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 :ممخص
 تعتبر وظيفة التسويق من أىم الوظائف الإدارية لأي مؤسسة ومحددة لنجاحيا وتميزىا، ولقد 

مر النشاط التسويقي بعدة مراحل لموصول إلى مفيوم نظام المعمومات التسويقي والذي يعتبر الزبون 

جوىر الأنشطة التسويقية، ويشير ىذا التوجو إلى أن مفتاح نجاح المؤسسة في تحقيق أىدافيا 

يكمن في تحديد حاجات ورغبات الزبائن في الأسواق المستيدفة والعمل عمى إشباعيا بطريقة أكثر 

فعالية وكفاءة من المنافسين، وعميو فإن نظام المعمومات التسويقي سيكون بمثابة أداة من الأدوات 

اليامة لممؤسسة في تحقيق ميزة تنافسية ليا من  خلال تنمية  علاقتيا  مع زبائنيا، وبالتالي فإن 

ذلك يمكنيا من التعامل بشكل أفضل مع المشكلات البيئية واستغلال الفرص السوقية وسيمكنيا من 

البقاء ضمن إطار المنافسة ويدفعيا لأن تكون أقدر عمى المحافظة عمى وضعيا التنافسي في 

. السوق

وتأتي ىذه الدراسة كمحاولة لتبيان كيفية الحيازة عمى ميزة تنافسية وتقديم منتجات جديدة من 

 . خلال تبني مفيوم نظام المعمومات التسويقي يرتكز عمى تكنولوجيا الإعلام الحديثة

:  الكممات المفتاحية

نظام المعمومات التسويقي، المنتج الجديد، الميزة التنافسية حاجات ورغبات الزبون، إستراتيجية 

تطوير المنتجات 

 

 

 

 



 

Résumé : 

 

 La fonction marketing est considérée comme l'une des fonctions les 

plus importantes pour toute organisation pour assurer son succès et son 

excellence, cette fonction a traversée plusieurs étapes pour atteindre le 

concept de système d'information marketing, qui considère le client au 

cœur des activités marketing , cette tendance indique que la clé du succès 

de l'organisation dans la réalisation de ses objectifs réside dans la 

détermination des besoins et des désirs des clients des marchés cibles et 

dans le souci de les satisfaire de manière plus efficace que leurs 

concurrents, par conséquent, le système d’information marketing 

constituera un outil important pour que l’organisation puisse obtenir un 

avantage concurrentiel en développant ses relations avec ses clients, cela 

permettra de mieux gérer les problèmes environnementaux et d'exploiter les 

opportunités du marché, ainsi que de rester compétitifs et maintenir la 

position concurrentielle sur le marché. 

 Cette étude tente de démontrer comment acquérir un avantage 

concurrentiel et introduire de nouveaux produits grâce à l’adoption du 

concept de système d’information marketing basé sur la technologie des 

médias modernes. 

Les mots clés:  Système d'information marketing, nouveau produit, 

avantage concurrentiel besoins et désirs des clients, Stratégie de 

développement des produits 
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: لمدراسة مدخل- 1

 الاقتصادية الحياة ميادين شتى في وتغيرات تطورات والعشرون الواحد القرن شيد

 النطاق ىذا وفي الميادين، كل في التنافس يسودىا بيئة في المؤسسات تعمل حيث والاجتماعية

 الركيزة الزبون يمثل الذي الحديث المفيوم حتى الكلاسيكي المفيوم منذ تطورات عدة التسويق عرف

 التسويقية الأنشطة جميع عميو تنصب والذي تسويقية إستراتيجية أي لوضع الأولى والمبنة الأساسية

. مؤسسة لأي

 وتفرعا عددا تزداد خاصة بصورة والتجارية عامة بصورة الاقتصادية المؤسسات أصبحت وقد 

 المجالات جميع مس الذي التكنولوجي التطور ظل في ولاسيما الأخيرة، الآونة في كبير بشكل

 العديد إلى المجوء إلى المؤسسات بياتو دفع ما ىذا والصحية، والسياسية والاقتصادية الاجتماعية

 زبائنيا لإرضاء التجارية المؤسسات وخصوصا الحاصمة، التطورات ىاتو مع تماشيا التقنيات من

 تعمل ما ىذا أخرى، جية من السوق في بقائيا عمى ولمحفاظ منتجاتيا، عمى الإقبال عمى وتحفيزىم

 التي بالسيولة عميو التأثير يمكن لا الحالي الوقت في الزبون أن كون المؤسسات جل اجمو من

 وانخفاض والتواصل المواصلات وقمة والتقاليد كالعادات اعتبارات لعدة نظرا السابق في كانت

 عمييا القضاء تم الصعوبات ىذه كل مشابية، أو بديمة منتجات إيجاد وصعوبة التعميمي، المستوى

 جميع معرفة من تمكنو التي الانترنت عمى الإبحار لمزبون يمكن فحاليا التكنولوجي، التطور بفضل

 من وغيرىا بعد عن الدفع وطرق والضمانات عمييا الحصول وطرق وأسعارىا المعروضة المنتجات
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 والزبون المؤسسة بين التواصل  عممية أصبحت الأمور ىاتو كل عمييا، يتحصل التي الامتيازات

 تقنيات استخدام المؤسسة عمى أوجبت المتغيرات ىذه كل سابقا، عميو كان مما وأسرع اقرب بشكل

 لدى سواء الطارئة التغيرات مع والتجاوب الأخيرة، ىاتو مع التماشي من تمكنيا جديدة أنظمة أو

 ىاتو بين ومن الزبائن، ورغبات حاجات تغيرات أو البديمة المنتجات أي المنافسة المؤسسات

 من لو لما الدراسة، ىاتو في اىتمامنا محور سيكون الذي التسويقية، المعمومات نظام ىو الأنظمة

 تعتمد أي مغمقة بيئة في تعمل كانت قمنا كما السابق في فالمؤسسة المؤسسة، لدى بالغة أىمية

نتاج والبشرية المادية إمكانياتيا عمى  إن سحبو أو تعديمو أو بتحسنو الاىتمام دون معين منتج وا 

 الخارجية البيئة في موجودة ىي التي الأخرى العوامل باقي مراعاة بدون أي الضرورة، دعت

 وفرة وعدم العرض لقمة نظرا الخ،...والأمنية والقانونية المناخية والتغيرات والزبائن كالمنافسين،

 المنتجات من الكثير فشل ىو ذلك عمى والدليل  تماما تغير ىذا كل لكن الكافي، بالشكل المنتج

غلاق  أغمقت الثانية الألفية مطمع مع الجزائر ففي ىذا ودليل المؤسسات، من العديد إفلاس أو وا 

 المنتجات لدخول فرصة كان مما العمال، من العديد تسريح سبب مما المؤسسات من الكثير

 بإنتاج المتعمقة المؤسسات ولاسيما منتجاتيا بتوزيع خاصة وكالات إنشاء من وتمكنيا الأجنبية

 عمى اثر مما الأخرى، المؤسسات باقي من غيرىا إلى العمرانية والتييئة بالبناء الخاصة المنتجات

 مستمر بشكل العممة قيمة انخفاض إلى بالإضافة الواردات، زيادة خلال من وذلك التجاري، الميزان

 عمى الجزائري المستيمك وخاصة الجزائرية المؤسسات تحممتيا العواقب ىاتو كل ىذا، يومنا إلى

 المعمومات نظام دور إبراز في والمتمثمة الإشكالية، ىذه إثارة إلى دفعنا ما ىذا السنين، ىاتو مدى

 القرار اتخاذ تحسين في فوائد من النظام ليذا لما المنتج، تطوير إستراتجية دعم في التسويقية

 ورغبات حاجات من الخارجية بالبيئة يتعمق ما كل حول التسويقية والخبرات المعمومات أدق وتوفير

 اتخاذ من المؤسسة تمكن التي المعمومات من وغيرىا السوق في المتداولة والمنتجات الزبائن
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 الأمور ىاتو كل النظام، ليذا والمنطقي الصحيح الاستعمال من انطلاقا المنتج تطوير إستراتجية

 وخاصة مفيدة نتائج عمى الحصول من سعيا ىذا، البحثي موضوعنا في بدقة ونعالجيا سنطرحيا

 دراستنا تكون أن عسى الجزائرية المؤسسات من مجموعة حالة دراسة من بو سنقوم ما خلال من

 قصد العناصر ىاتو عمى والتركيز التقميدية وجيتيا لتغيير المؤسسات لياتو اىتمام نقطة ىاتو

 ومواجية السوق في البقاء من تمكنيا اكبر سوقية حصة وكسب بمنتجاتيا والنيوض التحول

.   الأجنبية المنتجات

دخال بالتعديل وذلك لمنتجاتيا والتطوير التجديد عمى بالتركيز وخاصة   قصد التكنولوجيا وا 

. زبائنيا ورغبات حاجات تحقيق ثم ومن أىدافيا وتحقيق فترة بأقصى المنتج نمو فترة تمديد

: الإشكالية طرح- 2

 الموضوع بجوانب الإلمام قصد و الفكري و العممي الإطار ضمن و ذكره سبق ما عمى وبناءا 

: التالية الإشكالية بطرح قمنا

 منتج تطوير إستراتيجية دعم في يساهم أن التسويقي المعمومات لنظام يمكن مدى أي إلـى 

 جديـد؟

 :الفرعيـة الأسئمـة-3

 : التالية الفرعية الأسئمة إلى الإشكالية ىذه نجزئ الموضوع في التحكم وبيدف

 تطوير في المؤسسة تستخدمو أساسي معيار التسويقي المعمومات نظام اعتبار يمكن ىل -

 ؟ الجديدة منتجاتيا

 المستيمكين ورغبات حاجات رصد في التسويقي المعمومات نظام فعالية تحسين يمكن كيف -

 ؟ الجديدة



5 

 

 منتجات إلى المستيمكين ورغبات حاجات ترجمة يمكن التسويقي المعمومات نظام خلال من ىل -

 جديدة؟

 واضحة إستراتيجية لاختيار المؤسسة دعم في التسويقي المعمومات نظام توظيف يمكن كيف  -

 وتحسينو؟ المنتج لتطوير

 :الدراسة فرضيات- 4

 انطلاق نقطة نعتبرىا التي و الفرضيات من مجموعة صياغة يمكن الأسئمة ىذه ضوء وعمى 

 :يمي فيما والمتمثمة ىذه دراستنا في

 .وتحسينيا المنتجات تطوير في أساسية كعممية التسويقي المعمومات نظام عمى نعتمد أن يمكن -

 منتجات إلى المستيمكين ورغبات حاجات ترجمة في المساىمة التسويقي المعمومات لنظام يمكن -

 . تطويرىا التي دائما ويسعى جديدة

 منتجاتيا عمى الإقبال درجة مدى تعرف أن التسويقي المعمومات نظام خلال من لممؤسسة يمكن -

 .منتجاتيا تطوير في إستراتجيتيا تحسين عمى تعتمد وبالتالي السوق، في المطروحة

 نظام باستخدامات يتعمق فيما الدراسة عينة إجابات في إحصائية دلالة ذات فروق توجد -

 .الدراسة مجل المؤسسة في وصدقو التسويقي المعمومات

 :البحث وأدوات المتبع المنهج- 5

 واختبار المطروحة والأسئمة الإشكالية عن الإجابة من نتمكن وحتى الموضوع لطبيعة نظرا

 مناسبان كونيما الاستقرائي والمنيج الاستنباطي المنيج: منيجين عمى سنعتمد الفرضيات، صحة

 .المواضيع من النوع ىذا لدراسة
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 من بمجموعة سنستعين جوانبو مختمف عمى الضوء تسميط و الموضوع ىذا ولمعالجة

 و الالكترونية المواقع المتخصصة، العممية المقالات المذكرات، المجلات، الكتب،: منيا الأدوات

. العممية الممتقيات

 

 :الدراسة أهداف- 6

 :التالية النقاط تحقيق إلى ىذا دراستنا خلال من نيدف

 عمى بيا يعود التي المنافع و الاقتصادية، المؤسسات في التسويقي المعمومات نظام دور إبراز -

 .خاصا اىتماما تعطيو التي المؤسسات

 عمى والعمل المنتجات، وتحسين تطوير في التسويقي المعمومات نظام أىمية مدى عمى التعرف -

 .مستمر بشكل الزبائن ورغبات حاجات إشباع

 المؤسسة مشاكل معالجة في التسويقي المعمومات نظام بو تقوم الذي الفعال بالدور التعريف -

 . زبائنيا أو المؤسسة عمى سمبا ينعكس ما تفادي خلال من خاصة زبائنيا رضا كسب في و عامة

 تميز وبناء خمق من المؤسسة يمّكن الذي التسويقي المعمومات نظام بأىمية التنويو محاولة -

 وذلك ليا أوفياء كزبائن عمييم والمحافظة زبائنيا رضا كسب وبالتالي منافسييا باقي عن لممؤسسة

 .البعيد المدى عمى

 مع علاقاتيا تسيير في بالمؤسسة المعمومات تكنولوجيا استخدامات واقع عن الكشف محاولة -

 .زبائنيا

 :الدراسة أهمية- 7
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 المؤسسات في التسويقي المعمومات نظام يمعبو الذي الدور في البحث أىمية تكمن 

 ضروريا أمرا أصبح النظام فيذا السوق، في البقاء و التواصل استمرارية في ولاسيما الاقتصادية،

. بو الاىتمام و التعامل اقتصادية مؤسسة أي عمى يتطمب

 فنظام لذا . المنافسة و التعقيد بشدة تتسم التي الراىنة التحديات و الحالية الظروف ولمواجية

 السوق، في بقائيا عمى لممحافظة المؤسسة تنتيجيا حديثة تقنية بمثابة ىو التسويقي المعمومات

 و الاستمرار ليا يضمن بما أطول السوق في المؤسسة بقاء ظل كمما أكثر بيا الاىتمام كان وكمما

 .الجديدة المنتجات وتطوير تحسين سياسة بانتياج وذلك مستقبلا، التطور

  :الموضوع اختيار أسباب- 8

 :أىميا الموضوع ىذا اختيار إلى دفعتنا أسباب عدة ىناك

 أدى ما ىو و المجال ليذا الجزائرية الاقتصادية المؤسسات من الكثير لدى الجانب ىذا إىمال -

  .الغمق بالتالي و الإفلاس إلى المطاف آخر في بيا

 المزايا إبراز خلال من التسويقي المعمومات نظام عمى التركيز إلى الأعمال رجال توجيو -

  .لممؤسسة تحمميا التي الجوىرية

  مكانتيا عمى لممحافظة المؤسسة في الرئيسية النشاطات من التسويقي المعمومات نظام يعد -

  .وسمعتيا

 البالغة بالأىمية المؤسسة في القرار صناع إقناع محاولة إلى نسعى البحث ليذا تناولنا خلال من -

 لمحمول العممي التطبيق ميدان في الأولويات أولى من كونو حيث من التسويقي المعمومات لنظام

 . الناجعة

 :الدالة الكممات- 9
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 المعمومات، تدفق والتجديد، الابتكار إستراتيجية التسويقية، المشكلات الجديدة، المنتجات

 .البيانات جمع إدارة المنتجات، بحوث المستيمك، بحوث التسويقية، الخبرات التسويق، بحوث

  :الدراسة حدود- 10

 إستراتيجية وتحسين دعم في التسويقي المعمومات نظام دور تناول عمى ىذه دراستنا تقتصر  

 الجزائرية المؤسسات من عدد حول دراستنا ستكون لذلك أخرى جية من الجديدة المنتجات تطوير

 ، الجزائر في منيا بعض عمى الدراسة ىذه نسقط يجعمنا مما النظام ىذا عمى بالأساس المعتمدة

  :مؤسسات من كل في والمتمثمة البميدة
VITA JUS, JUS TOP, SIDI ELEKBIR, BCGA, RAMY, BLAT, SPOKA. 

 غاية إلى 2018 جوان حدود في تكون الميدانية الزمانية الحدود أما المكانية الحدود ناحية من ىذا 

 . 2018 افريل

: السابقة الدراسات- 11

 Marketing research and new product development: "بعنوان مقال نجد السابقة الدراسات من

seccess in Thai Food processing "(الأغذية صناعة في جديد منتج تطوير ونجاح التسويق بحوث 

 المجمد" Agribusiness "بجريدة ،"Mark Speece"و" Prisana Suwannaporn "من لكل ،(التايلاندية

 تطوير في التسويق دور عمى التأكيد المقال ىذا في الباحثان حاول. 2003 بربيع ،2 العدد ،19

 الوظائف بين والتعاون الاتصال الآليات ىذه بين من. عديدة آليات خلال من وذلك جديد منتج

(Cross-functional communication and collaboration)، عممية في التسويقية القضايا دمج وبالتالي 

 لتطوير (strategic orientation) الإستراتيجي التوجو في فتتمثل الثانية الآلية أما. جديد منتج تطوير

 (customer orientation) بالزبون كالتوجو التسويق استراتيجية قضايا تتضمن والتي جديد، منتج

 بتوفير التسويق بحوث تمعبو الذي المحدد الدور ذلك، إلى إضافة. (market fit) السوق وملاءمة
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 بحوث استخدام أىمية ابراز الباحثان حاول. جديد منتج لتطوير الضرورية والمعرفة المعمومات

 الأخير، في ليخمصا. بتايلاند الغذائية لمصناعات جديد منتج تطوير نجاح نسبة ارتفاع في التسويق

 بأن وجدا أنيما إلا التطوير، عممية لنجاح ميما أيضا يعتبر الوظائف بين للاتصال أن إلى

 .جديد منتج تطوير عممية لنجاح الحاسمة العوامل من ليسا والإستراتيجية التخطيط

 حالة دراسة: التسويقية الاستراتيجيات رسم في التسويق بحوث دور: "بعنوان ماجستير مذكر- 

 العموم بكمية الأعمال، إدارة تخصص في كوروغمي، بدرة لمطالبة ،"سطيف. مزلوق-التل ممبنة

: بتاريخ نوقشت والتي المسيمة، بوضياف محمد بجامعة التجارية، والعموم التسيير وعموم الاقتصادية

 من عنو يترتب وما التسويق بحوث تمعبو الذي الدور معرفة الطالبة حاولت. 2007 جانفي 11

 الطالبة وجدت. تسويقية استراتيجيات رسم بيدف التسويقية القرارات اتخاذ في ومعارف معمومات

 العامة، السياسات السوق، المنتج، بحوث في والمتمثمة التسويق بحوث مجالات خلال من بأنو

 وبالتالي التسويقية، القرارات لاتخاذ اللازمة المعمومات توفير يتم والمنافسة، التوزيع البيع، الترويج،

ستراتيجية التوزيع إستراتيجية التسعير، إستراتيجية المنتج، إستراتيجية بناء في المساىمة  الترويج وا 

: بعنوان  1(2009 محمد، الدين بدر) كدراسة الشأن هذا في الدراسات من العديد أجريت. الفعالة

 الدراسة ىذه طبقت ،"الخدمات تطوير إستراتيجية بناء في التسويقية المعمومات نظم استخدام أىمية"

 كبيرة أىمية ىناك أن الدراسة ىذه نتائج أبرز من وكان" الأردن في العاممة نجوم خمس فنادق عمى

 مثل أدى إذ الدراسة، موضوع الفنادق خدمات تطوير إستراتيجية بناء في التسويقية المعمومات لنظم

 وفنادق عام بشكل السياحية لممنظمات السوقية الحصة في نمو إلى خدماتيا في التطوير ىذا

 التسويقية الأنشطة فاعمية إلى يعزى والذي (2007-2004) لممدة خاص بشكل نجوم الخمس

                                                           
 رسالة ،"الأردن في العاممة نجوم الخمس فنادق في التسويقية المعمومات نظم استخدام أىمية "، 2009 محمد، الدين بدر - 1

 .البيت آل جامعة – والأعمال المال إدارة كمية  الماجستير،
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 تطوير في ودورىا التسويقية المعمومات نظم عناصر من عنصر كل وأثر ومستواىا السياحية

 لدييم البيانات قواعد إلى والرجوع التسويقية الدراسات عمى بناءً  المقدمة الخدمات وتحسين

 حجم وازدياد لمسائح الإقامة معدل ازدياد عمى إيجابياً  أثر بدوره والذي الجيد التسويقي والتخطيط

.   السوقية الحصة ازدياد ثم ومن المبيعات،

 لبناء المتكامل التسويقي الاتصال استخدام": بعنوان دراسة (2007الموسى، حمد) وأجرى

 الاتصال أنموذج الدراسة ىذه وتناولت ،"السعودية الشركات في المنتجات تطوير استراتيجيات

 الكثيرة العقبات لتجاوز التسعينيات في ظيرت التي الحديثة التطبيقات أحد وىو المتكامل، التسويقي

 في اليائمة لمتطورات نتيجة والأعمال المال شركات في التسويقي الاتصال برامج منيا تعاني التي

 مستويات يقيس عممي مقياس تطوير في الدراسة ىذه نجحت وقد والتسويقية، الاتصالية البيئة

 شركات خدمات تطوير استراتيجيات بناء في استخدامو ويمكن التسويقية، الاتصالات في التكامل

 2.السعودية والإعمال المال

 :عنوانها دراسة (Wober,2006) قامو  

“Improving the Efficiency of Marketing Information system in  services developments of 

Tourism Organizations 
 التسويقية، العممية لكفاءة رئيس متطمب ىي الموثقة المعمومات أن الدراسة ىذه بينت

 النمساوية السياحية المكاتب خدمات وتحسين تطوير، إلى بالحاجة الأمر يتعمق عندما وخصوصاً 

 بعض تواجو ي الت الصعوبات وكانت المكثفة، البيانات تخزين في متقدمة تكنولوجيا تستخدم التي

. بكفاءة واستثمارىا المناسب، الوقت في المطموبة لمبيانات الوصول ىي المكاتب ىذه

 : بعنوان دراسة  (West and Hess ,2004) أجرى كما

                                                           
، جريدة "استخدام الاتصال   الشفوي المتكامل في الشركات السعودية الكبرى"حمد بن ناصر الموسى ، -  2

 . ىـ1428جمادى لآخر 27الخميس 14262الرياض اليومية ، العدد 
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“Marketing Information System Technology and its role in gathering precise customers data 

preferences”. 

 بيانات جمع في التسويقية المعمومات لنظام التقنية الكفاءات الدراسة ىذه استعرضت

 الكفاءات ليذه يمكن كيف وأثبتت والمتنامية، المتغيرة، الزبائن وحاجات رغبات عن بالدقة تتصف

 المستيمكين أذواق عن البيانات جمع في التسويقية المعمومات لنظام المقبولة العناصر من تعد أن

 . ليم المقدمة الخدمات لتطوير تمييداً 

 بناء في التسويقية المعمومات نظام دور" بعنوان دراسة (2012 حسونة، الباسط عبد ) وأجرى

 الدراسة ىدفت الأردنية، الأدوية إنتاج شركات عمى ميدانية دراسة : المنتجات تطوير إستراتيجية

 المنتجات تطوير استراتيجيات وبناء تصميم في التسويقية المعمومات نظام دور عمى التعرف إلى

 عمى الدراسة ىذه في الباحثون اعتمد وقد. الأردنية العامة المساىمة الأدوية إنتاج شركات في

 أما السابقة، والأبحاث والدراسات الكتب من المستقاة البيانات في الأول تمثل: البيانات من نوعين

 من البيانات جمع بيدف استبانة وتوزيع تصميم: شممت التي الميدانية الدراسة في تمثل فقد الثاني

 نظام وموظفي أقسام ورؤساء المنتج، تصميم مديري والتطوير، البحث مديري التسويق، مديري

 بموضوع المعنيين باعتبارىم إلييا، المشار الشركات من شركة كل في التسويقية المعمومات

 عينة لأفراد العامة الخصائص: إلى ويشير الأول جزءين، من الاستبانة تكونت وقد. الدراسة

 أما. الوظيفي المسمى الخبرة، سنوات العممي، التخصص العممي، المؤىل: ضمنت وقدت: الدراسة

 عمى التسويقية المعمومات نظام قدرة مقياس: الدراسة بموضوع تتعمق بيانات: تضمن فقد الثاني

 قبل المنتج تصميم في الناشئة بالتقنيات الإحاطة لمزبائن، والمتزايدة المتغيرة بالمتطمبات الإحاطة)

 وبناء (التسويقي القرار لمتخذ المناسب وبالوقت مناسبة معمومات تقديم الأسواق، في طرحو

 إمكانية لتحديد Cronbach's Alphaالاعتمادية اختبار إجراء تم وقد. المنتج تطوير استراتيجية
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 شركات في فتمثل الدراسة مجتمع أما. اللازمة البيانات لجمع كأداة الدراسة استبانة عمى الاعتماد

 (7) عددىا والبالغ المالي عمان سوق في والمدرجة الأردنية، العامة المساىمة الأدوية إنتاج

 التي النتائج من مجموعة إلى الدراسة توصمت وقد. بالكامل الشركات ىذه مسح تم وقد. شركات

 إنتاج شركات في التسويقية المعمومات لنظام عالية قدرة ىناك: يأتي بما أبرزىا تمخيص يمكن

 الإحاطة لمزبائن، والمتزايدة المتغيرة بالمتطمبات الإحاطة: عمى الأردنية العامة المساىمة الأدوية

 وبالوقت مناسبة معمومات تقديم الأسواق، في طرحو قبل المنتج تصميم في الناشئة بالتقنيات

 استراتيجية بناء في ميماً  دوراً  التسويقية المعمومات نظام يحتل. التسويقي القرار لمتخذ المناسب

 إحصائية دلالة ذات علاقة يوجد. الأردنية العامة المساىمة الأدوية إنتاج شركات في المنتج تطوير

 عمى الأردنية العامة المساىمة الأدوية إنتاج شركات في التسويقية المعمومات نظام قدرة بين

 تطوير استراتيجية بناء عمى الشركات تمك وقدرة لمزبائن والمتزايدة المتغيرة بالمتطمبات الإحاطة

 إنتاج شركات في التسويقية المعمومات نظام قدرة بين إحصائية دلالة ذات علاقة يوجد. منتجاتيا

 في طرحو قبل المنتج تصميم في الناشئة بالتقنيات الإحاطة عمى الأردنية العامة المساىمة الأدوية

 دلالة ذات علاقة توجد. منتجاتيا تطوير استراتيجية بناء عمى الشركات تمك وقدرة الأسواق

 الأردنية العامة المساىمة الأدوية إنتاج شركات في التسويقية المعمومات نظام قدرة بين إحصائية

  تطوير استراتيجية بناء عمى الشركات تمك وقدرة التسويقي القرار لمتخذ مناسبة معمومات تقديم عمى

   منتجاتو

  : الدراسة هيكل- 12

 الإطار: الأول الفصل: يمي كما وىي رئيسية فصول ثلاث إلى ىذا بحثنا موضوع قسمنا

 مفيومو،) التسويقي المعمومات نظام ماىية حول مبحث وفيو التسويقي المعمومات لنظام العام

 نظام أساسيات) التسويقي المعمومات لنظام العممي المنيج حول الثاني ومبحث (أىدافو ، أىميتو
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 البيانات عمى الحصول مصادر التسويقي، المعمومات نظام خطوات ، التسويقي المعمومات

 البيانات معالجة أسموب حيث من) التسويقي المعمومات نظام خطوات: ثالث ومبحث (التسويقية

 والمبحث (المجال حيث من - ، والمعمومات البيانات مصادر حيث من - البحث، من واليدف

 الأولية المصادر و ، الثانوية المصادر) التسويق لبحوث المعمومات بمصادر يتعمق الرابع

.  (القرار اتخاذ وعممية لممعمومات

 خلال من وذلك الزبائن، مع العلاقة إدارة مفيوم إبراز خلالو من سنحاول الثاني الفصل  أما 

 في لموصول الزبائن، مع العلاقة أساسيات ثم التسويقي الفكر في بالزبون الاىتمام تطور دراسة

.      الزبائن مع العلاقة إدارة مفيوم وتحديد معرفة إلى الأخير

 الميزة تحقيق في التسويقي المعمومات  نظام دور إلى فيو فتطرقنا ثالث الفصل في أما

 العامة والإستراتيجيات والتنافسية المؤسسة ببيئة المتعمقة بالمفاىيم أولا بدأنا حيث التنافسية،

 المعمومات  نظام يمعبو الذي الدور لإبراز الأخير في لموصول التنافسية، الميزة مفيوم ثم لمتنافس،

 .منتجاتيا إستراتجية تطوير أداء تحسين وبتالي لممؤسسات تنافسية ميزة تحقيق في التسويقي

 المنتجات ماىية حول الأول المبحث وفيو الجديدة المنتجات تطوير فعنوانو الرابع الفصل أما

 إيجاد خلال من المنتجات وتطور تطوره ومراحل المنتج تعريف خلالو من نتطرق الجديدة

 أو الدخل أو كالجنس معينة معايير وحسب متنوعة خصائص ووضع ليا جديدة استعمالات

 .الخ...التعميمي المستوى

 نظام تستعمل التي الجزائرية المؤسسات من لمجموعة الميدانية الدراسة بعنوان الخامس والفصل

. منتجاتيا إستراتجية وتطوير تحسين في التسويقي المعمومات
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: الأول الفصل

 التسويقي  المعمومات  لنظام النظري الإطار

 

 

 الزبائف فييا بما السوؽ عمى التركيز إلى الأخيرة الآونة في المؤسسات مف الكثير اتجيت 

 المؤسسة، داخؿ الإنتاجية العممية عمى كثيرا بو تيتـ كانت مما أكثر والمنافسيف والمستيمكيف

 ليـ تولي أي الداخمية البيئة غرار عمى اكبر اىتماـ الخارجية لمبيئة تعطي أصبحت آخر وبمعنى

 المنافسيف مف العديد بروز وسببو بو، والاىتماـ معو لمتجاوب عمييا فرض واقع وىذا الاىتماـ، نفس

 وتواجد الجغرافي الانفتاح ظؿ في المستيمؾ ورغبات حاجات وتجدد كالسعر السوقية والتقمبات

 المؤسسة دعا ما ىذا الأخرى، الالكترونية الترويج وسائؿ وباقي الانترنت، عمى الافتراضية السوؽ

 بشكؿ المتواجدة والبيانات المعمومات بكافة الإلماـ متوسطة أو صغيرة طبيعتيا إلى النظر بدوف

 يواجييا قد الذي التحدي مواجية قصد اللازمة التدابير لاتخاذ الخارجية البيئة في ومتنوع مستمر

. السوؽ في خدماتيا أو منتجاتيا تقديـ فترة في

 كافة عمى يحتوي تسويقي، معمومات نظاـ أعماؿ منظمة أو مؤسسة لكؿ أصبح لذا 

 النظاـ ليذا أف لنا يبيف ما وىذا التسويقي وبمزيجيا المؤسسة بنشاط الخاصة والبيانات المعمومات

 إلى يسعى معينة وأىداؼ المعمومات، جمع في عمييا يعتمد متنوعة ومصادر خاصة مكونات

 .الفصؿ ىذا في سنتناولو ما وىذا المؤسسة، لنشاط والطويؿ القصير المدى عمى تحقيقيا
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  .التسويقية المعمومات نظام حول أساسية مفاهيم. 1

 عمى يتوقؼ المنظمة خدمات أو منتجات عمى الطمب وتقدير البيئة مع التكيؼ أف لاشؾ

 والعمميات الأنشطة عف فضلا المختمفة، بمتغيراتيا البيئة عف المتاحة المعمومات جودة درجة

. المنظمة داخؿ المتاحة الوظيفية

 .الأساسية ومكوناته التسويقية المعمومات نظام ماهية .1.1

 ومتغيرات مشاكؿ مف يواجيو ما عمى تعتمد التسويؽ مدير يحتاجيا التي المعمومات إف

 نظاـ وفؽ مستمرة عممية تكوف أف ينبغي البيانات جمع عممية فإف ثـ ومف بالاستمرارية، تتسـ

 إنشاء إلى السعي في بدأت والتي الحديثة الأعماؿ منظمات قبؿ مف أخيرا تداركو تـ ما وىو معيف،

 جعؿ ما ىذا ،1فعالة تسويقية قرارات لاتخاذ اللازمة المعمومات يوفر تسويقي معمومات نظاـ

. المنظمة موارد إلى يضاؼ مورد المعمومات يعتبروف المديروف

 .تعريف نظام المعمومات التسويقي.1.1.1

الييكؿ المعقد والمتكامؿ مف : "حسب فيميب كوتمر، فإف نظاـ المعمومات التسويقية ىو

الأطر البشرية والأجيزة والإجراءات الذي يصمـ لتجميع البيانات مف المصادر الداخمية والمصادر 

، "الخارجية لممنشأة بغرض توليد معمومات تساعد الإدارة التسويقية في وضع القرارات السميمة

ويقصد كوتمر بذلؾ عمى أف ىذا النظاـ ىو مجموعة مف الجيود المشتركة بيف جميع العامميف 

بالمنظمة لجمع وتحميؿ وتصنيؼ ونشر المعمومات الخاصة باتخاذ القرارات لعمميات التخطيط 

. والتنفيذ والرقابة التسويقية وتحسينيا

                                                           
تعمـ مف التجربة البيانية، الدار الجامعية، الإسكندرية، : أبو قحؼ عبد السلاـ، كيؼ تسيطر عمى الأسواؽ-1

 .45 ، ص2003

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
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بأنو ذلؾ النظاـ المصمـ لتوليد ونشر المعمومات ذات الصمة بإدارة : كما عرفو البعض

التسويؽ وانتظاـ تدفقيا

1. 

