:  كؿي ل الأ المستكى . 1
نيا مف تطوير ىذا المستوى، تسعى المؤسسة إلى تحديد الطريقة التي تمكّ  وفؽو 
وتشمؿ ىذه  ،استراتيجياتيا العامة بما يتوافؽ مع طبيعة ونوعية الأنشطة التي تمارسيإ

اتخاذ قرارات حوؿ نوعية النشاط أو الأنشطة  :منيا ستراتيجية عدة عناصر أساسيةالإ
التي تنخرط فييا المؤسسة، بالإضافة إلى تجميع وتنظيـ الموارد المتنوعة سواء كانت 
مادية أو بشرية عبر جميع الأقساـ، بيدؼ تحقيؽ الاستخداـ الأمثؿ والكؼء ليذه 

ستراتيجي العاـ إلى ضماف تحقيؽ أىداؼ المؤسسة عد الإىذا البُ وييدؼ  ،الموارد
 .الكبرى بكفاءة وفعالية

 DASستراتيجيةً الإ عماؿً الأ ل كحداتً ستراتيجية عمى مستكى الإ:يل الثانً المستكى . 2
سات الكبيرة مف عدة وحدات (، تتكوف المؤس2013لياـ فخري طممية، إوفقًا لما ذكره )

وحدة لتتعامؿ بشكؿ منفصؿ مع البيئة  إنشاء كؿّ  ستقمة، حيث ت ّـستراتيجية مإأعماؿ 
، وأىدافيا، الخاصة بيا، مع ضرورة التناغـ والانسجاـ بينيا وبيف رسالة المنظمة الأ ّـ

                                                           
 .  21، ص:ؽ ذكرهات التسويؽ الحديث، مرجع سبستراتيجيإمحمود جاسـ الصميدعي،  -1
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ستراتيجية كيانًا وتُعتبر وحدة الأعماؿ الإ،ورؤيتيا، ضمف الإمكانيات والموارد المتاحة
نًا أو خط إنتاج محدد، وتخدـ الية، تقدـ منتجًا معيّ مستقلًا مف الناحيتيف الإدارية والم

وحدة  تحديد وبناء الميزة التنافسية لكؿّ  في ىذا المستوى، يت ّـ ، ونًاقطاعًا سوقيًا معيّ 
اؿ، أعماؿ مف حيث منتجاتيا وأسواقيا المستيدفة، وذلؾ لمواجية المنافسة بشكؿ فعّ 

 .1فاءة ممكنةوتحقيؽ رسالة المنظمة ورؤيتيا وأىدافيا بأعمى ك
 ص(ي ، التخصٌ ي )التشغيمً ل الكظيفً عمى المستكى  ستراتيجيةي الإ:ل الثالثي المستكى . 3
اـ ستراتيجية التشغيمية أو الوظيفية حوؿ رفع كفاءة الأداء الداخمي للأقستمحور الإت

ركّز كؿ قسـ عمى موارده الخاصة بيدؼ تحسيف المختمفة داخؿ المؤسسة، حيث ي
ويتمثؿ  ،الفاقد بأشكالو المختمفة، سواء في الوقت أو الجيد أو المواردإنتاجيتو وتقميؿ 

اليدؼ الأساسي في تعظيـ الاستفادة مف الطاقات المتاحة، وتحسيف طرؽ العمؿ، بما 
ىـ في زيادة الإنتاج وتقميؿ التكاليؼ، وىو ما ينعكس بشكؿ مباشر عمى رفع ايس

ولية تنفيذ الجوانب ديروف الوظيفيوف مسؤ في ىذا السياؽ، يتولى المو ، معدلات الربحية
إدارة الموارد البشرية، الشؤوف  :مثؿ ستراتيجية عمى مستوى إداراتيـالتفصيمية للإ

 وعمى الرغـ مف أفّ  ،المالية، الإنتاج، التسويؽ، تكنولوجيا المعمومات، والبحث والتطوير
ستراتيجية إتراتيجية العامة أو سؿ شمولًا مقارنة بالإأقّ  ستراتيجية يُعدّ ىذا المستوى مف الإ

فمف ، ستراتيجيات الكبرىكّؿ الأساس الفعمي لتنفيذ تمؾ الإشيو وحدات الأعماؿ، إلا أنّ 
ستراتيجيات تشغيمية فعّالة، يمكف تحقيؽ التكامؿ الداخمي بيف مختمؼ إخلاؿ تطوير 

ما يسيّؿ مالأنشطة داخؿ القسـ الواحد، وضماف انسجاـ العمؿ بيف الأقساـ المختمفة، 
 . 2ستراتيجية الشاممة لممؤسسة بكفاءة وفاعميةعممية تنفيذ الرؤية الإ

                                                           
، 1ردف، ط اف، الأ، دار اثراء لمنشر و التوزيع، عمّ طار نظرم تطبيقيإستراتيجيات التسكيؽ إ، لياـ فخري طمميةإ1

 . 39،ص:2013
ردف، ط اف،الأ، دار صفاء لمنشر و التوزيع ، عمّ ستراتيجيات التسكيؽ مدخؿ نظرم كميإياد عبد الفتاح النسور،إ2
 .111، ص:2014،  2
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 ستراتيجيةالإ (  مستكيات5رقـ )  شكؿي 

 
 .( 21المصدر : ) الصميدعي ، استراتيجيات التسكيؽ الحديث ،ص ، 

 
 ستراتيجيةً الإ ناتي : مككٌ يالثانً  الفرعي 
ناصر الأساسية التي ينبغي توفرىا لضماف جموعة مف العستراتيجية مَ ب العممية الإتتطمّ 

نفيذ الاستراتيجية بالشكؿ الذي يُمكّف المؤسسة مف الاستفادة الإعداد السميـ لصياغة وتَ 
 ،القصوى مف مواردىا المتاحة، واستغلاؿ الفرص الموجودة في محيطيا البيئي

اـ الأوؿ تيدؼ في المق فالمؤسسة لا تسعى فقط إلى تحقيؽ أىداؼ قصيرة الأجؿ، بؿْ 
، إلى ضماف الاستمرارية، وتعزيز فرص النمو والبقاء في بيئة تتسـ بالتغير والتنافس

ستراتيجية، تشكؿ الأساس الذي تبُنى عميو الإ وتكمف أىمية ىذه المكونات في كونيا
فيي تُسيـ في توجيو القرارات نحو  ،سواء مف حيث التحميؿ أو التخطيط أو التنفيذ

 مستوى المؤسسة

 لبحث وا
 التطوٌر

فرادالأ المالٌة نتاجالإ   التسوٌق 

 المنتج التسعٌر التوزٌع التروٌج
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تساعد عمى تحقيؽ الانسجاـ بيف القدرات الداخمية لممؤسسة المسارات الأنسب، و 
 : 1والتحديات أو الفرص التي تفرضيا البيئة الخارجية

 Missionيا()ميمتي المؤسسةً  رسالةي . 1
ستراتيجية العامة لممؤسسة، " حجر الأساس الذي تبُنى عميو الإ"الميمة" أو "الرسالة تُعدّ 

ي تختار المؤسسة الانخراط فييا، وتضع في فيي توضح بجلاء طبيعة الأنشطة الت
الوقت ذاتو حدودًا واضحة لتجنب الانجراؼ نحو مجالات لا تتماشى مع توجياتيا أو 

قوـ بو، وما يجب عمييا أف تتجنبو، تد ما ينبغي عمى المؤسسة أنْ حدّ ة تفالميمّ  ،قدراتيا
 .2ستراتيجياعدىا عمى الحفاظ عمى تركيزىا الإمما يس

ة تمثؿ الغاية الشاممة التي تسعى الميمّ  ياؽ، يُشير إياد النسور إلى أفّ وفي ىذا الس
المؤسسة إلى تحقيقيا، وتتماشى مع القيـ والطموحات التي يحمميا أصحاب المصمحة 

ر عف مجاؿ ة تُعبّ ىذه الميمّ  كما أفّ  ،فييا، سواء كانوا مساىميف أو موظفيف أو عملاء
خميا، وىو ما يجعميا بمثابة مرجعية توجييية عمؿ المؤسسة، وتضع حدودًا لنطاؽ تد

صياغة الميمة قد تبدو في ظاىرىا مسألة بسيطة، إلا  ورغـ أفّ ، لكؿ قراراتيا المستقبمية
أنيا في واقع الأمر تُعد مف أبرز التحديات التي تواجو المؤسسة، لأنيا تُمزميا بتحديد 

زىا عف باقي المنافسيف في ميّ توجو واضح ينسجـ مع مواردىا ورؤيتيا طويمة الأمد، ويُ 
 . 3السوؽ
يا الإطار المرجعي رسالة المؤسسة بأنّ  (Johnson, 1999) "يُعرّؼ "جونسوفكما    

الأساسي الذي يُعطي لممؤسسة ىويتيا الفريدة ويميّزىا عف باقي المؤسسات العاممة في 

                                                           
ردف، ، الأافثراء لمنشر و التوزيع،عمّ إطار نظري و تطبيقي"، دار إ ستراتيجيات التسويؽ"إ ياـ فخري طممية،إل-1

 .32ولى، ص:الطبعة الأ
2Andrè Boyer et Autres,Panorama de la gestion,EditionOrganisation,Paris ;France ,1997,p.249.  

ردف، ط الأ،اف، عمّ ، دار صفاء لمنشر و التوزيعيسكيؽ مدخؿ نظرم كمٌ ستراتيجيات التإاد عبد الفتاح النسور، يّ إ-3
 . 108، ص:2014، 2
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ط الذي فيذه الرسالة لا تقتصر عمى مجرد وصؼٍ عاـ لطبيعة النشا ،نفس المجاؿ
تمارسو المؤسسة، بؿ تتعدى ذلؾ لتُحدّد بدقة نطاؽ أعماليا، وطبيعة المنتجات أو 
الخدمات التي تقدّميا، والفئات المستيدفة مف العملاء، إضافة إلى الأسواؽ التي تنشط 

 .فييا
في كونيا تعبّر عف السبب  –حسب ىذا التعريؼ  –وتكمف أىمية رسالة المؤسسة 

حقيقيا. الغاية الوجودية التي تسعى إلى ت أيْ  ،لمؤسسة مف أجموت االجوىري الذي أُنشئ
ستراتيجية توضّح ما الذي يجعؿ المؤسسة مختمفة عف إفيي بمثابة بطاقة تعريؼ 

 .غيرىا، وما الخصوصيات التي تميّز أسموبيا في العمؿ، وتوجّييا العاـ في السوؽ
كزية تُستخدـ لتوجيو كؿ الأنشطة ؤسسة أداة مر سالة المٌ ومف خلاؿ ىذا الفيـ، تصبح رِ 

والقرارات، سواء عمى المستوى الداخمي بيف الأقساـ والوظائؼ المختمفة، أو عمى 
وىي تمثؿ نقطة  ؛يا مع السوؽ والعملاء والمنافسيفالمستوى الخارجي في تفاعم

ا ستراتيجيات، كما تُعد مرجعً تبُنى عمييا الرؤية والأىداؼ والإالأولى التي  ةالانطلاق
 .1ثابتًا يُسترشد بو في مواجية التغيرات والضغوطات البيئية

تُعبّر ميمة المؤسسة أو "رسالتيا" عف الغاية الجوىرية التي أُنشئت مف أجميا، فيي و  
ستراتيجية، وتوضح مجالات العمؿ الذي تبُنى عميو جميع الأنشطة الإتمثؿ الأساس 

فيا، وفي الوقت ذاتو تحدد بوضوح ما لا التي تمتزـ بيا المؤسسة والأسواؽ التي تستيد
الميمة ىي  ويمكف القوؿ إفّ  ،ترغب المؤسسة في الخوض فيو مف أنشطة أو مجالات

السمة الفريدة التي تميز المؤسسة عف غيرىا مف المؤسسات المنافسة، وتمنحيا طابعيا 
 .الخاص في السوؽ

ر شامؿ عف سبب فالرسالة ليست مجرد وصؼ تقني لنشاط المؤسسة، بؿ ىي تعبي
وجودىا، وعف القيـ والتوجيات التي تؤمف بيا، وتنعكس عمى طريقة تعامميا مع 

                                                           
 .33،ص:مرجع سابؽ الذكر2013" طار نظرم ك تطبيقيإستراتيجيات التسكيؽ"إإلياـ فخري طممية، -1
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 الة، يجب أفْ سالة واضحة وفعّ ياغة رِ أجؿ صِ  ومفْ  ،العملاء والشركاء والمجتمع ككؿ
ما الذي نقوـ بو؟ مف ىـ  تُجيب المؤسسة عف مجموعة مف الأسئمة المحورية مثؿ:

زنا عف غيرنا؟ وما ىي المبادئ تيـ التي نمبييا؟ ما الذي يميّ عملاؤنا؟ ما ىي احتياجا
 التي نسترشد بيا في تقديـ خدماتنا أو منتجاتنا؟

صدؽ عف مف خلاؿ الإجابة عف ىذه الأسئمة، تستطيع المؤسسة صياغة رسالة تعبّر ب
 .ستراتيجياتيا وقراراتيا عمى المدى البعيدإىويتيا، وتُسيـ في توجيو 

 و لماذا ستدخؿ ىذا العمؿ ؟/ لذي ستقوـ بو المؤسسة ؟  ماىو العمؿ ا*
 ولمف سيتـ توجيو ىذه الوظائؼ؟   /ماىي الوظائؼ التي ستؤديو المؤسسة؟  *
 ما ىو اليدؼ الاساسي مف وجود المؤسسة؟  /ز المؤسسة عف غيرىا؟ مالذي يميّ  *

إذ إنيا تُحدد ستراتيجي، لأساس الذي يُبنى عميو توجييا الإؿ رسالة المؤسسة اتشكّ 
فيي  ،الإطار العاـ الذي تتحرؾ ضمنو، مف خلاؿ رسـ حدود واضحة لنطاؽ عمميا

نوعية  :ر عف المجاؿ الذي تنشط فيو المؤسسة، وتشمؿ العناصر الأساسية مثؿتُعبّ 
المنتجات أو الخدمات التي تقدميا، الفئات السوقية التي تستيدفيا، والتكنولوجيا 

الرسالة ليست فقط مجرد  ، فإفّ  ّـومف ثَ  ،المنتجات أو الخدماتالمعتمدة في تقديـ ىذه 
قيا عف باقي وصؼ وظيفي، بؿ ىي انعكاس ليوية المؤسسة ومميزاتيا التي تفرّ 

 .المنافسيف في السوؽ
ستراتيجية بعيدة المدى، إذ تُساعد نقطة الانطلاؽ لصياغة الأىداؼ الإوتُعتبر الرسالة 

كما  ،في تحقيؽ تمؾ الأىداؼ خاذ القرارات التي تصبّ في توجيو السياسات العامة وات
صياغة الرسالة لا تتـ بمعزؿ عف البيئة الخارجية، بؿ تُشتؽ مف واقع المؤسسة  أفّ 

 ،وعلاقاتيا بالمجتمع وأصحاب المصالح كالموظفيف، العملاء، المالكيف، والمستثمريف
تحديد تطمعات ىؤلاء الأطراؼ يساىموف بشكؿ مباشر أو غير مباشر في  فكؿّ 

رسالة المؤسسة ليست  الإشارة إلى أفّ  ومف المي ّـ، المؤسسة وصياغة رؤيتيا المستقبمية
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تتطور مع مرور الوقت تماشياً مع تغيرات البيئة الخارجية، سواء  ثابتة، بؿ يمكف أفْ 
 يتوجبلذلؾ  ،مف حيث ظيور فرص جديدة أو تحديات تيدد بقاء المؤسسة في السوؽ

لة مرنة إلى حدّ يسمح بتعديميا عند الضرورة، مع الحفاظ عمى جوىرىا أف تكوف الرسا
 .الذي يعكس الغاية الأساسية لوجود المؤسسة

 الرؤيةي . 2
و خطى المؤسسة نحو المستقبؿ، فيي تصوّر الرؤية المؤسسية البوصمة التي توجّ مثّؿ ت

تنبثؽ ىذه و  ،طموح يعكس الوضع المثالي الذي تسعى إلى تحقيقو عمى المدى البعيد
الرؤية مف منظومة القيـ والأىداؼ التي يتبناىا أصحاب المصالح في المؤسسة، 

 .وتشكؿ دافعًا مستمرًا نحو التطوير والتميز
الرؤية عمى أنيا "الصورة المستقبمية المرغوب في الوصوؿ  Falk (2002)ويعرّؼ 

حقيقو، بما يعكس ؿ الوضع المأموؿ الذي تسعى المؤسسة إلى تإلييا"، أي أنيا تمثّ 
 .1آماؿ وتطمعات العامميف فييا والجيات المرتبطة بيا

نة، بؿ رد حؿّ لمشكمة معيّ الرؤية لا تُعد مج وردينة يوسؼ إلى أفّ  الصميدعيكما يشير 
ستراتيجية لتوجيو المؤسسة نحو مسار جديد ومبتكر، حيث تُمثؿ الرؤية خطوة إىي نية 

ستراتيجيات أو الخطط، بؿ تأتي في يلًا عف الإستقبؿ، وليست بداستباقية لتشكيؿ الم
ستراتيجية ىذا الاتجاه إلى ة تحدد الاتجاه، بينما تتُرجـ الإإطار تكاممي معيا. فالرؤي

 .2خطوات عممية، وتفُصّؿ الخطط ىذه الخطوات عمى مستوى التنفيذ
الرؤية تعمؿ عمى "ردـ الفجوة  عمى أفّ Edward Heller (2006)ومف جانبو يؤكد 

ستراتيجية"، أي أنيا تُساعد في تقميص المسافة بيف يف الإدارة الحالية والأىداؼ الإب
ة التي تضعيا كأىداؼ بعيدة الواقع الفعمي الذي تعيشو المؤسسة، والطموحات المستقبمي

                                                           
1Falk,johan ,(2002),vision concept,p2,pdf. 

اف، ،عمّ مسيرة لمنشر و التوزيع و الطباعةدار ال سترتيجي،التسكيؽ الإمحمود جاسـ الصميدعي، ردينة يوسؼ،  -2
 .  116، ص:2011، 1ردف، ط الأ
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فوجود رؤية واضحة يُمكّف الإدارة مف إدراؾ موقعيا الحالي وتحديد ما ينبغي  ؛المدى
 1.قع المنشودفعمو لموصوؿ إلى المو 

ستراتيجي لممؤسسة، وتُحفّز العامميف عمى الرؤية تمثؿ جوىر الطموح الإ فإفّ  وعموما،
عتبر نقطة انطلاؽ لصياغة السياسات والخطط دماً نحو مستقبؿ أفضؿ، وتالمضي قُ 

 .التي تتُرجميا إلى واقع ممموس
و ملامحيا الأساسية، ستراتيجية وتستمد منو الإجر الأساس الذي تنبثؽ منتُعدّ الرؤية حَ 

تمثؿ مصدر  حيثفيي لا تقتصر عمى كونيا وصفًا شكميًا لممستقبؿ المرغوب فيو، 
الإلياـ والدافع الحيوي الذي يُحرّؾ المؤسسة نحو تحقيؽ التميز والتفوؽ في بيئة تنافسية 

ستراتيجية ناجحة رؤية واضحة وطموحة، تُجسد إتغيرة، إذ غالبًا ما تقؼ خمؼ كؿ م
ات الكبرى لممؤسسة وتحدّد المسار العاـ الذي ينبغي أف تسمكو، كما تُسيـ في التطمع

ترسيخ روح الالتزاـ والانتماء بيف مختمؼ مكونات المؤسسة مف خلاؿ توحيد الجيود 
والرؤية في ىذا  ،وتناغـ الطاقات حوؿ غاية مشتركة تعبّر عف طموح جماعي جامع

المؤسسة وسط التحديات والمتغيرات، وتُجنبيا ستراتيجية تُوجّو إؿ كبوصمة السياؽ تعم
التخبط أو الضياع في اتخاذ القرار، فيي بمثابة النور اليادي الذي يضيء طريؽ 
المستقبؿ ويمنح العامميف إحساسًا بالمعنى والاتجاه، ما يعزز مف فرص النجاح والبقاء 

المرجعي الذي  ؿ الرسالة أو الميمة الإطاروفي المقابؿ، تمثّ  ،عمى المدى الطويؿ
عبّر عف القيـ الجوىرية التي تنطمؽ الأنشطة اليومية لممؤسسة، حيث ت ترتكز عميو
 ،ز عمييا، ومف ث ّـح طبيعة النشاطات التي تمارسيا، والمجالات التي تركّ منيا، وتوضّ 

الرؤية تعبّر عمّا تطمح المؤسسة أف تكوف  أفّ  فإنيا تُكمؿ الرؤية ولا تتعارض معيا، إذْ 
في المستقبؿ القريب أو البعيد، بينما تُحدّد الرسالة كيفية أداء الأنشطة في عميو 

 تلازـ الرؤية مع الرسالة يشكؿ وعميو، فإفّ  ،الحاضر بما يتماشى مع تمؾ الطموحات
                                                           
1

Edward,Heller,Robert,2008 ,Business vision:closing the management gap with 

strategic objectives,p7,pdf. 
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ؾ الديناميكي الذي ستراتيجية، ويُعدّ بمثابة المحرّ الأساس الصمب الذي تقوـ عميو الإ
ضرورية لبناء خطط طويمة الأجؿ تُحقؽ النمو والتطور يمدّىا بالطاقة والدافعية ال

 .والاستدامة في عالـ سريع التحوؿ والتغيير
 Objectivesىداؼي الأ. 3

مة التالية بعد تحديد المؤسسة لرؤيتيا المستقبمية وصياغة رسالتيا بوضوح، تأتي المرح
تي تمثؿ الغايات ستراتيجي، وىي تحديد الأىداؼ طويمة الأجؿ الوالميمة في المسار الإ

 ،التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقيا ضمف إطار رسالتيا وبما يتماشى مع رؤيتيا
فالأىداؼ لا تُعد مجرد رغبات عامة، بؿ ىي بمثابة مؤشرات أداء واضحة تُعبّر عف 
النتائج المرجوة التي تقيس مف خلاليا المؤسسة مدى تقدميا ونجاحيا، سواء تعمؽ 

ددة، أو الاستحواذ عمى حصة سوقية معيّنة، أو بموغ مستوى الأمر بتحقيؽ أرباح مح
أعمى مف رضا العملاء، وكؿ ذلؾ في سبيؿ ضماف الاستمرارية، والنمو، والبقاء في 

 .بيئة تنافسية متغيرة
يا نتائج مستقبمية مرجوّة تُحدد بدقة، تُوجّو جيود المؤسسة ؼ الأىداؼ عمى أنّ وتُعرّ 

تسـ بمجموعة مف الخصائص تَ  ليتيا، ولذلؾ يجب أفّ وتساعد في قياس كفاءتيا وفعا
 ويمكف تمخيص ىذه الخصائص مف خلاؿ نموذج ،التي تجعميا قابمة لمتحقيؽ والتقييـ

"SMART"محددة :، الذي يعني أف تكوف الأىداؼ (Specific)وقابمة لمقياس ، 
(Measurable)وقابمة لمتحقيؽ ، (Achievable) وذات صمة بالرؤية العامة ،

 .(Time-bound) ، ومحددة بزمف لإنجازىا(Relevant) ممؤسسةل
تُسيـ ىذه الخصائص في جعؿ الأىداؼ أداة عممية وفعّالة لمتخطيط والتنفيذ و 

والتقييـ، كما تعزز مف وضوح الرؤية لدى جميع مستويات الإدارة، وتساعد في توجيو 
غيمية مع التوجيات الخطط التش الموارد نحو النتائج المنشودة، ما يضمف انسجاـ

 .ستراتيجية الكبرى لممؤسسةالإ
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عممية تخطيط فعّالة، إذ لا يمكف أف يكوف  ؿ الأىداؼ الأساس الصمب لأيّ تشكّ و 
 ،لمتخطيط قيمة حقيقية بدوف وجود أىداؼ واضحة ومحددة توجو الجيود وتحدد الاتجاه

فصيمية التي تتحوؿ رسالة المؤسسة مف إطار عاـ إلى مجموعة مف الأىداؼ الت إذْ 
تُوزع عمى المستويات الإدارية المختمفة، بحيث يكوف لكؿ مدير في كؿ مستوى 
مسؤولية واضحة لتحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ المحددة التي تتماشى مع الرسالة 

 العامة.
شكؿ ىرمي، حيث تتفرع مف اليدؼ الرئيسي لممؤسسة إلى وتبُنى ىذه الأىداؼ بِ 

داؼ الأعماؿ، وأىداؼ التسويؽ، وأىداؼ الإنتاج، أى :أىداؼ أقرب تفصيلًا مثؿ
والأىداؼ المالية، وغيرىا، مما يضمف تكاملًا وانسجاماً بيف جميع أقساـ المؤسسة 

 .لتحقيؽ النجاح الشامؿ
مثؿ الأىداؼ تعبيرات واضحة ومحددة لما تطمح المؤسسة إلى تحقيقو خلاؿ فترة وت 

ستراتيجية، والتي ة المدى تُعرؼ بالأىداؼ الإؼ بعيدتنوع بيف أىدانة، حيث تَ زمنية معيّ 
تحدد الاتجاه العاـ لممؤسسة عمى مدى طويؿ، وأىداؼ أخرى قصيرة الأجؿ أو مرحمية 

فترات زمنية أقصر تُسمى بالأىداؼ التكتيكية، التي تُركز عمى تحقيؽ نتائج محددة في 
 . 1.ستراتيجية العامةوتدعـ تنفيذ الإ

 المكاردً  تخصيصي . 4
ر مكوف تخصيص الموارد إلى عممية توزيع الموارد المتاحة داخؿ المؤسسة عمى شيي

مختمؼ الأنشطة والأسواؽ التي تتطمب الإنفاؽ، بيدؼ تمكيف المؤسسة مف تحقيؽ 
وتشمؿ الموارد ىنا كؿ ما تمتمكو المؤسسة مف  ،الأىداؼ التي تدعـ رسالتيا ورؤيتيا

ضافة إلى الموارد البشرية، والتي ينبغي أمواؿ، ومعدات، ومعمومات، وتقنيات، بالإ

                                                           
 .  121، ص: هسترتيجي، مرجع سبؽ ذكر دعي، ردينة يوسؼ، التسويؽ الإمحمود جاسـ الصمي  -1
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استثمارىا وتعظيـ فائدتيا بما يتماشى مع تحقيؽ الأىداؼ عمى المستوى الكمي 
 .لممؤسسة أو عمى مستوى وحدات الأعماؿ المختمفة

ستراتيجية الملائمة في حؿ مشكمة ندرة الموارد التي تواجييا المؤسسات تُسيـ الإكمَا 
تخداميا، واستغلاليا بأقصى قدر ممكف لتحقيؽ أقصى مف خلاؿ تحسيف كفاءة اس

ىمية تعزيز ( عمى أَ 1993ىاميؿ وبراىالدي ) وفي ىذا السياؽ، أكدّ ، إنتاجية وفائدة
كفاءة الموارد المتاحة، والعمؿ عمى تراكميا وتنميتيا، وضماف تكامميا وحمايتيا، 

ف استدامة الأداء بالإضافة إلى السعي لتعويض النقص فييا كمما أمكف ذلؾ، لضما
 .المؤسسي وتحقيؽ النمو المستداـ

 التنافسيةي  الميزةي . 5
الميزة التنافسية ىي التفوؽ الذي تحققو المؤسسة مقارنة بمنافسييا في السوؽ 

د المنتج، الأسعار تفرّ  :المستيدؼ، والذي يمكف أف يتجمى في جوانب متعددة مثؿ
وتستند ،التعامؿ، والالتزاـ بمواعيد التسميـ الأقؿ، جودة الخدمات المصاحبة، المرونة في

ستراتيجية إقوتيا وخصائصيا الأساسية بطريقة ىذه الميزة إلى استغلاؿ المؤسسة لنقاط 
بيذا الشكؿ، ،و تُمكّنيا مف تحقيؽ التفوؽ عمى المنافسيف في الأسواؽ التي تنشط فييا

يا، إلى جانب تحقيؽ تستطيع المؤسسة تحقيؽ أىدافيا ورسالتيا التي تأسست مف أجم
ا يعزز مف مكانتيا عائد ربحي يفوؽ المتوسط في الصناعة التي تعمؿ ضمنيا، ممّ 

 .واستدامتيا في السوؽ
 

 يي التسكيقً ستراتيجً الإ التخطيطً  : ماىيةي الثالثي  المبحثي 
ستراتيجي التسويقي مف الركائز الحديثة التي تعتمد عمييا المؤسسات التخطيط الإ دّ يُع

فقد تجاوز النجاح في التسويؽ حدود  ،بيئة عمؿ تتسـ بالتعقيد وسرعة التغير لمواجية
جودة المنتجات أو الخدمات، ليصبح مرتبطًا بقدرة المؤسسة عمى توقع التحديات 
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المستقبمية ووضع رؤية تسويقية واضحة تستند إلى دراسة دقيقة لمبيئة المحيطة، وتحديد 
وليذا  ،فعالة تضمف ليا ميزة تنافسية دائمةأىداؼ واضحة، واختيار استراتيجيات 

ستراتيجي التسويقي، يـ مفيوـ التخطيط الإذا الموضوع أىمية كبيرة في فكتسب ىَ يَ 
حقيؽ التوازف يوي في تَ بيا، بالإضافة إلى دوره الحَ  وضيح أىميتو، والمراحؿ التي يمرّ وتَ 

 .بيف موارد المؤسسة وطموحاتيا في الأسواؽ المتنوعة
 

 ي ي التسكيقً ستراتيجً الإ التخطيطً  : مفيكيـ كؿي الأ  المطمبي 
عممية إدارية حيوية ترتبط بشكؿ وثيؽ بتحديد  "ستراتيجي لمتسويؽخطيط الإالتَ مثؿ "ي

الأىداؼ الرئيسية لممؤسسة التي تسعى إلى تحقيؽ نتائج محددة. تقوـ المؤسسة مف 
مكنيا مف بموغ أىدافيا بأقؿ خلاؿ ىذه العممية بتقييـ واختيار البدائؿ المتاحة التي ت

تكمفة ممكنة. وليذا، تصبح القدرة عمى التكيؼ مع التغيرات المستمرة في البيئة أمراً 
ضرورياً لضماف تنفيذ خطط تسويقية فعالة تسيـ في بقاء المؤسسة واستمراريتيا في 

دارة ستراتيجي لمتسويؽ دورًا أساسياً في مساعدة الإالإالسوؽ. وبذلؾ، يمعب التخطيط 
 .عمى الاستفادة القصوى مف الموارد المتاحة وتحقيؽ أفضؿ النتائج الممكنة

 
 طً التخطي : مفيكيـ كؿي الأ  الفرعي 

 التخطيطً  تعريؼي  . 1
شاط إداري آخر، حيث نَ  التخطيط مف الوظائؼ الإدارية الأساسية التي تسبؽ أيّ  دّ يُع

 ،تخاذ القرارات الإدارية الصحيحةحديد الأىداؼ واختيار الوسائؿ المناسبة لايُستخدـ لتَ 
يُعد التخطيط مفيومًا واسعًا وشاملًا، يتأثر و ومف الناحية الاقتصادية والإدارية، 
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ولتوضيح ىذا المفيوـ، يمكف النظر إليو مف  ،بطبيعة النشاط الذي تمارسو المؤسسة
 .1عدة جوانب، ومف بيف التعريفات الميمة

الأمثؿ لمموارد  ىـ في تحقيؽ الاستخداـاسأسموبًا ي تخطيط بالنسبة لمتنظيـيُعتبر الو 
القوى العاممة، وكذلؾ الموارد المادية، بيدؼ تحقيؽ الأىداؼ  :مثؿ البشرية المتاحة

الذي  (Urzik) ويتماشى ىذا التعريؼ مع رؤية المفكر ،المحددة مسبقًا بشكؿ فعاؿ
لمسبؽ لمعمؿ بطريقة وصؼ التخطيط بأنو "عممية ذىنية بحتة تتمثؿ في الاستعداد ا

منظمة، حيث يتـ التفكير والتحميؿ بناءً عمى حقائؽ مؤكدة قبؿ التنفيذ، وىو بذلؾ 
 .  2يشكؿ نقيضًا لممقامرة أو التخميف العشوائي

 التخطيطً  (: تعريؼي 4رقـ) الجدكؿي 
يـ   المرجعي  التعريؼي  الرق
ا مف ىداؼ و وضع الخطط و تطويرىعممية شاممة تتضمف تحديد الأ 01

 حيثالنشاطات ذات العلاقة .
Griffin,1990 

 Daft,1991 ليياإىداؼ التنظيـ و طرؽ الوصوؿ تصرؼ يتعمؽ بوصؼ دقيؽ لأ 02
مجموعة الخطوات الرسمية اليادفة لتحقيؽ نتيجة محددة مف خلا نظاـ  03

 متكامؿ لمقرارات .
Mintzberd,199

4 
قرار الفعؿ تمالات مستقبمية  لإو احأالعمميات المسبقة و المرتبطة بأحداث  04

 مة .ىداؼ المنظّ أنجاز المناسب لإ
Boonk&Kurtz,1

998 
، و تكامؿ وتناسؽ ستراتيجيتيا الشاممةإوضيح ىداؼ المنظمة و تَ أتحديد  05

 و ارتباط ذلؾ باليدؼ و الوسيمة المعتمدة. ،الخطط مع عمؿ المؤسسة ككؿ
Roobins&Coult

er,2005 
 

 .143،ص:2008ستراتيجيات التسكيؽ،دار اليازكرم العممية لمطباعة ك النشر، إ م،المصدر،:ثامر البكر 

 

                                                           
 . 286: ص، 2014 ،الجزائر،ىومة لمطباعة و النشر و التوزيع ،دارصكؿ ك فصكؿ التسكيؽأمميحة يزيد،  -1

2 Chantal Ammi , Le Marketing « un outil de dècision face a L‘incertitude » Ed 
DALLOZ, paris,1993,p216  . 
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التخطيط يضع الأىداؼ في قمب العممية  يمكننا أف نستخمص مف ىذه التعريفات أفّ 
التخطيطية، حيث تُعتبر ىذه الأىداؼ نقطة الانطلاؽ والأساس الذي تبنى عميو كؿ 

 جرد تحديد الأىداؼ، بؿْ خطيط عمى مٌ قتصر التَ إلى جانب ذلؾ، لا يَ  ،الخطوات القادمة
شمؿ أيضًا اختيار الأدوات والوسائؿ المناسبة التي تُمكّف المؤسسة مف تحقيؽ ىذه يَ 

منح مف خلاؿ ىذا المنيج المنظـ، يَ  ، والأىداؼ بفعالية داخؿ فترة زمنية محددة
وجيو ما يسيـ في تَ التخطيط المؤسسة تصورًا واضحًا عف مستقبميا ومكانتيا المرجوة، 

حقيؽ رؤيتيا وطموحاتيا، وبالتالي تعزيز الموارد والجيود بشكؿ متسؽ ومركز نحو تَ 
 .فرص النجاح والاستدامة في بيئة العمؿ المتغيرة

 الخططً  ك تقسيماتي  التخطيطً  ىميةي أ. 2
 :التخطيطً  ىميةي أ. 1. 2
دارة وظائفيا التخطيط أحد الركائز الأساسية التي تستند إلييا الم يُعدّ  ؤسسات لتنظيـ وا 

يساعد التخطيط في  ،حيثبكفاءة عالية، حيث تتجمى أىميتو في عدة محاور متكاممة
ا يضمف تجنب تحديد الأنشطة والمياـ الإدارية الضرورية لتحقيؽ الأىداؼ، ممّ 

ساىـ يٌ  ، كماالانخراط في أعماؿ غير ذات فائدة أو تنفيذىا بطرؽ غير فعالة اقتصادياً 
خطيط في وصؼ وتحديد الموارد والقدرات المطموبة، سواء كانت مادية أو بشرية أو التَ 

فنية أو مالية، إذ بدونو يصعب تقدير نوع وكميات ىذه الموارد الضرورية لتحقيؽ 
 1.الأىداؼ المنشودة

ا يسمح بمراقبة قوـ التخطيط بوضع معايير واضحة وأساليب دقيقة لقياس الأداء، ممّ يَ و 
قييـ النتائج بشكؿ مستمر، وبالتالي تمكيف تصحيح المسارات عند الحاجة التقدـ وت

خطيط عمى توجيو جميع وحدات يعمؿ التَ و ،لضماف الوصوؿ إلى الأىداؼ المرجوة
ت الجيود والانحراؼ المؤسسة والأفراد نحو تحقيؽ أىداؼ مشتركة موحدة، ما يمنع تشتّ 

                                                           
ر ا،الد"عماؿ في بيئة العكلمة المعاصرةارة الأدإالمدير المعاصر ك بوبكر،"أمصطفى محمود  -1

 .84،ص:2003،مصرسكندرية،الإ،الجامعية
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يسيـ التخطيط في  ،وأخيراً  ،ككؿنحو أىداؼ فرعية قد تتعارض مع مصمحة المؤسسة 
 تحقيؽ التكامؿ والتنسيؽ بيف مختمؼ الوحدات التنظيمية والمستويات الإدارية، مما يحدّ 
خفاؽ المؤسسة في تحقيؽ  مف الصراعات والازدواجية التي تؤدي إلى ىدر الموارد وا 

 .أىدافيا
نسيابية العمؿ ستراتيجية حيوية، تضمف اإتحوؿ التخطيط إلى أداة وبيذه الصورة، يَ 

وتناغمو، وتدفع المؤسسة نحو تحقيؽ تطمعاتيا، مما يعزز فرص نجاحيا واستمراريتيا 
 .في بيئة تنافسية متغيرة

صنيؼ الخطط بناءً عمى البعد مكف تَ ي:يالزمنً  عدً البي  حسبى  الخططً  تقسيماتي  .2. 2
 : 1ة فئات رئيسية، وىي تُرتب كما يميالزمني إلى عدّ 

 جؿً الأ ةي طكيم الخططي أ . 
في ىذا النوع مف التخطيط، تقسيـ الفترة الزمنية إلى فترات طويمة تتراوح عادة بيف  ت ّـيَ 
سنوات أو أكثر، حيث تعتمد الخطط عمى فيـ الإدارة لمعوامؿ الخارجية  10إلى  5

تتضمف ىذه الخطط أبعادًا متعددة تشمؿ الخطط  ، والتي تؤثر عمى نشاط المؤسسة
ؼ إلى تحقيؽ الأىداؼ العامة الكبرى عمى المدى البعيد، مع قصيرة الأجؿ، وتيد

التركيز عمى تحقيؽ تمؾ الأىداؼ بشكؿ تدريجي ومنسؽ مع الخطط الأخرى لضماف 
 .تكامؿ الجيود وتحقيؽ النتائج المرجوة

 جؿً الأ متكسطةي  الخططي .ب 
ربط عمؿ كحمقة وصؿ تذه الخطط بتحقيؽ أىداؼ المؤسسة بشكؿ تدريجي، وتَ تُعنى ىَ 

مداىا الزمني عادة بيف  بيف الخطط طويمة الأجؿ والخطط قصيرة الأجؿ، حيث يمتدّ 
ثلاث إلى خمس سنوات، مما يتيح ليا التنسيؽ والتناغـ مع الأطر الزمنية المختمفة 

 .لضماف سير العمؿ بشكؿ متوازف نحو تحقيؽ الأىداؼ الكمية
                                                           

،دار زىراف لمنشر و ستراتيجي في تسكيؽ الخدماتخطيط الإثر التى أ ،عمي محمد حسف بني مصطفى-1
 . 10ولى،ص:بعة الأط،ال2017ردف،اف،الأالتوزيع،عمّ 
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 العاجؿي  التخطيطي .ج 
عامؿ ستدعي التَ عة لمواقؼ طارئة أو مشكلات عاجمة تَ ذه الخطط استجابة سريىَ  تُعدّ 

مف الخطة الأساسية لممؤسسة، وتيدؼ إلى تكف متوقعة أو مدرجة ضِ  الفوري، حيث ل ْـ
 .اؿ دوف تأخيرمعالجة ىذه الحالات بشكؿ فعّ 

 جؿً الأ قصيري  التخطيطي .د 
وؿ غالبًا ما تكوف ىذه الخطط معدة عمى أساس سنوي، وتتضمف تفاصيؿ دقيقة ح

ا تركز عمى خطوات تنفيذية عممية تيدؼ كمَ  ،الأىداؼ المراد تحقيقيا خلاؿ تمؾ الفترة
 .إلى تحويؿ الخطط إلى واقع ممموس

 يالتكتيكً  التخطيطي .ق 
وع مف التخطيط موجيًا نحو تحقيؽ ىدؼ محدد وقصير المدى، حيث يتـ ىذا النَ  يُعدّ 

اللازمة لإنجاز ىذا اليدؼ ضمف التركيز فيو عمى وضع سمسمة مف الخطوات العممية 
 .فترة زمنية قريبة، مع مراعاة الواقعية والسرعة في التنفيذ لضماف فاعمية النتائج

 
 ي لمتسكيؽً ستراتيجً لإا التخطيطً  : مفيكيـ يالثانً  الفرعي 
ستراتيجي لمتسويؽ مف أبرز الأدوات الإدارية التي تمكّف المؤسسات التخطيط الإ يُعدّ 

فيو لا  ،ءة ومرونة مع البيئة الخارجية المتغيرة التي تعمؿ ضمنيامف التعامؿ بكفا
يُمثؿ استجابة ذكية وديناميكية  يقتصر فقط عمى تحديد اتجاىات النشاط التسويقي، بؿْ 

لمتحديات البيئية، حيث يفرض عمى إدارة التسويؽ التكيّؼ المستمر مع المتغيرات 
 ، وو حتى سموكية تتعمؽ بالمستيمكيفالمحيطة، سواء كانت اقتصادية، تكنولوجية، أ

ستراتيجي يتطمب إعادة النظر الدائمة في تضح أف التخطيط التسويقي الإمف ىنا يَ 
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الييكؿ التنظيمي والعمميات التخطيطية، بما يضمف بقاء المؤسسة في موقع تنافسي 
 1.متقدـ

ىداؼ التسويقية مف خلاليا تحديد الأ ويتوسع المفيوـ ليشمؿ العممية الكاممة التي يت ّـ
البدائؿ التي  بدقة، ثـ البحث عف مجموعة مف بدائؿ المزيج التسويقي الممكنة، أيْ 

حقيؽ ىذه تتضمف قرارات حوؿ المنتج، التسعير، الترويج، والتوزيع، والتي تيدؼ إلى تَ 
ولا يقتصر الأمر عمى تحديد البدائؿ فقط، بؿ يتضمف  ،الأىداؼ بأعمى كفاءة ممكنة

 2.يا ومقارنتيا، واختيار الأنسب منيا بما يتوافؽ مع موارد المؤسسة وقدراتياأيضًا تقييم
و ستراتيجي لمتسويؽ عمى أنّ ، فيُعرّؼ التخطيط الإ(Lake, 2010) ا مف وجية نظرأمّ 

ىذه  ، ومجموعة مف الإجراءات المنظمة التي تيدؼ إلى بناء خطة تسويقية شاممة
قة لمختمؼ القضايا عتمد عمى دراسة معمّ تَ  الخطة لا تبُنى بمعزؿ عف الواقع، بؿْ 

ستراتيجية، وتستند إلى فيـ عميؽ لحاجات ورغبات العملاء، وتحميؿ الأسواؽ الإ
المستيدفة، ومراقبة تحركات المنافسيف، بالإضافة إلى مواكبة التغيرات في بيئة 

متسويؽ ستراتيجي لا التحميؿ، يتبيّف أف التخطيط الإمف خلاؿ ىذو ، الأعماؿ الكمية
ليس مجرد خطوة تنظيمية، بؿ ىو عممية متكاممة تتطمب رصدًا وتحميلًا دائمًا لمبيئة 
الداخمية والخارجية، وقدرة عمى اتخاذ قرارات رشيدة تدعـ قدرة المؤسسة عمى البقاء، 

 .3التكيؼ، والنمو في ظؿ بيئة تتسـ بعدـ اليقيف والمنافسة المتزايدة
ا أساسياً مف ستراتيجي لمتسويؽ يُعد مكونً تخطيط الإال أفّ (2012يرى الزيادات )و 

فيو يُمثؿ  ،ستراتيجي العاـ لممؤسسة، وليس عممية منفصمة عنومكونات التخطيط الإ
أسموبًا منيجيًا ييدؼ إلى تنظيـ وتوجيو مجموعة مف الفعاليات والأنشطة التسويقية 

                                                           
 .  144، ص: 2005، 3ردف، ط اف، الأمنشر، عمّ دار وائؿ ل تسكيؽ الخدمات،ىاني حامد الضمور، 1
سة حورس الدولية لمنشر و ، مؤسوؿالجزء الأ ستراتيجيات(،إ –التسكيؽ )مفاىيـ بوعمفة، أيف مأعصاـ الديف -2

 .  128، ص:2002، مصرسكندرية،التوزيع، الإ
، 01،طالتوزيع و الطباعةمسيرة لمنشر و ،دار الستراتيجي، التسكيؽ الإردينة يوسؼمحمود جاسـ الصميدعي، -3

 . 169، ص:2011
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بما يضمف السير نحو  التي تقوـ بيا منظمة الأعماؿ خلاؿ فترة زمنية محددة، وذلؾ
عريؼ ويعكس ىذا الت ،تحقيؽ الأىداؼ المستقبمية التي تسعى المؤسسة إلى بموغيا

ستراتيجية والتسويقية، حيث يُنظر إلى التسويؽ كأداة فاعمة مدى الترابط بيف الأبعاد الإ
في ترجمة الرؤية والأىداؼ الكبرى لممؤسسة إلى خطوات تنفيذية قابمة لمقياس، تُعزز 

 . 1.فرص النجاح والتفوؽ في بيئة تتسـ بالمنافسة والتغير المستمر مف
ستراتيجي متخطيط الإمكف تمخيص المفيوـ العاـ لانطلاقًا مف التعاريؼ السابقة، يٌ 

التسويقي في مجموعة مف الجوانب الجوىرية التي تبرز طبيعتو وأىميتو في إدارة 
الأمد تستند إلى أىداؼ مدروسة المؤسسات، حيث يتمثؿ أولًا في كونو خطة طويمة 

تيدؼ إلى توجيو الأنشطة التسويقية نحو تحقيؽ رؤية المؤسسة و ومحددة بدقة، 
الة لمسايرة التحولات ستراتيجي التسويقي أداة فعّ التخطيط الإكما يُعدّ  ،المستقبمية

المستمرة في البيئة الخارجية، خاصة في ظؿ اشتداد حدة المنافسة، مما يفرض عمى 
 .سسة تعديؿ قراراتيا التسويقية والتكيؼ مع ظروؼ السوؽ المتغيرة باستمرارالمؤ 

إضافة إلى ذلؾ، يُمكف اعتباره عممية إدارية تركز عمى تحقيؽ الانسجاـ والتكامؿ بيف 
مكانات المؤسسة مف جية، والفرص المتاحة في بيئة الأعماؿ مف جية أخرى،  موارد وا 

كذلؾ أسموبًا تنظيميًا موجّيًا لإدارة  ويُعدّ ، لتسويقيما يسيـ في تعزيز فاعمية الأداء ا
عائد الأنشطة التسويقية بكفاءة عالية، يضمف الاستخداـ الأمثؿ لمموارد وتحقيؽ أقصى 

ستراتيجي التسويقي مختمؼ القضايا المحورية المرتبطة منيا. كما يعالج التخطيط الإ
لبيئية المؤثرة، مما يجعمو أداة بالأسواؽ، وسموؾ العملاء، والمنافسيف، والعوامؿ ا

 .ستراتيجية شاممة قادرة عمى توجيو المؤسسة نحو النجاح والاستدامةإ
 

                                                           
و  ردار الحامد لمنش،ستراتيجيات التسكيؽ "منظكر متكامؿ"إمحمد عواد الزيادات،محمد عبد الله العوامرة، -1

 .100،ص:2012ولى،ردف،الطبعة الأاف، الأالتوزيع،عمّ 
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 ي لمتسكيؽً ستراتيجً الإ ا التخطيطً ك مزايى  : أىميةي يالثانً  المطمبي 
 

 1ي لمتسكيؽً ستراتيجً الإ التخطيطً  : أىميةي كؿي الأ  الفرعي 
تسعى المؤسسات والييئات الحديثة إلى ستراتيجي ركيزة أساسية يُعدّ التخطيط الإ

ور فعّاؿ في توجيو المؤسسة نحو ترسيخيا ضمف ممارساتيا الإدارية، لما لو مف دَ 
وتزايد الاىتماـ بو لـ يأتِ مف  ،تحقيؽ النجاح والاستمرارية في بيئة متغيرة ومعقدة

يص ىذه نتيجة إدراؾ حقيقي لأىميتو في تحسيف الأداء العاـ، ويمكف تمخ فراغ، بؿْ 
 :الأىمية في عدة محاور

ستراتيجي إطارًا مرجعيًا لاتخاذ القرارات الإدارية الرشيدة، إذ وفّر التخطيط الإي . 1
 ،يوجّو القادة نحو التفكير الممنيج بدلًا مف اتخاذ قرارات ارتجالية أو ردود أفعاؿ ظرفية

خلاؿ توجيييا بكفاءة نحو منح الإدارة القدرة عمى التحكـ في الموارد المتاحة، مف ا يَ كمَ 
 .الأنشطة التي تضمف تعظيـ العائد والاستفادة القصوى منيا

يعزز ىذا النوع مف التخطيط مف قدرة المؤسسة عمى التأثير في السوؽ مف خلاؿ  . 2
التعامؿ مع تحسيف جودة المنتجات، وتحديد مواقفيا التنافسية، مع تمكيف الإدارة مف 

كما يسيـ في تعزيز التنسيؽ بيف  ،اتيجية بشكؿ استباقيستر التحديات التقنية والإ
 .مختمؼ الوظائؼ والأنشطة داخؿ المؤسسة، وربطيا بالأىداؼ العامة المحددة مسبقًا

ستراتيجي مناخًا مف الحوار والتفاعؿ بيف المستويات إلى جانب ذلؾ، يخمؽ التخطيط الإ
حوؿ مستقبؿ ، ما يضمف توحيد الرؤية الإدارية المختمفة، مف الإدارة العميا إلى التنفيذية

أثير العوامؿ البيئية السمبية مف خلاؿ قمؿ مف تَ كما يٌ  ،ستراتيجيةالمؤسسة وتوجياتيا الإ
 .الاستعداد المسبؽ ليا، ما يرفع مف كفاءة المنظمة وفاعميتيا في مواجية التحديات

                                                           
 .  287، ص: 2014زائر، الج،ىومة لمطباعة و النشر و التوزيع دارصكؿ ك فصكؿ التسكيؽ،أ، مميحة يزيد-1
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د موقع المؤسسة لتي تحدّ ستراتيجي يُعدّ مف العوامؿ الأساسية االتخطيط الإ وأخيرًا، فإفّ 
ا ينعكس في السوؽ، مف حيث جودة منتجاتيا، وحجـ مبيعاتيا، وربحيتيا، وسمعتيا، ممّ 

 .إيجابًا عمى قدرتيا في تحقيؽ التكيؼ، والنمو، والاستقرار، وضماف استمرارية النجاح
ويؤكد ىذا أىمية دمج التخطيط التسويقي في العمميات الاستراتيجية لممؤسسة، إذ 

درة المؤسسة يدد الأداء التسويقي، ويُضعؼ قٌ تٌ  ظير غيابو حجـ المخاطر التي قدْ يُ 
 .عمى المنافسة والبقاء في السوؽ

 ي عمى المؤسساتً ي التسكيقً ستراتيجً الإ التخطيطً  غيابً  (:انعكاساتي 6الشكؿ رقـ)
 

 
 

مرجع سابؽ ، ؽ "منظكر متكامؿ"ستراتيجيات التسكيإ كامرة،لزيادات،محمد عبد الله العمحمد عكاد ا المصدر:
 .113،ص:الذكر

 
 
 
 

انعكاسات غياب التخطيط 
الاستراتيجي التسكيقي عمى 

 المؤسسات

 

ضٌاع كافة الفرص على 

وى المؤسسة تمس  

خفاق فً تحقٌق الاهداف الإ تشوه سمعة المؤسسة

 المرسومة

 ارتفاع حجم التكالٌف

 التهدٌدات

 زٌادة الخطر المالً
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 : لمتسكيؽً  ستراتيجي  الإ التخطيطً  قاتي ا ك معكٌ : مزايى يالثانً  الفرعي 
 
 1ا المزايى  . 1

ستراتيجي لمتسويؽ مف الأدوات الحيوية التي تمنح المؤسسة العديد مف يُعدّ التخطيط الإ
ويمكف  ،تُعزّز مف فعاليتيا في السوؽ وترفع مف قدرتيا التنافسية الفوائد الجوىرية، التي

 :إبراز أىـ المزايا التي يحققيا ىذا النوع مف التخطيط كما يمي
ستراتيجي في تعزيز الوضع التنافسي لممؤسسة، سواء في يُسيـ التخطيط الإ أ. 

لمحيطة واستثمار الأسواؽ المحمية أو الخارجية، وذلؾ مف خلاؿ الفيـ العميؽ لمبيئة ا
الفرص المتاحة بفعالية، مع توظيؼ الإمكانات البشرية والمادية بالشكؿ الأمثؿ لمواجية 

 .التحديات
ىذا التخطيط دورًا محوريًا في تعزيز التنسيؽ بيف مختمؼ الوظائؼ داخؿ  ؤديي ب. 

رؤية الإنتاج، التمويؿ، التسويؽ، والبحث والتطوير، بما يضمف وحدة ال :المؤسسة، مثؿ
وتماسؾ الأىداؼ، إلى جانب الاستخداـ الأمثؿ لمموارد وتجنب تكرار الجيود أو 

 .تضاربيا
ستراتيجي عمى لتي يقوـ عمييا، يعمؿ التخطيط الإمف خلاؿ النظرة المستقبمية ا ج. 

تقميؿ عنصر المفاجأة الناتج عف التغيرات غير المتوقعة في البيئة، حيث يمكف 
ية الاحتمالات والتيديدات المختمفة، مما يقمؿ مف الارتباؾ أو لممؤسسة أف تستعد لمواج

 .اتخاذ قرارات متسرعة في الأوقات الحرجة
يرتكز ىذا التخطيط عمى فيـ حاجات الزبائف والعمؿ عمى إشباعيا، ما يعزز مف د.

الجيود التسويقية مف تطوير منتجات جديدة، أو تعديؿ القائـ  فكؿّ  ،رضاىـ وولائيـ

                                                           
، دار الخمدونية لمنشر و التوزيع، القبة، ستراتيجيالتسكيؽ الإبراىيـ، إيحو عيسى، لعلاوي عمر، بمحيمر  -1

 .14، ص:2011، الجزائر
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ع مف حرص المؤسسة عمى تمبية تطمعات الزبائف المستيدفيف وتحقيؽ قيمة منيا، تنب
 .مضافة ليـ

ستراتيجي بقدرتو عمى مراقبة وتحميؿ التغيرات المستمرة في خطيط الإوأخيرًا، يتميّز الت
ا يتيح ليا البيئة الداخمية والخارجية، وتحديد أثر ىذه التغيرات عمى أداء المؤسسة، ممّ 

 .فاعمية لمحفاظ عمى مكانتيا في السوؽالتحرؾ بمرونة و 
ستراتيجي لمتسويؽ ليس فقط أداة لمتوجيو، بؿ ىو عنصر التخطيط الإ بذلؾ، يظير أفّ 

تمكيني يُساىـ في بناء مؤسسة قادرة عمى النمو، والمنافسة، والتكيؼ المستمر مع بيئة 
 .دائمة التغير

 يتسكيقً ي الستراتيجً الإ التخطيطى  التي تكاجوي  المعكقاتي . 2
ستراتيجي التسويقي في المؤسسات الاقتصادية، خاصة في الدوؿ يُواجو التخطيط الإ

النامية كحاؿ الجزائر، مجموعة مف المعوقات التي تحد مف فعاليتو وتطبيقو بالشكؿ 
مف بيف أىـ ىذه المعوقات ضعؼ الثقافة  ( إلى أفّ 2006الأمثؿ. وقد أشار لعلاوي )

ستراتيجية الواضحة، إلى عمى التخطيط، وغياب الرؤية الإيف التسويقية لدى القائم
ستراتيجي، الأمر الذي يؤدي التسويؽ الإجانب نقص الكفاءات المتخصصة في مجاؿ 

 .إلى تبني قرارات غير مدروسة مبنية عمى الاجتياد أكثر مف التحميؿ العممي المدروس
، وصعوبة الحصوؿ كما تتجمى معوقات أخرى في ضعؼ أنظمة المعمومات التسويقية

 عمى بيانات دقيقة وموثوقة حوؿ السوؽ والمنافسيف، مما يجعؿ عممية تحميؿ البيئة
ستراتيجي دقيؽ. يُضاؼ إلى ذلؾ التأثيرات إالتسويقية قاصرة عف تقديـ تصور 

البيروقراطية والإدارية التي تبُطئ مف تنفيذ الخطط، فضلًا عف مقاومة التغيير داخؿ 
طرؼ الإدارات التقميدية التي لا تستوعب أىمية التخطيط بعيد  المؤسسة، خاصة مف

 .(13، ص:2006المدى )لعلاوي، 
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 ي لمتسكيؽً ستراتيجً الإ التخطيطً  ك سماتي  : خصائصي الثالثي  المطمبي 
 

 1ي لمتسكيؽً ستراتيجً الإ التخطيطً  : خصائصي كؿي الأ  الفرعي 
ية التي تُمكّف المؤسسات مف ستراتيجي لمتسويؽ مف العمميات الحيو يُعدّ التخطيط الإ

تسـ ىذا النوع التفاعؿ بفعالية مع بيئة تتسـ بعدـ الاستقرار والتغير المستمر، حيث يَ 
مف التخطيط بمجموعة مف الخصائص المتكاممة التي تعكس طبيعتو الديناميكية، 

 أبرز ىذه ومفْ  ،وتبُرز أىميتو في توجيو المؤسسة نحو تحقيؽ أىدافيا بكفاءة وفعالية
تحرؾ المسوّؽ ضمف بيئة مميئة يَ  إذْ  المخاطرة المحسوبة،الخصائص اعتماده عمى 

بالغموض والتحديات، ما يتطمب منو استشراؼ الاحتمالات واتخاذ قرارات مدروسة 
مف بقدرتو عمى التنبؤ بردود أفعاؿ المنافسيف، ا يتميز كمَ  ،توازف بيف الفرص والمخاطر

لى جانب ذلؾ، فإفّ  ،عد في اتخاذ مواقؼ استباقيةخلاؿ وضع سيناريوىات بديمة تسا  وا 
يقوـ عمى  ستراتيجي لا يُمارس بمعزؿ عف باقي وظائؼ المؤسسة، بؿْ التخطيط الإ

التكامؿ مع مختمؼ الأقساـ كالإنتاج والتمويؿ والموارد البشرية وتكنولوجيا المعمومات، 
 .لتحقيؽ انسجاـ عاـ يخدـ الأىداؼ المشتركة

، لا سيما التكيؼ مع المتغيرات البيئيةستراتيجي أىمية خاصة لػ ط الإويُولي التخطي
الخارجية منيا، مف خلاؿ رصد البيئة وتحميميا باستمرار لمواجية التحديات واقتناص 

 تكليد البدائؿ، ويُعزّز عممية النتائج كالمخرجاتالفرص. كما يُركّز بشكؿ أساسي عمى 
ستراتيجية لممؤسسة. ويتـ تنفيذ ىذا التخطيط لإتساىـ في الوصوؿ إلى الأىداؼ ا التي

 رؤية شمكليةعبر منيجية حمقيّة مترابطة تضمف ترابط الخطوات وتكامميا، مع تبني 
 .تشمؿ كافة المتغيرات التي قد تؤثر في أداء المؤسسة داخؿ السوؽ

                                                           
لمخبرات المينية PMECمركز  ستراتيجية التسكيقية(،المناىج التدريبية )كضع الإيؽ، عبد الرحماف توف -1
 . 03،ص:04،2014صر،ط دارة،الجيزة، مللإ



ك الإستراتيجيةلمتسكيؽ  النظرمالفصؿ الأكؿ: الإطار   
 

111 
 

عمى إعادة توجيو أنشطتيا كخاصية محورية، حيث يمنح المؤسسة القدرة  مرونتووتبرز 
عمى توفر كـ ىائؿ مف كما يعتمد في نجاحو  ،ستراتيجياتيا عند الضرورةإوتعديؿ 

، معظميا يأتي مف خارج المؤسسة، مما يعزز مف أىمية التحميؿ البيئي المعمومات
، عمى البعد الزمني لمتطورالعميؽ. بالإضافة إلى ذلؾ، يركز ىذا النوع مف التخطيط 

لكنيا قابمة لمتحقيؽ، مع التأكيد عمى ضرورة  عبر تحديد آفاؽ زمنية واضحة وطموحة
جراء التعديلات الملائمة في الوقت  التغذية الراجعة كمكوف أساسي يتيح تقييـ الأداء وا 

 .المناسب
ستراتيجي لمتسويؽ ليس مجرد أداة إدارية بؿ ىو التخطيط الإ وفي مجمؿ القوؿ، فإفّ 
وتُعدّ مف  المرونة والتنفيذ الفعّاؿ،تجمع بيف التحميؿ والرؤية و منظومة فكرية متكاممة 

أبرز مقومات النجاح المؤسسي في ظؿ المنافسة الشرسة والتحولات السريعة في بيئة 
 .الأعماؿ

 
 : 1ي التسكيقيستراتيجً الإ التخطيطً  : سماتي يالثانً  الفرعي 

ستراتيجي بمجموعة مف الخصائص المترابطة التي تبُرز طبيعتو يتّسـ التخطيط الإ
ة وشموليتو في إدارة المؤسسة، فيو لا يقتصر عمى وضع خطط جزئية أو المعقد

تبدأ ىذه  ، ومؤقتة، بؿ يُعد إطارًا شاملًا يغطي كافة جوانب النشاط داخؿ المؤسسة
ستراتيجية رئيسية عمى مستوى الإدارة العميا، تتفرع عنيا إالشمولية مف صياغة 

أقساـ المؤسسة، كالتسويؽ، الإنتاج،  استراتيجيات وظيفية وتشغيمية تتماشى مع مختمؼ
الموارد البشرية وغيرىا، مع مراعاة التغيرات البيئية الخارجية التي قد تؤثر في اتجاىات 

 .العمؿ

                                                           
، رسالة ستراتيجية التسكيقية في المصارؼ العاممة في فمسطيفمدل تبني الإبو عويمي، أغادة محمود سلامة  1

 . 56 55،ص ص: 2008، كمية التجارة، غزة، فمسطيف،ميةسلاعماؿ الجامعة الإدارة الأإماجستير في 
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ستراتيجي، حيث لا يُنظر إليو لمستمر مف أبرز خصائص التخطيط الإالطابع ا ويُعدّ 
متواصمة تُمارس باستمرار، كوظيفة إدارية  و إنّماكعممية آنية أو محدودة بزمف معيف، 

خاصة في ظؿ تقمب الظروؼ، سواء عند ظيور فرص جديدة أو في فترات الأزمات، 
عادة النظر في القرارات والخطط الموضوعة  .مما يتطمب متابعة دائمة وا 

تسـ ىذا النوع مف التخطيط بػ الديناميكية والمرونة، إذ إنو يتعامؿ مع المستقبؿ كما يَ 
اليقيف والتقمب السريع، مما يحتـ وجود تغذية راجعة دائمة بيف الذي يتصؼ بعدـ 

عممية اتخاذ القرار وتنفيذه، لضماف التعديؿ الفوري عند الضرورة. وتزداد أىمية ىذه 
المرونة في ظؿ الحاجة إلى كـ ىائؿ مف المعمومات، معظميا يأتي مف خارج 

دقيقة، خاصة تمؾ  المؤسسة، ما يجعؿ مف الصعب أحيانًا الحصوؿ عمى بيانات
 .المتعمقة بالتوقعات المستقبمية

 أفّ  ستراتيجي عمى مبدأ المخاطرة المحسوبة، أيْ لتخطيط الإمف جية أخرى، يقوـ او 
بنيًا عمى تقييـ واقعي لممخاطر المقبولة، بما يتناسب مع يكوف مَ  جب أفْ اتخاذ القرار يَ 

ذلؾ بضرورة التركيز عمى رتبط ويَ  ،الموارد المتاحة والإطار الزمني المستيدؼ
ستراتيجي ىو تحقيؽ الأىداؼ المرجوة ات أو النتائج، فجوىر التخطيط الإالمخرج

ضمف حدود الإمكانيات الواقعية، مع تحقيؽ توازف فعّاؿ بيف الطموحات التنظيمية 
 .والموارد المتوفرة

فية لمقيادات عممية التخطيط تتأثر أيضًا بػ القيـ الذاتية والفمس ولا يمكف إغفاؿ أفّ 
الإدارية، خاصة عندما تكوف المعمومات شحيحة أو غير مؤكدة، ما يجعؿ مف 

وأخيرًا، تبقى قابمية  ،ستراتيجيية والخبرة أحد مكونات القرار الإالتقديرات الشخص
ستراتيجي، إذ لا يمكف أف يكوف ىذا التخطيط شرطًا أساسياً لنجاح التخطيط الإ التطبيؽ

ستراتيجيات إلى واقع رد والإمكانات اللازمة لترجمة الإف توفر الموافعالًا وموجّيًا دو 
ستراتيجي منظومة متكاممة تجمع بيف الرؤية المستقبمية، التخطيط الإ ليمثؿ، ممموس
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والتحميؿ الواقعي، والمرونة في الأداء، مما يضمف لممؤسسة القدرة عمى التكيّؼ 
 .افسية العاليةوالتطور في بيئة تتسـ بالتغير المستمر والتن

 
 ي لمتسكيؽً ستراتيجً الإ التخطيطً  : مراحؿي الرابعي  المطمبي 

تُعدّ الخطة التسويقية بمثابة خارطة طريؽ عممية توجّو الأنشطة التسويقية لممؤسسة، 
حيث تتضمف مجموعة مف القرارات المدروسة التي تُتخذ بشكؿ واضح ومنيجي 

جموعة مف الأدوات ح ىذه الخطة عمى مَ عتمد نجاويَ  ،لضماف تحقيؽ الأىداؼ المحددة
ستراتيجي التسويقي، بدءًا مف إعداد الخطة مرورًا والوسائؿ التي يوفرىا التخطيط الإ

 .بمرحمة التحفيز والتنفيذ، وصولًا إلى المتابعة الدقيقة لمراحميا المختمفة
عية ويتوقؼ مدى فعالية الخطة التسويقية عمى تطور الأدوات المستخدمة فييا، ونو 

ستراتيجية. اصيميا الإالتحميؿ الذي تبنى عميو، بالإضافة إلى درجة التزاـ المؤسسة بتف
ة تمثؿ جوىر التخطيط التسويقي وتنبثؽ ىذه العممية مف أربعة عناصر أساسي

تحديد الأىداؼ، جمع وتحميؿ البيانات، وضع القواعد والإجراءات،  :ستراتيجي، وىيالإ
 .ثـ تنفيذ الخطة ومراقبتيا

بسمسمة مف  مرّ تَ  ستراتيجي عمى مسار خطي تقميدي، بؿْ ممية التخطيط الإولا تقتصر عَ 
المراحؿ المتداخمة والمتكاممة، التي ترتبط أفقياً بيف الوظائؼ المختمفة داخؿ المؤسسة، 
وعموديًا عبر المستويات الإدارية المختمفة، مف الإدارة العميا إلى الإدارات التنفيذية. 