: ويتحدد مفيوـ نظاـ المعمومات التسويقية مف خلاؿ أبعاد ىي

يتمثؿ اليدؼ الجوىري لنظاـ المعمومات التسويقية ىو توفير المعمومات الضرورية لإدارة التسويؽ، 

نما تعني أولوية إدارة ،إلا أف ىذه الخصوصية لا تعني حصر ىذه الاستفادة في إدارة التسويؽ فقط وا 

التسويؽ في الاستفادة مف المعمومات التي يوفرىا ىذا النظاـ، مع إمكانية استفادة الإدارات 

والمصالح الأخرى بالمؤسسة، لتوفير ىذه المعمومات لابد مف قياـ نظاـ المعمومات التسويقية 

يساىـ نظاـ المعمومات التسويقية مف خلاؿ توفير .بتجميع البيانات مف المصادر الداخمية والخارجية

المعمومات الضرورية في تعزيز قدرة الإدارة التسويقية عمى تحقيؽ جممة مف الأىداؼ كتحديد 

وتقويـ فرص البيع المحتممة، الاستجابة السريعة لممتغيرات في الظروؼ السوقية، تقرير مستويات 

.الأسعار التي تعظـ الربحية، التحكـ في التكاليؼ التسويقية وصياغة الاستراتيجيات المستقبمية
2 

وتستمزـ إدارة وتشغيؿ نظاـ المعمومات التسويقي وجود مجموعة مف المتطمبات الضرورية 

 .التي تتحدد في ضوء دقة وطبيعة المعمومات المعتمدة في تطبيقات ىذا النظاـ

ويستمر نظاـ المعمومات التسويقية باستمرار المؤسسة، وذلؾ بتجميع البيانات بطريقة متواصمة 

 .بغرض توفير المعمومات في كؿ الأوقات لأف الحاجة إلييا غير مستبعدة وغير محددة

 

                                                           
 .57، ص2006ثامر البكري، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، اليازوري لمنشر، عماف، - 1

، 1أحمد شاكر العسكري، التسويؽ مدخؿ استراتجي لمبيئة التسويقية وسموؾ المستيمكيف والمزيج التسويقي، ط- 2
 .33، ص2000دار الشروؽ، عماف، 
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 .تطور نظام المعمومات التسويقي.2.1.1

مرت عممية تطور نظاـ المعمومات التسويقية بثلاثة مراحؿ، تعد بمثابة نقاط بارزة يمكف 

 :مف خلاليا إدراج أىـ العوامؿ التي أسيمت في تعزيز الاىتماـ بنظاـ المعمومات التسويقية

تمثمت وحدة البحوث التسويقية في ىذه المرحمة الحمقة الأولى في نظاـ : أوائؿ الثمانينيات

وكانت ىذه الوحدة تساىـ بشكؿ كبير في تجييز المعمومات الضرورية لحؿ . المعمومات التسويقية

 .المشاكؿ التسويقية التي كانت تجابو مدراء التسويؽ في المؤسسات

شيدت ىذه المرحمة العديد مف التغيرات في البيئة التسويقية، وخاصة : منتصؼ الثمانينات

وقد . ما يتعمؽ بأذواؽ ورغبات المستيمكيف واستراتيجيات المنافسيف وسياسات المورديف والموزعيف

ساىمت التطورات الاقتصادية والسياسية في ىذه المرحمة إلى حد بعيد في سد الفجوة الحاصمة بيف 

قدرة البحوث التسويقية في توفير المعمومات وبيف الحاجات المتجددة لإدارة التسويؽ إلى 

ىذا التغير أدى إلى ظيور فكرة الاستخبارات التسويقية، لتكتمؿ بذلؾ المكونات . المعمومات

 .الرئيسية لنظاـ المعمومات التسويقية

لقد زادت أىمية نظاـ المعمومات التسويقية عمى نحو أكبر، بحيث أصبح لو كياف : أوائؿ التسعينات

وحدة "مستقؿ يتمثؿ بوجود تشكيؿ منظمي في إطار الخارطة النظمية لممؤسسة يطمؽ عمييا اسـ 

، وأصبحت ىذه الوحدة تسيـ بقدر كبير في تحقيؽ التكامؿ والتنسيؽ بيف "نظاـ المعمومات التسويقية

الإنتاج، المالية، البحث والتطوير، الموارد  :النشاط التسويقي والأنشطة الأخرى في المؤسسة مثؿ

.إلخ... البشرية
1 

                                                           
، 2006بشير العلاؽ، التسويؽ في عصر الانترنت والاقتصاد الرقمي، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، عماف، - 1

 .23ص 
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وعندما بدأت تطبيقات ثقافة المعمومات في نظاـ المعمومات الإدارية، وشممت ىذه 

التطبيقات نظاـ المعمومات التسويقية، وأصبح الحاسب لا غنى عنو في ىذه التطبيقات، وذلؾ 

بالاستفادة مف قواعد المعمومات ومف شبكات الاتصاؿ المتطورة في زيادة كفاءة وفعالية نظاـ 

ولقد زادت في المؤسسات اليوـ فعالية ومساىمة نظاـ المعمومات  .المعمومات التسويقية في المؤسسة

التسويقية في تدعيـ الممارسات واتخاذ القرارات بسبب استخداـ أحدث الوسائؿ التكنولوجية 

والأساليب العممية المتطورة، سواء في حفظ المعمومات لمدة زمنية طويمة أو في حؿ المشاكؿ بطرؽ 

1سريعة
. 

:  يمي ما التسويقية المعمومات لنظاـ والحاجة الاىتماـ زيادة عمى أدت التي العوامؿ ومف 

 :في الارتفاع. 1

 الأعماؿ؛ ميداف في الحكومي التدخؿ درجة• 

 الأسواؽ؛ في التغير درجة• 

 جديدة؛ وأعماؿ استثمار مياديف في الدخوؿ تكمفة• 

 التكنولوجي؛ التغير معدؿ• 

.  المنافسة درجة• 

 :في الانخفاض.2

 الطاقة؛ عرض• 

 الأخرى؛ الإنتاج موارد بعض ونوع كمية• 

                                                           
 www.socialplaz.com 22/03/2017.،سعد الفاجي,اناميني، المسوؽ الذكي لفف التسويؽ- 1
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 :من التحول.3

 ؛(الدولية السواؽ خدمة)الدولية الأسواؽ إلى المحمية الأسواؽ• 

....(. التوزيع طرؽ التمييز، التمايز،)المنافسة مف أخرى أنواع إلى السعرية المنافسة• 

 .حاجات عمى الرغبات تحول• 5

 والأجيزة الأفراد مف ىيكؿ "أنو عمى التسويقية المعمومات نظاـ إلى النظر ويمكف

 مدير يحتاجيا والتي الدقيقة المعمومات وتوزيع وتقييـ وتحميؿ وحفظ لجمع المصممة والإجراءات

 الجيود مف مجموعة "بأنو تعريفو يمكف كما ،"المناسب الوقت في التسويقية القرارات لاتخاذ التسويؽ

 باتخاذ الخاصة المعمومات ونشر وتصنيؼ وتحميؿ بجمع بالمنظمة العامميف جميع بيف المشتركة

 1 . وتحسينيا التسويقية والرقابة والتنفيذ التخطيط لعمميات القرارات

 :التسويقي المعمومات نظام مكونات.3.1.1

: ىي فرعية أنظمة أربعة مف التسويقي المعمومات نظاـ يتكوف

 :الداخمية والتقارير السجلات نظام. أ

 العملاء مف المقدمة المعمومات مف العديد لممنظمة الداخمية والتقارير السجلات توفر

 فترات عبر الأصناؼ ىذه عمى الطمب ومعدلات المخازف مف نفدت التي والأصناؼ والموزعيف

 والمناطؽ المنتجات أداء تقييـ في التسويؽ لمدير بالغة أىمية ذات وتعتبر مختمفة، معينة زمنية

 نفس في وسريع دقيؽ بشكؿ الحاضر الوقت في البيانات إلى المنظمات وتحتاج المختمفة، البيعية

. التسويقي الأداء زيادة مف المطموبيف والدقة بالسرعة المعمومات توافر يساعد وسوؼ الوقت،

                                                           
جماؿ الديف محمد المرسي، الإدارة الإستراتيجية لمموارد البشرية المدخؿ لتحقيؽ ميزة تنافسية لمنظمة القرف - 1

 .35، ص 2003الحادي والعشريف، الدار الجامعية، دوف طبعة، الإسكندرية،

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
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 :التسويقي السجلات نظام. ب

 بواسطة المستخدمة والمصادر الإجراءات مف مجموعة مف التسويقية السجلات نظاـ يتكوف

 يمكف وليذا التسويقية، البيئة في تحدث التي لممتغيرات اليومية المعمومات عمى لمحصوؿ المدير

 ييتـ الأوؿ أف أساس عمى التسويقية، الاستخبارات ونظاـ والتقارير السجلات نظاـ بيف التمييز

. البيانات ىذه تظيرىا التي بالأحداث الثاني النظاـ ييتـ بينما المولدة، البيانات بنتائج

 :التسويقية القرارات تدعيم نظام. ج 

 الأدوات مف مجموعة أنيا عمى( MDSS)التسويقية القرارات تدعيـ نظـ تعريؼ يمكف

 البيانات تحميؿ في التسويؽ مديري لمساعدة سمفا المحددة والبرامج القرارات ونماذج الإحصائية

. 1التسويقية القرارات وترشيد

: التسويق بحوث نظام. د 

 وتعرؼ التسويقية القرارات جميع في عمييا يعتمد التي التسويؽ نظاـ عناصر أكثر وىو 

 والميدانية الذىنية الطبيعة ذات العمميات مف سمسمة عمى ينطوي متكامؿ نظاـ بأنيا التسويؽ بحوث

 البيانات ىذه وتصنيؼ معينة، تسويقية مشكمة آو ظاىرة عف البيانات جمع بيدؼ المصممة

 مف مجموعة إلى الوصوؿ الباحث خلاليا مف يستطيع عممي منطقي بأسموب وتفسيرىا وتحميميا

 بسموكيا التنبؤ ثـ ومف البحث محؿ المشكمة أو الظاىرة فيـ عمى تساعده أف يمكف التي الحقائؽ

 والحقيقة التسويقية، القرارات اتخاذ لعممية اللازمة البيانات قاعدة توفير عمى يساعد بما المستقبؿ في

 مف الكثير عمى التعرؼ عمى الأعماؿ منظمات قدرة عالية درجة إلى يحدد البيانات ىذه توفر أف

                                                           
 2010-05-24 ,أحمد كردي، التسويؽ ونظـ المعمومات،- 1

http://www.hrm-group.com/vb/showthread.php?t=14237, 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/5104/posts
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 التصرؼ أساليب إتباع ثـ ومف فييا تعمؿ التي الأسواؽ في أوضاعيا وتحديد  السوقية الفرص

. 1التكاليؼ واقؿ الوسائؿ بأحسف أىدافيا تحقيؽ مف تمكنيا التي المناسبة

 لمحصوؿ التسويقية البحوث إجراء المنظمات تمؾ في التسويؽ إدارة عمى يتعيف ىنا ومف 

 في يساعد بما والمنيجية الموضوعية مف عالية وبدرجة ومستمر متواصؿ بشكؿ البيانات تمؾ عمى

. الفعالة التسويقية والاستراتيجيات والبرامج الخطط ووضع تصميـ

 وتسجيؿ جمع في ومتكامؿ منتظـ أسموب ىي التسويؽ بحوث باف لنا يتضح ىنا ومف 

 ىذه كانت وسواء ،(معيف تسويقي مشكؿ تخص )الدراسة موضوع تخص التي البيانات وتحميؿ

 المؤسسة احتاجت متى العممية ىذه تتـ كما ،(المؤسسة محيط )المؤسسة أوبخارج بداخؿ البيانات

 القرارات اتخاذ في عمييا يعتمد التي الرئيسية الأسس مف التسويؽ بحوث أف باعتبار ذلؾ، إلى

. 2وزبائنيا المؤسسة بيف الاتصالية الفجوة وسد التسويقية،

 مختمؼ في الإدارة رجاؿ يتخذىا التي الإدارية القرارات ترشيد إلى التسويؽ بحوث وتيدؼ 

 فيي التسويقية والمشكلات الظواىر لمختمؼ والتفسيرات بالمعمومات إمدادىـ طريؽ عف مستوياتيـ

 التعامؿ وطريقة التسويقية البيئة فيـ عمى ويساعدىـ الإدارة أماـ الطريؽ يكشؼ الذي الضوء بمثابة

 الإدارات إلى تتعداىا بؿ التسويؽ إدارة تنشيط عمى تقتصر لا التسويؽ بحوث ىدؼ فاف لذا معيا،

 والخطط الإستراتيجية الأىداؼ بتحديد المتعمقة القرارات ترشيد مف بو تساىـ لما نظرا الأخرى

 :التالي الشكؿ يوضحو ما وىذا  ،3وغيرىا والاستراتيجيات

 
                                                           

ناجي ذيب صالح معلا، تقييـ المنيجية العممية لمبحوث التسويقية الاكاديمية المقدمة لمنشر في المجلات الدورية - 1
 .العربية المحكمة، دراسة تحميمية

 .36، ص2005الرحمف إدريس، بحوث التسويؽ، الدار الجامعية لمطباعة، الإسكندرية،  ثابت عبد- 2

 .59التطبيقات، المصدر المذكور سابقا،ص– الاستراتيجيات – أحمد جبر، إدارة التسويؽ، المفاىيـ - 3
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 .للإدارة لتحقيقيا التسويؽ بحوث تسعى التي الأىداؼ بعض(: 1-1 )رقم الشكل
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 التسويقية المعمومات نظم مصادر.4.1.1

 والمعمومات البيانات جمع في المصادر مف مجموعة عمى التسويقية المعمومات نظاـ يعتمد 

: التالية النقاط في وسنمخصيا

 نوعيف إلى المعمومات مصادر تقسـ: التسويقية المعمومات مصادر تقسيم. أ

 :الثانوية المصادر: أولا

. خارجية ومصادر داخمية مصادر إلى بدورىا الثانوية المصادر وتقسـ

 منظمات،)جيات بواسطة سمفا وتبويبيا تجميعيا تـ التي البيانات وىي: الخارجية المصادر. أ

 والغرؼ والمجلات، الصحؼ المنافسيف، عممية، ومراكز البنوؾ جامعات، أو حكومية، أجيزة

(. إلخ....التجارية

 مف المستخمصة البيانات مثؿ قبؿ مف المنظمة لدى تكوف مصادر ىي: الداخمية المصادر. ب

 السابقة، البحوث المكتبية، البيع رجاؿ وتقارير المورديف أو بالعملاء، الخاصة السجلات

. البيعية الإحصائيات

: الأولية المصادر: ثانيا

 مف مباشرة غير أو مباشرة بطريقة والمعمومات البيانات تجمع منيا يتـ المصادر ىذه

 وتقسـ آخر أسموب أو البريد أو المقابلات خلاؿ مف سواء الباحث بواسطة( المستيمكيف)المبحوثيف

: إلى الأخرى ىي الأولية المصادر

 :إلى مصادرها وتتوزع مرة كل في تتكرر والتي: مستمرة أولية بحوث•  

. والمحاسبية المالية المعمومات نظاـ مف وبيانات معمومات 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/39687/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/39687/posts
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 المراكز عمى وتوزيعيـ العماؿ عدد معرفة خلاؿ مف البشرية، والموارد الأفراد إدارة معمومات نظاـ

. المؤسسة لدى المتوافر الميارات ومخزوف الوظيفية،

 التكاليؼ مختمؼ عف مفصمة بيانات ىي والتي الإنتاج، معمومات نظاـ مف ومعمومات بيانات• 

. التشغيؿ بعمميات المتعمقة أو والمتغيرة الثابتة

 بمختمؼ المعمومات عمى الحصوؿ المؤسسة تسعى خلالو مف والذي التسويقي التجسس نظاـ• 
. الممكنة الطرؽ

 مصادر استخداـ لممؤسسة يمكف التجارية، المعمومات لجمع: المعمومات مصادر تحديد. ب
 ويمكف ،1ثانوية أو أولية( بيانات )معطيات عمى تعتمد أف ويمكف والخارجية، الداخمية لممعمومات
: التالي الشكؿ في مفصؿ بشكؿ المصادر ىذه توضيح

 المعمومات مصادر: (1-2 )رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 

Source: jean-pierrehelfer, jacques orsoni, jean-louisnicolas, op, cit, p32. 

 
                                                           

 .77، ص 2002محمد محمود مصطفى، تخطيط الحممة الإعلانية،  الدار العربية لمنشر، - 1

 مصادر داخلية

 المبيعات
 نشاطات
 رجال البيع
 التكاليف

 مصادروثائقية
 الانترنيت
 الإدارات
 منظمات مهنية
 منظمات خاصة

 مصادرخارجية
 الانترنيت
 الاستقصاء
 عينات دائمة
 دراسات كمية
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 في المعمومات مف عدد بالتأكيد يجمع أف يمكف التسويؽ مسؤوؿ: الداخمية المعمومات مصادر ـ1

 نفقات مجموع المباعة، الوحدات عدد: فمثلا )المؤسسة، في تكوف الإجراءات ىذه الداخؿ،

 صورة المحتمميف، أو المنتظريف الزبائف مثلا )المؤسسة محيط كذلؾ لكف ،(المصروفة الاتصالات

. 1(زبائنيا لدى المؤسسة

 عمى بالإجابة لنا تسمح لا الداخمية المعمومات تكوف عندما: الخارجية المعمومات مصادر ـ2

 تكوف خاصة والتي الخارج، مف المعمومات عف البحث إلى تتجو فالمؤسسة المطروحة، الأسئمة

(. المنافسوف الموزعوف،: المثاؿ سبيؿ عمى )المؤسسة ومحيط السوؽ حوؿ بالأساس

 بدراسة أساسا وجمعيا اختيارىا لممؤسسة يمكف التي تمؾ ىي: الأولية( البيانات  )المعطيات ـ3

 غير ىي التي ،(ثانوية بيانات )جاىزة معطيات إلى يحتاج كذلؾ الأولية المعمومات وجمع خاصة

 مستأجرييا مقابؿ ببحوث تقوـ أف المؤسسة عمى يتطمب المطروحة، الأسئمة عف للإجابة كافية

 ىذا ،(خارجية معمومات مصادر )المنافسوف أو الموزعوف، ولزبائنيا،( داخمي معمومات مصدر)

 طرؼ مف معالجتيا تكوف أو لممؤسسة التسويقية الدراسات مصمحة طرؼ مف ينفذ أف يمكف البحث

 الدراسة في وملائمة تكييؼ أحسف عموما تعطي الداخؿ في بدراسة لمقياـ المستقمة الدراسات مكتب

جبارية  الدراسات مكاتب تحت تتـ التي المعالجات ىذه انتظاـ، بأحسف ومتابعة المؤسسة عمى وا 

 مع كبيرة ميزانية تتطمب لكف كبيرة، مصداقية ذات وتكوف الأىداؼ اكبر غالبا تضمف المستقمة

. والنوعية الكمية الدراسات تمييز

                                                           
1-UltrikeMayhofer, Marketing, 2

e
edition, Breal, Paris, 2006, p38. 
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 ومفصمة،( أساسية )خاصة معمومات عمى الحصوؿ إمكانية يعرض الأولية المعمومات جمع 

 ىذه تكوف عندما عمييا، المحصؿ بالمعمومات متعمقة أساسية انحرافات وجود ممكف انو غير

. دقيقة غير أو حقيقية غير بطريقة تجميعيا يتـ والتي أكيدة، غير الأخيرة

 طريقة الملاحظة، طريقة: وىي الأولية البيانات لتجميع الأساسية الطرؽ مف مجموعة وىناؾ 

. التجربة طريقة ،(الاستقصاء )الحصر

 يتـ التي المعمومات طريؽ عف تجمع لا الملاحظة طريؽ عف التحقيقات: الملاحظة طريقة ـ أ

 خلاؿ مف أو محققيف طرؼ مف مباشرة، ملاحظة طريؽ عف لكف الأسئمة، باستعماؿ جمعيا

 وماىي التجزئة، تاجر يبيعيا التي والعلامات المنتجات لمعرفة فمثلا ،.آلية وسائؿ استخداـ

 الإجابة منو يطمب أف إلى يحتاج لا ىنا المطبؽ، السعر ىو ما أو المستعممة، الترويجية العمميات

 يكوف مكاف ويتخذ محمو إلى يذىب أف فقط فيكتفي الأسئمة، يستخدـ لا أي التساؤلات، ىذه عمى

 في التقنية ىذه التساؤلات، ليذه إجابة تحديد يمكف فقط فبالملاحظة جيدة، وضعية وفي محكـ

 تخص والتي المتاجر، مف مجموعة عمى يجرى تحقيؽ ) Store-Check:ب يسمونيا التحقيؽ

(  الجارية الترويجية والعمميات المطبقة، الأسعار المباعة، والمنتجات العلامات

 أو صامت، محقؽ بوجود وذلؾ متجر في لممستيمؾ الشرائي السموؾ دراسة يمكف كذلؾ 

 الائتماف بطاقات خلاؿ مف قياس يمكف الطريقة بنفس كذلؾ ،(magnétoscope )ومسجؿ كاميرا

 الأعماؿ رقـ تعطي التي منتظمة ولعمميات إستراتيجية ىي الزبائف، علاقة في تسيير) CRMونظاـ

 بمعرفة تسمح بأصحابيا الخاصة ،(المعنييف بزبائنيا المتينة العلاقة تطور وفؽ المؤسسة ومردودية

. عمييا المتردد المنتجات وماىي الشراء، بعممية يقوـ الذي
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 أو مزيفة:  أىدافيـ فتكوف مرئية، تكوف لا عندما خاصة الملاحظة لطرؽ الأساسية الميزة

 طريؽ عف تتـ التي التحقيقات كذلؾ لكف محدودة، تكوف المدروسيف الأشخاص عينة في مخاطر

 أو المجاؿ في المحددة الظواىر أو السموكيات بتناوؿ تسمح لا فيي: محدود عمميا يكوف الملاحظة

 تسمح لا ذلؾ إلى بالإضافة لبساطتيا ونظرا الوسائؿ، نفس أو مرئيات الكترونيا، أثرا أو الوقت

. 1الأعماؿ ىذه إلى تؤدي التي الأسباب وفيـ بمعرفة

: الاستقصاء عممية في تستخدـ أساسية إمكانيات أربعة توجد(: الاستقصاء )الحصر طريقة ـ ب

 طريؽ عف التحقيقات البريد، طريؽ عف التحقيقات ،(الشخصية المقابمة )لوجو وجيا التحقيقات

. الانترنت طريؽ عف والتحقيقات الياتؼ،

 تعد كذلؾ لكف )حقيقية أكثر تعتبر الطريقة ىذه (:الشخصية المقابمة )لوجه وجها التحقيقات ـ1/ب

 لعينة التابعيف للأفراد شخصية لمقابمة المحقؽ يتوجو أف يتطمب الاستبياف لإدارة( مكمفة أكثر

( ضعيفة )ناقصة تكوف الطريقة ىذه لكف الشارع، في أحيانا تنفذ الطريقة بيذه التحقيقات البحث،

 والجزء دراستو، المطموب لممجتمع محضرة عينة بتشكيؿ عموما تسمح لا لأنيا منيا، جزء في

 النياية وفي المحققيف، مف عدد طرؼ مف" الغش "عممية استخداـ في سيمة تكوف أنيا ىو الآخر

 أف يفضؿ الحقيقة في ومنو التجييزية، الناحية مف صعبة وبشروط الشارع في تكوف المقابمة أف بما

 ولتولي المقابمة، إجراء مف المحقؽ يتمكف لكي( المكاتب في أو المؤسسات في )سكف في تقاـ

 نوعية ذو ويكونوا المحققيف مف لجزء الحرفية بتوفر يتطمب المقابلات ىذه مف النوع ىذا إدارة عممية

 معمومات ومعالجة الحرفية يتطمب بالإنساف فالاتصاؿ والحيادية، اليدؼ ،(شرفاء )كبيرة واستقامة

 عدـ الأحسف ومف محترفيف، غير محققيف استخداـ جدا الخطر مف بأنو أثبتت فالتجربة بمعمؽ،

                                                           
1- LENNDERVIE, LEVY, LINDONM, MERCATOR :théories et nouvelles pratiques 

du marketing, 9
e
 édition, DUNOD, paris, 2009, P57. 
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 عف دائما يكونوا أف يريدوف المحترفيف المحققيف ذلؾ إلى إضافة العمؿ، ىذا في أصلا اختيارىـ

.  1الدراسة بموضوع( قرب )كثب

 البريد، طريؽ عف الأسئمة إرساؿ ىو الطريقة بيذه ويقصد: البريد طريق عن التحقيقات- 2/ب

 تكوف التي الأسئمة انو ىو الطريقة ىذه مزايا ومف الأسئمة، ىذه عف الإجابة المستيمؾ مف ويطمب

 تترؾ الوقت نفس وفي التحيز، عف نوعما بعيدة تكوف أي موضوعيا، طابعا تأخذ بالبريد مرسمة

 المقابمة عكس وىذا يناسبو، الذي الوقت في الأسئمة ىذه عمى للإجابة لممستيمؾ مناسبا مجالا

 مف القمؽ طابع المستجوب أو المستيمؾ عمى فييا يغمب التي الياتفية المقابلات أو الشخصية

 لأنو كافية إجابات عمى الحصوؿ عدـ ىو الطريقة ىذه عمى يعاب لكف المباشرة، الأسئمة خلاؿ

 الحصوؿ فترة تكوف ردت إذا أو الرد في ترغب لا البريد طريؽ عف المستجوبيف مف نسبة توجد

 في الانحراؼ إلى يؤدي الردود نسبة في الانخفاض وىذا اجميا، انتيى قد المعمومات ىذه عمى

. الدراسة في البدء عممية أثناء اختيارىا في الدقة كانت ميما البحث عينة

 ىاتفية، اتصالات إجراء خلاؿ مف التحقيؽ بعممية القياـ أي :الهاتف طريق عن التحقيقات- 3/ب

 نفس في منخفضة وبتكمفة سريعة أوقات في التحقيقات ىذه تكوف أنيا ىو كذلؾ مزاياىا ومف

 إلى إضافة واحدة، مكالمة أثناء الواحدة الأسرة أفراد كامؿ مع التكمـ الباحث يستطيع كما الوقت،

 مف تخمو لا الطريقة ىذه لكف البريد، طريقة مف وأكثر عالية استجابة بدرجة الطريقة ىذه تتميز ذلؾ

 المستيمكيف مف الكثير لاف  منحازة وغير سميمة عينة عمى الحصوؿ الصعب مف انو كونيا العيوب

 أف لممحقؽ يمكف وبالتالي والأقارب، للأصدقاء إلا كاف لأي ىواتفيـ أرقاـ يعطوا أف يمكنيـ لا

                                                           
1-IBID, P59. 
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 المكالمة تكوف أف يشترط بأنو القوؿ يمكف النياية وفي الياتفية، الاتصالات إجراء عممية في ينحاز

. 1لوجو وجيا المقابمة في معرفتو المستطاع مف كاف عما تكشؼ لف ذلؾ ورغـ قصيرة،

 طريقة حيث مف المزايا، مف عددا تعرض كذلؾ الانترنت: الانترنت طريق عن التحقيق- 4/ب

 أصلا ىـ الأشخاص لأف )ومعالجتيا المعمومات جمع في التكاليؼ وانخفاض الاستبياف، وضع

 الرقابة حيث مف ضعيفة تكوف بحيث عيوب، مف تخمو لا كذلؾ لكف ،(الخط عبر عدديا مسجميف

 للأشخاص المجاؿ تُرِؾ أـ الإجابة منيـ المطموب الأشخاص ىـ فعلا ىؿ بالإجابة قاموا مف عمى

 الإجابة تتبع مف الطريقة ىذه عبر صعوبة ىناؾ تكوف وبالتالي مثلا، كالأطفاؿ المطموبيف غير

 التي الاستبياف سمسة بحذؼ يقوـ فانو xالعلامة يعرؼ لا المستجوب كاف إذا كذلؾ بمرحمة، مرحمة

 عبر والبصري السمعي الاتصاؿ طريؽ عف الإجابة تتبع لممحقؽ يمكف لكف العلامة، بيذه تتعمؽ

. 2الخط

 عمى المؤسسة تعتمد التسويقي، المزيج عناصر في أو الإنتاج مراحؿ مف مرحمة كؿ في 

. الأمثؿ البديؿ أو الأحسف القرار لاتخاذ التسويقية المعمومات نظاـ

 البديؿ بتقديـ المرحمة ىذه في التسويقية المعمومات نظاـ دور كمفي: الإنتاج مرحمة- أولا

 المرحمة ىذه كانت وقد المنتج، في جوىري تغيير أو أخر، نموذج تقديـ أو تعديؿ كإضافة الأفضؿ

: التالية للأسباب ويعود العالـ، شيدىا التي الصناعية لمثورة معاصرة

 جديدة منتجات لتقديـ وعمؿ دراسة مرحمة كانت حيث الإنتاج مرحمة بداية تحديد يمكف لا- 1

 لمسوؽ؛

                                                           
، الطبعة العربية، دار اليازوري لمنشر، عماف، الأردف، "منظور تطبيقي استراتيجي" عمي فلاح الزغبي، التسويؽ- 1

 .161، ص2009

2- LENNDERVIE, LEVY, LINDONM, op, cit,  p60. 
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 ؛ السوؽ  في محدودة المطروحة والخدمات السمع كانت- 2

 محدودا؛ توزيعيا كاف فقد قميمة كانت المنتجات إف بما- 3

 نسبيا؛ طويمة زمنية فترة يأخذ فانو والعممي الفعمي التطبيؽ لمجاؿ ونقميا الفكرة ولادة عند- 4

 التجاري؛ النطاؽ لحيز لمدخوؿ نسبيا طويلا وقتا يأخذ ذلؾ فاف وتنفيذه الابتكار حالة في- 5

مكانياتيا محدودة كانت فقد لممخترعيف، والداعمة الممولة والجيات المؤسسات غياب- 6  وا 

 متواضعة؛

 الأزمات حيث مف الزمنية الفترة ىذه في العالمي الاقتصاد عمي مرت التي الصعبة الظروؼ- 7

ىماؿ الحربية لمجوانب المتاح الإنتاج وتخصيص والحروب المتعاقبة الاقتصادية  الجوانب وا 

 الأخرى؛

 عمي أثرىا ليا عوامؿ الحديثة العممية الطرؽ وغياب معيا التعامؿ وطريقة البيانات مصادر- 8

. والدراسات البحوث إقامة

 مرحمة –التالية المرحمة لظيور وحافزا السابقة، لممرحمة انعكاسا تعد وىي :البيع مرحمة- ثانيا

 لاستيعاب كافية كانت المحمية الأسواؽ إف إذ خارجية، أسواقا شيد السمع مف القميؿ واف ،-التسويؽ

 تحسيف " مجاؿ في وتدخؿ محدودة كانت المعمومات فمجاؿ كانت، كمية وبأية منتجات أية

نما القرار صاحب ىو ليس فالمستيمؾ ،"السمع في لمتنويع المجوء ودوف كيانيا وزيادة المنتجات  وا 

 وقد. المطروحة الكميات لمحدودية أو منافسة وجود لعدـ السمع ىذه عميو تفرض موقؼ في كاف

 كبير، وحجـ وبشكؿ بسيطة وسائؿ بظيور وذلؾ الآلية، استخداـ بوادر المرحمة ىذه في ظيرت

 مميزات ليا الحاسبة وىذه( باباج تشارلز )قبؿ مف الكتروني حاسب أوؿ اختراع تـ 1830 وعاـ

 .  بسيطة واستخدامات وصفات



30 

 

 ىذه وفي الثانية، العالمية الحرب انتياء رافقت التي المرحمة وىي: التسويق مرحمة - ثالثا

 ىذه وفي عميو، الصناعي المنتج فرضيا بحدود ولا بشروط مقيد غير المستيمؾ أصبح المرحمة

 المستيمؾ؟ يريد ماذا ) لأسئمة أجوبة عف وتبحث منتجاتيا، مصير عف تفكر المشاريع بدأت الرحمة

 في يرغب الذي وىو الموقؼ سيد ىو المستيمؾ وىنا ( والخدمة؟ السمعة يريد وأيف وكيؼ متى

 ىائمة بكميات وازدادت البيانات تنوعت الرحمة ىذه وفي والخدمة، المنتج عمي والحصوؿ الشراء

نيا التسويقي المعمومات نظاـ فعالية بدأت وىنا عديدة، مصادر ومف  زمنية فترة خلاؿ يجب وا 

 في التسويقي المعمومات نظاـ وتنشئة تطوير في أسيـ والذي نتائجيا، مف الفعمية للاستفادة محددة

 واىتمت عنيت بصرية وأخري سمعية ووسائؿ ونشرات ودوريات مجلات مف ظير ما الفترة ىذه

 تطوير في أسيمت وغيرىا الجوانب وىذه بنتائجيا، المستفيديف وتعريؼ ونشرىا العممية بالبحوث

. المعاصرة الفترة خلاؿ التسويقي المعمومات نظاـ وخاصة العممي البحث أساليب

 1:نذكر التسويقي المعمومات نظاـ شمولية تحدد التي المجالات مف

 ستطرح التي بالسمعة مخرجاتيا لتقديـ المؤسسة أنشطة حصيمة وىي(: المنتجات )السمع- 1

 والفنية المخبرية  البحوث وكذلؾ الاستكشافية البحوث إجراء يتطمب السمعة تجاه والبحوث.بالسوؽ

. ومتكاممة الوجود لحيز السمعة إخراج لأجؿ

 كبيرة ىوة ىناؾ ولكف المنافع، ىي والتسويؽ والإنتاج بالسوؽ، مقترنة الإنتاج كمية: الإنتاج- 2

 2: دراسة تتـ لـ ما بينيما،

 .والفنية المادية المؤسسة إمكانات( أ              

                                                           
1 - JEAN SUPIZET, le management de la performance durable, sans Num édit, édition 

d’organisation, Paris, 2002, P 38. 
2- JEAN SUPIZET, OPCIT , P 40. 
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. المنتجات عمي السوؽ في الطمب حالة( ب             

 إعداد وكيفية السوؽ بدراسة التسويؽ بحوث التسويقي المعمومات نظاـ يستخدـ وىنا:  السوؽ- 3

 الجغرافي، الموقع العمر، الجنس، ) معينة تقسيمات وفؽ السوؽ تقسيـ عمي المستندة الدراسات

 قد السوؽ في السمع طرح عممية السوؽ، تقسيـ بدراسة خاصة اعتبارات وىناؾ( الاجتماعية الحالة

. ومناسبة  خاصة سمعة سوؽ لكؿ لاف السوؽ، تقسيـ بدوف عشوائية تكوف

 تدفؽ تعزيز في تسيـ التسويؽ بحوث فاف لذلؾ التسوؽ، نصؼ التوزيع يعد: والمبيعات التوزيع- 4

: التالية الجوانب في التسويؽ بحوث استخدامات وأكثر السمع،

 واتجاىيا؛ المبيعات يخص بما والتنبؤ السوؽ وتحميؿ دراسة( أ

 المبيعات؛ وطرؽ التوزيعية السياسات تطوير( ب

 البيع؛ مناطؽ في والترويج الإعلاف ومديتأثير .والعامميف المبيعات حالة تقويـ( ج

 لذلؾ؛ والأسباب بيعا الأكثر البيع نقاط معرفة( د

 المعمومات فنظاـ. وبيعيا ترويجيا المراد لمسمع التكمفة رفع في يسيـ وىو: والترويج الإعلاف( 5

 الوسيمة واختيار الإعلاف في معيف منيج لتتبع لممشاريع دليلا تكوف إف عمي تساعد التسويقية

 المناسبة؛

 أيدي في السمعة لتجعؿ تعمؿ التي الأنشطة مف مجموعة التسويؽ إف بما: والفاعمية الكفاءة( 6

 زيادة " تعرؼ التسويقية فالكفاءة. والخدمات بالسمع المستيمؾ إشباع حالة والنتيجة المستيمكيف،

: لقسميف وتنقسـ". ممكف حد اعمي إلي والمخرجات المدخلات معدؿ

(. التكنولوجية )التشغيمية الكفاءة( أ  
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(. الاقتصادية ) السعرية الكفاءة( ب  

. لممنتجات والبيع الإنتاج مجاؿ في العماؿ كفاءة قياس مجاؿ في يدخؿ التسويقي والبحث

 بكيفية الكفيمة الأسس يضع التسويقي والبحث التسويقية، الكفاءة قياس لغرض: التخطيط( 7

 المتاحة؛ المتغيرات ضوء في السميـ التخطيط

 تطور تشيد إف لمسمعة لابد الكبير النتاج ظروؼ وفي وكبير، واسع مجاؿ وىو: السمعة تطوير( 8

 أية أو والمكونات والألواف الخارجي الشكؿ )في والتطوير. المستيمؾ رغبات مع يتناسب واضح

 المستيمؾ رغبة عمي التطوير ويستند. الشديدة المنافسة حالة في ضرورية مسالة( أخري اعتبارات

. تيمو ضرورية أمور مف يريده ما ومعرفة

 التسويقية المخابرات بنظاـ يسمى ما أو

(.  المزايا/ الأهداف/المفهوم)التسويقية الاستخبارات نظام.2.1

 ىناؾ أف أي التأكد، عدـ ظروؼ ظؿ وفي متغيرة بيئة في الأحياف اغمب في المنشأة تعمؿ

 وعميو المخاطرة، درجة زادت التأكد عدـ ظروؼ زادت وكمما المؤسسة، تعيشيا الغموض مف حالة

 إلى الحاجة سد سبيؿ في كافة بالوسائؿ المعمومات عف بالبحث المؤسسة قياـ الواجب مف يكوف

  . المعمومات مف مزيد

 لغرض الصائبة قراراتيا اتخاذ في تساعدىا التي المعمومات عمى الحصوؿ مف ليا بد فلا

 المخابرات نظاـ ))المعمومات عمى الحصوؿ وسائؿ ومف للأرباح، وتحقيقيا واستمرارىا بقائيا

 وأنشطتو وأنواعو التسويقية المخابرات موضوع إلى الدخوؿ سنحاوؿ المدخؿ ىذا ومف(( التسويقية

  .بالموضوع خاصة أخرى جوانب عف فضلاً  ووسائمو،
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 عف فيجمعو نحتاجو، الذي التجسس أو الاستخبار ماىو التسويقي المخابرات نظاـ يحدد إذ

 الحصوؿ يمكف الاستخبار طريؽ وعف . تحتاجو التي الإدارة إلى ويسممو البيئة في البحث طريؽ

 وتحقيؽ خططيا تنفيذ عمى المنظمات قدرة زيادة لغرض مختمفة مصادر مف المعمومات عمى

(1)أىدافيا
 

 أو البيئي الاستخبار أو( الإستراتيجية الخدمات )اسـ الاستخبار عمى يطمؽ والبعض

 المنافسة الأخرى المنشآت تمتمكيا التي المعمومات عمى الحصوؿ عممية وىو( البيئية المخابرات)

 . شرعية غير بطريقة بو المسموح وغير النشاط حدود في

 السري الجمع بأنو( Intelligence )والمخابرات الاستخبارات مصطمح نعرؼ أف يمكف كما

 أجؿ مف القرار لاتخاذ  تييئتيا لغرض الغامضة السرية المعمومات وبخاصة المعمومات، وتوزيع

 .(2)المنشأة قدرة زيادة

 مف المستخدمة والمصادر الإجراءات مف مجموعة ))بأنو التسويقية المخابرات نظاـ ويعرؼ

 في بالموضوع العلاقة ذات التطورات حوؿ اليومية المعمومات عمى لمحصوؿ التسويؽ إدارة قبؿ

.  (3)((التسويقية البيئة

 الأطراؼ  أحد بتشجيع وذلؾ المنافسيف مف المعمومات لتجميع نظاـ "بأنو أيضا ويعرؼ

 زبوناً  الطرؼ ىذا يكوف وقد لممنافسيف، الصناعية أو التجارية الأسرار عف بمعمومات وتزويده

  " . لو مورداً  أو لديو مستخدماً  أو لممنافسيف

                                                           
1 -Kotler,  ph,  (2000),”Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 

Control”, Prentice-Hall, Inc, The Millennium Edition, New Jersy,p76. 

2
- Delmar, G (1985),”Marketing Management”,McGraw-Hill,Inc,6thed,NewYork ,p.620. 

3
- Kotler, ph, op.cit, p.102 
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 البيئةِ  في والتتَّططَوّراتِ  المنافسيف حوؿ عا ـّ بشكؿ المتوفرةِ  المعموماتِ  مف منظّـ تحميؿ ىو أو

 .التسويقية الخطط وتعديؿ أعداد في راء المد تسطَاعد التي التطَسويقيةِ 

 ْ تستخد ـْ أطَف يُحتمؿُ  التي الأخلاقيةِ  النّشاطاتِ  مف مجموعة إلى التسويقية المخابرات تشير كما

 .المنافسيف حوؿ المعمومات لتجميع

 كقاعدة وجمعيا المعمومات تجميع يتضمف واسع مصطمح ىو التسويقية المخابرات نظاـ أذف

 محددة دقيقة باستفسارات القياـ النظاـ في والعامميف الأفراد مف ويستمزـ التسويقية القرارات لاتخاذ

 الحاجة يناقشوف التسويؽ فمدراء التسويقية، القرارات لاتخاذ دليلاً  تكوف لكي المشاكؿ، حوؿ

 في توقعيا يجب التي التغيرات عمى التعرؼ إلى بحاجة فيـ التسويقية، المخابرات أو لممعمومات،

 المتعددة الخيارات إنشاءىا، يمكف التي التسويقية المنظمات أنواع لممستيمكيف، الشراء نماذج

 معمومات أي أو المنافسة، لممنشآت الطمب منحنى شكؿ نجاحاً، أكثر تكوف التي المنتجات لتصميـ

 أف ويجب ،(1)التسويقية الجيود ورقابة تقييـ أو المشكلات حؿ المنشأة، خطة عمى تؤثر أخرى

 :(2)في تستخدميا لكي المعمومات عف تبحث المنظمة بأف نعرؼ

 .اتخاذالقرارات.1

 .صياغةالسياسة.2

. تخطيطالإستراتيجية.3

 يتعمؽ فيما المنافسة المنظمات عنيا تبحث التي نفسيا المعمومات كثيراً  تشبو وىي

 . وتوقعاتيا خططيا، بنشاطاتيا،

                                                           
1
- Bennett, Peter, D(1988),”Marketing”McGraw-Hill,Inc,4thed,NewYork ,p.152. 

2
- Delmar, op. cit.p.626. 
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 :  ىي التسويقي المخابرات لنظاـ الأساسية الأىداؼ فأف لذلؾ

  .المفيدة المعمومات تقديـ.1

  . المعمومات مف حقيقة إليو بحاجة ىـ ما التسويؽ مدراء يأخذ أف.2

:  (1)ىما أساسيف إطاريف في المنظمة في ومياميا الاستخبارتية الأجيزة أىداؼ وتتحدد

 المعمومات وجمع الأخرى المنافسة المنشآت استعدادات عف الكشؼ إلى ييدؼ فاعؿ ايجابي إطار.1

  وضعفيا؛ قوتيا ونقاط وخططيا أىدافيا عف التسويقية

 جمع مف الأخرى لممؤسسات التابعة الاستخبارية الأجيزة منع إلى ييدؼ مضاد سمبي اطار.2

 .وضعفيا قوتيا ونقاط ونشاطاتيا وخططيا المنشاة عف التسويقية المعمومات

 ىذه احد مختمفة، أساليب خلاؿ مف التأكد وعدـ المخاطرة تقمؿ أف المنظمات تحاوؿ إذ

 عمييا يجب المنافسيف تحديات بفعالية تقابؿ كي فالمنظمة لممعمومات، والتقييـ الجمع ىو الأساليب

 عمييا، تحصؿ التي المعمومات تتضمف الأساسية المعرفة ىذه بالبيئة، عالية معرفة ذات تكوف أف

 تحقيؽ تتضمف مسؤوليتو الذي التسويقي المخابرات نظاـ خلاؿ مف المعمومات، ىذه تجمع كيؼ اي

 . (2)عف المعمومات دراسة خلاؿ مف تتحقؽ المزايا وىذه لممؤسسة مزايا

 المنافسيف؛ قبؿ مف المستخدميف تأجير.1

 الجديدة؛ المنتجات. 2

   ؛ المنتجات تصميـ. 3

                                                           
1
- Kotler,ph,etal.(1999),”Principles of Marketing” Second European Edition, Prentice Hall, Inc, 

New Jersey,USA,p.318-320.  

2
- Delmar,op.cit,p.625.   
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   لممنتجات؛ ربحية. 4

   التوسع؛ خطط.5

  المنتجات؛ تسعير. 6

    الكمؼ؛. 7

   الأبحاث؛ّ  فوائد. 8

   والتوزيع؛ والترويج الإعلاف طرؽ. 9

  .الطاقة تقديرات. 10

  التسويقية المخابرات نظاـ عناصر يبيف  (1)والشكل
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عناصر نظاـ المخابرات التسويقية : (1-3)شكل

 التسويقية المخابرات نظاـ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Nikolas Tzokas (2002),”Principles of Marketing” 2thed ,Prentice – Hill Inc, 

p.122.  
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: أنواع الأنشطة الاستخبارية التسويقية.2.2.1

 تحت منيا أثنيف كؿ ينطوي الاستخبارية الأنشطة مف أساسية أنواع ستة بوجود القوؿ يمكف

 : ىي(1)(العناصر –الأشكاؿ )وىذه الاستخبارية، الفعالية( عناصر – أشكاؿ )أحد

  وطبيعتو؛ الاستخباري النشاط ىدؼ.1

 ووسائمو؛ الاستخباري النشاط أدوات.2

 . وحيزه الاستخباري النشاط موقع.3

 :  ىي العناصر ىذه عف المتفرعة الاستخبارية الأنشطة وأنواع

 عف المعمومات جمع إلى اليادفة الأنشطة مجموعة وىي: - فاعمة استخبارية أنشطة . أ-1 

  . الأخرى المنظمات

 الأخرى المنشآت ومنع إلىإعاقة اليادفة الأنشطة مجموعة وىي: - مضادة استخبارية أنشطة. ب

  . المنشأة عف المعمومات جمع مف

 مف انجازىا يتـ التي المضادة أو الفاعمة الأنشطة مجموعة وىي: - بشرية استخبارية أنشطة. أ-2

 . التسويؽ إدارة في الأفراد قبؿ

 باستخداـ تجري التي المضادة أو الفاعمة الأنشطة مجموعة وىي: - تقنية استخبارية أنشطة. ب-2

 الحديثة الاتصاؿ وأجيزة والتنصت الرصد ووسائؿ الصناعية كالأقمار والتقنية التكنولوجية الاجيزة

 . الأخرى

                                                           
-139ص ص القاىرة، شمس عيف مكتبة ،"والتطبيؽ النظرية - التسويؽ "،(1986 )الحميد، عبد أسعد وطمعت جبر، أحمد- 1

141. 
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 بقصد الدولة حدود داخؿ تجري التي الأنشطة مجموعة وىي: - داخمية استخبارية أنشطة. أ-3

  .المنافسة المنشآت مف المعمومات جمع منع او المعمومات جمع

 بقصد الدولة حدود خارج تجري التي الأنشطة مجموعة وىي: - خارجية استخبارية أنشطة. ب-3

 .  المنافسة المنشآت مف المعمومات جمع منع أو المعمومات جمع

: التسويقية الاستخبارات بيانات مصادر.3.2.1

 الإدارة بمد تتمثؿ الداخمية فالمصادر وخارجية، داخمية التسويقية المخابرات مصادر تكوف قد

 المتوقعة واتجاىاتيا وتقييميا ونتائجيا المنظمة أنشطة بمختمؼ الخاصة والبيانات بالمعمومات

 وحركة والتخزيف الإنتاج وتكاليؼ التنافسي والموقع السوقية والحصة المبيعات مجاؿ في ولاسيما

 عمييا تحصؿ التي الأخرى والمعمومات البيانات مف وغيرىا والأرباح النقدية والتدفقات الزبائف

 أما . المحاسبي والنظاـ والتقارير كالسجلات  لممنظمة الداخمية المصادر طريؽ عف الإدارة

 المنظمة بمجاؿ الخاصة البيئية المتغيرات عف بمعمومات الإدارة بمد فتتمثؿ الخارجية المصادر

 البيئية المتغيرات وكذلؾ الأخرى، والمؤسسات والمنافسيف والوسطاء والمورديف كالمستيمكيف

 بعدة المعمومات ىذه تجميع ويتـ والثقافة، والقوانيف والتكنولوجية الاقتصادية كالظروؼ المحيطة

 التسويؽ، بحوث في المتخصصة المؤسسات لدى متخصصيف استخبارات رجاؿ منيا وسائؿ

 بالمجالات حصرىا يمكف التي الأخرى، المصادر مف وغيرىا التسويقي التجسس رجاؿ الوسطاء،

:  (1)الآتية

 والاختصاصيوف، المستشاروف التنفيذية، السمطات ،(الشركة موظفو )الشركة داخؿ العامموف:1

 . دائمي بشكؿ( العامموف)المشغولوف الناس آخروف، مستخدموف الباعة، الوكالات،

                                                           
1
- Kotler, ph, (2000),op.cit,p103. 



40 

 

 تحالؼ العمؿ، شركاء الزّبائف، البيع، أعادة رجاؿ المورّدوف، المجيزوف)الشركة مجيزي حمقة: 2

 (.  الآخروف التسويقييف الوسطاء الأعماؿ،

 الإعلانات والعلامات، المنتجات الصحفية، والبيانات الخطابات سنوية، تقارير )المنافسوف: 3

 (.web )الشبكة تحديد موقع الأخرى، التسويقية والاتصالات

 منتدى أكاديمية جرائد البحوث، وتقارير الأطروحات السكانية، الإحصائيات )الحكومية المصادر:4

 (. أكاديمي

 والجرائد، المجلات الصّحؼ، الراديو، أخبار/ تمفزيوف )الجماىيرية الإعلاـ ووسائؿ المنشورات:5

 (. الطمب حسب مفصّمة تقارير بالمفرد، بيع تدقيؽ الموحة، بيانات خدمات،

 آليات الإنترنت، شبكة مربوطة، بيانات قواعد المضغوط، القرص ذاكرة )إلكترونية بيانات قواعد: 6

 (.الشبكة تغطية الموقع، بوابة تحديد البحث،

. ونطاقها التسويقية الاستخبارات بيانات تحميل.4.2.1

 سوؽ تحميؿ زبائف، موزعوف، المورّديف، قوة الكبيرة، البيئة قوى في التّغييرات )البيئي التحميؿ: 1

 منافسيف ثلاثة إلى السوقي السيـ نسبة الأسيـ، أسواؽ خدمة الأسيـ، سوؽ إجمالي تحميؿ الأسيـ،

 ( .منافس اكبر إلى السوقي السيـ نسبة السوؽ، في

 ما أىدافيـ، ،ماىي استراتيجياتيـ ماىي المنافسوف، ىـ مف المنافسيف، معرفة )المنافسيف تحميؿ:2

 ( .  أفعاليـ ردود ىي ما وضعفيـ، قوتيـ نقاط ىي

 صناعة ،(التجارية العلامة مسابقة )المنافسيف علامة: )المنافسة مستويات تحميؿ: 3

 أما ،(جنسية مسابقة)المنافسة مركز ،(شكؿ مسابقة )المنافسة شكؿ ،(صناعة مسابقة)المنافسيف

 السياسية البيئة ،(الصناعية )الأعماؿ البيئي، التحميؿ: )فيشمؿ التسويقية المخابرات نطاؽ
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 الطّبيعية، والبيئة التّكنولوجيا والثقافية، الاجتماعية البيئة والديموغرافية، الاقتصادية البيئة والقانونية،

  في التوسع الاقتصادي، النّطاؽ الاقتصادي، الميزاف درجة الإنتاج، تكاليؼ التنافسية، البيئة

 (. تجارية علامة تمييز السوقية، الحصّة التوزيع، قنوات مالية، رأس متطمبات الإنتاج،

. معيف موقؼ أو مشكؿ بمعالجة وتتعمؽ: موقفية أولية بحوث

: 1المختمفة المشكلات معالجة في التسويقية المعمومات نظـ

 ودعـ في التسويؽ مدراء إلييا يستند التي الرئيسية الركيزة التسويقية المعمومات نظـ تعد 

 وتقني إداري تركيب يعتبرىا الذي ذلؾ أىميا أف إلا كثيرة، تعريفات بصددىا وورد القرار وتحسيف

 تنظيـ وفؽ التركيب ىذا يعمؿ حيث والمالية، البشرية الموارد مف معيف مقدار عمى ينطوي

 التي البيانات معالجة خلاؿ مف ذلؾ ويتـ المؤسسة، رسالة تحقيؽ إلى تيدؼ عمؿ وسياسات

 الطرؽ وفؽ تحميميا لعممية تمييدا بيانات قاعدة في وخزنت وشذبت جمعت قد تكوف أف يفترض

 معمومات عمى الحصوؿ لغرض...( تنبؤ كمي، تحميؿ إحصائي، تحميؿ )الكمي والمنيج العممية

 التسويقية النشاطات تخدـ معمومات نظـ تصميـ يتـ التسويقي المجاؿ وفي القرار، لمتخذ قيمة ذات

. التسويقية المعمومات نظـ باسـ وتعرؼ

: وىي أساسية عناصر ثلاث مف النظاـ ىذا يتكوف حيث 

 التسويؽ -1

 المعمومات -2

 .النظاـ -3

. ويرتبط بكؿ واحدة مف ىذه العناصر مجموعة مف المياـ 

                                                           
1
- http://www.hrm-group.com/vb/showthread.php?t=14237, consulté le 12/10/2017. 

http://www.hrm-group.com/vb/showthread.php?t=14237
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فنظـ المعمومات التسويقية كوحدة واحدة تعمؿ في منظمة الأعماؿ الإنتاجية عمى توفير 

كافة ما يحتاجو متخذ القرار مف البيانات والمعمومات المتعمقة بالمشكلات التسويقية المختمفة تمييدا 

. لعممية اتخاذ القرارات

 البيانات إلى سابقا قمنا كما القرار صانع يحتاج: التسويقية القرارات دعـ في والمعمومات البيانات-

 الكمي التحميؿ أدوات إلى يحتاج كما  بالمشكمة المباشرة وغير المباشرة العلاقة ذات والمعمومات

 في لنا لابد ذلؾ بياف وقبؿ القرار، تدعـ أف شانيا مف والتي الكمية المؤشرات لاستنباط اللازمة

. 1والمعمومات البيانات مف لكؿ توضيح مف البداية

 البيانات: أولا

 معالجة إلى تحتاج التي والأرقاـ المفاىيـ مف مجموعة بأنيا عاـ بشكؿ البيانات تعرؼ 

 مواد وكأنيا تصويرىا يمكف مجازي بتعبير فيي معمومات، إلى تتحوؿ لكي تنظيـ إعادة أو وتنظيـ

 والأساليب الوسائؿ مف مجموعة عمى بالاعتماد جاىزة وسمع مواد إلى تحويميا يجري خاـ أولية

 في والخدمية الإنتاجية الأعماؿ لمؤسسات العممي الواقع في البيانات وتظير والكمية، الإحصائية

شكاؿ صيغ  أو بيانية ومحاور ورسومات أشكاؿ أو كمية، مؤشرات أو أرقاـ مثؿ وذلؾ مختمفة، وا 

 النشاطات مف مجموعة إجراء القرار متخذ أو الباحث عمى يفرض وىذا العناصر، ىذه مف مزيج

 2:مثؿ وذلؾ القرار، لدعـ المطموبة أو اللازمة البيانات عمى لمحصوؿ

 التجميع لمبيانات مف مختمؼ جياتيا ومصادرىا. 

 التصنيؼ والتبويب لمبيانات وفؽ أسس الطريقة الإحصائية وبشكؿ منطقي مقبوؿ. 

                                                           
 مؤيد الفضؿ، مدخؿ الى الاساليب الكمية في التسويؽ، تطبيقات في منظمات الأعماؿ الإنتاجية والخدمية، دار -1

 .28، ص2008المسيرة لمنشر، عماف، 

2
- Denis Molho, Domminiquues Fernandez-loissom, La Performance Globale de 

L’entreprise, Editions d’organisation, paris 2003, P 42. 
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 الفرز لاختيار المناسب منيا لدعـ القرار. 

 التخميص لمبيانات بشكؿ يتلاءـ ومتطمبات بناء قاعدة القرار. 

  تخزيف وحفظ البيانات في ممفات خاصة وذلؾ لأغراض استدعائيا مستقبلا عند ظيور الحاجة

 .لدعـ قرار معيف

: وقد ارتبط بيذه الأعماؿ المذكورة أعلاه المصطمحات التالية

مصطمح معالجة البيانات والتي ىي مجموعة مف الإجراءات والعمميات القائمة عمى أسس  -

الطريقة الإحصائية وبالاعتماد عمى البرمجيات والحواسيب تمييدا لتحويميا إلى معمومات أو 

 .مؤشرات كمية لازمة لعممية اتخاذ القرار

مصطمح قواعد البيانات، وىي مجموعة مف الممفات ذات العلاقة بمشكمة معينة مطموب اتخاذ  -

القرار  يصددىا أو معالجتيا، حيث يجري تخزيف ىذه الممفات في الحاسوب  ومف ثـ الربط بينيما 

ولابد أف نشير ىنا إلى حقيقة ميمة وىي الأسس التي تعتمد في . لمحصوؿ عمى المعمومات المفيدة

 :تبويب وتصنيؼ البيانات، ومف أىـ ىذه الأسس ىي ما يمي

 التبويب الزمني. 

 التبويب الجغرافي. 

 التبويب الكمي. 

 التبويب الوصفي. 

 التبويب الآلي. 