ط المتعدد الأبعاد ىو ما يُكسب الخطة التسويقية مرونتيا وديناميكيتيا، ويُسيـ ىذا التراب
في تحقيؽ تنسيؽ فعّاؿ وشامؿ بيف جميع الجيود المبذولة لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية 

 1.لممؤسسة
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 ( :عدادي ، الإ)التأسيسيةي  التمييديةي  كلى: المرحمةي الأ  المرحمةي . 1
لتحضير لكافة المعمومات و البيانات التسويقية المراد عداد و اتمثؿ ىذه المرحمة الإ

عماؿ بجمع تحميميا و تقييميا ، حيث تقوـ وحدات التخطيط التسويقي في منظمات الأ
و تحفيز كافة المعمومات و البيانات اللازمة لدراسة الامكانات التسويقية عمى مستوى 

المصادر الاولية و الثانوية ، سواؽ المستيدفة المتعاممة معيا مف جميع المؤسسة و الأ
 ساسي ودراسة احتياجات المنظمة مف حيث : مف التحميؿ الأ وفي ىذه المرحمة لابدّ 

تشمؿ ىذه المرحمة الوقوؼ بشكؿ دقيؽ : يانفسً  لممنظمةً  العامةي  الخصائصي  .1. 1
عمى عدة جوانب رئيسية تساىـ في تشكيؿ رؤية شاممة لممؤسسة ووضعيا 

استعراض فمسفة المؤسسة مع التركيز عمى ما تتضمنو رؤيتيا  يتـ ،حيثالتسويقي
ثـ يمي  ،ورسالتيا، وىو ما يحدد الإطار العاـ والغاية التي تسعى المؤسسة لتحقيقيا

ستراتيجية المناسبة المؤسسة إلى بموغيا، مع تحديد الإذلؾ تحديد الأىداؼ التي تطمح 
حميؿ الموارد المتاحة لممؤسسة تَ  ت ّـا يَ كم ،التي تمكنيا مف تحقيؽ تمؾ الأىداؼ بفعالية

بمختمؼ أنواعيا، ولا سيما الموارد المالية وقيودىا، لما ليا مف تأثير مباشر عمى القدرة 
التنفيذية لمخطط. إلى جانب ذلؾ، يُدرس نمط الإدارة التسويقية مف حيث الوسائؿ 

ولا يغفؿ أيضًا تقييـ  ،والأساليب المتبعة لضماف تحقيؽ الاستمرارية والنجاح في السوؽ
ستراتيجية التي تمتمكيا المؤسسة، إضافة إلى ات التسويؽ والتنظيـ والإدارة الإميار 

دراسة عناصر الإنتاج الرئيسية، خاصة العامميف ورأس الماؿ، باعتبارىما محركي 
ىذه الخطوة تحميلًا شاملًا لموقؼ المؤسسة، يعزز مف فيـ  ، لتتحوّؿالعممية الإنتاجية

ساىـ في مبات وأىداؼ أصحاب المصالح، ويؤسس لعممية تقييـ داخمي متكاممة تمتط
 .ستراتيجيات تسويقية فعالة ومستدامةإبناء 

تعيؽ  تواجو المؤسسات خلاؿ مسيرتيا العديد مف العقبات التي قدْ : المعكقاتي . 2. 1
عقبات عمى مف قدرتيا عمى المنافسة والتطور، ولا تقتصر ىذه ال حقيؽ أىدافيا وتحدّ تَ 

العوامؿ الخارجية فحسب، بؿ تشمؿ أيضًا تحديات داخمية عميقة يمكف أف تؤثر بشكؿ 
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 :أبرز ىذه المعوقات الداخمية مفْ  ، وستراتيجيةى الأداء التنظيمي والقدرة الإمباشر عم
المشاكؿ السياسية التي قد تنشأ نتيجة الصراعات الداخمية أو الاختلافات في وجيات 

ارات تمؼ مستويات الإدارة، مما يؤدي إلى ضعؼ التنسيؽ واتخاذ القر النظر بيف مخ
إضافة إلى ذلؾ، تأتي التحديات الاقتصادية التي تشمؿ محدودية الموارد  ،غير المتسقة

مف مرونة  المالية وضعؼ القدرة عمى الاستثمار في التطوير والابتكار، ما يحدّ 
 .المؤسسة في التعامؿ مع المتغيرات السوقية

عمى الجانب الأخلاقي، قد تواجو المؤسسة صعوبات ناجمة عف نقص الشفافية، أو و 
سوء السموؾ الإداري، أو غياب القيـ المينية التي تؤثر سمبًا عمى سمعة المؤسسة 

كذلؾ لا يمكف إغفاؿ المعوقات المعموماتية، التي  ، ووعلاقاتيا مع العملاء والشركاء
و ضعؼ نظـ جمع وتحميؿ المعمومات، مما يؤدي تتمثؿ في نقص البيانات الدقيقة أ

إلى قرارات غير مبنية عمى أسس عممية ويسبب تعثرًا في التخطيط والتنفيذ. وفي 
الوقت نفسو، تشكؿ التحديات التكنولوجية عائقًا ميمًا، خاصة في ظؿ التطورات 

يحد مف قدرة  المتسارعة في مجالات التقنية والابتكار؛ فعدـ مواكبة التكنولوجيا الحديثة
 .المؤسسة عمى تحسيف منتجاتيا وخدماتيا، ويضعؼ تنافسيتيا في السوؽ

بالإضافة إلى ىذه الجوانب، قد تواجو المؤسسات تحديات أخرى مثؿ ضعؼ الكفاءات 
البشرية، مقاومة التغيير، أو ضعؼ الييكؿ التنظيمي، وكميا عوامؿ تؤثر عمى قدرة 

جاوز تَ فنظاـ  ذايل ، فرص والتيديدات المحيطة بياالمؤسسة عمى الاستجابة بفعالية لم
دارة رشيدة تعمؿ إخطيطاً تطمب رؤية واضحة، تىذه المعوقات يَ  ستراتيجياً متكاملًا، وا 

عمى تعزيز نقاط القوة ومعالجة نقاط الضعؼ، مع التركيز عمى بناء بيئة تنظيمية مرنة 
 .عمى حد سواءوقادرة عمى التكيؼ مع المتغيرات الداخمية والخارجية 

تتركز جيود المؤسسة التسويقية بشكؿ رئيسي عمى : التسكيقيةً  ىداؼً الأ تحديدي . 3. 1
استيداؼ الأسواؽ التي تمتمؾ القدرة عمى تمبية احتياجاتيا ومتطمباتيا بشكؿ فعّاؿ، 
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وذلؾ مف خلاؿ تحميؿ الفرص التسويقية المتاحة وتقييميا بدقة، مع مراعاة دراسة 
أتي ىذه الدراسة مدعومة بالتنبؤ وتَ  ،يئية العامة والخاصة التي تحيط بياالمتغيرات الب

بالتيديدات المحتممة التي قد تنشأ مف البيئة، حيث يتـ التعامؿ معيا بحذر أكبر مف 
 .الفرص، لضماف قدرة المؤسسة عمى الاستجابة الفعالة لممخاطر والتحديات

جب أف تتسـ بالوضوح والدقة، التي يَ  تضمف العممية تحديد الأىداؼ التسويقيةكما تَ 
بحيث تكوف قابمة لمقياس والتحقؽ، ومحددة ضمف جداوؿ زمنية واضحة تساعد عمى 

ويُشترط أف تكوف ىذه الأىداؼ متكاممة مع  ،متابعة التقدـ وتحقيؽ النتائج المرجوة
ـ الأىداؼ العامة لممؤسسة، بحيث لا تنفصؿ عنيا أو تتعارض معيا، بؿ تعززىا وتدع

تسـ الأىداؼ التسويقية بالوضوح تَ  جب أفْ بشكؿ عاـ، يَ و ، توجيات المؤسسة الشاممة
ا يسيـ في والواقعية والقياسية، مع ضرورة تحديد مواعيد زمنية محددة لإنجازىا، ممّ 

تحقيؽ التناغـ بيف التخطيط والتنفيذ، ويضمف توجيو الموارد والجيود نحو تحقيؽ نتائج 
 .السوؽممموسة ومستدامة في 

 1ي التسويقِ  المزيجِ  متطمباتِ  تطويرِ  :مرحمةُ الثانيةي  المرحمةي . 2
تتضمف المرحمة الثانية مف التخطيط التسويقي دراسة وتحقيؽ متطمبات عناصر المزيج 
التسويقي الأربعة، وىي المنتج، التسعير، التوزيع، والترويج، إلى جانب متطمبات 

أخذ جميع المؤسسات في اعتبارىا أثناء إعداد ت ومف الضروري أفْ ، المزيج الاتصالي
الخطط التسويقية لكؿ عنصر مف ىذه العناصر النقاط الجوىرية التي تضمف تحقيؽ 

، ولتوضيح ستراتيجية التسويقية بشكؿ عاـا يعزز فعالية الإالتناغـ والتكامؿ بينيا، ممّ 
 :ذلؾ نبرز النقاط التالية
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 المنتجً  ك تطكيري  تخطيطي  . 1. 2
ب بناء علامة تجارية قوية تخطيطًا دقيقًا لممنتج، سواء كاف سمعة أو خدمة، يتطم

ويشمؿ ذلؾ دراسة الخصائص الاقتصادية  ،باعتباره محورًا رئيسيًا في المزيج التسويقي
لممنتج، وطرؽ التغميؼ والتعبئة، وتحديد مزيج المنتج المناسب، إلى جانب تنظيـ 

جراء تحسينات يَ  كما ،الخدمات الموجستية بشكؿ فعاؿ جب النظر في ضماف المنتج وا 
محتممة عمى التصميـ أو الأداء أو الجودة أو حتى دمج خصائص جديدة. ولا يقؿّ 
تقييـ خدمات ما بعد البيع أىمية، إلى جانب الالتزاـ بمعايير الجودة والتمييز بيف 

التسويقية  معة تعكس الاتجاىاتالطابع السمعي والخدمي لممنتج. فيذه العناصر مجت
 .ستراتيجية التي تعتمدىا المؤسسة لتحقيؽ التميز والتنافسية في السوؽالإ
 السعري . 2. 2

يُعدّ السعر أحد العناصر الجوىرية في المزيج التسويقي، ويأتي في المرتبة الثانية مف 
حيث الأىمية، إذ يعكس إجمالي التكاليؼ التي تتحمميا المؤسسة لضماف تنفيذ 

ستراتيجية التسويقية بأنيا الإطار العاـ الذي التسويقية بنجاح. وتُعرّؼ الإ تيااستراتيجي
تطمب ولذلؾ يَ ، يوجو المؤسسة نحو تحقيؽ أىدافيا التسويقية ضمف خطة زمنية واضحة

تسعير المنتجات أو الخدمات تخطيطًا دقيقًا مف قبؿ المؤسسة ووحداتيا التسويقية، 
سياسات الخصـ المناسبة، واحتساب تكاليؼ يشمؿ دراسة تأثير القروض، وتحديد 

التأميف، ومراعاة الضرائب بكافة أنواعيا، إضافة إلى استراتيجيات التحايؿ الضريبي إف 
وُجدت، وأسس تحديد أسعار الخصـ وىوامش الربح، إلى جانب تنظيـ طرؽ الدفع مثؿ 

ىا مف الأساليب الدفع المسبؽ، أو فتح الحسابات، أو استخداـ الاعتماد المستندي وغير 
 .المتاحة
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 :التسكيقيةي  ك الاتصالاتي أ التركيجي . 3. 2
ستراتيجية التخطيط للاتصالات التسويقية الاىتماـ بعناية بكؿ مف اساليب إوتتضمف 

البيع الشخصي ، الوسائؿ الاعلانية المستخدمة، الرسالة الموجية الى المستيمكيف ، 
لانية، تغيير سياسة العلاقات العامة ، تغيير آلية ترويج المبيعات، مزيج الوسيمة الاع

ىيكمية البيع ، الرسالة، التكاليؼ، الكوبونات و البيع الشخصي، و يعتبر ىذا العنصر 
حقيقة مف العناصر الميمة لمزيج التسويؽ كونو ييدؼ الى تحقيؽ الاتصاؿ الامثؿ مف 

 القوى العاممة داخؿ المؤسسة.
 التكزيعي . 4. 2
ستراتيجية تسويؽ المؤسسة ىو ادارة إالتي يجب التخطيط ليا في  لعناصرىـ اأمف و 

قنوات التوزيع بكافة مراحميا و تغيير القنوات و كذلؾ تحسيف الخدمة ، حيث يعتمد 
ىذا عمى طبيعة النشأة الاقتصادية لممؤسسة مف حيث تعامميا مع مؤسسات تجار 

تكاليؼ الانتاج ، نفقات التوزيع الجممة او مع المستيمؾ النيائي ، نوع وعدد الوسطاء ، 
، و ىكذا تشكؿ قناة التوزيع الوسيمة التي تجري مف خلاليا المؤسسة اتصالا مع 

 زبائنيا المحتمميف .
 1التسكيقيةً  ةً الخطٌ  ك متابعةً  تنفيذً  :مرحمةي الثالثةي  المرحمةي . 3
ع قصد بيا تنفيذ او تطبيؽ الخطة التسويقية العممية حيث يتـ خلاليا وضيُ و 

الاستراتيجيات و السيايات ، موضع التنفيذ باستخداـ خطة عمؿ محددة البرامج و 
النشاطات و الخطوات ، لتفعيؿ الخطة التسويقية خلاؿ فترة زمنية محددة تشكؿ الاطار 

جراءات( عممية تشغيمية لتنفيذ ىذه إالزمني لتنفيذ الخطة، كما سيتـ وضع آليات )
القياـ بيا لانجاز خطة العمؿ في السوؽ المنوي الخطة بحيث تكوف مفصمة ، يجب 

 الدخوؿ اليو .
                                                           

دار صفاء لمنشر و  ستراتيجيات التسكيؽ"مدخؿ نظرم ك كمي"،إياد عبد الفتاح النسور،إ-1
 .97،ص:2014ردف،الطبعة الثانية،الأاف،التوزيع،عمّ 
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ا التقييـ و المتابعة فتمثؿ عممية التحقؽ مف اىداؼ الخطة التسويقيةو غاياتيا ومدى مّ أ
النجاح في الوصوؿ الييما ، فالتقويـ و الرقابة يمثلاف المرحمة النيائية لكونيما يعملاف 

ستراتيجية ، و العمؿ عمى معالجتيا و فيذ الإيد نقاط الضعؼ في عممية تنعمى تحد
الفعمية بالاىداؼ المتوقعة في تصحيحيا في المستقبؿ ، و ىذا يتطمب مقارنة النتائج 

ستراتيجية عمى مستوى ناؾ العديد مف المداخؿ لتقييـ الإيوجد ى، و ستراتيجية الإ
 المؤسسة اي تقييـ الاداء الكمي لممؤسسة ، ومف ىذه المداخؿ : 

تشكؿ مؤشرات مثؿ نسبة : الماليةً  النسبً  ي باستخدا ًـالمالً  التحميؿً  مدخؿي . 1 .3
السيولة، والأرباح، ونسب الكفاءة التشغيمية، ونسبة المديونية إلى رأس الماؿ، أدوات 
تحميمية ميمة في تقييـ الوضع المالي لممؤسسة. ومف بيف المقاييس المعتمدة لقياس 

ة المضافة"، والذي يُعبّر عنو بالفرؽ بيف إجمالي إيرادات الأداء، يبرز مفيوـ "القيم
المؤسسة وتكاليفيا المتعمقة بالمواد الخاـ والسمع الوسيطة. كما يُستخدـ مؤشر "العائد 
عمى القيمة المضافة" لقياس الكفاءة المالية، ويُحسب مف خلاؿ قسمة صافي الأرباح 

مما يعطي صورة دقيقة عف مدى  قبؿ خصـ الضرائب عمى القيمة المضافة المحققة،
 .فعالية المؤسسة في خمؽ قيمة اقتصادية مضافة مف خلاؿ أنشطتيا

: فيو مكمؿ لممداخؿ الاخرى و ىو ييتـ بتحديد الكصفيةً  المميزاتً  مدخؿي  .2. 3
خصائص المؤسسات الناجحة و مقارنة درجة توفر ىذه الخصائص في المنظمة 

 موضوع التقييـ .
: حيث ييتـ بأداء المؤسسة و بالنتائج التي المصالحً  صحابً أيمً تقي مدخؿي . 3. 3

، و الى جانب ذلؾ يجب النظر نةستراتيجية معيّ إاء اختيار و تطبيؽ تحققت مف جر 
، ومستوى التكنولوجيا المستخدمة، ميمة مثؿ كفاءة المؤسسة الحالية الى تقييـ عناصر

ية المؤسسة مع الثقافة ستراتيجإنسجاـ فعالية القرة التنافسية لممؤسسة، ودرجة ا و درجة
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و في أديؿ في الثقافة التنظيمية و تعأجراء تغيير إلى إ، و مدى الحاجة التنظيمية
 .ستراتيجية المؤسسةإ

 1التسكيقيةً  البرامجً  داءً أ: تقييمي الرابعةي  المرحمةي . 4
طة، حيث يتـ مرحمة التقييـ النيائي بمثابة الخطوة الحاسمة في متابعة تنفيذ الخ تشكؿ

وتشمؿ ىذه المرحمة التأكد مف مدى  ،مراجعة سير العمؿ وفؽ الجدوؿ الزمني المعتمد
الالتزاـ بتنفيذ الخطة حسب ما تـ التخطيط لو، ورصد أي انحرافات قد طرأت أثناء 

كما يتطمب الأمر التعرؼ عمى التحديات والمشكلات  ،التنفيذ، مع تحميؿ أسبابيا بدقة
 ،سار التخطيط، بيدؼ معالجتيا وتحسيف كفاءة العمميات المستقبميةالتي أثرت عمى م

ف تكوف عمى شكؿ مراجعة دورية شاممة أممية تقييـ و تقويـ التنفيذ يجب ع فّ وأ
 ومستمرة .

التقييـ الفعّاؿ يستند إلى اعتماد إجراءات وقائية تتُخذ مسبقًا لمتعامؿ مع أي  إفّ 
سير التنفيذ، مع التركيز عمى معالجة  مشكلات محتممة أو انحرافات قد تعترض

وبعد ذلؾ، يتـ توجيو عممية التنفيذ نحو المسار  ،الأسباب الجذرية لتمؾ الانحرافات
ستراتيجية التي وضعتيا الخطة التسويقية لصحيح بما يتماشى مع التوجيات الإا

 .الشاممة
جي، والتي تيدؼ ستراتياع الخطط التسويقية في إطارىا الإويُظير المخطط التالي أنو 

إلى توجيو المؤسسة وتحقيؽ انتقاليا مف وضعيا الراىف إلى موقع أكثر تقدّمًا يتوافؽ 
تفرع مف ىذه الخطة وتَ  ،مع رؤيتيا المستقبمية، سواء عمى المدى القريب أو البعيد

الرئيسية مجموعة مف الخطط التسويقية الجزئية التي تركز عمى الجوانب الدقيقة لمعممية 
 2.يقيةالتسو 

                                                           
،دار المسيرة لمنشر و التوزيع و ستراتيجيالتسكيؽ الإمحمود جاسـ الصميدعي،ردينة يوسؼ، -1
 .362،ص:2011ولى،الطبعة الأردف،الأاف،لطباعة،عمّ ا
 .109،ص:مرجع سابؽ الذكرمحمد عواد الزيادات، 2
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 ستراتيجيةً الإ التسكيقيةً  الخططً  نكاعي أ(7رقـ ) الشكؿي 
 

 
 
مرجع سابؽ ، ستراتيجيات التسكيؽ "منظكر متكامؿ"إ المصدر: محمد عكاد الزيادات،محمد عبد الله العكامرة،

 .109،ص:الذكر

 
ة المرتبطة بالتسويؽ بصفة استعرضنا في ىذا الفصؿ، مجموعة مف المفاىيـ الجوىري

عامة، حيث تطرقنا إلى المبادئ الأساسية لمتسويؽ، مع التركيز عمى أىدافو ودوره 
المحوري في خمؽ قيمة مضافة لمزبوف مف خلاؿ تمبية احتياجاتو وتحقيؽ التوازف بيف 

ستراتيجية التي كما تناولنا مفيوـ الإدارة الإ ،ضا العملاء وتحقيؽ مصالح المؤسسةر 
عد الإطار المرجعي لتوجيو أنشطة المؤسسة نحو الاستفادة المثمى مف الفرص المتاحة تُ 

 .في بيئتيا
ستراتيجي لمتسويؽ كأداة ضرورية تمكّف ور التخطيط الإوفي سياؽ ذلؾ، برز د

المؤسسات مف الانطلاؽ مف احتياجات السوؽ نحو تحقيؽ أىدافيا التسويقية، والتي 

ستراتٌجٌة التسوٌقٌةأنواع الخطط الإ  

الخطط التسوٌقٌة 

 حسب الزمن
الخطط التسوٌقٌة 

 حسب الأنشطة

الخطط التسوٌقٌة 

حسب الأسواق 

 المستهدفة

التسوٌقٌة  الخطط

 وفقا للوظائف

الخطط 

القصٌرة 

جلالأ  

الخطط 

الطوٌلة 

جلالأ  

الخطط 

ستراتٌجٌة الإ

 البحتة

 

الخطط 

  التكتٌكٌة 

و التشغٌلٌةأ  

جلالخطط المتوسطة الأ  
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ستراتيجية التسويقية وتبُنى الإ ،الأىداؼ العامة لممؤسسةتصبّ في النياية في تحقيؽ 
ر معمومات وبيانات دقيقة، عمى مجموعة مف الأنشطة المتكاممة، والتي تستمزـ توفّ 

سواء مف البيئة الداخمية أو الخارجية، إلى جانب الاعتماد عمى نظاـ معمومات تسويقي 
ع المعطيات الضرورية فعّاؿ وبحوث تسويقية متخصصة في تحميؿ المشكلات وجم

 .لاتخاذ القرارات المناسبة



 

 

 الفصؿ الثاني:

يةلتسكيقةاستراتيجيالإمدخؿ إلى  
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إلى المفاىيـ الأساسية لمتسويؽ، متتبعيف تطوره مف نشاط  في الفصؿ الأوؿ تطرّقنا

 بسيط لتبادؿ السمع والخدمات إلى نظاـ متكامؿ يُعد مف ركائز نجاح المؤسسات
ية لضماف توازف ستراتيجي لمتسويؽ كأداة محور الحديثة. وركزنا عمى التخطيط الإ
ستراتيجية التسويقية ا الفصؿ الثاني، فيتناوؿ الإأمّ  ،أىداؼ المؤسسة مع رضا العملاء

لتسويقي عشوائيًا، بؿ يعتمد ضمف الإطار الإداري الحديث، حيث لـ يعد اتخاذ القرار ا
وسيتناوؿ ىذا  ،تحميؿ دقيؽ لمبيئة ولحاجات السوؽستراتيجيات مبنية عمى إعمى 

ستراتيجي، كتحميؿ البيئة مباحث، مختمؼ جوانب التخطيط الإ خلاؿ أربعةالفصؿ، مف 
التسويقية، تحديد الأىداؼ، اختيار البدائؿ، وتقييـ الأداء، مما يساعد المؤسسات عمى 

 .تعزيز تنافسيتيا وتحقيؽ أىدافيا بفعالية
 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً للإ مدخؿه :كؿي الأ  المبحثي 
 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ عممياتي :يالثانً  المبحثي 
 ي ػػ ستراتيجً الإ ػػ التحميؿي  التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ كصياغةي  عدادي إ :الثالثي  المبحثي 
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 التسكيقيةً  ستراتيجيةً لإالى  :مدخؿه يالثانً  الفصؿي 

 

ويقية، أف يما بمغت نجاحاتيا في السوؽ أو قوة جيودىا التسمؤسسة، مَ  لا يمكف لأيّ 
 ستراتيجية تُعدّ فيذه الإ ،ستراتيجية تسويقية واضحة ومتكاممةإأىمية تبني تتغافؿ عف 

تحقيؽ ذلؾ لا يتـ  غير أفّ  ،حجر الأساس لضماف الاستمرارية في بيئة تنافسية متغيرة
بشكؿ عشوائي، بؿ يستوجب إعدادًا دقيقًا وتحضيرًا ممنيجًا يعتمد عمى أدوات وأساليب 

وفي ىذا  ،ستراتيجية بكفاءةذ خططيا التسويقية الإسة عمى تنفيفعّالة تساعد المؤس
نسمط الضوء عمى ىذه الأدوات والآليات مف خلاؿ مجموعة مف المباحث الفصؿ سَ 

 .ستراتيجية التسويقيةلجوانب المرتبطة ببناء وتنفيذ الإالتي تيدؼ إلى توضيح مختمؼ ا

 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ :مفيكيـ كؿي الأ  المبحثي 

ستراتيجية التسويقية ضمف إطار خطة طويمة رة التسويقية عمى صياغة الإالإدا عمؿتَ 
سمسمة والمترابطة، تحمؿ طابعًا المدى، يتـ بناؤىا وفؽ مجموعة مف الخطوات المت

ة خريطة نزلوتُعد ىذه الخطوات بم ،ستراتيجيًا يعكس توجيات المؤسسة المستقبميةإ
وفي ىذا المبحث،  ،يقية بكفاءة وفعاليةطريؽ تُمكّف المؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا التسو 

ستراتيجية تركيز عمى كيفية إعداد وتنفيذ الإسنستعرض بالتفصيؿ ىذه المراحؿ، مع ال
 .التسويقية بشكؿ منيجي ومدروس
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 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ تعريؼي : كؿي الأ  المطمبي 

ة وتعدد مفاىيمو، طوراتو عبر مراحمو المتعددتتنوّع تعاريؼ التسويؽ وتختمؼ باختلاؼ تَ 
الأمر الذي أدى إلى ظيور عدة صياغات تعريفية تعكس تبايف وجيات النظر بيف 

ويُعزى ىذا الاختلاؼ إلى الزوايا التي تناوؿ مف  ،الباحثيف والمفكريف في ىذا المجاؿ
ستراتيجية أو سواء مف الناحية الوظيفية أو الإ خلاليا كؿ منيـ مفيوـ التسويؽ،

يمي نستعرض أبرز ىذه التعاريؼ التي تعكس ىذا التنوع في الطرح  وفيما ،السموكية
 :والتفسير

عبارة عف نيا : " أستراتيجية التسويقية عمى ؼ الإيعرّ  ، فيوسماعيؿ السيدإحسب 
 ىداؼ المؤسسةأحقؽ تعمؽ بتنمية ذلؾ المزيج التسكيقي الذم يه جؿ تى خطة طكيمة الأ

  "1 
توافؽ رتكز عمى خطة طويمة الأجؿ تَ ية التسويقية تَ ستراتيجالإ يبيف ىذا التعريؼ أفّ و 

مع ديناميكيات العوامؿ الداخمية لممؤسسة، التي يفترض أف تكوف تحت سيطرة 
دارتيا وتيدؼ ىذه الخطة إلى توجيو الموارد والجيود بشكؿ يضمف تحقيؽ  ،المؤسسة وا 

ى المنافسة أعمى مستوى ممكف مف الأىداؼ المحددة، مما يعزز مف قدرة المؤسسة عم
 .والنمو المستداـ في الأسواؽ التي تنشط فييا

نيا:       أستراتيجية التسويقية عمى ؼ الإفيعرّ  ، (porter.1996)لى بورتر إا بالنسبة مّ أ
ىداؼ ك تطكيرىا ك سكاؽ التي تيتـ بيا ككضع الأتطكير لرؤل المؤسسة حكؿ الأ" 
سة ك تستجيب لمتطمبات قيمة لممؤس عداد البرامج التسكيقية بما يحقؽ مكانةن إ

 .2"  الزبكف في السكؽ المستيدؼ

                                                           
 .66،ص:1999،مصر، سكندريةزيع،الإو ، الدار الجامعية لمطباعة و النشر و التالتسكيؽسماعيؿ السيد، إ-1
 .52،ص:2006ردف دار اليازوري، الأ سس ك مبادئ معاصرة،أالتسكيؽ امر البكري، ت-2
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ستراتيجية التسكيقية ىي السيركرة الإ"   (philipe kotler)خر لػػػ : آوفي تعريؼ 
، لمكجكدة في السكؽ ك اختيار اليدؼ، التمكقعالتي تحتكم عمى تحميؿ الفرص ا

 .1" مخططات العمؿ كالرقابة 
بقًا، يمكف استخلاص تصور شامؿ ة التي تـ عرضيا سابناءً عمى التعاريؼ المتعددو 
ستراتيجية التسويقية باعتبارىا إطارًا منيجيًا متكاملًا يُستخدـ لتحديد الاتجاىات للإ

و فيي ليست مجرد خطة عشوائية،  ،العامة للأنشطة التسويقية عمى المدى الطويؿ
لمتاحة في السوؽ، يمييا سمسمة مترابطة مف المراحؿ تبدأ بتحميؿ دقيؽ لمفرص ا إنّما

تقييـ البدائؿ الممكنة واختيار الأنسب منيا بما يتماشى مع أىداؼ المؤسسة 
مكاناتيا ستراتيجية مف خلاؿ إعداد برامج عمؿ وخطط نفيذ ىذه الإتَ ،ليتّـ بعد ذلؾ وا 

 ، وتشغيمية واضحة، مدعومة بنظاـ رقابي يتابع مدى التزاـ التنفيذ ويقيس الأداء الفعمي
المنافسة الحادة، مما يجعؿ ذلؾ يتـ في ظؿ بيئة خارجية تتسـ بالتغير المستمر و  كؿّ 

ستراتيجية التسويقية أداة أساسية لتوجيو المؤسسة نحو التكيؼ والتميّز وتحقيؽ مف الإ
 .النجاح المستداـ

 

 .2التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإىميةي أ: يالثانً  المطمبي 

الة ستراتيجية التسويقية، التي تُعد أداة فعّ ضؿ الإىمية كبيرة بفحظى التسويؽ بأَ يَ 
ستراتيجية تجمى قيمة الإتَ  ، ووأساسية لمواجية تحديات بيئة الأعماؿ المتغيرة والمتقمبة

التسويقية في الفوائد العديدة التي تقدميا لممؤسسة، إذ تُعتبر الوسيمة الأساسية لتحقيؽ 

                                                           
1
Philipe kotler. Bernard Dubois Marketing Management. Publi Union èdtion .Paris 

.France . 10 ème èdition. 2002 .p120. 
مكتبة ،التسكيؽ المبادئك التطكرات الحديثةوآخروف، ىالة محمد لبيب عنية -2

 .82،ص:2017،القاىرة،مصر،الجامعة
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كما تُشكّؿ  ،يؽ الأىداؼ العامة لممؤسسةالأىداؼ التسويقية التي ترتبط مباشرة بتحق
ستراتيجية الإطار الذي مف خلالو تُكتشؼ الفرص التسويقية ونقاط القوة الداخمية، الإ

 ف المؤسسة مف استغلاؿ ىذه الفرص وتفعيؿ قدراتيا.وتُدار بشكؿ يمكّ 
ستراتيجية التسويقية عمى الكشؼ المبكر عف المخاطر في المقابؿ، تساعد الإو 
ديدات التي تحيط بالبيئة التسويقية، بالإضافة إلى تحديد نقاط الضعؼ داخؿ والتي

بفضؿ و ،المؤسسة، والعمؿ عمى تجنب تمؾ التيديدات والتكيؼ معيا ومعالجة القصور
ا ستراتيجية في خمؽ توازف فعّاؿ بيف المؤسسة وبيئتيا المحيطة، كمَ ساىـ الإذلؾ، ت

مني ممتد يشمؿ الماضي والحاضر تساعد في تحميؿ خصائص السوؽ عمى مدى ز 
 والمستقبؿ.

ستراتيجية رجاؿ التسويؽ مف التنبؤ بالآثار المستقبمية وعلاوة عمى ذلؾ، تمكّف الإ
لقراراتيـ الحالية، مما يعزز مف دقة التخطيط ويساعد عمى تحقيؽ التكامؿ والترابط بيف 

ىـ اا تُسكمَ  ،مؤسسةمختمؼ أنشطة وعمميات التسويؽ، وبينيا وبيف الأنشطة العامة لم
في ترشيد وتفعيؿ القرارات التسويقية عبر وضع برامج عمؿ واضحة ومنظمة، مما 
يُسيّؿ بدوره ميمة الرقابة والمتابعة عمى الأنشطة التسويقية لضماف تحقيؽ الأىداؼ 

 .المرجوة بكفاءة وفاعمية.
 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ ناتي مككٌ  ك خياراتي : الثالثي  المطمبي 
 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ خياراتً ال مفيكيـ : كؿي الأ  الفرعي 

ستراتيجي، حيث يعكس كؿ مفيوـ وجية نظر وع المفاىيـ المتعمقة بالخيار الإتنتَ 
 ،مختمفة لمتبنيو، وفي السطور التالية سنستعرض مجموعة مف ىذه التعريفات والمفاىيـ

ؿ ستراتيجية تمثّ البدائؿ الإ فّ " وغيرىـ عمى أستانتوف" و"تومسوففؽ كؿ مف "فقد اتّ 
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الخيار  " إلى أفّ ديموؾالطريؽ الأمثؿ لتحقيؽ أىداؼ المؤسسة، بينما يشير "
ستراتيجي ىو اليدؼ النيائي المتفؽ عميو بيف مجموعة أو تحالفات مسيطرة، وىو الإ

ناتج عف تفاعؿ عناصر القوة الإيديولوجية والإدراؾ والطموحات والقيـ مع البيئة 
ومف جية أخرى، يرى  ،ستراتيجيؿ الأساس لتحديد مفيوـ الخيار الإة، مما يشكالمحيط

ستراتيجي ىو حالة تنشأ مف التوازف بيف نقاط القوة والضعؼ الإ الخيار " أفّ ماكنمشاف"
ية، معتمدًا بذلؾ عمى التحميؿ الداخمية لممؤسسة وبيف الفرص والتيديدات الخارج

ؼ التوجو " فيعرّ باتوريؿا "أمّ  ،ذا الخيارستراتيجي كمدخؿ أساسي لتحديد ىالإ
طبيعة الأنشطة التي تجيب عمى سؤاؿ "لماذا نعمؿ؟"، ويميز بيف  وصفوستراتيجي بالإ

قي، التكامؿ العمودي، التنويع، أربعة توجيات رئيسية لممؤسسة تشمؿ التوسع الأف
بشكؿ واسع ستراتيجية التخصص تُطبّؽ إستراتيجية القطاع، وقد أظيرت الأبحاث أنّ ا  و 

 .1في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة
مؤسسة مسارىا، وىو نتاج  ستراتيجي المنطؽ الأساسي الذي توجو بو أيّ الخيار الإ يُعدّ 

تحميؿ معمؽ لمبيئة التي تعمؿ ضمنيا، حيث يجمع بيف الجانب النظري والتطبيؽ 
قة، يمكننا ومف خلاؿ ما استعرضناه مف تعاريؼ ساب ،2ستراتيجيلمسموؾ الإالعممي 

ستراتيجي ىو الاتجاه الذي تختاره المؤسسة لتحقيؽ أىدافيا الخيار الإ تمخيص أفّ 
المحددة، وذلؾ بناءً عمى تقييـ دقيؽ لوضعيا الحالي وتحميؿ الفرص والتحديات 
المحيطة بيا، مما يسمح ليا باتخاذ القرارات المناسبة التي تضمف استمراريتيا وتطورىا 

 .في ظؿ بيئة متغيرة
                                                           

جامعة  لتكجيات الإستراتيجية المتاحة  لممؤسسات الصغيرة كالمتكسطة"،ايحياوي مفيدة ، يزغش كاميميا:"  -1
كمية العموـ الاقتصادية و التجارية و عموـ التسيير، مجمة أبحاث اقتصادية و إدارية ، محمد خيضر بسكرة 

 .123ص، 2011جواف ، 9العدد،
2
.Alidou Ouedraogo:"Aalliances Strategiques dans les pays en developpement ,

specificite,management et conditions de performance :une étude d’entreprises 

camerounaises et burkinabé",thèse présentée à la faculté des etudes supérieures en vue 

de l’obtention du grade de philosophiae doctor.Faculté des études supérieures،université 

de montréalcanada,2003,p50. 
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 الإستراتيجيةً  الخيارً  : عممياتي يالثانً  الفرعي 

ستراتيجي مف ثلاث عمميات رئيسية ر الإاستنادًا إلى مدخؿ صنع القرار، يتشكؿ الخيا
تبدأ العممية الأولى بجمع وتحميؿ  ، وتساىـ معًا في تحديد المسار الأنسب لممؤسسة

في ذلؾ نقاط القوة والضعؼ،  المعمومات الضرورية حوؿ البيئة الداخمية والخارجية، بما
تمييا المرحمة الثانية التي تتمثؿ في توليد ،و والفرص والتيديدات التي تواجو المؤسسة

راسة كؿ خيار بعناية مف حيث جدواه دِ  ستراتيجية المختمفة، حيث يت ّـقييـ البدائؿ الإوتَ 
اتخاذ القرار فيي  ،ا العممية الثالثةأمّ  ،ومدى توافقو مع أىداؼ المؤسسة وقدراتيا

النيائي باختيار البديؿ الأنسب وتنفيذه، مع وضع آليات لمرصد والمتابعة لضماف 
ستراتيجية حاجة، مما يضمف تحقيؽ الأىداؼ الإفاعمية التنفيذ وتعديؿ الخطة عند ال
 1.بكفاءة وفعالية في بيئة تنافسية متغيرة

وعة مف البدائؿ تواجو مجم المؤسسة المقصود ىنا أفّ :الإستراتيجيةً  البدائؿً  تكليدي 
ستراتيجيتيا إتختار بناء  ستراتيجية التي تتناسب مع قدراتيا التنافسية، حيث يمكف أفالإ

عمى أساس قيادة التكمفة، أو التميز عف المنافسيف مف خلاؿ تقديـ عروض فريدة، أو 
ؿ المؤسسة وبطبيعة الحاؿ، تمي، التركيز عمى قطاع سوقي محدد أو منتجات معينة

ستراتيجي الأكثر عقلانية وكفاءة، والذي يوفر ليا أفضؿ فرصة إلى اختيار الاتجاه الإ
 .لتحقيؽ أىدافيا المنشودة ويعزز موقعيا التنافسي في السوؽ بشكؿ مستداـ

يـ  أىمية كبيرة في ستراتيجية كتسب عممية تقييـ البدائؿ الإت:الإستراتيجيةً  البدائؿً  تقيي
تعتمد ىذه العممية عمى دراسة وتحميؿ  الأمثؿ لممؤسسة، إذْ  ستراتيجياختيار الخيار الإ

مجموعة مف العوامؿ التي يمكف تصنيفيا إلى مجموعتيف رئيسيتيف تؤثراف بشكؿ مباشر 
 .عمى فعالية الاختيار ودقتو

                                                           
 .104 -103: "، مرجع سبؽ ذكره،صستراتيجيات التسكيؽإ" ،. محمود جاسـ الصميدعي 1
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تشمؿ بعض المؤثرات الكمية كصافي الريح، سعر الأسيـ،  :الكميةً  المعاييرً  مجمكعةي 
لأسيـ، العائد عمى رأس الماؿ، الحصة السوقية،  النمو في مقسوـ الأرباح، حصة ا

 المبيعات، التكمفة والكفاءة الإنتاجية، الكفاءة التوزيعية، معدؿ دوراف العامميف.
ستراتيجية الناجحة مف مجموعة مف المعايير تكوف الإتَ :  النكعيةً  المعاييرً  مجمكعةي 

التي يجب أف تتكامؿ لتحقيؽ الفاعمية التي أشار إلييا العديد مف الكتاب والمختصيف، و 
ستراتيجية متجانسة مع أىداؼ المؤسسة تكوف الإ ينبغي أفْ  ،حيثالمطموبة

ستراتيجيات مية، بالإضافة إلى توافقيا مع الإوالافتراضات البيئية والمتغيرات الداخ
جب أف كما يَ  ،الأخرى المعتمدة داخؿ المؤسسة لضماف تحقيؽ الإنجاز المطموب

مع القدرات المالية والبشرية المتاحة، مع مرونة كافية تسمح بتعديميا وتكييفيا  تتناسب
لتلائـ الظروؼ المتغيرة لمبيئة الخارجية، مستجيبة بذلؾ لمتحديات والمتغيرات التي 

ستراتيجية بقبوؿ الأطراؼ علاوة عمى ذلؾ، يجب أف تحظى الإ ، وتواجو المؤسسة
والمسؤولة عف تنفيذىا، وأف تقدـ فائدة واضحة والجماعات المعنية داخؿ المؤسسة 

كذلؾ، ينبغي أف تكوف  ،ي السوؽوتضـ ميزة تنافسية تعزز مكانة المؤسسة ف
تتناسب مع نقاط القوة والضعؼ داخؿ  قابمة لمتطبيؽ وذات جدوى واقعية ستراتيجيةالإ

ة المؤسسة تكيؼ مع الفرص والتيديدات البيئية، مع الالتزاـ التاـ برسالالمؤسسة، وتَ 
در قَ  ىداؼ المؤسسة بأقؿّ حقيؽ أَ ستراتيجية إلى تَ يدؼ الإت ،وفي النياية ،وفمسفتيا

جاح وتحقيؽ النمو ممكف مف الموارد، مع تقميؿ النتائج السمبية، لضماف استدامة النّ 
 .المتوازف
 :الإستراتيجي   الاختياري 

يث تتطمب ىذه العممية عممية اتخاذ قرار بيف البدائؿ المتاحة، ح يُقصد بو ببساطة
 قدْ  ، واختيار البديؿ الذي يتناسب بشكؿ أفضؿ مع توجيات الإدارة وأىداؼ المؤسسة

ستراتيجيات، ولكؿ منيا مزايا ستراتيجية واحدة أو مجموعة مف الإإختار المؤسسة ت
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وعيوب تساعد الإدارة عمى إجراء تقييـ دقيؽ وموازف بيف الخيارات المختمفة، بيدؼ 
ىذا القرار يتأثر بعدة عوامؿ متنوعة تتطمب دراسة  ، ولى القرار الأمثؿالتوصؿ إ

 مستفيضة لضماف تحقيؽ أفضؿ النتائج بما يتماشى مع رؤية ورسالة المؤسسة.

 
 :يالإستراتيجً  الخيارً  في تحديدً  المؤثرةي  : العكامؿي الثالثي  الفرعي 

تؤثر عمى تحديد لتي ىناؾ اختلافًا في كيفية تصنيؼ العوامؿ ا يجدر بالذكر أفّ 
العوامؿ  :مثؿ جيةالتغيرات الخار  ستراتيجية، حيث يرى بعض الباحثيف أفّ الإ

الاقتصادية والسياسية والاجتماعية والتنافسية، بالإضافة إلى التغيرات الداخمية 
كالقرارات الإدارية، وتوجيات المديريف، وكفاءة العامميف، ووضوح الأىداؼ، جميعيا 

في المقابؿ، يشير  ، وستراتيجيفي عممية اتخاذ الخيار الإساسية ؿ محددات أتمثّ 
الفرص  :منيا تشمؿ مجموعة مف العناصر المتنوعةىذه العوامؿ  آخروف إلى أفّ 

افة إلى قيـ وطموحات والتيديدات البيئية، والقرارات والموارد التنظيمية المتاحة، إض
والاعتبارات الأخلاقية التي  جتماعيةستراتيجييف، فضلًا عف الالتزامات الاالمديريف الإ

 1.ستراتيجي داخؿ المؤسسةلإدورًا ىامًا في توجيو صنع القرار ا ؤدّيت

 
 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ مككناتي : الرابعي  الفرعي 

ستراتيجية التسويقية مف ثلاثة مكونات رئيسية سيف موسى راغب، تتكوف الإبحسب ح
 2:تشمؿ ما يمي

 

                                                           
 .105ص: ، مرجع سبؽ ذكره، استراتيجيات التسكيؽ"" ،محمود جاسـ الصميدعي -1
عة و النشر، ، دار اليناءلمطبادارة التسكيؽإستراتيجيات ك النظـ في مدخؿ الإحسف موسى راغب،  -2

 .149،ص:1986



مدخؿ إلى الاستراتيجية التسكيقيةالفصؿ الثاني:   
 

124 

 

 : يدفةي المست سكاؽي الأ. 1

ستراتيجية تسويقية ناجحة، يجب عميو أف يمنح إتمكف رجؿ التسويؽ مف تصميـ يَ  لكيْ 
اىتمامًا متفاوتًا لمختمؼ شرائح السوؽ، نظرًا لاختلاؼ ىذه الشرائح في تفضيلاتيا، 
واستجابتيا لمجيود والأنشطة التسويقية، بالإضافة إلى اختلاؼ مستويات ربحيتيا 

مكانيات المؤسسة في بدلًا مف محاولة استيداؼ السوؽ بأكممو  ، وتمبية رضاىا وا 
ز عمى تخصيص جيوده وموارده نحو جزء بشكؿ متساوٍ، سيكوف مف الأجدى أف يركّ 

أو أجزاء محددة مف السوؽ، حيث يمكف لممؤسسة أف تقدـ خدمات متميزة تمبي 
فرص نجاحيا  زيد مفا يَ احتياجات ىذه الشرائح بشكؿ أفضؿ مما يقدمو المنافسوف، ممّ 

 .مؾ القطاعاتوتأثيرىا في تِ 

يجب عمى المديريف تحديد مزيج تسويقي مخصص لكؿ سوؽ : التسكيقي   المزيجي . 2
مستيدؼ تسعى المؤسسة إلى الوصوؿ إليو، ويعتمد ىذا التحديد بشكؿ أساسي عمى 

: ةالمزيج مف أربعة عناصر رئيسي يتكوف ىذا،و ؽ التوازف بيف التكمفة والفعاليةتحقي
عندما تواجو المؤسسة خيارات متعددة لاختيار ، و المنتج، السعر، التوزيع، والترويج

ف، يتوجب عمييا تحميؿ كؿ خيار مف حيث تأثيره المزيج التسويقي المناسب لسوؽ معيّ 
تماؿ جذب المنافسيف لتمؾ المتوقع عمى المبيعات والأرباح، بالإضافة إلى اح

مزيج التسويقي أكثر تعقيدًا وتحديًا للإدارة عندما تصبح عممية اختيار ال،لالأسواؽ
تستمزـ مراعاة متغيرات إضافية وعوامؿ متعددة لكؿ عنصر مف عناصر المزيج، مما 

 .يتطمب تقييمًا دقيقًا ومتعمقًا لضماف تحقيؽ أفضؿ النتائج الممكنة

 ي :التسكيقً  نفاؽً ل الإ مستكى .3

في اتخاذ قراراتيـ، يصبح مف الضروري  ستراتيجية التسويقيةعندما يشرع واضعو الإ
تحديد المستوى المناسب للإنفاؽ عمى الأنشطة التسويقية، فاختيار مزيج تسويقي فعاؿ 
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غالبًا ،و خصيص الموارد المالية بشكؿ ملائـلا يكفي وحده لضماف النجاح إذا لـ يتـ ت
يد ميزانية نة مف المبيعات كمقياس تقميدي لتحدما تعتمد المؤسسات عمى نسبة معيّ 

ففي بعض  ،مناسبة لكؿ حالة الإنفاؽ التسويقي، ولكف ىذه النسبة قد لا تكوف دائمًا
الأحياف، قد تمجأ المؤسسات إلى تخصيص ميزانية كبيرة نسبيًا لمنشاط التسويقي، 
خاصة في المراحؿ التي تسعى فييا لتكويف أو تعزيز حصتيا في السوؽ، تحت 

 ىذه الفكرة قدْ  إلا أفّ  ،ىـ بشكؿ مباشر في زيادة المبيعاتازيادة الإنفاؽ تس افتراض أفّ 
تكوف مضممة إذا لـ تؤخذ بعيف الاعتبار نقطة التحوؿ التي تتوقؼ عندىا الزيادة في 

ؤدي إلى خسائر بسبب ارتفاع الإنفاؽ عف تحقيؽ أرباح إضافية، بؿ عمى العكس قد تُ 
عمى الإدارة أف توازف بعناية  جب، ما يستو التكاليؼ دوف مردود متناسب في الإيرادات

الاستثمارات  بيف حجـ الإنفاؽ والعائد المتوقع، مع مراقبة مستمرة لتحقؽ مف أفّ 
ؽ أىدافيا بكفاءة، وتتجنب الإفراط في الإنفاؽ الذي قد يضر بالأداء التسويقية تحقّ 

 .المالي العاـ لممؤسسة

 

 التسكيقيةي  ةي الخطٌ : الرابعي  المطمبي 

ستراتيجي عممية طويمة الأمد تيدؼ إلى توجيو المؤسسة نحو تحقيؽ الإ التخطيطمثّؿ ي
ستراتيجية التسويقية ي ومنظـ، وفي ىذا الإطار تأتي الإأىدافيا المستقبمية بشكؿ منيج

المختارة كخطة رئيسية يتـ تنفيذىا عبر مجموعة مف الخطط التكتيكية والتشغيمية التي 
يمكف تقسيـ خطة التسويؽ الشاممة إلى خطط  بمعنى آخر،و ،تركز عمى المدى القصير

فرعية أكثر تحديدًا وتفصيلًا، موجية لكؿ منتج أو خدمة تقدميا المؤسسة، بحيث 
التي  تتعامؿ ىذه الخطط مع الجوانب العممية اليومية والأنشطة التسويقية التفصيمية

 عد  كتيكية لا تىذه الخطط الت كما أفّ  ،ستراتيجية الكبرىتساىـ في تحقيؽ الأىداؼ الإ
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بمعزؿ عف النتائج التي تحققيا المؤسسة، بؿ تعتمد عمييا بشكؿ مباشر في عممية 
التخطيط لمسنة التالية، حيث تُستخدـ البيانات والمعمومات المستخمصة مف تنفيذ 
الخطط الحالية لتقييـ الأداء وتحديد نقاط القوة والضعؼ، ومف ثـ تعديؿ وتحسيف 

بيذا  ، وا يتناسب مع المتغيرات السوقية واحتياجات العملاءالخطط المستقبمية بم
ممية مستمرة وديناميكية تضمف ستراتيجي والتكتيكي عَ التخطيط الإ غدوالشكؿ، ي

لممؤسسة القدرة عمى التكيؼ مع التغيرات وتحقيؽ النجاح المستداـ في بيئة الأعماؿ 
 .التنافسية

 

 التسكيؽً  ةً خطٌ  :تعريؼي كؿي الأ  الفرعي 

خطة التسويؽ وثيقة مكتوبة ومفصمة تصؼ الوضع الحالي لممستيمكيف والمنافسيف  إفّ 
والبيئة المحيطة، وتتضمف تحديد الأىداؼ التسويقية والأنشطة المطموبة بالإضافة إلى 
تخصيص الموارد اللازمة، سواء كاف ذلؾ لمنتج أو خدمة قائمة أو مقترح طرحيا في 

لتقييـ الفرص المتاحة في السوؽ أو لممنتج، مع كما تمثؿ ىذه الخطة أداة  ،السوؽ
اد ستراتيجيات تتناسب مع حجـ المبيعات المستيدؼ أو الحصة السوقية المر إتقديـ 

وبذلؾ، تشمؿ الخطة  ،1ستراتيجية العامة لممؤسسةتحقيقيا، وذلؾ بالتنسيؽ مع الإ
رد الضرورية لتحقيؽ التسويقية تحميلًا دقيقًا لمبيئة الخارجية والداخمية، وتحديد الموا

الأىداؼ المنشودة، إضافة إلى وضع أساليب تنفيذ واضحة وفؽ جدوؿ زمني محدد 
 .2ةيضمف متابعة سير العمؿ وتحقيؽ النتائج المرجوّ 

 

                                                           
 .  28،ص:مرجع سابؽ الذكر،يحو عيسى-1

2Chantale Ammi,le Marketing,Ed Elipses,Paris,1993,p 176. 
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 : 1التسكيقيةً  ةً الخطٌ  ىميةي أ: يالثانً  الفرعي 

مؤسسة تسعى إلى البقاء  إعداد خطة تسويقية يمثؿ ضرورة حيوية لأيّ  لا شؾ أفّ 
الاستمرارية في ظؿ بيئة أعماؿ متغيرة وأسواؽ تنافسية شديدة، حيث تفرض ىذه و 

 ، والظروؼ عمى المؤسسة ضرورة التكيؼ المستمر ومواكبة المتغيرات لتحقيؽ أىدافيا
فصمة ودقيقة ؤية مٌ ر ؤسسة خلاؿ وجود خطة تسويقية واضحة، تكتسب الم مفْ 

تممة في التنفيذ وتصحيحيا في الوقت انحرافات مح ا يتيح ليا رصد أيّ لأىدافيا، ممّ 
 .الة لمرقابة والمتابعةالمناسب، وبالتالي تتحوؿ الخطة إلى أداة فعّ 

علاوة عمى ذلؾ، تضمف الخطة التسويقية أف تكوف المنتجات والخدمات التي تقدميا 
تستند الخطة إلى  المؤسسة ملائمة لحاجات ورغبات العملاء الحالييف والمستقبمييف، إذْ 

يص شامؿ وتحميؿ معمؽ لمبيئة المحيطة بالمؤسسة، بما في ذلؾ الأسواؽ، تشخ
ا توفر كمَ  ،المنافسيف، والعملاء، مما يجعميا جسرًا يربط المؤسسة بسوقيا بشكؿ متيف

تزويدىـ بتوجييات دقيقة  الخطة إطارًا واضحًا لعمؿ الموظفيف والعامميف، حيث يت ّـ
خ روح الالتزاـ، لتصبح بذلؾ أداة تحفيز يرسّ وواضحة، مما يعزز مف مستوى تحفيزىـ و 

 .وصرامة في الوقت ذاتو

تساىـ الخطة التسويقية في الحد مف الشكوؾ التي قد تعترض سير العمؿ، وتمنع 
الازدواجية والتكرار غير المبرر في الأنشطة، مما يرفع مف كفاءة الأداء ويضمف 

مف ،و فة المستويات التنظيميةيف عمى كاوضوح الرؤية لدى جميع المسؤوليف والعامم
ف الخطة المؤسسة مف التخطيط المسبؽ لممناسبات التجارية ناحية أخرى، تمكّ 

والمعارض، وتحضير المواد الدعائية والإعلانية الخاصة بالمنتجات الجديدة، مما 

                                                           
 .191،ص:Asjp  ،2013المنصة "،ىميتيا لرجؿ التسكيؽأمقالة الخطة التسكيقية"خصائصيا ك سعد مرزؽ، -1
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يجعميا أداة تساعد عمى التنبؤ والاستعداد لما قد يحدث مستقبلًا بدلًا مف مجرد التفاعؿ 
 .الأحداث بعد وقوعيامع 

وفي نياية المطاؼ، تعزز الخطة التسويقية مف صرامة الييكؿ التنظيمي، خصوصًا 
 ،فيما يتعمؽ باتخاذ القرارات في المجاؿ التجاري الذي يتسـ بالتعقيد وعدـ اليقيف

فبفضميا تكوف المؤسسة عمى دراية تامة بحاجات ورغبات عملائيا الحالييف 
سينات الضرورية التي يجب إدخاليا عمى المنتجات، وبالأفكار والمستقبمييف، وبالتح

ستراتيجيات وتصرفات إيدة، بالإضافة إلى معرفة دقيقة بالإبداعية لممنتجات الجد
وكؿ ىذه المعطيات تساىـ  المنافسيف، وفيـ الشكاوى والتحديات التي يواجييا العملاء،

 .تأثيرًا في السوؽستراتيجية المزيج التسويقي أكثر فعالية و إفي جعؿ 

 

 1التسكيقيةً  ةً لمخطٌ  الرئيسيةي  : العناصري الثالثي  الفرعي 

ىناؾ توافقًا عامًا حوؿ  عمى الرغـ مف عدـ وجود نموذج موحد لخطة التسويؽ، إلا أفّ و 
جب أف تتضمنيا الخطة، والتي تتمثؿ بشكؿ رئيسي في العناصر الأساسية التي يَ 

 :النقاط التالية

 : ةً الخطٌ  صي ممخٌ . 1
الأىداؼ الرئيسية، والتوجيات  يتضمف ىذا الممخص عرضًا مختصرًا يوضح

ستراتيجية التي ستتبعيا المؤسسة، بالإضافة إلى تسميط الضوء عمى النقاط الجوىرية الإ
 .والأساسية التي تشكؿ أساس الخطة

 
 

                                                           
 .30 - 28يحو عيسى، ،مرجع سابؽ الذكر ،ص: -1
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 : الحاليةً  الكضعيةً  تحميؿي . 2

الأساسية المتعمقة بالسوؽ، بما في في ىذا الجزء، يتـ تقديـ ممخص شامؿ لممعمومات 
ذلؾ تحميؿ المنافسيف والبيئة العامة التي تؤثر عمى الأعماؿ، إلى جانب دراسة 

وضعية السوؽ و ، حجـ السوؽ ومعدؿ نموه الإجمالي :اتجاىات السوؽ المختمفة، مثؿ
 ذلؾ مف خلاؿ التطرؽ الى :

 حجـ السوؽ
 نسبة المستيمكيف

 نتائج البحوث التسويقية
 التنافسيةي  كضعيةي ال

 تنافسية المنتوج مقارنة بالبدائؿ المطروحة.
 المنتجيف المنافسيف في السوؽ حاليا .

 :الكميةي  البيئةي 
 استيلاؾ المنتج فيلصادرات الاستيلاكية و ما أثره التغير في ا

 .ثر المرأة العاممة عمى الاستيلاؾأ
لحالية فقط، يشمؿ التحميؿ متابعة فيما يتعمؽ بالمنتجات ا:لممنتجً  السابؽي  داءي الأ. 3

تغيرات المبيعات سواء بزيادة أو نقصاف مف حيث الكمية والقيمة، بالإضافة إلى دراسة 
الإنفاؽ عمى الإعلاف وتنشيط  :نسبة الربحية وتأثير التكاليؼ المرتبطة بيا، مثؿ

ا ممّ  تقييـ مدى مساىمة كؿ منتج في ربحية المؤسسة بشكؿ عاـ، كما يت ّـ ،المبيعات
ستراتيجية مستنيرة بشأف استمرارية المنتج أو تعديؿ خططو إساعد عمى اتخاذ قرارات ي

 التسويقية
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 :الضعؼً  ك نقاطي  القكةً  كنقاطي  ك التيديداتي  الفرصي . 4

في ىذا الجزء تحديد الفرص الرئيسية المتاحة التي يمكف استغلاليا، بالإضافة إلى  ت ّـ
ج أو الخدمة والتي يجب أف تتناوليا الخطة في العاـ التيديدات التي قد تواجو المنت

ستراتيجية، ضعؼ الخاصة بالمنتج أو الوحدة الإالقادـ، مع التركيز عمى نقاط القوة وال
 .بحيث تؤخذ ىذه الجوانب بعيف الاعتبار لضماف وضع خطة فعّالة ومتوازنة

 :ىداؼي الأ. 5

مؤسسة إلى تحقيقيا، والتي تشمؿ حديد الأىداؼ التي تسعى الفي ىذه المرحمة تَ  يت ّـ
ىذه  صنّؼا تكمَ  ،حجـ المبيعات، وحصة السوؽ، والربحية :جوانب مختمفة مثؿ

الأىداؼ التسويقية التي تركز عمى تعزيز موقع  :ىما الأىداؼ إلى فئتيف رئيسيتيف
المنتج أو الخدمة في السوؽ، والأىداؼ المالية التي تيدؼ إلى تحقيؽ عوائد وأرباح 

ىذا التقسيـ يساعد في توجيو الجيود بشكؿ متوازف بيف النمو التسويقي  ، ومةمستدا
 .والنجاح المالي

يجب تحديد الفئات المستيدفة و الطريقة التي يتـ بيا تحديد : المستيدؼي  السكؽي .6
 تموقع المنتج.

 ىداؼأنجاز ستراتيجيات التي يتـ استعماليا لإتمخيص الإ: التسكيقيةي  ستراتيجيةي الإ.7
 الخطة 

الجزء الميـ لمخطة و الذي يساعد عمى ضماف التنفيذ  دّ وتع: التسكيقيةي  النشاطاتي .8
 ، ويتـ تفصيؿ ذلؾ كمايمي: اؿ و التعاوف بسبب الوظائؼالفعّ 

 الفئة المستيدفة .
 النشاطات اللازـ القياـ بيا لكؿ عنصر مف عناصر المزيج التسويقي .
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 مف المسؤوؿ عف كؿ نشاط تسويقي ؟
 ى يتـ القياـ بالنشاط ؟مت
يـ . 9 : جدوؿ بتقدريرات رباحً ، ك الأ  ، المبيعاتً  لمتكاليؼً  بتنبؤاتو  رامجً بال تدعي

 مستقبمية .