 بأنيا المعمومات عرفوا التسويقية المعمومات نظـ وأسس بقواعد المتخصصيف إف المعمومات: ثانيا

 الخاـ الأولي بشكؿ نفسيا البيانات أف اعتبار عمى معيف، شكؿ إلى وتحويميا معالجتيا تمت بيانات

 المثاؿ سبيؿ عمى حيث نافعة، معمومات  إلى وتحوؿ تعالج مالـ معنى أو فائدة ذات تكوف لا قد
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 ىؿ الطالب، ليذا النيائية النتيجة أف حيف في بيانات، تمثؿ السنة نياية في الطالب علامات إف

. المطموبة النيائية المعمومة تمثؿ راسب أـ ناجح الطالب ىذا

 الحقائقوالأفكار بأنيا وتعني المعمومة مفردىا المعمومات أف وضحت البريطانية، الموسوعة 

 ونظـ مراكز وعبر المختمفة البيانات وجمع الاتصاؿ وسائؿ عبر عمييا الحصوؿ يتـ التي

. المختمفة المعمومات

 أو القرار متخذ إلى والمفاىيـ الحقائؽ توصيؿ عممية بأنيا لممعمومات أخر تعريؼ وفي  

 ويمكف بالمعرفة، وكذلؾ بالبيانات المعمومات ارتبطت ىنا ومف معرفتيـ، زيادة اجؿ مف الباحث

 :التالي والمعرفة بالبيانات المعمومات علاقة(:1-4)الشكؿ في كما ذلؾ توضيح

 

 

  

  

 

 

 

 يتـ وعندما ،(رقمية غير )وصفية أو رقمية تكوف قد أعلاه الشكؿ في الموضحة البيانات إف

 تمييدا Marketing data matrix مصفوفي إطار في تفريغيا يتـ تسويقية مشكمة لمعالجة اعتمادىا

 والنمذجةإلى التسويقية البيانات مصفوفة مف مشكؿ كوف الذي نموذج إطار في وضعيا عممية نحو

: التالي الشكؿ في موضح ىو كما القرارات، اتخاذ غاية

 

 

 بيانات

معلوما
ت

 المعرفة
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 القرارات لاتخاذ تمييدا النموذج صياغة في البيانات دور(: 1-5)شكؿ

 

 

 

 

 

مؤيد الفضؿ، مدخؿ إلى الأساليب الكمية في التسويؽ، تطبيقات في منظمات الأعماؿ :المصدر

. 30، ص2008الإنتاجية والخدمية، دار المسيرة لمنشر، عماف، 

ضمف إطار )  وعمى أساس ىذا النموذج يتـ اتخاذ مجموعة قرارات تتعمؽ بمشاكؿ مختمفة 

 1:وذلؾ مثؿ (التخطيط والرقابة كما ىو واضح في الشكؿ السابؽ

 .اليدؼ السوقي -1

 .توزيع الموارد -2

 .تحميؿ قوى السوؽ -3

 انجاز التقييـ -4

 . قنوات التوزيع والتخزيف -5

 .نشاطات الترويج -6

 .توقع حجـ المبيعات والتخزيف -7

 .التسعير -8

                                                           
1
- Denis Molho, Domminiquues Fernandez-loissom, OPCIT , P 48. 
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.  فأساليب النمذجة والمنيج الكمي تمعب دورا ميما في نظـ دعـ القرار

 التالية النقاط في المعمومات نظاـ وظائؼ نمخص أف يمكف سبؽ ما خلاؿ ومف 

. الأخرى المعمومات بأنظمة وعلاقته التسويقي المعمومات نظام.3.1

: 1التالية بالوظائؼ المعمومات نظاـ يقوـ

 التزويد ىي( المعمومات وظائؼ )المعمومات معالجة مراحؿ مف مرحمة أوؿ :البيانات جمع. أ

 أو الاختبار مرحمة دائما ترافقيا المرحمة فيذه مختمفة، مصادر مف عمييا والحصوؿ بالبيانات

 المرحمة ىذه ترافؽ كما فييا، المرغوب لممعالجة ملائمة دائما ليست الخاـ البيانات لأف الانتقاء

 إلى الورقية السجلات في البيانات تسجيؿ يتـ أو الآلي، الإعلاـ أجيزة إلى مباشرة البيانات وضع

 سيمة جعميا البيانات جمع مرحمة مف واليدؼ الآلي، الإعلاـ أجيزة إلى إدخاليا يتـ حيف

. الاستعماؿ

 أف يجب معنى ليا يكوف ولكي كبير، معنى تقدـ لا ذاتيا حد في البيانات إف: البيانات معالجة .ب

 وتعتبر البيانات، معالجة تسمى العممية ىذه النتائج، أو المعرفة يوصؿ شكؿ أو صورة إلى تحوؿ

 بترتيبيا التحويلات مف لمعديد البيانات إخضاع يتـ حيث المعمومات، نظاـ وظائؼ أىـ ما حد إلى

 حسب تنازليا البيع رجاؿ ترتيب المثاؿ سبيؿ فعمى معيف، حسابي أو منطقي تسمسؿ في وفرزىا

 المنتج نوع أساس عمى المبيعات تصنيؼ فمثلا مشتركة، لخصائص طبقا فئات أو المبيعات حجـ

 كانت التي البيانات وتحويؿ معالجة مرحمة تتمثؿ آخر بمعنى أو البيع، منطقة أو المستيمؾ نوع أو

                                                           
1
- CHERNET Mac, Mieuxinformatiser pour mieuxgérer : Améliorezvotresystème d’information, 

Ed : Organisation, Paris, 1985, P35. 

LAMDANI Sadek, A la découverte de l’information, 3ème édition, Ed :Berti, Alger, 2001, p50. 
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 لتكوف الخ… ونصوص وتقارير بيانية وأشكاؿ أرقاـ إلى معينة أشكاؿ عمى البيانات جمع مرحمة في

 .معيف لمستعمؿ بالنسبة معنى ذات

 أخرى مرحمة تأتي وفائدة معنى ذات معمومات إلى البيانات تحويؿ مرحمة بعد: المعمومات تخزيف.ج

 ذاكرة في نيائية أو مؤقتة بصفة المعالجة البيانات تسجيؿ تعني التي المعمومات تخزيف مرحمة وىي

 1. البيانات حوامؿ عمى أو العمؿ

 وظائؼ مف مرحمة آخر المعمومات إيصاؿ مرحمة تعتبر( المعمومات نشر: )المعمومات إيصاؿ.د

 والكميات المناسبة الأشكاؿ في لممستعمميف متوفرة المعمومات جعؿ تعني وىي المعمومات أنظمة

 الفواتير كإرساؿ السرية المعمومات نشر عند الاعتبار بعيف الأخذ ويجب بيا، المرغوب والأماكف

. العملاء إلى

. المعمومات نظـ أنواع.1.1

: وىما أساسييف نوعيف إلى المعمومات نظـ تقسيـ يمكف

 Les systèmes supports d’opérations التشغيمية لمعمميات المساندة النظـ :أولا

 تمارسيا التي اليومية التشغيمية العمميات معالجة في التشغيمية لمعمميات المساندة النظاـ ىدؼ يتمثؿ

. دائمة بصفة المؤسسة

 Les systèmes supports de gestion لمتسيير المساندة النظـ :ثانيا

 الوظيفية المستويات مختمؼ في والإطارات المدراء مساعدة ىدؼ لو النظـ مف النوع ىذا إف

 يبينو كما فرعية نظـ إلى تقسيميا يمكف النظـ ىذه فإف وبدورىا الملائـ، القرار اتخاذ عمى بالمؤسسة

 :الموالي الشكؿ
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 المعمومات نظـ أنواع: (1-6) الشكل

 

 إلى تنقسـ بدورىا التشغيمية لمعمميات المساندة النظـ أف السابؽ، الشكؿ خلا مف نلاحظ

 مساعدة نظـ الصناعية، الإجراءات ومراقبة مساندة نظـ  المعاملات، معالجة نظـ وىي فرعية نظـ

 إعداد نظـ إلى تتفرع لمتسيير المساندة النظـ أف كما المؤسسة، داخؿ والاتصاؿ المكتبية الأعماؿ

 وما فرعي نظاـ كؿ شرح يأتي ما خلاؿ مف وسنحاوؿ القرار، اتخاذ عمى المساعدة والنظـ التقارير،

. 1المؤسسة في إدماجو مف اليدؼ

. نظام المعمومات التسويقي والمزيج التسويقي.1.3.1

 يمكف للإدارة التسويؽ أف تحقؽ استثمار أفضؿ لممفيوـ الحديث لمتسويؽ مف خلاؿ التطبيؽ 

وذلؾ بجعؿ عناصر المزيج التسويقي عمى درجة كبيرة مف . السميـ لنظاـ المعمومات التسويقي

الإحاطة بالمعمومات الدقيقة والتفصيمية لمفردات عمميا، والمنصبة أساسا في بداية الأىداؼ 

الموضوعة لممؤسسة، فنظاـ المعمومات التسويقي يقوـ بتزويد ومناقمة المعمومات المتعمقة بجوانب 

                                                           
1 VOSS Andréas, Dictionnaire de l’informatique et de l’internent, Ed : Micro 

Application, 1999, p511. 
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التخطيط والرقابة إلى الوظائؼ التسويقية المختمفة ضمف المؤسسة، وسواء كانت تمؾ الوظائؼ عمى 

. التكتيكي أو العممياتي مستوى الاستراتيجي أو

 وانطلاقا مف مفيوـ النظاـ وباعتبار نظاـ المعمومات التسويقي ما ىو إلا جزء مف نظاـ  

أف يساعد إدارة التسويؽ عمى إمدادىا بالمعمومات الدقيقة  المعمومات الإداري في المؤسسة فإمكانو

فيما يتعمؽ بتخطيط المنتج، قرارات التسعير، إستراتيجية ترويج المبيعات والإعلاف، التوقع لما يمكف 

أف يحصؿ لممنتجات الجديدة والحالية مف خلاؿ المنافسة في السوؽ، وماىية المنافذ التوزيعية 

. الخ...الممكف اعتمادىا

 وبقدر تعمؽ الأمر في العلاقة بيف نظاـ المعمومات التسويقي وعناصر المزيج التسويقي فاف 

: تأثير ىو تأكيد نظاميتو تتأتى مف خلاؿ المؤشرات التالية

تزويد إدارة التخطيط لممنتج بالمعمومات المتعمقة بجوانبيا التخطيطية والرقابية باتجاه جعؿ الأداء  . أ

ونتيجة لذلؾ فقد . الإداري أكثر فعالية نحو بموغ الأىداؼ ومعالجة المشكلات التي تعترض العمؿ

 استخداـ نظاـ المعمومات النوعي كجزء مف نظاـ المعمومات والذي يسعى إلى 1973بدا في عاـ 

تخفيض التكاليؼ والوقت المطموب في الحصوؿ عمى البيانات، زيادة عف ذلؾ سعيو في تقديـ 

احدث البيانات التاريخية التفصيمية عف المشكمة والمجالات التي تحتوييا وبما ينسجـ مع الأىداؼ 

 .المخططة أصلا لممنظمة دوف أف تترؾ أي أثار سالبة عمى عمميا

تزويد إدارة الترويج والإعلاف بالمعمومات التي تصب في جوىر عمميا لتحقيؽ الأىداؼ البيعية  . ب

وذلؾ بإمدادىا بمعمومات دقيقة عف الوسيمة . وبأقؿ تكمفة ترويجية يمكف أف تتحمميا المؤسسة

المناسبة التي يمكف التعويؿ عمييا في النشاط الترويجي والأسموب الأنسب في ذلؾ، قياسا بالنتائج 

 .المخطط لبموغيا أصلا
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 إمداد إدارة التسعير وعبر ما تحصؿ عميو مف معمومات عف مستويات الأسعار، العائد المتوقع، .ت

الأرباح، التكاليؼ الخاصة بالإنتاج والتسويؽ، وما يرتبط بيا مف معمومات سعرية ليتـ عمى ضوئيا 

 .إقرار السعر عمى وفؽ أىداؼ المؤسسة التي تسعى لتحقيقيا

تزويد إدارة المبيعات والتوزيع بالمعمومات المتعمقة بالسوؽ والتوقعات البيعية المستقبمية وعمى ضوء 

البيانات التاريخية المسجمة لدى النظاـ، سواء كاف ذلؾ عمى الأمد القصير أو الطويؿ، ويرى ىذا 

دارة المبيعات تعكس فمسفة Dodge H.Rالمجاؿ   باف العلاقة بيف نظاـ المعمومات التسويقي وا 

الشركة في سياستيا البيعية، وذلؾ مف خلاؿ تزويد الإدارة بالبيانات والمعمومات المتعمقة بمخرجاتيا 

. وكيفية تحقيؽ ذلؾ. البيعية

 ومف اجؿ تحقيؽ كؿ ذلؾ فاف المؤسسة تعتمد الأتمتة في تشغيؿ النظاـ، وكنتيجة طبيعية 

لحالة الثورة الكبيرة في المعمومات والتي تتفجر يوميا وبشكؿ متسارع، فضلا عف الامتداد الجغرافي 

لنشاط الشركات، فأصبح بالإمكاف تماـ أف يجمس مديري التسويؽ خمؼ حاسباتيـ للإنجاز أعماؿ 

كبيرة تمتد ما بيف تحميؿ المبيعات، والاتصاؿ بالزبائف، واختبار الأسواؽ، وقياس المنافسة في 

وبمفردىـ بعد أف كانت تنجز تمؾ الأعماؿ لفترة زمنية طويمة وبالاعتماد عمى فريؽ . الخ...السوؽ

عمؿ كبير وليتـ بعد ذلؾ تحويؿ كؿ ىذه المعمومات إلى مواقعيا المختارة ضمف أقساـ الشركة 

. ويوضح الشكؿ التالي كيفية تصميـ نظاـ المعمومات التسويقي في داخؿ المؤسسة. المتعددة
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 تصميـ نظاـ المعمومات التسويقي في المؤسسة :(1-1)الجدول رقم

استخداـ المعمومات المخرجات معالجة المعمومات جمع المعمومات 

 داخمية 

  خارجية

 تقويـ -

 تمخيص وترميز -

 فيرسة -

تخزيف  -

 تقارير دورية 

  تقارير خاصة عند
الطمب 

  (الإدارة الدنيا)تشغيمي. 

  (الوسطى)تكتيكي 

  (العميا)استراتيجي 

. 61ثامر البكري، مرجع سابؽ، ص: المصدر

  حيث يتضح باف نظاـ المعمومات يبدأ بجمع المعمومات عف المصادر الداخمية والخارجية 

وليتـ تقديميا كمخرجات . ليتـ معاممتيا عبر عمميات التقويـ والتمخيص والفيرسة لمبيانات وخزنيا

عبر  تقارير دورية عامة، أو تقارير خاصة عند الطمب الى المستويات الثلاثة الرئيسية في 

المؤسسة، وتمتد ما بيف القرارات الاستراتيجية المتخذة مف قمة المؤسسة إلى الأوامر التشغيمية في 

. الإدارة الدنيا

. المنافع المتحققة من استخدام نظام المعمومات التسويقي.2.3.1

مف الخطأ الاعتقاد باف نظاـ المعمومات التسويقي يتـ استخدامو مف قبؿ المؤسسة الكبيرة 

فقط، بؿ ىو مطموب مف قبؿ المؤسسات المتوسطة وحتى الصغيرة أيضا، حيث أف حجـ التأثير 

فيما إذا لـ تتوفر معمومات كافية عنيا بالنسبة لممؤسسات )الذي يمكف أف تحققو المشكمة التسويقية 

يكوف أكثر وضوحا في المؤسسات التسويقية الصغيرة عنو بالنسبة لممؤسسات . (لغرض تفادييا

الكبيرة، ولعؿ ذلؾ يعود إلى أف إمكانية المؤسسات الكبيرة ىي أفضؿ مف المؤسسات الصغيرة 

. وبذلؾ فاف التأثير يمكف أف يكوف محدود أو مؤقت بالنسبة للأولى عنو بالنسبة لمثانية
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 وعمى أية حاؿ فانو يمكف أف نحدد فيما يمي بعض الفوائد التي تحققيا المؤسسة مف استخداـ 

: 1نظاـ المعمومات التسويقي

جعؿ المؤسسة أكثر إحاطة بالمعمومات وبمرور الزمف، حتى تصبح أكثر قدرة وتطورا في  -1

 .أدائيا الإداري

تستطيع الإدارة مف استثمار مفيوـ التسويؽ بشكؿ أكثر فعالية ومف خلاؿ التطبيؽ السميـ لنظـ  -2

 .المعمومات التسويقي

المؤسسات الكبيرة وذات الصيغة اللامركزية في التنظيـ تتمكف مف جمع المعمومات مف  -3

 .اماكنيا المتفرقة لغرض توحيدىا وصياغتيا باتجاه جعميا أكثر فيما وقبولا

يتمكف القائـ عمى استخداـ نظاـ المعمومات التسويقية مف استرجاع المعمومات بالشكؿ الذي  -4

 .يمبي الحاجة الفعمية لمستخدـ النظاـ

بإمكاف الإدارة التسويقية أف تلاحظ تطور الاتجاه العاـ في السوؽ أو البيئة الخارجية بشكؿ  -5

 .أسرع وأفضؿ

بوجود نظاـ المعمومات التسويقية تتمكف المؤسسات مف استخداـ المعمومات التي ينـ جمعيا  -6

أي مف خلاؿ وظائؼ البيع، الشراء، التخزيف، . مف خلاؿ فعاليتيا الوظيفية المتعددة بكفاءة اكبر

 .الخ...الترويج

قد تستطيع المؤسسات مف فرض سيطرة أفضؿ نحو الخطط التسويقية وذلؾ مف خلاؿ استلاـ  -7

 .الإشارات التحذيرية البكرة لنظاـ المعمومات التسويقي بيدؼ التصدي لممشكمة وبشكؿ سريع

                                                           
 .48ثامر البكري، مرجع سابؽ، ص - 1
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قد تستطيع المؤسسات مف منع ضياع وتبدد المعمومات التسويقية الميمة، وذلؾ عف طريؽ  -8

 .الحفاظ عمييا وتاميف سلامة وصوليا إلى الجية المستفيدة منيا

تحتاج إدارة شركة الأعماؿ إلى معمومات ومعرفة وافية حوؿ ما يجري ويتواجد في أسواؽ  -9

علاف وترويج وأنواع  منتجاتيا مف سمع وخدمات ونماذج وأشكاؿ ومخازف وأسعار وأساليب بيع وا 

الزبائف والسكاف وحاجات وطبائع الناس في الشراء، ويتـ عادة الحصوؿ عمى معمومات حوؿ مثؿ 

ىذه الأمور مف مصادر متعددة كالدوائر الحكومية ورجاؿ البيع ومكاتب الخدمات الاستشارية 

وتفيد المعمومات المتحصؿ عمييا . والمصارؼ ومجلات وجرائد المينة ونتائج دراسات بحوث سابقة

في اتخاذ القرارات الفعالة في مجالات التسويؽ المختمفة وخاصة حوؿ حاجات الزبائف ورغباتيـ 

 .1ودوافع الشراء لدييـ وسمات السمع والخدمات وخصائصيا التي تمبي حاجاتيـ ورغباتيـ

. التسويقية المعمومات ونظام التسويق بحوث.3.3.1

    التسويقية المعمومات لنظـ فرعي نظاـ التسويؽ بحوث 

 بتقديـ يتعمؽ والذي التسويقية المعمومات لنظـ أساسي عنصر التسويؽ بحوث وتعتبر

 تتمحور التسويؽ بحوث فاف . التسويؽ استراتيجية عمى تأثيرىا ومدى بالأسواؽ الخاصة المعمومات

.   المعمومات جمع عممية في فقط وليس خاصة ازمة او مشكمة في

 بحوث وظيفة تجاه التسويؽ مجاؿ في فكرية مستجدات مف تحقؽ وما تقدـ ما ضوء وفي

 1961 عاـ الأمريكية التسويؽ جمعية تعريؼ أبرزىا كاف متعددة باتجاىات عرفت فقد التسويؽ،

. منتظـ بشكؿ لممنتجات التسويقية بالمشكلات المتعمقة البيانات وتحميؿ وتسجيؿ جمع: "أنيا عمى

                                                           
1
- Cronbach, L. J. (1984), Essentials of psychologicaltesting, NY, Harper &Row. 



54 

 

 التي والنتائج المعمومات تقارير وتقديـ وتحميؿ لجمع منظـ تصميـ:  "بانيا( Kotler )ويؤكد

" . المنظمة تواجييا التي التسويؽ بحالة تتعمؽ

 المشكلات معالجة في العممي البحث مناىج يستخدـ نظاـ ىي "التسويؽ بحوث أف

 عمى بالاعتماد وتحميميا التسويقية والأزمات المشكلات تحديد خلاؿ مف التسويقية والأزمات

 البديؿ واختيار البدائؿ ىذه وتقييـ الممكنة البدائؿ ووضع الملائمة والرياضية الإحصائية الأساليب

 منيا تستفيد واسعة بيانات قاعدة التسويؽ بحوث نظاـ يوفر حيث الاختيار، عممية وتبرير الأفضؿ

. 1"المختمفة التسويقية القرارات اتخاذ في الإدارة

:  في التسويؽ مدراء مف القرار مستخدمي تساعد التسويؽ بحوث أف إلى ويشير

. صياغة إستراتيجية القرار التسويقي وبما يحقؽ افضؿ رضا وقبوؿ لدى الزبوف .أ

دراؾ نماذج وأسموب الشراء الذي يمكف اف يعتمده الزبائف في تعامميـ . ب تمكيف المدير مف فيـ وا 

  .مع السوؽ

 بيا الاحاطة مف المدير يمكف وبما بأوؿ اوؿ الزبوف سموؾ في الحاصمة التغيرات معرفة. ج 

. لمسوؽ المقدمة المنتجات في العيوب تقميؿ الى خلالو مف يسعى عممي نظاـ ولصياغة

: 2التالية لمعوامؿ نظرا وذلؾ تسويؽ إدارة لأي جدا ميمة التسويؽ بحوث تعد: التسويؽ إدارة ـ د

 ىذه مثؿ إنتاج ويتـ المنتجات مف المستيمؾ احتياجات تحديد يتـ التسويؽ بحوث فبواسطة ػ

 أولويات ضمف تعد التسويؽ بحوث تقدميا التي المعمومات وىذه مناسب، بشكؿ وتسعيرىا المنتجات

. التسويؽ إدارة  أىداؼ
                                                           

1
- The Economist(1999) , “A jurrey  of  Business and the Internet” , (June 26), pp.1-40. 

، دار المناىج "التحميؿ، التخطيط، الرقابة"  محمود جاسـ الصميدعي، رشاد محمد يوسؼ الساعد، ادارة التسويؽ 2
 .86، ص2007لمنشر، عماف، الاردف، 
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 التوزيع طرؽ وأفضؿ المواصفات، أحسف وبتحديد البيع، مجيودات بتنشيط التسويؽ بحوث تساىـ ػ

. والإعلاف

. والأرباح المبيعات حجـ وزيادة التكاليؼ، تخفيض في كذلؾ وتساىـ ػ

 والسياسات الأىداؼ في عممية بطريقة النظر إعادة عمى التسويؽ إدارة التسويقية البحوث تساعد ػ

. عاـ بشكؿ لممؤسسة التسويقية

 تحقيؽ إلى يؤدي مما وىذا  الإدارة ىذه في لمعامميف المعنوية الروح رفع في تساعد كذلؾ ػ

 .الأىداؼ

.  له الإدارية والاستخدامات التسويقية المعمومات نظام دور.4.3.1 

 بإمداد تقوـ حيث لممؤسسة، التسويقي النظاـ في رئيسيا دورا التسويقية المعمومات نظاـ يؤدي 

 إمدادىـ إلى بالإضافة الحالي، التسويقي المزيج فعالية بمدى الخاصة بالبيانات القرار صانعي

 مصدر التسويؽ بحوث تعد كما عميو، إجرائيا الواجب والتغييرات بالتعديلات الخاصة بالاقتراحات

 المعمومات نظاـ ويقدـ القرار، دعـ ونظـ الإدارية المعمومات نظـ مف لكؿ الرئيسي البيانات

.  عامة الإدارات وباقي خاصة التسويؽ لإدارة المساعدات مف العديد التسويقية

 إدارة بيا تضطمع رئيسية ادوار ثلاثة ىناؾ باف القوؿ ويمكف: التسويقية المعمومات نظاـ دور ـ/ أ

. 1التنبؤ والتشخيص، التوصيؼ،: وىي التسويقية المعمومات نظاـ

                                                           
، 2008بدوف طبعة، الدار الجامعية، الاسكندرية، " مدخؿ معاصر" محمد عبد العظيـ ابو النجا، ادارة التسويؽ- 1
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 وتقديـ تجميع عمى ينطوي الذي الدور وىو: التسويقية المعمومات لنظاـ الوصفي الدور 

 الاتجاىات ىي ما: مثؿ التساؤلات بعض عمى الإجابة تمكف التي الجوىرية الحقائؽ بعض

علاناتيا؟ الشركة منتجات نحو المستيمكيف اتجاىات ىي وما البضاعة؟ في لممبيعات الماضية  وا 

 تفسير عممية عمى يركز الذي الدور وىو: التسويقية المعمومات لنظاـ التشخيصي الدور 

 ىو ما: مثؿ الأسئمة بعض عمى الإجابة يحاوؿ الدور ىذا أف نجد فمثلا المجمعة، البيانات وشرح

 المبيعات؟ عمى الغلاؼ بتصميـ الخاصة التغيرات بعض إجراء تأثير

 ماذا " أسئمة عمى الإجابة عمى الدور ىذا ويركز: التسويقية المعمومات لنظاـ التنبؤي الدور-

 القرارات بنتائج التنبؤ في والتشخيصية الوصفية البحوث استخداـ لمباحث يمكف كيؼ فمثلا" لو

1ليا؟ التخطيط تـ التي التسويقية
 

 بالعديد الإدارة مساعدة الاخيرة ليذه يمكف: التسويقية المعمومات لنظاـ الإدارية الاستخدامات ـ/ ب

 ورصد متابعة عمى المديريف وتساعد القرار، صنع جودة تحسيف عمى تعمؿ فيي الطرؽ، مف

 كيفية  عمى التعرؼ في المديريف مساعدة عمى قدرتيا ذلؾ مف والأىـ يواجيونيا، التي المشاكؿ

 فيـ تحقيؽ في المساىمة عمى قدرتيا إلى بالإضافة. الحالييف المستيمكيف عمى والإبقاء الاحتفاظ

. الأسواؽ ىذه عمى تطرأ قد التي الاتجاىات مع التجاوب وكيفية للأسواؽ أفضؿ

 لمسمع المدركة القيمة قياس عمى المديريف يساعد أف التسويقية المعمومات لنظاـ يمكف كما 

 المستيمؾ رضا مستوى عمى لمتعرؼ إمكانية ىناؾ تكوف ثـ ومف شركاتيـ، تقدميا التي والخدمات

. 2ومنتجاتيا الشركة عف

 
                                                           

1
- BankMarketing, RBS to pioneer online Banking, Bank Marketing, January 1997, p37. 
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:  القرار صنع جودة تحسين ـ1/أ

 في التسويقية لمبحوث استخداميـ خلاؿ مف القرارات اتخاذ عممية تحسيف المديروف يستطيع 

 الشركة أف نجد المثاؿ سبيؿ فعمى أماميـ، المطروحة المختمفة التسويقية البدائؿ جدوى استكشاؼ

 الكتروني تسويؽ استراتيجيو لتنمية التسويؽ بحوث باستخداـ قامت قد السيارات لتصنيع فورد

 مع لمتواصؿ بيا خاص ويب موقع بتنمية قامت حيث الالكترونية، الأسواؽ خلاؿ ودفعيا لمنتجاتيا

 نوعية في رغباتيـ حسب مفصمة شراء أوامر إصدار مف المستيمكوف تُمطَكِّف وبالتالي المشتريف

 كما الكترونيا، مشترياتيـ تمويؿ عمميات إتماـ المستيمكيف ليؤلاء يمكف كما المطموبة، السيارات

 مثؿ الكترونيا الخدمات مف الكثير عمى يحصموا بأف السيارات لمالكي الالكتروني الموقع يسمح

 الشركة قامت حيف في. بيـ الخاص الشراء عممية تمويؿ إتماـ مف التأكد وخدمة الضماف خدمات

 وأنماط المستيمكيف اىتمامات لاستكشاؼ الانترنت عبر التسويقية البحوث بعض بإجراء أيضا

 متاحة كفرصة الانترنت باستغلاؿ قامت فورد شركة باف القوؿ نستطيع ثـ ومف بيـ، الخاص الشراء

 عبر التسويقية بالبحوث تقوـ مف وحدىا فورد شركة أف يعني لا وىذا. يواجييا تيديدا وليس أماميا

 تنتيج أصبحت العالمية السوؽ في والرائدة العالمية الشركات معظـ الحالي الوقت ففي الانترنت

. 1فورد شركة انتيجتو الذي السبيؿ نفس

: المشاكل ورصد تتبع ـ2/أ

. وضعيا تـ التي الخطط فشؿ أسباب لاكتشاؼ أيضا التسويؽ بحوث عمى المديروف يعتمد 

 عدـ بسبب الخطة فشمت ىؿ صحيحة؟ وغير خاطئة اتخاذىا تـ التي المبدئية القرارات كانت وىؿ

 المستقبؿ؟ في الأخطاء تجنب يمكف وكيؼ الخارجية؟ البيئة في حدثت التي التغيرات بعض رؤية

                                                           
1
- Brilman jean, Les meilleurs pratique de management: au cours de la performance, les 

édition d’organisation, 3eme édition, paris, 2001, P 125. 
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: الحاليين المستهمكين عمى والمحافظة الإبقاء أهمية عمى التركيز ـ3/أ

 الرابطة وىذه لمغاية، معقدة علاقة ىي وولائو المستيمؾ رضاء بيف العلاقة باف القوؿ يمكف 

 عمى بدورىا تعتمد والتي. المستيمؾ مع الأجؿ طويمة علاقات وجود مدى عمى تعتمد نجدىا قد

 عمى والإبقاء الاحتفاظ مفيوـ أف ويلاحظ بيا، المستيمكيف لإمداد الشركة تسعى التي القيمة مدى

 قياـ أف حيث والممارسيف، الباحثيف مف العديد لدى واسعا قبولا لاقى قد الحالييف المستيمكيف

 الآمر لمنتجاتيا، الشراء تكرار معدؿ زيادة عمى يساعدىا أف يمكف المفيوـ ىذا بتبني الشركات

 العمؿ أف يلاحظ كما السوقية، الحصة ونمو العائد ونمو العائد وزيادة المبيعات، زيادة يعني الذي

 دراية عمى أصبحوا لأنيـ وذلؾ أسيؿ، يكوف القدامى أو الحالييف المستيمكيف ىؤلاء خدمة عمى

 ينفقو الذي الوقت حجـ مف ىذا يخفض ثـ ومف وسياساتيا، ومنتجاتيا بالشركة كاممة ومعرفة

 الاحتفاظ معدؿ زيادة باف كذلؾ القوؿ ويمكف. الشركة ومستيمكي زبائف خدمة في الموظفيف

 الأمر العامميف، لدى بالفخر والشعور الوظيفي الرضاء تحقيؽ إلى يقودنا أف يمكنو بالمستيمكيف

 أو والعامميف الموظفيف عمى الإبقاء أو الاحتفاظ معدلات ارتفاع إلى النياية في بدوره يؤدي قد الذي

 الموظفيف ىؤلاء إنتاجية مستوى زيادة عمى ىذا يعمؿ المقابؿ وفي الخدمة، ترؾ معدلات انخفاض

. بالعمؿ الطويمة والمعرفة الخبرات توفر نتيجة العامميف أو

 %05 بنسبة المستيمؾ منيا يشكو التي العيوب بعض تخفيض باف الدراسات أشارت وقد

%95-25 بيف ما تتراوح بنسبة الأرباح مستوى رفع إلى يؤدي أف يمكنو
1. 