يـ . 10  : المراقبةً  نظا

 وضع الييكؿ التنظيمي اللازـ و الضروري لتنفيذ الخطة 
 تحديد المسؤوليات  

 ىداؼ تقييـ مدى تحقيؽ الأ
 النتائج المرجوة نمجأ الى خطة الطوارئ.و في حالة عدـ الوصوؿ الى  

 : الطكارئً  ةي خطٌ . 11

ة المرجع الذي تُمجأ إليو عند مواجية تيديدات أو فرص طارئة نزلىذه الخطة بم دّ تُع
تساعد ىذه الخطة  ، ودخوؿ منافس جديد إلى السوؽ :خلاؿ فترة تنفيذ الخطة، مثؿ

و تعديؿ الأنشطة الترويجية في اتخاذ إجراءات سريعة وفعّالة، كضبط الأسعار أ
لى ذلؾ، تُستخدـ لتقديـ توصيات لمواجية التحديات أو استغلاؿ الفرص. بالإضافة إ

ستراتيجيات موجية لخطة السنة القادمة، بما يضمف استمرارية النجاح والتكيؼ مع ا  و 
 .المتغيرات السوقية

 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ ي: عممياتي الثانً  المبحثي 

مميات متكاممة تشكؿ إطارًا شكؿ رئيسي إلى ثلاث عَ ستراتيجية التسويقية بِ ستند الإت
، (Market Segmentation) فعالًا لتحقيؽ النجاح، وىي تجزئة السوؽ الكمية

 Competitive) ، والتموضع أو التموقع التنافسي(Target Market) الاستيداؼ
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Position).  تعرؼ ىذه العمميات اختصارًا بػو S ،T ،P، ؿ متتابعة وتمثؿ مراح
في البداية، تقوـ المؤسسة بتقسيـ السوؽ الكمي إلى شرائح ،و تتكامؿ مع بعضيا البعض

الاحتياجات، السموكيات،  :أو قطاعات مختمفة بناءً عمى مجموعة مف المعايير مثؿ
،ليتّـ بعد ؼ عمى الفئات المختمفة مف المستيمكيفوالخصائص الديموغرافية، بيدؼ التعرّ 

وأىدافيا اختيار القطاع الأنسب الذي يتوافؽ مع موارد المؤسسة وقدراتيا  ذلؾ
ستراتيجية، حيث تركز المؤسسة جيودىا التسويقية عمى ىذا الجزء المستيدؼ مف الإ

في المرحمة الأخيرة، تعمؿ المؤسسة عمى تحديد موقعيا التنافسي في ذىف  ، والسوؽ
لمنتجاتيا وخدماتيا، تبُرز مزاياىا وتفوقيا المستيمؾ مف خلاؿ بناء صورة ذىنية مميزة 

تيدؼ ىذه العممية إلى تعزيز العلاقة مع العملاء وجعؿ العلامة  ، ومقارنة بالمنافسيف
صيؿ كؿ واحدة مف ىذه في ىذا المبحث، سنقوـ بتف ، والتجارية الخيار الأوؿ لدييـ

رسـ خارطة ستراتيجية بشكؿ معمؽ، لنوضح كيؼ تساىـ مجتمعة في العمميات الإ
 .طريؽ تسويقية ناجحة ومستدامة

 

 كقيةً السٌ  التجزئةً  : عمميةي كؿي الأ  المطمبي 

الة، لا بد في البداية مف تحديد القطاعات السوقية ستراتيجية تسويقية فعّ إلإعداد 
المستيدفة مف بيف مختمؼ شرائح المستيمكيف عبر عممية التجزئة السوقية، وذلؾ بيدؼ 

ستراتيجية التسويقية وتتمتع توافؽ مع أىداؼ الإعات التي تالتعرؼ عمى تمؾ القطا
 .بأفضؿ فرص لتحقيؽ النجاح المرجو

 السكؽً  : مفيكيـ كؿي الأ  الفرعي 

تتنوع التعريفات المتعمقة بمفيوـ السوؽ، فبعضيـ يعتبرىا مجرد مكاف لمبيع والشراء، في 
السوؽ مف  في الواقع، يتكوف ، وحيف يراىا آخروف عمى أنيا تجمع للأشخاص



مدخؿ إلى الاستراتيجية التسكيقيةالفصؿ الثاني:   
 

133 

 

مجموعة مف المستيمكيف الذيف يشتركوف في حاجات ورغبات متشابية، لكنيـ ليسوا 
ويتجمى ىذا التنوع مف  ،متجانسيف بالكامؿ، حيث تختمؼ خصائصيـ واحتياجاتيـ

مجمكعة و " سماعيؿ السيد السوؽ بأنّ إؼ يعرّ حيث خلاؿ التعريفات المختمفة التالية
ك الاىتماـ بالمنتج ك الدخؿ أكىي الحاجة ك الرغبة  طفراد الذيف تتكفر فييـ شرك الأ

 .1"  الحالي ك المستقبمي ك الاستعداد لمشراء

مجمكعة مف الأفراد المحدديف الذيف يمتمككف و "ؼ ردينة يوسؼ السوؽ بأنّ عرّ كما يُ 
  2".بالإضافة إلى قدرة شرائية محددة كسمكؾ شرائي معركؼ أحاجات كرغبات معينة،

 ةالمنظمات الذيف تتوافر لدييـ الحاجو فراد " مجموعة الأيقوؿ أنّيا ،فثابتدريس إا مّ أ
ولدييـ القدرة و الاستعداد و السمطة لشراء مثؿ ىذه المنتجات  ،نةلمنتجات معيّ 

، و المنظمات) المنجوفأفراد خرى مف الأأجموعة م)المشتروف( التي يقوـ بعرضيا 
 .3البائعوف( 

ختزؿ فقط في كونو السوؽ لا ي د في التعريفيف السابقيف أفّ وعميو يمكف استنتاج مما ور 
مكانًا لمتبادؿ، بؿ ىو في جوىره يمثؿ مجموعة مف الأفراد الذيف تجمعيـ حاجات 

نة، ولدييـ القدرة الشرائية التي تؤىميـ لاتخاذ قرارات ورغبات نحو منتج أو خدمة معيّ 
تراضي معيّف يربطيـ بالمؤسسة الشراء، كما أنيـ يتواجدوف ضمف نطاؽ جغرافي أو اف

أو مقدـ الخدمة. ويتميّز ىؤلاء الأفراد بخصائص متمايزة سواء مف حيث الدخؿ، أو 
السموؾ الشرائي، أو تفضيلاتيـ الاستيلاكية، مما يجعؿ مف الضروري التعامؿ مع 

                                                           
 . 199، ص: عيؿ السيد، مرجع سبؽ ذكرهسماإ-1
، 2000ردف، اف، الأ، عمّ ، دار زىرافالاتجاىات الكمية ك الحديثة في التسكيؽ، ردينة عثماف يوسؼ -2

 .  145ص:
مكتبة الفلاح لمنشر و التمزيع، الكويت،  ستراتيجي تطبيقي،إدارة التسكيؽ مدخؿ إدريس ثابت، الغيض منى، إ-3

 . 49، ص: 1998
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ستراتيجيات تسويقية موجية بدقة وفعالية لتمبية إلسوؽ كمجموعة غير متجانسة تتطمب ا
 .ؾ الاحتياجات وتحقيؽ أىداؼ المؤسسةتم

 التسكيقيةً  التجزئةً  : مفيكيـ يالثانً  الفرعي 

سواقيا التي تمثؿ الحيز الذي مف خلالو أف تقوـ بتحديد أصبح لزاما عمى المؤسسات أ
ساسا أ، لذا يدور مفيوـ تجزئة السوؽ سسة نشاطاتيا التسويقية المختمفةتمارس المؤ 

لسوقية عطاء عدة تعاريؼ لمتجزئة اإتمّ ،  و قدْ يقية المبذولةجيود التسو حوؿ الرفع مف ال
 :يمينسوؽ بعضيا كما 

التجزئة السوقية تمثؿ أسموبًا منيجيًا ييدؼ إلى  إلى أفّ  Houstonو Busch يشير
نة مف المستيمكيف بدلًا مف مخاطبة السوؽ توجيو السمع أو الخدمات نحو فئة معيّ 

انس في خصائصيا واحتياجاتيا، دفة بقدر مف التجككؿ، حيث تتميز ىذه الفئة المستي
ا يسمح بتصميـ عروض تسويقية أكثر دقة وفعالية تتماشى مع توقعاتيا وسموكيا م

 . 1الشرائي

عممية تقسيـ السكؽ لياـ طممية تعريفا آخر لعممية التجزئة السوؽ بأنيا " إـ وتقدّ 
 كاؽ الفرعية التي تض ٌـسك الأأجزاء لى عدد مف الأإك خدمة ماأالكمية لسمعة ما 

 2" مجمكعة متناسبة نسبيا مف المستيمكيف في خصائصيـ ك حاجاتيـ 

عممية تجزئة السوؽ لا تتـ بصورة عشوائية، بؿ تقوـ  ح إلياـ فخري طميمة أفّ توضّ كما 
ؿ الأساس المنطقي ليذا التوجو عمى مجموعة مف الافتراضات الأساسية التي تشكّ 

ـ بتجزئة السوؽ القيا في حاؿ غياب ىذه الافتراضات، فإفّ  التسويقي. وتشير إلى أنو

                                                           
1 Busch.P.and Houston;Marketing Strategic Fondation,Irwin INC,1985,p241.  

عماف، ،ثراء لمنشر و التوزيعإ،دار  طار نظرم تطبيقيإستراتيجيات التسكيؽ إ،لياـ فخري طميمةإ-2
 .131،ص:1،2013ردف،طالأ
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السوؽ يتكوّف مف  ومف بيف أبرز ىذه الافتراضات أفّ  ،يصبح غير ذي جدوى
ىذه  مستيمكيف غير متجانسيف مف حيث الحاجات والرغبات والخصائص، وأفّ 
كما  ،ؿالفروقات كافية لتبرير تقسيـ السوؽ إلى شرائح يمكف التعامؿ معيا بشكؿ منفص

المؤسسة قادرة عمى التعرؼ عمى ىذه الفروؽ بشكؿ دقيؽ،  تفترض عممية التجزئة أفّ 
إضافة إلى  ،لدييا الإمكانيات اللازمة لتطوير مزيج تسويقي مخصص لكؿ شريحة وأفّ 

تكوف ىذه الشرائح قابمة لمقياس، ويمكف الوصوؿ إلييا بفعالية، وأف  ذلؾ، يجب أفْ 
ذا لـ تتحقؽ ىذه الشروط، ،ند استيدافياتحقؽ مردودية اقتصادية ع تجزئة  فإفّ  ،وا 

ستراتيجيًا مناسبًا، بؿ تتحوؿ إلى عبء غير فعّاؿ في توجيو إالسوؽ لا تعد خيارًا 
 :  1.الجيود التسويقية

 خصائص و حاجات المستمكيف في السوؽ الكمية غير متجانسة .
 يا. خصائص و حاجات المستمكيف في كؿ سوؽ فرعية متجانسة نسب

خصائص و حاجات المستمكيف في كؿ سوؽ فرعية تختمؼ مف سوؽ فرعية الى 
 خرى.أ

 مختمؼ عناصر المزيج التسويقي  إلىبة المستيمكيف في كؿ سوؽ فرعية تشابو استجا
 ف .لى كؿ سوؽ فرعية بمزيج تسويقي معيّ إمكانية الوصوؿ إ

اختيار الزبائف وتصنيفيـ ستراتيجية تيدؼ إلى إرّؼ التجزئة السوقية كذلؾ بأنيا وتُع
بناءً عمى تبايف استجابتيـ لمجيود التسويقية المبذولة، مما يتيح لممؤسسة التمييز بيف 

الة لاتخاذ ىذا التوجو أداة فعّ  ويُعدّ  ،فئات العملاء المختمفة وفقاً لسموكيـ واحتياجاتيـ
ييؼ لتسويقية، حيث يتـ تكقرارات مدروسة بيف البدائؿ المتاحة مف الفرص ا

                                                           
 .132ص: نفسو، مرجع السابؽال-1
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ستراتيجيات التسويقية لتتناسب مع تمؾ الفرص التي تُعد أكثر ملاءمة وربحية، الأمر الإ
 . 1الذي يعزز مف فعالية الأداء التسويقي ويرفع مف كفاءة استيداؼ السوؽ

 استخلاص أفّ  حيث بمقدورناالتعاريؼ التي تـ التطرؽ إلييا،مف خلاؿ مجمؿ نجد 
ـ عمى تقسيـ السوؽ إلى مجموعات فرعية مف الأفراد، التجزئة السوقية تُعد منيجًا يقو 

تجابة للأنشطة تتسـ بخصائص متشابية مف حيث السموؾ، والاحتياجات، والاس
عتبر وت ،تسويقي مخصص ومناسب لكؿ فئة منيامكف إعداد مزيج التسويقية، بحيث ي

يعة السوؽ ستراتيجية تساعد المؤسسة عمى فيـ طبإة أداة نزلالعممية التحميمية بم ىذه
بشكؿ دقيؽ، مف خلاؿ دراسة مدى التجانس داخؿ كؿ جزء سوقي، وكذلؾ التعرؼ 

وتيدؼ المؤسسة مف خلاؿ ىذا التحميؿ إلى  ،ى أوجو الاختلاؼ بيف ىذه الأجزاءعم
ستراتيجية، مما مواردىا، وقدراتيا، وأىدافيا الإ تحديد الشرائح السوقية التي تنسجـ مع

 .التسويقية بشكؿ أكثر فاعمية ونجاعة يمكّنيا مف توجيو جيودىا

 

 كقيةً السٌ  التجزئةً   ك فكائدي  مميزاتك  : متطمباتي  الثالثي  الفرعي 

 2الةً الفعٌ  كقيةً السٌ  لمتجزئةً  ساسيةي الأ المتطمباتي  . 1

مف توفر مجموعة  الة وذات كفاءة عالية، لا بدّ حتى تكوف عممية التجزئة السوقية فعّ 
ىذه  ومف أى ّـ ،تي تضمف تحقيؽ الأىداؼ المرجوة منيامف الشروط الأساسية ال

الشروط أف تكوف الأجزاء السوقية الناتجة عف عممية التجزئة قابمة لمتمييز بوضوح مف 
حيث خصائصيا وسموكيا الاستيلاكي، وأف تكوف ىذه الأجزاء قابمة لمقياس مف حيث 

                                                           
، 1ردف، طاف، الأدار ومكتبة الحامد لمنشر،عمّ الصناعي،التسكيؽ سمير عزيز العبادي، نظاـ موسى سويداف،  -1

 . 78، ص:1999
ستراتيجي،دار الخمدونية لمنشر و التوزيع، التسويؽ الإبراىيـ،إعيسى يحو،لعلاوي عمر،بمحيمر -2

 .161،ص:2011الجزائر،
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كوف قابمة لموصوؿ مف قبؿ كما ينبغي أف ت ،الحجـ، القدرة الشرائية، وعدد المستيمكيف
تتسـ بدرجة كافية مف الاستقرار  المؤسسة عبر قنوات التوزيع والترويج المناسبة، وأفْ 

لضماف استمرار الفعالية التسويقية. إضافة إلى ذلؾ، يجب أف تكوف ىذه الأجزاء ذات 
ف بذولة لذلؾ، مما يضمعوائد استيدافيا تفوؽ التكاليؼ الم أفّ  جدوى اقتصادية، أيْ 

 .ستراتيجية التسويقية ويعزز مف تنافسية المؤسسة في السوؽاستدامة الإ

 :القياسً  مكانيةي إ.1. 1

في العديد مف الأسواؽ، وخاصة الأسواؽ الاستيلاكية، يكوف مف السيؿ قياس حجـ 
السوؽ بدقة ووضوح، مما يسيؿ عممية التجزئة السوقية. ومع ذلؾ، ىناؾ أسواؽ أخرى 

لصناعية التي يصعب فييا تحديد حجـ السوؽ بدقة، ويرجع ذلؾ أسواؽ السمع ا :مثؿ
بشكؿ رئيسي إلى ندرة المعمومات المتاحة والموثوقة التي يمكف لممسوؽ الاعتماد عمييا 

تعتمد كؿ عممية تجزئة ناجحة بالدرجة الأولى عمى توفر و أثناء عممية التجزئة. 
خصائص الشرائح المستيدفة، معمومات دقيقة حوؿ حجـ السوؽ، والقدرة الشرائية، و 

فكمما زادت دقة ىذه البيانات وتمكّف المسوؽ مف قياس وتحميؿ الجزء السوقي 
التجزئة وأصبح مف الممكف تصميـ  المستيدؼ بشكؿ أفضؿ، ازدادت فعالية

 .ستراتيجيات تسويقية أكثر ملاءمة ونجاحًاإ

 : التجزئةً  خدمةً  مكانيةي إ.2. 1

السوؽ واضحًا وقابلًا لمقياس بدقة، لكف يبقى السؤاؿ  كونفي بعض الأحياف تقسيـيَ 
الميـ: ىؿ تمتمؾ المؤسسة الإمكانيات المادية والبشرية الكافية لخدمة ىذا التقسيـ 
بفعالية؟ فقد تواجو المؤسسة حالات حيث تكوف ىناؾ تقسيمات سوقية واعدة ومربحة 

د تكوف محدودة بسبب نقص القدرة عمى استغلاؿ ىذه الفرص ق عند استيدافيا، إلا أفّ 
العامؿ الحاسـ،  وضوح التقسيـ أو جاذبيتو ؿلا يمثّ  لذلؾ ،الموارد أو القدرات الداخمية
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ي بؿ كذلؾ مدى توفر الإمكانات اللازمة لضماف تقديـ الخدمات أو المنتجات بشكؿ يمبّ 
 .توقعات ىذا الجزء مف السوؽ ويحقؽ النجاح المرجو

 : يةي ىمك الأ المؤسسةً  حجيـ .3. 1

لكي تتمكف المؤسسة مف تطوير مزيج تسويقي مخصص لكؿ تقسيـ مف تقسيمات 
السوؽ، ينبغي أف يكوف ىذا التقسيـ سوقًا ذا أىمية حقيقية لممؤسسة، بحيث يتميز 

و المؤسسة جيودىا التسويقية فمف غير المعقوؿ أف توجّ  ،بالحجـ الكبير والربحية العالية
ذلؾ قد يؤدي إلى تشتت الموارد والإمكانات،  ؽ، لأفّ نحو أجزاء صغيرة جدًا مف السو 

لذا،  ،الة لباقي التجزئات التي تخدميامما ينعكس سمبًا عمى قدرتيا في تقديـ خدمات فعّ 
حقيؽ أفضؿ عائد وأكبر تأثير ضمف يجب التركيز عمى تمؾ التجزئات التي تضمف ت

 ستراتيجية التسويؽ العامةإ

 :1ك التبايفي  التمييزي  .4. 1

، و الاختلاؼ بينو و بينيا واضحا التجزئة مميزة عف باقي القطاعات تكوف فْ أيجب 
 مف خلاؿ المعايير التجزئة غير المتشابية .

 :الثباتي .5. 1

يتمتع السوؽ المستيدؼ بدرجة مف الاستقرار تتيح لو الاستمرار لفترة كافية،  ينبغي أفْ 
ستراتيجية الخاصة بو، وحتى تحقيؽ ذ الإمرورًا بتنفي ،بدءًا مف مرحمة التحميؿ والتحديد

الأىداؼ المنشودة. بالإضافة إلى الشروط السابقة، يمكف تقييـ الأجزاء السوقية بناءً 

                                                           
1Philipe kotler. Bernard Dubois Marketing Management. Publi Union èdtion .Paris 
.France . 10 ème èdition. 2002 . p.300.  
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ىـ في اختيار اعمى مدى جاذبيتيا وملاءمتيا مع إمكانيات المؤسسة وأىدافيا، مما يس
 .القطاعات الأكثر مناسبة لتحقيؽ النجاح والتأثير الإيجابي

 1كقيةً السٌ  التجزئةً  زاتممي. 2

تتميز تجزئة السوؽ بعدة مزايا جوىرية تعود بالنفع الكبير عمى المؤسسة التسويقية، 
حيث تتيح ليا فرصًا أوسع لفيـ احتياجات العملاء ورغباتيـ بشكؿ أكثر دقة، مما 

كما  ،يساعد الإدارة عمى التعرؼ العميؽ عمى المستيمكيف وتحديد السوؽ بدقة متناىية
اىـ في تحديد موقع المنتجات والخدمات التي تقدميا المؤسسة، مما يعزز مف تس

بالإضافة إلى ذلؾ، تسمح التجزئة بإجراء  ،قدرتيا عمى التموقع بشكؿ فعّاؿ في السوؽ
ا يمكف الإدارة مف التعامؿ دراسات مستمرة عمى القطاعات السوقية المختمفة، ممّ 

مب. ومف خلاؿ ىذه العممية، تستطيع المؤسسة بمرونة مع التغيرات المتواصمة في الط
 ،التعرؼ عمى نقاط القوة والضعؼ لدى المنافسيف، وتحديد طبيعة المنافسة القائمة بدقة

ستراتيجية لمتسويؽ، وتمكيف المؤسسة مف الإكما تسيـ التجزئة في اختيار الأىداؼ 
الفعمية مع  تحديد أىداؼ السوؽ بوضوح وتقييـ الأداء مف خلاؿ مقارنة النتائج

الأىداؼ الموضوعة، مما يضمف توجيو الجيود بشكؿ منيجي وفعّاؿ نحو تحقيؽ 
 .النجاحات المرجوة

 كؽً السٌ  تجزئةً  فكائدي  .3

 عممية تجزئة السوؽ تحقؽ عدة فوائد نذكر منيا ما يمي:  فّ إ

مف طرؼ المؤسسة المتبعة ليذه  ؽو المسوّ أممنتج المحقؽ إتاحة الفرصة ل-
وؽ الفرعي مف جية و ية مف تجنب المنافسة مباشرة )نسبيا( للانفراد بالسستراتيجالإ

 .خرىأوس و التوجيو لممنتج مف جية تقاف المممالتخصص في الإ
                                                           

 .96،ص:2014لمطباعة و النشر و التوزيع،بوزريعة، الجزائر، دار ىومة،صكؿ ك فصكؿ التسكيؽأ ،مميحة يزيد 1
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سيـ قد سواؽ المستيدفة نظرا لكوف التقمستيمكيف في الأشباع ممكف لمإقصى أتحقيؽ -
قدرة ة و الف المستيدفذواؽ المستيمكي:أمنيا ساسيةأخذ بعيف الاعتبار عدة متغيرات أ

 .الشرائية لممستيمؾ المستيدؼ

ساس دراسة ميدانية سابقة مف خلاؿ جنع بيانات ألا عمى إتقسيـ السوؽ لا يتـ -
ومعطيات تتصؿ اتصالا مباشرا بالمستيمكيف و معالجة ىذه البيانات و المعطيات 

مناسبة لنظاـ ستراتيجية المعمومات يتـ اعتمادىا في وضع الإ ف مف الحصوؿ عمىتمكّ 
 التوزيع.

ؼ مف تحديد لى تحديد السوؽ الفرعي المستيدإف الدراسات الميدانية بالاضافة كّ تم-
ب المستيمكيف في السوؽ كثر نجاعة و فعالية في تحسيس و جذالوسيمة الترويجية الأ

 . المستيدفة

غير و تتبع ت ،السيطرة النسبية عميو نيا مفؽ جزئي مف طرؼ المؤسسة يمكّ تتبع سو -
سينات دخاؿ التعديلات و التحإيف و الاستجابة السريعة مف خلاؿ اذواؽ المستيمك

 .المطموبة في الوقت المناسب

 

 يالصناعً  كؽً السٌ  تقسي ًـ سسي أك  المستيمؾً  كؽً سٌ تقسيمً  سسي أ:  الرابعي  الفرعي 

 لى قطاعاتو إيف المستيمكً  كؽً السٌ  تقسي ًـ سسي أ. 1

خدمة في تجزئة أسواؽ المستيمكيف، حيث تختمؼ ىذه تعدد وتتنوع الأساليب المستتَ 
وتكمف أىمية ىذه التجزئة  ،الطرؽ باختلاؼ المتغيرات المعتمدة لتصنيؼ المستيمكيف

في تمكيف المؤسسات مف تحديد الفئات أو المجموعات المستيدفة مف المستيمكيف 
كؿ فئة عف  زبشكؿ دقيؽ، وذلؾ بناءً عمى مجموعة مف الخصائص المشتركة التي تميّ 
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الخصائص الديموغرافية )كالسف،  :مثؿ وتشمؿ ىذه المتغيرات عدة جوانب ،غيرىا
مكاف الإقامة أو المناخ(،  ) مثؿ: مستوى التعميمي(، والجغرافيةوالجنس، والدخؿ، وال

لمعلامة التجارية(، بالإضافة إلى المتغيرات السموكية )كعادات الشراء، أو مدى الولاء 
ومف خلاؿ ىذا التصنيؼ الدقيؽ، تتمكف  ،ط الحياة أو القيـ الشخصية(نم ) :والنفسية

الشركات مف تصميـ عروض تسويقية ملائمة لكؿ شريحة، مما يعزز فرص النجاح في 
 .السوؽ ويضمف تمبية احتياجات الزبائف بشكؿ أفضؿ

 يف المستيمكً  خصائصً  مدخؿي . 1. 1

 يالجغرافً  ساسي الأ
 :ساس الوحدات الجغرافية مثؿأسوؽ المستيدفة عمى تتطمب ىذه الطريقة تقسيـ ال

شير طريقة استعممت أساس أقدـ و ، و يعتبر ىذا الألخإلمناطؽ..، االدوؿ، الولايات
نشطتو أيمارس فييا  فْ أؽ بيف المناطؽ التي يمكف ز المسوّ لتقسيـ السوؽ حيث يميّ 

ذواؽ و ف ناحية الألموجودة بيف المناطؽ مراعي في ذلؾ الاختلافات االتسويقية و يُ 
 .1و المختمفة مف بمد لآخر ،لخإالتفضيلات و الديف و ..

 يالديمكغرافً  ساسي الأ
التقسيـ الديموغرافي مف أكثر الأساليب شيوعًا واستخدامًا في تجزئة السوؽ، حيث  عد  ي

العمر، الجنس، الدخؿ، المستوى  :عمى مجموعة مف الخصائص السكانية مثؿ يعتمد
ويعود انتشار ىذا  ،حالة الاجتماعية، وغيرىا مف المعايير ذات الصمةالتعميمي، وال

الأسموب إلى العلاقة الوثيقة التي تربط ىذه المتغيرات بسموؾ المستيمكيف الشرائي، إذ 
سيولة  كما أفّ  ،تؤثر بشكؿ مباشر في نوعية المنتجات والخدمات التي يفضميا الأفراد

ب إمكانية قياسيا بدقة، تجعؿ مف التقسيـ جمع ىذه البيانات ووضوحيا، إلى جان
                                                           
1 Wind.Y.Issues and Advances in segmentationresearch ,journal of marketing,1978, 
15(3) ,p.319. 
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الة تساعد الشركات عمى تحديد الشرائح المستيدفة وتصميـ الديموغرافي أداة فعّ 
 .عروض تسويقية تتلاءـ مع احتياجاتيـ وتوقعاتيـ

 يالاجتماعً  ساسي الأ

و سماتيـ أساس دوافع المشتريف ألى مجموعات متجانسة عمى إىذا التقسيـ  قسّـي
 . او نمط حياتيـالشخصية 

 1يفالمستيمكً  تجاكبً  مدخؿي . 2. 1

المستيمؾ سمعة عمى بقية السمع ؿ ذا يفضّ ل ؛كتشاؼالايساعد ىذا المدخؿ عمى  
 .خرىالأ

يـ ال  معةً السمف شراءً  المنشكدةً  المنافعً  حسبى  تقسي
تري مف السمعة مثلا: ساس الفوائد و المزايا التي يحصؿ عمييا المشأيتـ عمى 
فع التي يمكف تحميؿ وبعد التقسيـ عمى ضوء المنا ،لخإالصلابة، القوة...،ةالاقتصادي

 .                                                  ستراتيجية تسويقية مناسبةإو بيذا يمكف تصميـ  ،غرافيو ساس ديمأكؿ قطاع عمى 

يـ ال  لمسمعةً  الاستخدا ًـ ؿً معدٌ  حسبى  تقسي
تخدميف السابقيف و المستخدميف المحتمميف و المستخدميف تقسيـ السوؽ الى غير المس

 . لى آخرإراتيجية التسويقية تختمؼ مف سوؽ ستفالإ ،وبيذا ،المتداوليف

يـ   التجاريةً  لمعلامةً  الكفاءً  درجةً  حسبى  التقسي
وفياء بدرجة عالية أفيناؾ  ،سماء التجارية المختمفةفراد و الأساس وفاء الأأيتـ عمى 

قؿ الذيف أوفياء بدرجة أشتروف علامة واحدة في كؿ الاوقات، و ىـ الذيف يمف الثبات و 

                                                           
 .96،ص:2014،ه مرجع سبؽ ذكر  مميحة يزيد،-1
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لى إنة وفياء يتحولوف مف تفضيؿ علامة معيّ أخرى، وىناؾ أيظيروف الوفاء لعلامات 
علامة  يّ ولاء لأ يّ أيمي الوفاء وىـ الذيف لا يظيروف عد ،خيراأخرى، و أعلامة 
 .تجارية

يـ ال  مشترً الم استعدادً  درجةً  حسبى  تقسي
يمكف تصنيؼ الأفراد إلى مراحؿ مختمفة وفقًا لمدى جاىزيتيـ واتجاىيـ نحو شراء 

ففي البداية، ىناؾ فئة مف المستيمكيف لا تزاؿ غير مدركة  ،نةسمعة أو خدمة معيّ 
يمييا أولئؾ الذيف أصبحوا  ،لوجود المنتج في السوؽ، ولا تممؾ معمومات كافية عنو

 ،جمع المعمومات والتفكير في مدى مناسبتيا لاحتياجاتيـ عمى وعي بالسمعة وبدأوا في
 ،تأتي فئة أخرى أبدت اىتمامًا حقيقيًا بالمنتج وتطورت لدييا رغبة فعمية في اقتنائو ث ّـ

توجد الفئة التي تجاوزت مرحمة الرغبة وأصبحت لدييا نية واضحة لاتخاذ قرار  ،وأخيرًا
ية ستراتيجيات تسويقية موجّ إمى تصميـ لمراحؿ يساعد الشركات عفيـ ىذه اف،الشراء

تراعي مستوى استعداد كؿ فئة، مما يسيـ في تعزيز فعالية التواصؿ التسويقي وزيادة 
 .فرص التحويؿ إلى عمميات شراء فعمية

 1سكاؽ الصناعيةتجزئة الأ سسي أ.2

، و ىذا مف استعماليا لتجزئة السوؽ الصناعي سس التي نستطيعتوجد مجموعة مف الأ
 .ض المتغيرات المساعدة في التجزئةؿ بعخلا

 : تشمؿ مجموعة مف المعايير كما يميو  :السكانيةي  الخصائصي . 1. 2

                                                           
، اف، عمّ دار الصفاء لمنشر و التوزيع،ستراتيجيات التسكيؽ مدخؿ نظرم كميإالفتاح النسور، ياد عبد إ-1
 .198،ص: 2،2014،طردفالأ



مدخؿ إلى الاستراتيجية التسكيقيةالفصؿ الثاني:   
 

144 

 

فيناؾ مجموعة كبيرة مف  ،ويقصد بو مجاؿ عمؿ المؤسسة :الصناعةً  معياري -
، الصناعة،  التجارة و عمؿ ضمنيا المؤسسة مثؿ: الزراعةالقطاعات التي قد ت

 الخدمات.

، : المؤسسات الصغيرةفئاتٍ  لى ثلاثِ إيا لحجمِ  وفقاً  المؤسساتُ   ُـتقسّ :سسةً المؤ  حجيـ -
 .سات المتوسطة و المؤسسات الكبيرةالمؤس

 .جغرافية التي تعمؿ ضمنيا المؤسسة: ويقصد بو المنطقة الالمؤسسةً  مكقعي -

 :و تشمؿ ىذه المتغيرات مايمي :التشغيميةي  المتغيراتي -

ز ف تركّ ألمستيمؾ التي يجب صد بيا نوعية التكنولوجيا ا: و يقيل التكنكلكجً المستكى 
 .عمييا المؤسسة

ف تتعامؿ معيا المؤسسة مثؿ: أقصد بيا حالة المستخدـ التي يجب : ويالمستخد ًـ حالةي 
 و المحتمؿ.أو المستيمؾ الجديد أالمستيمؾ المتكرر، 

ا المستيمؾ و الني و الخدمة التي يحتاجيأ: ويقصد بيا مستوى السمعة المستيمؾً  قدراتي 
 .ع قدراتو الشرائية و الاستيلاكيةتتناسب م

 :الشراءً  رؽي ط. 2. 2
 ىميا : أو تشمؿ مجموعة مف المتغيرات  

يـ - التركيز عمى تحديد موقع وظيفة  ىذا السياؽ، يت ّـ وضِمف: الشراءً  كظيفةً  تنظي
الوظيفة تندرج  الشراء داخؿ الييكؿ التنظيمي لممؤسسة، وذلؾ لمعرفة ما إذا كانت ىذه

يا تشكؿ دائرة مستقمة تتمتع بصلاحيات خاصة في اتخاذ ضمف قسـ إداري أكبر، أـ أنّ 
ويؤثر ىذا الموقع بشكؿ مباشر عمى درجة المركزية في عممية اتخاذ  ،قرارات الشراء

القرار، حيث قد تكوف المؤسسة ذات ىيكؿ مركزي تتُخذ فيو قرارات الشراء مف جية 
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مما يمنح أقساـ أو دوائر الشراء صلاحيات أوسع ،  قد تكوف لا مركزيةواحدة عميا، أو 
فيـ ىذا الجانب يساعد عمى تحميؿ مدى سرعة وفعالية قرارات الشراء ،فواستقلالية أكبر

 .داخؿ المؤسسة، وكذلؾ طبيعة العلاقة بيف مختمؼ المستويات الإدارية

تتعامؿ عماؿ التي و مؤسسات الأأ: ونقصد بيا حالة الشركات القائمةً  العلاقاتً  عددي -
 .يا المؤسسات مع زبائنيا في السوؽ، ومدى قوة العلاقات التي تتمتع بمعيا

عماؿ التي و المؤسسات الأأونقصد بيا نوعية الشركات  :ةي العامٌ  الشرائيةي  السياسةي -
براـ عقود إعممية استئجار السمعة، طريقة  :ذا كانت تفضؿ مثلاإتتعامؿ معيا فيما 

 .لتي تتبعيا ، واستخداـ المناقصاتنظمة الشراء اأخدمات، ال

عماؿ في ديد اتجاىات الشركات و مؤسسات الأ: ونقصد بيا تحالشرائيةي  المعاييري -
 .و السعرأو الخدمة أبمستوى الجودة  :عاييرىا الشرائية، فمنيا قد ييتـ مثلامتحديد 

 :افستخدميا في ىذا المك:ىناؾ بعض المعايير التي نالمؤسسيةي  العكامؿي . 3. 2
و التوصيؿ أ، ا عف طريؽ الخدمةمّ إقصد بيا المؤسسات التي نخدميا ن: و الضركرةي -

 .و السريع لياأ،المفاجئ

، نة لمسمعةو استخدامات معيّ أعماؿ بتطبيقات : تيتـ الشركات و مؤسسات الأالتطبيؽي -
 خرى.و ىي التي تختمؼ عف بقية استخدامات المنتجات الأ

، فيناؾ قوـ بطمب كميات صغيرة منيا: ىناؾ بعض المؤسسات التي تلطمبً ا حجيـ -
 .ساسا بحجـ الزبائفأؽ نة تحكـ كمية الشراء تتعمّ اعتبارات معيّ 

: ىناؾ مجموعة مف المعايير الشخصية التي نستخدميا الشخصيةي  الخصائصي . 4. 2
 في ىذا المكاف :
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التي لدييا نفس القيـ  يـ الخدمة لمشركاتنقصد بذلؾ تقدو :كالبائعً  بيف المنتجً  التشابوي -
 .راد التي توجد في الشركة البائعةفونوعية الأ

نتاج المخاطرة و إمنيا مف يقوـ ب ،فراد: المؤسسات مثؿ الأالمخاطرةً  ؿً لتحمٌ  الميؿي -
 .ماتـ ىذه المخاطرة مف السوؽ كمسمّ ، و منيا مف يقوـ باستلايؤثر فييا

ديف عماؿ التي تظير ولاء مرتفع لممورّ لخدمة لمؤسسات الأتقديـ ا بو قصديُ و  :الكلاءي -
 .العكس أو

 

 ي  كقً السٌ  الاستيداؼً  : عمميةي يالثانً  المطمبي 
 

ف أتيجية تسويقية ذات كفاءة وفاعمية، عمييا ستراإف المؤسسة مف تصميـ لكي تتمكّ 
لات يضي لو تفلكؿ جزء سوق ، لأفّ ماـ بكؿ جزء سوقي بدرجات متفاوتةتقوـ بالاىت

طة تسويقية مناسبة لو متوافقة مع شأنيجب وضع  ،عميو، و نة  تختمؼ عف كؿ جزءمعيّ 
، فمو المستيمكيف في السوؽ غرضو كذا قدرة المؤسسة في تحقيؽ  ،سةربحية المؤس

مما قد يبعثر قوتيا في تمبية  ؛قامت المؤسسة في محاولة منيا في تغطية كامؿ السوؽ
و أمكانياتيا جزء إو  ىالى تركيز جيودإف لو عمدت أليا جدر لأفمف ا ،جزاء السوؽكلّأ 
كبر و أجزاء المختارة بكفاءة ، حيث يكوف باستطاعتيا خدمة الأجزاء بعينيا في السوؽأ

 .حسف مما تقدمو المنافسة في السوؽأفاعمية و بمنيجية 
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 المستيدفةً  سكاؽً الأ حديدي : تى كؿي الأ  الفرعي 

وقية المحتممة واختيار الفئة المستيدفة منيا مف أبرز عممية تحديد القطاعات الس تُعدّ 
ويستمزـ ذلؾ تحميؿ  ،ستراتيجية تسويقية فعّالةإمراحؿ الأساسية في إعداد وتصميـ ال

قطاع مف حيث حجمو،  تقييـ كؿّ  السوؽ لتحديد القطاعات القابمة للاستيداؼ، ث ّـ
وبناءً عمى ىذه  ،ع عميوودرجة نموه، وجاذبيتو، إضافة إلى تقدير حجـ الطمب المتوق

قطاع مختار، بحيث يُنظر إلى كؿ  المعطيات، يتـ تحديد المزيج التسويقي الأنسب لكؿّ 
 ،تسعى المؤسسة إلى تحقيؽ أىدافيا التسويقية مف خلالو،فقطاع كسوؽ مستيدؼ

ويُراعى في عممية الاختيار اتباع خطوات مدروسة تساعد في توجيو الموارد التسويقية 
، و الموضحة في 1مثؿ أفضؿ فرص النمو والعائد لممؤسسةحو الفئات التي تفاءة نبك

 :الشكؿ 
 المستيدؼً  كؽً السٌ  اختيارً  (:خطكاتي  10شكؿ رقـ ) 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 (115ص:، 2018ستراتيجيات التسكيؽ الحديث،إ المصدر: ) الصميدعي،
 

                                                           
، 1ردف، ط ، الأفا، عمّ شر و التوزيعدار الحامد لمن ستراتيجيات التسكيؽ الحديث،إ، محمد جاسـ الصميدعي -1

 . 114، ص:2018

 ي /السكقي .عً مى تحديد النطاؽ الس  

 سس تقسيـ السكؽ.أاختيار 

 تحديد القطاعات السكقية الممكنة .

 التنبؤ بحجـ الطمب في كؿ قطاع .

 بنصيب المنظمة في كؿ قطاع .التنبؤ 

 عائد مف خدمة كؿ قطاعالتقدير التكمفة ك 

 ىداؼ المنظمة .تقييـ مدل ملائمة كؿ قطاع لأ

 اختيار القطاعات السكقية المستيدفة .
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 المستيدؼً  كؽً السٌ  اختيارً  خطكاتي 
 و التي تبدأ بالتركيز عمى حاجات السوؽ.  كلى:الأ خطكةي ال-أ

عممية تجزئة السوؽ في اختيار الأسس  فيتمثؿ الخطوة الأولى تَ :  الثانيةي  الخطكةي -ب
التي سيتـ اعتمادىا لتقسيـ السوؽ الكمي إلى قطاعات فرعية متميزة. ويمكف لممؤسسة 

الأسس الديموغرافية التي  :ؿمث ف المعاييرأف تعتمد في ذلؾ عمى مجموعة متنوعة م
تشمؿ العمر، الجنس، الدخؿ، والمستوى التعميمي، أو الأسس الجغرافية التي تأخذ 

ة. كما يمكف المجوء إلى الموقع الجغرافي، المناخ، أو الكثافة السكاني :بعيف الاعتبار
 عدّ ويُ  ،العوامؿ السموكية أو النفسية، بحسب طبيعة المنتج أو الخدمة :مثؿ أسس أخرى

ىذا الاختيار حجر الأساس في تقييـ السوؽ الشامؿ، حيث يتيح لممؤسسة فيماً أدؽ 
ستيمكيف، مما يساعدىا عمى تصميـ لاحتياجات وتفضيلات مختمؼ فئات الم

 .ستراتيجيات تسويقية أكثر دقة وفعاليةإ

مة يجب ىنا مراعاة حالة ميو تحديد القطاعات السوقية الممكنة،  :الثالثةي  الخطكةي -ت
لى إلى تجزئة السوؽ إمر سس التقسيـ بحيث يؤدي تطبيقيا في نياية الأأعند اختيار 

وف لممزيج بيمجموعة مف المستيمكيف الذيف يستجقطاعات بحيث يتكوف كؿ قطاع مف 
 .نفسيا الطريقةبالتسويقي 

فيجب التنبؤ بحجـ الطمب بكؿ  ؛التنبؤ بحجـ الطمب في كؿ قطاع :الرابعةي  الخطكةي ػػ ث
ماـ جميع أجؿ تحديد احتمالات فرص البيع أوذلؾ مف  ،طاع مف القطاعات السوقيةق

 .البائعيف لذلؾ المنتج

قطاع مف القطاعات حيث  ىي التنبؤ بنصيب المنظمة في كؿّ :الخامسةي  الخطكةي -ج
 يتـ تحديد نصيب المؤسسة مف المبيعات في كؿ قطاع مف القطاعات السوقية التي يتـ

 .تحديدىا
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ة و العائد مف خدمة كؿ و تقدير التكمفأو يأتي بعد ذلؾ تحديد : السادسةي  ةي الخطك -ح
تمثّؿ المقارنة ما بيف التكمفة و العائد لكؿ قطاع مف تمؾ القطاعات  فّ إقطاع حيث 

 في ذلؾ  القطاع . وو عدمأف تحقؽ بيا النجاح أالنسبة التي يمكف 

ىداؼ قطاع مف القطاعات لأ دى ملائمة كؿثـ يأتي تقييـ م :السابعةي  الخطكةي -خ
الدخوؿ في سوؽ جديد لا يؤدي الى الضرر بأىداؼ  فّ أالمنظمة حيث يجب التأكد مف 

 المؤسسة.

 .لسوقية المستيدفة مف قبؿ المؤسسةخيرا اختيار القطاعات اأو : الثامنةي  ةي ك الخط-د

 
 المستيدؼ كؽً السٌ  اختيارً  ستراتيجيةً إ: تحديدي يالثانً  الفرعي 

فراد طردية مع عدد الأ ةات للاستيداؼ السوقي و ىي في حالستراتيجيإة وجد عدّ ت
 و يمكف توضيح ذلؾ مف خلاؿ الشكؿ التالي : ،المستيدفيف

 يكقً السٌ  الاستيداؼً  عمميةً  جى تدرٌ   :( 11رقـ )  الشكؿي 

 
 112،ص:2013،، مياتياستراتيجية التسكيقية كعمعداد الإإ،حمد بف مكيزةأالمصدر : 

 

 
 السكؽي 
   

فرادي الأ  

إ. كاحد لكاحد   المركز        متنكع        متنكع      غير  ستراتيجيات  إ  
one to one 
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واقيا ، تقوـ المؤسسة بتغطية استقسيمات السوؽ المختارةبعد القياـ بمختمؼ التقييمات ل
صنؼ  kotler 1فّ إىدافيا، حيث أستراتيجية التي تتوافؽ مع المستيدفة بأحد البدائؿ الإ

 : مجاؿ تحديد السوؽ المستيدؼ  وىي ستراتيجيات فيإمس خ
 : زالمركٌ  التسكيؽً  ستراتيجيةي إ.1
شكؿ أساسي عمى مبدأ التخصص، وىي غالبًا ما تُستخدـ مف ستراتيجية بِ عتمد ىذه الإت

ف، وتحرص عمى قبؿ المؤسسات التي تمتمؾ معرفة عميقة وكفاءة عالية في مجاؿ معيّ 
عدـ التوسع في أنشطة تفتقر فييا إلى الخبرة، لتجنب التشتت الذي قد يؤدي إلى 

ز ستراتيجية، تركّ وفي إطار ىذه الإ ،سمبًا عمى أدائيا العاـمشكلات تشغيمية تؤثر 
و جميع المؤسسة جيودىا عمى قطاع واحد أو قطاعيف فقط مف السوؽ، بحيث توجّ 

 ،2عناصر المزيج التسويقي نحو تمبية احتياجات ىذا القطاع بشكؿ فعّاؿ ومدروس
حدودة، التي لا تسمح ليا ستراتيجية المؤسسات ذات الموارد الموغالبًا ما تتبنى ىذه الإ

بتغطية السوؽ بأكممو، أو في الحالات التي يكوف فييا القطاع المستيدؼ قميؿ 
ستراتيجية وتقوـ الرؤية الإ ،المنافسة أو غير مستغؿ بالكامؿ مف قبؿ الشركات الأخرى

ىنا عمى فكرة التركيز، ما يمنح المؤسسة فرصة لتحقيؽ ميزة تنافسية مف خلاؿ التميز 
ز عزّ جاؿ محدد، والسعي إلى تقديـ قيمة مضافة فريدة لمقطاع المستيدؼ، بما يٌ في م

 .مكانتيا في السوؽ
 اً دمحدّ  اً نتاج دواء محدد يعالج مرضإدوية المتخصصة ب: المؤسسات المنتجة للأمثاؿ

 .كعلاج خاص بمرضى السكري، و الذي يخدـ فقط مرضى السكري
 

                                                           
1-Kotler.P ,MARKETING MANAGEMENT,op-cit,2003,p299 . 

مسيرة لمنشر و التوزيع و ، دار الستراتيجيالتسكيؽ الإي، ردينة عثماف يوسؼ، محمود جاسـ الصميدع -2
 . 270، ص:2011، 1ردف، ط اف، الأ، عمّ الطباعة
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 : 1زالمركٌ  التسكيؽً  ستراتيجيةً إا مزايى أ. 
يعطي لممؤسسة وضعية جيدة حيث تصبح متخصصة في التعامؿ مع ىذا القسـ، 

 وتحقيؽ مركز قوي في السوؽ .
 ، التوزيع و الترويج.نتاجتحقيؽ وفرات اقتصادية في مجاؿ الإ

د مف الاستثمار عندما يكوف ىناؾ استيداؼ جيد لمقسـ المختار الحصوؿ عمى عائد جيّ 
 وؽ.و تحقؽ فيو وضعية قائد الس

 : العيكبي ب . 
مما  ؛نو يياجـ قسـ المؤسسسة في السوؽلأتتأثر المؤسسة بمجرد دخوؿ منافس جديد 

 .يؤثر عمى حصتيا السوقية
 .ذواؽ المستيمكيف في القسـ المستيدؼأتغيرات 

 رباحو.ألى السوؽ لجاذبيتو و ارتفاع إاحتماؿ دخوؿ منافس كبير 
 م( :لاختيارً ي )االانتقائً  صً التخصٌ  ستراتيجيةي إ. 2

ستراتيجية إلى استيداؼ عدة قطاعات سوقية في تمجأ المؤسسات التي تعتمد ىذه الإ
الوقت نفسو، شريطة أف تكوف ىذه القطاعات جذابة ومتوافقة مع قدراتيا المالية 

ىذه القطاعات قد لا تشترؾ دائمًا في الموارد أو البنية التحتية، إلا  والبشرية. ورغـ أفّ 
ستراتيجية أنيا تتيح ومف أبرز مزايا ىذه الإ، يُعد مصدرًا مستقلًا لمربح كؿ منيا أفّ 

عمى منتج  ا يقمّؿ مف مستوى المخاطر المرتبطة بالاعتمادلممؤسسة تنويع نشاطيا، ممّ 
ستراتيجية التركيز التي تكوف أكثر عرضة لتقمبات السوؽ. أو سوؽ واحد، خلافًا لإ

توزيع مواردىا وجيودىا بيف عدة أسواؽ،  فبفضؿ ىذا التنويع، تستطيع المؤسسة
ٌُعد مثال شركة "نٌفٌا" ممّايعزز مف استقرارىا واستمراريتيا، دلٌلاً واضحًا على فعالٌة و

سوؽ  :مثؿ أكثر مف سوؽ في آفٍ واحدالشركة  ستراتٌجٌة، حٌث تستهدفهذه الإ

                                                           
 . 185،ص: 2011ئر، دار الخمدونية لمنشر و التوزيع، الجزا ستراتيجي،التسكيؽ الإو  وآخروف، عيسى يح -1
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يلائـ  الرجاؿ وسوؽ النساء، وتقدـ منتجات خاصة بكؿ فئة مع مزيج تسويقي مخصص
 .سوؽ خصائص واحتياجات كؿّ 

 كؽً السٌ  حسبى  صً التخصٌ  ستراتيجيةي إ. 3
ستراتيجية عمى التخصص في خدمة فئة محددة مف الزبائف تمتمؾ تعتمد ىذه الإ   

حاجات متنوعة، حيث تركز المؤسسة عمى سوؽ واحد فقط، لكنيا تسعى إلى تمبية 
بمعنى  وعة متنوعة مف المنتجات،تقديـ مجممختمؼ احتياجات ىذا السوؽ مف خلاؿ 

و الجيود لتوفير حموؿ  آخر، يتـ اختيار نوع واحد مف الزبائف كيدؼ رئيسي، وتُوجَّ
عمى سبيؿ المثاؿ، قدْ تستيدؼ ، و متكاممة لو عبر منتجات متعددة تتناسب مع متطمباتو

سعة ـ ليـ مجموعة وامؤسسة تنشط في المجاؿ الفلاحي فئة الفلاحيف فقط، لكنيا تقدّ 
بحيث  ، يالمعدات الزراعية، الأسمدة، البذور، وخدمات الدعـ التقن :مثؿ مف المنتجات

  المينية مختمؼ احتياجاتيـ تُغطّي
 ز عمى، التي تركّ "Chicco" شركة مثاؿ آخر عمى ىذا النوع مف الإستراتيجيات:و 

 ـ ضمنو تشكيمة متنوعة مف المنتجات، تشمؿسوؽ الأطفاؿ، وتقدّ  قطاع واحد فقط:
الأثاث، الأدوات، الملابس، والإكسسوارات الخاصة بالأطفاؿ، مما يعكس فيمًا عميقًا 

 . لحاجات ىذه الفئة وتوفير حموؿ شاممة ليا
 : المنتجً  حسبى  صً التخصٌ  ستراتيجيةي إ. 4
ستراتيجية عمى تركيز المؤسسة جيودىا في إنتاج منتج واحد فقط، مع عتمد ىذه الإت

تشترؾ في حاجتيا إلى ىذا  تنوعة مف القطاعات السوقية التيتسويقو وبيعو لمجموعة م
ومف خلاؿ ىذا التوجو، تحقؽ المؤسسة درجة عالية مف التخصص في  ،المنتج

ىذا التخصص،   أفّ إلاّ  ،منتجيا، مما يعزز مف خبرتيا وكفاءتيا التنافسية في مجالو
ي احتماؿ ظيور ، تتمثؿ ف"Kotler" ورغـ مزاياه، ينطوي عمى مخاطرة أشار إلييا

تكنولوجيا جديدة قد تجعؿ المنتج الحالي أو طريقة إنتاجو غير صالحة أو متجاوزة، 
ومف الأمثمة ، مما يُعرّض المؤسسة لفقداف مكانتيا في السوؽ إذا لـ تواكب ىذا التغير

نتج منتجًا واحدًا يتمثؿ ، التي ت"LEGO" شركة :ستراتيجيةلبارزة عمى تطبيؽ ىذه الإا



مدخؿ إلى الاستراتيجية التسكيقيةالفصؿ الثاني:   
 

153 

 

 ف السوؽ تختمؼ حسب الفئة العمريةعاب، لكنيا تُوجّيو لشرائح متعددة مفي الأل
 ناسبالأطفاؿ، المراىقيف، وحتى الكبار، مع تطوير تصميمات وأنماط مختمفة تٌ :مثؿ

 .اىتمامات كؿ فئة
 : كؽً لمسٌ  ةً الكميٌ  التغطيةً  ستراتيجيةي إ. 5

سعى المؤسسة إلى تمبية ستراتيجية عمى استيداؼ السوؽ بأكممو، حيث تتعتمد ىذه الإ
ف المنتجات. احتياجات جميع فئات الزبائف مف خلاؿ تقديـ مجموعة شاممة ومتنوعة م

ستراتيجية موارد مالية وبشرية ضخمة، بالإضافة إلى قدرات ويتطمب تنفيذ ىذه الإ
دارية متقدمة، مما يجعميا خيارًا شائعًا بيف المؤسسات الكبيرة التي تمتمؾ  تنظيمية وا 

ستراتيجيتيف مختمفتيف لتحقيؽ إعادةً ما تعتمد ىذه الشركات عمى كانيات الكافية. و الإم
 :تغطية شاممة لمسوؽ

، ، اللامختمؼي ، المتجانسي يـ ، المعمٌ دي ) المكحٌ  غير المتنكعً  التسكيؽً  ستراتيجيةي إ. 1. 5
 (:الشامؿي 

ف مختمؼ شرائح يا تتجاىؿ الاختلافات بيستراتيجية، فإنّ عندما تعتمد المؤسسة ىذه الإ
وبدلًا مف التركيز عمى الفروؽ الفردية بيف  ،السوؽ، معتبرةً السوؽ وحدة متجانسة

ـ المؤسسة العملاء، تسعى إلى التركيز عمى الخصائص المشتركة بينيـ. لذلؾ، تقدّ 
أكبر شريحة ممكنة مف  دًا مع خطة تسويقية عامة تيدؼ إلى جذبمنتجًا موحّ 
تعتمد عمى شبكة توزيع واسعة وحملات إعلانية موجية لتحقيؽ ذلؾ،  ؛المستيمكيف

لمجميور العاـ، حيث تكوف الرسائؿ الإعلانية غير متخصصة ومصممة لتناسب 
كما تعمؿ المؤسسة عمى ترسيخ صورة إيجابية لممنتج في ذىف المستيمؾ  ،الجميع

 .لتعزيز مكانتو وزيادة جاذبيتو في السوؽ
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 : 1ستراتيجيةً الإ ا ىذهً مزايى 

 ستفادة مف اقتصاديات الحجـ .الا
دي الى جذب الفئات مما يؤ  ؛سعارىاألى تخفيض إانخفاض التكاليؼ يؤدي بالمؤسسة 

 .الحساسة لمسعر
ف مف التعامؿ مع السوؽ يمكّ و ،ةو السوؽ حيث يكوف غير قابؿ لمتجزئأتجانس المنتج 

 .ككؿ
 (: سً المتجان ، غيري )المختمؼي  المتنكعً  التسكيؽً  ستراتيجيةي إ. 2. 5

نشاء ريقإكثر عف طأو أستراتيجية باختيار قسميف المؤسسة التي تتبع ىذه الإتقوـ 
، و تطمح ف لكؿ تقسيـ مزيج تسويقي خاص بويموّ  فْ أ، عمى و خدماتأمنتجات 

ة تغطية عدّ  ؿمف خلا عاؿٍ  عماؿٍ ألى تحقيؽ رقـ إستراتيجية ىذه الإ المؤسسة باتباعيا
جية التسويؽ غير ستراتيإلمتنوع عمى العكس تماما مف ويؽ استراتيجية التسإف، سواؽأ

ـ تقدّ و مختمؼ بيف المستيمكيف المستيدفيف، ز عمى ما ىو يا تركّ نّ إالمتنوع مف حيث 
ز ستراتيجية التسويؽ غير المتنوع تركّ إمزجة تسويقية حسب ىذه الاختلافات، بينما أ

 .و تقوـ بتقديـ مزيج تسويقي واحد عمى ما ىو مشترؾ

 :ستراتيجيةً الإ ا ىذهً ايى مز أ. 

 كثر.أخمؽ مبيعات -

 لى الحد المناسب.إمة، و زيادة التشغيؿ نتاجية المعطّ استخداـ الطاقة الإ-

 

 
                                                           

 . 187ستراتيجي، ص:روف،مرجع سبؽ ذكره، التسويؽ الإآخعيسى يحو  و  -1
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 : 1ستراتيجيةً الإ هىذ عيكبي ب. 

 :كبيرة خاصة في المجالات التاليةستراتيجية تكاليؼ استغلاؿ ينتج عف اتباع ىذه الإ

مى المنتج ينتج عنو ظيور مصاريؼ التعديلات ع دخاؿ بعضإ: المنتجِ  تغييرِ  تكمفةُ -
 .عادة التصميـ و التصنيعإاصة مف ناحية البحث و التطوير و ضافية خإ

خر علانية مختمفة عف الآإقسـ مف السوؽ رسالة  تطمب كؿّ : يَ مصاريؼ الترويج-
قساـ السوؽ المستيدفة، وىذا يؤدي الى أكيز المؤسسة عمى ما ىو مختمؼ مف نتيجة تر 

يتطمب كؿ منيا  ، و التيعلانية المختمفةعداد الرسائؿ الإإضافية تتعمؽ بإاريؼ مص
 .ميزانية خاصة بيا

، طات تسويقية خاصة بكؿ قسـ مستيدؼ: عممية وضع مخطداريةُ الإ المصاريؼُ -
مر ، وىذا الأستراتيجية التسويؽ المتنوعإثر مف ضرورة لمممؤسسة التي تتبع كأيمثؿ 

يؿ المبيعات و القنوات التوزيعية، مما يؤدي لمطمب لكؿ قسـ و تحميتطمب دراسة التنبؤ 
 .ميا المؤسسةضافية تتحمّ إلى خروج مصاريؼ إ

تعدد المنتجات و  نتاج نتيجة: ترتفع تكاليؼ الإو التخزيفِ  نتاجِ الإ تكالبؼِ  ارتفاعُ -
واحد و نتاج منتج إنتاج منتجات مختمفة، تختمؼ تكاليفيا عف إنّ أ، حيث الاختلاؼ بينيا
ا بالنسبة مّ أو ،تنخفضفالثاني  في بينما ،وؿ ترتفع التكاليؼففي الأ ؛بكمية كبيرة

كثر كمفة مف تخزيف أتسيير المخزوف لعدة منتجات  فّ أا ، فواضح جدّ لتكاليؼ التخزيف
كثر مف ضرورة عندما يصؿ أستراتيجية يصبح اتباع ىذه الإ فّ لذا، فإتج واحد، من

 .تعمؿ المؤسسة عمى تنويع منتجاتيا، حيث لى مرحمة النضجإالمنتج 

 

                                                           
 .188،ص:ستراتيجيمرجع سبؽ ذكره ، التسويؽ الإعيسى يحو، وآخروف، -1
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يـ  شكؿي ال  :مع السكؽً  لمتعامؿً  الممكنةي  ستراتيجياتي الإ( 12)  رق
 

 =P=product منتج                                                               =S= segmentك جزءأقسـ 
 كثر مف قطاع سكقيأخدمة                                                   التركيز عمى قطاع سكقي كاحد                

 بمنتجات مختمفة
 التخصص في قطاع سكقي                   كثر       التخصص بمنتج كاحد لأ 

 خدمة السكؽ الكمي             محدد بمنتجات مختمفة                                مف قطاع سكقي                 

 
 .145ص:،ستراتيجيات التسكيؽإلياـ فخرم طممية، إالمصدر: 

 
 ي كقً سٌ ال القطاعً  اختيارً  :معاييري الثالثي  الفرعي 

يجب أف يستند اختيار القطاع السوقي إلى مجموعة مف الاعتبارات الأساسية التي تُعد 
 :1معايير رئيسية في عممية تحديد القطاع الأنسب لممؤسسة

 :المنظمةً  قدراتي 
تتعدد العوامؿ التي تمنح المنظمة القدرة الكافية عمى اختيار القطاع السوقي المناسب، 

ىذه العوامؿ الإمكانيات المالية والبشرية، إلى جانب القدرات التسويقية ومف أبرز 
البرامج الخاصة بتطوير وتوسيع نطاؽ عمؿ المؤسسة  ؤدّيكما ت ،والإنتاجية المتاحة

بالإضافة إلى ذلؾ، تعتمد المؤسسة عمى قدرتيا في تحميؿ  ،دورًا ىامًا في ىذا الاختيار
                                                           

ردف، لأاف، ا،عمّ ، دار الحامد لمنشر و التوزيعستراتيجيات التسكيؽ الحديثإمحمود جاسـ محمد الصميدعي، -1
 . 121،ص:2018، 1ط
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، فضلًا عف مدى إمكانية الوصوؿ إلى ىذه القطاعات أجزاء السوؽ الحالية والمستقبمية
 .المستيدفة بفعالية

 : المنافسةً  مكانيةي إ
تشير ىذه الفقرة إلى قدرة الشركات المنافسة، التي تقُاس مف خلاؿ مدى امتلاكيا 
لمقدرات الإنتاجية والتسويقية والمالية، بالإضافة إلى حصصيا الحالية في السوؽ 

مكاناتيا في التو  لسمع كما تشمؿ أيضًا قوة المنافسة القائمة بيف ا ،سع المستقبميوا 
ستراتيجيات التسويؽ المختمفة التي تتبعيا المنافسوف، إالمعروضة في السوؽ، وتأثير 

 .سواء مف حيث التسعير، التوزيع، أو الترويج
 : المحتممةً  كؽً السٌ  حجيـ .3 

لسوؽ بشكؿ دقيؽ لضماف قطاع سوقي، مف الضروري تقييـ حجـ ا اختيار أيّ لحظة 
كوف القطاع واسعًا بما يكفي لاستيعاب الكميات جب أف يَ يَ  ، وملاءمتو لدخوؿ المشروع

المخططة مف السمع أو الخدمات، بحيث يحتوي عمى قاعدة مف المستيمكيف الحالييف 
 .والمحتمميف تدعـ فرص النجاح والنمو داخؿ ىذا القطاع

 :القطاعً  حاجاتً  تمبيةً  مكانيةي إ.4
يشير ذلؾ إلى ضرورة تمتع المشروع بالقدرة عمى تمبية احتياجات المستيمكيف في ىذا 
القطاع، سواء مف حيث كمية المنتجات أو جودتيا، بما يضمف إشباع طمباتيـ بشكؿ 

كما يجب أف يكوف القطاع في متناوؿ المشروع، بحيث يستطيع الوصوؿ إليو  ،فعّاؿ
منو بشكؿ كامؿ، مما يعزز فرص نجاح المشروع بسيولة وتغطية الطمب المتناثر ض

 في السوؽ المستيدؼ.
 : المستغمةً  غيري  الفرصي .5

وتعني وجود عدد كبير مف الفرص المتاحة في السوؽ، أي وجود طمب فعمي عمى 
المنتجات، لكف ىذه الفرص لـ تُستغؿ بشكؿ كامؿ، حيث لا تزاؿ حاجة القطاع 
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كمي أو جزئي، مما يشير إلى وجود فجوة يمكف  لممنتجات المطموبة غير ممباة بشكؿ
 .لممشروع استغلاليا لتمبية ىذه الاحتياجات

 

 المستيدؼً  السكؽً  اختيارً  : نماذجي الرابعي  الفرعي 

ف المؤسسة ساسية في تجزئة السوؽ و يمكّ أخطوة  ؿمثّ اختيار السوؽ المستيدؼ ي فّ إ
تأخذ  فأؿ بيا مع السوؽ ويمكف تتعام أفستراتيجية التسويقية التي تودّ مف تنفيذ الإ

 :  1وىي و نماذج في اختيار السوؽ أشكاؿ أخمسة 

 كؽً في السٌ  عمى جزءو  التركيزي . 1
ستراتيجية اختيار جزء محدد مف السوؽ لمتركيز عميو، كما تتبنى الشركة في ىذه الإ
زت عمى سوؽ السيارات الصغيرة، ( التي ركّ Volkswagenفعمت شركة فولكسفاجف )

ستراتيجي يمنح ىذا التوجو الإ،و كانة قوية ومتميزة في ىذا القطاعنيا مف بناء ممكّ  مما
المؤسسة فيماً عميقاً وواعيًا لاحتياجات السوؽ المستيدؼ، ويُسيؿ تنفيذ الأنشطة 
التسويقية بشكؿ أكثر فعالية. كما يسمح ليا بتحقيؽ منافع اقتصادية مف خلاؿ 

زيع، والترويج، مما يعزز موقعيا الريادي في التخصص في مجالات الإنتاج، والتو 
 السوؽ ويزيد مف فرص تحقيؽ عائد مرتفع عمى الاستثمار.

ستراتيجية مف المخاطر، ومف أبرزىا احتمالية تراكـ ومع ذلؾ، لا تخمو ىذه الإ
المنتجات في الأسواؽ المستيدفة، وىو ما قد يؤدي إلى خسائر نتيجة الفشؿ في البيع 

 قدْ  ، لذلؾت، خاصة في القطاعات التي تتعامؿ مع السمع الغذائيةأو تمؼ المنتجا
تضطر بعض الشركات إلى تنويع استيدافيا واختيار أكثر مف جزء مف السوؽ لتقميؿ 

 .ىذه المخاطر
                                                           

 . 48،ص:2008ردف،، الآافالعممية لمنشر و التوزيع،  عمّ  ، دار اليازوريستراتيجيات التسكيؽإثامر البكري،  -1
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 ي :اختيار تخصصً . 2

جزاء السوؽ و لكؿ أـ الشركة باختيار متخصص لعدد مف ستراتيجية تقو في ظؿ ىذه الإ
، ليو عبر الفرص المتاحة فيوإو درجة مف الجاذبية في التوجو أ فجزء مستوى معيّ 

لمناورة و التحرؾ مكانية اإة المخاطرة مع ولعؿ الميزة في ىذا الاختيار ىو توزيع حدّ 
 .ديا مف غيرىا و التي تـ اختيارىاكثر جدوى اقتصاجزاء( الأسواؽ )الأفي الأ

 : في المنتجً  تخصصي ال. 3
ستراتيجية عمى التخصص في منتج واحد محدد، تقوـ الإتعتمد المؤسسة في ىذه 

 تقوـ شركة الميكروسكوبات ذلؾ: مثاؿ، و بتسويقو عبر عدة قطاعات سوقية مختمفة
(Microscope) الجامعات، المستشفيات،  :بتوجيو منتجاتيا إلى أسواؽ متنوعة مثؿ

ستراتيجية لإتُمكّف ىذه ا ، حيثوغيرىا ات الطبية، ومراكز الرصد الفضائيالمختبر 
الشركة مف بناء سمعة قوية وراسخة في مجاؿ تخصصيا، مع الاستفادة مف زيادة 
مستوى التخصص وتحقيؽ معدلات أعمى مف الخبرة والكفاءة في عمميات الإنتاج 

 . والتسويؽ، مما يعزز مكانتيا التنافسية في السوؽ
 :كؽً في السٌ  صي خصٌ الت. 4
نة مف المستيمكيف مف خلاؿ ة احتياجات شريحة معيّ ستراتيجية عمى تمبيز ىذه الإركّ ت

 ،سوؽ محدد، مع تقديـ مجموعة متنوعة مف المنتجات التي تمبي رغباتيـ المختمفة
فعمى سبيؿ المثاؿ، تقوـ شركة متخصصة في إنتاج ملابس الأطفاؿ بالتركيز عمى 
ـ سوؽ الأطفاؿ فقط، وتوفر ليـ تشكيمة واسعة مف الملابس تشمؿ ملابس النو 

والملابس اليومية وغيرىا مف المنتجات التي تناسب احتياجات ىذه الفئة بشكؿ 
 .متكامؿ
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 : كؽً لمسٌ  شاممةي الغطيةي الت. 5

ستراتيجية عمى محاولة تمبية احتياجات كافة الزبائف بمختمؼ المؤسسة في ىذه الإتعتمد 
ت التي تلائـ فئاتيـ ومجموعاتيـ، مف خلاؿ تقديـ مجموعة واسعة ومتنوعة مف المنتجا

ركات الكبرى التي  مف قبؿ الشّ يج لا يمكف تبنيو إلاّ ىذا النّ  ، وتفضيلاتيـ المختمفة
ومف  ،تمتمؾ الموارد والإمكانات الكافية لتغطية أسواؽ متعددة ومتنوعة بكفاءة عالية

التي تخدـ سوؽ الحواسيب بمختمؼ شرائحو،  IBM الأمثمة البارزة عمى ذلؾ شركة
التي تغطي سوؽ السيارات بأنواعيا المختمفة، وشركة  (G.M) وتورزوشركة جنراؿ م

تعتمد ىذه  ، وكوكاكولا التي تخدـ سوؽ المشروبات الغازية عمى نطاؽ عالمي
ستراتيجية التنويع التي تتيح :إىما ستراتيجيتيف متكاممتيفإالشركات بشكؿ رئيسي عمى 

جية التمايز التي تساعدىا في ستراتيا  الأسواؽ، و ليا تقديـ منتجات متنوعة لمختمؼ 
، مما يعزز قدرتيا عمى ةدة تمبي احتياجات كؿ شريحة عمى حِ تقديـ عروض مميز 

 .المنافسة وتحقيؽ نمو مستداـ في الأسواؽ التي تنشط فييا

 

 يستراتيجً الإ المكقعً  ك تحديدي  التمكقعً  : عمميةي الثالثي  المطمبي 
 

 التمكقعً  : عمميةي كؿي الأ  الفرعي 

سواؽ و اختيار الاقساـ الجذابة مف الأ تيي رجؿ التسويؽ مف تقسيـ السوؽبعدما ين
لخطوة الموالية بتحديد الموقع تأتي او ، ستراتيجية التسويقيةالمستيدفة ضمف الإ

ماـ أوذلؾ  ،ستراتيجي لممؤسسة و تشكيمة منتجاتيا و مكانتيا في السوؽ المستيدؼالإ
رؼ بالتموقع ) الموقع، التموضع، مكانة عمو المنافسوف مف خلاؿ عممية تُ ما يقدّ 

وؿ مف قاـ باستعماؿ كممة التموقع في أ( وكاف  positionement، حلاؿالمنتج، الإ
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صبح المصطمح أثـ  ، Jack Tourt et Ariesمف الدراسة المقدمة مف 1982سنة 
 .لمفاىيـ تداولا في عمـ التسويؽكثر اأمف بيف 

ؼ متنوعة لمفيوـ التموقع، حيث يراه كؿ منيـ مف ـ عدد مف خبراء التسويؽ تعاريقدّ و 
ومف بيف أىـ ىذه التعريفات ما قدمو الباحثاف جاؾ تور وجاؾ  ،منظور خاص بو

العلامات التجارية  أريس في دراستيما التي حممت عنواف "التموقع"، حيث أوضحا أفّ 
ا مكانة فريدة تخمؽ لنفسي التي تتنافس في سوؽ مميء بالمنتجات المتشابية تستطيع أفْ 

 . 1.ومتميزة في أذىاف المستيمكيف ضمف الشريحة المستيدفة

التموقع في مجاؿ التسويؽ ىو العممية التي تسعى المؤسسة مف خلاليا إلى بناء إفّ 
صورة متميزة وواضحة لمنتجاتيا في أذىاف المستيمكيف المستيدفيف، بحيث تكوف ىذه 

ؼ ويعرّ  ،يا المنتجات المنافسة في السوؽالصورة فريدة ومختمفة عف تمؾ التي تقدم
و الطريقة التي يدرؾ بيا المستيمكوف المستيدفوف ما تقدمو التموقع بأنّ  "إسماعيؿ السيد"

د موقع المنتج في المؤسسة مف منتجات، مقارنة بما يعرضو المنافسوف، وىو ما يحدّ 
 أفّ  "تشيروس يافيس"ومف جانب آخر، يرى  ،2ذىف العميؿ ويؤثر في قراره الشرائي

الأسواؽ المكتظة والمزدحمة بالمنتجات  ستراتيجياً في ظؿّ إؿ تفكيراً التموقع يمثّ 
المتشابية، حيث يسعى إلى منح المنتج وضعية خاصة وفريدة في أذىاف المستيمكيف، 
تميزه عف غيره مف المنافسيف، ما يجعؿ العلامة التجارية تحتؿ مكانة واضحة ومقبولة 

يا مجموعة الأنشطة ؼ مكانة المنتج بأنّ فيعرّ  ،"فيميب كوتمر"ا أمّ  ،3لدى الجميور
نيا والإجراءات التي تقوـ بيا المؤسسة لتقديـ عرض متكامؿ وصورة ذىنية واضحة تمكّ 

التموقع لا يقتصر  مف احتلاؿ مكانة مميزة وفريدة في السوؽ المستيدؼ، مشيراً إلى أفّ 

                                                           
1Ries.a and trout.j ,positioning,the bottle for your mind , warner books , 1982, p18.  

 .119، ص:سماعيؿ السيد، مرجع سبؽ ذكرهإ2
3
Yaves chirouse , le marketing (ètudes et stratègies) , èllipes edition , paris , France ; 2003 

p :319 . 
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فية تسويقو والتواصؿ مع المستيمكيف، بما فقط عمى جودة المنتج، بؿ يشمؿ أيضاً كي
مفيوـ  ومف خلاؿ ىذه التعريفات يتبيف أفّ  ،1يتيح بناء علاقة طويمة الأمد معيـ

المنافسة التي لا يمكف التموقع  :التموقع يرتكز عمى ثلاثة عناصر رئيسية، أوليا
، بدونيا، إذ يجب أف تكوف ىناؾ شركات منافسة في السوؽ يتوجب التميز عمييا

الإدراؾ الذي يتكوّف في ذىنو عف  المستيمؾ الذي يشكؿ محور العممية، إذ إفّ  :وثانييا
المؤسسة التي تقع عمييا مسؤولية  :المنتج ىو المعيار الأساسي لنجاح التموقع، وثالثيا

ستراتيجيات تسويقية متقنة ومنتجات تمبي حاجات إناء ىذه الصورة المميزة مف خلاؿ ب
قؽ التموقع الناجح لممنتج مكانتو كخيار أوؿ لممستيمكيف في السوؽ السوؽ. وىكذا، يح

 .قدرة المؤسسة عمى المنافسة بفعالية واستدامة ما يساىـ في تعزيزالمستيدؼ، 

 التموقع   مثلث   ( 21رقم )  الشكل  

 

 
 Helfer et Orsoni, Le marketing, 7°Ed, Vuibert, Paris 2001.P :191المصذر :. 