 :الأسواؽ عمى تطرأ التي التغيرات واستيعاب فيـ ـ4/أ

                                                           
 .164، مرجع سابؽ، ص"مدخؿ معاصر" محمد عبد العظيـ ابو النجا، ادارة التسويؽ- 1



59 

 

 ثـ ومف الأسواؽ في يحدث ما فيـ عمى المديريف مساعدة أيضا التسويؽ بحوث تستطيع 

 السوقية الفرص واستغلاؿ اكتشاؼ جراء التنافسية المزايا بعض عمى لمحصوؿ إمكانية ىناؾ تكوف

. الأسواؽ ىذه في متاحة تكوف التي

 التسويقي النشاط وجد أف منذ بيا والقياـ ممارستيا تـ قد التسويؽ بحوث أف نلاحظ وتاريخيا، 

 الأمر التسويؽ بحوث إجراء في الانترنت عمى الاعتماد بدا فقد الآف أما. الأعماؿ منظمات في

 بعض تقوـ وبالفعؿ الأسواؽ، في يحدث لما وأفضؿ أسرع فيـ تحقيؽ في كثيرا الشركات ساعد الذي

 المواقع وبعض WOMEN.COM موقع مثؿ الالكترونية التجارة خدمات تقدـ التي الالكترونية المواقع

 أف ويلاحظ. معيـ تتعامؿ الذيف المستيمكيف مف الموقع زوار عمى مسحية بحوث بإجراء الأخرى

 ىذه لزوار والنفسية الديموغرافية الخصائص لاكتشاؼ تصميميا يتـ ما عادة المسحية البحوث تمؾ

. المواقع

 الموقع يقوـ الأساسية، الديموغرافية الخصائص عف جمعيا يتـ التي البيانات إلى وبالإضافة 

 شراء أو بالتسوؽ الآف يقوـ ىؿ )الالكتروني الشراء بممارسة المتعمقة عاداتو عف زواره بسؤاؿ أيضا

 خصوصية باعتبارات المتعمقة مشاعره عف أيضا سؤالو يتـ كما ،(الكترونيا معينة خدمات أو السمع

 القيمة باعتبارات والمتعمقة الاتجاىية الأسئمة بعض توجيو أيضا يتـ كما الانترنت عمى مف لمشراء

. 1الانترنت عبر المنتجات لتمؾ الالكتروني التسوؽ وطريقة لممنتجات
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: الفصل خلاصة

 نظاـ ىو التسويقي المعمومات نظاـ اف الفصؿ ىذا في تناولناه ما خلاؿ مف لمنا تبيف قد 

 النظاـ وىذا التسويقي، وبحوث والبيانات والسجلات التسويقية الخبرات مف كؿ مع وتفاعمي متشابؾ

 القرار اتخاذ في دور لو المؤسسة أنشطة مراحؿ مف مرحمة كؿ في أنو في أىميتو تكمف التفاعمي

 ورغبات أذواؽ وتغيرات منافسيف مف خاصة الخارجية التحديات لمواجية والأنسب، الأمثؿ

 كما التسويقية، المعمومات نظاـ عمى تعتمد الاقتصادية المؤسسات معظـ أصبحت لذا المستيمكيف،

 في والخارجية الداخمية المصادر مف مجموعة عمى يعتمد التسويقية المعمومات نظاـ باف لنا تبيف

 إلى بالإضافة قوي تسويقية خبرات ونظاـ بحوث ولجاف بيانات قاعدة كإنشاء المعمومات، جمع

 لنظاـ ايجابية ميزة تعطي المعمومات جمع في المتنوع المصادر ىذه وبالتالي التسويؽ بحوث نظاـ

 والبيئة السوؽ في المتوافرة والحديثة الدقيقة بالمعمومات دائما يأتي كونو في التسويقية المعمومات

. عاـ بشكؿ الخارجية

 التسويقي المزيج عناصر كافة في كبير دور لو التسويقية المعمومات نظاـ باف لنا اتضح كما 

 أف ننسى لا حيف في المنتج، حياة دورة عممية إلى بالإضافة الترويج، غاية إلى المنتج مف انطلاقا

 البيانات كنقص الأمثؿ، القرار تقديـ مف النظاـ ىذا تعيؽ قد والمشاكؿ العقبات مف مجموعة لو

 إلى لافتقاره التسويقية الخبرات نظاـ فعالية وعدـ مستمر، بشكؿ توافرىا عدـ إليياأو يمجأ التي

. السوؽ في المنافسة المؤسسات وأنشطة الزبائف حركات ترصد مف تمكنو متطورة تكنولوجية وسائؿ
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: الفصل الثاني

 مدخل مفاىيمي لإدارة العلاقة مع الزبائن

 

 

في إقتصاديات دوؿ العالـ المختمفة تواجو المؤسسات اليوـ مشكلبت كثيرة تدؿ في مجمميا عمى 

الانخفاض في ثقة الزبوف بيا، ولقد أصبح الزبوف محور إىتماـ ىذه المؤسسات خاصة بعد التطور 

 .التكنولوجي وفتح الأسواؽ أماـ المنافسة، مما زاد في صعوبة الإحتفاظ بالزبائف

ويمعب التسويؽ بالعلبقات دورا محوريا في جذب الزبوف والمحافظة عمى ولائو، كما يساعد عمى 

التعرؼ عمى احتياجاتو وتمبيتيا لمحصوؿ عمى ميزة تنافسية تسمح لممؤسسة بالبقاء في السوؽ 

. لمتميز فيو
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. مفيوم الزبون ومكانتو في الفكر التسويقي. 1.2

قبؿ التطرؽ لإدارة العلبقة مع الزبائف، يجب عمينا أولا الحديث عمى مفيوـ الزبوف الذي يعتبر  

رأسماؿ حقيقي لممؤسسة مف خلبؿ توضيح أنماطو المختمفة ثـ نحاوؿ بعدىا التطرؽ إلى تطور 

. الإىتماـ بالزبوف في الفكر التسويقي الكلبسيكي والحديث

. مفيوم الزبون. 1.1.2

يعتبر الزبوف مف أىـ أصوؿ المؤسسة، لذا وجب تركيز مختمؼ جيودىا عميو مف خلبؿ رصد 

كافة قراراتيا الإستراتيجية لإرضائو وبناء ولائو باعتباره أحد العناصر الأساسية في وجودىا 

.واستمرارىا، ويعتبر الزبوف نقطة التقاء بيف مختمؼ المنافسيف

1  

يعتقد الكثير أف الزبوف ىو ذلؾ الشخص الذي يتقدـ لشراء منتجات المؤسسة أو الحصوؿ عمى  

خدماتيا، إلا أنو في الحقيقة الزبوف أشمؿ مف ذلؾ بحيث يمثؿ مختمؼ الأطراؼ الذيف يتعامموف مع 

.  المؤسسة أو تربطيـ علبقة معينة معيا

، ويمكف أف 2ويعتبر الزبوف محور الفكر التسويقي الحديث ومف الوظائؼ الأساسية لمنشاط التسويقي

: نصنؼ زبائف المؤسسة إلى زبوف داخمي وزبوف خارجي كما يمي

. الزبوف الداخمي.أ

يقصد بالزبوف الداخمي المورد البشري في المؤسسة، وىـ القائموف عمى إعداد إستراتيجيات المؤسسة 

وتنفيذ أنشطتيا وخططيا، وتفاعؿ ىذا العنصر يشكؿ مختمؼ الأطر التنظيمية في المؤسسة 

. 1وثقافتيا واتجاىاتيا
                                                           

. 15ص .2004، الدار الجامعية، الإسكندرية، 1منى شفيؽ، التسويؽ بالعلبقات، ط- 1
كشيدة حبيبة، إستراتيجيات رضا العميؿ، مذكرة ماجستير تخصص تسويؽ، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ - 2

. 57ص .2005التسيير، جامعة البميدة، مارس 
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فالزبائف الداخميوف ىـ الأفراد الذيف ينتموف داخميا إلى المؤسسة ويتأثروف بالأنشطة والقرارات 

والمنتجات والخدمات التي تقدّميا، فالعنصر البشري يطمؽ عميو في ظؿ إدارة الجودة الشاممة 

الزبوف الداخمي لمدلالة عمى مدى أىميتو،  فيي تركز عمى ضرورة إستثماره، بشكؿ جيّد باعتباره 

أىـ عنصر مف رأسماليا مف خلبؿ زرع الولاء والإنتماء لديو تجاىيا، لذا فإف العماؿ ينظر عمى 

  .أنيـ مورد وزبوف في نفس الوقت

  : الزبون الخارجي.ب

الجيات التي تستفيد أو تتأثر بمنتجات وخدمات وأنشطة المؤسسة، ونعني  فيتمثؿ في الأفراد أو

بالزبائف الخارجييف كذلؾ الأفراد الذيف يتعامموف مع السمعة أوالخدمة التي تنتجيا المؤسسة ويتمقوف 

 .2المخرجات النيائية منيا

   3 :خارجييف لممؤسسة ىـويمكف التمييز بيف ثلبث زبائف 

يقصد بالمورد مختمؼ مصادر التمويف أو التمويؿ التي تتعامؿ معيا المؤسسة بما في : المورد- 

ذلؾ مورد رأس الماؿ كالبنوؾ ومختمؼ المؤسسات المصرفية، ومورد المواد، مورد بالعنصر البشري 

وتعتبر عقود المؤسسة مع المورديف في الغالب مف العقود المتوسطة أو الطويمة  (سوؽ العمؿ)

 .الأجؿ  تتطمب تطوير علبقة قوية معيـ تسمح بمشاركتيـ في خمؽ القيمة لمزبوف 

ينبغي إعتبار الموزع عنصر إستراتيجي في نشاط المؤسسة لأف العلبقات التعاونية : الموزع- 

داخؿ قنوات التوزيع تساىـ في تحقيؽ رضا الزبوف النيائي وبالتالي تحقيؽ ربحية المؤسسة، وتنتج 

                                                                                                                                                                          
1
سعادى خنساء، التسويؽ الالكتروني و تفعيؿ التوجو نحو الزبوف مف خلبؿ المزيج التسويقي، رسالة ماجستير، - 

. 42ص .كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير الجزائر
2
، عماف 1إدارة  معرفة الزبوف،دار الصفاء لمنشر والتوزيع ،ط:أميرة الجنابي ،إدارة المعرفة -علبء فرحاف طالب  - 

 73ص .2009،الأردف، 
3
حاتـ نجود، تفعيؿ رضا الزبوف كمدخؿ إستراتيجي لبناء ولائو، رسالة ماجستير، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ  - 

. 26ص .2006التسيير الجزائر،
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حالة التعاوف ىذه مف وجود إتصاؿ مباشر بيف الموزعيف والزبائف عمى إختلبؼ أنواعيـ 

وخصائصيـ، ويمثؿ الموزعوف مجموعة المؤسسات التسويقية التي تسيؿ مختمؼ التدفقات بيف 

 .المؤسسة والزبوف 

ويتمثؿ الزبائف في مجموعة الأفراد الذيف تقدـ ليـ المؤسسة المنتجات أو الخدمات التي : الزبائف- 

.   1تمبي احتياجاتيـ ورغباتيـ

  .تصنيؼ زبائف المؤسسة :

تساعد عممية تصنيؼ الزبائف رجؿ التسويؽ في جمع بعض المعمومات عف الزبائف والأسواؽ 

تجاىات متعددة . لمتأكد  مف أف لديو فئات مختمفة ذات إحتياجات وا 

: وىناؾ عدة معايير معتمدة في تصنيؼ الزبائف نذكر منيا

: التصنيؼ عمى أساس الخصائص الشخصية.  - أ

  2فمف خلبؿ ىذا التصنيؼ يمكف تمييز ستة أنواع مف الزبائف وىي 

 . ىذا الزبوف يتصرؼ وفؽ عواطفو فلب نجد في الغالب تحميؿ منطقي لتصرفاتو:الزبوف العاطفي- 

 عمى عكس الزبوف العاطفي، قراراتو تتميز بالعقلبنية والبحث الدائـ عف تحقيؽ :الزبوف الرشيد- 

 .المنفعة مف وراء أي سموؾ 

 يعتبر مف الزبائف المرغوب فييـ فيو لا يسبب أي مشاكؿ في نقاط البيع ويحاوؿ :الزبوف الودود- 

 .دائما دعـ الإتصاؿ القائـ بينو وبيف رجؿ البيع 

 يتميز بالمزاج المتقمب ويستجيب بإنفعاؿ مع المواقؼ ويتخذ أحيانا قرارات شراء :الزبوف الانفعالي- 

 . عشوائية

                                                           
1
-JEAN SUPIZET, le management de la performance durable, sans Num édit, édition 

d’organisation, Paris, 2002. p251 
2
ص  .2002، دار المناىج، عماف، 1ردينو عثماف يوسؼ، سموؾ المستيمؾ، ط- محمود جاسـ الصمد عيي  - 

91 .
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 يتميز الزبوف اليادئ بالتأني في إتخاذ قرارات الشراء ولا يستجيب بسرعة :الزبوف اليادئ- 

 . لإغراءات رجؿ البيع في نقطة البيع

.  ىذا الزبوف لا يعبر عف رأيو، وىو ما يمثؿ مشكمة أماـ المؤسسة:الزبوف الخجوؿ- 

ستراتيجيات رجؿ البيع في التعامؿ مع   ويعتبر ىذا التصنيؼ ذو أىمية بالغة في توجيو أعماؿ وا 

. زبائنو

: التصنيؼ عمى أساس أىمية الزبوف بالنسبة لممؤسسة .ب

في ىذا النوع يتـ تصنيؼ الزبائف عمى أساس الأرباح التي يدرونيا عمى المؤسسة، حيث 

 يصنفوف إلى ثلبثة أصناؼ ىي
1 :

  ىو الزبوف الأكثر مردودية، يتميز في الغالب بمستوى ولاء عالي لمنتجات:الزبوف الإستراتيجي- 

. أوعلبمة المؤسسة

ىذا النوع مف الزبائف أقؿ مردودية لكنو يحتؿ مكانة ميمة في سمـ أولويات : الزبوف التكتيكي- 

نشغالات المؤسسة التي تسعى لرفعو إلى مستوى أحسف  . وا 

ىو زبوف يتساوى إحتماؿ إستمراره في التعامؿ مع المؤسسة مع إحتماؿ قطعو  : الزبوف الروتيني- 

 . العلبقة، يعػرؼ عمى أنو الزبوف المشكػؿ، بمعنى يمكػف أف يمػثؿ بالنسبة لممؤسسة فرصة أو تيديد

أىمية تصنيؼ الزبائف .

وتعني عممية التصنيؼ تجميع الزبائف في صفات وخصائص معينة تؤثر عمى أدائيـ في السوؽ - 

 في فئة واحدة، وتكمف أىمية ىذا التصنيؼ في
2: 

                                                           
1
 .28حاتـ نجود، نفس المرجع السابؽ، ص -  

2
مير ليف ستوف وآخروف، التسويؽ مف خلبؿ علبقتؾ بالعملبء، الطبعة العربية الثانية، دار الفاروؽ لنشر  - 

. 75ص  .2006والتوزيع ،
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التعرؼ بشكؿ أفضؿ عمى السوؽ وذلؾ مف خلبؿ التعرؼ عمى الكيفيات التي تعمؿ بيا كؿ - 

 الفئات المختمفة في السوؽ؛

يمكف الاستفادة مف تصنيؼ الزبائف مف خلبؿ إجراء عمميات التركيز والتخصيص والتمييز فيما - 

 بيف الزبائف؛

 ومف المزايا كذلؾ زيادة الأرباح والمبيعات أو تقميؿ التكاليؼ وطرح منتجات فريدة مف نوعيا 

ويرجع السبب في ذلؾ إلى أف السياسة الخاصة بالتسويؽ تساعدؾ في مواجية احتياجات الزبائف 

. المحددة

. التوجيات الكلاسيكية نحو الزبون.2.1.2

تتطمب عممية البحث في تحديد معالـ أي مفيوـ أو مصطمح امتلبؾ مرجعية تاريخية تبيف مختمؼ 

التطورات التي مر بيا، ومف ىذا المنطمؽ تجدر العودة إلى تاريخ الفكر التسويقي لتحديد تطور 

. لكنو مف الصعب إعطاء تواريخ دقيقة تظير التطور التاريخي لمفكر التسويقي مفيوـ الزبوف،

 :  و تتمخص مراحؿ  التوجو الكلبسيكي نحو الزبوف في ثلبث مراحؿ وىي

: التوجو بالمفيوم الإنتاجي - أ

خلبؿ الثورة الصناعية وحتى الثلبثينات مف القرف العشريف كاف الطمب عمى السمع والخدمات 

يفوؽ الكميات المعروضة منيا، الأمر الذي جعؿ المنظمات تعتمد عمى منيج التوجو نحو الإنتاج، 

وعميو فطالما كاف الطمب يفوؽ العرض وكؿ ما ينتج يباع دوف أي مجيود، فإف الحاجة لنشاط 

. 1التسويؽ لـ يكف ليظير لحيّز الوجود

                                                           
1
ص  .، مكتبة عيف الشمس، القاىرة، بدوف سنة نشر1عمرو خير الديف،  التسويؽ  المفاىيـ والاستراتيجيات ،ط - 

34 .
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وقد انصب اىتماـ المؤسسة ولفترة طويمة عمى كيفية استغلبؿ مواردىا استغلبلا تاما لتحقيؽ 

. 1الإشباع للؤسواؽ

ويفترض ىذا التصور أف الزبوف يبحث عف المنتج المتاح وبأقؿ تكمفة بغض النظر عف 

اعتبارات أخرى تتعمؽ بالجودة أو الناحية الجمالية لممنتج، مف ىذا يتضح أف تحسيف كفاءة الإنتاج 

والتوزيع والقدرة عمى تخفيض التكمفة وكفاءة شبكة التوزيع في التغطية الواسعة للؤسواؽ المستيدفة 

  ىي الأىداؼ الأساسية التي تسعى المؤسسة لتحقيقيا

  :و قد ارتكز التصور الإنتاجي عمى فكرتيف أساسيتيف

الزيادة الدائمة في الطمب عف العرض وىو ما جعؿ السوؽ سوؽ بائعيف يسعوف إلى تحقيؽ  -

الإشباع الكمي ليذه السوؽ؛ 

 يسعى الزبوف إلى البحث عف المنتجات المتوفرة وبأقؿ تكمفة، وىو ما دفع المؤسسة إلى انتياج -

ستراتجية تخفيض التكاليؼ؛  إستراتجية التوزيع الشامؿ وا 

ليذا فقد اعتبَرت المؤسسة دائما الزبوف مجرد مصدر لمربح ولتصريؼ إنتاجيا، وقد بنيت فمسفة ىذا 

 التوجو فيما يخص الزبائف عمى
2: 

 أنيـ يفضموف بالدرجة الأولى تمؾ المنتجات ذات السعر المنخفض حيث يمثؿ السعر ومدى -

توفر المنتج المتغيريف الحاسميف في قرار الشراء؛ 

 يعرؼ الزبوف أسعار السمع المنافسة ويقارف فيما بينيا؛ -

 تنحصر إىتمامات الزبائف في الحصوؿ عمى السمعة أكثر مف اىتماميـ بخصائصيا وقدرتيا -

عمى تحقيؽ الإشباع المطموب؛ 
                                                           

1
عصاـ الديف أبو عمفة، التسويؽ مفاىيـ إستراتجية، بدوف رقـ طبعة، مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية،  - 

. 21ص .2002
2
 .23ص. 2002رائؼ توفيؽ، أصوؿ التسويؽ، الطبعة الأولى، دار وائؿ لمنشر، عماف، - ناجي معلب-  
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 ىدؼ المؤسسة الرئيسي ىو تحقيؽ كفاءة الإنتاج والتوزيع، وتخفيض التكمفة التي ينتج عنيا -

تخفيض الأسعار والعمؿ عمى إتاحة السمع في الأسواؽ عف طريؽ التغطية الواسعة، وىذا بغرض 

ضماف الإحتفاظ بالزبوف؛ 

     إف تواجد الزبوف داخؿ النظاـ الإنتاج ومشاركتو في إنتاج الخدمة عممية تختمؼ باختلبؼ 

. 1الخدمة نفسيا، ومف محددات تواجد الزبوف داخؿ النظاـ الإنتاجي طبيعة

حيث أف بعض المياـ التي يقوـ بيا الزبوف يمكف أف تتـ مف خلبؿ  :تواجد أو غياب الوسطاء -

وسيط  مما يقمؿ مف الدور الذي يمكف أف يمعبو الزبوف بنفسو داخؿ النظاـ الإنتاجي؛ 

 أي أف قياـ الزبوف كفرد بالشراء أمر يدعـ وظائؼ الزبوف داخؿ :الشراء الفردي أو المؤسسي- 

؛ المؤسسة عمى عكس ما يمكف إذا كاف الشراء يتـ مف قبؿ المؤسسة

 كمما كانت العمميات الإنتاجية طويمية وتحتاج فترة أطوؿ، كمما تطمب الأمر :مدة تقديـ الخدمة- 

إمداد الزبوف بمزيد مف المعمومات حتى يمكنو مساعدة المؤسسة في الأداء، مثؿ إمداد الزبوف 

تكمفة الإنتاج، ويتـ ذلؾ عف طريؽ نظـ إرشاد داخمية؛ – ببينات عف تاريخ الإنتاج

كمما زاد معدؿ تكرار الشراء كمما كاف الزبوف عمى إتصاؿ دائـ : معدؿ الاستخداـ وتكرارالشراء- 

بالمؤسسة، مما يجشع رجاؿ البيع عمى منح الزبائف حوافز لتدعيـ الاتصاؿ وزيادة معدلات الشراء؛ 

. وىذا دور نظاـ المعمومات الجيد الذي يسجؿ بدقة معدؿ الشراء لمزبائف (ىدايا تذكارية ، مجانية)

كمما كانت العمميات إلإنتاجية معقدة تطمب الأمر اتصاؿ قوي بالزبائف لشرح :  درجة التعقد-

وتفسير كيفية أدائيا ومساعدتيـ في تعمـ كيفية استخداميا والمشاركة في أدائيا وىذا دور رجاؿ 

البيع؛ 

                                                           
1
 .80، ص 1999، دار المستقبؿ لمنشر والتوزيع، الأردف، 3محمد إبراىيـ عبيدات، مبادئ التسويؽ، ط-  
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حتماؿ فشؿ الخدمة في تحقيؽ إشباع الزبوف، كمما  كاف  : درجة المخاطرة- كمما زادت المخاطرة وا 

ىناؾ حاجة ممحة إلى زيادة الإتصاؿ بالزبوف مف طرؼ رجاؿ البيع المدربيف بحيث يمكف التصرؼ 

. مف خلبؿ حؿ المشكلبت في أسرع وقت ممكف

:  التوجو بالمفيوم السمعي-ب

 ، 1  في ىذه المرحمة أدرؾ رجؿ التسويؽ أف الزبوف يفضؿ المنتجات ذات الجودة العالية

فأصبحت وظيفة الجودة في المرحمة الثانية مف حيث الأىمية بعد وظيفة الإنتاج، ومف بيف 

. 2السمعة الجيدة تبيع نفسيا" الشعارات التي ترجمت ىذا التصور نجد 

 3:و يقوـ ىذا التصور عمى فرضيات أساسية ىي

 أف الزبوف ييتـ أساسا بعنصر الجودة في المنتجات المعروضة وينظر إلى تمؾ المنتجات -

كمجموعة؛ مف المواصفات وليس باعتبارىا أدوات لإشباع حاجات معينة لديو؛ 

 عممية المفاضمة بيف المنتجات التنافسية يتـ عمى ضوء العلبقة بيف الجودة والسعر؛ -

  الزبائف لدييـ معرفة بالمنتجات والعلبمات البديمة المعروضة في السوؽ؛-

شكؿ ىذا التصور إمتداد لمتصور الإنتاجي الذي استمر إلى غاية الأزمة الاقتصادية سنة 

.  الناتجة عف الكساد الذي مس الأسواؽ1929

 :التوجو بالمفيوـ البيعي -ج

                                                           
1
إلياـ الشافعي محمد، دور العميؿ في العممية الإنتاجية لمخدمات وأثره عمى الجودة بالتطبيؽ عمى خدمة النقؿ  - 

. 41ص .1998الجوي بشركة مصر لمطيراف، رسالة ماجستير، إدارة أعماؿ ،كمية التجارة ،القاىرة،  
2
جماؿ محمد المرسي، التسويؽ المعاصر، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، - عبد الرحماف ثابت إدريس  - 

 .74ص .2005الإسكندرية 

3
. 41إلياـ الشافعي محمد، نفس المرجع السابؽ، ص - 
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نما بقمة الزبائف، ليذا  يعتبر السوؽ في ىذا المفيوـ سوؽ مشتريف لأنو لا يتميز بقمة المنتجات وا 

أصبحت المنظمات تعمؿ عمى تنشيط الطمب عمى منتجاتيا باستخداـ طرؽ الإعلبف المكثؼ 

. 1وأساليب الضغط في البيع

واعتبرت المؤسسات ىذا التوجو حلًب لأزمة الكساد، فتحولت إستراتيجية المؤسسة مف وظيفة 

 الإنتاج إلى وظيفة الترويج وتكثيؼ الجيود البيعية لمتأثير عمى الزبوف واستمالتو لمشراء
2 .

 3  :     وينطمؽ ىذا التوجو مف مجموعة افتراضات ىي

الزبوف بطبيعتو لف يقوـ بعممية الشراء إلا إذا تـ دفعو وتكثيؼ الجيود الترويجية حولو لإقناعو - 

بالشراء أو بالأحرى إرغامو عمى الشراء؛ 

الزبوف عادة ما ينسى الخبرات السابقة الناتجة عف تجارب الشراء ولا ينقميا إلى الآخريف، قد يقوـ - 

بتكرار شراء نفس المنتج دوف الرجوع إلى التقييـ السابؽ؛ 

 ىناؾ فرص بيعية كثيرة متاحة في السوؽ ومف ثمة فاف الاىتماـ سيرتكز عمى كيفية تحقيؽ -

.  مبيعات لمزبوف دوف الاىتماـ بالاحتفاظ بو

. التوجو التسويقي نحو الزبون. 3.1.2

في بداية الستينات مف القرف العشريف، بدأ المفيوـ التسويقي في الظيور وذلؾ نتيجة للبنخفاض 

المبيعات في الآونة السابقة، فقد لاحظ مديرو المنظمات أنو رغـ التركيز عمى أنشطة البيع 

والترويج، إلا أف ذلؾ لـ يصاحبو زيادة في المبيعات، ليذا سعوا لاكتشاؼ السرّ وراء ذلؾ 

                                                           
1
. 18ص .2003محمد فريد صحف و آخروف، التسويؽ، بدوف رقـ طبعة، الدار الجامعية، الإسكندرية، - 

2
 -Mohamed Seghir Djitli, Comprendre le marketing, Berti édition, Algérie, 1990.p-  28  

3
 ،2005محمد حافظ حجازي، المقدمة في التسويؽ، الطبعة الأولى، دار الوفاء لمطباعة و النشر، الإسكندرية،  - 

. 14ص
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الانخفاض الممحوظ في المبيعات، بالرغـ مف الجيود البيعية والترويجية المكثفة، وسرعاف ما 

  . 1في ذلؾ يرجع إلى زيادة العرض مف المنتجات وزيادة حدّة المنافسة اكتشفوا أف السر

وفي الثمانينات مف القرف العشريف وفي إطار ىذا التوجو ظير مفيوـ التسويؽ بالعلبقات وانتشر 

 .2استعمالو في التسويؽ الصناعي والخدمي

    إف ىذا المفيوـ يعتبر الزبوف حجر الأساس، لأف إشباع حاجاتو وتحقيؽ رغباتو يحقؽ لممؤسسة 

: أرباحا كبيرة ويقوـ ىذا المفيوـ عمى

أف جميع أصوؿ المؤسسة ليس ليا قيمة بدوف وجود الزبوف، حيث يعد ىذا الأخير أىـ أصؿ مف - 

أصوليا لأف رضاه يؤدي إلى نجاحيا، كما أف رسـ سياسات المؤسسة وتقييـ أدائيا يعتمد عمى 

 تحقيؽ رضا الزبوف؛

 ميمة المؤسسة الأساسية ىي خمؽ واكتشاؼ الزبوف والمحافظة عميو مف خلبؿ كسب ولائو؛- 

  جذب الزبائف والمحافظة عمى العلبقات معيـ وتوطيدىا مف خلبؿ تحقيؽ رضاىـ؛-

 ميمة التسويؽ ىي تحقيؽ النقص في إشباع حاجات الزبوف والسعي لإشباعيا بطريقة تحقؽ -

 رضاه؛

 الرضا الحقيقي لمزبوف يتحقؽ بمدى جودة وأداء الإدارات؛ -

التسويؽ يحتاج لممارسة التأثير والرقابة عمى الإدارات لضماف تحقيؽ رضا الزبوف، فالمؤسسة في  -

ظؿ ىذا التوجو تضع الزبوف في قمة الييكؿ التنظيمي وتضع الإدارة العميا أسفؿ الييكؿ بعدما كاف 

، كما يوضحو الشكؿ التالي  : الييكؿ اليرمي يضع الإدارة في الأعمى والزبوف في قاعدة اليرـ

 
                                                           

1
عمي ربايعية، التسويؽ مف المنتج إلى المستيمؾ، الطبعة الثانية، دار الصفاء لمنشر، عماف، - طارؽ الحاج  - 

. 71ص ،2005
-
2
 .06، ص2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، 1 محمد فريد الصحف، التسويؽ، ط 
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التصور الييكمي القديـ والجديد :(2-1)لشكل ا

 

 

 

 

 

 

مدخؿ التسويؽ بالعلبقات، بدوف رقـ : جيياف عبد المنعـ، العلبقة بيف المشتري والمورد :المصدر

. 16ص .2006طبعة، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، القاىرة، 

 إف نقطة البداية لمنشاط التسويقي تتمثؿ في إختيار السوؽ المستيدؼ، فلب : التركيز عمى السوؽ-

يمكف لممؤسسة أف تعمؿ في كؿ السوؽ وتخدـ كؿ حاجة لدى الزبوف، كما أنو لا يمكف معاممة 

السوؽ كوحدة واحدة دوف وجود إختلبفات بيف الأفراد؛ 

 يمثؿ المدخؿ الحقيقي لمنجاح التسويقي في الإىتماـ بإحتياجات ورغبات : التوجو نحو الزبوف-

الزبوف فبالرغـ مف النجاح في تحديد الأسواؽ بدقة مف طرؼ المؤسسة، إلا أنيا تظؿ غير موجية 

. بإحتياجات الزبائف

 إلى أف مفيوـ المزيج التسويقي سيطر عمى فكر وأبحاث وممارسات  Gronroos ويشير

التسويؽ طواؿ الأربعيف عاما الماضية، ولكنو بدأ الآف في التخمي عف مكانتو مع ظيور أساليب 