 

                                                           
1
Kotler .p ,2003 ,op-cit , p299 . 

 يفالمستيمكً طمعاتي تى 

 

 

 

 خىصائصي منتجً المؤسسةً                 المنافسةي    
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المؤسسة تسعى إلى بناء صورة واضحة ومتميزة في ذىف المستيمؾ  المقصود ىنا أفّ ف
ا في السوؽ. ضمف القطاع السوقي المستيدؼ، بحيث تبُرز نفسيا وتتفرد عف منافسيي

تأخذ بعيف  ستراتيجية الخاصة بالمنتج، يجب عمى المؤسسة أفْ ولذلؾ، عند صياغة الإ
ستراتيجية فالإ ،المنافسة والمستيمؾ داخؿ ذلؾ القطاع :عامميف رئيسييف ىماالاعتبار 

ؿ الة لمتموضع ىي التي ترتكز عمى تقديـ قيمة مضافة حقيقية لممستيمؾ، حيث تمثّ الفعّ 
ىذه القيمة السبب الأساسي الذي يدفع المستيمؾ لاختيار منتج المؤسسة وتفضيمو عمى 

بيذا الشكؿ، تتحقؽ ميزة تنافسية مستدامة  ، والسوؽالمنتجات المنافسة المتوفرة في 
 .لممؤسسة وتزداد فرص نجاحيا في جذب العملاء والاحتفاظ بيـ

 
 1يالتنافسً  المركزً  تحديدي ي: الثانً  الفرعي 

ف تحدد المركز النسبي الذي تشغمو المنتجات في ذىف المستيمؾ أينبغي عمى المؤسسة 
ى المنتج في عرؼ بيا المستيمؾ عمالتي يُ  مقاربف بمنتجات المنافسيف و الطريؽ

دراكات و لنسبي في السوؽ يتحدد مف خلاؿ الإمركز المنتج ا فّ إف ،، ولذاالسوؽ
ف المستيمؾ عف المنتج، وتسعى المؤسسات ىالانطباعات و المشاعر التي تتكوف في ذ

و لحملات الترويجية بصفة عامة ا ؿوذلؾ مف خلا ،ةنلى التأكيد عمى خصائص معيّ إ
جابة عمى مى المسؤوليف بالمؤسسة محاولة الإعلانات بصفة خاصة و ينبغي عالإ

 :مثمتياأسئمة و مف بعض الأ

 ـ لا ؟ألمؤسسة التسويؽ الواسع الانتشار ىؿ تتبع ا
 ؟اً نمعبّ  اً ىؿ تتبع المؤسسة التسويؽ الذي يستيدؼ قطاع

 ما ىي القطاعات السوقية المستيدفة ؟
                                                           

، 3،2018ط ،واف المطبوعات الجامعية، الجزائر، ديستراتيجياتالتسكيؽ  مدخؿ المعمكمات ك الإي، منير نور  -1
 .218ص:
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 ف تغطييا المؤسسة ؟أيمكف  ما ىي تمؾ القطاعات التي
 لى ىذه القطاعات ؟إالتوصؿ  كيؼ يمكف

 و ماىي مكانة كؿ منتج في ذىف المستيمؾ ؟أما ىو مركز المؤسسة السوقي 
 المؤسسةً  صكرةً  : مفيكيـ الثالثي  الفرعي 

درجة اىتماـ المستيمكيف بيا قد تختمؼ  تنوع أنشطة المؤسسة وتتعدد جوانبيا، إلا أفّ تَ 
نتيجة لذلؾ، ػو ـ، وعوامؿ أخرى متعددةتبعاً لاختلاؼ ثقافاتيـ، وأعمارىبشكؿ كبير 

وليذا  ،تتشكؿ لدى المستيمكيف صور نمطية متنوعة ومختمفة عف المؤسسة في أذىانيـ
السبب، يصبح مف الضروري عمى المؤسسة تحديد ىذه الصور بدقة، والعمؿ عمى 

غلاليا بشكؿ فعّاؿ لتوجيو لو استضبطيا ضمف مفيوـ واضح ومحدد، يمكنيا مف خلا
مكّنيا مف الوصوؿ إلى زبائنيا بكؿ فئاتيـ، بطريقة صحيحة، تستراتيجياتيا التسويقية إ

ف كانوا متباعديف في خصائصيـ واحتياجاتيـ  .حتى وا 

 المؤسسةً  صكرةً  تعريؼي  .1

ذىنية ممية التي تيدؼ إلى تحديد الموقع أو الصورة اليا العَ ستراتيجية ىنا بأنّ ؼ الإعرّ ت
التي تحتميا المؤسسة في ذىف المستيمؾ، سواء كانت المؤسسة تعمؿ في المجاؿ 

وتتمثؿ ىذه العممية في فيـ كيؼ يرى المستيمؾ المؤسسة مقارنةً  ،ميدَ الإنتاجي أو الخَ 
تطمب قياس وتقييـ ما يُعرؼ بالصورة الذىنية ا يَ بالمنافسيف الآخريف في السوؽ، ممّ 

 .1"لانطباعات والتصورات التي يحمميا العملاء تجاىيالممؤسسة، والتي تعكس ا

 

                                                           
عمى القرار الشرائي، حالة المؤسسات في قطاع الياتؼ النقاؿ بكلاية  ثرىاأصكرة المؤسسة ك عصاـ سميماني، -1

ورقمة ، جامعة قاصدي مرباح،مذكرة تدخؿ ضمف متطمبات نيؿ شيادة الماجستير،تخصص تسويؽ،سكيكدة
 .78،ص:2008/2009
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 1المؤسسةً  صكرةً  نكاعي أ.2

تتعدد أنواع صورة المؤسسة، حيث تعكس كؿ نوع جانبًا معينًا مف وجية نظر 
ولتوضيح مفيوـ صورة المؤسسة بشكؿ شامؿ، اخترنا أكثر ىذه  ،المستيمكيف تجاىيا

 :وح، والتي يمكف تمخيصيا فيما يميالأنواع شمولية وقدرة عمى نقؿ المعنى بوض

ما تسعى إلى و تعكس صورة المؤسسة : l’image voulue ةي المرجكٌ  الصكرةي . 1. 2
توصيمو لجميورىا المتنوع مف خلاؿ أدوات وتقنيات الاتصاؿ المتاحة لدييا، حيث 

وبمعنى  ،ترتبط ىذه الصورة بالمكانة التي تطمح المؤسسة إلى تحقيقيا في السوؽ
ؿ أىدافًا حاضرة ومستقبمية لممؤسسة، وليست مجرد واقع قائـ بالفعؿ، إنيا تمثّ آخر، ف

يسعى إلى تحقيقو والعمؿ مف أجمو بكؿ جد واجتياد، مما يجعؿ ىذه  رٌ فيي تصوّ 
 .الصورة تميؿ إلى المثالية إلى حد كبير

تمثؿ ىذه الصورة ترجمة واضحة : l’image transmis  المنقكلةي  الصكرةي .2. 2
تطمح المؤسسة إلى تقديمو لجميورىا مف خلاؿ استخداـ مختمؼ وسائؿ وتقنيات لما 

الاتصاؿ، حيث يتـ اختيار الطرؽ التي تسيؿ إيصاؿ الرسالة المرجوة إلى الزبائف 
وتسعى المؤسسة مف خلاؿ ذلؾ إلى بناء صورة إيجابية ليا  ،والمستيمكيف بشكؿ فعّاؿ

أنشطة رياضية وأعماؿ خيرية وغيرىا مف في أذىاف الجميور، مف خلاؿ دعـ وتمويؿ 
 .المبادرات التي تعزز مف مكانتيا وتساعدىا عمى تحقيؽ أىدافيا التسويقية والاجتماعية

شكّؿ ىذه الصورة الانطباع النيائي ت: l’image preçu  الظاىرةي  الصكرةي . 3. 2
تقباليـ الذي يترسخ في ذىف الجميور حوؿ المؤسسة، ويتكوّف ىذا الانطباع بعد اس

ويتعمؽ الأمر ليس فقط  ،وتحميميـ لمرسائؿ الاتصالية المختمفة التي أرسمتيا المؤسسة

                                                           
ادية، العدد لبشائر الاقتص، مجمة استراتيجية التمكقع التسكيقي في محيط تنافسيإ، مقالة تطبيؽ كريمة حاجي -1

 .202،الجزائر، ص:جامعة طاعري محمد، بشار،2016،مارس الثالث
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نّ  وبعبارة  ،ما أيضاً بطريقة استقباليا وتفسيرىا مف قبؿ المتمقيبكيفية تقديـ الرسالة، وا 
مف  ،أخرى، ىي النتيجة التي تترتب عمى عممية الاتصاؿ بيف المؤسسة وجميورىا

الرسالة المرسمة، طريقة  -ية، يجب أف تتطابؽ ىذه الصور الثلاث الناحية النظر 
ىذا  بحيث لا يمكف فصميا عف بعضيا البعض، لأفّ  -عرضيا، والانطباع المستقبَؿ 

ساعد في التعرؼ بدقة عمى مشاكؿ قد تحدث وي ىـ في تحديد أسباب أيّ االتوافؽ يس
تموقع يعتمد بشكؿ كبير عمى جاح عممية النَ  كما أفّ  ،مصدر الخطأ بعد نقؿ الرسالة

مدى فاعمية سياسة الاتصاؿ التي تتبناىا المؤسسة، وكذلؾ عمى التناسؽ والتناغـ بيف 
 .عناصر المزيج التسويقي المستخدـ

 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ كصياغةً  عدادً إ: عمميةي الثالثي  المبحثي 

محيا بدقة داخؿ ستراتيجية التسويؽ بشكؿ عميؽ وتحديد ملاإيـ لكي نتمكف مف ف
المؤسسة، مف الضروري الإجابة عمى مجموعة مف الأسئمة الجوىرية التي تشكؿ 

 :ستراتيجية، وىي كالآتيتاح لفيـ محتويات وعمميات ىذه الإالمف

 ف؟يف نحف الآأ-

 ف نذىب؟أيف نريد ألى إ-

 كيؼ يمكف توزيع الموارد لتحقيؽ ما نسعى اليو؟-

 ى فعؿ تنفيذي؟لإة المؤسسة كيؼ يمكف تحويؿ خط-

 ف نقارف النتائج المتحققة مع الخطة الموضوعة؟أكيؼ يمكف -

 بيف الخطة و الفعؿ المتحقؽ ؟يمكف مواجية الانحرافات السالبة كيؼ-
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كف مف خلاؿ الاجابة عمييا الخطوات المم ف المؤسسة مف أف تحددسئمة تمكّ ىذه الأ
كف توضيحيا بشكؿ ممخص ، و التي يمستراتيجية التسويؽإاعتمادىافي عممية رسـ 

يجاز تفاصيؿ كؿ جزء و محتوياتو إو التي سنستعرض بدناىأ( 14خلاؿ الشكؿ)من
 بالتتابع :

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ ( : خطكاتي  14الشكؿ) 

 
 .52ص:، 2008،ستراتيجيات التسكيؽإ ثامر البكرم،الباحث: المصدر:بتصرؼ 

 

 خطــــــوات الإستراتٌجـــــٌـة التسوٌقٌــــــــة

 الجانب التخطٌطً

 التحلٌل الموقفً
التركٌز على ثنائٌة سوق/ 

و تحدٌد الاهداف منتج لبرنامج التسوٌقًا   

 الجانب الرقابً

 الجانب التنفٌذي

 تنفٌذ البرنامج التسوٌقً

 الجدولة

التسوٌقً التنظٌمتصمٌم  

 الموارد المتاحة

مقارنة النتائج مع الخطة 

 لتحدٌد الانحرافات

تخاذ الفعل لتصحٌح ا

 الخطأ

جـــائـــالنت  
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 يالتخطيطً  : الجانبي كؿي الأ  المطمبي 

 يتكوف ىذا الجانب مف ثلاث خطوات رئيسية وىي :

 المكقفي   التحميؿي 

، ستراتيجية التسويؽإتراتيجي الضرورية لبناء و صياغة سلكي تتـ عممية التحميؿ الإ
ف تممؾ ميمة واضحة و متناسقة تساعد في تحديد ما ىي المؤثرات أؤسسة عمى الم

الخارجية التي تستحؽ التركيز و الدراسة و التحميؿ و التي تعتمد البيئية الداخمية و 
عمى جمع معمومات دقيقة عف المؤثرات البيئية الداخمية و الخارجية و عمى التحديد 

، وىذا ما يقوـ بو قسـ بحوث و معياالدقيؽ لكـ و نوع المعمومات المطموب ج
 ،استخبارات السوؽ في المؤسسة

و نحو السوؽ القائمة عمى المفيوـ نة لفمسفة التوجّ و مبيّ ف تكوف مؤمنة أكما يجب 
التسويؽ نظاـ  مف بأفّ ؤ ي يأنطمؽ مف السوؽ و ينتيي في السوؽ التسويقي الذي ي

 .ؽستراتيجية التسويإفاعؿ مع بيئتو مف خلاؿ ؼ و متمتكيّ 

 :و الموقفي عمىأستراتيجي الإو يقوـ مفيوـ التحميؿ 

وىذا ، لى تحديد الفرص و التيديداتإية و الكمية( وصولا ارجية )الجزئتحميؿ البيئة الخ
عمى قدرة المؤسسة في الخارجية ىي مجموعة مف المؤثرات التي تؤثر البيئة  فّ أيعني 

، وكذا تحميؿ المنافسة في فيفتطوير علاقات تبادلية ناجحة مع عملائيا المستيد
 .1السوؽ 

ط لقوة التي تتمتع بيا المؤسسة و نقالى تحديد نقاط اإتحميؿ البيئة الداخمية وصولا 
تتمكف المؤسسة مف صياغة و تطوير ، يعني حتى الضعؼ التي تعاني منيا المؤسسة

                                                           
 .51طار نظري تطبيقي"،مرجع سابؽ الذكر،ص:إستراتيجيات التسويؽ"إ إلياـ فخري طممية، -1
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، لابد ليـ ىداؼ المرجوة في السوؽ المستيدؼستراتيجية فعالة قادرة عمى تحقيؽ الأإ
تحديد  ، وذلؾ ليتمكنوا مفلمتغيرات الداخمية التي تعمؿ بيامف دراسة و تحميؿ مختمؼ ا

الواقع الحالي الذي تحتمو المؤسسة في سوقيا مقارنة بمنافسييا ، و القائـ عمى ما 
، نيا مف بناء ميزة تنافسيةتممكو المؤسسة مف نقاط قوة و خصائص محورية تمكّ 

ستراتيجيتيا إنقاط ضعؼ تسعى المؤسسة مف خلاؿ  وتحديد ما تعاني منو مف
 .1لى التغمب عميياإالتسويقية 

 2ىداؼً الأ /منتج ك تحديدي كؽً عمى السٌ  : التركيزي الثانيةي  خطكةي ال. 2

 : التسويؽ تتمثؿ بعدد مف المتغيراتستراتيجية إىذه الخطوة ضمف 

 :كؽً السٌ  تجزئةي 
تعني ىذه العممية كيفية التعاطي مع السوؽ المستيدؼ مف خلاؿ تقسيمو إلى أسواؽ أو 

ركة قد تختمؼ كميًا أو جزئيًا قطاعات فرعية، تجمع كؿ منيا خصائص وصفات مشت
وىذا التقسيـ يُمكّف المؤسسة مف توجيو جيودىا بدقة وفعالية نحو  ،عف باقي الأسواؽ

ولتحديد السوؽ المستيدؼ بشكؿ صحيح، يجب مراعاة  ،تمؾ القطاعات المحددة
عاداتيـ الشرائية، وقدراتيـ المالية، وطبيعة التعامؿ  :خصوصيات المستيمكيف مثؿ

مونيا، وغيرىا مف الإضافة إلى أنواع المنتجات والعلامات التجارية التي يفضّ معيـ، ب
العوامؿ التي تتيح فيماً عميقاً ومسبقاً لتمؾ الأسواؽ، مما يسيؿ عمى المؤسسة الدخوؿ 

 .إلييا بنجاح وتحقيؽ نتائج إيجابية

 

                                                           
 .78المرجع نفسو،ص:-1

لطبعة ،اردفالأاف،،عمّ ليازوري العممية لمنشر و التوزيع،دار استراتيجيات التسكيؽإ ،ثامر البكري -2
 .59-58،ص:2008العربية،
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 :التمايزً  نقاطي 
ت المؤسسة عف تمؾ ز منتجاؿ ىذه الخصائص الجوىرية المميزات التي تميّ تمثّ 

فمف  ،لجديدة التي تدخؿ السوؽ لأوؿ مرةالمنافسة في السوؽ، وخاصةً المنتجات ا
الصعب أف تحقؽ ىذه المنتجات نجاحًا ممموسًا إذا لـ تمتمؾ صفات فريدة أو قوى 

ىذه الفروؽ دورًا حاسمًا في  ؤديت الأخرى القائمة بالفعؿ، إذ تتميزىا عف المنتجا
كسب رضاىـ، مما يعزز فرص النجاح والتميز في بيئة تنافسية جذب المستيمكيف و 

 .متزايدة

 :المنتجً  مكانةي 

ف في ذىف المستيمؾ تجاه ؿ المكانة الذىنية لممنتج الانطباع والتصور الذي يتكوّ تمثّ 
ىذه ،و و المستمر نحو استخدامو أو شرائوىذا المنتج، والذي يشمؿ مدى قبولو لو وولائ

عمى مجموعة مف العوامؿ التي تشمؿ تقييـ المستيمؾ لكفاءة  المكانة تتحدد بناءً 
بعبارة أخرى،  ، والمنتج، جودتو، ومدى قدرتو عمى تمبية حاجاتو ورغباتو بشكؿ فعّاؿ

 دورٍ قومبا المستيمؾ عف المنتج والتي تالمكانة الذىنية تعكس الصورة التي يحممي
ومف ىذا  ، وت المتنافسة في السوؽفي قراراتو الشرائية وتفضيلاتو بيف المنتجا محوريٍ 

ستراتيجي لتعزيز ىذه المكانة، مف خلاؿ إمكف لممؤسسة أف تخطط بشكؿ المنطمؽ، ي
تقديـ قيمة مضافة لممستيمؾ، وتحسيف جودة المنتج، وبناء علاقة وثيقة ومستدامة مع 

كما  ،أكثر ارتباطًا بالعلامة التجاريةالعملاء، مما يزيد مف مستوى الولاء ويجعميـ 
ستراتيجية المؤسسة عمى مواجية المنافسيف بفاعمية أكبر، مف خلاؿ تساعد ىذه الإ

بالإضافة إلى ذلؾ،  ،ترسيخ مكانة قوية ومميزة لممنتج في ذىف الجميور المستيدؼ
ىذه التطورات والتغيرات في صورة المنتج ومكانتو تشكؿ الأساس الذي يمكف  فإفّ 

ستراتيجية التسويؽ، حيث يتـ إة التالية في تخطيط ؿ إلى المرحمالمؤسسة مف الانتقا
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التركيز عمى تنفيذ الخطط التسويقية المناسبة التي تدعـ ىذه المكانة وتعزز مف 
 .حضور المنتج في السوؽ بشكؿ مستداـ

 1التسكيقي   : البرنامجي الثالثةي  الخطكةي . 3

 عداد الموازنةإساسا عمى تطوير عناصر المزيج التسويقي و أتتركز ىذه الخطوة 
 نشطة البرنامج التسويقي كمايمي:أالمالية التقديرية ليا، وتتمثؿ 

 :المنتجً  ستراتيجيةي إ
تشمؿ ىذه المرحمة بشكؿ أساسي جميع الإجراءات والعمميات التي تيدؼ إلى تحديد 
وتوضيح الخصائص الفريدة والمميزة لممنتج وعلامتو التجارية، والتي تميّزه عف منتجات 

ويتضمف ذلؾ تصميـ التعبئة والتغميؼ بطريقة تجذب المستيمؾ  ،فسيف في السوؽالمنا
وتعكس ىوية المنتج وقيمتو، فضلًا عف توفير الخدمات المرافقة التي تدعـ تقديـ 

كما تشمؿ  ،خدمات ما بعد البيع والصيانة والدعـ الفني :مثؿ موالمنتج وتُسيّؿ استخدا
تقُدـ لممستيمؾ لتعزيز ثقتو في المنتج وضماف  ىذه العمميات تحديد الضمانات التي

 ، وىـ في بناء علاقة متينة وطويمة الأمد بيف المؤسسة والعملاءاجودتو، مما يس
باختصار، تيدؼ ىذه الخطوات إلى خمؽ تجربة متكاممة ومميزة لممستيمؾ ترفع مف 

 قيمة المنتج في ذىنو، وتزيد مف فرص نجاحو في السوؽ.

 :عيرً التس ستراتيجيةي إ

ستراتيجيات وأساليب التسعير التي يمكف لممؤسسة إركز ىذه المرحمة عمى تحديد ت
اعتمادىا لتحقيؽ أىدافيا التسويقية، وذلؾ يشمؿ وضع قوائـ الأسعار المناسبة 
لممنتجات أو الخدمات، بالإضافة إلى تحديد أنواع الخصومات والعروض الترويجية 

                                                           
،الطبعة ردفالأاف،،عمّ ليازوري العممية لمنشر و التوزيع،دار استراتيجيات التسكيؽإثامر البكري،1

 .59،ص: 2008العربية،
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كما تتناوؿ ىذه المرحمة السياسات  ،ىـ عمى الشراءالتي تُمنح لمعملاء لجذبيـ وتحفيز 
فترات السماح لمدفع، وشروط  :المتعمقة بالسماحات أو التسييلات المالية المقدمة، مثؿ

ما يتعمؽ بتنظيـ المعاملات المالية بما يتناسب مع  التقسيط، وكؿّ بالدفع الآجؿ أو 
ؽ توازف بيف جذب تيدؼ ىذه الخطوات إلى تحقي ، حيثطبيعة السوؽ والعملاء

 .المستيمكيف وتحقيؽ ربحية مستدامة لممؤسسة

 :التكزيعً  ستراتيجيةي إ

تجسد ىذه المرحمة في مجموعة مف الأنشطة والعمميات التي تيدؼ إلى إيصاؿ المنتج تَ 
مف موقع إنتاجو إلى السوؽ المستيدؼ، وتشمؿ ىذه العمميات العديد مف الجوانب 

توزيع الملائمة، وتحديد وسيمة النقؿ الأنسب مف حيث اختيار قنوات ال :الحيوية مثؿ
ر الكفاءة والتكمفة، بالإضافة إلى تحديد مستويات التخزيف المناسبة التي تضمف توفّ 

سة بعيف الاعتبار الدور الذي كما تأخذ المؤس ،المنتج في الوقت والمكاف المناسبيف
، سواء في التوصيؿ أو مونياو الوسطاء مف حيث الخدمات المضافة التي يقدّ ؤدّيي

ولتحقيؽ النجاح في الأسواؽ المستيدفة، يجب أف يحتوي  ،التسويؽ أو خدمة العملاء
المزيج التسويقي عمى كافة المعمومات والعناصر الضرورية التي تضمف تكامؿ الجيود 
التسويقية، ومف بيف ىذه المتطمبات نذكر عمى سبيؿ المثاؿ: وضوح أىداؼ التوزيع، 

قنوات المختارة لطبيعة السوؽ، والتنسيؽ الفعّاؿ بيف كؿ عناصر سمسمة ملاءمة ال
 1، ويمكف تمثيؿ ذلؾ وفؽ النقاط الآتية:الإمداد

ستراتيجية فؽ مع الإتخفيض التكاليؼ و تطوير البرامج و تعديؿ المزيج بما يتوا-
 .ة و بما يصب في تحقيؽ رضا العميؿالتسويقي

                                                           
التسكيؽ الاستراتيجي لخدمات الفنادؽ ك السياحة"تكجو موفؽ عدناف عبد الجبار الحميري،رامي فلاح الطويؿ،  -1

 .247،ص: 2016،الطبعة الاولى،2016ردف،و مكتبة الحامد لمنشر و التوزيع،عماف،الأ ،دار حديث متكامؿ"
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، وعبر حمقات التوزيع ؤسسة الى المستيمؾالمنتج مف الم تحميؿ كيفية وصوؿ-
نية لدى المستيمؾ مف خلاؿ ة و صورة ذىنالمعتمدة و التي تحفظ لممؤسسة مكا

 .منتجيا

يجياتيا السعرية ستراتإقرار إاجييا المؤسسة في و سئمة الحرجة التي تالأ ىجابة عمالإ-
في السوؽ  الطمب المحتمؿعمى البحث في تقدير مستوى ، وتنصبّ لخداتيا الجديدة

 .المستيدؼ

ىداؼ داء المتحقؽ في البرامج و الحملات الترويجية و مدى تحقيؽ الأتقييـ الأ-
لى قياس النتائج بما يتحقؽ مف تأثير مباشر إموبة عف طريؽ تحميؿ السوؽ وصولا المط

 .رباح المستيدفةمما ينعكس بالضرورة عمى تحقيؽ الأ ؛عمى زيادة حجـ المبيعات
 

 م  التنفيذ ي: الجانبي الثانً  المطمبي 

نشطة القرارات و التخطيطات عف طريؽ الأتنفيذ بفي ىذه الخطوة تقوـ المؤسسة 
ساسية لمتنفيذ في تحديد الموارد اللازمة و غيرىا سوؼ نتطرؽ التسويقية و العناصر الأ

 :لييا في التاليإ

 :  ك ميزانية التسكيؽً  المكاردً  تحديدي . 1

وعة مف الأنشطة والعمميات التي تيدؼ إلى إيصاؿ المنتج تتجسد ىذه المرحمة في مجم
مف موقع إنتاجو إلى السوؽ المستيدؼ، وتشمؿ ىذه العمميات العديد مف الجوانب 

اختيار قنوات التوزيع الملائمة، وتحديد وسيمة النقؿ الأنسب مف حيث  :الحيوية مثؿ
مناسبة التي تضمف توفر الكفاءة والتكمفة، بالإضافة إلى تحديد مستويات التخزيف ال

سة بعيف الاعتبار الدور الذي كما تأخذ المؤس ،المنتج في الوقت والمكاف المناسبيف
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و الوسطاء مف حيث الخدمات المضافة التي يقدمونيا، سواء في التوصيؿ أو ؤدّيي
ولتحقيؽ النجاح في الأسواؽ المستيدفة، يجب أف يحتوي  ،التسويؽ أو خدمة العملاء

سويقي عمى كافة المعمومات والعناصر الضرورية التي تضمف تكامؿ الجيود المزيج الت
التسويقية، ومف بيف ىذه المتطمبات نذكر عمى سبيؿ المثاؿ: وضوح أىداؼ التوزيع، 
ملاءمة القنوات المختارة لطبيعة السوؽ، والتنسيؽ الفعّاؿ بيف كؿ عناصر سمسمة 

 .1الإمداد

يـ . 2  :التسكيقي   التنظي ًـ تصمي

لكي يتـ تنفيذ البرنامج التسويقي بشكؿ فعّاؿ، لا بد مف وجود ىيكؿ تنظيمي واضح 
أي أف يكوف ىناؾ قسـ تسويؽ منظـ ومتكامؿ  :المؤسسة يُعنى بالمياـ التسويقيةداخؿ 

ىذا التنظيـ التسويقي ىو الركيزة الأساسية ،و لقياـ بعمميات التنفيذ بكؿ كفاءةقادر عمى ا
 ،سويقية إلى أعماؿ وأنشطة ميدانيةستراتيجيات التيا الخطط والإالتي تتُرجـ مف خلال

ع كيؼ يتفرّ  –ح في المخطط كما ىو موضّ  –ويُبيّف الشكؿ التنظيمي لمؤسسة صناعية 
قسـ التسويؽ إلى عدة وظائؼ أساسية، حيث يتكوّف مف وحدات أو شعب فرعية، وكؿ 

ف، أو البحوث التسويقية، أو إدارة الإعلا :مثؿ نةوحدة منيا متخصصة في ميمة معيّ 
سيؽ وتكامؿ فيما بينيا التسعير، أو إدارة المبيعات، وغيرىا. وتعمؿ ىذه الوظائؼ بتن

ستراتيجية التسويقية التي تـ تبنييا، بحيث يكوف لكؿ جزء دور محدد يساىـ لتنفيذ الإ
 .2في تحقيؽ الأىداؼ العامة لممؤسسة في السوؽ

 

 
                                                           

،دار الخمدونية لمنشر و ستراتيجيالتسكيؽ الإبراىيـ،إ يحو عيسى،لعلاوي عمر،بمحيمر-1
 .24،ص:2011التوزيع،القبة،الجزائر،

 .60مرجع سابؽ الذكر،ص: ستراتيجيات التسكيؽ،إثامر البكري، -2
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 التسكيؽً  لقس ًـ تنظيمي  ال الييكؿي : (15رقـ) الشكؿي 

 
 .62،ص:2008،ستراتيجيات التسكيؽإ المصدر: ثامر البكرم،

ستراتيجية العامة دورًا محوريًا في نجاح تنفيذ الإ الييكؿ التنظيمي لقسـ التسويؽ ؤدّيي
ىموف اسفيؤلاء الأفراد ي ،لممؤسسة، خاصة مف خلاؿ تأثير العامميف في ىذا القسـ

بشكؿ مباشر في تحويؿ الخطط إلى واقع فعّاؿ، مما يجعؿ لطريقة تنظيميـ داخؿ 
ويختمؼ شكؿ التنظيـ الإداري المعتمد مف مؤسسة لأخرى،  ،المؤسسة أىمية كبيرة

وبشكؿ عاـ، توجد ثلاثة أنماط رئيسية مف  ،وذلؾ بحسب حجميا وتنوع أنشطتيا
تار مف بينيا ما يتناسب مع أىدافيا وطبيعة اليياكؿ التنظيمية، يمكف لممؤسسة أف تخ
 : 1عمميا لضماف تنفيذ استراتيجياتيا بكفاءة

                                                           
 .25،ص:مرجع سابؽ الذكر،ستراتيجيسكيؽ الإالتى براىيـ،إ ،لعلاوي عمر،بمحيمريحو عيسى-1

دارة العامة للمؤسسةالإ  

مصلحة 

الموارد 

 البشرٌة

مصلحة 

 التسوٌق

مصلحة البحوث 

 و التطوٌر
نتاج و مصلحة الإ

 العملٌات

مصلحة 

الحسابات و 

 المالٌة

 بحوث التسوٌق التسعٌر المبٌعات التروٌج

قوة البٌع 

 المساندة

تطوٌر القوة 

 البٌعٌة

دارة القوة إ

 البٌعٌة
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يـ   :الكظائؼً  ساسً أعمى  التنظي
ز عمى عدد محدود مف ىذا النوع مف التنظيـ مناسبًا لممؤسسات التي تركّ  دّ يُع

 إلا أفّ  ،تو عمى تقميؿ التكاليؼ التشغيميةالمنتجات، حيث يتميز ببساطتو الإدارية وقدر 
ضعؼ الاىتماـ بتطوير المنتجات أو  :مثؿ لتبسيط قد يؤدي إلى بعض السمبياتىذا ا

تركيز  و يخمؽ،مف فعالية النمو والتجديد ا يحدّ التوسع في الأسواؽ الجديدة، ممّ 
بحوث التسويؽ  :الصلاحيات داخؿ الوظائؼ صراعات داخمية، خاصة بيف أقساـ مثؿ

 .يا لمحصوؿ عمى الحصة الأكبر مف الميزانية المتاحةوالإعلاف، حيث يتنافس كؿ من

يـ   :المنتجً  حسبى  التنظي

ـ التنظيـ عمى أساس المنتج مف أنسب اليياكؿ التنظيمية لممؤسسات التي تقدّ  يُعدّ 
مجموعة متنوعة مف المنتجات، حيث يسمح ىذا النمط بإدارة كؿ منتج بشكؿ مستقؿ 

تمثؿ مياـ مدير المنتج في صياغة وت ،وبما يتلاءـ مع خصوصياتو في السوؽ
عداد البرنامج التسويقي السنوي الخاص بو، إ ستراتيجية تنافسية فعّالة لكؿ منتج، وا 

عمؿ مدير المنتج عمى كما يَ ، بالإضافة إلى متابعة ردود أفعاؿ السوؽ المستيدؼ
ء نو مف إجراتحميؿ مواقؼ المستيمكيف والتعرؼ عمى احتياجاتيـ المتغيرة، مما يمكّ 

ويمتاز ىذا التنظيـ بمرونتو  ،التعديلات الضرورية لتكييؼ المنتج مع ىذه التغيرات
وسرعة استجابتو لممشكلات التي قد تواجو المنتجات، كما يُكسب مدير المنتج خبرة 

 .معمّقة في مجالو، مما يعزز مف كفاءة الأداء العاـ لممؤسسة

يـ   :السكؽً  ساسً أعمى  التنظي
ائـ عمى تقسيـ الأسواؽ خيارًا مناسبًا لبعض الصناعات التي تطرح التنظيـ الق شكّؿي

فعندما  ،منتجًا واحدًا لكف توجّيو لشرائح سوقية متعددة ذات احتياجات وتوقعات مختمفة
يا لا تخاطب جميورًا واحدًا، بؿ تتعامؿ مع تقوـ مؤسسة بإنتاج سمعة مثؿ الدقيؽ، فإنّ 
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يف يشتروف المنتج عبر قنوات البيع بالتجزئة، نوعيف مف الأسواؽ: سوؽ الأفراد، الذ
وسوؽ المؤسسات الصناعية كالمخابز، التي تستيمؾ المنتج بكميات كبيرة ولأغراض 

ىذا التبايف في طبيعة الزبائف يفرض تنوعًا في النشاط التسويقي مف حيث  ، وإنتاجية
قي تخصيص لذا يصبح مف المنط ،أسموب التعبئة، وطرؽ التوزيع، وآليات التواصؿ

ستراتيجياتو بما يضمف تمبية احتياجات الزبائف إدير لكؿ سوؽ رئيسي، يتولى إدارة م
 .  دةبكفاءة، ويعزز مف تنافسية المؤسسة في كؿ سوؽ عمى حِ 

وىي مسألة ميمة جدا في عممية التنفيذ و تتمثؿ في وضع مدى زمني : التطكيرً  جدكلةي 
 .ضوعةط او البرامج التسويقية المو لتنفيذ الخط

لا تكتسب الخطة التسويقية قيمتيا الحقيقية ما لـ تنُفَّذ عمى :التسكيقي   البرنامجً  إنجازي 
ستراتيجية تسويقية يعتمد عمى مدى دقّة إعدادىا إأرض الواقع، إذ إفّ نجاح أيّ 

حديد الأسواؽ المستيدفة بدقة، وفيـ الخصائص والسموكيات ويشمؿ ذلؾ تَ ، وتفصيميا
جب أف تتُرجـ ىذه ا يَ كمَ  ،، إضافةً إلى تصميـ حملات ترويج فعالةالمميزة لمعملاء

الخطط إلى قرارات تكتيكية واضحة تُعنى بالتفاصيؿ اليومية، بما يضمف تنفيذًا مرحميًا 
 .ومنظمًا يواكب تطورات السوؽ ومتطمباتو

 

 الرقابي   : الجانبي الثالثي  المطمبي 

ستراتيجية التسويقية نحو المسار لإذا الجانب في الحرص عمى توجيو ايتجمى ى
شكلاف ساسييف يالمخطط لو بدقة، ويُحقؽ ذلؾ مف خلاؿ التركيز عمى عنصريف أ



مدخؿ إلى الاستراتيجية التسكيقيةالفصؿ الثاني:   
 

178 

 

دعامة التنفيذ الفعّاؿ، وىما الأساس لضماف توافؽ الجيود التسويقية مع الأىداؼ 
 : 1.المرسومة

 الانحراؼً  لتحديدً  ةً مع الخطٌ  النتائجً  مقارنةي . 1

ستراتيجية التسويؽ، يتـ تحديدىا مع توقّع تحقيقيا إداؼ ضمف وضع الأى إفّ لحظة
ومع ذلؾ، في الواقع العممي أثناء تنفيذ الخطط التسويقية، قد  ،خلاؿ فترة زمنية محددة

ىذه ،و «الفجوة التخطيطية»و ما يُعرؼ بػيحدث انحراؼ عف المسار المخطط لو، وى
لذلؾ تسعى  ،ط لو وما تـ تنفيذه فعميًاالتخطي ر عف الفرؽ السمبي بيف ما ت ّـالفجوة تعبّ 

ة لمعرفة أسبابيا والعمؿ إدارة المؤسسة أو القسـ التسويقي إلى دراسة ىذه الفجوة بدقّ 
المشكمة ليست في التنفيذ نفسو، بؿ  تبيف في بعض الأحياف أفّ يَ  وقدْ  ،عمى تصحيحيا

قيا عمى في وضع أىداؼ غير واقعية أو مبالغ فييا بشكؿ كبير، ما يصعب تحقي
 . أرض الواقع ويؤثر سمبًا عمى سير العمؿ

 الخطأً  لتصحيحً  الفعؿً  اتخاذي 

الأداء الفعمي لـ يصؿ  ستراتيجي، قد يتضح أفّ جرى تقييـ لمبرنامج التسويقي الإعندما يُ 
ا يشير إلى وجود أخطاء أو قصور في عممية التنفيذ، وىذا إلى المستوى المطموب، ممّ 
ؿ مسؤوليتيا بشكؿ كامؿ مف خلاؿ تطبيؽ آليات ويقية تحمّ يتطمب مف الإدارة التس

الة؛ فبالإضافة إلى الرقابة الوقائية التي تيدؼ إلى منع وقوع الأخطاء مسبقًا رقابية فعّ 
توفر أيضًا تَ  يجب أفْ و وضماف سير العمميات التسويقية وفؽ الخطط الموضوعة، 

دوثيا والعمؿ عمى تصحيحيا ز عمى كشؼ الأخطاء بعد حالرقابة العلاجية التي تركّ 
تقصير في ىذا الجانب قد  أيّ  بشكؿ فوري، ومنع تكرارىا أو تفاقميا مستقبلًا، لأفّ 

يؤدي إلى تأثير سمبي واضح عمى النتائج النيائية التي تسعى المؤسسة لتحقيقيا، 
                                                           

 . 64،مرجع سابؽ الذكر،ص: ستراتيجيات التسكيؽإثامر البكري، -1
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اح ؿ عنصرًا حيويًا لضماف نجالجمع بيف الرقابة الوقائية والعلاجية يشكّ  فإفّ  ،وبالتالي
 .ةستراتيجية التسويقية وتحقيؽ الأىداؼ المرجوّ الإ

 

 الإستراتيجيةً  اختيارً  ستراتيجياتي إدكات( ك أ) : نماذجي الرابعي  المطمبي 
 التسكيقيةً 

بيا المؤسسة في  رتُعدّ عممية اختيار الإستراتيجية التسويقية مف أىـ المراحؿ التي تمّ 
أثر بالغ في توجيو الجيود التسويقية نحو  ستراتيجي، نظراً لما ليا مفإطار التخطيط الإ

تحقيؽ الأىداؼ العامة لممؤسسة وضماف استمراريتيا في بيئة تتسـ بالتغير والمنافسة 
ستراتيجي سميـ، تعتمد المؤسسات عمى مجموعة إومف أجؿ الوصوؿ إلى قرار  ،الحادة

تحميؿ  :ية، مثؿمف الأدوات التحميمية التي تمكّنيا مف فيـ بيئتيا الداخمية والخارج
SWOT ومصفوفة ،ADL ومصفوفة ،BCG وغيرىا، لما توفره ىذه الأدوات مف

 .تشخيص دقيؽ لموقع المؤسسة وقدراتيا التنافسية

ستراتيجية العامة ميؿ، تنتقؿ المؤسسة إلى تحديد الإوبعد الانتياء مف مرحمة التح
ز أو التركيز، وفقاً و التميّ ستراتيجية قيادة التكمفة أإتخذ شكؿ ت الأنسب ليا، والتي قدْ 

ة بيا، ويتبع ذلؾ تحديد لموقعيا في السوؽ وطبيعة التيديدات والفرص المحيط
ستراتيجيات المزيج التسويقي، التي تشمؿ قرارات المنتج والسعر والتوزيع والترويج، بما إ

 .يضمف توافؽ المزيج مع الأىداؼ المسطّرة والفئة المستيدفة

ستراتيجيات التنافسية، التي تمكّف المؤسسة مف التفاعؿ ور الإكما لا يمكف إغفاؿ د
ستراتيجي إميزتيا التنافسية أو بناء تموضع بفعالية مع منافسييا مف خلاؿ تعزيز 

 .ؿ ركيزة أساسية لمتميّز السوقي عمى المدى الطويؿيصعب تقميده، وىو ما يمثّ 



مدخؿ إلى الاستراتيجية التسكيقيةالفصؿ الثاني:   
 

180 

 

ستراتيجي، ثـ تحميؿ الإلوعميو، سيتناوؿ ىذا المبحث عرضاً مفصلًا لأىـ أدوات ا
ستراتيجيات المزيج ييا، يمييا تحميؿ لإمة الممكف تبنّ ستراتيجيات العايستعرض الإ

ستراتيجيات التنافسية التي تعتمدىا المؤسسات في عرض لأبرز الإ ،ً التسويقي، وأخيرا
 .بيئات السوؽ المتغيرة

 

 ستراتيجي  الإ التحميؿً  : أدكاتي الأكؿي  الفرعي 

 ، التيديداتً ، الفرصً القكل، الضعؼً SWOT تحميؿي .1

ستراتيجي، إذ يتميّز ببساطتو وفعاليتو حميؿ الإأحد أشير أدوات الت SWOT تحميؿ عد  ي
 1،في تقعيد قرارات المؤسسة عمى أساس تقييـ شامؿ لعوامميا الداخمية والخارجية

الموارد  :ؿمث التي تمنح المؤسسة ميزة تنافسية ف الداخمي عمى القوىيُركز المكوّ و 
البشرية المؤىمة أو الابتكار، والضعؼ الذي يعيؽ الأداء، كضعؼ الإنتاجية أو نقص 

ؿ الفرص المتاحة في البيئة، كالتحولات فيحمّ  ،ف الخارجيا المكوّ التمويؿ. أمّ 
ر التشريعات أو دخوؿ تغيّ  :التكنولوجية أو نماذج السوؽ الجديدة، والتيديدات مثؿ

د  2منافسيف جد
ستراتيجي لتحديد الوضع تخدـ في مرحمة ما قبؿ التخطيط الإداة غالباً ما تُسوىذه الأ

الحالي، وتكويف أساس لبناء الخيارات المستقبمية بطريقة منيجية ومنسجمة مع بيئة 
 .3المؤسسة

                                                           
1 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).Marketing Management (15th ed.). Pearson 
Education. (pp. 142–145) 
 
2

Hill, T., & Westbrook, R. (1997).SWOT analysis: It's time for a product recall. Long Range 

Planning, 30(1), 46–52. 
3
Armstrong, G., & Kotler, P. (2017). Principles of Marketing (17th ed.). Pearson. (pp. 79–83) 
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 ADL (Arthur D. Little Strategic Condition Matrix) مصفكفةي .2

بناءً عمى محوريف  (SBUs) ستراتيجيةالمؤسسة أو وحداتيا الإ ADL تُصنؼ مصفوفة
مرحمة نضوج الصناعة )مف الصناعات الوليدة إلى الراكدة( وقوة الموقع :رئيسييف

، حيث BCG تُعدّ ىذه الأداة أكثر تفصيلًا مف، و 1ضعيؼ إلى مييمفمف التنافسي 
 يمكنيا تقديـ نحو عشريف إستراتيجية بديمة بناءً عمى موقع الوحدة ضمف شبكة مؤلفة

 :مف أبرز فوائدىاو  ،2مف خمس مستويات قوة صناعية وأربع مراحؿ لنضوج الصناعة 
ؼ، أو الاستثمار المكثّ  :قدرتيا عمى توجيو تخصيص الموارد واتخاذ قرارات مثؿ

التثبيت، أو التخارج، بناءً عمى تطور بيئة الصناعة وقوة المنافسة، مما يجعميا أداة 
 3قيمة في التخطيط طويؿ الأجؿ 

 

 BCG (Boston Consulting Group Growth-Share مصفكفةي .3
Matrix) 

ات القرف الماضي بواسطة مجموعة ستراتيجية في أواخر ستينالأداة الإ تطوير ىذه ت ّـ
، وتُعتبر مف أىـ الأطر المستخدمة لتقييـ وضع وحدات (BCG) بوسطف الاستشارية

يجية عمى مبدأ رئيسي يقوـ عمى تقوـ ىذه المن ، والأعماؿ أو المنتجات داخؿ السوؽ
محوريف أساسييف، الأوؿ يتعمؽ بمعدؿ نمو السوؽ الذي ينشط فيو المنتج أو الوحدة، 

ا المحور حيث يعكس ىذا المحور مدى توسع السوؽ وفرص النمو المتاحة فيو، أمّ 
 بأبرز المنافسيفز عمى الحصة السوقية النسبية لموحدة أو المنتج مقارنة فيركّ  ،الثاني

مف خلاؿ الجمع بيف ىذيف المحوريف، تستطيع  ، ونفسو القطاع الرئيسييف في 

                                                           
1
 Hax, A. C., & Majluf, N. S. (1983). The Use of the Growth-Share Matrix in Strategic Planning. 

Interfaces, 13(1), 2–9 
2
Morrison, A., & Wensley, R. (1991). Boxing up or boxing in?A short history of the Boston Consulting 

Group share/growth matrix. Journal of Marketing Management, 7(2), 105–129. 
3
Pearce, J. A., & Robinson, R. B. (2013).Strategic Management: Planning for Domestic & Global 

Competition (13th ed.). McGraw-Hill Education. (pp. 171–180) 
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ف مصفوفة تساعد في اتخاذ المؤسسات تحديد موقع كؿ وحدة عمؿ أو منتج ضم
ستراتيجية مدروسة، سواء كاف ذلؾ مف خلاؿ تعزيز الاستثمارات في وحدات إقرارات 

الأداء في تمؾ التي تعاني مف ذات نمو مرتفع وحصة سوقية قوية، أو إعادة تقييـ 
ضعؼ الحصة أو تواجو تحديات في نمو السوؽ، وبذلؾ توفر ىذه الأداة رؤية واضحة 

تقُسـ ،و 1مستدامةتنافسيةتساعد عمى تخصيص الموارد بشكؿ أكثر فعالية وتحقيؽ ميزة 
 :العناصر إلى أربعة أرباع

 .حصّة سوقية عالية في صناعة سريعة النمو(Stars):نجكـ

حصّة سوقية مرتفعة في صناعة ناضجة وبطيئة  :(Cash Cows) لات نقديةعج
 .النمو

 .حصّة سوقية متدنية في سوؽ سريع النمو :(Question Marks) علامات استفياـ

 حصّة سوقية منخفضة وسوؽ بطيء النمو :(Dogs) كلاب
النجوـ، ، واستثمار في «حمب العجلات النقدية»ستراتيجية المعتادة في تتمثؿ الإحيث

وتقميص أو التخمص مف الكلاب، وتحميؿ وتطوير علامات الاستفياـ وفؽ توقعات 
 مستقبمية 

 :رً طي الأي  كنقدي  نقديةه  مقارنةه .4

بعض الدراسات أكّدت محدودية  ، إلا أفّ BCG رغـ الشعبية الكبيرة التي حظيت بيا
عدد محدود مف ىذه المصفوفة نقدياً، خاصة في كونيا تقميصًا مبالغًا في تفسير 

 أما، 2المتغيرات، وافتقارىا لمعمؽ التحميمي المطموب في مجالات أكثر تعقيداً 

                                                           
1 Day, G. S. (1981). The Product Life Cycle: Analysis and Applications Issues. 
Journal of Marketing, 45(4), 60–67 
2
 Grant, R. M. (2019). Contemporary Strategy Analysis: Text and Cases Edition (10th ed.). Wiley. 

(pp. 89–92) 
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SWOT لـ ستراتيجي كبداية فقط، وقد تُيمَؿ نتائجيا لاحقًا إذا فيي تعرض المسار الإ
أكثر مرونة  ADL وبالمقارنة، تُعد، 1واحترافية تُدمج مع أدوات أخرى أكثر دقة 

ستراتيجية إوتنتج توصيات  جمع بيف البُعديف الداخمي والخارجيوتفصيلًا، لأنيا ت
مجرّدة ومخصصة لكؿ حالة، رغـ أنيا تتطمب بيانات ومعمومات أعمؽ وتحميلًا أكثر 

 .تعقيدًا
 

 ةي العامٌ  ستراتيجياتي ي: الإالثانً  الفرعي 

 (Cost Leadership) التكمفةً  قيادةً  ستراتيجيةي إ.1

تحقيؽ ميزة تنافسية مف خلاؿ تقديـ المنتجات أو الخدمات  ستراتيجية عمىتركّز ىذه الإ
بأدنى تكمفة ممكنة ضمف قطاع النشاط، مما يمكّف الشركة مف المنافسة عمى السعر 
وجذب شرائح العملاء الحساسة لمسعر. وتُحقّؽ ىذه الميزة مف خلاؿ اعتماد مقاييس 

لتشغيمية مف خلاؿ إدارة إنتاج واسعة، وتحسيف كفاءة العمميات، وتقميص التكاليؼ ا
لوجستيات التوريد والإنتاج والتوزيع. ومف أشير الأمثمة عمى  :سمسمة القيـ بكفاءة، مثؿ
بع نيجًا صارمًا في التي تتّ  Costcoو Walmart :عالمية مثؿىذا النموذج شركات 

ومع ذلؾ، ،2التحكـ بالتكاليؼ لضماف ىوامش ربحية مستقرة رغـ التسعير المنخفض
وكذلؾ  ى الشركة الحذر مف الحرب السعرية التي قد تقمّص ىوامشيا،تتوخّ  يجب أف

ضرورة الحفاظ عمى استثماراتيا في التكنولوجيا لضماف التميز في الكفاءة التشغيمية 
 .مع التركيز عمى التكمفة المنخفضةوعدـ التخمّي عف الابتكار حتى 

 
 

                                                           
1
 Proctor, T. (2014). Strategic Marketing: An Introduction (3rd ed.). Routledge. (pp. 98–102) 

2
 Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. 

New York: The Free Press, pp. 34–41. 
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 (Differentiation) التميٌزً  ستراتيجيةي إ.2

إلى خمؽ قيمة فريدة مف نوعيا في المنتج أو  ستراتيجيةفي ىذه الإمؤسسة ال يدؼت
ويشمؿ  ،الخدمة، بحيث تُدركيا الأسواؽ كخصائص استثنائية تستحؽ دفع سعر أعمى

ىذا التميّز عوامؿ مثؿ الجودة الفائقة، التصميـ الفريد، خدمات العملاء المتميزة، أو 
ستراتيجية التميّز إكات التي نجحت في تبني مثمة الشر التكنولوجيا المتطورة. ومف أ

)قيمة العلامة التجارية(  Coca-Cola)الابتكار والتصميـ( و Apple :شركات مثؿ
التميّز يتيح ىوامش  دت المصادر أفّ وقد أكّ ، 1(الجودة والتوزيعالواسع) Caterpillarو

التنافسية مف قبؿ ربحية أعمى، ويخمؽ ولاءً مف العملاء ويزيد مف صعوبة تقميد الميزة 
 .ما يجعمو درعًا ضد قوى المنافسة المنافسيف،

 (Focus Strategy) التركيزً  ستراتيجيةي إ.3

ف )محدود(، ستراتيجية عمى استيداؼ شريحة سوقية أو قطاع معيّ ىذه الإ رتكزت
 2:وتقُسـ إلى ،أو التميّز ضمف ىذا القطاع الضيؽستراتيجية قيادة التكمفة إا وتطبيؽ إمّ 

حيث تسعى الشركة لتكوف الأقؿ تكمفة في  :(Cost Focus) عمى التكمفةً  تركيزي ال
بائع  :شريحتيا المحددة، دوف المساس بالجودة الأساسية. أمثمة عمى ىذا النيج مثؿ

 .علاماتالأو بعض  Claire’s التجزئة

حيث تسعى الشركة لتمبية  :(Differentiation Focus) عمى التميٌزً  التركيزي 
جات مجموعة محددة مف العملاء مف خلاؿ تقديـ عروض فريدة ومتميّزة، كما ىو احتيا

 . Pradaأو Rolls-Royce :حاؿ شركات متخصصة مثؿ
                                                           
1 Porter, M. E. (1985). Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior 
Performance. New York: The Free Press, pp. 11–24. 
2Hill, C. W. L., Jones, G. R., & Schilling, M. A. (2014).Strategic Management: 
Theory: An Integrated Approach (11th ed.). Boston, MA: Cengage Learning, pp. 
121–137. 
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 (Stuck in the Middle) "في "الكسطيةً الكقكعً  خطري .4

لا فإنّ إعمى الشركة اختيار  بأفّ  Porter ينصح يا قد تجد ستراتيجية واحدة بوضوح، وا 
بيف الخيارات دوف امتلاؾ ميزة تنافسية واضحة، وىو ما يُعرؼ بخطر  نفسيا محاصَرة

ز مف ستراتيجية وسطية كيذه تجعؿ الشركة تفشؿ في التميّ ،إ"الوقوع في المنتصؼ"
 .عمى الأداء في الأسواؽ التنافسيةحيث التكمفة أو الجودة، مما يؤثر سمبًا 

 (Blue Ocean أك Hybrid Strategy) ىجينةه  ستراتيجياته إ. 5

الجمع بيف عناصر التكمفة المنخفضة والتميّز  تشير بعض الدراسات الحديثة إلى أفّ 
متكاممة  يمكف أف يؤدي إلى أداء أفضؿ لممؤسسات، إذا ما تـ تطبيقيما بطريقة

 (Value Innovation) ستراتيجية عمى الابتكار في القيمةومدروسة. وتعتمد ىذه الإ
لقيمة المقدّمة لممستيمؾ في الوقت نفسو، وىو ما يفتح ض التكاليؼ وترفع ابحيث تخفّ 

 .دًا عف النزاع السعرية التقميدية"محيطًا أزرقًا" جديدًا مف المنافسة بعي

 

 التسكيقي   المزيجً  ستراتيجياتي إ: الثالثي  الفرعي 

ستراتيجيات المزيج التسويقي مف أىـ الأدوات التي تستخدميا المؤسسات لتحقيؽ إتُعد 
السوقية، حيث تقوـ عمى توظيؼ العناصر الأربعة الأساسية: المنتج، السعر،  أىدافيا

ويشكؿ ىذا المزيج الأساس الذي تبني  ،لترويج، بطريقة متكاممة ومتناسقةالتوزيع، وا
عميو الشركات توجياتيا التسويقية، مف خلاؿ اختيار الإستراتيجية الأنسب لكؿ عنصر 

ؿ عنصر مف ك عدّ يُ  ، حيثحتياجات المستيمؾوؽ والمنافسة واوفقًا لخصائص الس
ستراتيجية المنتج إف ؛تعديميا لتحقيؽ الميزة التنافسيةة رافعة يمكف نزلعناصر المزيج بم

ستراتيجية التسعير يمكف أف إوالجودة أو التنويع، في حيف أنّ  ز عمى الابتكارقد تركّ 
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ر المرتفع أو التسعيتتراوح بيف التسعير المنخفض لجذب الأسواؽ الحساسة لمسعر، 
ا التوزيع، فيعتمد عمى مدى الوصوؿ إلى العملاء، ويمكف أف أمّ  ،لتسويؽ القيمة والتميز

ؼ أو الانتقائي أو الحصري، بينما ييدؼ الترويج إلى يُعتمد فيو عمى التوزيع المكثّ 
التأثير في سموؾ المستيمكيف مف خلاؿ الإعلاف، العلاقات العامة، البيع الشخصي، 

 .1شيط المبيعاتوتن

ستراتيجية تمايز المزيج إاـ مف ناحية التطبيؽ العممي، تمجأ المؤسسات إلى استخد
التسويقي عندما تستيدؼ شرائح متعددة مف السوؽ، حيث تقوـ بتعديؿ عناصر المزيج 

دـ شركة واحدة منتجًا فعمى سبيؿ المثاؿ، قد تقّ  ،بما يتوافؽ مع خصوصية كؿ شريحة
ـ حة راقية بسعر مرتفع، مع توزيع حصري وترويج فاخر، بينما تقدّ عالي الجودة لشري

و نحو منتجًا اقتصاديًا لشريحة أقؿ دخلًا مف خلاؿ قنوات توزيع واسعة وترويج موجّ 
ستراتيجيات يتطمب فيمًا عميقًا لخصائص السوؽ المستيدفة ىذا النوع مف الإ ، والسعر

سسة عمى بناء ولاء العملاء والحفاظ عمى وتوقعات الزبائف، وىو ما يعزز مف قدرة المؤ 
 .2حصتيا السوقية في بيئة تنافسية متغيرة

 ستراتيجية تسويؽ العلاقةإمؤسسات الحديثة بشكؿ متزايد عمى وتعتمد ال
(Relationship Marketing)  ّز عمى بناء ضمف المزيج التسويقي، والتي ترك

فقط عمى المعاملات القصيرة علاقات طويمة الأمد مع العملاء بدلًا مف التركيز 
يقي بما يُحقؽ رضا العميؿ ويظير ذلؾ مف خلاؿ تعديؿ عناصر المزيج التسو  ،المدى
 ،بعد البيع، وتسعير تنافسي مستمر تقديـ عروض مخصصة، وخدمة ما :مثؿ الدائـ

ستراتيجيات المزيج، إذ أصبح التفاعؿ مع إلتحولات الرقمية عززت مف فاعمية ا كما أفّ 

                                                           
1
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).Marketing Management (15th ed.). Pearson Education. 

2
Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2012).Marketing (11th ed.). South-Western Cengage 

Learning. 
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ء أكثر سيولة ودقة، مما يسمح بتخصيص الرسائؿ الترويجية وتكييؼ قنوات العملا
 .1التوزيع حسب تفضيلاتيـ الفردية

 

 التنافسيةي  ستراتيجياتي : الإالرابعي  الفرعي 

ستراتيجيات التنافسية مف الركائز الأساسية التي تستند إلييا المؤسسات في الإ دّ تُع
والمتسارعة، حيث تسعى مف خلاليا إلى تحقيؽ مواجية تحديات بيئة الأعماؿ المتغيرة 

ر الشيير مايكؿ بورتر ىذا وقد أرسى المفكّ  ،تفوؽ مستداـ وبناء موقع قوي في السوؽ
ستراتيجيات رئيسية تُمكّف إف ثلاث المفيوـ مف خلاؿ تقديـ نموذج شامؿ يتضمّ 

ز ؼ التي تركّ يي قيادة التكاليفالأولى  ، أمّاات مف تحقيؽ ميزات تنافسية واضحةالشرك
ستراتيجية :إمف المنافسيف، والثانية عمى تقميؿ المصروفات التشغيمية لتحقيؽ أسعار أقؿّ 

زىا في ز عمى تقديـ منتجات أو خدمات فريدة ذات قيمة مضافة تميّ ز التي تركّ التميّ 
دة مف ستراتيجية التركيز التي تيدؼ إلى استيداؼ شريحة محدّ ،إعيوف العملاء، وأخيرًا

ومف خلاؿ  ،بتركيز عاؿٍ لتمبية احتياجاتيا الخاصة بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف السوؽ
ستراتيجيات بفعالية، تتمكف المؤسسات مف تحسيف كفاءتيا التشغيمية ىذه الإ تطبيؽ

ؼ مع متطمبات السوؽ، مما يضمف ليا الاستمرارية والنجاح وتعزيز قدرتيا عمى التكيّ 
 2.في بيئة تنافسية متغيرة باستمرار

الأدنى مع  ستراتيجية قيادة التكاليؼ تسعى إلى خفض التكاليؼ التشغيمية إلى الحدّ إف
و خدمات بأسعار أقؿ الحفاظ عمى جودة مقبولة، ما يسمح لممؤسسة بتقديـ منتجات أ

ستراتيجية عمى كفاءة الإنتاج، التحكـ في سمسمة التوريد، تعتمد ىذه الإ،و مف المنافسيف
                                                           
1
Jobber, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019).Principles and Practice of Marketing (9th ed.). McGraw-Hill 

Education. 

 
2
 Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. 

Free Press. 
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وتُستخدـ غالبًا في الصناعات التي يكوف فييا السعر عنصرًا والاقتصاد في النطاؽ، 
 .1حاسمًا في قرار الشراء مثؿ الصناعات التحويمية

ز عمى تقديـ منتجات أو خدمات ذات خصائص فريدة أو ستراتيجية التميّز، فتركّ إا أمّ 
لسعر ر از ولاء الزبائف ويُبرّ قيمة مضافة لا يمكف لممنافسيف تقميدىا بسيولة، ما يعزّ 

يتـ تحقيؽ ذلؾ مف خلاؿ الابتكار، جودة التصميـ، خدمة الزبائف الممتازة أو ،الأعمى
 .2الترويج القيمي لمعلامة التجارية، مما يمنح المؤسسة مركزًا قويًا في السوؽ

ستراتيجية التركيز، فتستيدؼ قطاعًا محددًا مف السوؽ إستراتيجية الثالثة، وىي ا الإأمّ 
ستراتيجية شكؿ قيادة التكاليؼ يمكف أف تأخذ ىذه الإ ، وف العملاءنة مأو شريحة معيّ 

زة أو التميّز المركّز، حيث تستيدؼ المؤسسات الصغيرة أو المتوسطة أسواقًا المركّ 
ستراتيجية ى خدمتيا بكفاءة. تُستخدـ ىذه الإمتخصصة يصعب عمى المؤسسات الكبر 

 .3حتياجات الخاصةغالبًا في الأسواؽ المحمية أو القطاعية ذات الا

ستراتيجية "الإ:رت مفاىيـ جديدة مثؿستراتيجيات الثلاث، تطوّ إضافة إلى ىذه الإ
ستراتيجية قتناص الفرص قبؿ المنافسيف، و"الإاليجومية" التي تعتمد عمى المبادرة وا

ز عمى حماية الحصة السوقية مف خلاؿ تحسيف الجودة أو خفض الدفاعية" التي تركّ 
ستراتيجية التحالفات :إكما ظيرت مفاىيـ مثؿ ،ية العلاقة مع العملاءعار أو تقو الأس
ستراتيجية الزرقاء التي تيدؼ إلى خمؽ فضاءات سوقية جديدة غير الإستراتيجية و الإ

 .4تنافسية

                                                           
1
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ستراتيجيات التنافسية في تمكيف المؤسسة مف الاستجابة الإ فضلا عمى مساىمة
ؼ مع متغيرات السوؽ، مف ا عمى تحقيؽ التكيّ لمتغيرات في البيئة الخارجية، وتساعدى

خلاؿ تحميؿ المنافسيف، التوجيات السوقية، وتوقع سموؾ المستيمؾ. ولذلؾ، يتطمب 
ستراتيجية تنافسية إجراء تحميؿ شامؿ لمبيئة الداخمية والخارجية باستخداـ أدوات إي أيّ تبنّ 
اتيجية المختارة ستر ى بورتر الخمسة، لضماف ملاءمة الإ، وقو SWOT تحميؿ :مثؿ

مكاناتيا  .1لأىداؼ المؤسسة وا 

لحيوية داخؿ ستراتيجية التسويقية مدى أىميتيا ادراسات النظرية حوؿ الإبرز الت
التي تستند إلى مبادئ الإدارة إحدى الأساليب الإدارية الحديثة  دّ المؤسسات، حيث تع

ـ المؤسسات عمى ستراتيجية الشاممة، والتي تتميز بعدة خصائص ومزايا تضمف دعالإ
يي إطار شامؿ ف، فقط خطة عابرة ؿلا تمثّ ستراتيجية التسويقية فالإ ،المدى الطويؿ
وتعتمد  ،و الجيود والموارد نحو تحقيؽ الأىداؼ المنشودة بكفاءة وفعاليةومنيجي يوجّ 

ستراتيجياتيا عمى نماذج مستمدة مف تجارب عالمية قاـ إالمؤسسات في تطوير 
ستراتيجية، مما يجعؿ مف الضروري لإدارة الإوالخبراء في مجاؿ ا بتطويرىا الباحثوف

ي ستراتيجي قوي يمبّ إنماذج وتتعمـ منيا لتحقيؽ تصميـ عمى المؤسسات أف تتبنى ىذه ال
 .تحديات السوؽ المتغيرة ويساعد في بموغ الأىداؼ المرسومة بدقة

ىمية كبيرة في فيـ واقع أبستراتيجية التسويقية نماذج الإ حظىوفي السياؽ التطبيقي، ت
 المؤسسات، لا سيما في قطاع الصناعات الغذائية بالجزائر، الذي يشيد انتشارًا واسعًا

ىذا القطاع لا يقتصر دوره عمى تحقيؽ الأرباح ،و وتنافسًا حادًا في الوقت الحالي
فحسب، بؿ يمتد ليشمؿ مساىمة فعمية في التنمية الاقتصادية والاجتماعية لمدوؿ التي 

طرؽ في الفصؿ التالي إلى دراسة ميدانية لذلؾ سيتـ التَ  ،تعمؿ بيا ىذه المؤسسات

                                                           
1

David, F. R. (2013). Strategic Management: Concepts and Cases (14th ed.). Pearson 

Education. 
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لاؿ ستراتيجية التسويقية وأىميتيا في ىذه المؤسسات، مف خِ ور الإح دقة توضّ معمّ 
ستراتيجياتيا التسويقية، بالإضافة إوالعقبات التي تواجييا في تطبيؽ تحميؿ المشاكؿ 

ستراتيجيات وتحسيف الأداء ؼ إلى تعزيز فعالية ىذه الإوؿ تيدإلى تقديـ مقترحات وحم
 .في ىذا المجاؿ الحيوي
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 التسكيقيةً  ستراتيجيةً لأىمية الإ حالةو  : دراسةي الثالثي  الفصؿي 

 الجزائريةً  الاقتصاديةً  اتً في المؤسس

 

ستراتيجية، بدءًا مف النظرية مختمؼ جوانب التسويؽ والإاستعرضنا في الدراسة  بعد أفْ 
 ستراتيجية،الإطار العاـ لمتسويؽ ومفاىيـ الإالفصؿ الأوؿ الذي سمطنا فيو الضوء عمى 

في  لنصؿقي، ستراتيجي التسويستراتيجية والتخطيط الإمرورًا بفيـ أساسيات الإدارة الإ
ستراتيجية التسويقية مف جميع الزوايا، تعميؽ الدراسة حوؿ ماىية الإإلى فصؿ الثاني ال
 ، وننتقؿ الآف في ىذا الفصؿ الثالث إلى الجانب التطبيقي مف خلاؿ الدراسة الميدانيةو 

سنقوـ بإسقاط المفاىيـ والنظريات التي تناولناىا سابقًا عمى واقع المؤسسات قيد 
ستراتيجيات التسويقية في أنشطتيا تبنييا وتطبيقيا للإة، بيدؼ تقييـ مدى الدراس

 .ستراتيجيات لأىدافيا المنشودةفضلًا عف تقييـ مدى تحقيؽ ىذه الإالتجارية، 

وفي سياؽ المؤسسات الاقتصادية في الجزائر، تشير العديد مف الدراسات السابقة إلى 
ـ التسويؽ بشكؿ فعّاؿ، وىو ما يستدعي وجود تحديات وقصور في تبني وتطبيؽ مفاىي

سيشيد ىذا الفصؿ إجراء دراسة ميدانية دقيقة ،و التحقؽ مف صحة ىذه الملاحظات
مع التركيز عمى الدور الحيوي  نة مف المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،عمى عيّ 

 ثحي ،ومدى دمجيا في ممارساتيا التسويقية اليومية ،ستراتيجية التسويقية داخمياللإ
ستراتيجيات صورة واضحة حوؿ واقع استخداـ الإ تيدؼ ىذه الدراسة إلى تقديـ

يف ىـ في تقديـ توصيات تدعـ تحساالتسويقية، وتحديد مكامف القوة والضعؼ، بما يس
ستراتيجي في دفع ىذه المؤسسات نحو تحقيؽ نجاحات الأداء وتعزيز دور التسويؽ الإ

 .أكبر في بيئتيا التنافسية
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نجزنا استمارة استبانة تتضمف ، أىداؼ ىذه الدراسةف مف الوصوؿ إلى أوحتى نتمك
ية التسويقية عمى ستراتيجي المؤسسة و سبؿ تحقيؽ فعالية الإكيفيات تطبيؽ التسويؽ ف

لى معالجة قنا إثـ تطرّ  ،،  مف خلاؿ محاور تناولنا فييا أسئمة الدراسةمؤسسات الدراسة
ستراتيجية اعدنا عمى الإجابة عف الأىمية الإستس، التي و المعطياتوتحميؿ البيانات 

 .   نة موضوع الدراسةلمتسويؽ في المؤسسات الاقتصادية في العيّ 

 

 في الجزائر الغذائيةً  الصناعاتً  مؤسساتً كاقع قطاع : كؿي الأ  المبحثي 

الاقتصاد حد ركائر أفي مجاؿ قطاع الصناعات الغذائية المؤسسات الاقتصادية  تعدّ 
تحقيؽ تنمية اقتصادية و المساىمة في  ي قدرتيا عمىف ث تكمف أىميتيا، حيالوطني

، و ا في دعـ النمو الاقتصادي الوطنيساسيأدورا  ىذا ما يعني أنيا تؤدي، اجتماعية
، و الوطنية سواء عمى الصعيد المحمي أو الخارجيالرفع مف القدرة التنافسية لممنتجات 

توفير مناصب  الناتج الوطني، علاوة عمى ي و المساىمة فيكذا التنويع الاقتصاد
كثر أبؿ  ،ستراتيجيمف الغذائي الإلى الأإؿ عمييا الدولة في الوصوؿ كما تعوّ  ،الشغؿ

ا خر رات خارج قطاع المحروقات و تمثّؿ مصدرا أفيي تدخؿ في تنويع الصاد ؛مف ذلؾ
 .لتوفير العممة الصعبة

بغض النظر عف حجميا، العديد مف مف ناحية أخرى، تواجو المؤسسات الاقتصادية، و 
مف أبرز ىذه  ، والتحديات التي تؤثر سمبًا عمى أدائيا وقدرتيا عمى الاستمرار

مف قدرتيا عمى الاستثمار والتوسع، بالإضافة إلى  مشاكؿ التمويؿ التي تحدّ  :المعوقات
ات عمييا لتقديـ منتج الضاغطةيد المحمي أو الخارجي، شدة المنافسة سواء عمى الصع

إلى جانب ذلؾ، تعاني بعض ىذه  ،وخدمات ذات جودة أعمى بأسعار تنافسية
ر عممياتيا المؤسسات مف ضعؼ في الكفاءة الإدارية والتسيير، مما يؤدي إلى تعثّ 
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التشغيمية وتأخير تحقيؽ أىدافيا، وقد يصؿ الأمر في بعض الحالات إلى توقفيا عف 
 .عّاؿالعمؿ إذا لـ تُعالج ىذه المشكلات بشكؿ ف

 

 في الجزائرً  الغذائيةً  الصناعاتً  مفيكـ: كؿي الأ  المطمبي 
 

 :الغذائيةً  الصناعةً  تعريؼي  :كؿي الأ  الفرعي 

تنوعت التعريفات المتعمقة بالصناعة الغذائية بيف الجوانب الاقتصادية، والتكنولوجية، 
يمي وفيما  ،والتشريعية، مما يعكس شمولية ىذا القطاع وأىميتو المتعددة الأبعاد

ط الضوء عمى مختمؼ جوانب نستعرض باختصار بعض ىذه التعريفات التي تسمّ 
 .الصناعة الغذائية ودورىا الحيوي في الاقتصاد والمجتمع

وـ بتحويؿ المواد الاولية ، حيث يقحد فروع الصناعات التحويميةأ:الاقتصادم تعريؼي ال-
ء المواطنيف و أميف غداتمستراتيجي ميمّ الخاـ إلى منتجات استيلاكية، فيو قطاع إ

 . 1، و تنويع الاقتصاد و تقميص فاتورة الاستيرادخمؽ القيمة المضافة

عبر عمميات ) ولية ية تحويمية بغرض تحويؿ المواد الأعممية صناع:التقني تعريؼي ال-
لى منتجات استيلاكية يمكف تخزينيا و التحويؿ، الحفظ، التعبئة، التغمبؼ، التوزيع ( إ

 . 2توزيعيا 

هٌشأة  ي  أ:  FAOغذية و الزراعة  العالمية: حسب منظمة الأتشريعيال تعريؼي ال-

بأًشطت صٌبػيت هستبطت بتحضيس الأغريت أو إًتبجهب أو تصٌيؼهب أو  تحىيليت تقىم

                                                           
بيا، مجمة العموـ الاقتصادية،  الصناعة الغذائية في الجزائر ك طرؽ النيكضحاجي أسماء، بوعزيز ناصر،  -1
 .102، ص: 18(، العدد 2017)
(، 2019الجزائر، ) دكر الصناعة الغذائية في إرساء دعائـ الأمف الغذائي فيسييمة، بوزرزور سييمة،  قطاؼ -2

 .123، ص: 01، العدد03المجمد
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، وذلك وفق هؼبييس الجىد و حفظهب و تؼبئتهب أو ًقلهب، أو ػوليبث الاستيساد و التصديس

الصحت الوؼتودتيي
1
  . 

ؿ عممية الصناعة الغذائية تمثّ  ف خلاؿ التعاريؼ التي تـ ذكرىا سابقًا، أفّ تضح ميَ 
تحويمية أساسية تيدؼ إلى تحويؿ المواد الأولية الخاـ إلى منتجات استيلاكية جاىزة، 
تعتمد بشكؿ كبير عمى استخداـ التكنولوجيا الحديثة لإحداث تغييرات جوىرية في ىذه 

ئية فرعًا الصناعة الغذا وزيعيا بكفاءة عالية. وتعدّ المنتجات، مما يسيؿ تخزينيا وت
ستراتيجيًا لا يقتصر دوره عمى تحقيؽ الأرباح فحسب، بؿ يمتد إاقتصاديًا واجتماعيًا 

ىـ في تحسيف مستوى المعيشة، مع الالتزاـ الصارـ اليضمف الأمف الغذائي ويُس
لحيوية التي تدعـ التنمية بمعايير الجودة والسلامة الصحية، مما يجعميا أحد الركائز ا

 .ز رفاىية المجتمعالمستدامة وتعزّ 

 

 في الجزائرً  الغذائيةً  الصناعاتً  :أىميةي يالثانً  الفرعي 

في الاقتصاد الوطني مف عدة  ستراتيجياتؤدي الصناعات الغذائية دورا ميما و إ
مف خلاؿ افة لممنتجات الزراعية يا تخمؽ قيمة مضنّ ؛فإ، فمف الناحية الاقتصاديةنواحي

زيف أو والتخللاستيلاؾ أ الصناعات التحويمية و تقديميا في شكؿ منتجات نيائية قابمة
الصناعات الغذائية مف الصناعات التي  التوزيع و التسويؽ محميا أو دوليا، كما تعدّ 

، مثلا مف خلاؿ تنويع قتصاد الوطنيتساىـ في التنويع الاقتصادي و النيوض بالا
ا مف الناحية مّ وقات و توفير العممة الصعبة منيا، أالمحر  الصادرات خارج قطاع

ىمية الضناعات الغذائية في ضماف الاستقرار الاجتماعي مف ، فتبرز أالاجتماعية
سيف المعيشة وتوفير مناصب الشغؿ، و تكمف أىميتيا، أيضا في أنيا سلاح خلاؿ تح

                                                           
( ، تـ التصفح في agrovoc، ) مفيوـ Food Industry، الصناعة الغذائية ، FAO (،2024 )منظمة  -1

، مف موقع  30.08.2024
https://agrovoc.fao.org/browse/agrovoc/en/page/c_3020?utm_source=chatgpt.com 
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لغذائية الأساسية خلاؿ توفير المنتجات امف الغذائي الوطني مف راتيجي للأستإ
 .لممواطف

الصناعة الغذائية ليست مجرد قطاع  عرضو سابقًا، بجلاء أفّ  خلاؿ ما ت ّـ ضح مفْ تّ يَ 
نّما  اقتصادي عادي،  ا نقطة التقاء حيوية بيف الأبعاد الاقتصادية والاجتماعية، ممّ وا 
تصادي ستراتيجية بارزة داخؿ سياسات الدولة التنموية. فالجانب الاقإيمنحيا مكانة 

لمصناعة الغذائية يتمثؿ في قدرتيا عمى توفير فرص عمؿ واسعة وتحفيز النشاط 
الاقتصادي المحمي مف خلاؿ دعـ سمسمة الإنتاج والتوزيع، ما يساىـ بشكؿ مباشر في 

عد الاجتماعي، فيتجمى في ا البُ أمّ  ،زيادة الناتج المحمي وتحسيف مستوى الدخؿ القومي
الأمف الغذائي لممواطنيف، وتأميف الاحتياجات الأساسية  دور ىذه الصناعة في ضماف

مف المخاطر  مف الغذاء الصحي والمتوازف، وىو ما يعزز مف استقرار المجتمع ويحدّ 
ستراتيجيًا لا يمكف إارًا الصناعة الغذائية خي لذلؾ تُعدّ  ،المرتبطة بالفقر وسوء التغذية

مية المحمية وتحقيؽ تنمية مستدامة، حكومة تسعى لدفع عجمة التن تجاىمو مف قبؿ أيّ 
ز التماسؾ ىـ في بناء اقتصاد متيف ومستقر، ويعزّ ادعـ ىذا القطاع يس حيث إفّ 

الاجتماعي مف خلاؿ توفير الاحتياجات الأساسية لممواطنيف، وىو ما يجعؿ الاستثمار 
ة لضماف استقرار الدولة عمى المدييف في تطوير الصناعة الغذائية ضرورة ممحّ 

 .قتصادي والاجتماعي معًاالا
 

 : الغذائيةً  الصناعاتً  :خصائصي الثالثي  الفرعي 

ة لمصناعات الغذائية التي تعكس أىميتيا يمكف تمييز مجموعة مف الخصائص اليامّ 
ودورىا الحيوي في الاقتصاد والمجتمع، حيث ترتبط ىذه الصناعات ارتباطًا وثيقًا 

فير المواد الأولية اللازمة لعمميات بالقطاع الزراعي كجزء أساسي مف سمسمة تو 
 دّ كما يع ،الإنتاج الزراعي والتصنيعالتحويؿ الصناعي، مما يجعميا حمقة وصؿ بيف 
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ستراتيجية لمدولة، لأنو لا يقتصر عمى تأميف ذا الفرع الصناعي مف القطاعات الإى
اعي الأمف الغذائي فقط، بؿ يساىـ أيضًا في تحقيؽ الاستقرار الاقتصادي والاجتم

منتجات  والسياسي، مما يعزز مف متانة البنية الوطنية. بالإضافة إلى ذلؾ، فإفّ 
الصناعات الغذائية ترتبط ارتباطًا مباشرًا باحتياجات المستيمكيف، الأمر الذي يُمزـ ىذه 
الصناعات بمراعاة جودة ظروؼ الإنتاج، وعمميات التخزيف السميمة، والتسعير 

عات ، كؿ ذلؾ في ظؿ منافسة شديدة تتطمب التكيؼ مع تطمّ المناسب، وفعالية التوزيع
ؿ قطاع الصناعات الغذائية أحد أىـ وعمى صعيد الجزائر، يشكّ  ،المستيمكيف المتغيرة

مجالًا واعدًا لتوفير العممة الصعبة  المصادر في خمؽ فرص العمؿ لميد العاممة، ويعدّ 
وزيت الزيتوف وغيرىا مف  التمور :مف خلاؿ تصدير منتجات ذات جودة عالية مثؿ
ز مف دور ىذا القطاع في دعـ المنتجات الوطنية ذات السمعة العالمية، مما يعزّ 

 .الاقتصاد الوطني وتنميتو المستدامة
 

 في الجزائرً  الغذائيةً  الصناعاتً  فرع تطكرً  : مراحؿي يالثانً  مطمبي ال

ذائية، بعدة مراحؿ مرّ فرع الصناعات التحويمية في الجزائر، وخاصة الصناعات الغ
تطور متعاقبة، حيث تميز كؿ منيا بظروفيا الخاصة وأسبابيا الفريدة التي شكمت 

بداية مف فترة ما بعد الاستقلاؿ، جيود البناء انطمقت  وقدْ ، مسار ىذا القطاع الحيوي
والتأسيس بيدؼ تطوير القدرات الصناعية المحمية، مرورًا بفترات التوسع والتحديث 

إدخاؿ تقنيات جديدة وتحسيف البنية التحتية، وصولًا إلى المراحؿ الأخيرة  التي شيدت
 ، و2024التي شيدت تحديات كبيرة في ظؿ العولمة والتنافسية المتزايدة، حتى عاـ 

سنعمؿ في ىذا العرض عمى تمخيص ىذه المراحؿ المختمفة وتسميط الضوء عمى أبرز 
صناعات الغذائية الجزائرية عبر العقود الأحداث والتحولات التي أثرت في مسيرة ال
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الماضية، مما يعكس التطور المستمر والجيود المبذولة لتحقيؽ التنمية الصناعية 
 : المستدامة

 1980ػػ  1962 الاستقلاؿً  : مابعدى ىكلى الأ  المرحمةي 

رثت عف الاستعمار الفرنسي قطاعا منيكا و فوضوي بسبب بعد استقلاؿ الجزائر و 
اعقبيا مف تدمير للاقتصاد الوطني فبؿ خروج المعمريف و الجنود  نتائج الحرب و

ح ىذا القطاع  المدمر مع العمـ صلا، فقامت الدولة عمى التركيز في إعادة إ الفرنسييف
 ،ثر الأحيافكعبارة عف قطاع ذو طابع تقميدي يدوي في أالصناعات الغذائية كانت  فّ أ

، لكف الدولة الجزائرية وضعت طنيفيقتصر عمى توفير الحاجات الأساسية لمموا
:سياسة التأميـ و التخطيط برنامجا شاملا ويظير ذلؾ جميا في السياسات المنتيجة مثؿ

جعؿ الدولة ىي المحرؾ الرئيسي ليذا القطاع خاصة في ظؿ اتباع تُ ، حيث الممركز
ؾ لدولة التسيير و امتلاالجزائر النظاـ الاشتراكي في التسيير الذي يقتصر عمى ا

 . وسائؿ الإنتاج

 1990ػػ  1980  : التصنيعي الثانيةي  المرحمةي 

عمومية في ىذه الفترة حركية واسعة خاصة في افتتاح مشاريع صناعية شيدت البلاد 
، وقد شيد فرع الصناعات الغذائية  دوراىاما في الدفع كبيرة ضمف المخطط الخماسي

حبوب و الحميب و ية مثؿ البعدة مشاريع صناعية عمومية كبرى في عدة شعب انتاج
رىؽ أا ممّ  ،تيراد، و انتيجت الدولة ىذه السياسة بسبب ارتفاع فاتورة الاسالزيوت ...الخ

 ، لكفّ الى محاولة تحقيؽ أمنيا الغذائي ، حيث كانت تيدؼ الدولةالخزينة العمومية
 . ة المؤىمة ، ضعؼ الانتاج الزراعيواجيت عدة تحديات منيا  نقص اليد العامم
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  2000ػػ  1990 الانفتاحً  ك سياسةي  الاقتصادم   صلاحي : الإالثالثةي  المرحمةي 

صادية بسبب زمة الاقتزمات خاصة الأأفي ىذه المرحمة الحساسة عدة الجزائر  لقيت
مداخيؿ الجباية  ، و اعتماد الجزائر بشكؿ كبير عمىسعار المحروقاتأسقوط 
جؿ لأ مفاوضات مع صندوؽ النقد الدوليلى دخوؿ في إ، ما دفع بالبلاد البترولية

عدة  ، وبسبب ىذه الضغوطات قامت الدولة بحؿّ الاصلاح الاقتصادي الييكمي
مؤسسات اقتصادية عمومية، أو إحالتيا نحو الخوصصة في أحسف الأحواؿ، وفي ىذه 

، تثمار في مجاؿ الصناعات الغذائيةح المجاؿ لمخواص لأجؿ الاستِ فُ  الفترة  بالذات،
و كبيرة في السوؽ مؤسسات صناعية خاصة سواء صغيرة، متوسطة أ برزت عدةحيث 
 . الوطني

 2015ػػ  2000 الخاصةي  ك الاستثماراتي  ك الانفتاحي  عي : التكسٌ الرابعةي  المرحمةي 

مو و في ىذه المرحمة ارتفاعاىاما ساىـ في الدفع بعجمة النّ سعار المحروقات أشيدت 
(  خاصة قطاع الفلاحة الذي يعتبر 2004ػػ 2001)تطبيؽ سياسة الانعاش الاقتصادي

 2004طلاؽ البرنامج التكميمي لدعـ النمو )إساسية لمصناعات الغذائية ، ثـ الركيزة الأ
اىـ في تضاعؼ عدد المؤسسات العاممة في مجاؿ الصناعات ( حيث سَ 2009ػػ 

)  الغذائية و دخوؿ فاعمييف جدد في الاستثمار مثؿ شركات استثمار عالمية
DANONE ازدادت حركية القطاع مما ساىـ في تعزيز التصدير خارج مجاؿ ، )
 . المحروقات 

 2024ػػ  2015 الاقتصادم   ك التنكيعي  قلاعي : الإالخامسةي  المرحمةي 

نخفاض أسعار المحروقات و لا جذريا خاصة مع افي ىذه المرحمة تحوّ عرفت البلاد 
لى اتباع خطة تعتمد لدولة و بشكؿ إستراتيجي إكذا الأزمات الدولية المتعاقبة، دفع با

، و بفضؿ تشجيع ميؿ الاعتماد عمى مداخيؿ البتروؿعمى التنويع الاقتصادي و تق
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الدولة عمى الاستثمار في ىذا المجاؿ و تقديـ حوافز مادية و معنوية لممستثمريف 
الصناعة  لفلاحة و، كإقامة شراكات مركبة بيف اجانبواص سواء الوطنييف أو الأالخ

حسبا لممنافسة المرتقبة ، وىذا تَ و تقديـ الدعـ لممؤسسات الصغيرة ،في نفس المشروع
ارج مف حيث النوعية و الجودة  خاصة في ظؿ اقتصاد و سوؽ وطني مفتوح عمى الخ

ىذه التطورات التي حصمت في الاقتصاد الوطني منذ ،و واشتداد المنافسة الخارجية
يعطي لمدولة حؽ التممؾ لوسائؿ و و مخطط بنظاـ اشتراكي الاستقلاؿ مف اقتصاد موجّ 

لى نظاـ اقتصاد ف شيدت البلاد مرغمة عمى الدخوؿ إيالإنتاج  إلى غاية التسعينات، أ
ف خيرا و بفضؿ تحسّ ، و أالاستثمار الخاص و الاجنبي السوؽ الحر منفتح عمى

صلاح و تنويع ؿ إفي تسريع عممية التنمية مف خلاساعدت الدولة  ،مداخيؿ البتروؿ
 .  مف الغذائيالوطنيكإستراتيجية لمدولة في تحقيؽ الأ الاقتصاد 

 فرع الصناعات الغذائية( مراحؿ تطكر 5) الجدكؿ

 الفترةً  خصائصي  الفترةي  المرحمةي 
ػػ  1962 مابعد الاستقلاؿ 

1980 
 .، تأميـ المؤسسات الاقتصاديةصناعة غذائية تقميدية، نظاـ موجو

ػػ  1980 التصنيع  
1990 

اـ المخططات الخماسية و غيرىا..، افتتاح مؤسسات صناعية نظ
 .مف الغذائيعمومية، محاولة تحقيؽ الأ

صلاح الإ
الاقتصادي و 

 سياسة الانفتاح    

ػػ  1990
2000 

المؤسسات العمومية، ظيور  ، حؿّ برامج إعادة الييكمة الاقتصادية
 . المستثمريف الخواص

و التوسع و الانفتاح 
الاستثمارات 
 الخاصة   

ػػ  2000
2015 

بداية الاستثمار الأجنبي، التصدير خارج قطاع المحروقات، مؤسسات 
الوطنية لتنمية وكالة الشار ت، ان:سيفيتاؿة كبيرة مثؿتثمار محميّ اس

 ANDIالاستثمار 
قلاع و التنويع الإ

 الاقتصادي   
ػػ  2015
2020 

نظاـ استثمار)  ،ستثماريةالا، تشجيع المؤسسات التنويع الاقتصادي
 فلاحة ػػ صناعة(.

 ؼبتصرّ  الباحثِ  عدادِ مف إ: المصدر
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 الكطني   و في الاقتصادً ك مساىمتي  القطاعً  : كاقعي الثالثي  المطمبي 
 

 في الجزائرً  التحكيميةً  الغذائيةً  الصناعاتً  : كاقعي كؿي الأ  الفرعي 

و يغمب عميو  ار ا اقتصاديا مدمّ ورثت الجزائر منذ الاستقلاؿ قطاع ،كما ذكرنا سالفا
، قامت الجزائر بعدة مخططات و و منذ ذلؾ الحيف ،الصناعة التقميدية اليدوية

ىـ الفروع و مف أنّ يوض بفرع الصناعات الغذائية حيث إجؿ النإستراتيجيات مف أ
 ،مف الغذائي الوطنيبحكـ ارتباطو بالقطاع الزراعي و أيضا بالأالصناعية في الجزائر 

، حصائيات الرسمية، و بحسب الإقمة نوعية خلاؿ العقديف الماضييفشيد القطاع نوقد 
صاد الوطني مف ( الاقت3/1فرع الصناعات الغذائية يشغؿ ثمث) فّ رقاـ إلى أإذ تشير الأ

مؤسسة في  34000بأزيد مف  2020ر عددىا سنة ، حيث يقدّ المؤسسات الصناعية
، و توفر مناصب شغؿ لأزيد رى وأجنبيةمتوسطة و كبالميداف بيف مؤسسة صغيرة و 

، إضافة مف الناتج الداخمي الخاـ الصناعي% 50عامؿ و أكثر مف  200.000مف 
فرع الصناعات الغذائية في توفير أكثر ممياري دولار سنويا مف  الى ذلؾ، يساعد

سواؽ طف سنويا الى الأ 800.000اكثر مف تصدير المنتجات نحو الخارج حوالي 
 دلت عمى شيء، فْ لأوروبية و الأسيوية و أمريكا الشمالية، وىاتو الأرقاـ إالخارجية ا
 ة.ذا القطاع عف باقي فروع الصناععمى الحركية و الحيوية التي يتميز بيا ى فيي تدؿّ 

 31000لى وجود حوالي يا تشير إفإنّ  ،لوزارة الصناعة 2023حصائيات ػػػ حسب إ
 %10و  %90لصغيرة و المتوسطة غمبيا مف المؤسسات ااؿ أمؤسسة في المج

 رة عبر مختمؼ الولايات الجزائرية. و ،  منشمؤسسات كبرى و أجنبية
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عامؿ  170.000تشغؿ مف اليد العاممة اكثر مف  ،ػػػ بفضؿ فرع الصناعات الغذائية
دائـ في مصانعيا و آلاؼ المناصب الاخرى غير المباشرة عبر سلاسؿ التخزيف و 

 ت. التوزيع و الموجيستيكيا

ػػػ يساىـ فرع الصناعات الغذائية في حصة الناتج الصناعي الوطني بحصة قدرىا 
50%. 

حاصيؿ عطاء قيمة مضافة  لممناعات الغذائية قطاعا محوريا في إقطاع الص ػػػ يعدّ 
 .تجات في مستوى تطمعات المستيمكيفلى منالزراعية مف خلاؿ تحويميا إ

، حيث حاليا نسبة في الدفع بالتنمية الوطنية ذائيةىمية فرع الصناعات الغػػػ تكمف أ
لى الوصوؿ ، تتطمع الدولة إ%4.1جمالي يبمغ ساىمة الفرع في الناتج المحمي الإم

 . 2027بحموؿ سنة  %10النسبة 

قطاع الصناعات الغذائية يسير نحو  رغـ المؤشرات الإيجابية التي تدؿ عمى أفّ ػػػػ 
مف  ، ومف تطوره مف تحديات تعيؽ قدراتو وتحدّ و لا يخمو تحقيؽ نمو ممحوظ، إلا أنّ 

القمح الميف، مما  :أبرز ىذه التحديات الاعتماد الكبير عمى الحبوب المستوردة، مثؿ
ة الأساسية، وىو ما يشكؿ مخاطرة يخمؽ نوعًا مف التبعية الخارجية ليذه الماد

في المحاصيؿ  ذلؾ، تواجو الوحدات الصناعية التحويمية نقصًا ،فضلا عمىستراتيجيةإ
 ،الزراعية المحمية خلاؿ بعض المواسـ، ما يضطرىا إلى الاستيراد لتعويض ىذا العجز

عاني ىذه الوحدات مف نقص في مرافؽ التخزيف والتبريد والنقؿ الموجستي، نتيجة كما تُ 
قمة اىتماـ المستثمريف بيذه القطاعات، إلى جانب وجود عقبات إدارية تعيؽ تطوير 

ية الموجستية، مما يزيد مف التحديات التي تواجو نمو واستدامة الصناعات البنية التحت
 .الغذائية في البلاد
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 في الجزائرً  الغذائيةً  الزراعيةً الصناعاتً  فرعً ري (: تطكٌ 6رقـ ) الجدكؿي 

 2023 2022 2020 2018 2016 2014 2012 2010 السنةي 
 31000 30520 30000 2800 27000 25000 24000 22000 المؤسساتً  عددي 
 170000 150000 160000 130000 10000 90000 80000 70000 العماؿً  دي عد

 في الناتجً  المساىمةي 
 الداخمي  

 GDPالخا ًـ

 
27.6% 

 
33.9% 

 

 
43.8% 

 
48.8% 

 
50.5% 

 
52.% 

 
54.8% 

 
56.7% 

 .للاحصائياتِ  الوطنيِّ  الديوافِ  عمى بياناتِ  اعتماداً  الباحثِ   عدادِ مف إالمصدر: 

ح الجدوؿ أعلاه التطور الذي شيدتو الصناعات الغذائية في الجزائر خلاؿ الفترة وضّ ي
، حيث يظير زيادة تدريجية في عدد المؤسسات العاممة في 2023وحتى  2010مف 

مؤسسة،  22,000، كاف عدد ىذه المؤسسات حوالي 2010ففي عاـ  ،ىذا القطاع
، مما يعكس اىتماـ 2023ة في عاـ مؤسس 31,000وارتفع العدد تدريجيًا ليصؿ إلى 

الدولة المتزايد بدعـ ىذا القطاع لما لو مف أىمية بالغة في تعزيز الأمف الغذائي وتوليد 
 .العممة الصعبة مف خلاؿ تصدير المنتجات الغذائية

ا مف حيث قوة العمؿ، فقد شيد عدد العماؿ في ىذا المجاؿ نموًا ممحوظًا، حيث كاف أمّ 
عامؿ بحموؿ عاـ  170,000، وزاد إلى 2010عامؿ في عاـ  70,000يبمغ حوالي 

بزيادة تفوؽ مرة ونصؼ، وىو أمر طبيعي نتيجة لزيادة عدد المؤسسات  :، أي2023
ىـ بشكؿ مباشر في تحسيف مستوى اىذا النمو يس، و وفتح المزيد مف فرص العمؿ

 .البلاد المعيشة وتقميؿ معدلات البطالة، مما يعزز الاستقرار الاجتماعي في

عائدات  وعمى صعيد المساىمة في الناتج المحمي الإجمالي، تشير البيانات إلى أفّ 
إلى  2010مميار دينار جزائري في  27قطاع الصناعات الغذائية ارتفعت مف حوالي 

، وىو ما يعكس تضاعؼ الإنتاجية ونجاح 2023مميار دينار في  55أكثر مف 
ميا الدولة القطاع، بالإضافة إلى الحوافز التي تقدّ الاستثمارات الوطنية والأجنبية في 
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ىذه الأرقاـ لجذب المستثمريف. ومع ذلؾ، وعمى الرغـ مف ىذه النتائج الإيجابية، تبقى 
 .ستراتيجيات التي وضعتيا الدولة لتطوير ىذا القطاع الحيويأقؿ مف الطموحات والإ

 

في  التسكيقيةً  اتيجيةً ستر الإ لأىميةً  الميدانيةي  الدراسةي ي:الثانً  المبحثي 
 الجزائريةً  الاقتصاديةً  المؤسساتً 

ما يوفره مف أدوات فعالة لتشخيص لِ  في ىذه الدراسة المنيج الوصفي التحميمي ااتبعن
الواقع وتحميمو بشكؿ دقيؽ مف خلاؿ جمع البيانات الميدانية وتفسير نتائجيا 

لأساسية في المنيجية العممية، الدراسة الميدانية الركيزة ا وتُعدّ  ،بموضوعية وحيادية
حيث تمثؿ الجانب التطبيقي العممي الذي يسمح بفيـ معمؽ وشامؿ لموضوع البحث 

 .مف خلاؿ تحميؿ الواقع بشكؿ مباشر

ستراتيجية التسويقية في المؤسسات الاقتصادية سياؽ بحثنا المعنوف بػ"أىمية الإ وفي
اعات الغذائية نظرًا لدورىا الحيوي الجزائرية"، قررنا التركيز عمى مؤسسات فرع الصن

في تعزيز الاقتصاد الوطني لجمع المعمومات اللازمة، استخدمنا استبيانًا عمميًا محكمًا 
قمنا بتفريغ البيانات وتحميميا  ،نة مختارة مف ىذه المؤسسات، ومف ث ّـتـ توزيعو عمى عيّ 
ج دقيقة تدعـ ا أتاح لنا استخلاص نتائالإحصائي، ممّ  SPSS باستخداـ برنامج
ستراتيجيات التسويقية في ىذه وفر رؤية واضحة حوؿ مدى تطبيؽ الإأىداؼ الدراسة وت

 .المؤسسات
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 البحثً  نةً كعيٌ  مجتمعً  : تحديدي الأكؿي  المطمبي 
 

 البحثً  : مجتمعي الأكؿي  الفرعي 

لتحقيؽ أىداؼ ىذه الدراسة، تـ اختيار مجتمع البحث مف بيف مجموعة مف المؤسسات 
ادية الجزائرية العاممة في قطاع الصناعات الغذائية، سواء كانت تابعة لمقطاع الاقتص

ىذا القطاع في دعـ الاقتصاد  ؤديو، نظرًا لمدور المحوري الذي يالعاـ أو الخاص
الوطني. كما يتميز ىذا القطاع بتنوع مؤسساتو مف حيث الحجـ، الييكؿ التنظيمي، 

في التسويؽ، مما يوفر قاعدة غنية لمدراسة  والأساليب الاستراتيجية التي تعتمدىا
 .والتحميؿ

وقد تـ التركيز في وحدة التحميؿ عمى الفاعميف الرئيسييف الذيف يتولوف مسؤولية تخطيط 
وتنفيذ الاستراتيجية التسويقية داخؿ ىذه المؤسسات، وىـ المدراء العاموف، رؤساء 

ستراتيجي، تصة بالتخطيط الإ، والإطارات المخالمصالح التجارية، مسؤولو التسويؽ
ؿ ىؤلاء الجيات الفاعمة الأساسية التي تؤثر بشكؿ مباشر عمى صياغة حيث يمثّ 

ستراتيجيات ومدى ح فيماً معمقاً لكيفية اعتماد الإوتنفيذ السياسات التسويقية، مما يتي
 .فعاليتيا في تحقيؽ الأىداؼ المؤسسية

 

 البحثً  نةي ي: عيٌ الثانً  الفرعي 

نة عشوائية بسيطة تمثّمت ى اتساع المجتمع الإحصائي، تـ الاعتماد عمى عيّ وبالنظر إل
وذلؾ لضماف توفر ،في توزيع استمارات الاستبياف يدويًا عمى عدد مف ىذه المؤسسات

الخصائص المعرفية والمينية الضرورية لدى المبحوثيف للإجابة عمى أسئمة الاستبياف 
مؤسسة تنتمي إلى قطاع الصناعات  30استمارة عمى  100تـ توزيع .بشكؿ دقيؽ

استمارات لاحتوائيا عمى أخطاء  10بعد جمع الاستمارات، تـ استبعاد  ، والغذائية
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بذلؾ،  ،منيجية )بيانات ناقصة، تناقض في الإجابات، أو عدـ الجدية في التعبئة(
نة يّ وقد شممت ع،استمارة صالحة 90أصبح العدد النيائي للاستبيانات القابمة لمتحميؿ 

ولاية جزائرية تـ اختيارىا بناءً عمى تواجد وتمثيؿ  10الدراسة عددًا مف المؤسسات في 
 :حو الجدوؿ التاليقطاع الصناعات الغذائية فييا، كما يوضّ 

 الولاياتِ  حسبَ  عةِ الموزّ  الاستماراتِ  عددِ  توزيعُ ( :7)  رقـالجدكلي 
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 .ةِ عالموزّ  مف الاستماراتِ  عةِ المجمّ  اتِ عمى البيان بالاعتمادِ  الباحثِ  مف إعدادِ  :المصدر

 

 الدراسةً  راتي كمتغيٌ  : مجالاتي الثالثي  الفرعي 

 تمثمت مجالات الدراسة فيما يمي:: الدراسةً  مجالاتي 
 10مؤسسة عمومية وخاصة في  30تمت الدراسة عمى مستوى المكاني:  المجاؿي 

 جزائرية. اتولاي
 12إلى  2024 جواف 20أجريت الدراسة خلاؿ الفترة الزمنية مف  الزماني:  المجاؿي 
 2025 مارس

جراء التحميلات الإحصائية لتحديد العلاقة بيف متغيرات ال: اسةً الدرٌ  نمكذجي  دراسة وا 
 :ح طبيعة المتغيرات المستقمة والتابعةالمناسبة، تـ تصميـ النموذج التالي الذي يوضّ 

 



الجزائرية راتيجية التسويقية في المؤسسة الاقتصادية لأهمية الاستدراسة حالة الفصل الثالث:   

 

207 

 

 (: أنمكذج الدراسة 16لشكؿ رقـ ) ا

 

 .مف إعداد الباحث :المصدر

 :التابع كما يمي يُبيّف ىذا النموذج العلاقة بيف المتغير المستقؿ والمتغير

 :تـ تقسيميا إلى ثلاثة محاور رئيسية قد، و التسكيقيةي  ستراتيجيةي الإ: المستقؿ   المتغيري 

تحميؿ البيئة التسويقية، صياغة الرسالة والأىداؼ التسويقية، تجزئة :يالتخطيطً  المحكري 
 .السوؽ، وتحديد المركز السوقي )التموقع(

ستراتيجية التسويقية، تصميـ البرنامج التسويقي لإا تحديد وتنفيذ:التنفيذم   المحكري 
 .)المزيج التسويقي(

 .ستراتيجيةآليات متابعة وتقييـ تنفيذ الإ:الرقابي   المحكري 

 المتغٌر التابع المتغٌر المستقل

 

 الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة 

 لجانب التخطٌطً الاستراتٌجًا

 

 الجانب التنفٌذي للاستراتٌجٌة التسوٌقٌة

 

 الجانب الرقابً للاستراتٌجٌة التسوٌقٌة

 

 المٌزة التنافسٌة

 الحصة السوقٌة
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 :، والتي تنعكس مف خلاؿالأىداؼ التسكيقية المحققةيتمثؿ في  :التابعي  المتغيري 

 .تحقيؽ ميزة تنافسية مستدامة

 .تيدفةالوصوؿ إلى الحصة السوقية المس

 

يـ  ي: تحديدي الثانً  المطمبي   البياناتً  جمعً  طريقةً  كتصمي

استخداـ أداة الاستبياف كوسيمة رئيسية لجمع  انطلاقًا مف أىداؼ ىذه الدراسة، ت ّـ
مختمفة  اقتصايةمؤسسة  100ف نة تتألؼ مالبيانات، حيث تـ توزيعيا عمى عيّ 

البحثية، إذ يتكوف مف مجموعة  الاستبياف مف أىـ أدوات جمع المعمومات دّ يع،و الحجـ
مف الأسئمة المتنوعة والمتسمسمة التي ترتبط ببعضيا بشكؿ يضمف تحقيؽ أىداؼ 

ويتـ إرساؿ الاستبيانات إلى الأفراد أو المؤسسات  ،البحث المتعمقة بالمشكمة المطروحة
ع ادتيا، المختارة مف قبؿ الباحث عبر البريد أو وسائؿ اتصاؿ أخرى، ليقوموا بتعبئتيا وا 

مما يتيح جمع بيانات دقيقة وموضوعية تساىـ في تحميؿ الظاىرة المدروسة بشكؿ 
 .اؿفعّ 

ويكوف عدد الأسئمة التي يحتوي عمييا الاستبياف كافية ووافية لتحقيؽ ىدؼ البحث 
الاستبياف مف الناحية المنيجية أسموب جمع  يعد  كما بصرؼ النظر عف عددىا، 

الأفراد المبحوثيف بطريقة منيجية ومقننة، لتقديـ حقائؽ وأراء البيانات تستيدؼ استشارة 
مف  ؿٍ وأفكار معينة في إطار البيانات المرتبطة بموضوع الدراسة، وأىدافيا دوف تدخّ 

 1. في التقرير الذاتي لممبحوثيف في ىذه البيانات الباحث

                                                           
 .121 :، ص2010، دار الفكر، عماف، 6. طالبحث العممي: مفيكمو، أدكاتو، أساليبو،عبيدات، ذوقاف وآخروف1
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ه الدراسة، حيث الاستبياف المصدر الأساسي لجمع البيانات والمعمومات في ىذ د  يعو    
تـ تصميمو في صورتو الأولية بناءً عمى مراجعة دقيقة لمدراسات السابقة المرتبطة 
بموضوع البحث، مما أتاح تضمينو لجميع الجوانب التي تخدـ أىداؼ الدراسة الحالية 
بشكؿ شامؿ ومتوازف. ويحتوي الاستبياف عمى مجموعة مف الأسئمة والعبارات المنظمة 

س عممية دقيقة، تيدؼ إلى ضماف تحقيؽ أىداؼ البحث بفعالية، كما بعناية وفؽ أس
يوفر لممستجيبيف فرصة لمتعبير بشكؿ دقيؽ ومفصؿ عف آرائيـ ومواقفيـ، مما يعزز 

 .ىـ في بناء فيـ معمؽ لمموضوع قيد الدراسةاويُس ،مف دقة النتائج وموضوعيتيا

 

 البحثً  : أداةي كؿي الأ  الفرعي 

انظر الممحؽ رقـ) (، وقد استخدمنا نوع  ،ص بيذه الدراسةإعداد استبياف خا ت ّـ
عبارة،  48حيث يتكوف مف  ،الاستبياف المغمؽ وىو الذي تكوف أسئمتو محددة الإجابات

مف نوع سمـ ليكرت الخماسي، وقد تـ توزيع الاستبياف باستخداـ طريقة التوزيع المباشر 
راسة عمى ىذه الأداة لما ليا مف باليد عمى المبحوثيف وجيا لوجو، واعتمدنا في الد

أىمية كبيرة في جمع المعمومات الميدانية لأنيا تناسب دارستنا، ويتضمف ثلاثة أجزاء 
 :رئيسية عمى النحو التالي

يشمؿ ىذا الجزء بيانات تعريفية عف المؤسسة : المؤسسةً  حكؿى  : معمكماته الأكؿي  الجزءي 
سيس، طبيعة النشاط، والمجاؿ الذي تنشط تسمية المؤسسة، تاريخ التأ :المستيدفة، مثؿ

 .فيو
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وظيفية ويتضمف البيانات الشخصية وال: المستجيبً  حكؿى  ي: معمكماته الثانً  الجزءي 
الجنس، المستوى التعميمي، سنوات الخبرة الإدارية، والصفة  :لممشارؾ في الاستبياف
 .الوظيفية داخؿ المؤسسة

يتضمف ىذا الجزء مجموعة مف العبارات : راسةً الد محاكرً  حكؿى  : بياناته الثالثي  الجزءي 
ستراتيجية التسويقية في ؼ وآراء المستجوبيف حوؿ تطبيؽ الإالتي تقيس مواق

 :مؤسساتيـ، وقد تـ توزيعيا وفؽ المحاور التالية

أبعاد لقياس الجانب  4عبارة مقسمة إلى  22يضـ ىذا المحور  :الأكؿي  المحكري 
 ستراتيجي:التخطيطي الإ

 .( لقياس تحميؿ البيئة التسويقية1-5عبارات ) 5عد يضـ ىذا البُ : الأكؿي  عدي البي 
 .( لقياس الرسالة والأىداؼ التسويقية6-11عبارات ) 6عد يضـ ىذا البُ ي: الثانً  عدي البي 
 ( لقياس تجزئة السوؽ12-18عبارات ) 7عد يضـ ىذا البُ : الثالثي  عدي البي 
 .( لقياس تحديد المركز السوقي19-22رات )عبا 4عد يضـ ىذا البُ : الرابعي  عدي البي 

أبعاد لقياس الجانب  3عبارة مقسمة إلى  13يضـ ىذا المحور  ي:الثانً  المحكري 
 ستراتيجية التسويقية:التنفيذي للإ

ستراتيجية ( لقياس تحديد الإ23-27عبارات ) 5عد يضـ ىذا البُ : الأكؿي  البعدي 
 التسويقية.

 ستراتيجية التسويقية ( لقياس تنفيذ الإ28-30عبارات ) 3د عيضـ ىذا البُ ي: الثانً  البعدي 
 ( لقياس البرنامج التسويقي31-35عبارات ) 5عد يضـ ىذا البُ : الثالثي  البعدي 

( لقياس الجانب الرقابي 36-39)عبارات  4يضـ ىذا المحور  :الثالثي  المحكري 
 ستراتيجية التسويقية.للإ

 ( لقياس الميزة التنافسية.40-43بارات )ع 4يضـ ىذا المحور  :الرابعي  المحكري 
 ( لقياس الحصة السوقية.44-48عبارات ) 5يضـ ىذا المحور  :الخامسي  المحكري 
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وقد تـ عرض الاستبياف في صورتو المبدئية عمى الأستاذ المشرؼ ومجموعة مف 
الأساتذة المختصيف، بقصد تحكيـ الاستبياف والتعرؼ عمى قدراتو في تحقيؽ أىداؼ 

سة، وقد تمت الاستفادة مف الاقتراحات المشار إلييا وأصبح الاستبياف بعد تعديمو الدرا
 في صورتو النيائية.

تـ استخداـ  ،نة الدراسة حوؿ فقرات الاستبيافومف أجؿ قياس درجة استجابة أفراد عيّ 
 :ح في الجدوؿ التاليكما ىو موضّ  ،مقياس ليكرث الخماسي

 ليكرث الخماسيّ  مقياسِ  توزيعُ  (:8الجدكؿ رقـ ) 

درجة 
 المكافقة

مكافؽ 
 بشدة

غير  محايد مكافؽ
 مكافؽ

غير مكافؽ 
 بشدة

 1 2 3 4 5 الكزف
 الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

تـ تحديد مجاؿ المتوسط الحسابي المرجح مف خلاؿ حساب المدى 
لمحصوؿ عمى  5ثـ تقسيمو عمى  ،(4=1-5بينأعمىوأقمدرجةبمقياسميكرثالخماسي)بالفرق
 ،(1ثـ إضافة ىذه القيمة إلى أقؿ قيمة في المقياس وىي )/4=0.8) 5الخمية )طوؿ 

 وىكذا أصبح طوؿ الخلايا ودرجتيا كما يمي: ،وذلؾ لتحديد الحد الأدنى ليذه الخمية

 ياليكرث ودلالتِ  مقياسِ  فئاتِ  فُ يبيّ (:  9رقـ )  الجدكؿي 
 الإجابة مجاؿ المتكسط الحسابي الدرجة

 غير مكافقبشدة 1,79إلى  1مف  منخفضة جدا
 غير مكافؽ 2,59إلى  1,80مف  منخفضة
 محايد 3,39إلى  2,60مف  متكسطة

 مكافؽ 4,19إلى  3,40مف  مرتفعة
 مكافؽ بشدة 5إلى  4,20مف  مرتفعة جدا

 حث اعتمادا عمى الدراسات السابقةمف إعداد الباالمصدر: 
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 ةي المعتمد الإحصائيةي  الأساليبي ي: الثانً  الفرعي 
 26نسخة SPSS تـ تفريغ وتحميؿ الاستبياف مف خلاؿ برنامج الحزمة الإحصائية 

 : وسوؼ يتـ الاستعانة ببعض الأدوات الإحصائية التالية
نة وتحديد لمتعرؼ عمى الخصائص الشخصية لأفراد العيّ  :التكراري  ك المئكيةي  النسبي 

 استجاباتيا اتجاىعبارات الاستبياف.
 عد.نة الدراسة نحو كؿ فقرة أو كؿ بُ لمعرفة اتجاىات عيّ  :الحسابي   المتكسطي 
نة الدراسة لكؿ عبارة مف لمعرفة مدى انحراؼ استجابات أفراد عيّ : المعيارم   الانحراؼي 

 عبارات متغيراتالدراسة عف المتوسط الحسابي.
لمعرفة درجة ارتباط كؿ فقرة مف فقرات  :Pearsonبيرسكف  الارتباطً  معامؿي 

 عد أو المحور الذي تنتمي إليو.مع الدرجة الكميةلمبُ  الاستبياف
 : لمعرفة ثبات فقرات الاستبياف.Crampbch Alphaألفا كركنباخ  اختباري 
: لمعرفة الفرؽ بيف المتوسط Test-T sample-oneلعينة كاحدة  Tاختباري 

 الحسابي والفرضي
 لإجراء نةالعيّ  كفاية مدى مف لمتحقؽ  : (KMO)  أكلكيف -ماير -كايزر اختباري 
 . العاممي التحميؿ
 وجود لفحص : ( Bartlett’s  Test  of  Sphericity )  بارتميت اختباري 

 . راتالمتغيّ  بيف معنوية ارتباطات
 .العاممي لمتحميؿ بند أو لعبارةا ملاءمة مدى لتقييـ :MSAكقيـالعكسيةً الصكرةً مصفكفةي 

 .الأساسية العوامؿ تحديد و بعادالأ لتقميؿ (:PCA) الرئيسيةً  المككناتً  تحميؿي 
 قيمتيا تزيد التي  بالعوامؿ الاحتفاظ تـ (Eigenvalues) : الذاتيةً  القي ًـ معياري 
 .1 عف الذاتية
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 و المستقؿ المتغير بيف العلاقة شكؿ و تأثير لتحديد : البسيطً  الخطي   الانحدارً  اري باخت
 .التابع المتغير
لتحديد تأثير وشكؿ العلاقة بيف أبعاد المتغير المستقؿ :ددً المتع الخطي   الانحدارً  اختباري 

 .والمتغير التابع
 

 .للأداةً  العمميةي  :الشركطي الثالثي  الفرعي 

ىناؾ شروط معيارية يجب مراعاتيا خلاؿ إنجاز الإختبارات وفقا للأسس العممية 
 الصحيحة والمتمثمة في:

 :الطبيعي   التكزيعً  اختباري 
ت الإحصائية المناسبة، كاف مف الضروري التحقؽ مف مدى اتّباع قبؿ تطبيؽ الاختبارا

( مفردة، فقد تـ الاعتماد عمى 90نة بمغ )حجـ العيّ  البيانات لمتوزيع الطبيعي. وبما أفّ 
نات عشوائية ذات حجـ كاؼٍ "عند أخذ عيّ  :عمى نظرية النياية المركزية التي تنصّ 

حصائي ذي متوسط حسابي وانحراؼ مفردة فأكثر( مف مجتمع إ 30)عادة ما يكوف 
نات يقترب مف التوزيع التوزيع الاحتمالي لمتوسطات ىذه العيّ  معياري محدديف، فإفّ 

 1".الطبيعي، بغض النظر عف طبيعة التوزيع الأصمي لممجتمع
نة في ىذه الدراسة مناسبًا لاعتماد فرضية التوزيع حجـ العيّ  وبناءً عمى ذلؾ، يُعدّ 
 .باستخداـ الاختبارات البارامترية الطبيعي، مما يسمح

 للأداةً  السيككمتريةً  الشركطً  حسابي 
 للأداةً  الداخمي   الاتساؽً  صدؽي 

                                                           
1  Central Limit Theorem: The Cornerstone of Modern Statistics, PubMedػ
Central,https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC5370305  09، تاريخ الاطلاع:  

2025ماي . 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC5370305
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 ستراتيجي  الإ التخطيطي   : الجانبي الأكؿً  المحكرً  لعباراتً  الداخمي   الاتساؽً  صدؽي 
 التسويقيةِ  البيئةِ  تحميؿِ  بعدَ  عباراتِ البيف  الارتباطِ  درجةَ  حُ يوضّ  (:10رقـ ) الجدكؿي 
 .عدِ لمبُ  ةِ الكميّ  والدرجةِ 

معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

مستكل 
 Sigالدلالة 

 القرار

01 
 تقوـ مؤسستكـ بدراسة و تحميؿ البيئة التسويقية ككؿ

داؿ عند  0,000 0,800
0,01 

تعمؿ المؤسسة عمى تحديد واقتناص الفرص التسويقية  02
 المتاحة  في البيئة 

داؿ عند  0,000 0,736
0,01 

03 
 تدرس و تحمؿ المؤسسة المنافسة لمواجية التيديدات  

داؿ عند  0,000 0,704
0,01 

داؿ عند  0,000 0,654 دارة و العامميف وجود نقاط قوة داخمية في المؤسسةدرؾ الإت 04
0,01 

داؿ عند  0,000 0,661 تؤثر النقاط الضعؼ عمى كفاءة و حسف سير المؤسسة  05
0,01 

 SPSS: مف إعداد الباحث اعتمادا عمى مخرجات صدرالم

معاملات الارتباط بيف كؿ عبارة مف عبارات بعد تحميؿ البيئة  مف الجدوؿ أفّ  تبيّفي
، وىي قيـ إيجابية 0.800و 0.654عد تتراوح بيف التسويقية والدرجة الكمية ليذا البُ 
ؾ داخمي قوي بيف ، ما يشير إلى وجود تماس0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى 

 عمى أفّ  ىذا الاتساؽ العالي يدؿّ  ، وعد الذي تنتمي إليوسجاميا مع البُ ىذه العبارات وان
العبارات المستخدمة تعكس بشكؿ موثوؽ ومناسب جوانب تحميؿ البيئة التسويقية، مما 

داة أ وبالتالي، فإفّ  ،مف الصدؽ الداخمي عاليةً  عد تحميؿ البيئة التسويقية درجةً يمنح بُ 
القياس المستخدمة في ىذا الجزء مف الدراسة تتمتع بمستوى عاؿٍ مف الموثوقية، مما 
يؤكد صلاحيتيا للاستخداـ والاعتماد عمييا في تحميؿ ىذا المحور ضمف البحث 

 .الحالي
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بيف عبارات بعد الرسالة والأىداؼ التسويقية والدرجة  الارتباط ح درجةيوضّ  (:11الجدكؿ رقـ )
 عدالكمية لمب

  لرقـاا
 العبارات

معامؿ 
 الارتباط

مستكل 
الدلالة 
Sig 

 القرار

داؿ عند  0,000 0,738 تولي الإدارة أىمية لمتسويؽ كتوجو استراتيجي ليا . 6
0,01 

عف رؤية و رسالة المؤسسة لتحقيؽ ر ىدافا  تعبّ تختار المؤسسة أ 07
 ىدافيا الحالية و المرتقبة أ

داؿ عند  0,000 0,753
0,01 

تحدد المؤسسة  أىدافا إدارية إستراتيجية واضحة قابمة لمتنفيذ  08
 والتحقيؽ  

داؿ عند  0,000 0,636
0,01 

داؿ عند  0,000 0,683 لى البقاء و الاستمرارستراتيجية التسويقية في المؤسسة إتيدؼ الإ  09
0,01 

داؿ عند  0,000 0,620 عمالياقية في المؤسسة إلى زيادة رقـ أتيدؼ الإستراتيجية التسوي  110
0,01 

لى الرفع مف عدد ستراتيجية التسويقية في المؤسسة إتيدؼ الإ  111
 الزبائف 

داؿ عند  0,000 0,749
0,01 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

معاملات الارتباط بيف عبارات بُعد الرسالة والأىداؼ التسويقية  الجدوؿ أفّ  رفسّ ي
، وجميعيا ذات دلالة إحصائية 0.753و 0.620لكمية ليذا البُعد تتراوح بيف والدرجة ا

، مما يعكس وجود علاقة ارتباط قوية ومُعبرة بيف كؿ عبارة والدرجة 0.01عند مستوى 
ىذا المستوى المرتفع مف الارتباط يشير إلى صدؽ الاتساؽ  ، والإجمالية ليذا البُعد

وتقوـ  ،أنيا تنتمي فعميًا إلى نفس المجاؿ المفاىيميالداخمي ليذه العبارات، حيث تؤكد 
 ،،وتأسيسا عمى ذلؾبقياس جانب واحد متكامؿ يتمثؿ في الرسالة والأىداؼ التسويقية

ؿ مقياسًا موثوقًا وصادقًا يمكف الاعتماد عمى ىذه العبارات ضمف أداة البحث، إذ تمثّ 
 .تائج المستخمصة مف الدراسةمف الناحية السيكومترية، مما يعزز جودة وموثوقية الن

 والدرجةِ  السوؽِ  بعد تجزئةِ  عباراتِ البيف  الارتباطِ  درجةَ  حُ يوضّ  (:12رقـ ) الجدكؿي 
 :عدِ لمبُ  ةِ الكميّ 
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معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

مستكل 
الدلالة 
Sig 

 القرار

تدرس المؤسسة تجزئة السوؽ حسب حاجات و القدرة  12
 الشرائية لممستيمكيف

داؿ عند  0,000 0,684
0,01 

13 
 تدرس المؤسسة تجزئة السوؽ حسب وضعية المنافسة

داؿ عند  0,000 0,717
0,01 

14 
 تدرس المؤسسة تجزئة السوؽ حسب رضا الزبائف 

داؿ عند  0,000 0,667
0,01 

تقوـ المؤسسة بتقدير القطاع أو القطاعات التي  15
 تخدميا المؤسسة تبعا لحجـ المبيعات

داؿ عند  0,000 0,565
0,01 

تقوـ المؤسسة بتقدير في القطاع أو القطاعات التي  16
 تخدميا المؤسسة تبعا لمتنبؤ بالطمب 

داؿ عند  0,000 0,535
0,01 

تعتمد المؤسسة في مصادر المعمومات و الدراسات  17
التي تقوـ بيا عند تقسيـ السوؽ عمى جيات خارجية ) 

واف الوطني مكاتب دراسات في بحوث التسويؽ ، الدي
 للإحصاء ، ...(

داؿ عند  0,000 0,753
0,01 

تعتمد المؤسسة في مصادر المعمومات و الدراسات  18
التي تقوـ بيا عند تقسيـ السوؽ عمى جيات داخمية ) 
قاعدة معطيات المؤسسة  و بحوث التسويؽ الداخمية 

 و الخبرة المكتسبة (                

داؿ عند  0,000 0,630
0,01 

 SPSSمف إعداد الباحث اعتمادا عمى مخرجات لمصدر: ا

عد تجزئة السوؽ ترتبط ارتباطًا موجبًا جميع العبارات المتعمقة ببُ  يتضح مف الجدوؿ أفّ 
عد، حيث تراوحت معاملات الارتباط وذو دلالة إحصائية عالية بالدرجة الكمية ليذا البُ 

، مما يدؿ عمى 0.01مف  ، وىو أقؿ0.000عند مستوى دلالة  0.753و 0.535بيف 
 .0.01جميع ىذه الارتباطات دالة إحصائيًا عند مستوى  أفّ 
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عمى: "تعتمد المؤسسة  ( التي تنصّ 17أقوى ارتباط كاف في العبارة ) يُلاحظ أفّ كما 
في مصادر المعمومات والدراسات التي تقوـ بيا عند تقسيـ السوؽ عمى جيات خارجية 

ؽ، الديواف الوطني للإحصاء، ..(" بمعامؿ ارتباط )مكاتب دراسات في بحوث التسوي
، مما يعكس أىمية المصادر الخارجية في عممية تقسيـ السوؽ بالنسبة 0.753بمغ 

 .لممؤسسة

(: "تقوـ المؤسسة بتقدير في القطاع أو 16بينما كاف أضعؼ ارتباط في العبارة )
 ، إلا أفّ 0.535ؿ ارتباط القطاعات التي تخدميا المؤسسة تبعًا لمتنبؤ بالطمب"، بمعام

مؤشرًا إيجابيًا عمى مساىمتو  ىذا الارتباط يبقى ضمف حدود الدلالة الإحصائية، ويُعدّ 
المؤسسة تعتمد  بشكؿ عاـ، تدؿ ىذه النتائج عمى أفّ ، و عد الكمي لتجزئة السوؽفي البُ 

بشكؿ واضح عمى تحميؿ عوامؿ متعددة عممية تجزئة السوؽ، مما يعكس نضجًا في 
 عد.ممارسات التسويقية المرتبطة بيذا البُ ال

 .عدِ لمبُ  ةِ الكميّ  والدرجةِ  التموقعِ  بعدَ  عباراتِ البيف الارتباطِ درجةَ  حُ يوضّ  (:13رقـ ) الجدكؿي 

معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

مستكل 
الدلالة 
Sig 

 القرار

دراج الصورة الذىنية  في مخططات و البرامج يتـ إ 19
 سسةالتسويقية في المؤ 

داؿ عند  0,000 0,638
0,01 

تمتمؾ المؤسسة سياسة  اتصالية تساىـ في وضوح  20
 صورة المؤسسة و ترسيخيا لدى المستيمكيف

داؿ عند  0,000 0,673
0,01 

لى السوؽ تؤثر في جودة و نوعية المنتجات المقدمة إ 21
 المركز المميز لممؤسسة 

داؿ عند  0,000 0,690
0,01 

ستراتيجة بتقسيـ السوؽ و تختار إـ المؤسسة تقو  22
 التموقع السوقي المناسبة ليا 

داؿ عند  0,000 0,696
0,01 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 
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جميع معاملات الارتباط بيف العبارات المكونة لبُعد تحديد المركز  الجدوؿ أفّ برز ي
د كانت إيجابية وذات دلالة إحصائية عند عالسوقي )التموقع( والدرجة الكمية ليذا البُ 

، مما يدؿ 0.696و 0.638، حيث تراوحت قيـ ىذه المعاملات بيف 0.01مستوى 
يعكس ىذا  ، إذعبارة والدرجة الإجمالية لمبُعد عمى وجود ارتباط قوي ومُعبر بيف كؿ

البُعد،  المستوى العالي مف الارتباط اتساقًا واضحًا في إجابات أفراد العينة بشأف ىذا
العبارات المختارة لقياس مفيوـ التموقع تُمثّؿ بدقة وفاعمية الجوانب المختمفة  ويؤكد أفّ 

، مما يعزز مف موثوقية وصحة الأداة المستخدمة في الدراسة لتمثيؿ بُعد  ليذا المفيوـ
 .التموقع السوقي

 للإستراتيجيةً  م  التنفيذ ي: الجانبي الثانً  المحكرً  لعباراتً  الداخمي   الاتساؽً  صدؽي .
 التسكيقيةً 

 ستراتيجيةِ الإ بعد تحديدِ  عباراتِ البيف  الارتباطِ  درجةَ  حُ يوضّ  (:14رقـ ) الجدكؿي 
 .عدِ لمبُ  ةِ الكميّ  والدرجةِ  التسويقيةِ 

معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

مستكل 
 Sigالدلالة 

 القرار

مع ستراتيجيتيا التسويقية حرص المؤسسة عمى مدى تطابؽ إت 23
 تغيرات البيئة الخارجية مف فرص و مخاطر تسويقية 

داؿ عند  0,000 0,730
0,01 

24 
 تعتمد المؤسسة إستراتيجية متبعة المتمثمة في إستراتيجية النمو.

داؿ عند  0,000 0,705
0,01 

25 
 تعتمد المؤسسة إستراتيجية متبعة المتمثمة في إستراتيجية البقاء.

داؿ عند  0,000 0,629
0,01 

تعتمد المؤسسة إستراتيجية متبعة المتمثمة في إستراتيجية  26
 الانسحاب.

داؿ عند  0,000 0,475
0,01 

27 
 تعتمد المؤسسة إستراتيجية متبعة المتمثمة في إستراتيجية التنويع.

داؿ عند  0,000 0,738
0,01 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 
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ت بُعد "تحديد معاملات الارتباط بيف عبارا ة في الجدوؿ إلى أفّ تشير البيانات الوارد
( 0.475ستراتيجية التسويقية" والدرجة الإجمالية ليذا البُعد تتراوح ما بيف )الإ
(، مما يعكس وجود 0.01(، وجميعيا تظير دلالة إحصائية عند مستوى )0.738و)

 لمكونة ليذا البُعد، ويؤكد أفّ مستوى مرتفع مف الاتساؽ الداخمي بيف العبارات الخمس ا
( "تعتمد 27لعبارة رقـ )جمت اسَ  وقدْ ، عبارة تقيس بفعالية جوانب ىذا المفيوـ كؿّ 

ستراتيجية التنويع" أعمى معامؿ ارتباط بقيمة إة تتمثؿ في ستراتيجية متبعإالمؤسسة 
جيات ستراتيجية التنويع كخيار أساسي في تو برز الدور المحوري لإا يٌ (، ممّ 0.738)

( "تعتمد المؤسسة 26لعبارة رقـ )في المقابؿ، جاءت ا و ،المؤسسة ضمف ىذا السياؽ
ستراتيجية الانسحاب" بأدنى معامؿ ارتباط قيمتو إستراتيجية متبعة تتمثؿ في إ
يشير إلى تراجع اعتماد ىذه فيو (، وىو بالرغـ مف دلالتو الإحصائية، 0.475)
 .خرى المتاحةستراتيجية مقارنة بالخيارات الأالإ

ما ستراتيجية التسويقية" بمستوى عاؿٍ مف الصدؽ الداخمي، يتمتع بُعد "تحديد الإ،ومنو
مف مصداقية وموثوقية الأداة البحثية المستخدمة في قياس ىذا الجانب التنفيذي  يعزز

 .الحيوي

ية ح درجةالارتباطبيف عبارات بعد تنفيذ الاستراتيجية التسويقيوضّ  (:15رقـ ) الجدكؿي 
 والدرجة الكمية لمبعد

معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

الدلالة 
Sig 

 القرار

نشطة التسويقية بما يتوافؽ مع تحرص المؤسسة عمى تنفيذ الأ 28
 الخطة 

داؿ عند  0,000 0,787
0,01 

تحرص المؤسسة في تنفيذ خطتيا و برامجيا في الوقت  29
 المحدد و بالموارد المناسبة ليا 

داؿ عند  0,000 0,797
0,01 

داؿ عند  0,000 0,754 نشطة التسويقية المبرمجة تتناسب الميزانية الموضوعة مع الأ 30
0,01 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 
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( 30، 29، 28معاملات الارتباط بيف العبارات ) أفّ  مف إحصائيات الجدوؿ نستقرئ
ستراتيجية التسويقية" كانت جميعيا موجبة وقوية، حيث يذ الإتنفعد والدرجة الكمية لبُ 
(، مما 0.01(، وىي دالة إحصائيًا عند مستوى )0.797( و)0.754تراوحت بيف )

 .عد الذي تنتمي إليويدؿ عمى وجود صدؽ اتساؽ داخمي مرتفع بيف العبارات والبُ 

اتيجية التسويقية تعكس بشكؿ ستر لعبارات المتعمقة ببُعد تنفيذ الإا ستدؿ مف النتائج أفّ يو 
، حيث أظيرت إجابات المبحوثيف درجة عالية مف الاتساؽ والتوافؽ  فعّاؿ ىذا المفيوـ

الأداة المستخدمة في ىذا الجزء مف  الأمر الذي يدؿ عمى أفّ  ،في تقييميـ ليذا الجانب
الاستبياف قد صُممت بدقة، وتمكنت مف قياس البُعد المستيدؼ بدرجة عالية مف 

لموثوقية، وىو ما يعكس تمتعيا بصدؽ داخمي قوي يعزز مف صلاحيتيا للاعتماد في ا
 .الدراسة

 والدرجةِ  التسويقيِّ  البرنامجِ  عدِ بُ  بيف عباراتِ  الارتباطِ درجةَ  حُ يوضّ (:16رقـ ) الجدكؿي 
 عدِ لمبُ  ةِ الكميّ 

معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

مستكل 
 الدلالة 

 القرار

داؿ عند  0,000 0,724 ة بتطوير مزيج تسويقي يتلائـ مع الخطة المقترحة تيتـ المؤسس 31
0,01 

داؿ عند  0,000 0,562 تحرص المؤسسة في تقديـ منتجاتيا عمى تحقيؽ رغبات زبائنيا 32
0,01 

داؿ عند  0,000 0,603 لمتكاليؼ        سعار تبعايتـ تحديد الأ 33
0,01 

داؿ عند  0,000 0,538 ار المنافسيفسعار تبعا لأسعيتـ تحديد الأ 34
0,01 

عداد مزيج ترويجي مف خلاؿ وسائؿ تحرص المؤسسة عمى إ 35
 علانية لزبائنيامتعددة  يسمح بإيصاؿ رسالتيا الإاتصال

داؿ عند  0,000 0,741
0,01 

 SPSSمف إعداد الباحث اعتمادا عمى مخرجات المصدر: 
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لارتباط بيف عبارات بعد البرنامج التسويقي معاملات ا الجدوؿ أفّ  إحصائيات مف بيّفيت
عد كانت موجبة ودالة إحصائيًا )إستراتيجية المزيج التسويقي( والدرجة الكمية ليذا البُ 

(، ما يدؿ عمى 0.741( و)0.538(، حيث تراوحت القيـ بيف )0.01عند مستوى )
 .عد ككؿوجود علاقة ارتباط قوية ومتوسطة بيف كؿ عبارة والبُ 

(، ما يشير إلى أىمية 0.741( بػمعامؿ ارتباط قدره )35باط كاف لمعبارة )أقوى ارت
 .إعداد مزيج ترويجي فعاؿ في بناء البرنامج التسويقي لممؤسسة

(، لكنيا لا تزاؿ دالة 0.538( بأدنى قيمة ارتباط )34في المقابؿ، جاءت العبارة )
عد، نافسيف يظؿ مرتبطًا بالبُ تسعير المنتجات وفقًا لأسعار الم إحصائيًا، مما يعني أفّ 

ف بدرجة أقؿ  .وا 

عد تعكس بدرجة معتبرة العبارات المعتمدة في ىذا البُ  بناءً عمى ذلؾ، يمكف القوؿ إفّ 
ستراتيجية المزيج التسويقي، وتتمتع بدرجة جيدة مف الصدؽ الاتساقي إمكونات 

 الداخمي، ما يعزز مف موثوقية الأداة المستخدمة في الدراسة.
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 للإستراتيجيةً  الرقابي   : الجانبي الثالثً  المحكرً  لعباراتً  الداخمي   الاتساؽً  صدؽي 
 التسكيقيةً 

 الرقابيِّ  الجانبِ  محورِ  بيف عباراتِ  الارتباطِ درجةَ  حُ يوضّ  (:17رقـ ) الجدكؿي 
 لممحورِ  ةِ الكميّ  والدرجةِ  التسويقيةِ  للإستراتيجيةِ 

معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

كل مست
الدلالة 
Sig 

 القرار

تحرص المؤسسة عمى مقارنة النتائج مع الخطة  36
 المعتمدة و معرفة الاختلالات .

داؿ عند  0,000 0,735
0,01 

تدرس المؤسسة الانحرافات ما بيف الخطة و التنفيذ و  37
 تعمؿ عمى معالجتيا.

داؿ عند  0,000 0,778
0,01 

ستراتيجي مع ويقي الإيـ المستمر لمبرنامج التسيتـ التقي 38
 الأداء الفعمي .