دراؾ أىمية الاحتفاظ بالزبائف  جديدة في أبحاث التسويؽ كنتيجة لعولمة النشاط الاقتصادي وا 

دارتيا أو التسويؽ  واقتصاديات السوؽ واقتصاديات العلبقات مع الزبائف، فبناء العلبقات وا 

 إدارة علٌا

 

 إدارة وسطى
 موظفو الخط الأمامً

 الزبائن

 الزبائن
 إدارة وسطى

 إدارة علٌا
 موظفو الخط الأمامً
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بالعلبقات ىو مدخؿ جديد لمتسويؽ، وىو يمثؿ تحولا رئيسا في عمـ التسويؽ، وفي مجاؿ تسويؽ 

.  1الخدمات والتسويؽ الصناعي

 2 :يمكف أف يحقؽ لممؤسسة المزايا التالية وتطبيؽ مفيوـ العلبقة مع الزبوف 

 زيادة فرصة الاحتفاظ بالزبوف وتحقيؽ رضاه كنتيجة منطقية لسرعة الاستجابة لحاجاتو؛ -

، %80%-20 تمييز الزبائف والتركيز عمى مف ىـ أقدر عمى تحقيؽ الأرباح عمى وفؽ قاعدة -

 مف دخؿ المؤسسة؛% 80مف الزبائف يمكف أف يحققوا عوائد تعادؿ % 20والتي تعني بأف 

 تخفيض التكاليؼ التسويقية إلى الحد الأدنى الممكف مف خلبؿ الاعتماد عمى الحملبت التسويقية -

 الموجية والفعالة؛

بناء قاعدة توزيع بيعية مباشرة تستطيع المؤسسة مف خلبليا تحقيؽ أسموب الضغط البيعي باتجاه - 

زيادة الأرباح؛ 

 تحقيؽ أعمى عائد عمى الاستثمار، مف خلبؿ زيادة حجـ المبيعات والأرباح وسرعة دورة المبيعات -

وتفعيؿ الأنشطة الأخرى في المؤسسة؛ 

تمكيف المؤسسة مف تخفيض التكمفة إلى الحد الأدنى وذلؾ مف خلبؿ التقميؿ أو الحد مف الأخطاء - 

المحتممة في علبقتيا مع الزبائف، وتحديد حاجاتيـ الدقيقة عبر قنوات الاتصاؿ المفضمة لدييـ؛ 

العلبقة التسويقية مع الزبوف تمثؿ إدارة ميمة لمتخطيط المستقبمي فيما يتعمؽ بالتنبؤ بالمبيعات - 

وأنشطة الخدمات التسويقية المختمفة، والمستندة بمجمميا عمى تحميؿ الأداء التسويقي المتحقؽ لمفترة 

 .السابقة، ومف خلبؿ قاعدة البيانات المتاحة في المعرفة التسويقية

   1:بالإضافة إلى ما سبؽ ذكره فالتسويؽ بالعلبقات يمكف المؤسسات أيضا

                                                           
1
. 37محمد فريد الصحف، مرجع سبؽ ذكره، ص - 

2
. 912مرجع سبؽ ذكره، ص– علبء فرحاف طالب  - 
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باعتبار العلبقات طويمة الأجؿ مع الزبائف ىي ميزة تنافسية دفاعية لممؤسسة، في ظؿ أسواؽ - 

 كثيفة المنافسة، فيي تساعدىا عمى تجاوز تحديات المنافسة لحد ما، وتجنب الحروب السعرية؛

يساعد المؤسسات إلى الوصوؿ إلى ما يعرؼ بزبوف مدى الحياة، مف خلبؿ الوصوؿ إلى الزبوف - 

 الوفي؛ 

يساعد عمى تحقيؽ أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة؛ يحقؽ موقع في ذىف الزبوف، بحيث أف - 

 المؤسسة تقع في موقع الخبير والمستشار بالنسبة لو في مجاؿ تخصصيا؛

التقميؿ مف التكاليؼ التسويقية خاصة في مجاؿ الترويج والتعريؼ بالمؤسسة وجيود استقطاب - 

 الزبائف الجدد؛

 تحقيؽ كممة الفـ الطيبة التي تجعؿ مف الزبوف أحد شبكة التسويؽ لممؤسسة، ونوع مف الدعاية -

 المجانية لممؤسسة ومنتجاتيا؛

 يزيد مف كمية المشتريات وحجـ الإنفاؽ مف قبؿ الزبوف عمى منتجات المؤسسة؛ -

 يساعد عمى استيداؼ الزبوف المناسب والمربح وفي الوقت المناسب ومف خلبؿ العروض المربحة -

 مما يزيد مف فعالية إستراتيجية الاستيداؼ؛

 يحقؽ الثقة والالتزاـ والمشاركة في المعمومات بيف المؤسسة وزبائنيا؛- 

 إنشاء وبناء عممية اتصاؿ باتجاىيف بيف المؤسسة وزبائنيا وتحقيؽ نوعا مف التغذية المرتدة التي -

تساعد عمى تطوير العلبقات المستقبمية والوصوؿ إلى رضا الزبائف؛ 

2في فيتمثؿ لمزبوف بالعلبقات التسويؽ يحققو ما أما
:  

                                                                                                                                                                          
1
بشير عباس العلبؽ، تطبيقات الانترنت في التسويؽ، الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر و التوزيع، عماف،  - 

. 405ص .2003الأردف، 
2
إلياـ فخري أحمد حسف ،التسويؽ بالعلبقات، مداخمة مقدمة في إطار الممتقى العربي الثاني لمتسويؽ في الوطف - 

 .406ص. 2003 أكتوبر8 و 6العربي الفرص والتحديات، الدوحة، قطر، أياـ 



76 

 

 معيا؛ التعامؿ عمى الزبوف اعتاد التي الجية مع التعامؿ في والثقة  الراحة-

 الحصوؿ عمى عمى تساعده التي لديو والعامميف الخدمة مقدـ أو المسوؽ مع الاجتماعية لعلبقات- 

 الحالات؛ أغمب في الخاصة المعاممة

 .النفسية أو المادية أو الاجتماعية التكاليؼ سواء لآخر مسوؽ مف التحوؿ تكاليؼ مف التقميؿ- 

   إلى بالنسبة لزبوف التحوؿ معوقات مف تعتبر والمشتري البائع بيف العلبقات  أفKennethيعتبر حيث

. آخر مسوؽ أو بائع

وضمف ىذا التوجو انصب الاىتماـ عمى تحقيؽ الأىداؼ مف خلبؿ الوفاء بحاجات الزبائف عمى 

أكمؿ   صورة، فيو يحقؽ نوعا مف التوازف بيف مصمحة المؤسسة ومصمحة الزبوف، ويجعؿ تركيز 

قرارات إدارة المؤسسة عمى أىداؼ الربح طويؿ المدى بدؿ المدى القصير، وعميو فإف الأسس التي 

: 1يرتكز عمييا التوجو التسويقي لممؤسسة ىي

التركيز عمى سيادة الزبوف ؛ -

التكامؿ التسويقي والتكامؿ في الوظائؼ ؛ -

 .إرضاء الزبوف كوسيمة لتحقيؽ الأىداؼ-

وضمف ىذا التوجو يجب إيجاد نظاـ إدارة المؤسسة موجو نحو إشباع حاجات ورغبات الزبائف 

عف طريؽ القيمة الموجية لمزبوف والمتولدة عف الاستثمار في الأفكار فيما يخص السمع والخدمات 

. وفيما يدعـ علبقة دائمة ذات مردودية لممؤسسة، بولاء كبير مف جانب الزبائف

وقد أدركت وبقناعة غالبية المؤسسات في الوقت الحاضر أف الامتثاؿ لما يريده الزبوف أمر 

إلزامي وحتمية يتوقؼ عمييا مصيرىا، وما يحقؽ ليا ذلؾ ىو التقرب منو أكثر وبناء علبقة قيمة 

رضائو، بحيث أف كؿ وظيفة أو قسـ  معو، وىذا يقتضي توجيو لكافة الوظائؼ نحو خدمتو وا 

                                                           
1
. 21عصاـ الديف أبو عمفة، مرجع سبؽ ذكره، ص - 
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مسؤوؿ عمى ذلؾ بدرجة معينة وميمة محددة، تساعد المؤسسة في النجاح في توجييا نحو 

   1الزبوف

 . تطوير العلاقة بين المؤسسة والزبون. 4.1.2

ميما كاف القطاع الذي تنشط  فيو المؤسسة، وبغض النظر عف حجميا ونوعية نشاطيا، فإف 

تطوير العلبقة مع الزبوف يبقى ىدفا أساسيا، حيث أنو ليس الميـ ىو الحصوؿ عمى زبوف بؿ 

الأىـ ىو كيفية الحفاظ عمى ىذا الزبوف، واغتناـ كؿ الفرص التي تنجـ عف ذلؾ؛ وعمى العموـ 

: توجد ثلبثة مراحؿ تتطور حسبيا العلبقة وىي

 المراحؿ الثلبثة لتطوير العلبقة بيف المؤسسة والزبوف : (2-2)لشكل ا

 

 

 
Source : Christophe Allard, Le Management de laValeu Client (Comment Optimiser la 

Rentabilité de vos Investissement en Relation Client), Dunod, Paris.p259 

: الحصول عمى الزبون.أ

    تطور الإتصالات ونتائج العولمة المتنامية في الأسواؽ، تترجـ بالنسبة لمزبوف في شكؿ نطاؽ 

.  واسع مف الخيارات، وفرصة للبنتقاؿ مف منتج لآخر بشكؿ بسيط وسيؿ

وعميو فإف السوؽ يتطمب سرعة ومرونة مف أجؿ التكيؼ مع ىذا الطمب وتطوره، وأىـ عوامؿ 

النجاح في ظؿ ىذا الوضع تكمف في قدرة المؤسسة عمى توسيع قاعدة زبائنيا؛ ففشميا في إقناع 

                                                           
1
. 175إلياـ فخري أحمد حسف، مرجع سبؽ ذكره، ص- 

 الحصول على زبون

Acquisition 

هرفع مردود يت  

Augmentation 

  السعي لاستمرارية العلاقة
 

Rétention 
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وجذب الزبائف ىي أحسف كيفية لمركود والفشؿ، وأىـ مبادئ اكتساب الزبائف بنجاح تفترض الالتزاـ 

 1:بػ

اقتراح أحسف عرض لأحسف المستيدفيف وفي الوقت المناسب مع أحسف دليؿ؛ - 

فلئنجاز ىذه المرحمة الأولى عمى المؤسسة ضماف مبيعات بأحسف جودة مف أجؿ تحقيؽ المطابقة 

بيف ما حصؿ عميو الزبوف فعلب وما كاف يتوقعو عند استعمالو ليذه السمعة أو الخدمة؛ 

وحيث أف الزبوف عندما يقوـ بعممية الشراء الأوؿ، يكوف حساسا، بالتالي توجد فرصة واحدة أماـ - 

المؤسسة لإعطائو الانطباع الإيجابي مف الوىمة الأولى، وبمجرد خطأ بسيط في ىذه المرحمة سينشأ 

. خطر ذىاب الزبوف مع فكرة عدـ الرجوع مرة ثانية

:  رفع مردودية الزبون. ب

    يمكف تقسيـ زبائف المؤسسة بحسب العائد المتوقع منيـ؛ أي مردود يتيـ مقارنة بتكمفة 

: 2الاحتفاظ بيـ إلى ثلبثة أنواع

 بالنسبة ليذا النوع  المردودية تكمفة الاحتفاظ : زبائف تزيد نفقاتيـ عف مردوديتيـ أي

فإنو عمى إدارة المؤسسة تقميص نفقات الاحتفاظ بيـ، بدؿ زيادة نفقات الترويج لمسمع والخدمات 

الموجية إلييـ؛ 

 تتبع الإدارة المردودية = تكمفة الاحتفاظ : زبائف تتساوى تكمفة الاحتفاظ بيـ مع المردودية أي- 

مع ىذا النوع إستراتجية تفاعمية مكثفة لبيعيـ المزيد مف السمع والخدمات؛  

                                                           
1
 .2000حميد عبد الني الطائي، تسويؽ الخدمات، دار زىراف لمنشر والتوزيع، عماف ،- بشير العلبؽ  - 

. 121ص
2
بشير عباس العلبؽ، تطبيقات الانترنت في التسويؽ، الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر و التوزيع، عماف،  - 

. 105ص .2003الأردف، 
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 تكمفة الاحتفاظ : زبائف تكمفة الاحتفاظ بيـ أقؿ مف المردودية التي يفيدوف بيا المؤسسة أي- 

 بالنسبة ليذا النوع يجدر بإدارة المؤسسة أف تركز عمييـ جيدا وتعمؿ عمى دراسة المردودية 

حاجاتيـ بدقة، في محاولة منيا لإشباعيا؛ وبالتالي العمؿ عمى زيادة ورفع مردوديتيـ وتمديد مدة 

تعامميـ مع المؤسسة، فمنذ المرحمة الأولى، ومع ظيور بوادر رضا الزبوف مف ىذا الصنؼ عف ما 

تقدمو المؤسسة، فإف عمييا الأخذ بمبادرة تجميد تعاممو إلى الحفاظ عمى ىذه العلبقة وتمديدىا، ذلؾ 

أنو في الشراء الأوؿ يقدـ الزبوف حصة صغيرة مف نفقاتو ليذه المؤسسة، فعمييا إذا رفع ىذه 

الحصة بعدة أساليب إلى أف تصبح بالنسبة إليو المورد الأساسي، وبالتالي توجيو كامؿ نفقاتو إلييا 

. في شكؿ مردودية تعتبر دخلب ليا

 1  وبيف أىـ الأنشطة التسويقية التي توجييا المؤسسة ليذا النوع مف الزبائف نجد

؛ مثؿ إضافة منتج Up Sellingرفع كمية السمع التي اعتاد الزبوف شرائيا بواسطة الترويج الميني - 

مجاني عند شراء حجـ معيف مف المنتجات، أو خفض نسبة معينة مف السعر عند بموغ مستوى 

شراء معيف؛ 

 اقتراح منتجات إضافية مع المنتجات التي تعود الزبوف شرائيا؛- 

. اقتراح منتجات تكميمية أو ضرورية لتشغيؿ، صيانة أو تصميح المنتج المشترى- 

.  تمديد فترة العلبقة مع الزبوف- 

    إف استقطاب زبائف جدد عوضا عف الذيف ينتقموف إلى مؤسسة أخرى أمر مكمؼ، لا سيما إذا 

كانت ىذه العممية متكررة وباستمرار، أما إذا تمت المحافظة عمييـ فإف ذلؾ سيوفر لممؤسسة أموالا 

طائمة، وبالتالي سيؤدي إلى زيادة في الأرباح الصافية السنوية، فعندما يشعر الزبوف أف المؤسسة 

                                                           
1
 -Christophe Allard, OPCIT, p64. 
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تعمؿ مف أجمو، وتيتـ لاتجاىاتو، ورغباتو، وحتى أمنياتو سميكف ليا الوفاء، والولاء، بالتالي سيقوـ 

. بتوجيو نفقاتو نحو اقتناء منتجاتيا، فيساىـ بذلؾ في زيادة مردود يتو تجاىيا

و ىناؾ طريقتيف تتبعيا المؤسسة في محاولة جادة منيا لتمديد فترة علبقتيا مع زبائنيا، 

 :1وىما

 حيث يبذؿ المختصوف لأجؿ كسب ولاء الزبوف كؿ طاقاتيـ عمى نشر بطاقات :2برامج الولاء- 

 الولاء، تنشيط نوادي الولاء، إجراء المسابقات في برامج الولاء؛ 

 إذا ما أخذنا الأمر مف زاويتو المثالية، فإف الزبوف الوفي ذو الولاء لا :عرض خدمات تكميمية- 

؛ ذلؾ أنو كمما كانت درجة "منتوج واحد ووحيد " يمكنو أف يتوجو إلى أي حؿ دوف منتوجو المعتاد 

مثؿ تكمفة الاستعلبـ عف :ولائو لممنتوج عالية، كانت تكاليؼ الدخوؿ إلى علبمات أخرى عالية أيضا

المنتج خطر خيبة الأمؿ، وبالتالي يكوف ىذا المنتج محفوظ بخطر المنافسة، وبالنتيجة فإف الوفاء 

لمعلبمة يبدأ مف خلبؿ عرض سمعة أو خدمة مع اجتياد المؤسسة لمقياـ بأبعد مف نشاطاتيا 

التقميدية لتحسيف ما ىو موجو لمزبوف، بفضؿ تكامؿ ميمتيا في مجموعة خدمات تكميمية معاونة، 

وذلؾ توافقا مع بدييية ىي أف الزبوف عندما يقوـ بعممية الشراء فيو لا يشتري مجرد المنتج 

الأساسي أو الخدمة، ولكنو يشتري أيضا كؿ مقومات العرض المقدـ لو بما فيو مف الخدمات 

 .التكميمية المعاونة

لا بد عمى المؤسسة الراغبة في تطوير علبقتيا مع الزبوف باستمرار التفكير وفؽ ما  عمى العموـ

 ىو 

. موضوع في الشكؿ بصورة دائمة

                                                           
1
. 65ص إلياـ فخري أحمد حسف، نفس المرجع السابؽ،-  

2
 - Christophe Allard, OPCIT, p259 
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  الحمقات الافتراضية لتطوير العلبقة مع الزبوف:(2-3)لشكل رقم ا

 
Source :Denis Molho, Dominique Fernandez-loissom, La Performance Globale de L’entreprise, 

Editions d’organisation, paris 2003 p5 .

في إجابتيا عف ىذه الأسئمة بالشكؿ المناسب تكوف المؤسسة قد توفقت في سعييا للبحتفاظ 

. بزبائنيا لفترات لاحقة كثيرة

. أساسيات العلاقة مع الزبون . 2.2

أصبح التعامؿ مع الزبائف وكسب رضاىـ ىو مبتغى المؤسسة في السوؽ لأف في حقيقة الأمر 

الزبوف يعتبر رأس ماؿ حقيقي لممؤسسة وعنصرمف العناصر اليامة في وجودىا، ىذا ما أوجب 

عمى المؤسسة البحث في كيفية الوصوؿ إلى بناء علبقة تفاعمية معو لأجؿ ضماف قاعدة كبيرة مف 

الزبائف الأوفياء، وعمى ضوء ما سبؽ يمكف تعميؽ الفيـ في ىذا المبحث مف خلبؿ المطالب 

.  التالية

.  نشأة ومفيوم التسويق بالعلاقات.1 .2.2

نحاوؿ مف خلبؿ ىذا المطمب التطرؽ إلى تعريؼ التسويؽ أولا ثـ نشأة وظيور التسويؽ 

. بالعلبقات ومف ثـ توضيح مفيومو

ما الذي له قٌمة لدى الزبون؟-   

ماذا ٌجب على المؤسسة فعله من أجل ارضاء الزبون؟-   

ماهً النتائج العملٌة المحققة؟-   
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و قد عرؼ فيميب كوتمر التسويؽ عمى أنو آلية اقتصادية واجتماعية بواسطتو يحقؽ الأفراد 

1والجماعات رغباتيـ وحاجاتيـ بوسائؿ خمؽ وتبادؿ المنتجات
  

: نشأة وظيور التسويؽ بالعلبقات.أ

 Nordic (مدرسة شماؿ أوروبا ) أحد رواد المدرسة الإسكندنافية الشمالية Gummessonقاـ 

School والتي تعتبر رائدة في أبحاث تسويؽ الخدمات، بدمج كؿ مف المجاؿ الأوؿ التسويؽ ،

بالخدمات، وما يتعمؽ بو مف إدارة الخدمات وجودة الخدمات، أما المجاؿ الثاني فيتعمؽ  باستخداـ 

أسموب الشبكات في التسويؽ الصناعي وما قدمتو مجموعة الشراء والتسويؽ الصناعي في ذلؾ، 

دارة الجودة لظيور المجاؿ الجديد الذي عرؼ  بالإضافة إلى بعض المفاىيـ مف التسويؽ التقميدي وا 

 أيضا إلى أنو لـ يستخدـ مصطمح التسويؽ بالعلبقات Gummessonبإسـ التسويؽ بالعلبقات، ويشير

 وقبؿ ذلؾ كانت تستخدـ مصطمحات مثؿ العلبقات طويمة المدى، والتسويؽ 1990إلا حوالي عاـ 

.  2مف خلبؿ الشبكات والتسويؽ التفاعمي، والمفيوـ الجديد لمتسويؽ

.   3 وتكمف أىمية التسويؽ بالعلبقات مف خلبؿ

 حيث يعمؿ التسويؽ بالعلبقات عمى استقطاب زبائف جدد مع التركيز عمى : الاحتفاظ بالزبائف-  

تطوير علبقات حميمية مع الزبائف القائميف والحالييف؛ 

 كما ييتـ التسويؽ بالعلبقات بضرورة تعزيز العلبقات مع   :تعزيز العلبقات الخارجية والداخمية- 

أطراؼ داخمية وأخرى خارجية مثؿ المورديف، مكاتب التوظيؼ، والجميور والجماعات المرجعية 

 ونقابات العماؿ وغيرىا؛

                                                           
بشير عباس العلبؽ ،تسويؽ الخدمات، دار الياروزي العممية لمنشر والتوزيع، - حميد الطائي عبد النبي الطائي-1

. 4ص  2009الطبعة العربية، عماف، 
2
. 39ص محمد فريد الصحف، نفس المرجع السابؽ، - 

3
بشير عباس العلبؽ ،تسويؽ الخدمات ،دار الياروزي العممية لمنشر والتوزيع - حميد الطائي عبد النبي الطائي  - 

. 168- 166ص. 2009،الطبعة العربية،عماف،
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 تكمف كذلؾ أىميتو في أنو يقرب :تقريب المسافات ما بيف التسويؽ وخدمة الزبوف والجودة- 

المسافة بيف ثلبثة عناصر حيوية ىي التسويؽ وخدمة الزبوف وجودة الخدمة، ىذه العناصر 

المؤلفة لإستراتجية تفعيؿ النشاط وتحقيؽ أعمى المستويات ودرجات المنفعة مف خلبؿ العلبقات 

التبادلية بيف ىذه العناصر؛   

: تعريؼ التسويؽ بالعلبقات .ب

متشابية  أسس عمى تركز أغمبيا في ولكف بالعلبقات، التسويؽ لمفيوـ التعاريؼ مف العديد ىناؾ

: ونذكر منيا التعاريؼ التالية

 العلبقة وتعزيز بيـ الزبائف والاحتفاظ جذب عممية بأنو بالعلبقات  التسويؽ ( Berry- 1984 )فقد عرؼ

الزبائف  واستقطاب الدائـ لجذب السعي مف أىمية أكثر بالزبائف الحالييف الاحتفاظ ويعتبر أف معيـ،

. 1الجدد

ىذا التعريؼ يركز عمى أف التسويؽ بالعلبقات عبارة عف عممية تيدؼ إلى بناء علبقة مع 

. الزبوف  وتعزيزىا والمحافظة عمييا

 المستيدؼ ثـ الزبوف تعريؼ تيدؼ إلى عممية بأنو بالعلبقات التسويؽ  فيعرؼ (Gronroos-1994)أما

 إلى إضافة معو وتطوير العلبقة دعـ ثـ بو الاحتفاظ عمى العمؿ ثـ ومف واستيدافو، جذبو عمى العمؿ

 ىذه جميع أىداؼ تحقيؽ في يساعد المصمحة مما ذات الأخرى الأطراؼ مع المستمرة العلبقات تطوير

. 2والمقبوؿ المرضي بالشكؿ الأطراؼ ىذه لجميع المقدمة بالوعود الوفاء خلبؿ مف يتحقؽ وىذا الأطراؼ،

 أما ىذا التعريؼ فيرى بأف التسويؽ بالعلبقات ما ىو إلا عممية تمر بعدة مراحؿ متمثمة فيما 

: يمي

                                                           
1
. 404إلياـ فخري أحمد حسف، نفس المرجع السابؽ، ص - 

2
. 392نفس المرجع، ص-  
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 التعريؼ بالزبوف؛ -  

.  العمؿ عمى جذبو واستيدافو؛ -  

 دعـ وتطوير العلبقة معو؛-   

 توجو أنو إلى العمؿ، إضافة أداء فمسفة بأنو بالعلبقات التسويؽLovelock-2001) ) ويعرؼ 

 معيـ، العلبقة وتطوير الحالييف بالزبائف الإحتفاظ التركيز عمى خلبؿ مف  يتـ لممنظمات، استراتيجي

 .مستمر بشكؿ الجدد الزبائف جذب عمى فقط التركيز مف بدلا

فصاحب ىذا التعريؼ يركز عمى أف التسويؽ بالعلبقات عبارة عف إستراتجية تيدؼ إلى 

. الاحتفاظ بالزبائف الحالييف وتطوير العلبقة معيـ بدؿ مف البحث المستمر عف زبائف جدد

، (التسويؽ ما بيف المؤسسات  )ويعرؼ كذلؾ عمى أنو مقاربة مشتقة مف التسويؽ الصناعي 

ييدؼ إلى بناء علبقة مستديمة بيف المؤسسة والزبوف النيائي، المعروؼ بصفة فردية، ويتمحور 

 1:حوؿ مفيوميف وىما

يستعمؿ التسويؽ بالعلبقات تقنيات إستيداؼ دقيقة تسمح بالتعرؼ عمى الزبائف بصفة : الفرد- 

فردية؛ 

 عممية البيع لا تمثؿ المرحمة الأخيرة لمعممية التجارية، ولكف تندرج في سياؽ علبقة :العلبقة- 

 ؛(الزبوف)والمشتري  (المؤسسة)عبر الزمف بيف البائع 

 B to))ىذا التعريؼ يبيف لنا أف مصدر التسويؽ بالعلبقات إنطمؽ مف مفيوـ التسويؽ الصناعي 

B .

                                                           
1
. 88ص إلياـ فخري أحمد حسف، نفس المرجع السابؽ، - 
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ييدؼ إلى بناء علبقات رضا طويمة الأجؿ مع " كما عرؼ التسويؽ بالعلبقات عمى أنو 

زبائف، أو مورديف، أو موزعيف أو عامميف داخؿ :الأطراؼ المتعاممة مع المؤسسة سواء كانوا

 المنظمة
1 .

ويركز ىذا التعريؼ عمى أف التسويؽ بالعلبقات عبارة عف تجميع لممعمومات عف كؿ متعامؿ 

مع المؤسسة مف زبائف أو مورديف أو عامميف بالمؤسسة مف أجؿ بناء علبقة رضا طويمة الأجؿ 

.  معيـ

 ىو بالعلبقات التسويؽ أف ملبحظة يمكف بالعلبقات، التسويؽ لمفيوـ التعاريؼ ىذه دراسة خلبؿ ومف

 إلى وصولا بالزبائف الاحتفاظ إلى تسعى التي المستمرة، والخطوات الأنشطة مف مجموعة عمى تعتمد آلية

زبوف  بكؿ خاصة تطوير برامج يتطمب ، وىذاLife Time Customerالحياة   مدى بزبوف يعرؼ ما

 خاصة بيانات قاعدة تطوير عمى تعتمد ،Customize Programsالزبائف مف نسبيا متشابية أومجموعة

  .2مف الزمف لحظة عبر يحدث ما حدث عف عبارة وليست الوقت عبر مستمرة عممية أنيا أي بيـ،

. مرتكزات ومتطمبات التسويق بالعلاقات. 2 .2.2

الافتراضات الأساسية التي يقوـ عمييا التسويؽ بالعلبقات . أ

3أساسية تتمثؿ في ما يمي إفتراضات مجموعة عمى بالعلبقات التسويؽ مفيوـ يقوـ
 : 

 مسوؽ التحوؿ مف مف بدلا السمعة، أو الخدمة مقدـ مع الأجؿ طويمة بعلبقة الإحتفاظ يفضؿ الزبوف أف- 

 لآخر؛

                                                           
1
. 13منى شفيؽ، نفس المرجع السابؽ، ص - 

2
. 395ص إلياـ فخري أحمد حسف، نفس المرجع السابؽ، - 

3
. 396-395 نفس المرجع، ص- 
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ستيداؼ  عممية مف أقؿ تكمفة يعتبر بو، والاحتفاظ وخدمتو الزبوف الحالي مع التعامؿ أف-  جذب وا 

 ثمانية إلى مف خمس تصؿ قد الجديد الزبوف جذب تكمفة أف إلى تشير دراسة الجديد، فيناؾ الزبوف

 بالزبوف الحالي؛ الاحتفاظ تكمفة أضعاؼ

 منتجاتيا، ويدفع عمى أكثر المؤسسة ينفؽ مع الأجؿ طويمة بعلبقات يتمتع الذي الوفي الزبوف أف- 

 الطيبة، وليذا الفـ كممة عنيا مف يبثو ما خلبؿ مف لمدعاية مصدر ويعتبر تفاوض، دوف الأساسي السعر

الزبوف  مف ربحية لممؤسسة أكثر المؤسسة ىو مع الأجؿ طويمة بعلبقات يتمتع الوفي الذي الزبوف فإف

  الجديد؛

 في أكثر صحة تكوف وقد التسويؽ، مجاؿ في الباحثيف بيف جدؿ محط زالت ما الافتراضات ىذه أف إلا

 الحاؿ وكذلؾ عضوية النوادي، الخموية، اليواتؼ مثؿ والزبوف، البائع بيف التعاقدية التبادؿ حالات

الزبائف  استقطاب أنشطة عمى أيضا الإنفاؽ ضرورة مع الحجـ كبيرة التجزئة في محلبت لمتسوؽ بالنسبة

. الحالييف بالزبائف الإحتفاظ أنشطة جانب إلى الجدد

: مستويات التسويؽ بالعلبقات .ب 

 1 :      تنقسـ مستويات التسويؽ بالعلبقات في ضوء العلبقة مع الزبائف إلى خمسة مستويات وىي

وفييا يقوـ رجؿ البيع ببيع المنتج فقط ولا يقوـ بالاتصاؿ بالزبوف : العلبقة الأولية أو الأساسية- 

 بعد إتماـ العممية البيعية ؛

 وفييا يقوـ رجؿ البيع ببيع المنتج، ولكنو يجشع الزبوف عمى :العلبقة القائمة عمى ردود الأفعاؿ- 

 الاتصاؿ بو في حالة وجود أي شكوى منو تتعمؽ بالمنتج؛

                                                           
1
. 21-20حاتـ نجود، مرجع سبؽ ذكره، ص  - 
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 وفييا يقوـ رجؿ البيع بالاتصاؿ تمفونيا بالزبوف بعد فترة :العلبقة القائمة عمى إمكانية المحاسبة- 

قصيرة مف عممية البيع، بيدؼ التعرؼ عمى مدى رضاه عف المنتج، والإقترحات، والتحسينات التي 

يوصي المنظمة القياـ بيا؛ 

 وفييا تقوـ المنظمة بالاتصاؿ بالزبوف مف وقت للآخر، بيدؼ :استمرارية الاتصاؿ بعد البيع- 