داؿ عند  0,000 0,765
0,01 

تولي المؤسسة أىمية لمرقابة لأجؿ تصحيح و تعديؿ  39
 الإستراتيجية بما يخدـ أىدافيا

داؿ عند  0,000 0,766
0,01 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

بيف مختمؼ العبارات المرتبطة بمحور "الجانب قيـ معاملات الارتباط  يُبيّف الجدوؿ أفّ 
ستراتيجية التسويقية" والدرجة الإجمالية ليذا المحور جاءت ضمف نطاؽ الإالرقابي في 

، وىي جميعيا ذات دلالة إحصائية 0.778و 0.735مرتفع نسبيًا، حيث تراوحت بيف 
ضحًا بيف . ىذه النتائج تعكس تماسكًا داخميًا وا0.01قوية عند مستوى معنوية 

المقياس المُعتمد يتمتع بدرجة عالية مف الصدؽ في تمثيؿ البُعد  العبارات، مما يؤكد أفّ 
 الرقابي.

دقة عف مفيوـ العبارات المصاغة ضمف ىذا المحور تعبّر ب وعميو، يمكف القوؿ إفّ 
ة ستراتيجية التسويقية، الأمر الذي يعزز مف مصداقية الأداة البحثيالرقابة في إطار الإ
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ويُضفي موثوقية عمى التحميؿ الإحصائي، بما ينسجـ مع الأىداؼ العامة لمدراسة 
 .الميدانية ويساىـ في الوصوؿ إلى نتائج دقيقة وموضوعية

 التنافسيةي  : الميزةي الرابعً  المحكرً  لعباراتً  الداخمي   الاتساؽً  صدؽي .

 والدرجةِ  التنافسيةِ  الميزةِ  محورِ  بيف عباراتِ  الارتباطِ  درجةَ  حُ يوضّ (:18رقـ ) الجدكؿي 
 لممحورِ  ةِ الكميّ 

معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

مستكل 
الدلالة 
Sig 

 القرار

يتميز منتج المؤسسة مقارنة بالمنتجات المتواجدة في  40
 القطاعات السوقية عمى  التكمفة الأقؿ  لممنتج    

داؿ عند  0,000 0,642
0,01 

منتجاتو في قطاع سوقي  يتميز منتج المؤسسة بتركيز  41
 معيف دوف غيره بأسعار تنافسية . 

داؿ عند  0,000 0,732
0,01 

يتميز منتج المؤسسة مقارنة بالمنتجات المتواجدة في  42
القطاعات السوقية بجودة المنتج و التصميـ المميز 

 مرتفع القيمة .

داؿ عند  0,000 0,671
0,01 

ات المتواجدة في يتميز منتج المؤسسة مقارنة بالمنتج 43
 القطاعات السوقية باستخداـ التكنولوجيا الحديثة

داؿ عند  0,000 0,711
0,01 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

معاملات الارتباط بيف مختمؼ عبارات محور  تُظير النتائج الواردة في الجدوؿ أفّ 
 0.642لمحور كانت مرتفعة، إذ تراوحت بيف "الميزة التنافسية" والدرجة الإجمالية ليذا ا

يدؿ عمى  ىذا، و 0.01، وجميعيا ذات دلالة إحصائية معنوية عند مستوى 0.732و
كؿ عبارة مف  وجود درجة عالية مف الاتساؽ الداخمي بيف العبارات، مما يعني أفّ 

 ـ ذاتو، وىو "الميزة التنافسية".العبارات تقيس بشكؿ متقارب ومترابط المفيو 
وتعكس ىذه النتائج قوة أداة القياس المعتمدة في ىذا المحور، حيث تُظير مصداقية 

ة الجزائرية واضحة في تمثيؿ مختمؼ أبعاد الميزة التنافسية داخؿ المؤسسات الاقتصادي
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تخفيض التكاليؼ،  :وتشمؿ ىذه الأبعاد عناصر حيوية مثؿ ،التي شممتيا الدراسة
كؿ ذلؾ  ،ودة، وتبنّي التكنولوجيا الحديثة، تحسيف الجالتركيز عمى شرائح سوقية محددة

يعزز مف ثقة الباحث في نتائج ىذا الجزء مف الدراسة، ويؤكد عمى دقة الأداة في قياس 
 .مدى تبنّي المؤسسات لمفاىيـ التنافسية في بيئة اقتصادية متغيرة ومميئة بالتحديات

 السكقيةي  : الحصةي سً الخام المحكرً  لعباراتً  الداخمي   الاتساؽً  صدؽي .
 لممحورِ  ةِ الكميّ  والدرجةِ  السوقيةِ  الحصةِ  محورِ  بيف عباراتِ الارتباطِ درجةَ  حُ يوضّ  (:19رقـ ) الجدكؿي 

معامؿ  العبارات الرقـ
 الارتباط

مستكل 
الدلالة 
Sig 

 القرار

تقيـ الحصة السوقية لممؤسسة  في السوؽ مقارنة  44
 بالمنافسيف في انخفاض 

داؿ عند  0,000 0,517
0,01 

تقيـ الحصة السوقية لممؤسسة  في السوؽ مقارنة  45
 بالمنافسيف في استقرار

داؿ عند  0,000 0,693
0,01 

تقيـ الحصة السوقية لممؤسسة  في السوؽ مقارنة  46
 بالمنافسيف في ارتفاع 

داؿ عند  0,000 0,653
0,01 

عماليا لمؤسسة حصتيا السوقية تبعا لرقـ أتحدد ا 47
 قؽ .المح

داؿ عند  0,000 0,570
0,01 

داؿ عند  0,000 0,699 تحدد المؤسسة حصتيا السوقية تبعا لحجـ مبيعاتيا 48
0,01 

 SPSSمف إعداد الباحث اعتمادا عمى مخرجات المصدر: 

معاملات الارتباط بيف مختمؼ عبارات محور "الحصة  تشير بيانات الجدوؿ إلى أفّ 
(، وىي 0.699( و)0.517ذا المحور تتراوح ما بيف )السوقية" والدرجة الإجمالية لي

جميع قيـ  مرتفعة نسبيًا، وتعكس درجة معتبرة مف الترابط بيف العبارات. كما أفّ  قيـ تُعدّ 
، وىي أقؿ مف مستوى الدلالة المعتمد 0.000( بمغت Sigالدلالة الإحصائية )
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ارات والدرجة الكمية (، ما يُثبت وجود علاقات ارتباط معنوية قوية بيف العب0.01)
 لممحور.

عبارات ىذا المحور تتسـ بدرجة عالية  انطلاقًا مف ىذه النتائج، يمكف التأكيد عمى أفّ 
مف الصدؽ الداخمي، ما يدؿ عمى أنيا تقيس بشكؿ دقيؽ ومترابط مفيوـ الحصة 

دمة السوقية داخؿ المؤسسة الاقتصادية. ويُعزّز ذلؾ مف موثوقية الأداة البحثية المُستخ
 في الاستبياف، ويُضفي عمييا طابعًا عمميًا يدعـ نتائج الدراسة في ىذا الجانب.

 :الثباتً  اختباري 
لأجؿ تػػػقػػدير ثػػػػػػبات  Alpha de Cronbach يتػػـ استػػػػػخػػػداـ مػػعامؿ ألػػػػػػػػػفا كرونباخ

توافػػػقػيا في حالة تكػػرار الػػػػدراسػة الدراسة. ويػقصد بالثبات مدى دقػػػػػة الػػػػنتػػائػج ودرجػػػػػة 
يػػػػػأخػػػذ  .في وقػػت آخر مف طرؼ باحث آخر، أي أنػػو يعكػػس قابػػػػمية تعميـ النػػػػػتائج

(، حيث يتـ الحكـ 0,6معامؿ ألفا كرونباخ قيمة بيف الصفر والواحد بمتوسط يساوي )
  :عمى ثبات أداة الدراسة وفؽ ىذا المعامؿ حسب ما يمي

ثبات الدراسة ضعيؼ، وينبغي إعادة  فيذا يعني أفّ  ،0,6إذا كاف ذو قيمة أقؿ مف 
 .النظر في بنائيا

ثبات  فّ إفإنو يمكف القوؿ  ،(0,7( و )0,6إذا كاف ىذا المعامؿ بقيمة تتراوح بيف )
 .الدراسة مقبوؿ

 .ثبات الدراسة جيد فإفّ  ،(0,8( و )0,7إذا كانت قيمتو بيف )
 ثبات الدراسة مػمتاز. فإفّ  ،(0,8قيمتو لػػ )في حالة تجاوز 

 SPSSباستخداـ برنامج  (Cronbach’s Alpha)كرونباخ -ألفا معامؿ حساب تـ
 :التالي كما ىي موضحة في الجدوؿ النتائج ، وكانت 26
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 .الاستبيافِ  محاورِ ألفا كرونباخ ل الثباتِ  اختبارَ  فُ يبيّ (: 20رقـ )  الجدكؿي 

 معامؿ ألفا كركنباخ عدد العبارات المحاكر

 0,935 22 ستراتيجيالجانب التخطيطي الإ
 0,878 13 ستراتيجية التسكيقيةالجانب التنفيذم للإ

 0,757 04 الجانب الرقابي  للإستراتيجية التسكيقية
 0,631 04 الميزة التنافسية
 0,618 05 الحصة السكقية

 0,967 48 الاستبياف ككؿ
 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً ِِ  الباحث مف إعدادِ المصدر: 

 الجدوؿ أعلاه أف: مف نلاحظ

رت قدّ ستراتيجي الجانب التخطيطي الإ عبارات محور لكافة الثبات قيمة معاملات
 . ممتازة ثبات نسبة يى و، 0,935ب

ستراتيجية التسويقية محور الجانب التنفيذي للإ عبارات لكافة الثبات قيمة معاملات
 .ثبات ممتازة نسبة يى و ،0,878رت بقدّ 

للإستراتيجية التسويقية بي الجانب الرقاعبارات محور  لكافة الثبات قيمة معاملات
 .ثبات جيدة نسبة يى و ،0,757رت بقدّ 

 يى و ،0,631رت ب الميزة التنافسية قدّ  محور عبارات لكافة الثبات قيمة معاملات
 .ثبات مقبولة نسبة

 يى و ،0,618رت بالحصة السوقية قدّ  لكافة عبارات محور الثبات قيمة معاملات
 .مقبولة ثبات نسبة

 و ، ممتازة ثبات نسبة يى و ،0,967 الاستبانة عبارات لكافة الثبات قيمة معاملات
 .لمدراسة التطبيؽ الميداني في بمكف الاعتمادعمييا
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 الميدانيةً  لمدراسةً  الاحصائيةً  النتائجً  : تحميؿي الثالثي  المطمبي 
 

 مدراسةً لغرافيةً ك الديم الخصائصً  تحميؿي : الأكؿي  الفرعي 

 الجنسً  حسبى  الدراسةً  نةً عيٌ  خصائصي 
 .الجنسِ  رِ متغيّ  حسبَ  الدراسةِ  نةَ عيّ  توزيعَ  فُ يبيّ  (: 21رقـ ) الجدكؿي 

 النسبة المئكية التكرار متغير الجنس
 %66,7 60 ذكر
 %33,3 30 أنثى

 %100 90 المجمكع
 SPSSعمى مخرجاتِ  داً اعتماِِ  باحثال مف إعدادِ المصدر: 

 إلى ينتموف إطارا 90 مف تتكوف المستجوبة نةالعيّ  أفّ  الجدوؿ نتائج خلاؿ مف نلاحظ
حيث  ، الغذائية الصناعات قطاع في تنشط خاصة و عمومية جزائرية مؤسسة 30
 بينما ، مفردة 60 يعادؿ ما :أي ، نةالعيّ  أفراد إجمالي مف% 66.7 نسبة الذكور يمثؿ
 .مفردة 30 مايعادؿ :أي% 33.3 نسبة الإناث تمثؿ

 في الاستبياف شمميا التي الإدارية المناصب عمى الذكور ىيمنة إلى التوزيع ىذا شيروي
 المؤسسات في العمؿ لسوؽ النسبي الذكوري الطابع إلى يُعزى أمر ىو و ، القطاع ىذا

 بتمركز مقةمتع عوامؿ إلى أو ، الغذائية الصناعات في خاصة ، الجزائرية الصناعية
 في التسويقية ستراتيجيةبالإ العلاقة ذات الوظيفية أو الإشرافية المناصب في الذكور

 .الاقتصادية المؤسسات
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 .يتعميمً ل الالمستكى  حسبى  الدراسةً  نةً عيٌ  خصائصي 
 يتعميمِ ى الالمستوَ  رِ متغيّ  حسبَ  الدراسةِ  نةَ عيّ  توزيعَ  فُ يبيّ (:  22رقـ ) الجدكؿي 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً ِِ  باحثال مف إعدادِ المصدر: 

 المستوى متغير حسب الدراسة نةعيّ  أفراد توزيع أفّ  الجدوؿ نتائج خلاؿ مف  يتبيّف
 :كمايمي لنسب متاتمثّ  حيث نسبيًا، متقاربًا جاء التعميمي

 ، فردًا 35 بػ الأكبر النسبة ؿيمثّ  ما ىو و ، جامعي مستوى لدييـ الأفراد مف% 38.9
 فيـ ليـ يتيح مناسب أكاديمي بتكويف يتمتعوف نةالعيّ  أفراد معظـ أف إلى يشير مما

 .التسويقية ستراتيجيةبالإ الصمة ذات الدراسة موضوعات
 فردًا، 28 :أي% 31.1 بنسبة جامعي مف أقؿ مستوى عمى الحاصميف ادالأفر  فئة تمييا
 الممارسة مف خبراتيا اكتسبت تكوف قد العامميف مف معتبرة شريحة وجود إلى يشير مما

 .الأكاديمي التكويف مف أكثر الميدانية
 ما : أي% 30.0 بنسبة( دكتوراه أو ماجستير) عميا دراسات عمى الحاصميف فئة ثـ

 المؤسسة ضمف متقدمة عممية نخبة تواجد إلى يشير مما ، نةالعيّ  مف فردًا 27   يعادؿ
 .ستراتيجيةالإ الخطط تطوير و إعداد في بفعالية تساىـ قد و ،

نة يمتمكوف تحصيلًا عمميًا في المستوى غالبية أفراد العيّ  ح ىذا التوزيع أفّ يوضّ و 
ى البيانات المستخمصة مف الجامعي أو أعمى، وىو ما يُضفي مصداقية إضافية عم

بالجوانب النظرية والتطبيقية  إجاباتيـ، ويمنح الدراسة دقة أكبر في ما يتعمؽ
ستراتيجية التسويقية. ويُشير ذلؾ أيضًا إلى وجود وعي مؤسسي واضح داخؿ قطاع للإ

 النسبة المئكية التكرار ميميتعمتغير مستكل ال
 %31,1 28 جامعي مف أقؿ

 %38,9 35 جامعي
 %30,0 27 عميا دراسات

 %100 90 المجمكع
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يتمثؿ في اعتماد ىذه المؤسسات عمى كفاءات ذات و الصناعات الغذائية في الجزائر، 
مية عالية لتولي مناصب مسؤولة، مما يعكس اىتماميا بتعزيز الأداء مؤىلات عم

 .الإداري والتسويقي مف خلاؿ الموارد البشرية المؤىمة
 المؤسسةً  في الإداريةً  الخبرةً  حسبى  الدراسةً  نةً عيٌ  خصائصي ب.

 في الإداريةِ  الخبرةِ  رِ متغيّ  حسبَ  الدراسةِ  نةِ عيّ  توزيعَ  فُ يبيّ (: 23رقـ ) الجدكؿي 
 .لمؤسسةِ ا

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

 إدارية رةبخب يتمتعوف الدراسة نةعيّ  أفراد غالبية أفّ  ، الجدوؿ نتائج خلاؿ مف يتبيّف
 مجموع مف فردًا 55 يعادؿ ما :أي% 61.1 نسبتيـ بمغت حيث ، سنوات 5 تفوؽ
 ممارسة و طويمة مينية تجربة عمى رتكزتَ  الفئة ىذه آراء أفّ  إلى يشير اممّ  ، نةالعيّ 
 إجاباتيـ دقة و مصداقية مف يعزز الذي الأمر ، المؤسسة داخؿ الإدارة لمياـ فعمية
 .أىميتيا و تسويقيةال ستراتيجيةالإ بشأف

نة، % مف إجمالي العيّ 38.9بمغت نسبة الأفراد الذيف تقؿ خبرتيـ عف خمس سنوات و 
ؿ شريحة مف العامميف الجدد أو ذوي الخبرة فردًا، وىي فئة تمثّ  35ما يعادؿ  :أي

ليذه الفئة دورًا ميمًا  ورغـ قمة سنوات التجربة، فإفّ  ،المحدودة نسبيًا داخؿ المؤسسات
ستراتيجية التسويقية، وظفيف الجدد لمفاىيـ التخطيط والإؼ مدى استيعاب المفي كش

وبالنظر إلى التوزيع العاـ  ،ومدى تفاعميـ مع الممارسات اليومية داخؿ بيئة العمؿ
الدراسة استندت إلى آراء متنوعة تغطي  لسنوات الخبرة ضمف العينة، يمكف القوؿ إفّ 

 النسبة المئكية التكرار المؤسسة في الإدارية الخبرةمتغير 
 %38,9 35 سنكات 5 مف أقؿ

 %61,1 55 سنكات 5 أكثرمف
 %100 90 المجمكع
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وتوازنًا في تقييـ واقع تطبيؽ ح التحميؿ عمقًا مستويات مينية مختمفة، وىو ما يمن
 .ستراتيجية التسويقية في المؤسسات محؿ الدراسةالإ

 الكظيفيةً  الصفةً  حسبى  الدراسةً  نةً عيٌ  خصائصي -ج

 .الوظيفيةِ  الصفةِ  رِ متغيّ  حسبَ  الدراسةِ  نةِ عيّ  توزيعَ  فُ يبيّ (:  24رقـ ) الجدكؿي 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

رؤساء المصالح،  :الفئة التي تحمؿ "صفة أخرى" مثؿ تُظير نتائج الجدوؿ أفّ 
يـ صمة مباشرة أو غير ممف ل مساعدي المديريف، وموظفيف مف مستويات مختمفة

نة، حيث بمغت شكّمت النسبة الأكبر مف أفراد العيّ قد ستراتيجية التسويقية، مباشرة بالإ
يعكس ذلؾ تنوعًا في الخمفيات التنظيمية و  ،مشاركًا 43ما يعادؿ  :%، أي47.8

مف  عدًا متعدد الزوايا عمى تقييـ موضوع الدراسةوالمواقع الوظيفية، وىو ما يُضفي بُ 
 .ستراتيجية التسويقيةالفعمية والتصورات العامة حوؿ الإحيث الممارسة 

فردًا(، وىي فئة جوىرية في ىذا  27% )30.0تمييا فئة مسؤولي التسويؽ بنسبة 
ستراتيجيات التسويقية، ما يجعؿ اسيا المباشر مع تنفيذ الخطط والإالسياؽ، نظرًا لتم

تقييـ مدى نجاح أو قصور تمؾ  يملاحظاتيا ومواقفيا ذات أىمية خاصة ف
فردًا(،  20% )22.2ا فئة مسؤولي المؤسسة، فقد بمغت نسبتيـ ستراتيجيات. أمّ الإ

ستراتيجية، بما رسـ السياسات واتخاذ القرارات الإدورًا محوريًا في  ؤديوىي الفئة التي ت
نة يعكس العيّ التوزيع الوظيفي لأفراد  وعميو، فإفّ ، في ذلؾ التوجيات التسويقية لممؤسسة

توازنًا واضحًا بيف المستويات الإدارية والتنفيذية، ما يمنح الدراسة شمولية في الطرح 

 المئكيةالنسبة  التكرار الكظيفية الصفة متغير
 %22,2 20 المؤسسة مسؤكؿ
 %30,0 27 التسكيؽ مسؤكؿ

 %47,8 43 أخرل صفة
 %100 90 المجمكع
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ستراتيجية التسويقية قة التحميؿ في فيـ واقع تطبيؽ الإوثراءً في الرؤية، ويُعزز مف د
 .داخؿ المؤسسات الاقتصادية

 :اسةً الدر  محاكرً  لبياناتً  الكصفي   التحميؿي ي: الثانً  الفرعي 

 ستراتيجي  الإ التخطيطي   الجانبي : الأكؿً  لممحكرً  نةً العيٌ  أفرادً  استجابةي 
 .التسكيقيةً  البيئةً  تحميؿً  بعدي 

 .التسويقيةِ  البيئةِ  تحميؿِ  عدِ بُ ل نةِ العيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (: 25رقـ ) الجدكؿي 

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

كافؽ م مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 1 مرتفعة 1,172 3,46 18 34 14 20 4 ؾ 1ع

% 4,4 22,2 15,6 37,8 20,0 
 5 متكسطة 1,146 3,21 9 36 17 21 7 ؾ 2ع

% 7,8 23,3 18,9 40,0 10,0 
 4 متكسطة 1,161 3,27 15 26 23 21 5 ؾ 3ع

% 5,6 23,3 25,6 28,9 16,7 
 3 متكسطة 1,077 3,31 9 39 17 21 4 ؾ 4ع

% 4,4 23,3 18,9 43,3 10,0 
 2 متكسطة 1,195 3,37 17 31 16 21 5 ؾ 5ع

% 5,6 23,3 17,8 34,4 18,9 
 متكسطة 0,819 3,32 تحميؿ البيئة التسكيقية

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

تقييـ أفراد العينة لبُعد تحميؿ البيئة التسويقية قد جاء في إطار متوسط،  يُبيّف الجدوؿ أفّ 
( مصحوبًا بانحراؼ معياري قدره 3.32حيث سجّؿ ىذا البُعد متوسطًا حسابيًا بمغ )

، مع وتشير ىذه النتائج إلى وجود تقارب نسبي في وجيات نظر المبحوثيف،(0.819)
بعض الاختلافات الطفيفة في تقديرىـ لأىمية ىذا البُعد أو مستوى تطبيقو داخؿ 
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البيئة التسويقية  مؤسساتيـ، ما يعكس تباينًا محدودًا في درجة وعييـ أو خبرتيـ بتحميؿ
 :مايمي نلاحظ العبارات وبتحميؿ.ستراتيجية التسويقيةكأحد عناصر الإ

 و الفرص لتحديد الخارجية البيئة تحميؿ عمى المؤسسة تحرص(: "1ع) العبارة جاءت
 موافقة بدرجة ،(3.46) الاستجابة متوسط حيث مف الأولى المرتبة في"  التيديدات
 .الخارجية البيئة تحميؿ بأىمية نسبي وعي إلى يشير مما ، مرتفعة
" الضعؼ و القوة نقاط لتحديد الداخمية البيئة المؤسسة تحمؿ(: "5ع) العبارة تمييا
 . الداخمية بالبيئة مقبولًا  اىتمامًا يعكس مما ، متوسطة موافقة بدرجة ،(3.37) توسطبم

"  التسويقية البيئة تحميؿ في عممية أدوات المؤسسة تعتمد: " (2ع) العبارة تحمّ  بينما
 أدوات استخداـ في نسبي ضعؼ عمى يدؿّ  ما ، (3.21)  بمتوسط الأخيرة المرتبة في

 .الجانب ىذا في احترافية تحميؿ
 لبيئة بتحميلا مقبولًا  اىتمامًا تُولي الدراسة محؿ المؤسسات أفّ  إلى التحميؿ يشير

 أو دقيقة عممية أدوات عمى بالاعتماد دائمًا يتـ لا التحميؿ ىذا أفّ  إلا ، التسويقية
 و،  التسويقي ستراتيجيالإ التخطيط فاعمية عمى سمبًا يؤثر قد مما ، منظـ إطار ضمف
 لتحميؿ اللازمة الأدوات توفير و المؤسسات داخؿ التحميمية القدرات تعزيز ييستدع ىذا
 . ممنيج بشكؿ الخارجية و الداخمية البيئة

 .التسكيقيةي  الأىداؼي  ك الرسالةً  عدي بي 
 .التسويقيةَ  الأىداؼَ  و الرسالةِ  عدِ بُ ل نةِ العيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (:26رقـ )  الجدكؿي 

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 3 متكسطة 1,170 3,33 14 34 15 22 5 ؾ 6ع
% 5,6 24,4 16,7 37,8 15,6 

 6 متكسطة 1,201 3,20 12 32 15 24 7 ؾ 7ع
% 7,8 26,7 16,7 35,6 13,3 
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 4 متكسطة 1,085 3,30 12 32 19 25 2 ؾ 8ع
% 2,2 27,8 21.1 35,6 13,3 

 1 مرتفعة 1,226 3,41 17 35 13 18 7 ؾ 9ع
% 7,8 20,0 14,4 38,9 18,9 

 5 متكسطة 1,132 3,27 11 35 17 22 5 ؾ 10ع
% 5,6 24,4 18,9 38,9 12,2 

 2 متكسطة 1,107 3,37 12 38 16 20 4 ؾ 11ع
% 4,4 22,2 17,8 42,2 13,3 

 متكسطة 0,804 3,31 الرسالة كالأىداؼ التسكيقية
 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

 الأىداؼ و الرسالة" عدبُ  حوؿ نةالعيّ  أفراد استجابات متوسط أفّ  أعلاه الجدوؿ مفنفيـ 
 درجة أفّ  عمى يدؿّ  اممّ  ، (0,804)  قدره معياري بانحراؼ (3,31) بمغ"  التسويقية
 .متوسطة كانت العامة الموافقة

 :مايمي نلاحظ العبارات بتحميؿ و

 ، (1,226) معياري انحراؼ و (3,41) بمتوسط( 9ع) العبارة في جاء متوسط أعمى
 .العبارة ىذه مضموف حوؿ نسبي اتفاؽ إلى يشير مما ، مرتفعة موافقة بدرجة

 مف قريبة لكنيا ، متوسطة موافقة درجة و ، (3,37) بمتوسط( 11ع) العبارة مييات
 .الأعمى الحد
 و ، (1,201) معياري انحراؼ و (3,20) بمتوسط( 7ع) العبارة في سُجّؿ متوسط أقؿ
 آراء في ممحوظ تبايف إلى يشير مما ، المتوسطة الموافقة درجة ضمف كذلؾ ىي

 .حوليا المبحوثيف
ولي اىتمامًا معتدلًا المؤسسات المشمولة بالدراسة تُ  ، توضح النتائج أفّ مةوبصورة عا

ىذا الاىتماـ لا يخمو مف التبايف في  بصياغة رسالتيا وتحديد أىدافيا التسويقية، إلا أفّ 
ويظير ذلؾ مف خلاؿ تبايف درجات الالتزاـ  ،مستوى التطبيؽ بيف مؤسسة وأخرى
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لتوجيات التسويقية، إلى جانب تفاوت في مدى بمبادئ الوضوح والدقة في تحديد ا
ا يشير إلى وجود فجوات محتممة الاتساؽ بيف الرسالة المُعمنة والممارسات الفعمية، ممّ 
 .بيف التخطيط النظري والتنفيذ العممي في ىذا الجانب

 بعد تجزئة السكؽ
 .وؽِ السّ  زئةِ تج عدِ لبُ  نةِ العيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (:27رقـ )  الجدكؿي 

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 3 متكسطة 1,101 3,27 12 30 23 21 4 ؾ 12ع

% 4,4 23,3 25,6 33,3 13,3 
 6 متكسطة 1,225 3,06 14 20 22 26 8 ؾ 13ع

% 8,9 28,9 24,4 22,2 15,6 
 5 متكسطة 1,160 3,15 8 36 16 22 8 ؾ 14ع

% 8,9 24,4 17,8 40,0 8,9 
 1 مرتفعة 1,153 3,51 18 36 14 18 4 ؾ 15ع

% 4,4 20,0 15,6 40,0 20,0 
 7 متكسطة 1,116 2,98 8 24 24 27 7 ؾ 16ع

% 7,8 30,0 26,7 26,7 8,9 
 4 متكسطة 1,139 3,22 11 31 21 21 6 ؾ 17ع

% 6,7 23,3 23,3 34,4 12,2 
 2 متكسطة 1,205 3,38 20 25 19 22 4 ؾ 18ع

% 4,4 24,4 21,1 27,8 22,2 
 متكسطة 0,753 3,23 تجزئة السكؽ

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

قييـ المشاركيف لبُعد تجزئة السوؽ جاء عند مستوى تَ  ى أفّ تشير بيانات الجدوؿ إل
( مع انحراؼ معياري يُقدّر بػ 3.23متوسط، حيث بمغ المتوسط الحسابي الكمي )

نة عكس ىذه النتائج وجود اختلافات نسبية في وجيات نظر أفراد العيّ وتَ  ،(0.753)
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ا قد يُفسَّر بتفاوت ستراتيجيات تجزئة السوؽ، وىو مبشأف مدى تطبيؽ مؤسساتيـ لإ
درجة وعي أو خبرة كؿ مشارؾ مف جية، واختلاؼ الممارسات الفعمية داخؿ 

 : العبارات لأىـ ؿٌ مفصّ  تحميؿٌ  يمي فيما و، المؤسسات المدروسة مف جية أخرى

 خصائص وفؽ شرائح إلى السوؽ تقسيـ عمى المؤسسة تحرص: "15ع العبارة جاءت
 بمتوسط ، مرتفعة موافقة بمستوى الأولى المرتبة في"  ...(ديموغرافية،جغرافية ) نةمعيّ 

 أساسي كمدخؿ السوؽ تقسيـ لأىمية جيدًا إدراكًا يعكس مما ، (3,51)  حسابي
 .التسويؽ ستراتيجيةلإ
 حسب التسويقية أنشطتيا المؤسسة توجو: "18ع العبارة جاءت ، الثانية المرتبة في

 المؤشرات مف ىي و ، (3,38)  حسابي بمتوسط"  مستيدفة شريحة كؿ خصوصيات
 متمايزة  بطرؽ المختمفة الشرائح استيداؼ لمبدأ المؤسسة تبني عمى تدؿ التي الإيجابية

. 
 أو المنتجات تطوير في التجزئة نتائج عمى المؤسسة تعتمد: "16ع العبارة سجمت بينما

 في نسبي ضعؼ وجود إلى يشير مما ، (2,98)  يبمغ حساب متوسط أقؿّ "  الخدمات
 .المنتجات بتطوير التجزئة نتائج ربط
 عمى يدؿ قد مما ،14ع و 13ع:مثؿ العبارات لباقي التقديرات في تفاوتًا نلاحظ كما
 .التسويقية الجوانب كؿ في تطبؽ لا أو كاؼٍ  بشكؿ منيجية ليست التجزئة عممية أفّ 
 لتجزئة مقبولًا  ااىتمامً  تُولي الدراسة حؿمَ  المؤسسات أفّ  إلى  النتائج  ىذه  تشير و

 فيما خاصة ، منيجي و شامؿ بشكؿ تطبيقيا في صعوبات تواجو قد لكنيا ، السوؽ
 مع المستمر التفاعؿ أو التسويقي المزيج تطوير في التجزئة نتائج باستخداـ يتعمؽ
 .السوؽ تغيرات
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 ػػػػ التمكقع ػػ يكقً السٌ  المركزً  تحديدً  عدي بي 
 ًوق  الس   المركز   تحدٌد   عدِ بُ ل نةِ العيّ  أفرادِ  تجاباتِ اس فُ يبيّ  (:28رقـ )  الجدكؿي 

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 1 متكسطة 1,084 3,35 13 31 25 17 4 ؾ 19ع

% 4,4 18,9 27,8 34,4 14,4 
 2 متكسطة 1,119 3,26 11 34 17 24 4 ؾ 20ع

% 4,4 26,7 18,9 37,8 12,2 
 3 متكسطة 1,147 3,25 13 29 21 22 5 ؾ 21ع

% 5.9 24,4 23,3 32,2 14,4 
 4 متكسطة 1,106 3,21 11 28 25 21 5 ؾ 22ع

% 5.9 23,3 27,8 31,1 12,2 
 متكسطة 0,752 3,27 تحديد المركز السكقي 

 متكسطة 0,745 3,28 ستراتيجيالإالجانب التخطيطي  
 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

المتوسطات الحسابية لدرجات استجابات أفراد العينة المتعمقة ببُعد  الجدوؿ أفّ  فُ يبيّ 
ط، حيث تباينت "تحديد المركز السوقي" جاءت جميعيا ضمف نطاؽ المستوى المتوس

المؤسسات الاقتصادية  المشاركيف يروف أفّ  ىذا يشير إلى أفّ  ، و3.35و 3.21بيف 
ستراتيجياتيا إلًا في تحديد موقعيا السوقي ضمف في الجزائر تحقؽ مستوى معتد

تحسيف ىذا الجانب لتعزيز كف مع إمكانية التسويقية، مما يعكس وجود جيد ممحوظ ول
 .سوؽز في الالتمركز والتميّ 

 ميزتيا عمى بناءً  السوقي موقعيا تحديد عمى المؤسسة تحرص"  العبارة حصمت قد و
 ،1,084 معياري بانحراؼ 3,35 قدره حسابي متوسط أعمى عمى( 19ع" )التنافسية

 جاءت حيف في ، التوجو ىذا عمى نةالعيّ  طرؼ مف نسبية موافقة وجود إلى يشير مما
 و لممنافسيف دقيؽ تحميؿ بعد السوقي موقعيا اختيار عمى المؤسسة تحرص" العبارة
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 أفّ  عمى يدؿّ  ما ،3,21  يقدره حساب بمتوسط الأخيرة المرتبة في( 22ع" ) العملاء
 بباقي مقارنة التطبيؽ أو الأىمية نفس تمقى لا العملاء و المنافسة تحميؿ عممية

 .عدالبُ  ىذا مؤشرات
 الحسابي متوسطو بمغ فقد ، "السوقي زالمرك تحديد" : الإجمالي عدالبُ  يخص فيما اأمّ 

 الجانب ىذا بأفّ  تفيد التي العامة النتيجة يعزز مما ،0,752  معياري بانحراؼ 3,27
 محؿّ  المؤسسات في التسويقي ستراتيجيالإ التخطيط أبعاد ضمف متوسطة بدرجة يُطبؽ
 .الدراسة

 جيودىا تعزيز إلى ةبحاج مازالت الجزائرية الاقتصادية المؤسسات فّ أ القوؿ يمكف و 
 تحميؿ عمى الاعتماد خلاؿ مف ، فعالية و دقة أكثر بشكؿ السوقي المركز تحديد في
 تنافسية ميزات خلاؿ مف التميّز إلى السعي مع ، المنافسيف و العملاء و لمسوؽ ؽمعمّ 

 .مستدامة و واضحة

 أفّ   "ستراتيجيالإ التخطيطي الجانب " الإحصائي لمحور التحميؿ نتائج أظيرت و
 يدؿ مما ، (0,745) قدره معياري بانحراؼ( 3,28) بمغ نةالعيّ  أفراد استجابات متوسط
 .المحور بيذا المرتبطة العبارات عمى الموافقة مف متوسطة درجة وجود عمى

 درجةبِ  تعتمد الدراسة محؿّ  الاقتصادية المؤسسات بأفّ  النتائج ىذه تفسير يمكف و
 ما ىو و ، التسويقية ممارساتيا ضمف ستراتيجيالإ التخطيط مبادئ عمى توسطةم
وذلؾ  ، السوقي المركز تحديد و الأىداؼ و الرؤى بصياغة نسبياً  اىتمامًا عكسيَ 

 ضعؼ ، أو المؤسسات بعض في المدى طويمة ستراتيجيالإ التخطيط ثقافة لغياب
 يعود قد االخطط، كم تطبيؽ و إعداد في التسويؽ إدارة و العامة الإدارة بيف التنسيؽ

 .اؿفعّ  ستراتيجيإ تخطيط لتطبيؽ اللازمة أو التقنية البشرية الموارد محدودية إلى ذلؾ
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 خلاؿ مف التسويقي الأداء لتحسيف واضحة كفرصة ىنا أفّ  عمى النتائج ىذه تدؿّ  و
 تحديد ، الخارجية و الداخمية البيئة تحميؿ: مثؿالإستراتيجي  التخطيط آليات ترسيخ
 .واقعية و دقيقة زمنية جداوؿ وفؽ البرامج تنفيذ وضماف ، واضحة جيةستراتيإ بدائؿ

 .التسكيقيةً  ستراتيجيةً للإ التنفيذم   الجانبي : يثانً ال لممحكرً  نةً العيٌ  أفرادً  استجابةي 
 .التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ تحديدً  عدي بي 

 .التسويقيةِ  ستراتيجيةِ الإ تحديدِ  عدِ بُ ل نةِ العيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (:29رقـ )  الجدكؿي 

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

النس
 بة 

 3 متكسطة 1,097 3,31 12 34 16 26 2 ؾ 23ع

% 2,2 28,9 17,8 37,8 13,3 
 4 متكسطة 1,160 3,18 10 33 18 22 7 ؾ 24ع

% 7,8 24,4 20,0 36,7 11,1 
 2 مرتفعة 1,181 3,45 18 34 13 21 4 ؾ 25ع

% 4,4 23,3 14,4 37,8 20,0 
 5 متكسطة 1,095 2,88 8 20 21 36 5 ؾ 26ع

% 5,6 40,0 23,3 22.2 8,9 
 1 مرتفعة 1,124 3,47 16 36 17 17 4 ؾ 27ع

% 4,4 18,9 18,9 40,0 17,8 
 متكسطة 0,742 3,26 ستراتيجية التسكيقيةالإتحديد

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

ستراتيجية د العينة لعبارات بُعد "تحديد الإمتوسط تقييـ أفرا يشير الجدوؿ أعلاه إلى أفّ 
ا يعكس مستوى ممّ (، 0.742( مع انحراؼ معياري قدره )3.26التسويقية" بمغ )

تحديد  المشاركيف يروف أفّ  متوسطًا مف القبوؿ والموافقة تجاه ىذا الجانب، ويُظير أفّ 
 .ستراتيجية التسويقية يتـ بشكؿ معتدؿ ضمف المؤسسات قيد الدراسةالإ
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 المحدد الوقت في برامجيا و خطتيا تنفيذ عمى المؤسسة تحرص"  العبارة جاءت قد و
 انحراؼ و ، (3,47)  بمتوسط الأولى المرتبة في( 27ع" )ليا المناسبة بالموارد و

 أفّ  عمى مايدؿ ، العبارات بيف موافقة درجة أعمى ؿتمثّ  ىي و ، (1,124)  معياري
 و الزمني الجدوؿ ضمف خططيا بتنفيذ نسبياً  تمتزـ الدراسة محؿّ  المؤسسات أغمب
 .المحددة الموارد

" ستراتيجيةالإ تنفيذ قبؿ جدوى دراسة ءإجرا عمى المؤسسة تحرص"  العبارة اأمّ 
 واضحًا إدراكًا يعكس مما ، (3,45)  بمتوسط الثانية المرتبة في جاءت ،فقد(25ع)

 .سابقة دراسات عمى القائـ التخطيط لأىمية المسؤوليف لدى
 وفؽ التسويقية ستراتيجيةالإ تحديد عمى المؤسسة تحرص"  العبارة جاءت ، المقابؿ في

 أقؿ ىو و ، (2,88)  بمتوسط الأخيرة المرتبة في( 26ع" )الاقتصادية لةالدو  السياسة
 السياسات بيف الارتباط أو التنسيؽ ضعؼ إلى يشير و ، العاـ المتوسط مف
 .العامة الاقتصادية السياسة و لممؤسسة ستراتيجيةالإ

 وليتُ  ةالدراس شممتيا التي الجزائرية الاقتصادية المؤسسات أفّ  إلى النتائج ىذه تشير
 بجوانب يتعمؽ فيما خاصة ، التسويقية ستراتيجيةالإ لتحديد مرتفعة إلى متوسطة أىمية
 الاقتصادية السياسات مع التناغـ أفّ  غير ، الاقتصادية الجدوى و العممي التنفيذ
 .المؤسسات جميع لدى قويًا أو واضحًا يبدو لا الوطنية

 .التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ تنفيذً  بعدي 
 .التسويقيةِ  ستراتيجيةِ الإ تنفيذِ  عدِ لبُ  نةِ العيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (:30رقـ )  كؿي الجد

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 3 متكسطة 1,077 3,11 10 37 17 23 3 ؾ 28ع

% 3,3 25,6 18,9 41,1 11,1 
 1 متكسطة 1,201 3,20 11 34 15 22 8 ؾ 29ع
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% 8,9 24,4 16,7 37,8 12,2 
 2 متكسطة 1,191 3,13 11 30 16 26 7 ؾ 30ع

% 7,8 28,9 17,8 33,3 12,2 
 متكسطة 0,901 3,21 ستراتيجية التسكيقيةالإتنفيذ

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً باحثِ ال ادِ مف إعدالمصدر: 

 تنفيذ عدبُ  نحو نةالعيّ  أفراد استجابات متوسط  أف نلاحظ ، أعلاه الجدوؿ خلاؿ  مف
 درجة ىي و ، (0,901)  يقدره معيار بانحراؼ( 3,21)  بمغ التسويقية ستراتيجيةالإ
 لدى متوسط إدراؾ وجود عمى يدؿ مما ، المتوسطة الموافقة مستوى ضمف تقع

 ليا التخطيط بعد التسويقية ستراتيجيةللإ المؤسسة تطبيؽ فعالية مدى حوؿ المستجوبيف
 :عبارة لكؿ تفصيمي تحميؿ يمي فيما و  .

 و المحدد الوقت في برامجيا و خطتيا تنفيذ في المؤسسة تحرص"  : 29  العبارة
  نسبياً  رتفعم معياري انحراؼ مع( 3,20) متوسط أعمى سجمت ،" ليا المناسبة بالموارد

 مف الأولى لمرتبة احتمتا لكنيا ، المستجوبيف آراء في تبايف إلى يشير مما ، (1,201)
 .عدالبُ  ىذا ضمف الموافقة درجة حيث
 جاءت ،" المنفذة التسويقية الأنشطة مع المرصودة الميزانية تتناسب "  : 30  العبارة
 درجة يعكس ما ،(1,191)  معياري انحراؼ و (3,13)  بمتوسط الثانية المرتبة في

 .الآراء في ممحوظ تشتت مع الرضا مف متوسطة
 الخطة مع يتوافؽ بما التسويقية الأنشطة تنفيذ عمى المؤسسة تحرص"  : 28  العبارة

 يشير ما ، (1,077) معياري انحراؼ و(3,11) بمتوسط الثالثة المرتبة في جاءت ،"
 .الموافقة مف متوسطة درجة إلى كذلؾ
 يواجو يزاؿ لا المؤسسة داخؿ التسويقية ستراتيجيةالإ تنفيذ أفّ  إلى النتائج ذهى تشير
 في ىـ حياد أو موافقتيـ عدـ عف الأفراد مف معتبر عدد عبّر فقد التحديات، بعض
 الفعمي التنفيذ و التخطيط بيف فجوة وجود إمكانية عمى يدؿ مما ، التنفيذ لكفاءة تقييميـ
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 الخطة فعيؿ فيت تأخر أو ، الموارد نقص أو ، المتابعة ضعؼ إلى ذلؾ يعود قد و ،
 .عممي بشكؿ

 (التسكيقي   المزيجً إستراتيجيةي )التسكيقي   البرنامجً  بعدي 
ً   البرنامج   عدِ بُ ل نةِ العيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (: 31رقـ ) الجدكؿي   التسوٌق

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 2 مرتفعة 1,162 3,44 17 34 15 20 4 ؾ 31ع

% 4,4 22,2 16,7 37,8 18,9 
 4 متوسطة 1,040 3,34 9 38 22 17 4 ؾ 32ع

% 4,4 18,9 24,4 42,2 10,0 
 1 مرتفعة 1,093 3,51 17 35 17 19 2 ؾ 33ع

% 2,2 21,1 18,9 38,9 18,9 
 5 متوسطة 1,086 3,01 5 30 24 23 8 ؾ 34ع

% 8,9 25,6 26,7 33,3 5,6 
 3 متوسطة 1,229 3,35 17 32 13 22 6 ؾ 35ع

% 6,7 24,4 14,4 35,6 18,9 
 متوسطة 0,716 3,33 البرنامج التسكيقي
 متوسطة 0,736 3,27 جية التسكيقيةستراتيللإالجانب التنفيذم 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثال مف إعدادِ المصدر: 

  التسويقي البرنامج عدبُ  حوؿ نةالعيّ  أفراد استجابات أفّ  أعلاه الجدوؿ مف  نلاحظ
 الحسابي المتوسط بمغ حيث ، متوسطة بدرجة جاءت ،(التسويقي المزيج استراتيجية)

 أفراد أفّ  عمى يدؿ ىذا و(. 0,716) قدره معياري بانحراؼ( 3,33) عدالبُ  ىذا العامؿ
 المطبقة التسويقي المزيج عناصر فاعمية حوؿ الاتفاؽ مف متوسط مستوى لدييـ نةالعيّ 
 :أكثر بتفصيؿ و .الدراسة محؿ المؤسسات في
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 تبعا سعارالأ تحديد "يتـ 33 العبارة كانت حسابي متوسط عمى حصمت عبارة أعمى
 تقييـ وجود إلى تشير و ، (1,093)  معياري انحراؼ و (3,51) ػ ب لمتكاليؼ"
 .محتواىا بشأف المبحوثيف طرؼف م نسبيًا إيجابي
"  المقترحة الخطة مع يتلائـ تسويقي مزيج بتطوير المؤسسة تيتـ " 31 العبارة تمييا

 .لمضمونيا جيدًا تقبلًا  يعكس ما ، مرتفعة ودلالة( 3,44) بمتوسط
  المنافسيف" الأسعار تبع سعارالأ تحديد "يتـ 34 العبارة فيي ، تقييمًا الأقؿ ةالعبار  اأمّ 

 آراء في التبايف أو التحفظ بعض وجود إلى يشير ما ىو و ، (3,01)  بمتوسط
 .التسويقي البرنامج ضمف تحديدًا العنصر ىذا بشأف المبحوثيف

 الدراسة محؿ مؤسساتال قبؿ مف نسبي اىتماـ ىناؾ  أفّ  النتائج ىذه تفسير يمكف
 يصؿ لا أنو ،غير(المنتج،السعر،التوزيع،الترويج)  التسويقي المزيج عناصر بتطبيؽ

 .متكاممة و فعّالة تسويقية ستراتيجيةإ لتحقيؽ المطموب المستوى إلى

 بدرجة كذلؾ جاء ،" التسويقية ستراتيجيةللإ التنفيذي الجانب "محور نتائج أفّ  كما
 أفّ  إلى يشير مما ، (0,736)  معياري وانحراؼ( 3,27) حسابي بمتوسط متوسطة
 في التسويقية لمبرامج ستراتيجيالإ التنفيذ و التخطيط فاعمية مف متوسطًا مستوى ىناؾ

 .المدروسة الاقتصادية المؤسسات

 محؿّ  الاقتصادية المؤسسات بأفّ  نةالعيّ  أفراد لدى عامًا إدراكًا النتائج ىذه تعكس  و
 بتنفيذ يتعمؽ فيما سيما لا متوسط، بشكؿ التسويقية ستراتيجيةالإ عناصر ؽتطبّ  الدراسة
 أو العراقيؿ بعض وجود يعكس ىذا و ، الواقع أرض عمى التسويقية الخطط و البرامج

 أو البشرية الموارد في نقص أو ، الإدارات بيف التنسيؽ بضعؼ المرتبطة التحديات
  بخططيا المؤسسة التزاـ مدى تقيس ةفعال متابعة آليات غياب حتى أو ، المالية

 مراجعة يتطمب ستراتيجيةللإ التنفيذي الجانب تعزيز فإفّ  ، بالتالي و ، ستراتيجيةالإ
 .التقييـ و المتابعة و التنفيذ آليات في اً تحسين و ، دقيقة داخمية
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 .كيقيةً التس ستراتيجيةً للإ الرقابي   الجانبي : ثالثً ال لممحكرً  نةً العيٌ  أفرادً  استجابةي 
 ستراتيجيةِ للإ الرقابيِّ  الجانبِ  محورِ ل نةِ العيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (:32)رقـ  الجدكؿي 
 .التسويقيةِ 

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 1 متوسطة 1,172 3,34 14 34 17 19 6 ؾ 36ع
% 6,7 21,1 18,9 37,8 15,6 

 2 متوسطة 1,124 3,24 11 32 20 22 5 ؾ 37ع
% 5,6 24,4 22,2 35,6 12,2 

 4 متوسطة 1,176 3,17 13 26 21 24 6 ؾ 38ع
% 6,7 26,7 23,3 28,9 14,4 

 3 متوسطة 1,248 3,24 15 31 12 25 7 ؾ 39ع
% 7,8 27,8 13,3 34,4 16,7 

 متوسطة 0,898 3,25 ستراتيجية التسكيقيةللإالجانب الرقابي 
 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

نة فيما يتعمؽ بمحور "الجانب الرقابي استجابات أفراد العيّ  ف الجدوؿ أعلاه أفّ يبيّ 
( مع انحراؼ معياري بمغ 3.25ا عامًا مقداره )للاستراتيجية التسويقية" سجمت متوسطً 

ستراتيجية التسويقية مستوى الرقابة عمى تطبيؽ الإ ويُظير ىذا المعدؿ أفّ  ،(0.898)
في المؤسسات الاقتصادية موضوع الدراسة يتـ بشكؿ معتدؿ، حيث تُمارس ىذه الرقابة 

ا و الشمولية، ممّ يا لا تصؿ إلى مستويات متقدمة مف الفعالية أبدرجة معقولة لكنّ 
ىذا الجانب لضماف تنفيذ أفضؿ  يعكس وجود مجاؿ لتحسيف أداء العمميات الرقابية في

 :كمايُلاحظأفّ ..ستراتيجيات المتبعةللإ

 الخطة مع النتائج مقارنة عمى المؤسسة تحرص  "  36  رقـ لمعبارة جاء متوسط أعمى
 قدر بأكبر حظيت العبارة ىذه أفّ  يعني مما ، (3,34) " الاختلالات معرفة و المعتمدة
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 تنفيذ بمتابعة الاىتماـ مف نوع وجود عمى يدؿّ  ىذا و المبحوثيف، طرؼ مف الاتفاؽ مف
 .التسويقية الخطة
 التسويقي لمبرنامج المستمر التقييـ يتـ " 38 رقـ لمعبارة متوسط أدنى جاء ، المقابؿ في
 بعض ىناؾ أفّ  منو يُفيـ قد ما ىو و ، (3,17)  " . الفعمي الأداء مع ستراتيجيالإ

 . المستخدمة الرقابية الآليات أو الأدوات في القصور
 الرقابة أىمية تدرؾ المعنية الاقتصادية المؤسسات بأفّ  النتائج ىذه تفسير يمكف و

 مف بالتفاوت يتسـ يزاؿ لا العممي تطبيقيا أف إلا ، التسويقية ستراتيجيةالإ مف كجزء
 تنفيذ متابعة في التحديات بعض وجود إلى ذلؾ يشير و  . ريةالاستمرا و الشدة حيث

 في التعديؿ و التقييـ عممية ؽيعي ما ، منيجي بشكؿ مراجعتيا و التسويقية الخطط
 المعتمدة الحديثة التقنية الأدوات أو الكفاءات نقص نتيجة ذلؾ و  ، المناسب الوقت
 .التسويقية الرقابة و التقييـ عمميات في

 التسويقية العممية ضمف الرقابي الجانب تعزيز بضرورة النتائج ىذه توصي ، يبالتال و
 لتنفيذ مستمرة متابعة ضماف و ، فاعمية و دقة أكثر رقابة نظـ تبني خلاؿ مف
 .الحاجة عند المسار تصحيح إمكانية مع ستراتيجياتالإ

 .التنافسيةي  الميزة: رابعً ال لممحكرً  نةً العيٌ  أفرادً  استجابةي 
 .التنافسيةِ   الميزة محورل نةِ العيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (:33رقـ )  دكؿي الج

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 1 مرتفعة 1,171 3,43 16 35 17 16 6 ؾ 40ع

% 6,7 17,8 18,9 38,9 17,8 
 2 متوسطة 1,199 3,27 17 24 21 23 5 ؾ 41ع

% 5,6 25,6 23,3 26,7 18,9 
 4 متوسطة 1,097 2,91 5 27 21 29 8 ؾ 42ع
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% 8,9 32,2 23,3 30,0 5,6 
 3 متوسطة 1,109 3,26 12 31 19 25 3 ؾ 43ع

% 3,3 27,8 21,1 34,4 13,3 
 متوسطة 0,789 3,22 يزة التنافسيةالم

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

 جاءت التنافسية الميزة لمحور نةالعيّ  أفراد استجابات أفّ  أعلاه الجدوؿ مف نلاحظ
 بانحراؼ( 3,22) المحور ليذا الكمي الحسابي المتوسط بمغ حيث ، متوسطة بدرجة
 حوؿ نةالعيّ  أفراد لدى متوسط إدراؾ وجود إلى يشير ما ىو و ، (0,789)  معياري
 .السوؽ في واضحة تنافسية بميزات مؤسساتيـ  تمتع مدى

 في منافسييا عف المؤسسة تتميز: "40ع العبارة أفّ  العبارات ترتيب مف يتبيف كما
 انحراؼ و( 3,43) بمتوسط الأولى المرتبة تفي جاء ،" التسويقية الأنشطة بعض
 مف معتبرا عددا أفّ  عمى يدؿ مما ، مرتفعة موافقة بدرجة ، (1,171)  معياري

 .التسويقية الجوانب بعض في نسبيًا تميزًا تحقؽ مؤسساتيـ أفّ  يروف المستجوبيف
 متوسطاتيا تراوحت متوسطة تدرجات سجؿ فقد،(43،ع42،ع41ع) العبارات باقي اأمّ 
 الرؤية وضوح عدـ وأ التردد بعض يعكس ما ىو و ، (3,27) و( 2,91)  بيف

 .بمنافسييا مقارنة لممؤسسة الشامؿ أو المستداـ التميز بخصوص
 و قوية تنافسية ميزات بعد لمتحقؽ الدراسة محؿ المؤسسات أفّ  إلى النتائج ىذه تشير
 فييا تحقؽ التي المحددة المجالات أو المبادرات بعض لدييا يكوف قد إنما و ، مستقرة
 قد الوضع ىذا و،  الشاممة التنافسية الريادة مستوى إلى ترقى أف دوف ، نسبيًا تفوقًا
 في الابتكار محدودية ، أو لمموارد ستراتيجيالإ الاستغلاؿ عف ضعؼ ناتجًا يكوف

  و  ، بالمنافسيف مقارنة التسويقية اليوية وضوح عدـ حتى أو .الخدمات أو المنتجات
 التميز عناصر تعزيز عمى بالعمؿ المدروسة المؤسسات يُنصح ، ذلؾ عمى بناءً 
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 بناء أجؿ مف ، الزبائف خدمة و ، الابتكار ، الذكي التسعير ، الجودة :مثؿ المستداـ
 .السوؽ في تأثيرًا أكثر و أقوى تنافسية ميزة

 .كقيةي السٌ  ةي الحصٌ : خامسً ال لممحكرً  نةً العيٌ  أفرادً  استجابةي 
 .وقيةِ السّ  ةِ الحصّ  محورل ةِ نالعيّ  أفرادِ  استجاباتِ  فُ يبيّ  (: 34رقـ ) الجدكؿي 

رقـ 
 العبارة

غير  التكرار
مكافؽ 

 بشدة

غير 
 مكافؽ

مكافؽ  مكافؽ محايد
 بشدة

المتكسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعيارم

درجة 
 المكافقة

 الترتيب

 النسبة 

 4 متوسطة 1,009 3,05 6 25 32 22 5 ؾ 44ع

% 5,6 24,4 35,6 27,8 6,7 
 2 مرتفعة 1,200 3,44 20 28 19 18 5 ؾ 45ع

% 5,6 20,0 21,1 31,1 22,2 
 5 متوسطة 1,169 3,04 8 31 16 27 8 ؾ 46ع

% 8,9 30,0 17,8 34,4 8,9 
 3 متوسطة 1,055 3,25 9 33 24 20 4 ؾ 47ع

% 4,4 22,2 26,7 36,7 10,0 
 1 مرتفعة 1,114 3,50 17 35 17 18 3 ؾ 48ع

% 3,3 20,0 18,9 38,9 18,9 
 متوسطة 0,699 3,26 الحصة السكقية

 متوسطة 0,711 3,25 ستبياف ككؿالا
 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

 جاءت"  السوقية الحصة " لمحور نةالعيّ  أفراد استجابات أفّ  أعلاه الجدوؿ مف  يتبيّف
 بانحراؼ( 3,26) المحور ىذا العامؿ الحسابي المتوسط بمغ حيث ، متوسطة بدرجة
 فاعمية عمى متوسطة بدرجة يتفقوف نةالعيّ  أفراد أفّ  عمى يدؿ مما ، (0,699)  معياري

 .المدروسة الاقتصادية لممؤسسات السوقية الحصة تعزيز في التسويقية ستراتيجيةالإ

 :مايمي نلاحظ المحور، ىذا ضمف المندرجة العبارات بتحميؿ و
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 "عمى مبيعاتيا لحجـ تبعا السوقية حصتيا المؤسسة تحدد  " 48ع العبارة حصمت
 أغمب أفّ  إلى يشير مما ، الموافقة مف مرتفعة بدرجة (3,50) حسابي متوسط أعمى

 .السوؽ في تواجدىا تعزيز عمى تعمؿ المؤسسة أفّ  يروف المبحوثيف
 في لمنافسيفبا مقارنة السوؽ في لممؤسسة السوقية الحصة تقيـ " 45ع العبارة جاءت

 ما ىو و ، (1,200)  معياري انحراؼ و (3,44) بمتوسط الثانية المرتبة استقرار" في
 .العملاء مف أكبر حصة جذب عمى المؤسسة قدرة حوؿ نسبيًا إيجابيًا إدراكًا يعكس

 فقد "، المحقؽ اعماليا لرقـ تبعا السوقية حصتيا المؤسسة تحدد "  47ع  العبارة اأمّ 
 عمى يدؿ مما ، المتوسطة الفئة ضمف أيضًا ىي و ، (3,25)  اقدره متوسطً  سجمت
 .التنافسية الميزة تحسيف نحو وتوجّ  وجود
 عمى( 3,04)و( 3,05) متوسطيف أقؿ 46وع 44ع العبارتاف ،سجمت المقابؿ في

 عمى الحفاظ عمى المؤسسة قدرة حوؿ الموافقة مف أقؿ درجة إلى يشير ما ، التوالي
 .مستداـ بشكؿ زيادتيا أو لحاليةا السوقية حصتيا

المؤسسات الاقتصادية التي شممتيا الدراسة تبذؿ جيودًا  استنادًا إلى ما سبؽ، يتبيف أفّ 
متوسطة في تعزيز حصتيا السوقية، حيث يظير بعض الاىتماـ بمحاولة توسيع ىذه 

ات المحكمة ستراتيجيأو تفتقر إلى الإ ىذه المبادرات لا تزاؿ غير كافية الحصة، إلا أفّ 
ويرجع ذلؾ إلى  ،والتنظيـ المتكامؿ الذي يضمف استدامة النمو والسيطرة عمى السوؽ

احتمالية وجود تحديات تنافسية حادة، أو قصور في استخداـ الأدوات التسويقية بشكؿ 
اؿ، بالإضافة إلى ضعؼ في عمميات الرصد والتحميؿ المستمر لتقمبات السوؽ فعّ 

 .ومتطمباتو

 بدرجة جاءت ككؿ الاستبياف عمى نةالعيّ  أفراد استجابات أفّ  نلاحظ ، الأخير وفي
 (3,25) الاستبياف محاور جميع العامؿ الحسابي المتوسط بمغ حيث ، متوسطة
 .(0,711) قدره معياري بانحراؼ
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 المؤسسات في التسويقية ستراتيجيةالإ تفعيؿ مف مقبوؿ مستوى وجود يعكس وىذا
 يشير مما ، كميًا الفعاؿ أو العالي بالمستوى ليس وأنّ  ،غير الدراسة محؿّ  الاقتصادية

 يتعمؽ  فيما أو التنفيذي أو التخطيطي الجانب في سواء لمتحسيف ىوامش ىناؾ أفّ  إلى
 الحصة تعزيز أو ، المنتجات تطوير ، الزبائف رضا :مثؿ التسويؽ أىداؼ بتحقيؽ
 . السوقية

 إلا ، الاقتصادية المؤسسات لدى مبدئي جيستراتيإ وعي بوجود النتائج ىذه توحي كما
 عمى مستدامة فعمية ممارسات إلى الوعي ىذا تحويؿ في محتممة تحديات ىناؾ أفّ 

 و الجيود مف مزيدًا يستدعي الذي الأمر ، التسويقية ستراتيجيةالإ عناصر كافة مستوى
 . فعالية أكثر نتائج لتحقيؽ الدوري التقييـ و التخطيط

 

 الدراسةً  فرضياتً  مناقشةي  ك عرضي : الثالثي  الفرعي 

 أىـ عرض و دراستنا بموضوع المتعمقة الفرضيات اختبار عمى الجزء ىذا في سنركز
 .المتوصؿ إلييا النتائج

 :رئيسيةً ال الفرضيةً  مناقشةي 

  بارزة مكانة ك أىمية ليا التسكيقية ستراتيجية" الإ : الرئيسية عمى أفّ  الفرضية تنص
 الجزائرية." تصاديةالاق المؤسسات في

 ستراتيجيةالإب الجزائرية الاقتصادية المؤسساتلا تيتـ (: H0) الصفريةي  الفرضيةي 
 (.α≤0.05عند مستوى دلالة ) التسويقية
 ستراتيجيةالإب الجزائرية الاقتصادية المؤسساتتيتـ : (H1) البديمةي  الفرضيةي 
 (.α≤0.05عند مستوى دلالة )التسويقية

 نة واحدةالمستخدـ في اختبار الفرضية ىو اختبار "ت" لعيّ حصائي الأسموب الإ
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 الجزائريةِ  الاقتصاديةِ  المؤسساتِ  اىتما ِـ اختبارِ  كيفيةَ  فُ يببّ  (:35رقـ) الجدكؿي 
 . التسويقيةِ  ستراتيجيةِ بالإ

مستكل  T المحكر
 المعنكية

Sig 

مستكل 
 الدلالة

المتكسط 
 الفرضي

المتكسط 
 الحسابي

نحراؼ الا 
 المعيارم

ة درج
 الحرية

 89 0,711 3,25 3 0,05 0,001 3,407 ستبياف ككؿالا

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 

  معنوية مستوى عند(3,407) بمغت المحسوبة T قيمة يتضح مف الجدوؿ أعلاه أفّ 
(Sig = 0,001)، الحرجة القيمة مف أقؿ مستوى ىو و (α≤ 0,05)عمى يدؿ ،مما 

 ىي( 3) الفرضي والمتوسط( 3,25) المحسوب الحسابي المتوسط بيف روؽالف أفّ 
 .إحصائية دلالة ذات فروؽ

 الاقتصادية المؤسسات أفّ  عمى تنص التي  H0  الصفرية الفرضية نرفض ، وعميو
 تنص التي H1 البديمة الفرضية نقبؿ و ، التسويقية ستراتيجيةبالإ تيتـ لا الجزائرية

 مستكل عند التسكيقية ستراتيجيةبالإ تيتـ الجزائرية قتصاديةالا المؤسسات أفّ  عمى
 .(0,05) دلالة

 التسويقية ستراتيجيةبالإ الاىتماـ مف ممحوظًا مستوى ىناؾ أفّ  إلى النتيجة ىذه تشير
 لأىمية متزايدًا إدراكًا يعكس ما ىو و ، المدروسة الاقتصادية المؤسسات داخؿ

 . الجزائرية السوؽ في المؤسسة تنافسية و العاـ الأداء تحسيف في التسويقي التخطيط

 التقدير نطاؽ في يظؿ( 3,25) المحسوب المتوسط فإفّ  ، الاىتماـ ىذا مف بالرغـ لكف
 إلى يحتاج يزاؿ لا التسويقية ستراتيجيةللإ العممي التطبيؽ أفّ  يعني مما ، المتوسط
 نتائجيا مراقبة و فيذيةالتن مكوناتيا بتفعيؿ يتعمؽ فيما خصوصًا ، تكثيؼ و تطوير
 .بانتظاـ
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 النقاط في أىميا نعرض ، السابقة الدراسات مف مجموعة مع النتيجة ىذه تتفؽ و
 : التالية

 ىذه : أشارت(2002/2003 مقاطؼ، سيما) الأكلى الدراسة مع النتائج توافؽ-
 ، ؿمجا أيّ  في ضرورة اعتبرتيا و ، المؤسسة داخؿ التسويؽ وظيفة أىمية إلى الدراسة

 يتفؽ ىذا و ، التسويقي الأداء تحسيف في التنظيـ و التخطيط أىمية عمى ركزت كما
 ىذا أفّ  لو و ، التسويقية ستراتيجيةبالإ ممموس اىتماـ مف دراستنا إليو توصمت ما مع

 .المتوسط مستواه في يزاؿ لا الاىتماـ

 ىذه حتأوض (:2004/2005 منير، نكرم) الثانية الدراسة مع النتائج توافؽ-
 التي ، التسويقية ستراتيجيةالإ خلاؿ مف يتـ التسويقية الأىداؼ تحقيؽ أفّ  الدراسة
 ما مع يتناغـ ىذا و ، المنافسة و البيئية التغيرات لمواكبة باستمرار تتطور أف ينبغي
 الجزائرية المؤسسات كانت إف و ، التسويقية ستراتيجيةبالإ اىتماـ مف دراستنا أظيرتو
 .التسويقية ستراتيجياتيالإ التحديث و التفعيؿ مف مزيد إلى بحاجة

 ىذه متتوصّ  (:2007/2008 سامية، لحكؿ) الرابعة الدراسة مع النتائج توافؽ-
 تساعد و ، التنافسية بناءالمزايا في تساىـ التسويقية ستراتيجيةالإ أفّ  إلى الدراسة
 إدراؾ نتبيّ  التي استنادر  نتيجة مع يتطابؽ ىذا و ، السوؽ في التميز عمى المؤسسة

 .التنافسية تعزيز في التسويقية ستراتيجيةالإ لأىمية الجزائرية المؤسسات

 ىذه دتأكّ  (:2015/2016 سعد، مرزؽ) الخامسة الدراسة مع جزئي توافؽ-
 مف خاصة ، المؤسسات مف كثير في ضعؼ مف تعاني التسويقية الوظيفة أفّ  الدراسة
 وجود إلى أشارت التي دراستنا نتيجة مع ينسجـ ىذا و ، التخطيط و الكفاءات حيث
 ىنا أفّ  يعني مما ، متوسط مستوى ضمف مايزاؿ لكنو ، التسويقية ستراتيجيةالإب اىتماـ
 .التنفيذية و التطبيقية الجوانب لتحسيف كحاجة
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 :ىالأكلى  فرعيةً ال الفرضيةً  مناقشةي 

 الأعماؿ في التسكيقية يةالإستراتيج " دمجالفرعية الأولى عمى أف: الفرضية تنص
 الإستراتيجية." الإدارة لأساليب المؤسسة تبني يبرز لممؤسسات الإدارية

حصائية عند مستوى معنوية إلا توجد علاقة ذات دلالة (: H0الفرضية الصفرية )
 التسويقية الأىداؼ و الرسالة و ستراتيجيالإ التخطيطي الجانببيف  0.05

 0.05حصائية عند مستوى معنوية إعلاقة ذات دلالة توجد (: H1الفرضية البديمة )
 التسويقية الأىداؼ و الرسالة و ستراتيجيالإ التخطيطي الجانببيف 

 حصائي المستخدـ في اختبار الفرضية ىو اختبار الارتباط بيرسوفالأسموب الإ

و  تيجيِّ ستراالإ التخطيطيِّ  الجانبِ  بيف محورِ  الارتباطِ  معامؿَ  فُ يّ يب(: 36رقـ ) الجدكؿي 
 .التسويقيةِ  الأىداؼِ  و الرسالةِ  عدِ بُ 

 التسكيقية الأىداؼ ك الرسالة المحاكر كالأبعاد
 

 ستراتيجيالإ التخطيطي الجانب
 0,954 رتباط بيرسكفمعامؿ الا 

 0,000 مستكل الدلالة
N 90 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

عد التخطيطي اط بيرسوف بيف البُ معامؿ ارتب الجدوؿ إلى أفّ تشير البيانات الواردة في 
، وىي قيمة إيجابية وقوية 0.954ستراتيجي و بعد الرسالة والأىداؼ التسويقية بمغ الإ

بالإضافة إلى  ،ا يعكس وجود علاقة ارتباط وثيقة ومباشرة بيف المتغيريفلمغاية، ممّ 
أنو أقؿ بكثير مف العتبة  (Sig = 0.000) ذلؾ، يظير مستوى الدلالة الإحصائية

بناءً عمى  ، وىذه العلاقة ذات دلالة إحصائية عالية (، مما يؤكد أفّ 0.05المعتمدة )
رفض الفرضية الصفرية التي تفترض عدـ وجود علاقة ذات دلالة، ويُقبؿ  ذلؾ، يت ّـ
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عد ستراتيجي وبُ صائي ميـ بيف الجانب التخطيطي الإالبديؿ الذي يؤكد وجود ارتباط إح
 .0.05الرسالة والأىداؼ التسويقية عند مستوى معنوية 

 لمتخطيط أكبر اىتمامًا تعير التي الاقتصادية المؤسسات| أفّ  إلى النتيجة ىذه شيرت و 
 يبرز ىذا و. التسويقية أىدافيا و رسالتيا تحديد في وضوحًا أكثر تكوف ، ستراتيجيالإ

 لأساليب تبنييا يعكس و لممؤسسة داريةالإ التوجيات في ستراتيجيالإ عدالبُ  دمج مدى
 . المدى بعيد التخطيط و الرؤية عمى القائمة الحديثة الإدارة

 شددت التي( 2002/2003) مقاطؼ غالب سيما دراسة مع النتيجة ىذه تتفؽكما   
 ساىـي و العمؿ، سير عمى إيجابًا ينعكس التسويقي النشاط تخطيط و تنظيـ أفّ  عمى
 أفّ  مف دراستنا إليو توصمت ما مع يتماشى ىذا و ،  لممؤسسة بيعيةال القدرات رفع في

 .التسويقية الرسالة و الأىداؼ وضوح يعزز ستراتيجيإ تخطيط وجود

 المزيج أىميةعمى  أكدت التي(2015/2016) سعد مرزؽ دراسة مع تتماشى كما
 ما.  ، التسويقي الأداء تحسيف في مؤثر كعامؿ الترويج عنصر خاصة ، التسويقي

 يقود ستراتيجيالإ التخطيط جانب تبني أفّ عمى  دتؤكّ  التي الفرضية ىذه نتائج يدعـ
 .التسويقية الأىداؼ و الرسالة في أكبر وضوح إلى

 ستراتيجيةالإ أفّ  اعتبرت التي( 2004/2005) منير نكرم دراسة مع تتوافؽ أيضًا و
 ىذا و . السوقية السيطرة ؽلتحقي التسويقية الجيود لتنفيذ طريقة أفضؿ ىي التسويقية
 ىذه تستثمر التخطيطية الرؤية ذات المؤسسات أفّ  دتأكّ  التي نتيجتنا مع يتوافؽ
 تعزز النتائج يذهف ، منو ، وفاعمية أكثر بشكؿ التسويقية رسالتيا بمورة في الجيود
 رةلإدا العامؿ الإطار عف فصميا يمكف لا التسويقية ستراتيجيةالإ بأفّ  القائمة الرؤية
 في يسيـ تنظيميًا و إداريًا نضجًا يعكس دمجيا أفّ  و ، المؤسسات في ستراتيجيةالإ

 أىدافيا. تحقيؽ نحو المؤسسة توجيو
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 :الثانيةً  فرعيةً ال الفرضيةً  مناقشةي 

 يمكف التسكيقية ستراتيجيةالإ عناصر "  تطبيؽ:الفرعية الثانية عمى أفّ  الفرضيةنص تَ 
 فاعمية." ك بكفاءة يادارتإ مف الاقتصادية المؤسسة

 فعالية و الإدارية بالكفاءة المرتبطة( 32و 31، 30 ،29 ،28) العبارات بتحميؿ سنقوـ
 أفّ  مف لمتأكد (Factor Analysis)  العاممي حيث سنمجأ أولا لمتحميؿ ، المؤسسة
 ذلؾ و ، "الفعالية و الكفاءة" عف يُعبر مشتركًا واحدًا عداً بُ  تقيس( 32–28) العبارات

 :خلاؿ مف

 :البياناتً  ملاءمةً  مف ؽي التحقٌ 
 يؤثر حيث ، نةالعيّ  حجـ كفاية مف التأكد الضروري مف ، العاممي التحميؿ إجراء قبؿ
 آخروف و Hair أشارفقد  ،لمتفسير قابميتيا و النتائج موثوقية عمى مباشر بشكؿ ذلؾ
 يكوف أف ؿيفضّ  و ،100  نةالعيّ  حجـ يتجاوز أف الأفضؿ مف:" وأنّ  إلى( 2019)

 حيف في متغير، لكؿ ملاحظات خمس بمعدؿ أدنى حدّ  مع ، ملاحظة 150 مف أكثر
 1" موثوقة نتائج عمى لمحصوؿ ملاءمة أكثر تعتبر 10:1 نسبة أفّ 

 90 مف نةعيّ  عمى توزيعو تـ و ليكرت، مقياس عمى عبارات 5 لدينا ، الحالة ىذه فيو 
 ،وىي(4÷  90 أي) 32:28 ىي متغيراتال لأفرادإلى نسبةا فإفّ  ، وعميو، مشاركًا
 شرط فإفّ  ، بالتالي و .العاممي التحميؿ لإجراء الأساسية المتطمبات وتحقؽ ممتازة نسبة
 .التحميؿ مف النوع ىذا استخداـ يبرر مما كاؼٍ، بشكؿ متحقؽ نةالعيّ  حجـ

 

 

 
                                                           
1
Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2019). Multivariate data analysis (8th ed.). 