 .الحصوؿ عمى مقترحاتو الخاصة بتحسيف منتجاتيا الحالية، أو تنمية منتجات جديدة؛

 وفييا تعمؿ المنظمة بصورة مستمرة، لإكتشاؼ الأساليب التي تمكف الزبوف مف :المشاركة- 

 .إستخداـ المنتج بصورة أفضؿ 

كما تنقسـ مستويات التسويؽ بالعلبقات في ضوء كؿ مف قوة العلبقة ، والاعتمادية المتبادلة 

 1:إلى ثلبثة مستويات ، نبينيا فيما يمي

في ىذا المستوى يتـ البيع لمزبائف دوف الإتصاؿ بيـ بعد ذلؾ ، ويكوف ىذا عادة : البيع الإجرائي- 

:  في الحالات التالية 

.  المنتجات منخفضة السعر والأرباح-

 وجود أعداد كبيرة مف الزبائف منتشريف في رقعة جغرافية كبيرة والاتصاؿ بيـ يتطمب تكمفة -

 .عالية

في ىذا المستوى يتـ البيع لمزبائف مع وجود اتصاؿ بيـ بعد إتماـ العممية : البيع بالعلبقات- 

: البيعية، ويتـ ذلؾ بيدؼ 

تحديد مدى رضاىـ عف عممياتيـ الشرائية ؛ - 

التعرؼ عمى احتياجاتيـ المستقبمية ؛ - 

                                                           
1
. 22حاتـ نجود، مرجع سبؽ ذكره، ص -  
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وفي ىذا المستوى تعمؿ المؤسسة عمى تحسيف الأرباح ومبيعات الزبائف مف خلبؿ : المشاركة

مشاركة كؿ مف الزبوف والمؤسسة في مد بعضييما بالمعمومات، بحيث مايمثؿ ربحا لممؤسسة يمثؿ 

. ربحا لمزبائف

ويتـ استخداـ ىذا النوع مف العلبقات في حالة ما إذا كانت العلبقة فيما بيف المؤسسة وزبائنيا قوية 

 . والاعتمادية المتبادلة فيما بينيما قوية كذلؾ 

.  مرتكزات ومتطمبات التسويق بالعلاقات.3 .2.1

: مرتكزات التسويق بالعلاقات. أ

يرتكز تسويؽ بالعلبقات عمى مجموعة مف الأنشطة التي تقودىا المؤسسة لبناء علبقة طويمة 

: 1المدى مع الزبوف وىي

: معرفة الزبون- أ-1

 يتـ إنشاء قاعدة آلية لمبيانات تحتوي عمى مدخلبت تتضمف كؿ المعمومات والبيانات اللبزمة عف 

زبائف المؤسسة، كؿ ىذه المعطيات تسمح بتوجيو العائد المخصص لكؿ زبوف وتطبيؽ فعاؿ 

. لمتسويؽ الفردي، وكذا تجزئة قاعدة بيانات جد دقيقة ترتكز عمى عوامؿ سموكية محددة

:  الاتصال والحوار مع الزبون- أ-2

   يعرؼ التسويؽ بالعلبقات عمى أنو تسويؽ الاتصاؿ، يرتكز عمى مبادلات تفاعمية بيف المؤسسة 

وكؿ زبوف مف زبائنيا، فقد اعتمدت المؤسسات عمى مجموعة كبيرة مف وسائؿ الاتصاؿ مع الزبوف 

:       مف أجؿ بناء ولائو وىي

                                                           
1
. 351ص إلياـ فخري أحمد حسف، نفس المرجع السابؽ،-  



89 

 

 اتصاؿ المؤسسة نحو الزبوف بكؿ أشكالو التقميدية وعف طريؽ :الاتصال في اتجاه الزبون -

الفاكس والياتؼ، رسائؿ المعمومات والانترنيت، وىذا الاتصاؿ نحو الزبوف مف شأنو أف يحقؽ 

 .ربحية المؤسسة برفع رقـ الأعماؿ المحصؿ مع كؿ زبوف

 الاتصاؿ بالزبوف يجب أف يكوف تفاعمي بمعنى في الاتجاىيف، مف  مؤسسة : الاستماع لمزبون -

نحو زبوف ومف الزبوف نحو مؤسسة ىذا التفاعؿ يترجـ قدرة المؤسسة عمى الإصغاء لزبائنيا وفيـ 

تطمعاتيـ وانشغالاتيـ، ويظير مف خلبؿ تطوير مراكز الاتصاؿ واستقصاءات الرضا وغيرىا مف 

. 1الوسائؿ التي تسمح بالاستقباؿ المعمومات مف الزبوف

 تيدؼ المؤسسة مف وراء بنػاء علبقة مع الزبوف إلػى بناء ولائو لمنتجاتيا أو : بناء ولاء الزبون -

 .علبمتيا مف أجؿ ضماف  عائد الزبوف الوفي

: اشتراك الزبون في المؤسسة أو العلامة -

جد متطورة فيصبح شريؾ لممؤسسػة حيث  وىنا تصؿ العلبقة بيف الزبوف والمؤسسة إلى مرحمة

تؤخذ بعيف الاعتبار أفكػاره وتطمعاتو في تصميـ المنتجات أو توجيو مختمؼ الاستراتيجيات 

  . 2اختيار منافذ التوزيع، مضموف الرسالة الاشيارية)التسويقية 

   3أخرى يمكف بيانيا في النقاط التالية  مرتكزات عمى بالعلبقات التسويؽ كما يقوـ

الخدمة المقدمة؛  أو لمسمعة إستعماليـ أو إستيلبكيـ خلبؿ مف لزبائف جديدة مضافة قيمة  خمؽ-

 اختيار عممية خلبؿ تحقيقيا مف في يرغب التي والمنافع القيمة تحديد في لمزبوف الرئيسي الدور  إدراؾ-

ستيلبؾ الخدمة؛  أو السمعة وا 

قبؿ الزبوف؛  مف المدركة القيمة يدعـ بشكؿ والمشتري البائع بيف الإتصاؿ عممية تحديد عمى  العمؿ-
                                                           

1
 .352، صمرجع سبؽ ذكرهإلياـ فخري أحمد حسف، -  

2
. 83ص جماؿ محمد المرسي، مرجع سبؽ ذكره،- عبد الرحماف ثابت إدريس  - 

3
. 396إلياـ فخري أحمد حسف، مرجع سبؽ ذكره، ص - 
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 والزبائف؛ المسوقيف بيف المستمر والتنسيؽ التعاوف  دعـ-

بالنسبة لزبائف؛  الوقت عامؿ أىمية  إدراؾ-

. ومختمؼ الأطراؼ المؤسسة بيف العلبقات مف شبكة إلى إضافة  الزبائف، مع العلبقات مف شبكة  بناء-

. المصالح أصحاب مف وغيرىـ والوسطاء والموزعيف المورديف مثؿ

: 1 كما تتميز العلبقة مع الزبوف في ظؿ ىذا المفيوـ بعدة خصائص نوجزه فيما يمي

تيدؼ المؤسسة مف خلبؿ إقامة العلبقة مع زبائنيا إلى ضماف ولائيـ، ىذا ما  :المدى الطويؿ

. لايتحقؽ إلا عمى المدى الطويؿ ، مف خلبؿ تتبع المراحؿ التي يمر بيا الزبوف في دورة حياتو

ونقصد بيا تمايز الحاجات بيف الزبائف، إذ لكؿ زبوف حاجاتو ، وبتالي تيتـ المؤسسة  : الفردية

. بحاجات كؿ زبوف عمى حدى مف أجؿ تقديـ منتجات تتوافؽ وحاجاتو 

لايمكف تصور استمرار العلبقة بيف المؤسسة وزبائنيا إف لـ يدرؾ : (تبادؿ المنافع)رابح /علبقة رابح

الطرفاف أنيما يحققاف مف خلبليا فوائد، إذ لايمكف لممؤسسة أف تحتفظ وتستثمر في التواصؿ مع 

زبائف غير مربحيف ، كما أف إدراؾ الزبوف لعدـ استفادتو مف الأنشطة التي تقوـ بيا المؤسسة مف 

. أجؿ إرضائو ،يؤدي بو إلى إنياء ىذه  العلبقة 

تعد الثقة والإلتزاـ أحد المفاىيـ الأساسية التي يتضمنيا موضوع إدارة العلبقة مع  :الإلتزاـ والثقة

الزبوف  

يشمؿ الإلتزاـ المفاىيـ المتعمقة بالمواقؼ، السموؾ وكذا طوؿ العلبقة بيف المؤسسة  :الإلتزاـ- 

والزبوف  

.  كما تبقى صفة الإستمرارية لمعلبقة بيف الزبوف والمؤسسة رىينة العامؿ المتمثؿ في الإلتزاـ 

                                                           
1
 -Claude Salzman – Xavier Dalloz, Les défis de la Net-Economie, édition Dunod, 

Paris, 2000. p  .58  
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 ففي الواقع نجد إمتداد العلبقة عبر الزمف يتعمؽ بازدياد التزاـ الزبائف ذلؾ لما يرتبط بالجانبيف 

الميني والشخصي وعوامؿ أخرى كالتعمـ مثلب، الذي يعتبر عاملب مطمئنا لكؿ مف المؤسسة 

والزبوف  

تشبو بدورىا الشعور بالأمف، والذي يمكف أف يكوف فرديا، أويمكف إدراكو في : أما بالنسبة لمثقة- 

مناخ تنظيمي محسوس بوعي أو بغير وعي، أماـ فرد معيف أو مؤسسة أو علبمة ما، ىذا ضمف 

 .وضعية تبادؿ لممنتجات أو الخدمات بالرغـ مف المخاطر الممكف أف تنجر عف ذلؾ

 :متطمبات التسويق بالعلاقات. ب

 إستراتيجي لمنظمات وكتوجو العمؿ أداء كيفية حوؿ كفمسفة بالعلبقات التسويؽ مفيوـ تبني إف

 التسويؽ مفيوـ إلى (TM)لمتسويؽ  التقميدي المفيوـ مف التحوؿ وأف الدارسيف، بعض رآىا كما الأعماؿ

نما وضحاىا ليمة بيف يتـ أف لا يمكف (RM)بالعلبقات   فمسفة في وجذري كبير تغير إلى بحاجة وا 

 المجالات في التغير ىذا التنظيمية، ويتضح وىياكميا الأجؿ طويمة الإستراتيجية المنظمات، وتوجياتيا

 1التالية

المؤسسة؛  وثقافة قيـ في التغير- 

المؤسسة؛  إدارة منطؽ في التغير- 

 المؤسسة؛ في بيا المعموؿ والحوافز المكافآت نظاـ في التغير- 

   عدد السعي وراء وليس المربح الزبوف عف البحث حيث لممؤسسة مف الاستراتيجي التوجو في التغير- 

 جميع وليس الزبوف المستيدؼ مع والتعامؿ عددىـ، وليس الزبائف نوعية عمى التركيز الزبائف، أي

 وتقديـ الإنتاج عممية في ىاما الزبوف جزءا اعتبار لمزبائف، وكذلؾ والمستمرة الدائمة والمتابعة الزبائف

 .وتميز المنتجات جودة عمى التركيز أىمية إلى إضافة المنتجات،
                                                           
1

 Morgan R.M. et Hunt S.D., The Commitment-Trust Theory of Relationship 

Marketing, Journal of marketing, USA, 1994.p907 
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1القواعد التالية إتباع مف لابد بالعلبقات، التسويؽ لمفيوـ وناجح فعاؿ تطبيؽ إلى ولموصوؿ
 

 خصائصو وحاجاتو؛ وتحديد المستيدؼ الزبوف تعريؼ- 

 التسويقية لممؤسسة؛ والتطبيقات الأنشطة جميع ىدؼ يكوف أف بحيث الزبائف مع قوية بناءعلبقات- 

لممؤسسة؛  تنافسية ميزة باعتبارىا الزبائف مع العلبقة قياس- 
 وقواعد بناء نظـ إمكانيات مف المعمومات تكنولوجيا توفره ما عمى بالعلبقات التسويؽ إعتماد- 

 .معيـ الشخصي الاتصاؿ ووسائؿ الزبائف، عف المعمومات
:  الطرق الأساسية لمتسويق بالعلاقات- ب-1

: لتوطيد وصيانة علبقات أفضؿ مع الزبائف لابد مف 
التعرؼ عمييـ؛ - 
 التحدث معيـ؛- 

 الاستماع ليـ؛- 

الأخذ بآرائيـ؛ ولكؿ ىدؼ مف ىذه الأىداؼ يرتبط بمجموعة مف الأدوات النوعية لمتسويؽ - 
: بالعلبقات، كما يوضحيا الجدوؿ التالي

 الطرؽ الأساسية لمتسويؽ بالعلبقات: (2-1)الجدول رقم

وسائؿ العمؿ  ا لأىداؼ                

. base de donnéesقاعدة البيانات التعرؼ عمى الزبائف  

.  مجلبت خاصة بالزبوف ،مواقع الويب ،رسائؿ إلكترونيةالتحدث معيـ  

.  خدمات خاصة بالزبائف، مواقع الإنترنت، مراكز استقباؿ المكالماتالاستماع ليـ                      

 'Carte et point de fidélit بطاقات الوفاءمكافئتيـ 

 Clubs de cliens,parrainage,forumنوادي الزبائف   مشاركتيـ 

Source : Morgan R.M. et Hunt S.D., The Commitment-Trust Theory of Relationship 

Marketing, Journal of marketing, USA, 1994. p907. 
 

                                                           
1
- Morgan R.M. et Hunt S.D., The Commitment- p907. 
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. أىمية التسويق بالعلاقات وخصائصو. 3 .2.2

إف بناء العلبقة مع الزبوف أىمية كبيرة في تحقيؽ المنافع لكؿ مف المسوؽ والزبوف في آف واحد 

. كما أف لمتسويؽ بالعلبقات خصائص تميزه عف باقي المفاىيـ

:  أىمية بناء العلاقة مع الزبون. أ

: 1 ويمكف اختصارىا فيما يمي

 : بالنسبة لممؤسسات التي تتبنى مفيوم العلاقة مع الزبون- أ-1

 تعتبر العلبقات طويمة الأجؿ مع الزبائف ىي ميزة تنافسية دفاعية لممؤسسة، في ظؿ أسواؽ -

 كثيفة؛ المنافسة، تساعدىا عمى تجاوز تحديات المنافسة لحد ما، وتجنب الحروب السعرية؛

 يساعد المؤسسة عمى الوصوؿ إلى ما يعرؼ بزبوف مدى الحياة، مف خلبؿ الوصوؿ إلى الزبوف؛ -

 الوفي؛

 يساعد عمى تحقيؽ أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة؛- 

 بحيث أف المؤسسة تقع في موقع الخبير والمستشار بالنسبة لو في ، يحقؽ موقع في ذىف الزبوف-

 مجاؿ تخصصيا؛

 التقميؿ مف التكاليؼ التسويقية خاصة في مجاؿ الترويج والتعريؼ بالمؤسسة وجيود استقطاب -

 الزبائف الجدد؛

 تحقيؽ كممة الفـ الطيبة التي تجعؿ مف الزبوف أحد شبكة التسويؽ لممؤسسة، ونوع مف الدعاية -

 المجانية ليا ولي منتجاتيا؛

  يزيد مف كمية المشتريات وحجـ الإنفاؽ مف قبؿ الزبوف عمى منتجات المؤسسة؛-

                                                           
1
. 405ص إلياـ فخري أحمد حسف، نفس المرجع السابؽ، - 
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 يساعد عمى استيداؼ الزبوف المناسب والمربح وفي الوقت المناسب ومف خلبؿ العروض -

 ؛Targeting المربحة مما يزيد مف فعالية استراتيجية الاستيداؼ 

  تحقيؽ الثقة والالتزاـ والمشاركة في المعمومات بيف المؤسسة وزبائنيا؛ -

 إنشاء وبناء عممية اتصاؿ باتجاىيف بيف المؤسسة وزبائنيا تحقؽ نوعا مف التغذية المرتدة التي -

 تساعد عمى تطوير العلبقات المستقبمية والوصوؿ إلى رضا الزبائف؛

 1 تتمثؿ الأىمية التي يحققيا التسويؽ بالعلبقات لمزبوف فيما يمي :الأىمية بالنسبة لمزبائن- ب-2

  الراحة والثقة في التعامؿ مع الجية التي إعتاد الزبوف عمى التعامؿ معيا؛-

 العلبقات الإجتماعية مع المسوؽ أو مقدـ الخدمة والعامميف لديو التي تساعده عمى الحصوؿ -

 عمى المعاممة الخاصة في أغمب الحالات؛

  التقميؿ مف تكاليؼ التحوؿ مف مسوؽ لآخر سواء التكاليؼ الإجتماعية أو المادية أو النفسية؛-

 أف العلبقات بيف البائع والزبوف تعتبر مف معوقات التحوؿ بالنسبة لمزبوف Kennethحيث يعتبر 

 ؛Switching Barriersإلى بائع أو مسوؽ آخر 

 ىي مف تكاليؼ التحوؿ التي يدركيا الزبوف عندما يتحوؿ مف مسوؽ Hide &Weissويعتبرىا 

. لآخر

كؿ " كوتمر في أحد الأمثمة عف مؤسسة مختصة في صناعة النسيج قوليا لزبائنيا  وقد ذكر

مف الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا إف لـ تحققو ذلؾ،  %  100منتجاتنا مضمونة لتحقؽ لكـ 

سنستبدليا أونعيد لكـ نقودكـ، مف أجؿ لياقتكـ لا نريد أف نقدـ لكـ شيئا لا يحقؽ رضاكـ، وفيما 

   :يخص أىمية  الزبوف  صرحت عمى بعض المكاتب ممصقات تُعرؼ فييا الزبوف عمى أف 

الزبوف ىو الشخص الميـ الحاضر في المكتب؛  -  
                                                           
1
 - Kotler et Dubois, Marketing Management, 11ème édition, édition Pearson, France, 

2004      .p 79.           
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الزبوف ليس منا، بؿ نحف منو؛  -  

الزبوف ليس عقبة أماـ عممنا، بؿ ىو سبب وجودنا، نحف لا نقدـ لو خدمة، ىو مف يقدـ لنا   - 

خدماتو؛ 

 لا يفيد الصراع معو، لا أحد ينتصر أماـ الزبوف؛  - 

 الزبوف يكممنا عف حاجاتو، ونحف مف يمبييا بما يحقؽ أكبر قيمة لو ولنا؛   -

مف خلبؿ ىذا المثاؿ تبرز أىمية الحفاظ عمى الزبائف، فكؿ المؤسسات تسعى لمحفاظ عمى 

زبائنيا لأنيا أدركت أف الزبائف ىـ رأسماؿ حقيقي بدونو تفقد المؤسسة شرعيتيا، وىنا يأتي دور 

  :إدارة علبقة الزبوف في المؤسسة بيدؼ

 تحقيؽ ولاء الزبائف؛ - 

 تحقيؽ خدمات شخصية لمزبوف الفرد؛ - 

 معرفة أكثر بالزبائف؛ - 

 التميّز عف المنافسيف؛ - 

 تحديد الزبائف الذيف يحققوف أكبر مردودية لممؤسسة؛ - 

 رفع العائد الناتج عف الزبوف الواحد؛ - 

   السرعة  في تنفيذ الطمبيات؛ - 

 الحصوؿ عمى زبائف جدد؛ - 

 تخفيض تكاليؼ تنفيذ طمبيات الزبائف؛ - 

.  تخفيض تكمفة الحصوؿ عمى زبائف جدد- 

: خصائص إدارة العلاقة مع الزبائن. ب

 إف إدارة العلبقة مع الزبائف ليست مجرد عممية تبادؿ سمع أو خدمات أو مجرد صفقة تجارية 
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تعقد بيف المؤسسة وزبائنيا،  في حيف أف إدارة العلبقة مع الزبائف تعتمد عمى أسس وخصائص 

. تقوـ عمييا

 .1تتمثؿ خصائص إدارة العلبقة مع الزبائفو

 ييدؼ منظور العلبقة مع الزبائف إلى الاحتفاظ بالزبائف المنتقيف، ويكوف ذلؾ عمى المدى    -

الطويؿ؛ 

دماج المعمومات المتعمقة بالزبائف؛-   جمع وا 

   استعماؿ برامج الإعلبـ الآلي المكرسة لتحميؿ البيانات؛-

  تقسيـ الزبائف حسب قيمتيـ الأبدية المتوقعة؛-

  التقسيـ الجزئي لمسوؽ حسب حاجات ورغبات الزبائف؛-

  إنشاء القيمة لمزبوف مف خلبؿ عمميات التسيير؛-

  تقديـ القيمة لمزبوف مف خلبؿ تقديـ الخدمات المناسبة للؤقساـ الجزئية؛-

 الانتقاؿ مف تسيير محفظة المنتجات إلى تسيير محفظة الزبائف ضرورة التغيير في -

 .العمؿ وفي بعض الحالات التغيير في الييكمة التنظيمية لكؿ المؤسسة. تطبيقات

 . إدارة العلاقة مع الزبائن. 3.2

 نجد أف كؿ الدراسات تشير إلى أف تكمفة الحفاظ عمى زبوف جديد لممؤسسة يعادؿ خمسة 

أضعاؼ تكمفة الحصوؿ عمى الزبوف الأصمي المتعامؿ معو، لذلؾ يكوف مف المنطقي أف تبحث 

المؤسسات عف أساليب جديدة في تطوير علبقتيا مع الزبوف فكاف انتياج منيج إدارة العلبقة مع 

                                                           
1
 -Jack Lendrevie et Denis Lindon, MERKATOR : Théorie et pratique du marketing, 

Edition Dalloz, 7eme édition, France, 2003.p535. 
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الذي يتمثؿ في أحد المناىج والإستراتجيات المعاصرة التي تعتمد عمييا المؤسسات  "CRM"الزبوف 

 .في بناء وتحقيؽ الأداء التسويقي 

. نشأة ومفيوم إدارة العلاقة مع الزبائن. 1. 3.2

: 1نشأة إدارة العلاقة مع الزبون. أ

 لقد تميزت الفترة الزمنية قبؿ الستينيات، بتوجو معظـ المؤسسات بالتركيز عمى الإنتاج 

المكثؼ لأسباب موضوعية، منيا زيادة الطمب نظرا لتركيز جؿ المؤسسات آنذاؾ عمى إنتاج السمع 

. العسكرية

 في حيف نجد أنو في مرحمة السبعينيات تميزت ىي الأخرى بالتركيز عمى الإنتاج، مع القياـ 

ببعض الدراسات السوقية، نظرا لتبايف حاجيات وطلببيات الزبائف، الأمر الذي جرىا إلى القياـ 

.  بالتجزئة السوقية

 ومع بداية الثمانينات بدأت المؤسسات تركز عمى التنويع والتمييز في المنتجات كما ونوعا 

.  أي عمى جودة المنتج، كوف الزبوف أصبح أكثر إلحاحا مع اشتداد المنافسة

 ىذه الوضعية دفعت المؤسسات إلى التركيز عمى جودة المنتجات أكثر مع الاىتماـ بالدراسة 

. السموكية لمزبوف، كوف السمعة الجيدة تبيع نفسيا

 ىذا التطور اليائؿ في تصورات الزبائف، جعؿ المؤسسات تبذؿ مجيود أكبر في معرفة ىذا 

الكائف المعقد مف خلبؿ الدراسات السوقية المعمقة معتمدة في ذلؾ عمى إشراكو في كؿ قرار تريد 

.  أف تتخذه

 ومع بداية التسعينيات وفي خضـ ىذه التطورات السابقة ظير التسويؽ التفاعمي أوما 

                                                           
1
 Rayls Lynette - Knox Simon, Cran Field Centre for Advanced Research in Marketing, 

Cran Field University School of Management, Cran Field, Bedford, ( European 

Management Journal), Vol.19 Issue 5, UK, (October 2001).p.180-181. 
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اصطمح عميو فيما بعد بمفيوـ إدارة العلبقة مع الزبوف وىو ما  سنتعرض إليو في ىذا المطمب مف 

 .خلبؿ التطرؽ إلى تعريفو وتحديد مكوناتو والمستويات التي يقوـ عمييا

: تعريف إدارة العلاقة مع الزبون.  أ

لقد عرؼ فيميب كوتمر إدارة العلبقة مع الزبائف عمى أنيا  عممية تتضمف جمع المعمومات 

المفصّمة والمتعمقة بكؿ زبوف عمى حدى، وكذا التسيير بعناية لكؿ لحظات الاتصاؿ مع الزبائف، 

. 1ىذا كمو مف أجؿ تحقيؽ الاحتفاظ بولاء الزبائف لممؤسسة

مف خلبؿ ىذا التعريؼ نستنتج أف الكاتب يشيرالى  أف إدارة العلبقة مع الزبائف تتمثؿ في تمؾ 

الطرؽ والأدوات المستعممة مف طرؼ المؤسسة في كيفية تسير علبقتيا مع زبائنيا مف أجؿ تحقيؽ 

.  الاحتفاظ بيـ ومف ثـ كسب ولاءىـ

أنيا تطبيؽ لمفيوـ التسويؽ " إدارة العلبقة مع الزبائف عمى Peppers and Rogers في حيف يرى 

بالعلبقات، ييدؼ لإشباع حاجات كؿ زبوف بصفة فردية، مف خلبؿ الارتكاز عمى ما يقولو الزبوف 

.  2وما تعرفو المؤسسة عنو

أما صاحب ىذا التعريؼ يشير إلى أف إدارة العلبقة  مع الزبائف ماىية إلا تطبيؽ لمبادئ  

التسويؽ بالعلبقات الذي ييدؼ إلى إشباع حاجيات كؿ زبوف عمى حدى استنادا إلى متطمباتو 

.   ورغباتو 

عبارة عف كؿ النشاطات الموجية لممعرفة والتفيـ الأحسف لمزبائف :" كما عرفت أيضا عمى أنيا

 3والتركيز أيضا الشديد عمى العلبقات معيـ، مف أجؿ تصميـ العروض الفردية الشخصية ليـ 

ويشير صاحب ىذا التعريؼ عمى أف إدارة العلبقة مع الزبائف تتمثؿ في استراتيجة تيدؼ مف 
                                                           
1 -

 
Kotler et Dubois, Marketing Management, 11ème édition, édition Pearson, France, 2004.

p.180.
 

2
دراسة ميدانية بالمؤسسة الجزائرية، مداخمة مقدمة في إطار : كربالي بغداد، الإنترنت وتسيير العلبقة مع الزبوف - 

. 23ص .2005الممتقى الدولي حوؿ اقتصاد المعرفة، كمية العموـ الاقتصادية والتسيير،جامعة بسكرة،
3
 - Kotler et Dubois, OPCIT, p.78. 
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: خلبىا المؤسسة إلى

 التركيز الشديد في بناء العلبقة مع الزبوف ؛ -

 تصميـ العروض الخاصة بكؿ زبوف عمى حدى؛  -

  وعمى ضوء التعاريؼ السابقة يمكف القوؿ بأف إدارة العلبقة مع الزبائف تتمثؿ في تمؾ 

النشاطات الخاصة بالمؤسسة التي تسعى مف خلبليا إلى بناء علبقة تفاعمية مع الزبائف وذلؾ 

باستعماؿ مختمؼ الوسائؿ التنظيمية والتقنية والبشرية بغرض ربط علبقة خاصة وشخصية مع كؿ 

 .زبوف بصفة فردية

.  مكونات ومستويات إدارة العلاقة مع الزبائن.2. 3.2

انطلبقا مما تقدـ يمكف القوؿ أف مكونات إستراتيجية إدارة العلبقة مع الزبوف تتكوف مف مجموعة 

مف المكونات يمكف تمخيصيا فيما يمي  

  مكونات إدارة العلاقة مع الزبون. أ

: 1وتكمف في أربعة نقاط أساسية ىي

(:   La satisfaction)الإشبـاع - أ-1

ىي قدرة المنتج والخدمة عمى تمبية حاجة خلبؿ فترة زمنية معينة، فيتحقؽ الإشباع مف معرفة 

الحاجات والمعايير، والقيمة الظاىرة، وعدـ التأكد، والاستقرار، : سوابقو النمطية لمتمييز المتمثمة في

... الجودة البارزة، الأفعاؿ العكسية، والأحاسيس

(: Le confiance)الثقـة - أ-2

تتولد الثقة عندما يحس كؿ طرؼ بأف الطرؼ للآخر يعمؿ لصالحة وليس ضده، وكذا 

. يمكف أف نعرفيا بتقاسـ المصالح والمنافع بدوف نية مبيتة

                                                           
1
 - Rayls Lynette - Knox Simon, OPCIT , pp186-187. 
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، حيث يفيـ مف ذلؾ أف المصداقية "ترتكز الثقة عمى المصداقية : "Ganesan( 1994)ويقوؿ 

تتحقؽ عندما توفي المؤسسة بعيودىا والتزاماتيا سواء مف وفرة المنتج وجودتو، أو الأخذ بعيف 

الاعتبار طموحات الزبائف بعيف الاعتبار في كؿ قرار تتخذه، أما الثقة تتجمى في طموح ونية كؿ 

. طرؼ بأف يخدـ الطرؼ الآخر

(:  L'engagement)الالتزام - أ-3

ويتمثؿ في أف كؿ طرؼ مشكؿ لسيرورة إدارة العلبقة مع الزبوف بتعيداتو اتجاه الطرؼ 

الآخر أي بعلبقتو الدائمة والطويمة، وأف ىذا العنصر يغمب عميو الطابع النفسي لمفرد وتكوينو 

.  وفطرتو

 Lemoine etوقد حاوؿ عدة باحثيف تصنيفو إلى ثلبثة أنواع كما ىي الحاؿ بالنسبة لػ 

Onnée( 2001) : فالالتزاـ المحسوب المتمثؿ في العلبقة التي تظير كأنيا ضرورة محكومة برغبة

لو طابع نفسي، والأخير التزاـ  (affectif)تعظيـ المنفعة، والالتزاـ الثاني ىو الالتزاـ العاطفي 

 .لو واجب أخلبقي لإبقاء العلبقة أطوؿ ما يمكف ( normatif)معياري 

( : La fidélité)الوفاء - أ-4

وترمي المؤسسة مف خلبؿ المكونات السابقة لسيرورة إدارة العلبقة مع الزبوف بتحقيؽ درجة وفاء  

عالية لدى الزبوف، وتتمثؿ في إبراـ علبقات وطيدة وديناميكية ومربحة بيف مختمؼ المشاركيف في 

تيدؼ تمؾ العممية مف جعؿ الزبوف دائـ وشريؾ في كؿ قرار تتخذه ، وعممية إدارة العلبقة

.  المؤسسة

مف الزبائف يتولد عنو ارتفاع في  %5 أف الحفاظ عمىReichheld et Sasser (1990 )كما يؤكد 

  %.95 إلى %25مف الربح لممؤسسة

وعميو  فإف منطؽ إدارة العلبقة مع الزبائف يستند إلى مجموعة مف المستويات يمكف أف نشير 
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:  إلييا أنيا تتمثؿ في مختمؼ العلبقات مابيف المنتج والزبوف والتي نوضحيا مف خلبؿ مايمي

: مستويات إدارة العلاقة مع الزبائن. ب

1وحسب كوتمر توجد ىناؾ خمس مستويات ليذه العلبقة وىي
  

عمى ىذا المستوى البائع  يمكف أف يبيع المنتج دوف الالتقاء  :العلبقة عمى مستوى القاعدة- 

 بالزبوف؛

عمى ىذا المستوى البائع يشجع الزبوف عمى الاتصاؿ بو عند  :العلبقة عمى مستوى رد الفعؿ -

 تعرضو لأي مشكؿ ؛

عمى ىذا المستوى البائع يقوـ بالاتصاؿ بالزبوف بعد عممية البيع :  العلبقة عمى مستوى المسؤولية-

 مف أجؿ معرفة مستوى رضاه، وكذلؾ إمكانية تقديـ اقتراحات خاصة بتطوير أداء المنتج؛

 عمى ىذا المستوى يبقى البائع والمؤسسة في تواصؿ :العلبقة عمى مستوى التواصؿ المستمر - 

مستمر؛ 

مف حيف لآخر مع الزبوف مف أجؿ معرفة التأثير والمقترحات مف خلبؿ استعماؿ ىذا المنتج 

عمى ىذا المستوى المؤسسة ىي التي تقوـ بالاتصاؿ بالزبوف بغية  :العلبقة عمى مستوى الشراكة -

مساعدتيا في تحسيف الإنتاج؛    

فالسؤاؿ الذي يطرح نفسو ماذا تريد المؤسسة مف إدارة العلبقة مع الزبوف؟ والجواب أنو يكمف في 

الاستفادة مف القوة  التكنولوجية أي الدعـ التكنولوجي لكي تصبح أفضؿ وأسرع مف منافسييا في 

كؿ لحظة أو فترة حاسمة، وتيدؼ فمسفة إدارة العلبقة مع  الزبائف إلى تكويف نظرة متكاممة عف 

 .الزبوف

 

                                                           
1
 -  Kotler et Dubois, OPCIT, p.82. 