Cengage Learning. 
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 أكلكيف كبارتميت-ماير-كايزر اختباري 

 .العامميِّ  ف وبارتميت لمتحميؿِ أولكي-ماير-كايزر اختبارُ (: 37) الجدكؿي 

 نةلكفاية العيٌ  (KMO) أكلكيف-ماير-مقياس كايزر 0.792
 اختبار بارتميت لمكركية

 قيمة كام مربع:  83.199
 درجات الحرية:  10

 الدلالة الإحصائية:  0.000
 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

، وىي قيمة جيدة ومقبولة، 0.792بمغت  KMO ياسقيمة مق تشير النتائج إلى أفّ 
اختبار بارتميت  كما أفّ  ،مناسبًا لمقياـ بالتحميؿ العاممي 0.6معدؿ فوؽ  حيث يُعتبر أيّ 

، مما يؤكد وجود علاقات (Sig = 0.000) لمكروية أظير دلالة إحصائية واضحة
ؿ العاممي في ىذه ترابط قوية بيف المتغيرات، مما يجعؿ مف المناسب استخداـ التحمي

 الحالة
 MSA يـ كقيٌ  العكسيةي  مصفكفة الصكرةي .

في التحميؿ العاممي  (Anti-Image Matrix) تُستخدـ مصفوفة الارتباط العكسي
لكؿ  (MSA) نةتمثؿ القيـ القطرية مقياس كفاية العيّ و كؿ عبارة لتقييـ مدى ملاءمة

 .متغير

 :MSA تفسيرِ  دليؿُ 

MSA ≥ 0.80   ممتاز 

0.70 ≤ MSA < 0.80   جيد 

0.60 ≤ MSA < 0.70   مقبوؿ 
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MSA < 0.50  )غير مقبوؿ )ينصح بحذؼ العبارة 

 .عبارةو لكم  MSA))العكسيةً  الصكرةً  (: مصفكفةي 38) الجدكؿي 

 قيمة اتالعبار 
MSA 

 التفسير

نشطة التسويقية بما يتوافؽ مع الأ:تحرص المؤسسة عمى تنفيذ 28ع
 الخطة

 جيد 0,765

مؤسسة في تنفيذ خطتيا و برامجيا في الوقت المحدد و :تحرص ال29ع
 بالموارد المناسبة ليا

 جيد 0,764

 ممتاز 0,822 نشطة التسويقية المبرمجةالأ: تتناسب الميزانية الموضوعة مع 30ع
 ممتاز 0,819 : تيتـ المؤسسة بتطوير مزيج تسويقي يتلائـ مع الخطة المقترحة31ع
 ممتاز 0,815 منتجاتيا عمى تحقيؽ رغبات زبائنيا :تحرص المؤسسة في تقديـ32ع

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

 قيـ فجميع ." إلى "ممتاز"(جيدملائمة لمتحميؿ العاممي )مف " عباراتالكؿ نلاحظ أف 
MSA المتغيرات لجميع ملائمة جودة عمى تدؿ 0.76 أكبر مف الخمسة لمعناصر. 

 العكامؿً  راجي ب. استخ

يـ  - الرئيسيةً  المككناتً  (: تحميؿي 39) الجدكؿي   ري المفسٌ  كالتبايفي  الذاتيةي  القي

 النسبة التراكمية نسبة التبايف القيمة الذاتية العامؿ
 49.155% 49.155% 2.458 1 العامؿ

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

 التبايف مف% 49.15 نسبة ريفسّ  2.458 ذاتية مةبقي فقط واحد عامؿ استخراج تـ
 وىو ، مشترؾ واحد عدبُ  قياس في تشترؾ الخمس العبارات أفّ  إلى يُشير ىذا و ،الكمي

 ".التنفيذ في الفعالية و الكفاءة"
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 .ناتً المككٌ  مصفكفةي (: 40) الجدكؿي 

معامؿ الارتباط  العبارات
 بالعامؿ الرئيسي

 0.763 ذ الأنشطة التسويقية بما يتوافؽ مع الخطةتحرص المؤسسة عمى تنفي: 28ع
تحرص المؤسسة في تنفيذ خطتيا وبرامجيا في الوقت المحدد وبالموارد : 29ع

 المناسبة ليا
0.739 

 0.686 تتناسب الميزانية الموضوعة مع الأنشطة التسويقية المبرمجة: 30ع
 0.669 المقترحةتيتـ المؤسسة بتطوير مزيج تسويقي يتلاءـ مع الخطة : 31ع
 0.641 تحرص المؤسسة في تقديـ منتجاتيا عمى تحقيؽ رغبات زبائنيا: 32ع

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً الباحثِ  مف إعدادِ المصدر: 

 عالية ارتباط معاملات سجمت (32–28) عباراتجميع ال مف خلاؿ الجدوؿ أفّ  يتبيّف
 و المؤشر مصداقية مف يُعزز ىذاو (، 0.763 إلى 0.641 مف) الواحد العامؿ مع
 .المحتوى حيث مف متجانسًا عدًابُ  ؿتمثّ  العبارات أفّ  يؤكد

 عامؿ في تشترؾ جميعيا أفّ ( 32–28) العبارات عمى العاممي التحميؿ نتائج أظيرت
 عداً بُ  تقيس العبارات ىذه أفّ  يؤكد مما ، %49.15 فيو رالمفسّ  التبايف تنسبة بمغ واحد
 ".الفعالية و الإدارية ةالكفاء" في يتمثؿ داموحّ 

 ستراتيجيةالإ عناصر تطبيؽ بيف إحصائية دلالة ذات علاقة وجود مف لمتحقؽ و
نحدار ، سنختبر الا الاقتصادية المؤسسة في الفعالية و الكفاءة مستوى بيف و التسويقية

 و"،  التسويقية ستراتيجيةغير المستقؿ "الجانب التنفيذي للإالخطي البسيط بيف المت
 ". الفعالية و "الكفاءة التابع تغيرالم
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 0.05حصائية عند مستوى معنوية إثر ذو دلالة أيوجد لا(: H0) الصفريةي  الفرضيةي 
 الجزائرية الاقتصادية المؤسسةعمى إدارة  التسويقية ستراتيجيةلمجانب التنفيذي للإ

 فاعمية . و بكفاءة
 0.05ند مستوى معنوية حصائية عإثر ذو دلالة أيوجد (: H1) البديمةي  الفرضيةي 

 الجزائرية الاقتصادية المؤسسةعمى إدارة  التسويقية ستراتيجيةلمجانب التنفيذي للإ
 فاعمية. و بكفاءة

 .والفعاليةِ الكفاءةِ عمىالتنفيذيِّ الجانبِ تأثيرِ  اختبارَ  فُ يّ يب(: 41رقـ ) الجدكؿي 

  معنكية العلاقة بيف المتغيريف
معنكية الكمية لنمكذج  نحدار بيف المتغيريفمعنكية التأثير لمعاملات الا 

 ANOVAنحدار الا 
معامؿ 

 رتباطالا 
معامؿ 
 التحديد

 Fقيمة
 المحسكبة

((SIG R R2  معاملات
 نحدارنمكذج الا 

B T (SIG) 

 -B0 0,085- 0,739- 0,462 الثابث 0,912 0,955 0,000 911,817
 B1 1,031 30,196 0,000 المستقؿ

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال دِ مف إعداالمصدر: 

 ستراتيجيةللإ التنفيذي الجانب تأثير باختبار الخاص( 41) رقـ الجدوؿ مف يتضح
 :مايمي الجزائرية الاقتصادية المؤسسة في الفعالية و الكفاءة عمى التسويقية

 ومستوى ، كبيرة قيمة ىي و 911,817 بمغت المحسوبة F معامؿ فيشر  قيمةأولا: 
 أفّ  عمى يدؿ مما ،0.05 المعنوية مستوى مف أقؿ وىو ،Sig. = 0.000  لالةالد

 تأثير لو( التنفيذي الجانب) المستقؿ المتغير أفّ  أيْ  ، معنوي الكمي الانحدار نموذج
 .الفعالية( و الكفاءة) التابع المتغير عمى إحصائيًا داؿ

 ارتباط علاقة وجود إلى يشير ،وىو0,955  قيمتو بمغت :(R)  الارتباط معامؿثانٌا: 
 .الفعالية و الكفاءة و التنفيذي الجانب بيف جدًا قوية
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 تطرأ التي التغيرات مف% 91.2 أفّ  ،أيْ 0,912 بمغ :(R²)   التحديد معامؿثالثا: 
 و ، التسويقية ستراتيجيةللإ التنفيذي الجانب خلاؿ مف تفسر الفعالية و الكفاءة عمى
 .عالية تفسير نسبة ىي

 الانحدار: معاملات معنوية  رابعا:
 تنفيذ في زيادة وحدة كؿ أفّ  أيْ :1,031 تساوي التنفيذي لمجانب (B1) المعامؿ قيمة
 و ، وحدة 1.031 بمقدار الفعالية و الكفاءة في زيادة إلى تؤدي التسويقية ستراتيجيةالإ

 أقؿ ،وىوSig = 0.000 دلالة مستوى مع ، مرتفعة قيمة وىي T = 30,196 قيمة
 .قوية إحصائية ىدلالة عؿ يدؿ ما ،0.05 فم

 أفّ  يعني ما ،(Sig = 0,462) معنوية لكنياغير0,085- قيمتو بمغت :(B0) الثابت
 .الفعالية و بالكفاءة التنبؤ في إحصائيًا داؿ بشكؿ يساىـ لا الثابت

 التنفيذي الجانبنحدار الخطي البسيط الممثؿ لمعلاقة بيف )وفيما يمي نموذج الا
 .( حسب المعادلة التالية: الفعالية و الكفاءة و، التسويقية راتيجيةستللإ

y=B0+B1(X) +i 

y :الفعالية و الكفاءة. 

B0:نحدار الثابت معامؿ الاB الإحصائيةتـ تجاىمو لعدـ دلالتو (Sig = 0,462) 

B1:ستراتيجية التسويقيةللإ التنفيذي الجانبنحدار لممتغير المستقؿ )معامؿ الا( )(X 

iقيمة الخطأ العشوائي : 

 i+ (التسكيقيةً  ستراتيجيةً للإ التنفيذم   الجانبي  ) 0,706= الفعالية ك الكفاءة

وقبوؿ الفرضية البديمة  H0استنادًا إلى النتائج السابقة، نقوـ برفض الفرضية الصفرية 
H1لمجانب التنفيذي  0.05د مستوى ، مما يشير إلى وجود تأثير معنوي عن
ىذا  ، وة التسويقية عمى تحسيف كفاءة وفعالية إدارة المؤسسة الاقتصاديةستراتيجيللإ
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ىـ بشكؿ ممحوظ في استراتيجيتيا التسويقية يسإنجاح المؤسسة في تطبيؽ  يعكس أفّ 
 رفع مستوى الأداء الإداري، وىو ما يدعـ صحة الفرضية الفرعية الثانية.

 أفّ  فَ (، الذي بيّ 2007/2008) وتتسؽ ىذه النتائج مع ما أشار إليو بحث سامية حوؿ
ما يتماشى بستراتيجي، ة تعزز التخطيط واتخاذ القرار الإالتسويؽ يوفر معمومات ىام

ستراتيجية التسويقية يساىـ في التنفيذ الفعمي للإ مع استنتاجات دراستنا التي تؤكد أفّ 
 تعزيز فعالية الإدارة.

الكفاءات  أي، حيث أبرزت دور( ىذا الر 2016/2017) معزكز زكيةدت دراسة كما أيّ 
ستراتيجية التسويقية بما يضمف تحقيؽ أداء داخمي فعاؿ، ما التنظيمية في تفعيؿ الإ
 ستراتيجية.تنفيذ في تحقيؽ أىداؼ المؤسسة الإيعزز أىمية مرحمة ال
( عمى ضرورة 2016/2017) بف قسمية محمد الأميفد دراسة إضافة إلى ذلؾ، تؤكّ 

ستراتيجية لتحسيف كفاءة المؤسسة ضمف بيئة تنافسية، لتسويقية والإلتكامؿ بيف البيئة اا
ستراتيجية يتطمب استجابة مرنة وديناميكية لمتغيرات التنفيذ السميـ للإ مما يدعـ فكرة أفّ 

صت تتوافؽ الدراسات السابقة مع ما خمُ  ،بالتالي، و البيئية لتحقيؽ الكفاءة المنشودة
ستراتيجية التسويقية يتجاوز كونو مجرد نفيذ الفعمي للإالت إليو ىذه الدراسة، وىو أفّ 

عممية تقنية ليصبح عنصرًا جوىريًا في تعزيز كفاءة وفعالية إدارة المؤسسة، خصوصًا 
 في ظؿ بيئة تنافسية متغيرة بسرعة.

 :الثالثةً  فرعيةً ال الفرضيةً  مناقشةي -

 المؤسسة في التسكيقية ستراتيجيةالإ " أىمية:الفرعية الثالثة عمى أفّ  الفرضية تنص
 المنافسة." عمى قدرتيا تحقيؽ في تكمف الجزائرية الاقتصادية

 0.05حصائية عند مستوى معنوية إثر ذو دلالة أيوجد لا(: H0) الصفريةي  الفرضيةي 
 الجزائرية الاقتصادية المؤسسة في الميزة التنافسية تحقيؽ في التسويقية ستراتيجيةللإ
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 0.05حصائية عند مستوى معنوية إثر ذو دلالة أيوجد : (H1) البديمةي  الفرضيةي 
 الجزائرية الاقتصادية المؤسسة في الميزة التنافسية تحقيؽ في التسويقية ستراتيجيةللإ

نحدار الخطي في اختبار الفرضية ىو اختبار الا حصائي المستخدـالأسموب الإ
 .متعددال

 الميزةِ  تحقيؽِ  في التسويقيةِ  راتيجيةِ ستلإا تأثيرِ  اختبارَ  فُ يببّ (: 42رقـ ) الجدكؿي 
 .التنافسيةِ 

  معنكية العلاقة بيف المتغيريف
معنكية الكمية  نحدار بيف المتغيريفمعنكية التأثير لمعاملات الا 

نحدار لنمكذج الا 
ANOVA 

معامؿ 
 رتباطالا 

معامؿ 
 التحديد

 Fقيمة
 المحسكبة

((SIG R R2  معاملات نمكذج
 نحدارالا 

B T (SIG) 

61,753 0,00
0 

0,82
6 

B0 0,356 1,60 الثابث 0,683
0 

0,11
3 

 الجانب التخطيطي
 ستراتيجيالإ

B1 0,297 1,56
7 

0,12
1 

 التنفيذم الجانب
  ستراتيجيةللإ

 التسكيقية

B2 0,392 2,07
6 

0,04
1 

 الرقابي الجانب
 للإستراتيجية

 التسكيقية

B3 0,188 1,77
0 

0,08
0 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ لا مف إعدادِ المصدر: 
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 :مايمي أعلاه الجدوؿ مف ضحُ يتّ 

 ىي ،و(Sig = 0.000) دلالة مستوى عند 61.753 بمغت المحسوبة F قيمة: أولًا 
  المستقمة المتغيرات أفّ  أيْ  : معنوي ككؿ النموذج أفّ  عمى يدؿ ما ،0.05 مف أقؿ
 التابع المتغير في التغيرات مف امعنويً  جزءًا رتفسّ ( التسويقية ستراتيجيةالإ محاور)
 .التنافسية( الميزة)

 قويةبيف ارتباط علاقة وجود إلى يشير (R = 0.826) الارتباط معامؿ: ثانيًا
 .لممؤسسة التنافسية القدرة و التسويقية ستراتيجيةالإ
 تحقيؽ في التغيرات مف% 68.3 أفّ  حيوضّ ( R² = 0.683) التحديد ا: معامؿثالثً 

 مرتفعة نسبة يعتبر ما وىو التسويقية، ستراتيجيةالإ خلاؿ مف تفُسّر  نافسيةالت الميزة
 .المستقؿ المتغير ىذا أىمية تُظير
 :(B) ا: معاملاتالانحدارالجزئيةرابعً 

 = B = 0.392،T = 2.076،Sig) التسويقية ستراتيجيةللإ التنفيذي الجانب
 ،0.05 مف أقؿ مستوى عند اإحصائيً  داؿ تأثير لو الذي الوحيد المحور ىو :(0.041

 .التنافسية الميزة تحقيؽ في مباشراً  و حقيقياً  تأثيرًا لو أفّ  يعني مما
 = B) الرقابي والجانب( B = 0.297،Sig = 0.121) التخطيطي الجانب
0.188،Sig = 0.080 :)تأثيرىما أفّ  إلى يشير مما ، إحصائية دلالة اف يظير لا 

 .الكمي النموذج ضمف معنوي غير
 التسويقية ستراتيجيةالإنحدار الخطي البسيط الممثؿ لمعلاقة بيف )الاوفيما يمي نموذج 

 .( حسب المعادلة التالية: التنافسية الميزة و

y=B0+B1(X1) +B2(X2) +B3(X3)  +i 

y :التنافسية الميزة 

B0:نحدار الثابتمعامؿ الاB₀ تـ تجاىمو لعدـ دلالتو الإحصائية (Sig = 0.113) 
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B1:1( )ستراتيجيالإ التخطيطي الجانب) الأوؿ نحدار لممتغير المستقؿمعامؿ الا(X 

B2:( التسويقية ستراتيجيةللإ التنفيذي الجانب) الثاني نحدار لممتغير المستقؿمعامؿ الا
(2(X 

B3:3( )الجانبالرقابيملإستراتيجيةالتسويقية) الثالث نحدار لممتغير المستقؿمعامؿ الا(X 

iالعشوائي : قيمة الخطأ 

 i+ (التسكيقيةً  ستراتيجيةً للإ التنفيذم   الجانبي ) 0,392= التنافسية الميزة

 الفرضية نقبؿ و (H0) الصفرية الفرضية نرفض الانحدار، تحميؿ نتائج بناءًعمى
 تحقيؽ عمى التسويقية ستراتيجيةللإ إحصائيًا داؿ أثر وجود فتبيّ  حيث ،(H1)  البديمة
 الجانب خلاؿ مف خاصة ، الجزائرية الاقتصادية المؤسسة في التنافسية الميزة

 .التنفيذي

 محوري دور لو الواقع أرض عمى التسويقية الخطط تنفيذ في النجاح أفّ  إلى ذلؾ يشير
 كفاءة عمى خاصًا تركيزًا يستدعي ما ىو و لممؤسسات، التنافسية القدرة تعزيز في

 .المؤسسة داخؿ المختمفة الأقساـ بيف التنسيؽ ضماف و التنفيذ

 و العولمة ظؿ في ستراتيجيةالإ أىمية عمى زتركّ  التيمنير نكرم دراسة مع تتفؽ
 التي الحالية النتيجة مع يتوافؽ ما ىوو ،  باستمرار تطويرىا ضرورة و البيئية التغيرات
 بيئة في تنافسية ميزة تحقيؽ مف المؤسسة مكّفتُ  التسويقي التنفيذ فعالية أفّ  أظيرت
 . متغيرة و معقدة

 اختيار و البيئي التحميؿ بيف ربطت التي الأميف محمد قسمية بف دراسة تؤيدىا كما
 ، المتغيرات و المنافسة مواجية مف المؤسسة تُمكّف التي المناسبة ستراتيجيةالإ البدائؿ
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 تنفيذىا عبر) التسويقية ستراتيجيةالإ أفّ  أوضحت التي دراستنا نتائج مع يتماشى ىذا و
 .التنافسية الميزة لخمؽ مباشرة أداة تُعد( ؿاالفعّ 

 الإبداع أىمية أبرزت التي (2012/2013) العابد لزىر دراسة مع كذلؾ تنسجـ و
 ، الفرضية ىذه نتائج مع يتكامؿ ما وىو،  التنافسية البيئة مع لمتكيؼ كوسيمة التنظيمي

 الإبداعي و العممي جديدالت أشكاؿ مف شكلًا  يُعد التسويقية ستراتيجيةالإ تنفيذ أفّ  حيث
 .المنافسيف عمى التفوؽ لتحقيؽ الإدارة في

العامؿ الأبرز  ستراتيجية التسويقية يُعدّ تنفيذ الإ تبُرز نتائج الفرضية الفرعية الثالثة أفّ 
 ،في إحداث أثر فعّاؿ عمى تحقيؽ الميزة التنافسية لدى المؤسسات الاقتصادية الجزائرية

ظير نتائج التحميؿ وجود تأثير معنوي ممموس لمجانبيف وعمى العكس مف ذلؾ، لـ تُ 
التخطيطي والرقابي ضمف النموذج المعتمد، وىو ما يشير إلى وجود ضعؼ نسبي في 
ىذه المكونات، ويُبرز الحاجة إلى إعادة النظر في آليات التخطيط والرقابة لتعزيز 

 دورىا في دعـ التنافسية.
د في الدراسات السابقة، نجد أنيا تحظى بتأييد قوي وعند مقاربة ىذه النتائج مع ما ور 

ا يعكس تماسؾ النموذج النظري الذي استندت إليو الدراسة، مف الأدبيات العممية، ممّ 
ويؤكد عمى واقعية الفرضيات التي بُني عمييا، خصوصًا في السياؽ الجزائري الذي 

 عة في بيئة الأعماؿيتطمب فاعمية أكبر في جانب التنفيذ لمواكبة التغيرات السري
 :الرابعةً  فرعيةً ال الفرضيةً  مناقشةي .

 النتائج مف السكقية الحصة " زيادةالفرعية الرابعة عمى أف: الفرضيةنص تَ و   
 المؤسسة." في التسكيقية ستراتيجيةالإ تطبيؽ عف المترتبة

 0.05حصائية عند مستوى معنوية إلة ثر ذو دلاأيوجد لا(: H0) الصفريةي  الفرضيةي 
 .الجزائرية الاقتصادية المؤسسة في السوقية الحصة زيادة في التسويقية ستراتيجيةللإ
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 0.05حصائية عند مستوى معنوية إثر ذو دلالة أيوجد (: H1) البديمةي  الفرضيةي 
 الجزائرية الاقتصادية المؤسسة في السوقية الحصة زيادة في التسويقية ستراتيجيةللإ

نحدار الخطي ي اختبار الفرضية ىو اختبار الاف حصائي المستخدـالأسموب الإ
 .متعددال

  وقيةِ السّ  ةِ الحصّ  زيادةِ  في التسويقيةِ  ستراتيجيةِ لإا تأثيرِ  اختبارَ  فُ يّ يب(: 43رقـ ) الجدكؿي 

  معنكية العلاقة بيف المتغيريف
ية الكمية معنك  نحدار بيف المتغيريفمعنكية التأثير لمعاملات الا 

نحدار لنمكذج الا 
ANOVA 

معامؿ 
رتباالا 
 ط

معامؿ 
 التحديد

 Fقيمة
 المحسكبة

((SIG R R2  معاملات نمكذج
 نحدارالا 

B T (SIG
) 

133,50
4 

0,00
0 

0,90
7 

B0 0,424 2,8 الثابث 0,823
82 

0,00
5 

 الجانب التخطيطي
 ستراتيجيالإ

B1 0,352 2,8
10 

0,00
6 

 التنفيذم الجانب
ستراتيجية للإ

 التسكيقية

B2 0,438 3,5
12 

0,00
1 

 الرقابي الجانب
 للإستراتيجية

 لتسكيقية

B3 0,075 1,0
68 

0,28
9 

 SPSSعمى مخرجاتِ  اعتماداً  باحثِ ال مف إعدادِ المصدر: 
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 :مايمي أعلاه الجدوؿ مف ضحيتّ 

 ىي و ،0.000 = (Sig) الدلالة مستوى و ،133.504=  المحسوبة F : قيمةأولاً 
 دلالة ذو و معنوي ككؿ الانحدار نموذج فّ أ عمى يدؿ ،مما0.05 مف أقؿ قيمة

 .البديمة الفرضية نقبؿ و الصفرية الفرضية نرفض ، بالتالي و ، إحصائية
 يشير مما ، جدًا قوية موجبة قيمة ىي ،و0.907 = (R) الارتباط معامؿ : قيمةثانياً 
 الحصة زيادة و التسويقية ستراتيجيةالإ تطبيؽ بيف قوية ارتباط علاقة وجود إلى

 .المؤسسة في السوقية
 الحصة في التغيرات مف% 82.3 أفّ  أيْ :0.823 = (R²)  التحديد : معامؿثالثاً 

 الجانب)  الثلاثة التسويقية ستراتيجيةالإ أبعاد خلاؿ مف تفسيرىا يمكف السوقية
  .لمنموذج عالية تفسيرية قوة عمى يدؿ ما ،(الرقابي و التنفيذي، التخطيطي،

 :الفردية الانحدار عاملاتلم : بالنسبةرابعاً 
 لو النموذج أفّ  أيْ  ،0.005 ومعنوية T = 2.882 ،بقيمةB₀ = 0.424 الثابت 
  .معنوي ابتدائي تأثير
 إحصائيًا داؿ تأثير لو (B = 0.352،Sig = 0.006) ستراتيجيالإ التخطيطي البُعد
 .السوقية الحصة عمى
 في تأثيرًا الأكثر (ىوB = 0.438،Sig = 0.001) ستراتيجيةللإ التنفيذي البُعد

 .عالية إحصائية دلالة ذو و النموذج،
 مستوى عند اإحصائيًا داؿ يُعد فلا( B = 0.075،Sig = 0.289) الرقابي البُعد اأمّ 

 الحصة في التغير تفسير في لو معنوي تأثير وجود عدـ إلى يشير مما ،0.05
 .السوقية

 التسويقية ستراتيجيةالإمثؿ لمعلاقة بيف )نحدار الخطي البسيط الموفيما يمي نموذج الا
 .( حسب المعادلة التالية: الحصة السوقية و
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y=B0+B1(X1) +B2(X2) +B3(X3)  +i 

y :الحصة السوقية 

B0:نحدار الثابتمعامؿ الاB₀ 

B1:1( )ستراتيجيالإ التخطيطي الجانب) لأوؿنحدار لممتغير المستقلامعامؿ الا(X 

B2:2( )التسويقية ستراتيجيةللإ التنفيذي الجانب) الثاني ر المستقؿنحدار لممتغيمعامؿ الا(X 

B33( ) التسويقية للإستراتيجية الرقابي الجانب) الثالث نحدار لممتغير المستقؿلا:معامؿ ا(X 

iقيمة الخطأ العشوائي : 

 الجانب)0,438+ (التخطيطي الجانب)0,352+0,424=الحصة السكقية 
 i+  (التنفيذم

 إلى نتوصؿ و ، البديمة الفرضية نقبؿ و الصفرية الفرضية نرفض ، سبؽما ضوء في
 في السوقية الحصة زيادة عمى إحصائية دلالة ذو أثرً  التسويقية ستراتيجيةللإ أفّ 

 التنفيذي، و التخطيطي جانبييا خلاؿ مف خصوصًا ، الجزائرية الاقتصادية المؤسسة
 .السياؽ ىذا في يمعنو  تأثير لو يكف لـ الرقابي الجانب بينما

 التي(2006/2007) أمينة قدايفة دراسة إليو توصمت ما مع النتائج ىذه تتطابؽ
 أوجو بعض رغـ ، سميمة ستراتيجيةإ بناء في التسويقي التحميؿ أىمية عمى زتركّ 

 الجانب أفّ  أبرزت التي الدراسة ىذه نتائج مع يتطابؽ ما وىو،  الميداني القصور
 .السوقية الحصة تعزيز في فاعؿ دور لو التخطيطي

 أثر لو البيئي التحميؿ أفّ  أثبتت التي الأميف محمد قسمية بف دراسة تدعميا كما
 أثرًا أظيرت التي نتائجنا مع يتفؽ ىذا و ،التسويقية ستراتيجياتالإ صياغة عمى مباشر
 .السوقية الحصة ستراتيجيةعمىللإ معنويًا
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 في أساسية أداة التسويقي المعمومات نظاـ اعتبرت التي سعد مرزؽ دراسة إلى إضافة
 مع تمامًا يتكامؿ ىذا و ،الرشيد التسويقي القرار لدعـ البيئية المعطيات تحميؿ و جمع
 موقع تحسيف في ىمافايس التنفيذ و التخطيط دقة أفّ  مف الدراسة ىذه إليو توصمت ما

 .السوؽ في المؤسسة

الحصة السوقية لممؤسسات الاقتصادية نمو  تشير نتائج ىذه الفرضية بوضوح إلى أفّ 
ستراتيجي مدروس إبط ارتباطًا وثيقًا بوجود تخطيط لا يتحقؽ بمحض الصدفة، بؿ يرت

ية المراحؿ الأولى ىذا الترابط دليلًا عمى أىم ويُعدّ ، ستراتيجية التسويقيةوتنفيذ فعّاؿ للإ
 .وؽستراتيجية في تحقيؽ نتائج ممموسة عمى مستوى السمف العممية الإ

مف ناحية أخرى، وعمى الرغـ مف الأىمية النظرية التي تحظى بيا الرقابة التسويقية و 
نتائج التحميؿ لـ تُظير ليا تأثيرًا معنوياً واضحًا في  ضمف الأدبيات الأكاديمية، إلا أفّ 

وىو ما يشير إلى وجود فجوة في تفعيؿ ىذا الجانب داخؿ المؤسسات ، ىذه الحالة
قييـ، لضماف استمرارية فعالية و إلى ضرورة تعزيز أنظمة المتابعة والتالجزائرية، ويدع

 .ستراتيجيات المطبقة وتكيّفيا مع المتغيرات السوقيةالإ

 



 

 

 الخاتمة
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مر الاقتصاد الوطني بتحولات كبيرة منذ الاستقلاؿ مف اقتصاد تقميدي مدمر موروث 
ات و اصلاحات عف الاستعمار ثـ أعقبيا الانتقاؿ الى اقتصاد حديث ضمف مخطط

شاممة في كؿ المجالات ، مما لزـ عمى المؤسسات الاقتصادية الجزائرية مواكبة ىذه 
 التطورات و تبني استراتيجيات تضمف مف خلاليا تمبية حاجات الاقتصاد الوطني . 

ومف خلاؿ ىذه الدراسة سمطنا الضوء عمى المؤسسات الاقتصادية الجزائرية في فرع 
لتي تعد احد ركائز الاقتصاد الوطني لما ليا مف أىمية استراتيجية الصناعات الغذائية ا

، فأىميتيا مف الناحية الاقتصادية و الاجتماعية تكمف اساسا  في تمبية حاجيات و 
رغبات المستيمكيف و تطمعاتيـ مما يمكف المؤسسات مف الاستحواذ عمى حصة سوقية 

نويع الاقتصادي خارج قطاع في سوؽ تنافسي ، و ايضا ىذا الفرع يساىـ في الت
مؤسسة بيف عامة و خاصة و اجنبية ، كما يساىـ  31.000المحروقات بأكثر مف 

%، ناىيؾ عف اىميتو الاستراتيجية في 50في الناتج المحمي الصناعي بػػػ: بأكثر مف 
تأميف الإكتفاء الذاتي لمبلاد و الحد مف الاستيراد واىدار العممة الصعبة  ، كما انو 

الصعيد الاجتماعي قد ساعد في التشغيؿ في فتح مناصب عمؿ مباشرة و غير عمى 
 .عامؿ ، و تحسيف ظروؼ المعيشة ليـ  170.000مباشرة لأكثر مف 

كما نبرز ايضا في ىذه الدراسة مدى أىمية الاستراتيجية التسويقية في  المؤسسات 
ويقية ليذه  المؤسسات الاقتصادية الجزائرية ، مف خلاؿ دراسة و تحميؿ الانشطة التس

و ابراز دور الاستراتيجية التسويقية انطلاقا مف تحميؿ البيئة التسويقية الداخمية و 
 الخارجية و وضع الاستراتيجيات اللازمة الى التنفيذ و الاستراجاع .

و قد تطرقنا في ىذه الدراسة الى جانب نظري و تطبيقي ، ففي الجانب النظري اوردنا 
يـ لمتسويؽ و الاستراتيجية و مكوناتيا ، وماىية الادارة الاستراتيجية و فيو أىـ المفاى

الاستراتيجية التسويقية بمختمؼ عممياتيا ، ثـ تطرقنا في الجانب التطبيقي لمدراسة 
الميدانية حوؿ أىمية الاستراتيجية التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية مف 
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ؤسسات أظيرت عبر تحميؿ ودراسة البيانات عمى خلاؿ دراسة عينة لمجموعة مف الم
 مدى واقع أىمية الاستراتيجية التسويقية لممؤسسات  في انشطتيا التسويقية .

 الدراسةً  فرضياتً  مناقشةي  ك عرضي 

 و دراستنا بموضوع المتعمقة الفرضيات اختبار نتائج  عمى الجزء ىذا في سنركز
 .المتوصؿ إلييا النتائج أىـ عرض

 :رئيسيةً ال الفرضيةً  مناقشةي 

 بارزة مكانة ك أىمية ليا التسكيقية ستراتيجية" الإ:الرئيسية عمى أفّ  الفرضيةتنص 
 ." الجزائرية الاقتصادية المؤسسات في

 التسػػويقية سػػتراتيجيةبالإ الاىتمػػاـ مػػف ممحوظًػػا مسػػتوى ىنػػاؾ أفّ  إلػػى النتيجػػة ىػػذه تشػػير
 لأىميػػػػة متزايػػػػدًا إدراكًػػػػا يعكػػػػس امػػػػ ىػػػػو و ، المدروسػػػػة الاقتصػػػػادية المؤسسػػػػات داخػػػػؿ

 . الجزائرية السوؽ في المؤسسة تنافسية و العاـ الأداء تحسيف في التسويقي التخطيط

 ىذه : أشارت(2002/2003 سيمامقاطؼ،) الأكلى الدراسة مع النتائج تتفؽ-
 ، مجاؿ أيّ  في ضرورة اعتبرتيا و ، المؤسسة داخؿ التسويؽ وظيفة أىمية إلى الدراسة

 يتفؽ ىذا و ، التسويقي الأداء تحسيف في التنظيـ و التخطيط أىمية عمى ركزت كما
 ىذا أفّ  لو و ، التسويقية ستراتيجيةبالإ ممموس اىتماـ مف دراستنا إليو توصمت ما مع

 .المتوسط مستواه في يزاؿ لا الاىتماـ

 ىذه دتأكّ  (:2015/2016 سعد، مرزؽ) الخامسة الدراسة مع اجزئي تتفؽ كما-
 مف خاصة المؤسسات، مف كثير في ضعؼ مف تعاني التسويقية الوظيفة أفّ  الدراسة
 وجود إلى أشارت التي دراستنا نتيجة مع ينسجـ ىذا و ، التخطيط و الكفاءات حيث
 أفّ  يعني مما ، متوسط مستوى ضمف مايزاؿ لكنو ، التسويقية ستراتيجيةالإب اىتماـ
 .التنفيذية و التطبيقية الجوانب لتحسيف حاجة ىناؾ
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 :ىالأكلى  فرعيةً ال الفرضيةً  مناقشةي 

 الأعماؿ في التسكيقية الإستراتيجية " دمج: الفرعية الأولى عمى أف الفرضية تنص
 الإستراتيجية." الإدارة لأساليب المؤسسة تبني يبرز لممؤسسات الإدارية

 التي تصاديةالاق المؤسسات أف إلى النتيجة شيرتبعد التحميؿ في الجانب التطبيقي و 
 و رسالتيا تحديد في وضوحًا أكثر تكوف ، ستراتيجيالإ لمتخطيط أكبر اىتمامًا تعير

 الإدارية التوجيات في ستراتيجيالإ عدالبُ  دمج مدى يبرز ىذا و .  التسويقية أىدافيا
 بعيد التخطيط و الرؤية عمى القائمة الحديثة الإدارة لأساليب تبنييا يعكس و لممؤسسة
 . المدى

 ستراتيجيةالإ أفّ  اعتبرت التي( 2004/2005) منير نكرم دراسة مع النتائج تتوافؽ
 ىذا و .السوقية السيطرة لتحقيؽ التسويقية الجيود لتنفيذ طريقة أفضؿ ىي التسويقية
 ىذه تستثمر التخطيطية الرؤية ذات المؤسسات أفّ  دتأكّ  التي نتيجتنا مع يتوافؽ
 .فاعمية أكثر بشكؿ ويقيةالتس رسالتيا بمورة في الجيود

 الإطار عف فصميا يمكف لا التسويقية ستراتيجيةالإ بأفّ  القائمة الرؤية تعزز النتائج يذهف
 تنظيميًا و إداريًا نضجًا يعكس دمجيا أفّ  و ، المؤسسات في ستراتيجيةالإ للإدارة العاـ
 أىدافيا. تحقيؽ نحو المؤسسة توجيو في يسيـ

 :ةً الثانيةً فرعيال الفرضيةً  مناقشةي 

 يمكف التسكيقية ستراتيجيةالإ عناصر "  تطبيؽ:الفرعية الثانية عمى أفّ  الفرضيةنص تَ 
 فاعمية." ك بكفاءة دارتياإ مف الاقتصادية المؤسسة

التسويؽ يوفر  أفّ  فَ ، الذي بيّ لحكؿسامية وتتسؽ ىذه النتائج مع ما أشار إليو بحث 
ما يتماشى مع استنتاجات بستراتيجي، ار الإة تعزز التخطيط واتخاذ القر معمومات ىام
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ستراتيجية التسويقية يساىـ في تعزيز فعالية التنفيذ الفعمي للإ دراستنا التي تؤكد أفّ 
 الإدارة.

التنفيذ  صت إليو ىذه الدراسة، وىو أفّ السابقة مع ما خمُ  ةالدراس ىذه تتوافؽ ،بالتاليو 
مجرد عممية تقنية ليصبح عنصرًا جوىريًا  ستراتيجية التسويقية يتجاوز كونوالفعمي للإ

 في تعزيز كفاءة وفعالية إدارة المؤسسة، خصوصًا في ظؿ بيئة تنافسية متغيرة بسرعة.
 :الثالثةً  فرعيةً ال الفرضيةً  مناقشةي -

 المؤسسة في التسكيقية ستراتيجيةالإ " أىمية:الفرعية الثالثة عمى أفّ  الفرضيةتنص
 المنافسة." عمى قدرتيا تحقيؽ في تكمف الجزائرية الاقتصادية

 محوري دور لو الواقع أرض عمى التسويقية الخطط تنفيذ في النجاح أفّ  إلى ذلؾ يشير
 كفاءة عمى خاصًا تركيزًا يستدعي ما ىو و ، لممؤسسات التنافسية القدرة تعزيز في

 .المؤسسة داخؿ المختمفة الأقساـ بيف التنسيؽ وضماف التنفيذ

 و العولمة ظؿ في ستراتيجيةالإ أىمية عمى زتركّ  التي منير نكرم دراسة مع تتفؽ
 التي الحالية النتيجة مع يتوافؽ ما ىوو ،  باستمرار تطويرىا ضرورة و البيئية التغيرات
 بيئة في تنافسية ميزة تحقيؽ مف المؤسسة مكّفتُ  التسويقي التنفيذ فعالية أفّ  أظيرت
 .متغيرة و معقدة

العامؿ الأبرز  ستراتيجية التسويقية يُعدّ تنفيذ الإ الفرعية الثالثة أفّ  تبُرز نتائج الفرضية
 ،في إحداث أثر فعّاؿ عمى تحقيؽ الميزة التنافسية لدى المؤسسات الاقتصادية الجزائرية

وعمى العكس مف ذلؾ، لـ تُظير نتائج التحميؿ وجود تأثير معنوي ممموس لمجانبيف 
لمعتمد، وىو ما يشير إلى وجود ضعؼ نسبي في التخطيطي والرقابي ضمف النموذج ا

ىذه المكونات، ويُبرز الحاجة إلى إعادة النظر في آليات التخطيط والرقابة لتعزيز 
 دورىا في دعـ التنافسية.
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 :الرابعةً  فرعيةً ال الفرضيةً  مناقشةي 

 النتائج مف السكقية الحصة " زيادةالفرعية الرابعة عمى أف: الفرضيةنص تَ و   
 المؤسسة." في التسكيقية ستراتيجيةالإ تطبيؽ عف بةالمترت

 إلى نتوصؿ و ، البديمة الفرضية نقبؿ و الصفرية الفرضية نرفض ، سبؽ ما ضوء في
 في السوقية الحصة زيادة عمى إحصائية دلالة ذو أثرً  التسويقية ستراتيجيةللإ أفّ 

 ، التنفيذي و طيطيالتخ جانبييا خلاؿ مف خصوصًا ، الجزائرية الاقتصادية المؤسسة
 .السياؽ ىذا في معنوي تأثير لو يكف لـ الرقابي الجانب بينما

 التي(2006/2007)  أمينة قدايفة دراسة إليو توصمت ما مع النتائج ىذه تتطابؽ
 أوجو بعض رغـ ، سميمة ستراتيجيةإ بناء في التسويقي التحميؿ أىمية عمى زتركّ 

 الجانب أفّ  أبرزت التي الدراسة ىذه نتائج مع يتطابؽ ما وىو،  الميداني القصور
 .السوقية الحصة تعزيز في فاعؿ دور لو التخطيطي

نمو الحصة السوقية لممؤسسات الاقتصادية  تشير نتائج ىذه الفرضية بوضوح إلى أفّ 
ستراتيجي مدروس إبط ارتباطًا وثيقًا بوجود تخطيط لا يتحقؽ بمحض الصدفة، بؿ يرت

ية المراحؿ الأولى ىذا الترابط دليلًا عمى أىم ويُعدّ ، يجية التسويقيةستراتوتنفيذ فعّاؿ للإ
 .ستراتيجية في تحقيؽ نتائج ممموسة عمى مستوى السوؽمف العممية الإ

مف ناحية أخرى، وعمى الرغـ مف الأىمية النظرية التي تحظى بيا الرقابة التسويقية و 
لـ تُظير ليا تأثيرًا معنوياً واضحًا في نتائج التحميؿ  ضمف الأدبيات الأكاديمية، إلا أفّ 

وىو ما يشير إلى وجود فجوة في تفعيؿ ىذا الجانب داخؿ المؤسسات ، ىذه الحالة
قييـ، لضماف استمرارية فعالية الجزائرية، ويدعو إلى ضرورة تعزيز أنظمة المتابعة والت

 .ستراتيجيات المطبقة وتكيّفيا مع المتغيرات السوقيةالإ
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بيانات باستخداـ الأدوات الإحصائية الملائمة واختبار الفرضيات البعد معالجة 
لجوىرية التي تعكس واقع تطبيؽ المطروحة، أفضت الدراسة إلى مجموعة مف النتائج ا

ستراتيجية التسويقية داخؿ المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، كما مكّنت مف التحقؽ الإ
 :طيات الميدانية بشكؿ عممي دقيؽمف مدى صحة الفرضيات النظرية وربطيا بالمع

الدراسة  الاقتصادية الجزائرية محؿّ  المؤسساتِ  أوضحت نتائج التحميؿ الإحصائي أفّ 
ستراتيجية التسويقية، حيث تُظير مستوى اعتماد متوسط عمى ىذا النيج تُدرِؾ أىمية الإ

د فيـ وجو وىذا يشير إلى  ؛سواء في جانب التخطيط أو التنفيذفي مختمؼ أنشطتيا، 
ىذا الإدراؾ لا يُترجـ  ستراتيجي داخؿ ىذه المؤسسات، إلا أفّ نظري لمبادئ التسويؽ الإ

دائمًا إلى ممارسات ميدانية فعّالة، ما يكشؼ عف وجود قصور نسبي في التطبيؽ 
ستراتيجية، ويستدعي تطوير آليات التنفيذ بما يواكب الأىداؼ ـ للإالعممي المنظّ 

 .المرسومة
ستراتيجية التسويقية يعاني مف عد التخطيطي ضمف الإالبُ  الإحصائية أفّ  كشفت النتائج

ؽ بتحديد الأىداؼ بعيدة المدى بشكؿ واضح بعض أوجو القصور، لاسيما فيما يتعمّ 
 ، ويو الداخمي والخارجيودقيؽ، إلى جانب ضعؼ توظيؼ أدوات التحميؿ البيئي بشقّ 

ا ستراتيجية المعتمدة، ممّ مف فعالية الإ ىذا النقص يؤثر سمبًا عمى جودة التخطيط ويحد  
لمتغيرات السوقية واتخاذ قرارات ينعكس عمى قدرة المؤسسات عمى التكيّؼ مع ا

 .ستراتيجية مبنية عمى أسس تحميمية متينةإ
 ستراتيجيةالإ تنفيذ بيف جداً  قوية علاقة وجود الثانية الفرضية اختبار نتائج نتبيّ 

 التسويقية لمخطة دالجيّ  التطبيؽ أفّ  يؤكد ما وىو ، الفعالية و الكفاءة تحقيؽ و التسويقية
يجابي مباشر بشكؿ ينعكس  .المؤسسة أداء عمى وا 
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 الميزانية محدودية و ، بةالمدرّ  البشرية الموارد ضعؼ أفّ  نةالعيّ  إجابات أظيرت
 ةستراتيجيإ تنفيذ تواجو التي العوائؽ أىـ مف تعدّ   إذ التسويقي، لمنشاط صةالمخصّ 
 .متكاممة تسويقية
 ، المنتجي و ، التوزيعي و ، السعري و ، الترويجي الجانب تطبيؽ أفّ  النتائج أظيرت

 عمى الجزائرية الاقتصادية المؤسسات قدرة دعـ في اؿفعّ  و إيجابي بشكؿ يساىـ ث يح
 أىمية الإيجابي الأثر ىذا يعكس و،  السوؽ في زالتميّ  تحقيؽ و ، المنافسة مواجية
 موقعيا تعزيز أجؿ مف المعالـ واضحة و متكاممة تسويقية ستراتيجيةلإ المؤسسات تبني

 .التنافسي

ات التي تتبنى تخطيطًا وتسويقًا المؤسس أظيرت النتائج في خاتمة التحميؿ أفّ 
قة بالنمو ستراتيجيًا ممنيجًا ومحكمًا تمتمؾ قدرة أعمى عمى تحقيؽ أىدافيا المتعمّ إ

 ،، فضلًا عف توسيع حصتيا في السوؽية، وتعزيز رضا الزبائفالمستداـ، وزيادة الربح
و التناسؽ بيف الجانب النظري والتطبيؽ ؤدّيلمحوري الذي يىذه النتيجة الدور ا وتبرزُ 

حسف استغلاؿ الأدوات التسويقية  العممي في نجاح الأنشطة التسويقية، كما تؤكد أفّ 
ؽ التميز التنافسي وضماف استمرارية وتوظيفيا بكفاءة يُعدّ عنصرًا جوىريًا في تحقي
 .الأداء الإيجابي داخؿ المؤسسات الاقتصادية

 : بمايمي الدراسة توصي ، إلييا المتوصؿ النتائج إلى استنادًا

ؤسسات الاقتصادية عمى التخطيط تعتمد الم ة إلى أفْ تبُرز نتائج الدراسة الحاجة الممحّ 
أحد  وصفودارة أنشطتيا المختمفة، بإستراتيجي التسويقي كركيزة أساسية في الإ

 ،ةرة بكفاءة وفعاليّ مات الجوىرية لتحسيف الأداء التنظيمي وتحقيؽ الأىداؼ المسطّ المقوّ 
طوط العريضة للأنشطة التجارية، فالتخطيط التسويقي لا يقتصر فقط عمى رسـ الخ

نّما بيئة الداخمية ساىـ في توجيو الموارد وتحديد الأولويات بناءً عمى فيـ دقيؽ لمي وا 
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تبني ىذا النيج  كما أفّ  ،ا يساعد عمى اتخاذ قرارات رشيدة واستباقيةوالخارجية، ممّ 
مكّف المؤسسات مف مواجية التحديات السوقية المتزايدة، وتحقيؽ التوازف ستراتيجي يالإ

 .بيف أىداؼ الربحية والاستدامة في بيئة عمؿ تتسـ بالديناميكية والمنافسة
ستراتيجي في لعمؿ عمى ترسيخ ثقافة التسويؽ الإلمؤسسات الاقتصادية اف عمى اتعيّ يَ 

بنيتيا التنظيمية، مف خلاؿ الاستثمار في رأس الماؿ البشري عبر تنظيـ دورات تدريبية 
فتعميؽ الفيـ الجماعي  ،ريف عمى مختمؼ المستوياتفيف والمسيّ ية لمموظّ وتكوينية موجّ 

مف منتج وسعر وتوزيع وترويج  –ستخداـ عناصره لمفاىيـ المزيج التسويقي، وكيفية ا
قدرة المؤسسة عمى صياغة وتنفيذ  ز مفبشكؿ تكاممي وفعّاؿ، مف شأنو أف يعزّ  –
ستراتيجيات تسويقية مدروسة، تتماشى مع أىدافيا العامة وتستجيب لمتطمبات السوؽ إ

لأداء، بؿ يدعـ تطوير الكفاءات التسويقية داخميًا لا يسيـ فقط في تحسيف ا،فالمتغيرة
 .أيضًا اتخاذ قرارات أكثر فاعمية واستشرافًا في بيئة تنافسية متسارعة

 تساعد نوعية و كمية مؤشرات باستخداـ ، دوري بشكؿ التسويقي الأداء بتقييـ الاىتماـ
 .دقيقة بيانات عمى قائمة قرارات اتخاذ و ، الضعؼ و القوة مواطف تحديد في

 البيئية التغيرات مع مواءمتيا خلاؿ مف ، التسويقية يجيةستراتالإ تطبيؽ في المرونة
 .المستيمؾ سموؾ و التكنولوجية تحولات ظلاؿ في خاصة ، الخارجية و الداخمية

تولي اىتمامًا خاصًا بتعزيز فعالية أنشطتيا  المؤسسات الاقتصادية أفْ توصي الدراسة 
ط واضحة ومدروسة التسويقية مف خلاؿ تخصيص ميزانيات مناسبة تُدار وفؽ خط

ا يسمح بتوظيؼ الموارد المالية تأخذ في الاعتبار تحميؿ العائد عمى الاستثمار، ممّ 
 . بكفاءة عالية

ستراتيجي، سواء مف إثقافة الابتكار التسويقي كخيار  يتعيّف عمى ىذه المؤسسات تبني
عات السوؽ أو عبر تبني آليات جديدة في خلاؿ تطوير منتجات تتماشى مع تطمّ 

 ةر تُسيـ في ترسيخ موقع المؤسسة ضمف بيئة تنافسية متغيّ يث حالترويج والتوزيع، 
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ة إلى تحقيؽ تبرز الحاجة الممحّ  و لتحقيؽ تكامؿ في تنفيذ الاستراتيجية التسويقية 
الإنتاج، المالية، والموارد  :مستوى عاؿٍ مف التنسيؽ الداخمي بيف مختمؼ الأقساـ، مثؿ

الأمر الذي لتسويقية،ستراتيجية االجيود وتكامميا أثناء تنفيذ الإ البشرية، لضماف انسجاـ
 . لممؤسسة.عمى فعالية الأداء العاـينعكس بشكممباشر 

 

 الدراسات المقترحة :
 ت التالية:اعمى ضوء دراستنا ىذه و اعتمادا عمى النتائج المتوصؿ الييا نقترح الدراس

 داء المؤسسات .الية أفعػػػػػ دور مكونات الاستراتيجية في الرفع مف 
ػػػػػ أثر التكنولوجيا الحديثة في وضع الاستراتيجية التسويقية الذكاء الاصطناعي 

أنموذجا. 



 

 

 ةي ػػػػػػمػػائػػػق
 عً ػػراجػػمػػػال
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 :المراجعً  قائمةي 
 
 : العربيةي  / الكتبي 1
ليازوري العممية لمنشر و ، داراستراتيجية التسويقية وعممياتياعداد الإإ،حمد بف مويزةأ-

 .2013 ،ردفالأ،افعمّ ،التوزيع
، و التوزيعستراتيجيات التسويؽ مدخؿ نظري كمي، دار صفاء لمنشر إياد عبد الفتاح النسور، إ-
 .2014، 2ردف، ط ،الأافعمّ 
 .2002إبراىيـ يحي الشيابي،العبيكاف، المممكة العربية السعودية، الطبعةالأولى، -
لمنشر و  مكتبة الفلاحستراتيجي تطبيقي، إدارة التسويؽ مدخؿ إ دريس ثابت، الغيض منى،إ-
 .1998زيع، الكويت، و الت
اف، عمّ ثراء لمنشر و التوزيع،إطار نظري تطبيقي، دار إستراتيجيات التسويؽ إلياـ فخري طممية، إ-
 .2013، 1ردف، ط الأ
التسويؽ "،الرحماف، جماؿ الديف محمد المرسيإدريس ثابت عبد -

 .2005لأولى، ،الطبعةاالمعاصر"،الدارالجامعية،الإسكندرية، مصر
 .1999"التسويؽ"، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ،إسماعيؿ السيد-
لعربية لمنشر والتوزيع، مدينة "نظـ المعمومات التسويقية"، الدار ا،أمينة محمود حسيف محمود-

 .1995، ،مصر، القاىرةرنص
، ف لمنشو و التوزيعكاديميو اؿ ناصر الكميـ، التسويؽ المعاصر، الأنس عبد الباسط عباس، جمأ-
 .2011، 01ردف، ط اف، الأعمّ 
خؿ نظري و كمي، دار صفاء لمنشر ستراتيجيات التسويؽ مدإ ياد عبد الفتاح النسور،إ-
 .2014ردف،الطبعة الثانية،الأاف،التوزيع،عمّ و 
 .1999"مبادئ التسويؽ"، المكتب الجامعي الحديث، مصر، ،إسماعيؿ السيد-
ستراتجية التسويؽ في القرف الحادي و العشريف"، دار قباء لمطباعة و " إ،أميف عبد العزيز حسف-

 .2001، النشر، القاىرة، مصر
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اف، الأردف، " الترويج والإعلاف أسس و نظريات"، دار اليازوري العممية، عمّ ،بشير عباس العلاؽ-
1998. 

التنافسية لتحسيف القدرة ستراتيجي إبوشماؿ عبد الرحماف، ىشاـ حريز، التسويؽ كمدخؿ -
 .2014، الطبعة الاولى، مصر، سكندريةلوفاء لدنيا الطباعة و النشر، الإ، دار الممؤسسة

مفاىيـ ونماذج  " الإدارة الإستراتيجية،ف إدريس، المرسي جماؿ الديف محمدثابت عبد الرحم-
 .2006تطبيقية"، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، 

 . 2007اف، الأردف،يؽ"،دار اليازوري لمنشر والتوزيع،عمّ " استراتيجيات التسو ،ثامر البكري-
دارة التسويؽ، دار اليناءلمطباعة و إستراتيجيات و النظـ في مدخؿ الإحسف موسى راغب، -

 .1986النشر، 
 ." بحوث التسويؽ"، مطبعة كمية الزراعة، جامعة القاىرة، مصر،حمود صادؽ بازرعة-
الدار ،منيج تطبيؽتراتيجي و الإدارة الإستراتيجية"سفكير الإ"الت،جماؿ الديف محمد مرسي و آخروف-

 .2002مصر،الجامعية،الإسكندرية،
ردف، اف، الأ، عمّ دار زىراف، ة و الحديثة في التسويؽ، الاتجاىات الكميّ ردينة عثماف يوسؼ-

2000. 
 .2005منشر، الأردف، الطبعة الثانية، ل"مبادئ التسويؽ"، دار وائؿ ،رضواف محمود العمر-
دار ،التحالفات الإستراتيجية في منظمات الأعماؿ مفاىيـ"" ،، جواد محسف رافيسعدعمي العنزي-

 .2011،اف، الأردف، عمّ اليازوري لمنشر و التوزيع
، مؤسسة شباب الجامعةستراتيجية"،التسويقية الحديثة "المفيوـ و الإدارة صلاح الشنواني، الإ-

 . 1996الكويت،
 . 2008، مصر، سكندريةالإ،سويؽ، دار الفكر الجامعيدارة التإطارؽ طو، -
 .2000ىراـ،مصر،مؤسسة مكتبة الأاؿ،سعد عبد المجيد،التسويؽ الفعّ أطمعت -
 .1993"أساسيات التسويؽ"، المكتبة الأكاديمية، الجيزة، مصر،،طاىر مرسي عطية-
سكندرية، مصر، دار الجامعة الجديدة، الإعبدالسلاـ أبوقحؼ:"التسويؽ وجية نظر معاصرة"،-

2000. 
"التسويؽ مدخؿ تطبيقي"،دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، مصر، ،عبد السلاـ أبو قحؼ-

1997. 
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 .2011"أساسيات التسويؽ"، دار الجامعة الجديدة،الإسكندرية، مصر،،قحؼعبد السلاـ أبو -
" الإدارة الإستراتيجية و الأسس العممية"، الدار الجامعية، ،عوض محمد-
 .2000سكندرية،مصر،الإ
ر ،دار زىراف لمنشستراتيجي في تسويؽ الخدماتثر التخطيط الإأ عمي محمد حسف بني مصطفى،-

 .2017،بعة الاولىطردف،الاف،الأو التوزيع،عمّ 
لمخبرات PMEC، مركز ستراتيجية التسويقية (عبد الرحماف توفيؽ، المناىج التدريبية )وضع الإ-

 . 2014، 04طر،دارة،الجيزة، مصالمينية للإ
اف، ، دار الفكر، عمّ 6عبيدات، ذوقاف وآخروف. البحث العممي: مفيومو، أدواتو، أساليبو. ط-

2010. 
يات القرف الواحد و "الإدارة الإستراتيجية لمواجية تحدّ ،عبد الفتاح المغربيعبد الحميد-

 .1999لعربية،مصر، الطبعة الأولى، ا مجموعة النّيؿ ،لقاىرةاالعشريف"،
، مؤسسة حورس وؿستراتيجيات(، الجزء الأإ –عمفة، التسويؽ )مفاىيـ بو أميف أاـ الديف عص-

 .2002، مصرسكندرية،و التوزيع، الإالدولية لمنشر 
"التسويؽ الناجح أو أساسيات البيع"، دار ومكتبة اليلاؿ لمطباعة ،عبد الكريـ، راضي الجبوري-

 .2000،والنشر،بيروت، لبناف
 .1997،مكتبة عيف الشمس، القاىرة،مصر،ستراتيجياتالمفاىيـ و الإ ،تسويؽلاعمر خير الديف،-
 ،اف"مبادئ التسويؽ )مفاىيـ أساسية("، دار الفكر، عمّ ، ادفيد سميـ الخطيب، محمد سميماف عوّ -

 .2000الأردف، 
تشي، يا كوبو أيا تبحث في التسويؽ"، تحرير دوف " كمية كيموغ لمدراسات الإدارية العم،فيميب كوتمر-

 ترجمة 
اف، ائؿ لمنشر و التوزيع،عمّ ستراتيجي، دار و إمدخؿ ، أصوؿ التسويؽ""،ناجي المعلا، رائؼ توفيؽ-

 .2005،الأردف
ستراتيجي"،دار المسيرة لمنشر " التسويؽ الإ،جاسـ محمد الصميدعي، ردينة عثمافمحمود -

 .2011اف، الأردف،الطبعة الأولى، والتوزيع، عمّ 
ي وتحميؿ"، دار حامد لمنشر ستراتيجيات التسويؽ، مدخؿ كمّ إ"،دعيمحمود جاسـ الصمي-

 .2007اف، الأردف، والتوزيع،عمّ 



جػػػػػػعاقائمة المر   
 

273 

 

اف، ،عمّ و التوزيع رمحمود جاسـ الصميدعي، بشير العلاؽ، مبادئ التسويؽ، دار المناىج لمنش-
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 2022/2023 ،سطمبولي معسكر، خلاؿ الموسـ الجامعيإوعموـ التسيير، جامعة مصطفى 



جػػػػػػعاقائمة المر   
 

277 

 

ة حالة راسالكفاءات التنظيمية كآلية لتفعيؿ الاستراتيجية التسويقية لممنظمة )د ،معزوز زكية -
، كمية العموـ دارة تسويقيةإتخصص ة،دكتوراشيادة رسالة مقدمة لنيممؤسسة رامي لمغذائيات(

 ،، خلاؿ الموسـ الجامعيجامعة آكمي محند أولحاج البويرة الاقتصادية وعموـ التسيير،
2016/2017. 

خلاؿ سموؾ  ستراتيجية التسويقية الموجية بالمستيمؾ: دراسة مفحوؿ موضوع: الإسميماني نورة، -
رسالة لكترونية و الكيرومنزلية يؽ عمى مؤسسة كوندور لممنتجات الإالمستيمؾ الجزائري بالتطب

، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة تخصص تسويؽة، دكتوراشيادة مقدمة لنيؿ 
 .2016/2017 ،، خلاؿ الموسـ الجامعي3الجزائر

،رسالة مقدمة ستراتيجية التسويقية دارة الإإالاستيلاكي عمى أثر السموؾ ، زرؽ الراس عبد القادر -
ة وعموـ التسيير، جامعة ، كمية العموـ الاقتصاديدارة تسويقيةإتخصص ة،دكتوراشيادة لنيؿ 
 2012/2013 ،، خلاؿ الموسـ الجامعي1الجزائر

نظرية و التطبيؽ ، نظاـ المعمومات التسويقية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بيف القاشي خالد-
تخصص ة، دكتوراشيادة ،رسالة مقدمة لنيمئرية (اينة مف المؤسسات الاقتصادية الجز )دراسة حالة: ع

، خلاؿ الموسـ الجامعي 1ة وعموـ التسيير، جامعة الجزائر، كمية العموـ الاقتصاديتسويؽ
2012/2013. 

سقاط عمى الوطف إالاقتصادية: في مسايرة العولمة  ىميتوأستراتيجي و نوري منير، التسويؽ الإ-
، كمية العموـ قسـ عموـ التسيير، ةدكتوراشيادة ، رسالة مقدمة لنيم 2000-1990ترة العربي لمف
 .2004/2005 ،، خلاؿ الموسـ الجامعي3ة وعموـ التسيير، جامعة الجزائرالاقتصادي

المؤسسات  نة مفبيقية لعيّ : دراسة تطراتيجي و تحقيؽ الميزة التنافسيةستخالفي خالد، التسويؽ الإ-
، كمية العموـ الاقتصادية تخصص تسويؽة،دكتوراشيادة رسالة مقدمة لنيؿ الاقتصادية الجزائرية، 

 .2013/2014 ،، خلاؿ الموسـ الجامعي3ير و العموـ التجارية، جامعة الجزائروعموـ التسي
: دراسة حالة توسطة و الصغيرةفي المؤسسات المستراتيجي نيار خالد بف الوليد، واقع التسويؽ الإ-

ص تخصةدكتوراشيادة رسالة مقدمة لنيؿ ، زائرية في القطاع العاـ و الخاصمف المؤسسات الج
، خلاؿ الموسـ 2وعموـ التسيير و العموـ التجارية، جامعة وىراف ، كمية العموـ الاقتصادية تسويؽ

 2018/2019الجامعي 



جػػػػػػعاقائمة المر   
 

278 

 

ي المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بيف النظرية "نظاـ المعمومات التسويقية ف،دقاشي خال-
،السنة الجامعية 3ة الجزائرفي العموـ التجارية، جامع ةأطروحة لنيؿ شيادة الدكتوراوالتطبيؽ"،
 .25: ،ص2011-2012

دة الماجستير في العموـ مة لنيؿ شياطارؽ بمحاج،المسار التسويقي لاستيداؼ السوؽ،رسالة مقدّ -
 ،.2007-2006،ي قسنطينةالتجارية، جامعة منتور 

ستتراتيجي لممؤسسة الاقتصادية،رسالة لنيؿ شيادة الماجستير غير التفكير الإبوزيدي داريف،-
 .2005-2004منشورة تخصص تسيير المؤسسات ،جامعة سطيؼ،

ثرىا عمى القرار الشرائي، حالة المؤسسات في قطاع الياتؼ أعصاـ سميماني، صورة المؤسسة و -
جامعة سكيكدة،مذكرة تدخؿ ضمف متطمبات نيؿ شيادة الماجستير،تخصص تسويؽ،النقاؿ بولاية 
 .2008/2009 ،ورقمةقاصدي مرباح

ية في المصارؼ العاممة في ستراتيجية التسويقعويمي، مدى تبني الإ بوأغادة محمود سلامة -
 ، كمية التجارة، غزة،سلاميةالجامعة الإ ،عماؿدارة الأإفمسطيف، رسالة ماجستير في 

 .2008فمسطيف،
 

 :جنبيةي الأ مذكراتي الج/
-Alidou Ouedraogo:"Aalliances Strategiques dans les pays en developpement ,

specificite,management et conditions de performance :une étude d’entreprises 

camerounaises et burkinabé", 

-thèse présentée à la faculté des etudes supérieures en vue de l’obtention du grade de 

philosophiae doctor.Faculté des études supérieures،université de montréalcanada,2003. 

 :/المقالاتي 4
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 :، هي هىقغ  1214..32.2التصفح في 

cohttps://agrovoc.fao.org/browse/agrovoc/en/page/c_3020?utm_source=chatgpt.
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 الاستبيان  (: 2) رقم الملحق  

 الجميكرية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 كزارة التعميـ العالي ك البحث العممي

 )كىراف( -محمد بف احمد  - 2جامعة كىراف 
 كمية العمكـ الإقتصادية، التجارية كعمكـ التسيير

 الاستبيػػػػػاف
 ؤساء المصالح في المؤسسات الاقتصادية و لمدراء و مسيري و ر استبياف موجّ 

 
 ا بعد:السلاـ عميكـ ورحمة الله، أمّ 
أىمية الإستراتيجية التسويقية في المؤسسة  –تحت عنواف  ،ةلدراسة التطبيقية لأطروحة دكتورافي إطار تحضير و إعداد ا

ـ بالإجابة عف جميع الأسئمة  بكؿ التكرّ الرجاء مف سيادتكـ المحترمة مساعدتنا في بحثنا ىذا و  –الاقتصادية الجزائرية 
، لكـ جزيؿ ستخدـ لغرض البحث العممي فقط، لتُ تحميؿ المطموب حوؿ موضوع البحثال، لنتمكف مف إجراء عيةموضو 

 ما عمى التعاوف في إنجاز ىذا البحث.  الشكر مقدّ 
 

 .ر عف واقع المؤسسةدراسة و التي تعبّ نة ال( في الخانة المناسبة لخصائص عيّ Xنرجو مف سيادتكـ وضع علامة) :ملاحظة
 

 ستراتيجية التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية.: أىمية الإالدراسةً  مكضكعي 

 

 .المؤسسةً  حكؿى  معمكماته : الأكؿي الجزءي 

 ................:........................................ المؤسسةِ  تسميةُ  
 ..................................................:..........التأسيسِ  تاريخُ 
 خاصة                        عامة          :المؤسسةِ  طبيعةُ 
 ...............................................................: المؤسسةِ  نشاطِ  مجاؿُ 
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 .المستجيبً  حكؿى  معمكماته : يالثانً  الجزءي 

 .التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ حكؿى  : معمكماته الثالثي  الجزءي 

 رقـال

 العبارة
 
 
 

دة
ش
 ب
ق
اف
مو

 

ق
اف
مو

 

ة 
ج
در
 ب
ق
اف
مو

طة
س
تو
م

 

غ
ق
اف
مو
ر 
ٌ

دة 
ش
 ب
ق
اف
مو
ر 
غٌ

 

 ستراتيجي  الإ التخطيطي   الجانبي   1
 البيئة التسكيقية تحميؿ

           تقوـ مؤسستكـ بدراسة و تحميؿ البيئة التسويقية ككؿ 1

           تعمؿ المؤسسة عمى تحديد واقتناص الفرص التسويقية المتاحة  في البيئة  2

           سة لمواجية التيديدات  تدرس و تحمؿ المؤسسة المناف 3

           دارة و العامميف وجود نقاط قوة داخمية في المؤسسةدرؾ الإت 4

5 
 نقاط الضعؼ عمى كفاءة و حسف سير المؤسسة تؤثر 

          
 التسكيقيةي  ىداؼي الرسالةي ك الأ

           ستراتيجي ليا .إلي الإدارة أىمية لمتسويؽ كتوجو تو  6
           ىدافيا الحالية و المرتقبة عف رؤية و رسالة المؤسسة لتحقيؽ أدافا  تعبر تختار المؤسسة أى 7
           . ؽقابمة لمتنفيذ و التحقي واضحةإدارية إستراتيجية  االمؤسسة أىدافتحدد 8

9 
 لى البقاء و الاستمرارإ تيدؼ الإستراتيجية التسويقية في المؤسسة 

     
10 

 عمالياإلى زيادة رقـ أ دؼ الإستراتيجية التسويقية في المؤسسةتي 

     
11 

 لى الرفع مف عدد الزبائف إ تيدؼ الإستراتيجية التسويقية في المؤسسة 

 تجزئة السكؽ     

           تدرس المؤسسة تجزئة السوؽ حسب حاجات و القدرة الشرائية لممستيمكيف 12

           وؽ حسب وضعية المنافسةتدرس المؤسسة تجزئة الس 13

           تدرس المؤسسة تجزئة السوؽ حسب رضا الزبائف  14

 التعٌٌن  
ً  المستو   الجنس    دارٌة  الإ الخبرة   ى التعلٌم

 

 

 جامعً أقل أنثى ذكر

دراسات 

 علٌا
 5أقل من 

 سنوات

 5من  أكثر

 سنوات

مسؤول 

 المؤسسة

مسؤول 

 التسوٌق

صفة 

 اخرى 

               جابة  الإ
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15 
 تبعا لحجـ المبيعات تقوـ المؤسسة بتقديرالقطاع أو القطاعات التي تخدمياالمؤسسة

          

16 
 مب تبعا لمتنبؤ بالط تقوـ المؤسسة بتقدير القطاع أو القطاعات التي تخدمياالمؤسسة

          

17 
عمى  مصادر المعمومات و الدراسات التي تقوـ بيا عند تقسيـ السوؽتعتمد المؤسسة في 

           ، الديواف الوطني للإحصاء ، ...() مكاتب دراسات في بحوث التسويؽجيات خارجية 

18 
عمى  ؽمصادر المعمومات و الدراسات التي تقوـ بيا عند تقسيـ السو تعتمد المؤسسة في 

           و بحوث التسويؽ الداخمية و الخبرة المكتسبة(قاعدة معطيات المؤسسة   داخمية )جيات 

 ػػ التمكقع ػػػػ السكقي   المركزً  تحديدي 

           دراج الصورة الذىنية  في مخططات و البرامج التسويقية في المؤسسةإيتـ  19

20 
وضوح صورة المؤسسة و ترسيخيا لدى  في تساىـلمؤسسة سياسةاتصالية تمتمؾ ا

           المستيمكيف

           لى السوؽ تؤثر في المركز المميز لممؤسسة جودة و نوعية المنتجات المقدمة إ 21

           ستراتيجة التموقع السوقي المناسبة ليا ـ المؤسسة بتقسيـ السوؽ و تختار إتقو  22
 .التسكيقيةً  تيجيةً ستراللإ التنفيذم   الجانبي   2

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ تحديدي 

23 
ستراتيجيتيا التسويقية مع تغيرات البيئة الخارجية مف تحرص المؤسسة عمى مدى تطابؽ إ

 فرص و مخاطر تسويقية 
           .ستراتيجية النموإ متمثمة فيستراتيجية متبعة تعتمد المؤسسة إ 24     

           .ستراتيجية البقاءإ متمثمة فيتيجية متبعة ستراتعتمد المؤسسة إ 25

           .ستراتيجية الانسحابإ متمثمة فيستراتيجية متبعةتعتمد المؤسسة إ 26

           .ستراتيجية التنويعإ متمثمة فيستراتيجية متبعة تعتمد المؤسسة إ 27
 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ تنفيذي 

28 
 نشطة التسويقية بما يتوافؽ مع الخطة نفيذ الأتحرص المؤسسة عمى ت

     
29 

 تحرص المؤسسة في تنفيذ خطتيا و برامجيا في الوقت المحدد و بالموارد المناسبة ليا 

     
30 

 نشطة التسويقية المبرمجة تتناسب الميزانية الموضوعة مع الأ

 (التسكيقي   المزيجً  )إستراتيجيةي التسكيقي   البرنامجي      

31 
 تيتـ المؤسسة بتطوير مزيج تسويقي يتلائـ مع الخطة المقترحة

          

32 
 تحرص المؤسسة في تقديـ منتجاتيا عمى تحقيؽ رغبات زبائنيا

          

 لمتكاليؼ         تبعاسعار يتـ تحديد الأ 33

     
34 

 المنافسيف تبعا لأسعارسعار يتـ تحديد الأ

خلاؿ وسائؿ اتصاؿ متعددة  يسمح عداد مزيج ترويجي مف إمى تحرص المؤسسة ع 35     
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 علانية لزبائنيايصاؿ رسالتيا الإإب

 .التسكيقيةً  ستراتيجيةً للإ الرقابي   الجانبي    3

36 
 تحرص المؤسسة عمى مقارنة النتائج مع الخطة المعتمدة و معرفة الاختلالات .

     
37 

 الخطة و التنفيذ و تعمؿ عمى معالجتيا. تدرس المؤسسة الانحرافات ما بيف

     
38 

 ستراتيجي مع الأداء الفعمي .يـ المستمر لمبرنامج التسويقي الإيتـ التقي

     
39 

 تولي المؤسسة أىمية لمرقابة لأجؿ تصحيح و تعديؿ الإستراتيجية بما يخدـ أىدافيا

 الميزة التنافسية     

40 

الأقؿ   تكمفةة عمى  الالسوقي اتلمنتجات المتواجدة في القطاعيتميز منتج المؤسسة مقارنة با
 لممنتج    

     
41 

 ف دوف غيره بأسعار تنافسية . معيّ  في قطاع سوقي بتركيز منتجاتويتميز منتج المؤسسة 

     

42 

ة بجودة المنتج و السوقي اتيتميز منتج المؤسسة مقارنة بالمنتجات المتواجدة في القطاع
 المميز مرتفع القيمة .التصميـ 

     

43 

استخداـ ة بالسوقي اتيتميز منتج المؤسسة مقارنة بالمنتجات المتواجدة في القطاع
 التكنولوجيا الحديثة

 السكقيةي  الحصةي      

44 
 ـ الحصة السوقية لممؤسسة  في السوؽ مقارنة بالمنافسيف في انخفاض تقيّ 

     
45 

 في السوؽ مقارنة بالمنافسيف في استقرار ـ الحصة السوقية لممؤسسة تقيّ 

     
46 

 ـ الحصة السوقية لممؤسسة  في السوؽ مقارنة بالمنافسيف في ارتفاع تقيّ 

     
47 

 عماليا المحقؽ .ألمؤسسة حصتيا السوقية تبعا لرقـ تحدد ا

     
48 

 تحدد المؤسسة حصتيا السوقية تبعا لحجـ مبيعاتيا
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 يفمً المحكٌ  قائمةي 

 
 
 
 
 
 
 
 

 الجامعةي  الرتبةي العمميةي  اسيـ المحكٌ ًـ الرقـ
 كمية العمكـ الاقتصادية ك التجارية ك عمكـ التسيير استاذ التعميـ العالي  نكم طو حسيف  01

 جامعة زياف عاشكر ػػػ الجمفة 

 ركمية العمكـ الاقتصادية ك التجارية ك عمكـ التسيي استاذ التعميـ العالي  كربالي بغداد  02

 2جامعة محمد بف احمد  ػػػ كىراف

 كمية العمكـ الاقتصادية ك التجارية ك عمكـ التسيير العالي استاذالتعميـ بكركبام صكريا 03

 2جامعة محمد بف احمد  ػػػ كىراف

 كمية العمكـ الاقتصادية ك التجارية ك عمكـ التسيير العالي استاذالتعميـ صديقي النعاس  04

 ػػ الجمفة جامعة زياف عاشكر ػ

 كمية العمكـ الاقتصادية ك التجارية ك عمكـ التسيير العالي استاذالتعميـ قرش عبد القادر  05

 جامعة عمار ثميجي  ػػػ الاغكاط 

 كمية العمكـ الاقتصادية ك التجارية ك عمكـ التسيير العالي استاذالتعميـ حمداني محمد  06

 2جامعة محمد بف احمد  ػػػ كىراف
 كمية العمكـ الاقتصادية ك التجارية ك عمكـ التسيير العالي استاذالتعميـ ي مصطفى يكنس 07

 جامعة زياف عاشكر ػػػ الجمفة 
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 SPSSبرنامج   (: مخرجات  1) رقم الملحق  
 

ً   تساق  الا صدق    الداخل

Corrélations 

 

Corrélations 

 تحلٌلالبٌئةالتسوٌقٌة 

Corrélation de Pearson ,800 ككل التسوٌقٌة البٌئة لتحلٌ و بدراسة مؤسستكم تقوم.1
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 التسوٌقٌة الفرص اقتناص و تحدٌد على المؤسسة تعمل.2

 البٌئة فً المتاحة

Corrélation de Pearson ,736
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,704 التهدٌدات لمواجهة المنافسة المؤسسة تحلل و تدرس.3
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,654 المؤسسة فً داخلٌة قوة نقاط جود و العاملٌن و دارةالإ تدرك.4
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,661 المؤسسسة سٌر حسن و كفاءة على ضعف النقاط تؤثر.5
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

Corrélations 

 هدافالتسوٌقٌةالأالرسالةو 

Corrélation de Pearson ,738 . لها ستراتٌجًإ كتوجه للتسوٌق أهمٌة الإدارة تولً.6
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 المؤسسة رسالة و رؤٌة عن تعبر هدافاأ المؤسسة تختار.7

 المرتقبة و الحالٌة هدافهاأ لتحقٌق

Corrélation de Pearson ,753
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 قابلة واضحة إستراتٌجٌة ةاإدارٌ أهداف المؤسسة تحدد.8

 .  التحقٌق و للتنفٌذ

Corrélation de Pearson ,636
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 و البقاء لىإ المؤسسة فً التسوٌقٌة الإستراتٌجٌة تهدف.9

 الاستمرار

Corrélation de Pearson ,683
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 رقم زٌادة ىإل المؤسسة فً التسوٌقٌة ةالإستراتٌجٌ تهدف .10

 عمالهاأ

Corrélation de Pearson ,620
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 من الرفع لىإ المؤسسة فً التسوٌقٌة الإستراتٌجٌة تهدف.11

 الزبائن عدد

Corrélation de Pearson ,749
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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Corrélations 

 تجزئةالسوق 

 الشرائٌة القدرة و حاجاتال حسب السوق تجزئة المؤسسة تدرس,12

 للمستهلكٌن

Corrélation de Pearson ,684
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,717 المنافسة وضعٌة حسب السوق تجزئة المؤسسة تدرس.13
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,667 الزبائن رضا حسب السوق تجزئة المؤسسة تدرس.14
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 المؤسسة تخدمها التً القطاعات أو القطاع بتقدٌر المؤسسة تقوم.15

 المبٌعات لحجم تبعا

Corrélation de Pearson ,565
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 تخدمها التً القطاعات أو القطاع فً بتقدٌر المؤسسة تقوم.16

 بالطلب للتنبؤ تبعا المؤسسة

Corrélation de Pearson ,535
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 تقوم التً الدراسات و المعلومات مصادر فً المؤسسة تعتمد.17

 خارجٌة جهات على السوق تقسٌم عند بها

Corrélation de Pearson ,753
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 تقوم التً الدراسات و المعلومات مصادر فً المؤسسة تعتمد.18

 خلٌةدا جهات على السوق تقسٌم عند بها

Corrélation de Pearson ,630
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 تحدٌدالمركزالسوقٌــالتموقعــــ 

 البرامج و مخططات فً الذهنٌة الصورة اجدرإ ٌتم.19

 المؤسسة فً التسوٌقٌة

Corrélation de Pearson ,638
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 صورة وضوح فً تساهم اتصالٌة سٌاسة المؤسسة تمتلك.20

 المستهلكٌن لدى ترسٌخها و المؤسسة

Corrélation de Pearson ,673
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 فً تؤثر السوق ىإل المقدمة المنتجات نوعٌة و جودة.21

 للمؤسسة الممٌز المركز

Corrélation de Pearson ,690
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 التموقع ستراتٌجةإ تختار و السوق بتقسٌم المؤسسة تقوم.22

 لها المناسبة السوقً

Corrélation de Pearson ,696
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 

Corrélations 

 تحدٌدالاستراتٌجٌةالتسوٌقٌة 

 التسوٌقٌة ٌتهاستراتٌجإ تطابق مدى على المؤسسة تحرص.23

 تسوٌقٌة مخاطر و فرص من الخارجٌة البٌئة تغٌرات مع

Corrélation de Pearson ,730
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 إستراتٌجٌة فً المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد .24

 .النمو

Corrélation de Pearson ,705
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 
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 إستراتٌجٌة فً المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد.25

 .البقاء

Corrélation de Pearson ,629
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 إستراتٌجٌة فً المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد .26

 .الانسحاب

Corrélation de Pearson ,475
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 إستراتٌجٌة فً المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد .27

 .التنوٌع

Corrélation de Pearson ,738
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

Corrélations 

 ستراتٌجٌةالتسوٌقٌةالإتنفٌذ 

 ٌتوافق بما التسوٌقٌة نشطةالأ تنفٌذ على المؤسسة تحرص.28

 الخطة مع

Corrélation de Pearson ,787
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 الوقت فً برامجها و خطتها تنفٌذ فً المؤسسة تحرص.29

 هال المناسبة بالموارد و المحدد

Corrélation de Pearson ,797
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 التسوٌقٌة نشطةالأ مع الموضوعة المٌزانٌة تتناسب.30

 المبرمجة

Corrélation de Pearson ,754
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 (إستراتٌجٌةالمزٌجالتسوٌقً)البرنامجالتسوٌقً 

 الخطة مع ٌتلائم تسوٌقً مزٌج بتطوٌر المؤسسة تهتم.31

 المقترحة

Corrélation de Pearson ,724
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 تحقٌق على منتجاتها تقدٌم فً المؤسسة تحرص.32

 زبائنها رغبات

Corrélation de Pearson ,562
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,603 للتكالٌف تبعا سعارلأ اتحدٌد ٌتم.33
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,538 المنافسٌن لأسعار تبعا سعارالأ تحدٌد ٌتم.34
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 من تروٌجً مزٌج عدادإ على المؤسسة تحرص.35

 رسالتها ٌصالإب ٌسمح متعددة اتصال وسائل خلال

 لزبائنها  علانٌةالإ

Corrélation de Pearson ,741
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

Corrélations 

Corrélations 

 الجانبالرقابٌللإستراتٌجٌةالتسوٌقٌة   3 

 و المعتمدة الخطة مع النتائج مقارنة على المؤسسة تحرص.36

 . الاختلالات معرفة

Corrélation de Pearson ,735
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 
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N 90 

 وتعمل التنفٌذ و الخطة مابٌن الانحرافات المؤسسة تدرس.37

 . معالجتها على

Corrélation de Pearson ,778
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 مع ستراتٌجًالإ التسوٌقً للبرنامج المستمر التقٌٌم ٌتم.38

 . الأداءالفعلً

Corrélation de Pearson ,765
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 تعدٌل و تصحٌح جللأ للرقابة أهمٌة المؤسسة ولًت.39

 أهدافها ٌخدم بما الإستراتٌجٌة

Corrélation de Pearson ,766
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

Corrélations 

 المٌزةالتنافسٌة 

 القطاعات فً المتواجدة بالمنتجات مقارنة المؤسسة منتج ٌتمٌز.40

 للمنتج الأقل التكلفة على السوقٌة

Corrélation de Pearson ,642
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

ٌ   سوقً قطاع فً منتجاته بتركٌز المؤسسة منتج ٌتمٌز.41  نمع

 . تنافسٌة بأسعار غٌره دون

Corrélation de Pearson ,732
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 القطاعات فً المتواجدة بالمنتجات مقارنة المؤسسة منتج ٌتمٌز.42

 . القٌمة مرتفع الممٌز التصمٌم و المنتج بجودة السوقٌة

Corrélation de Pearson ,671
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 القطاعات فً متواجدةال بالمنتجات مقارنة المؤسسة منتج ٌتمٌز.43

 الحدٌثة التكنولوجٌا باستخدام السوقٌة

Corrélation de Pearson ,711
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

Corrélations 

 السوقٌةالحصةُ  

 فً بالمنافسٌن مقارنة السوق فً ةللمؤسس السوقٌة الحصة تقٌم.44

 انخفاض

Corrélation de Pearson ,517
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 فً بالمنافسٌن مقارنة السوق فً للمؤسسة السوقٌة الحصة تقٌم.45

 استقرار

Corrélation de Pearson ,693
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

 فً بالمنافسٌن مقارنة السوق فً لمؤسسةل السوقٌة الحصة تقٌم.46

 ارتفاع

Corrélation de Pearson ,653
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,570 . المحقق عمالهاأ لرقم تبعا السوقٌة حصتها المؤسسة تحدد.47
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

Corrélation de Pearson ,699 مبٌعاتها لحجم تبعا السوقٌة حصتها المؤسسة تحدد.48
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 ألفا كرونباخ الثبات   معامل  

Fiabilité 

 

Echelle : ALL VARIABLES 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 90 100,0 

Exclue
a

 0 ,0 

Total 90 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 

procédure. 

 

 ستراتيجي  الإ التخطيطي   الجانبي 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,935 22 

 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً للإ التنفيذم   الجانبي 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,878 13 

 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً ملإالرقابي   الجانبي 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,757 4 

 

 

 

 التنافسيةي  الميزةي 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,631 4 

 

 السكقيةي  الحصةي 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,618 5 

 

 ككؿ ستبيافي الا

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,967 48 
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 ارات  التكر

Fréquences 

 

Table de fréquences 

 الشخصية   البيانات  

 

ٌ   أفراد   توزٌع  الجنس   حسب   نة  الع

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 66,7 66,7 66,7 60 ذكر 

 100,0 33,3 33,3 30 أنثى

Total 90 100,0 100,0  

 

ً   ىالمستو   ٌ   لأفراد   التعلٌم  نة  الع

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 31,1 31,1 31,1 28 جامعً من أقل 

 70,0 38,9 38,9 35 جامعً

 100,0 30,0 30,0 27 دراساتعلٌا

Total 90 100,0 100,0  

 

ٌ   أفراد   توزٌع  ة  المؤسس فً الإدارٌة   الخبرة   حسب   نة  الع

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 38,9 38,9 38,9 35 سنوات 5 من أقل 

 100,0 61,1 61,1 55 سنوات 5 أكثرمن

Total 90 100,0 100,0  

 

ٌ  لأفراد  الوظٌفٌة  الصفة    نة  الع

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 22,2 22,2 22,2 20 المؤسسة مسؤول 

 52,2 30,0 30,0 27 التسوٌق مسؤول

 100,0 47,8 47,8 43 أخرى صفة

Total 90 100,0 100,0  

 

 ستراتيجي  الإ التخطيطي   الجانبي   1
 التسكيقيةً  البيئةً  تحميؿي 

 

 ككل   التسوٌقٌة  البٌئة   وتحلٌل   بدراسة   كممؤسست   تقوم  .1

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة موافق غٌر 

 26,7 22,2 22,2 20 غٌرموافق

 42,2 15,6 15,6 14 محاٌد

 80,0 37,8 37,8 34 موافق

 100,0 20,0 20,0 18 موافقبشدة

Total 90 100,0 100,0  
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 .البٌئة   فً المتاحة   التسوٌقٌة   الفرص   اقتناص   و تحدٌد   على المؤسسة   تعمل  .2

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,8 7,8 7,8 7 بشدة موافق غٌر 

 31,1 23,3 23,3 21 غٌرموافق

 50,0 18,9 18,9 17 محاٌد

 90,0 40,0 40,0 36 موافق

 100,0 10,0 10,0 9 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 

 التهدٌدات   لمواجهة   المنافسة   المؤسسة   ل  وتحل   تدرس  .3

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 غٌرموافقبشدة 

 28,9 23,3 23,3 21 غٌرموافق

 54,4 25,6 25,6 23 محاٌد

 83,3 28,9 28,9 26 موافق

 100,0 16,7 16,7 15 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .المؤسسة   فً داخلٌة   قوة   نقاط   وجود   ٌنالعامل   و دارة  الإ تدرك  .4

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة موافق غٌر 

 27,8 23,3 23,3 21 غٌرموافق

 46,7 18,9 18,9 17 محاٌد

 90,0 43,3 43,3 39 موافق

 100,0 10,0 10,0 9 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .سة  المؤس سٌر   حسن   و كفاءة   على ضعف  ال نقاط   ر  تؤث  .5

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة موافق غٌر 

 28,9 23,3 23,3 21 غٌرموافق

 46,7 17,8 17,8 16 محاٌد

 81,1 34,4 34,4 31 موافق

 100,0 18,9 18,9 17 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .التسكيقيةي  ىداؼي ك الأ الرسالةي 
ً  إ ه  كتوج   للتسوٌق   أهمٌة   الإدارة   ًول  ت  .6  . لها ستراتٌج

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة غٌرموافق 

 30,0 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 46,7 16,7 16,7 15 محاٌد

 84,4 37,8 37,8 34 موافق

 100,0 15,6 15,6 14 موافقبشدة
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Total 90 100,0 100,0  

 

 .والمرتقبة   الحالٌة   هاهداف  أ لتحقٌق   المؤسسة   رسالة   و رؤٌة   عنر  تعب   هدافا  أ المؤسسة   تختار  .7

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,8 7,8 7,8 7 بشدة موافق غٌر 

 34,4 26,7 26,7 24 غٌرموافق

 51,1 16,7 16,7 15 محاٌد

 86,7 35,6 35,6 32 موافق

 100,0 13,3 13,3 12 بشدة فقموا

Total 90 100,0 100,0  

 

 .  والتحقٌق   للتنفٌذ    قابلة واضحة   ستراتٌجٌة  إ إدارٌة  ا   أهداف المؤسسة   د  تحد  .8

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 بشدة موافق غٌر 

 30,0 27,8 27,8 25 غٌرموافق

 51,1 21,1 21,1 19 محاٌد

 86,7 35,6 35,6 32 موافق

 100,0 13,3 13,3 12 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .الاستمرار   و البقاء   لىإ المؤسسة   فً التسوٌقٌة   الإستراتٌجٌة   تهدف  .9

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,8 7,8 7,8 7 بشدة موافق غٌر 

 27,8 20,0 20,0 18 غٌرموافق

 42,2 14,4 14,4 13 محاٌد

 81,1 38,9 38,9 35 موافق

 100,0 18,9 18,9 17 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .هاعمال  أ رقم   زٌادة   لىإ المؤسسة   فً التسوٌقٌة   الإستراتٌجٌة   تهدف .10

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة موافق غٌر 

 30,0 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 48,9 18,9 18,9 17 محاٌد

 87,8 38,9 38,9 35 موافق

 100,0 12,2 12,2 11 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .الزبائن  عدد   من الرفع   لىإ المؤسسة   فً التسوٌقٌة   الإستراتٌجٌة   تهدف  .11

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 26,7 22,2 22,2 20 غٌرموافق

 44,4 17,8 17,8 16 محاٌد

 86,7 42,2 42,2 38 موافق

 100,0 13,3 13,3 12 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  
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 كؽً السٌ  تجزئةي 

 .ٌنللمستهلك   الشرائٌة   القدرة   و حاجات  ال حسب السوق   تجزئة   المؤسسة   تدرس  ,12

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 27,8 23,3 23,3 21 غٌرموافق

 53,3 25,6 25,6 23 محاٌد

 86,7 33,3 33,3 30 موافق

 100,0 13,3 13,3 12 شدةب موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .المنافسة   وضعٌة   حسب السوق   تجزئة   المؤسسة   تدرس  .13

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,9 8,9 8,9 8 شدة موافقب غٌر 

 37,8 28,9 28,9 26 افقغٌرمو

 62,2 24,4 24,4 22 محاٌد

 84,4 22,2 22,2 20 موافق

 100,0 15,6 15,6 14 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .الزبائن   رضا حسب السوق   تجزئة   المؤسسة   تدرس  .14

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,9 8,9 8,9 8 بشدة موافق غٌر 

 33,3 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 51,1 17,8 17,8 16 محاٌد

 91,1 40,0 40,0 36 موافق

 100,0 8,9 8,9 8 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .المبٌعات   لحجم   تبعا المؤسسة   هاتخدم   التً القطاعات   أو القطاع   بتقدٌر المؤسسة   تقوم  .15

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 24,4 20,0 20,0 18 غٌرموافق

 40,0 15,6 15,6 14 محاٌد

 80,0 40,0 40,0 36 موافق

 100,0 20,0 20,0 18 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .بالطلب   للتنبؤ   تبعا المؤسسة   هاتخدم   التً القطاعات   أو القطاع   فً بتقدٌر   المؤسسة   تقوم  .16

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,8 7,8 7,8 7 بشدة موافق غٌر 

 37,8 30,0 30,0 27 غٌرموافق

 64,4 26,7 26,7 24 محاٌد

 91,1 26,7 26,7 24 موافق

 100,0 8,9 8,9 8 بشدة قمواف

Total 90 100,0 100,0  
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 خارجٌة   جهات   على السوق   تقسٌم عند بها تقوم   التً الدراسات   و المعلومات   مصادر   فً المؤسسة   تعتمد  .17

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 6 بشدة غٌرموافق 

 30,0 23,3 23,3 21 افقغٌرمو

 53,3 23,3 23,3 21 محاٌد

 87,8 34,4 34,4 31 موافق

 100,0 12,2 12,2 11 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .داخلٌة   جهات   على السوق   تقسٌم   عند بها تقوم   التً الدراسات   و المعلومات   مصادر   فً المؤسسة  تعتمد  .18

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة موافق غٌر 

 28,9 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 50,0 21,1 21,1 19 محاٌد

 77,8 27,8 27,8 25 موافق

 100,0 22,2 22,2 20 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 ػػ التمكقع ػػػػ السكقي   المركزً  تحديدي 
 .المؤسسة   فً التسوٌقٌة   البرامج   و مخططات  ال فً الذهنٌة   الصورة دراج  إ ٌتم  .19

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 23,3 18,9 18,9 17 غٌرموافق

 51,1 27,8 27,8 25 محاٌد

 85,6 34,4 34,4 31 موافق

 100,0 14,4 14,4 13 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .ٌنالمستهلك   لدى هاترسٌخ   و المؤسسة   صورة   وضوح   فً تساهم   اتصالٌة   سٌاسة   المؤسسة   تمتلك  .20

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 31,1 26,7 26,7 24 رموافقغٌ

 50,0 18,9 18,9 17 محاٌد

 87,8 37,8 37,8 34 موافق

 100,0 12,2 12,2 11 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 للمؤسسة الممٌز المركز فً تؤثر السوق لىإ المقدمة المنتجات نوعٌة   و جودة  .21

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة موافق غٌر 

 30,0 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 53,3 23,3 23,3 21 محاٌد

 85,6 32,2 32,2 29 موافق

 100,0 14,4 14,4 13 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  
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 لها لمناسبةا السوقً التموقع ستراتٌجةإ تختار و السوق بتقسٌم المؤسسة تقوم  .22

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة غٌرموافق 

 28,9 23,3 23,3 21 غٌرموافق

 56,7 27,8 27,8 25 محاٌد

 87,8 31,1 31,1 28 موافق

 100,0 12,2 12,2 11 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .التسكيقيةً  ستراتيجيةً للإ التنفيذم   نبي الجا  2
 

 .التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ تحديدي 

 مخاطرتسوٌقٌة و فرص من الخارجٌة البٌئة تغٌرات مع التسوٌقٌة ستراتٌجٌتهاإ تطابق مدى على المؤسسة   تحرص  .23

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 بشدة قمواف غٌر 

 31,1 28,9 28,9 26 غٌرموافق

 48,9 17,8 17,8 16 محاٌد

 86,7 37,8 37,8 34 موافق

 100,0 13,3 13,3 12 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .النمو إستراتٌجٌة فً المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة تعتمدالمؤسسة .24

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,8 7,8 7,8 7 بشدة غٌرموافق 

 32,2 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 52,2 20,0 20,0 18 محاٌد

 88,9 36,7 36,7 33 موافق

 100,0 11,1 11,1 10 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .البقاء تٌجٌةإسترا فً المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد.25

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 27,8 23,3 23,3 21 غٌرموافق

 42,2 14,4 14,4 13 محاٌد

 80,0 37,8 37,8 34 موافق

 100,0 20,0 20,0 18 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  
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 .الانسحاب إستراتٌجٌة فً المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة   المؤسسة   تعتمد .26

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة غٌرموافق 

 45,6 40,0 40,0 36 غٌرموافق

 68,9 23,3 23,3 21 محاٌد

 91,1 22,2 22,2 20 موافق

 100,0 8,9 8,9 8 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .التنوٌع   إستراتٌجٌة   فً لة  متمث  ال بعة  مت   ستراتٌجٌةإ المؤسسة   تعتمد .27

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة موافق غٌر 

 23,3 18,9 18,9 17 غٌرموافق

 42,2 18,9 18,9 17 محاٌد

 82,2 40,0 40,0 36 موافق

 100,0 17,8 17,8 16 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 التسكيقيةً  ستراتيجيةً الإ تنفيذي 

 .ة  الخط   مع ٌتوافق بما التسوٌقٌة   نشطة  الأ تنفٌذ على المؤسسة تحرص.28

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 3 بشدة غٌرموافق 

 28,9 25,6 25,6 23 غٌرموافق

 47,8 18,9 18,9 17 محاٌد

 88,9 41,1 41,1 37 موافق

 100,0 11,1 11,1 10 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 لها المناسبة   ارد  بالمو و دالمحد   الوقت   فً هابرامج   و هات  خط   تنفٌذ فً المؤسسة   تحرص  .29

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,9 8,9 8,9 8 بشدة غٌرموافق 

 33,3 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 50,0 16,7 16,7 15 محاٌد

 87,8 37,8 37,8 34 موافق

 100,0 12,2 12,2 11 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .المبرمجة   التسوٌقٌة   نشطة  الأ مع الموضوعة   المٌزانٌة   تتناسب  .30

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,8 7,8 7,8 7 شدةب غٌرموافق 

 36,7 28,9 28,9 26 غٌرموافق

 54,4 17,8 17,8 16 محاٌد

 87,8 33,3 33,3 30 موافق

 100,0 12,2 12,2 11 موافقبشدة

Total 90 100,0 100,0  

 (التسكيقي   المزيجً  )إستراتيجيةي التسكيقي   البرنامجي 
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 .المقترحة   ة  الخط   مع تلائمٌ  تسوٌقً مزٌج   بتطوٌر   المؤسسة   تهتم  .31

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 26,7 22,2 22,2 20 غٌرموافق

 43,3 16,7 16,7 15 محاٌد

 81,1 37,8 37,8 34 موافق

 100,0 18,9 18,9 17 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 هازبائن   رغبات تحقٌق   على هامنتجات   تقدٌم فً المؤسسة   تحرص  .32

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 23,3 18,9 18,9 17 غٌرموافق

 47,8 24,4 24,4 22 محاٌد

 90,0 42,2 42,2 38 موافق

 100,0 10,0 10,0 9 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .للتكالٌف   سعارتبعاالأتحدٌد   ٌتم  .33

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,2 2,2 2,2 2 بشدة غٌرموافق 

 23,3 21,1 21,1 19 غٌرموافق

 42,2 18,9 18,9 17 محاٌد

 81,1 38,9 38,9 35 موافق

 100,0 18,9 18,9 17 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .ٌنالمنافس   لأسعار   تبعا سعار  الأ تحدٌد ٌتم  .34

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,9 8,9 8,9 8 بشدة غٌرموافق 

 34,4 25,6 25,6 23 غٌرموافق

 61,1 26,7 26,7 24 محاٌد

 94,4 33,3 33,3 30 موافق

 100,0 5,6 5,6 5 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

ً   مزٌج   عدادإ على المؤسسة   تحرص.35  هالزبائن  علانٌة  الإ هارسالت   باٌصال   ٌسمح   متعددة   اتصال وسائل خلال من تروٌج

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 6 بشدة غٌرموافق 

 31,1 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 45,6 14,4 14,4 13 محاٌد

 81,1 35,6 35,6 32 موافق

 100,0 18,9 18,9 17 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  
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 .التسكيقيةً  ستراتيجيةً للإ الرقابيٌ  الجانبي    3
 

 . الاختلالات   معرفة   و المعتمدة   الخطة   مع النتائج   مقارنة   على المؤسسة   تحرص  .36

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 6 بشدة غٌرموافق 

 27,8 21,1 21,1 19 غٌرموافق

 46,7 18,9 18,9 17 محاٌد

 84,4 37,8 37,8 34 موافق

 100,0 15,6 15,6 14 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 . اهمعالجت   على وتعمل   والتنفٌذ   ة  الخط   بٌن ما الانحرافات المؤسسة   تدرس  .37

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة غٌرموافق 

 30,0 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 52,2 22,2 22,2 20 محاٌد

 87,8 35,6 35,6 32 موافق

 100,0 12,2 12,2 11 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 

ً   للبرنامج   المستمر م  التقٌٌ ٌتم  .38 ً  الإ التسوٌق ً   الأداء   مع ستراتٌج  . الفعل

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 6 بشدة غٌرموافق 

 33,3 26,7 26,7 24 غٌرموافق

 56,7 23,3 23,3 21 محاٌد

 85,6 28,9 28,9 26 موافق

 100,0 14,4 14,4 13 دةبش موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 

 هاأهداف   ٌخدم   بما الإستراتٌجٌة   تعدٌل   و تصحٌح   لأجل   للرقابة   أهمٌة   المؤسسة   ًول  ت  .39

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,8 7,8 7,8 7 بشدة غٌرموافق 

 35,6 27,8 27,8 25 غٌرموافق

 48,9 13,3 13,3 12 محاٌد

 83,3 34,4 34,4 31 موافق

 100,0 16,7 16,7 15 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  
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 التنافسيةي  الميزةي 
 

 .للمنتج   الأقل التكلفة   على السوقٌة   القطاعات   فً المتواجدة   بالمنتجات   مقارنة   المؤسسة   منتج   ٌتمٌز  .40

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 6 بشدة غٌرموافق 

 24,4 17,8 17,8 16 غٌرموافق

 43,3 18,9 18,9 17 محاٌد

 82,2 38,9 38,9 35 موافق

 100,0 17,8 17,8 16 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 

ً   قطاع   فً همنتجات   كٌز  بتر المؤسسة   منتج   ٌتمٌز  .41 ٌ   سوق  . تنافسٌة   أسعار   هب نغٌر و دن  مع

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة غٌرموافق 

 31,1 25,6 25,6 23 غٌرموافق

 54,4 23,3 23,3 21 محاٌد

 81,1 26,7 26,7 24 موافق

 100,0 18,9 18,9 17 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 مرتفع   الممٌز   التصمٌم   و  المنتج   بجودة   السوقٌة   القطاعات   فً المتواجدة   بالمنتجات   مقارنة   المؤسسة   منتج   ٌتمٌز  .42

 . القٌمة  

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,9 8,9 8,9 8 دةبش غٌرموافق 

 41,1 32,2 32,2 29 غٌرموافق

 64,4 23,3 23,3 21 محاٌد

 94,4 30,0 30,0 27 موافق

 100,0 5,6 5,6 5 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

ٌ   باستخدام   السوقٌة   القطاعات   فً المتواجدة   بالمنتجات   مقارنة   المؤسسة   منتج   ٌتمٌز.43  .ٌثة  الحد االتكنولوج

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 3 بشدة غٌرموافق 

 31,1 27,8 27,8 25 غٌرموافق

 52,2 21,1 21,1 19 محاٌد

 86,7 34,4 34,4 31 موافق

 100,0 13,3 13,3 12 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  
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 ةي السكقي لحصةي ا

 انخفاض   فً ٌنبالمنافس   مقارنة   السوق   فً للمؤسسة   السوقٌة   الحصة   تقٌم  .44

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة غٌرموافق 

 30,0 24,4 24,4 22 غٌرموافق

 65,6 35,6 35,6 32 محاٌد

 93,3 27,8 27,8 25 موافق

 100,0 6,7 6,7 6 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 .استقرار   فً ٌنبالمنافس   مقارنة   السوق   فً للمؤسسة   السوقٌة   الحصة   تقٌم  .45

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,6 5,6 5,6 5 بشدة غٌرموافق 

 25,6 20,0 20,0 18 غٌرموافق

 46,7 21,1 21,1 19 محاٌد

 77,8 31,1 31,1 28 موافق

 100,0 22,2 22,2 20 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 ارتفاع   فً ٌنبالمنافس   مقارنة   السوق   فً للمؤسسة   السوقٌة   الحصة   تقٌم  .46

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,9 8,9 8,9 8 بشدة غٌرموافق 

 38,9 30,0 30,0 27 غٌرموافق

 56,7 17,8 17,8 16 محاٌد

 91,1 34,4 34,4 31 موافق

 100,0 8,9 8,9 8 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 . المحقق اعمالها لرقم تبعا السوقٌة حصتها المؤسسة تحدد.47

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 4 بشدة غٌرموافق 

 26,7 22,2 22,2 20 غٌرموافق

 53,3 26,7 26,7 24 محاٌد

 90,0 36,7 36,7 33 موافق

 100,0 10,0 10,0 9 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  

 

 مبٌعاتها لحجم تبعا السوقٌة حصتها المؤسسة تحدد.48

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 3 بشدة غٌرموافق 

 23,3 20,0 20,0 18 غٌرموافق

 42,2 18,9 18,9 17 محاٌد

 81,1 38,9 38,9 35 موافق

 100,0 18,9 18,9 17 بشدة موافق

Total 90 100,0 100,0  
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 النحليل الوصفي

Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 البٌئة تحلٌل و بدراسة مؤسستكم تقوم.1

 ككل التسوٌقٌة

90 1,00 5,00 3,4667 1,17272 

 الفرص اقتناص و تحدٌد على المؤسسة تعمل.2

 البٌئة فً المتاحة التسوٌقٌة

90 1,00 5,00 3,2111 1,14651 

 لمواجهة المنافسة المؤسسة تحلل و تدرس.3

 التهدٌدات

90 1,00 5,00 3,2778 1,16144 

 قوة نقاط جود و العاملٌن و دارةالإ تدرك.4

 المؤسسة فً داخلٌة

90 1,00 5,00 3,3111 1,07729 

 سٌر حسن و كفاءة على ضعف النقاط تؤثر.5

 المؤسسسة

90 1,00 5,00 3,3778 1,19529 

 81905, 3,3289 5,00 1,80 90 تحلٌلالبٌئةالتسوٌقٌة

 كتوجه للتسوٌق أهمٌة الإدارة تولً.6

 . لها ستراتٌجًإ

90 1,00 5,00 3,3333 1,17081 

 و رؤٌة عن راتعب   هدافأ المؤسسة تختار.7

 و الحالٌة اهدافها لتحقٌق المؤسسة رسالة

 المرتقبة

90 1,00 5,00 3,2000 1,20112 

 تراتٌجٌةإس اإدارٌة أهداف المؤسسة تحدد.8

 .  التحقٌق و للتنفٌذ قابلة واضحة

90 1,00 5,00 3,3000 1,08566 

 المؤسسة فً التسوٌقٌة الإستراتٌجٌة تهدف.9

 الاستمرار و البقاء لىإ

90 1,00 5,00 3,4111 1,22607 

 المؤسسة فً التسوٌقٌة الإستراتٌجٌة تهدف .10

 عمالهاأ رقم الىزٌادة

90 1,00 5,00 3,2778 1,13204 

 المؤسسة فً التسوٌقٌة الإستراتٌجٌة تهدف.11

 الزبائن عدد من الرفع لىإ

90 1,00 5,00 3,3778 1,10746 

 80458, 3,3167 5,00 1,50 90 التسوٌقٌة هدافالأ و الرسالة

 حسب السوق تجزئة المؤسسة تدرس,12

 للمستهلكٌن الشرائٌة القدرة و حاجات

90 1,00 5,00 3,2778 1,10187 

 حسب السوق تجزئة المؤسسة تدرس.13

 المنافسة وضعٌة

90 1,00 5,00 3,0667 1,22520 

 رضا حسب السوق تجزئة المؤسسة تدرس.14

 الزبائن

90 1,00 5,00 3,1556 1,16031 

 القطاعات أو القطاع بتقدٌر المؤسسة تقوم.15

 المبٌعات الحجم تبع المؤسسة تخدمها التً

90 1,00 5,00 3,5111 1,15384 

 أو القطاع فً بتقدٌر المؤسسة قومت.16

 للتنبؤ تبعا االمؤسسة تخدمه التً القطاعات

 بالطلب

90 1,00 5,00 2,9889 1,11672 

 و المعلومات مصادر فً المؤسسة تعتمد.17

 على السوق تقسٌم عند بها تقوم التً الدراسات

 خارجٌة جهات

90 1,00 5,00 3,2222 1,13946 

 و المعلومات مصادر فً المؤسسة تعتمد.18

 على السوق تقسٌم عند بها تقوم التً الدراسات

 داخلٌة جهات

90 1,00 5,00 3,3889 1,20574 

 75341, 3,2302 5,00 1,57 90 السوق تجزئة

 و مخططات فً الذهنٌة الصورة ادراج ٌتم.19

 المؤسسة فً التسوٌقٌة البرامج

90 1,00 5,00 3,3556 1,08422 

 فً تساهم اتصالٌة ةسٌاس المؤسسة تمتلك.20

 لدى ترسٌخها و المؤسسة صورة وضوح

 المستهلكٌن

90 1,00 5,00 3,2667 1,11979 



 الملاحػػػػػػػػػػػػػػػػػؽ
 

303 

 

 السوق الى المقدمة المنتجات نوعٌة و جودة.21

 للمؤسسة الممٌز المركز فً تؤثر

90 1,00 5,00 3,2556 1,14716 

 تختار و السوق بتقسٌم المؤسسة تقوم.22

 لها لمناسبةا السوقً التموقع ستراتٌجةإ

90 1,00 5,00 3,2111 1,10661 

 75201, 3,2722 5,00 1,75 90 ـــ التموقع ــ السوقً المركز تحدٌد

 74506, 3,2870 5,00 1,79 90 ستراتٌجًالإ التخطٌطً الجانب  1

 تطابق مدى على المؤسسة تحرص.23

 البٌئة تغٌرات مع التسوٌقٌة ستراتٌجٌتهاإ

 تسوٌقٌة مخاطر و فرص من الخارجٌة

90 1,00 5,00 3,3111 1,09795 

 المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد .24

 .النمو إستراتٌجٌة فً

90 1,00 5,00 3,1889 1,16015 

 المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد.25

 .البقاء إستراتٌجٌة فً

90 1,00 5,00 3,4556 1,18190 

 المتمثلة تبعةم إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد .26

 .الانسحاب إستراتٌجٌة فً

90 1,00 5,00 2,8889 1,09590 

 المتمثلة متبعة إستراتٌجٌة المؤسسة تعتمد .27

 .التنوٌع إستراتٌجٌة فً

90 1,00 5,00 3,4778 1,12408 

 74280, 3,2644 4,80 1,40 90 التسوٌقٌة ستراتٌجٌةالإ تحدٌد

 نشطةالأ تنفٌذ على المؤسسة تحرص.28

 الخطة مع ٌتوافق بما تسوٌقٌةال

90 1,00 5,00 3,3111 1,07729 

 و خطتها تنفٌذ فً المؤسسة تحرص.29

 المناسبة بالموارد و المحدد الوقت فً برامجها

 لها

90 1,00 5,00 3,2000 1,20112 

 نشطةالأ مع الموضوعة المٌزانٌة تتناسب.30

 المبرمجة التسوٌقٌة

90 1,00 5,00 3,1333 1,19173 

 90126, 3,2148 5,00 1,33 90 التسوٌقٌة ستراتٌجٌةالإ نفٌذت

 ٌتلائم تسوٌقً مزٌج بتطوٌر المؤسسة تهتم.31

 المقترحة الخطة مع

90 1,00 5,00 3,4444 1,16224 

 على منتجاتها تقدٌم فً المؤسسة تحرص.32

 زبائنها رغبات تحقٌق

90 1,00 5,00 3,3444 1,04032 

 1,09385 3,5111 5,00 1,00 90 للتكالٌف اتبع سعارالأ تحدٌد ٌتم.33

 1,08612 3,0111 5,00 1,00 90 المنافسٌن سعارلأ تبعا سعارالأ تحدٌد ٌتم.34

 تروٌجً مزٌج عدادإ على المؤسسة تحرص.35

 ٌصالإب ٌسمح متعددة اتصال وسائل خلال من

 لزبائنها علانٌةالإ رسالتها

90 1,00 5,00 3,3556 1,22988 

 المزٌج إستراتٌجٌة) تسوٌقًال البرنامج

 (التسوٌقً

90 1,60 4,80 3,3333 ,71642 

 73658, 3,2709 4,76 1,51 90 التسوٌقٌة ستراتٌجٌةللإ التنفٌذي الجانب 2

 مع النتائج مقارنة على المؤسسة تحرص.36

 . الاختلالات معرفة و المعتمدة الخطة

90 1,00 5,00 3,3444 1,17235 

 و الخطة بٌن ما حرافاتالان المؤسسة تدرس.37

 . معالجتها على تعمل و التنفٌذ

90 1,00 5,00 3,2444 1,12491 

 التسوٌقً للبرنامج المستمر التقٌٌم ٌتم.38

 . الفعلً الأداء مع الاستراتٌجً

90 1,00 5,00 3,1778 1,17634 

 تصحٌح لأجل للرقابة أهمٌة المؤسسة تولً.39

 افهاأهد ٌخدم بما الإستراتٌجٌة تعدٌل و

90 1,00 5,00 3,2444 1,24802 

 89826, 3,2528 5,00 1,00 90 التسوٌقٌة للإستراتٌجٌة الرقابً الجانب   3

 بالمنتجات مقارنة المؤسسة منتج ٌتمٌز.40

 التكلفة على السوقٌة القطاعات فً المتواجدة

 للمنتج الأقل

90 1,00 5,00 3,4333 1,17129 

 فً منتجاته بتركٌز المؤسسة منتج ٌتمٌز.41

 . تنافسٌة بأسعار غٌره دون معٌن سوقً قطاع

90 1,00 5,00 3,2778 1,19951 

 بالمنتجات مقارنة المؤسسة منتج ٌتمٌز.42

  و المنتج بجودة السوقٌة القطاعات فً المتواجدة

 . القٌمة مرتفع الممٌز التصمٌم

90 1,00 5,00 2,9111 1,09795 
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 لمنتجاتبا مقارنة المؤسسة منتج ٌتمٌز.43

 باستخدام السوقٌة القطاعات فً المتواجدة

 الحدٌثة التكنولوجٌا

90 1,00 5,00 3,2667 1,10971 

 78919, 3,2222 5,00 1,50 90 التنافسٌة المٌزة

 السوق فً للمؤسسة السوقٌة الحصة تقٌم.44

 انخفاض فً بالمنافسٌن مقارنة

90 1,00 5,00 3,0556 1,00963 

 السوق فً للمؤسسة ٌةالسوق الحصة تقٌم.45

 استقرار فً بالمنافسٌن مقارنة

90 1,00 5,00 3,4444 1,20029 

 السوق فً للمؤسسة السوقٌة الحصة تقٌم.46

 ارتفاع فً بالمنافسٌن مقارنة

90 1,00 5,00 3,0444 1,16995 

 لرقم تبعا السوقٌة حصتها المؤسسة تحدد.47

 . المحقق عمالهاأ

90 1,00 5,00 3,2556 1,05534 

 لحجم تبعا السوقٌة حصتها المؤسسة تحدد.48

 مبٌعاتها

90 1,00 5,00 3,5000 1,11426 

 69957, 3,2600 4,60 1,40 90 السوقٌة الحصة

 71186, 3,2557 4,76 1,66 90 ككل_ستبٌانالا

 

 

 اختبار صحة الفرضيات

 الفرضية الرئيسية

Test T 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 07504, 71186, 3,2557 90 ككل_ستبٌانالا

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4048, 1066, 25566, 001, 89 3,407 ككل_ستبٌانلاا

 

 الفرضية الفرعية الأولى

Corrélations 

 

 

Corrélations 

 
 التخطٌطً الجانب  1

 التسوٌقٌة هدافالأ و الرسالة ستراتٌجًالإ

Corrélation de Pearson 1 ,954 ستراتٌجًالإ التخطٌطً الجانب  1
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 90 90 

Corrélation de Pearson ,954 التسوٌقٌة هدافالأ و الرسالة
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 90 90 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 الفرضية الفرعية الثانية

Analyse factorielle 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type Analyse N 

 الانشطة تنفٌذ على المؤسسة تحرص.28

 الخطة مع ٌتوافق بما التسوٌقٌة

3,3111 1,07729 90 

 و خطتها تنفٌذ فً المؤسسة تحرص.29

 المناسبة بالموارد و المحدد الوقت فً برامجها

 لها

3,2000 1,20112 90 

 الانشطة مع الموضوعة المٌزانٌة تتناسب.30

 المبرمجة ٌةالتسوٌق

3,1333 1,19173 90 

 ٌتلائم تسوٌقً مزٌج بتطوٌر المؤسسة تهتم.31

 المقترحة الخطة مع

3,4444 1,16224 90 

 على منتجاتها تقدٌم فً المؤسسة تحرص.32

 زبائنها رغبات تحقٌق

3,3444 1,04032 90 

 

Matrice de corrélation 

 

 تحرص.28

 تنفٌذ على المؤسسة

 قٌةالتسوٌ الانشطة

 مع ٌتوافق بما

 الخطة

 تحرص.29

 تنفٌذ فً المؤسسة

 برامجها و خطتها

 و المحدد الوقت فً

 المناسبة بالموارد

 لها

 تتناسب.30

 المٌزانٌة

 مع الموضوعة

 التسوٌقٌة الانشطة

 المبرمجة

 المؤسسة تهتم.31

 مزٌج بتطوٌر

 مع ٌتلائم تسوٌقً

 المقترحة الخطة

 تحرص.32

 تقدٌم فً المؤسسة

 تحقٌق على امنتجاته

 زبائنها رغبات

Corrélation 28.تنفٌذ على المؤسسة تحرص 

 مع ٌتوافق بما التسوٌقٌة الانشطة

 الخطة

1,000 ,490 ,387 ,355 ,385 

 تنفٌذ فً المؤسسة تحرص.29

 الوقت فً برامجها و خطتها

 لها المناسبة بالموارد و المحدد

,490 1,000 ,358 ,402 ,295 

 الموضوعة نٌةالمٌزا تتناسب.30

 المبرمجة التسوٌقٌة الانشطة مع

,387 ,358 1,000 ,330 ,343 

 مزٌج بتطوٌر المؤسسة تهتم.31

 المقترحة الخطة مع ٌتلائم تسوٌقً

,355 ,402 ,330 1,000 ,281 

 تقدٌم فً المؤسسة تحرص.32

 رغبات تحقٌق على منتجاتها

 زبائنها

,385 ,295 ,343 ,281 1,000 
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Indice KMO et test de Bartlett 

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 

d'échantillonnage. 

,792 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-carré approx. 83,199 

Ddl 10 

Signification ,000 

 

Matrices anti-images 

 

 تحرص.28

 على المؤسسة

 طةالانش تنفٌذ

 بما التسوٌقٌة

 الخطة مع ٌتوافق

 تحرص.29

 تنفٌذ فً المؤسسة

 برامجها و خطتها

 المحدد الوقت فً

 بالموارد و

 لها المناسبة

 تتناسب.30

 المٌزانٌة

 مع الموضوعة

 التسوٌقٌة الانشطة

 المبرمجة

 المؤسسة تهتم.31

 مزٌج بتطوٌر

 مع ٌتلائم تسوٌقً

 المقترحة الخطة

 تحرص.32

 متقدٌ فً المؤسسة

 على منتجاتها

 رغبات تحقٌق

 زبائنها

Corrélation anti-

image 

 تنفٌذ على المؤسسة تحرص.28

 ٌتوافق بما التسوٌقٌة الانشطة

 الخطة مع

,765
a

 -,331 -,177 -,122 -,219 

 تنفٌذ فً المؤسسة تحرص.29

 الوقت فً برامجها و خطتها

 لها المناسبة بالموارد و المحدد

-,331 ,764
a

 -,142 -,237 -,061 

 المٌزانٌة تتناسب.30

 الانشطة مع الموضوعة

 المبرمجة التسوٌقٌة

-,177 -,142 
a

822, -,152 -,188 

 بتطوٌر المؤسسة تهتم.31

 الخطة مع ٌتلائم تسوٌقً مزٌج

 المقترحة

-,122 -,237 -,152 ,819
a

 -,104 

 تقدٌم فً المؤسسة تحرص.32

 رغبات تحقٌق على منتجاتها

 زبائنها

-,219 -,061 -,188 -,104 ,815
a

 

a. Mesure de la qualité d'échantillonnage (MSA) 

 

Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements 

Total % de la variance % cumulé Total % de la variance % cumulé 

1 2,458 49,155 49,155 2,458 49,155 49,155 

2 ,756 15,124 64,278    

3 ,654 13,087 77,366    

4 ,643 12,857 90,223    

5 ,489 9,777 100,000    

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 
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Matrice des composantesa 

 

Composante 

1 

 763, الخطة مع ٌتوافق بما التسوٌقٌة الانشطة تنفٌذ على سسةالمؤ تحرص.28

 739, لها المناسبة بالموارد و المحدد الوقت فً برامجها و خطتها تنفٌذ فً المؤسسة تحرص.29

 686, المبرمجة التسوٌقٌة الانشطة مع الموضوعة المٌزانٌة تتناسب.30

 669, المقترحة لخطةا مع ٌتلائم تسوٌقً مزٌج بتطوٌر المؤسسة تهتم.31

 641, زبائنها رغبات تحقٌق على منتجاتها تقدٌم فً المؤسسة تحرص.32

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

a. 1 composantes extraites. 

 

Régression 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites Variables éliminées Méthode 

 التنفٌذي الجانب 2 1

التسوٌقٌة للاستراتٌجٌة
b

 

. Introduire 

a. Variable dépendante : الكفاءة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,955
a

 ,912 ,911 ,23718 

a. Prédicteurs : (Constante), 2 التسوٌقٌة للاستراتٌجٌة التنفٌذي الجانب 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 51,294 1 51,294 911,817 ,000
b

 

de Student 4,950 88 ,056   

Total 56,244 89    

a. Variable dépendante : الكفاءة 

b. Prédicteurs : (Constante), 2 التسوٌقٌة للاستراتٌجٌة التنفٌذي الجانب 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) -,085 ,114  -,739 ,462 
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 للاستراتٌجٌة التنفٌذي الجانب 2

 التسوٌقٌة

1,031 ,034 ,955 30,196 ,000 

a. Variable dépendante : الكفاءة 

 

 الفرضية الفرعية الثالثة
Régression 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle Variables introduites Variables éliminées Méthode 

 2 ,التسوٌقٌة للإستراتٌجٌة  الرقابً الجانب   3 1

  1 ,التسوٌقٌة للاستراتٌجٌة التنفٌذي الجانب

الاستراتٌجً التخطٌطً الجانب
b

 

. Introduire 

a. Variable dépendante : التنافسٌة المٌزة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,826
a

 ,683 ,672 ,45205 

a. Prédicteurs : (Constante), 3   التنفٌذي الجانب 2 ,التسوٌقٌة للإستراتٌجٌة  الرقابً الجانب 

 الاستراتٌجً التخطٌطً الجانب  1 ,التسوٌقٌة للاستراتٌجٌة

 

ANOVAa 

Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 37,857 3 12,619 61,753 ,000
b

 

de Student 17,574 86 ,204   

Total 55,431 89    

a. Variable dépendante : التنافسٌة المٌزة 

b. Prédicteurs : (Constante), 3   التخطٌطً الجانب  1 ,التسوٌقٌة تراتٌجٌةللاس التنفٌذي الجانب 2 ,التسوٌقٌة للإستراتٌجٌة  الرقابً الجانب 

 الاستراتٌجً

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,356 ,222  1,600 ,113 

 121, 1,567 280, 189, 297, الاستراتٌجً التخطٌطً الجانب  1

 للاستراتٌجٌة التنفٌذي الجانب 2

 التسوٌقٌة

,392 ,189 ,365 2,076 ,041 

 للإستراتٌجٌة  الرقابً الجانب   3

 التسوٌقٌة

,188 ,106 ,214 1,770 ,080 

a. Variable dépendante : التنافسٌة المٌزة 
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 الفرضية الفرعية الرابعة

Régression 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle Variables introduites Variables éliminées Méthode 

 2 ,التسوٌقٌة للإستراتٌجٌة  الرقابً الجانب   3 1

  1 ,التسوٌقٌة للاستراتٌجٌة التنفٌذي الجانب

الاستراتٌجً التخطٌطً الجانب
b

 

. Introduire 

a. Variable dépendante : السوقٌة الحصة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,907
a

 ,823 ,817 ,29921 

a. Prédicteurs : (Constante), 3   التنفٌذي الجانب 2 ,التسوٌقٌة للإستراتٌجٌة  الرقابً الجانب 

 الاستراتٌجً التخطٌطً الجانب  1 ,التسوٌقٌة جٌةللاستراتٌ

 

ANOVAa 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 35,857 3 11,952 133,504 ,000
b

 

de Student 7,699 86 ,090   

Total 43,556 89    

a. Variable dépendante : السوقٌة الحصة 

b. Prédicteurs : (Constante), 3   التخطٌطً الجانب  1 ,التسوٌقٌة للاستراتٌجٌة التنفٌذي الجانب 2 ,التسوٌقٌة للإستراتٌجٌة  الرقابً الجانب 

 الاستراتٌجً

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,424 ,147  2,882 ,005 

 006, 2,810 375, 125, 352, الاستراتٌجً التخطٌطً الجانب  1

 للاستراتٌجٌة التنفٌذي الجانب 2

 التسوٌقٌة

,438 ,125 ,462 3,512 ,001 

 للإستراتٌجٌة  الرقابً الجانب   3

 التسوٌقٌة

,075 ,070 ,096 1,068 ,289 

a. Variable dépendante : لسوقٌةا الحصة 
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 : قائمة المحتكيات 
 الصفحة الفيرس

  الشكر و التقدير 
  ىداء الإ

  الممخص
  الفيرس

  قائمة الجداوؿ
  شكاؿقائمة الأ

  قائمة الملاحؽ 
 ـ–أ  المقدمة العامة

 01 الإطار النظرم لمتسكيؽ ك الإستراتيجيةكؿ : الفصؿ الأ 
 وؿ تمييد الفصؿ الأ

 كؿ : مدخؿ لمتسكيؽ المبحث الأ 
 مفيوـ التسويؽوؿ :  المطمب الأ

 المطمب  الثاني : البيئة التسويقية ومكوناتيا 
 المطمب الثالث: المزيج التسويقي وعناصره

 ستراتيجيةدارة الإماىية الإ المبحث الثاني :
 ستراتيجيةدارة الإؿ :  مفيوـ الإو المطمب الأ

 تيجية و خصائصيا  سترادارة الإالمطمب الثاني : أىمية الإ
 ستراتيجية ب الثالث  : مستويات و مكونات الإالمطم

 ستراتيجي التسكيقيلمبحث الثالث : ماىية التخطيط الإا
 ستراتيجي التسويقي وؿ : مفيوـ التخطيط الإالمطمب الأ

02 
03 
04 
27 
41 
68 
68 
78 
81 
91 
91 
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 ستراتيجي لمتسويؽ ية و مزايا التخطيط الإالمطمب الثاني : أىم
 ستراتيجي لمتسويؽالتخطيط الإلثالث : خصائص و سمات المطمب ا

 ستراتيجي لمتسويؽلمطمب الرابع : مراحؿ التخطيط الإا
 وؿخلاصة الفصؿ الأ

99 
102 
105 
113 

 114 مدخؿ للإستراتيجية التسكيقيةالفصؿ الثاني : 
 تمييد الفصؿ الثاني

 ستراتيجية التسكيقيةكؿ : مفيكـ الإالمبحث الأ 
 ستراتيجية التسويقيةوؿ : تعريؼ الإالمطمب الأ

 ستراتيجية التسويقية ىمية الإأالمطمب الثاني : 
 ستراتيجية التسويقية و مكونات الإ خياراتالمطمب الثالث : 

 المطمب الرابع : الخطة التسويقية 
 ستراتيجية التسكيقية عمميات الإالمبحث الثاني: 

 سوقيةوؿ : عممية التجزئة الالمطمب الأ
 المطمب الثاني : عممية الاستيداؼ السوقي  

 ستراتيجيالمطمب الثالث: عممية التموقع و تحديد الموقع الإ
 المطمب الرابع : 

تراتيجية التسكيقية _ التحميؿ سعداد كصياغة الإإالمبحث الثالث: 
 يجي _تستراالإ

 وؿ : الجانب التخطيطيالمطمب الأ
 المطمب الثاني: الجانب التنفيذي
 المطمب الثالث: الجانب الرقابي

ستراتيجيات اختيار الإستراتيجية إدوات( و أػالرابع : نماذج )المطمب 
 التسويقية

113 
116 
116 
118 
119 
114 
130 
130 
143 
157 
 
163 
 
165 
170 
174 
175 
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 185 خلاصة الفصؿ الثاني
 ستراتيجية التسكيقية صؿ الثالث: دراسة حالة لأىمية الإالف

 سسات الاقتصادية الجزائريةي المؤ ف
187 

 تمييد الفصؿ الثالث 
 : كاقع قطاع مؤسسات الصناعات الغذائية في الجزائركؿالمبحث الأ 
 مفيوـ الصناعات الغذائية وؿ:المطمب الأ

 في الجزائر الصناعات الغذائية فرعالمطمب الثاني :  مراحؿ تطور 
 تصاد الوطنيفي الاقو مساىمتو القطاع   واقعالمطمب الثالث : 

ستراتيجية التسكيقية في الدراسة الميدانية لأىمية الإ:المبحث الثاني
 المؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 نة البحثوؿ:تحديد مجتمع وعيّ المطمب الأ
 المطمب الثاني: تحديد وتصميـ طريقة جمع البيانات

 حصائية لمدراسة الميدانيةالمطمب الثالث: تحميؿ النتائج الإ
 لفصؿ الثالثخلاصة ا

188 
189 
189 
192 
195 
198 
 
199 
202 
219 

 
 264 الخاتمة

 270 قائمة المراجع 
 280 قائمة الملاحؽ 

 

 

  