102 

 

. تكنولوجيات وأنشطة إدارة العلاقة مع الزبائن. 3. 3.2

إف فعالية إدارة العلبقة مع الزبائف تكمف في إستخداـ الأدوات بالكفاءة العالية التي تؤدي إلى 

تحديد العمؿ باتجاه الحصوؿ عمى أقصى فائدة مف نشاطاتيا المتعمقة بجذب الزبائف، ولتسييؿ 

ميمة إحداث التحسينات اللبزمة مف عمميات ونشاطات جذب الزبائف والاحتفاظ بيـ وتقديـ قيمة 

دائمة ليـ، فإف عمى المؤسسة العمؿ باتجاه استثمار الأدوات التكنولوجية الملبئمة التي تساعدىا 

. عمى ذلؾ

 تكنولوجيات إدارة العلبقة مع الزبوف .أ

 ونجد مف بيف الأدوات التي تساعدىا عمى ذلؾ
1 

 وذلؾ عف طريؽ الويب بحيث يكوف الاتصاؿ بيف الزبوف وممثؿ : تقنيات الاتصال الفوري- أ-1

خدمة الزبائف مما يضمف حؿ المشاكؿ ومعالجة الشكاوي بنفس السرعة التي تتيحيا المكالمة 

. الياتفية وبنفس الاىتماـ الشخصي أيضا

 سواء القائمة بيف المؤسسات نفسيا أو بيف  ىذه المؤسسات :تقنيات التجارة الإلكترونية- أ-2

وزبائنيا، حيث صار بمستطاع المؤسسات تقديـ منتجات وخدمات عبر الويب بسرعة ودقة 

متناىيتيف مثؿ التصنيع بحسب الطمب بأعداد كبيرة وتقديـ حسومات فردية بحسب نمط الشراء 

السابؽ لمزبوف وتفضيلب تو فمثلب يستطيع المورد أف يكافئ أفضؿ زبائنو مف خلبؿ وصميـ عبر 

الويب بمعمومات خاصة عف الأسعار وعروض المنتجات مف خلبؿ شبكات الإنترنت التابعة 

. لمزبائف

وتعمؿ ىذه التقنية عمى جمع وتحميؿ وتوزيع المعمومات حوؿ الزبائف، :تقنيات إدارة الأعمال- أ-3

حيث تساىـ ىذه التقنية بتوفير المعمومات التي تحتاج إلييا المؤسسات لكي تحافظ عمى قدراتيا 
                                                           
1
 -Peppers, D.Rogers, M. and Dorf, B. The One to, Field book Currency Doubleday One 

New York, 1999. P.7. 
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التنافسية؛ وفي الواقع تستطيع المؤسسات مف خلبؿ استخدميا الذكي ليذه المعمومات أف تفيـ 

احتياجات زبائنيا وأف تحدد الفرص المتاحة ليا بشكؿ أفضؿ وتطور عمى ضوء ذلؾ علبقتيا مع 

. الزبائف وتحسف مف خدمة زبائنيا وربحية المنتجات والخدمات وبتالي تقديـ عروض جديدة وقيمّة

: 1وعموما فقد حفزت موجة التكنولوجيا بروز وتناىي خصائص أىميا

البطاقات الذكية ، برامج الوفاء وبحوث التسويؽ ؛ : القدرة عمى إقتناص المعمومات باستخداـ - 

 القدرة عمى معالجة وتحميؿ البيانات ؛

تحويؿ المعمومات إلى شكؿ فعاؿ مف أشكاؿ الإتصالات الرامية لتحفيز الحوار والتفاعؿ لمحصوؿ - 

 . عمى المزيد مف المعمومات ، وتساعد المعمومة في إفضاء دقة أكبر في تقسيـ السوؽ إلى قطاعات

 بروز سياسات أكثر فعالية للئستيداؼ السوؽ ؛- 

. الياتؼ ، الأنترنت وغيرىا: ظيور البريد المباشر والحوار مف خلبؿ - 

وقد ساعد التطور التكنولوجي كثيرا المؤسسات في توطيد علبقتيا مع زبائنيا جممة مف 

: 2التكنولوجيات المتمثمة في

عممية حوار بيف الفرد مف جية، :  عمى أنياLe petit Robert:  والتي عرفيا قاموس: الحوار- أ-4

 .والمعمومة التي تصدرىا الآلة مف جية أخرى

      وىي وسيمة تبادؿ جديدة في عصر الإعلبـ الآلي، وىو التبادؿ الذي لا يمكف أف يحدده 

الزمف أوالمسافات، حيث تساىـ في تحرر المؤسسة مف الحواجز البشرية والمالية وتعطي الزبائف 

إمكانية التعامؿ مع المؤسسة بلب حواجز، إذف فيي تمثؿ فرصة في بناء علبقة جيدة ما بيف 

. المؤسسة والزبوف
                                                           

1
. 85ص إلياـ فخري أحمد حسف، نفس المرجع السابؽ،-  
 .2006بشير العلبؽ، التسويؽ في عصر الانترنت والاقتصاد الرقمي،المنظمة العربية لمتنمية الإدارية،عماف ، -2

. 32ص
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أي أف التكنولوجيا توضع للبستعماؿ دوف حواجز المكاف والزماف، فنجد  : الشمولية- أ-5

 يوـ في السنة وتعطي لممستخدـ الإحساس 365خلبؿ " 24/24"الاستعماؿ في أي مكاف و

بالشمولية فالإنترنت وسيمة سيمة المناؿ والفيـ لأي شخص في أي وقت وىي في خدمة الزبائف 

 .بدوف أية حواجز

و تدؿ عمى قدرة التكنولوجيا عمى معالجة وتحميؿ المعمومات في وقت قياسي، : الآنية- أ-6

عف طريؽ التكنولوجيا وترقيـ البيانات الخاصة بالزبوف وسموكو  وذلؾ  لتحمؿ وتعالج مف : فمثلب

 .أجؿ التصرؼ بالشكؿ المناسب مع سموكو وتوقعو

مثلب استخداـ تكنولوجية الياتؼ النقاؿ أي التكنولوجيات المحمولة أو المشحونة : الانتقال- أ-7

والتي تساعد عمى تحرؾ الزبوف، وتعطيو إمكانية المشاركة والدخوؿ في أنواع مف الخدمات ميما 

 . المؤسسة والزبوف كاف المكاف الذي يتواجد فيو، ومنو التوصؿ إلى علبقة مباشرة ما بيف

تعني قدرة التكنولوجيا عمى الارتباط بشبكة، مف أجؿ الحوار مع الآلات التي تنتج : التواصل- أ-8

وتستعمؿ نفس الاتصاؿ، وتمّكف ىذه التقنية الزبوف مف الإطلبع وتبادؿ لمعارفو عف طريؽ شبكة 

مف الآلات، وبالتالي فرصة التواصؿ والحوار مع مجموعة مف الأشخاص ممثميف بالآلات، بما 

فييـ المؤسسات ومنو إمكانية اطلبع الزبائف عمى مواقع المؤسسات التي تيتـ بتعامؿ معيا بشكؿ 

مباشر، وتتميز ىذه الخصائص التكنولوجية الحديثة بتأثيرات مختمفة باختلبؼ نوع وسيمة الاتصاؿ 

.   المستخدمة، والجدوؿ التالي يوضح ذلؾ

 . خصائص التكنولوجيا الحديثة: (2-2) الجدول 

التكنولوجيات     

الجانب التجديدي 

مركز 

 النداءات

 

 

الياتؼ 

النقاؿ

 

الانترنيت 
Web TV 

Multi+médi

a 

. X X X Xالحوار  
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 X X X Xالشمولية 

 X X X X الآنية 

   X التحرؾ 

  X X التواصؿ 

 .137بشير العلبؽ، نفس المرجع السابؽ، ص: المصدر

وعميو تسعى المؤسسات اليوـ إلى بناء علبقات مباشرة مع زبائنيا حوؿ العالـ مستخدمة وسائؿ 

جذب وترويج تكنولوجيات عالية تساعد عمى تحقيؽ نجاحات كبيرة تتمثؿ أساسا في تعظيـ وتوطيد 

روابطيا مع ىؤلاء الزبائف مما يزيد مبيعاتيا بمعدلات تفوؽ بكثيرتمؾ التي كانت تحققيا باستعماؿ 

. أساليب الجذب والترويج التقمدية، ومتخذة ذلؾ كميزة مستدامة ترتكز عمييا لتفوؽ عمى المنافسيف 

وقد ساىمت التطورات التكنولوجية الحديثة في ظيور أنواع مختمفة مف الوسائؿ التي يمكف 

لممؤسسات  استعماليا وتفعيؿ علبقتيا مع كؿ مف يتعامؿ معيا مف مورديف أو وسطاء، ومف بيف 

. ىذه الوسائؿ نجد مراكز النداءات ، الإنترنت ، التمفيزيوف التفاعمي، الياتؼ النقاؿ 

:  مركز النداءات -

مجموعة مف الوسائؿ البشرية ، النظامية "وقد جاء تعريفيا حسب دليؿ مركز النداءات عمى أنيا 

،  "والتقنية التي تضعيا المؤسسة بيدؼ تمكيف الزبائف مف الحصوؿ عمى إجابات عمى طمباتيـ 

منظمة علبئقية تستعمؿ الياتؼ مف أجؿ إنشاء ارتباط بيف المؤسسة "كما يعبر عنيا عمى أنيا 

والزبائف، وتوضع مف أجؿ تحقيؽ إستراتجية العلبقة مع الزبوف التي تسطرىا المؤسسة ، وىي بذلؾ 

 ".تأخذ مكانة كبيرة في دعـ إدارة المؤسسة لعلبقة تفاعمية مع زبائنيا الحالييف والمرتقبيف
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: التمفزيون التفاعمي -

بالرغـ مف اىتماـ المؤسسات اليوـ ينصب عمى الإنترنت كشبكة اتصاؿ عالمية، إلا أف ىناؾ  

خدمات تفاعمية أخرى تثير الاىتماـ أيضا، ومف أبرز ىا التمفيزيوف التفاعمي، فالتجارب العممية 

والميدانية تجري بسرعة وجدية لموقوؼ عمى طبيعة وأبعاد ومضاميف ىذه التقنية الراقية ومجالات 

إستخداميا، ومدى الانتفاع منيا، في عالـ صارت تتحكـ فيو آليات الاقتصاد الرقمي وتطورات 

تكنولوجيا المعمومات ، وتقع ضمف ىذا الاىتماـ محاولات جارية اليوـ لتقييـ البث الرقمي والفرص 

التي يمكف أف يتيحيا ىذا النوع مف الاتصالات المبتكرة لأفراد والمؤسسات المختمفة، ويتعمؽ 

مصطمح التمفيزيوف التفاعمي بشبكة تمفيزيونية تشاىد عمى جياز الكمبيوتر، والتي تبث حصصا 

نشاط يمكف مف خلبلو لممشاىديف استعماؿ جياز تحكـ "متصمة ومختمفة، ويعرؼ كذلؾ عمى أنو

 1مف أجؿ الحصوؿ عمى المعمومات المتاحة عمى شاشة التميفزيوف

:  الأنترنت -

تعد شبكة الانترنت مف أبرز الخدمات التفاعمية العامة، فيي عبارة عف مجموعة كبيرة مف أجيزة 

الحاسوب المتصمة فيما بينيا، بحيث يتمكف مستخدميا مف المشاركة في تبادؿ المعمومات ، وىي 

شبكة مفتوحة لكؿ مف يرغب في الإتصاؿ، كما أنيا ليست مجرد مجموعة مف المعمومات، 

والحواسيب فحسب، بؿ تحتوي أيضا عمى مجموعة مف البرامج التي تجعؿ نظاميا يعمؿ ، 

. وباستطاعة مستخدمييا الإستفادة مف مجموعة كبيرة مف الخدمات التي توفرىا ليـ 

وقد تنامى دور الإنترنت وتعاظمت أىميتيا كوسيمة اتصاؿ تفاعمية مبتكرة، ليس فقط بالنسبة 

نما أيضا بالنسبة لممؤسسات عمى اختلبؼ أنواعيا ، فلئعتماد عمى الإنترنت تستطيع  للؤفراد  وا 

المؤسسة إدارة العلبقة مع زبائنيا بشكؿ سيؿ وفعاؿ، ومف خلبؿ تكويف وتدريب كفاءاتيا عمى 

                                                           
1
. 100بشير عباس العلبؽ، ص - 
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استخدامات ىذه التكنولوجيا الحديثة تتمكف مف التميز والتفوؽ عمى منافسييا في خدمة زبائنيا، كما 

أنيا تسيؿ لزبوف الحصوؿ عمى المعمومات والإجابة عمى التساؤلات المختمفة، ىذا بالنسبة لما 

تتيحو لمزبوف كطرؼ أوؿ في العلبقة، أما الطرؼ الثاني أي المؤسسة فالانترنت تضمف ليا 

  .1الحصوؿ عمى المعمومات المختمفة حوؿ الزبائف ، وبتالي جعؿ العرض أكثر مردودية 

  : 2ويمكف إبراز أثر استخداـ الإنترنت في إدارة العلبقة مابيف المؤسسة والزبوف في النقاط التالية

 الإنترنت وسيمة لمحصوؿ عمى المعمومات الشخصية التي يحتاجيا الفرد أو المؤسسة لسبب  -

ييمو دوف غيره، أي أنيا وسيمة لاتيتـ بمخاطبة الجماعة بؿ تقوـ عؿ أساس  مخاطبة الفرد ؛ 

عبر الإنترنت يستخدـ عنصر الصورة والنص المكتوب، لخدمة عنصري المعمومات والتفاعؿ - 

 المباشر والفوري مع الزبوف؛

باستخداـ الإنترنت يمارس الإقناع بتقديـ خدمات مفصمة تبعا لاحتياجات كؿ زبوف، كما يقدـ - 

 قيمة مضافة لزبوف؛

لمزبوف حرية الإختيار لممعمومات حوؿ السمع والخدمات التي يريدىا، كما أف الأنترنت تحمؿ -  

المزيد مف المعمومات المفصمة والتي يمكف أف يحتاجيا الزبوف ليتخذ قرار الشراء بكامؿ قناعتو 

 .ومف دوف أي غموض

: الياتف النقال- 

لقد فرض الياتؼ النقاؿ نفسو بفضؿ خصائصة عمى الحياة اليومية للؤفراد  فأصبح داعما  

أساسيا لإدارة العلبقة مع الزبوف التي تتبنيا المؤسسة، فيو يختمؼ عف الياتؼ الثابت وتتوفرفيو مزيا 

                                                           
1
. 76بشير العلبؽ، نفس المرجع السابؽ، ص - 

2
. 99نفس المرجع، ص- 
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إضافية، أىميا أنو يستعمؿ في أي زماف ومكاف، يصاحب الأفراد عند تنقميـ مف منطقة إلى أخرى 

 . 1ويساعدىـ في تحقيؽ طمباتيـ المختمفة، وفي الحصوؿ عمى مختمؼ المعمومات

: 2وتصنؼ المؤسسات النداءات الياتفية إلى نوعيف رئيسييف ىما

وىي نداءات تصدر عف المؤسسة عند إتصاليا مع الزبوف بشكؿ مباشر :النداءات الخارجية -

تتطمب منو شراء سمعة أو الانتفاع مف خدمة، أو تزويدىا بمعمومات بحثية أو ترغبية مف أجؿ 

 .الشراء أو المساىمة في تجربة سمعة أو خدمة معينة

وىي نداءات تتمقيا المؤسسة استجابة لإعلبناتيا المباشرة، والتي تستخدـ فييا : النداءات الواردة -

 الأرقاـ الياتفية المجانية 

ومف مزايا الياتؼ النقاؿ الأساسية أنو يوفر مجالا واسعا لمتفاعؿ المباشر، إضافة إلى تمتعو 

مكانية الحصوؿ عمى التغذية العكسية والفورية في توفير ومعالجة  بصفات المرونة والسرعة وا 

الإعترضات حاؿ صدورىا، كما أف التسويؽ عبر الياتؼ النقاؿ يتيح لممؤسسة المجاؿ لمقياـ 

ببحوث التسويؽ بسرعة ودقة متناىيتيف مف خلبؿ تنظيـ الاتصالات المباشرة مع عينة الزبائف 

 .الحالييف والمرتقبيف

وىي وسيمة مف وسائؿ الإتصاؿ التي تستخدميا المؤسسة في إدارة علبقتيا مع : الياتف الثابت -

الزبائف، فعمى الرغـ مف التوسع في استخداـ البريد الإلكتروني وتنبؤ بعض الخبراء بزواؿ الياتؼ، 

إلا أف المؤسسات لـ تتمكف مف الاستغناء عف فوائده المرتبطة بالاتصاؿ الصوتي المباشر، إذ 

لايمكف أف يستمر أي ارتباط تجاري طويؿ مف دوف ىاتؼ، ففي إحدى مراحؿ العمؿ سوؼ يرغب 

الزبائف في التحدث مع مسؤلي المؤسسة وليس مع الآلة، وىذا الإتصاؿ المباشر يمثؿ أىـ المحظات 

                                                           
1
. 77ص بشير العلبؽ، مرجع سبؽ ذكره، - 

2
. 110عصاـ الديف أبو عمفة، مرجع سبؽ ذكره، ص - 
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الحاسمة في علبقة المؤسسة بالزبوف ويتطمب كفاءات مختصة في أساليب المحادثة والإقناع 

: 1والمعرفة المعمقة بخصائص المنتجات والأسواؽ

وىي وسيمة اتصاؿ حديثة في مجاؿ التسويؽ، وتقدـ معدؿ عائد مرتفع، وتعود : الرسائل القصيرة -

 :2أىميتيا إلى الخواص والتي يمكف حصرىا في ما يمي

 إمكانية الدخوؿ؛- 

 المطابقة للؤصؿ ؛- 

التموقع والفعالية، حيث يسمح بتقديـ المنتج المناسب إلى الزبوف المناسب ، وفي الوقت والمكاف  - 

.  المناسبيف، فتتمكف مف تثبيت المرونة في الأداء ، كما تؤدي إلى اكتشاؼ حاجات أخرى لزبائف

وعميو فإف المؤسسة تيدؼ مف خلبؿ إدارة علبقة مع الزبائف إلى الوصوؿ إلى معرفة كؿ 

. المعمومات المتعمقة بزبائنيا المستيدفيف

وىذا لتكيؼ منتجاتيا حسب طمباتيـ واحتياجاتيـ المختمفة والمتعددة، ولا يتأتى ليا ذلؾ إلى 

  3 :بالإعتماد عمى تكنولوجيا المعمومات المساعدة في ذلؾ والتي تـ  تصنيفيا إلى

وىي برمجيات الإعلبـ الآلي التي تمثؿ واجية المؤسسة مع :إدارة العلاقة مع الزبائن العممية -

زبائنيا وىي تعبر عف العمميات والتكنولوجيات المساعدة في صناعة الاتصاؿ اليومي لممؤسسة مع 

. المعالجة الأوتوماتيكية، البحث في المعطيات المتعمقة بالزبائف:زبائنيا مثؿ

                                                           
1
- Pierre Alard, Damien Dirringer , La Stratégie de la Relation Client; un support 

dynamique de management de la relation client, le mode customer connection, 

DUNOD,Paris 2000. P.45. 
2
 -Pierre Alard, Damien Dirringer ,OPCIT . P 137. 

3
رضاء العملبء، مركز : كريس أشتوف، ترجمة  -  علب أحمد إصلبح، تقيـ الأداء الإستراتيجي أداء العامميف وا 

. 10ص ،2001الخبرات المينية لإدارة، القاىرة، 
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 والتي تتمثؿ في تحميؿ وتخزيف وتنظيـ المعطيات المتعمقة :إدارة العلاقة مع الزبائن التحميمية -

، ىذه الأدوات التحميمية Data miningبالزبائف وذلؾ بالإعتماد عمى أدوات التنقيب عف البيانات 

. تساىـ في معالجة المعطيات وتسيرىا  بيدؼ بناء نماذج لسموكيات الزبائف 

وىي تيدؼ إلى التكامؿ والتنسيؽ بيف كؿ قنوات الاتصاؿ :إدارة العلاقة مع الزبائن المساعدة -

 ليدؼ واحد، لخدمة المؤسسة عف طريؽ E-mail، الياتؼ، البريد وجو لوجو، Web: المستعممة مثؿ

. تسييؿ عممية الاتصاؿ بينيا وبيف زبائنيا

 بشكؿ جدي ومجدي يتطمب غالبا استثمارات مالية ىامة في الوسائؿ CRM  وتطبيؽ 

التكنولوجية، الموارد البشرية، التكويف وغيرىا، وىو لا يتعمؽ فقط بالإدارة العامة بؿ ىو يدخؿ في 

. وظائؼ المؤسسة جميعيا، حيث يمكنو اختراؽ كؿ أقساميا

 يمكف أف تتعمؽ بوظائؼ التحميؿ، العمميات المساعدة CRM فالمجالات التي يمكف أف يعطييا 

الوظائؼ سالفة الذكر، وعميو فتبني المؤسسة لإستراتيجية إدارة العلبقة مع الزبوف يتوقؼ عمى عدة 

 : 1مبادئ، يمكف أف نبينيا في النقاط التالية

 ويطبؽ ىذا المبدأ منذ البداية :الزبون ىو مركز كل التصورات والقرارات التي تتخذىا المؤسسة -

مف تصور الفكرة حتى تجسيدىا إلى منتج أو خدمة، وتتمثؿ مخرجات ىذا المبدأ في خمؽ قيمة 

شباع حاجيات الزبوف المستيدؼ الحالي والمرتقب  .مضافة لممؤسسة، مف خلبؿ تمبية وا 

وتبعا لذلؾ عمييا أف تبحث عف الطرؽ الكفيمة التي تساير التطورات الحاصمة لحاجات الزبائف وفي 

. بيئتيا الداخمية والخارجية 

يتحقؽ ىذا المبدأ مف خلبؿ مشاركة كؿ : إبرام علاقات وتقويتيا بين المؤسسة والزبون -

 .الأطراؼ الذيف ليـ علبقة بإنتاج منتجات وخدمات ليا ميزة تنافسية عما تعرضو المنافسة

                                                           
1
 - Rayls Lynette - Knox Simon, p.05. 



111 

 

 ومعرفة ذلؾ يتـ مف خلبؿ القياـ بالدراسات السوقية التي تحدد لنا : تحديد حاجيات الزبائن -

 . تجانسيا أو تباينيا

ففي حالة عدـ تجانسيا، تقوـ المؤسسة بالتجزئة السوقية، واختيار القطاعات السوقية الأكثر ربحية 

 .لممؤسسة

 تكمف كفاءة الاستراتيجية المتبناة في قدرتيا عمى :الاستمرارية في تحسين كفاءة الأداء والتقييم -

 .تمبية حاجات الزبائف ومسايرة التطور الحاصؿ في المحيط البيئي

 .وقياس تمؾ الكفاءة تتجمى في العلبقة الدائمة التي تخمؽ بيف الأطراؼ والوفاء

 تتميز فعالية النظاـ التسويقي لممعمومات في تسرب :وجود نظام تسويقي فعال لممعمومات -

 وتدفؽ المعمومات بيف مختمؼ أطراؼ إدارة العلبقة مع الزبوف

 ومف خلبؿ نموذج إدارة العلبقة مع الزبوف يتضح لنا أكثر منطؽ ومسار إدارة العلبقة مع 

نجد أنو يماثؿ نظاـ معمومات يحتوي عمى جانب إداري وجانب آلي يسيؿ عممية  الزبوف حيث 

إدارتيا وتنظيميا، كذلؾ ىو الأمر بالنسبة لإدارة العلبقة مع الزبوف كنظاـ، فإذا كاف نظاـ 

المعمومات  يعتمد عمى توفير قاعدة مف البيانات عف الزبائف فيذا الأخير يتطمب برنامج دعـ 

 CRMآلي لتسجيؿ ومعالجة المعمومات  لجعميا جاىزة لاتخاذ القرارات، وعرؼ النموذج بنظاـ 

 سنة %95انتشر بسرعة كبيرة في المؤسسات الأوروبية حيث وصمت نسبة استعمالو إلى 

2002
، حيث يضـ الجانب البشري (04)، يعمؿ النظاـ بالصورة الموضحة في الشكؿ رقـ 1

وكفاءات الإدارة وتسيير البنية التحتية لمنظاـ، وجانب آلي تدعمو برامج الإعلبـ الآلي الأكثر 

 .تطورا في معالجة البيانات

                                                           
1
. 41بشير العلبؽ، نفس المرجع السابؽ، ص - 
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تصور جديد يتطمب تكامؿ كؿ مف المعرفة، الاستماع لمزبوف،  " بأنو p-pintoوحسب 

دارتو : 1الاتصاؿ بالزبوف وا 

: 2ومعرفة الزبوف تحمؿ عدة معاني فنجد

عدد الزبائف، رقـ الأعماؿ بواسطة :  ىي التي تتكامؿ مع لوحة قيادة التسيير:المعرفة الكمية- 

. الزبائف، التكاليؼ المباشرة لمزبائف

وتتـ حسب سموكيات الاستيلبؾ، التوقعات والمواقؼ اتجاه العلبمة  :التجزئة النوعية لمزبائن- 

 .  يوضح نموذج إدارة العلبقة مع الزبوف04والشكؿ رقـ المنتجات، الخدمات وغيرىا، 
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. نموذج إدارة العلبقة مع الزبوف :(2-4)لشكلا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بشير العلبؽ، التسويؽ في عصر الانترنت والاقتصاد الرقمي،المنظمة العربية لمتنمية : المصدر

 .250ص . 2006الإدارية،عماف ،

:لاقيادة ادادةدالعلاقة مةدالزبون  

امخلاك منطق -ن CRM. 

.ججديد عمليت الإدازة-   

: نمذقة ادادةدالعلاقة مةدالزبون. جنظيم عمليت الإدازة-   

.جسشيد حلقت خلق القيمت-   

CRM اطخعمال أدواث - .(منافر المعلوماث والاجصال)   

.الخدزيب المخواصل على اطخغلال النموذج-ن  

هموذج ) جحظين و جسشيد بسامج العمل الوظيفي -

(الأعمال، المنخجاث، الدظعير، الخوشيع، الولاء، السضا
 :CRMتبسقطةعنلقيتة

. جوفير شسوط الخبظيط و حظهيل العلاقت-  

. إحداث الخطابق بين محيط العمل و محيط الأعمال-  

. إحداث الخطابق بين البنيت الخحخيت و الأهداف-  

. إحداث الخطابق بين الأطاليب و الأهداف-  

.  إحداث الخطابق بين الكفاءاث و الأهداف-

:تتققيةعنلققة ادادةدالعلاقة مةدالزبون  

. جنظيم قياض أداء العمليت-  

. جنظيم و مساجعت العمليت-  

  

:تتسسوةعنلققة ادادةدالعلاقة مةدالزبون  

.جنظيم و جحظين العمليت-ن  

. جنظيم مجموعاث الخحظين-

: خرذيت  

. حلقت القيمت للممطظت و الصزون -  

. جسشيد المداخيل-  

. زضا الصزون -  

. ولاء الصزون -  

. جرب شزائن جدد-

.  خلق قيمت للأطساف-
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 كنظاـ يتكوف مف ستة CRMفمف خلبؿ الشكؿ السابؽ يمكف القوؿ بأف  إدارة العلبقة مع الزبوف 

 :أجزاء أساسية وىي

:  قيادة إدارة العلاقة مع الزبون -

 يتطمب مف المؤسسة الاستمرار في الاتصاؿ مع الزبوف وبناء علبقات طويمة CRMإدارة نموذج 

. المدى معو تكوف محددة مسبقا، إضافة إلى ضرورة امتلبؾ القدرة عمى تنظيـ ىذه العلبقة

: نمذجة إدارة العلاقة مع الزبون -

و تعتمد ىذه النمذجة عمى الدعـ الآلي في إدارة ىذه العلبقة وتسيير الممفات الخاصة  بالزبائف، 

. مع امتلبؾ الكفاءات اللبزمة لاستغلبؿ النموذج في تحقيؽ الأىداؼ المسطرة

: CRMتبسيط عمميات  -

: وتتطمب عممية التبسيط تحقيؽ عدة مستويات مف التوافؽ والتطابؽ وىي

 التوافؽ بيف محيط العمؿ ومحيط الأعماؿ؛   -

 التوافؽ بيف البنية التحتية والأىداؼ؛    -

  التوافؽ بيف الأساليب والأىداؼ؛  -

.   التوافؽ بيف الكفاءات والأىداؼ   -

: المخرجـات- 

في  CRM تتمثؿ مخرجات نموذج 

 خمؽ قيمة لممؤسسة والزبوف؛ -

 تحقيؽ رضا ولاء الزبوف؛ -

 جذب زبائف جدد؛ -

.  خمؽ قيمة لباقي الأطراؼ-
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: تقييم عممية إدارة العلاقة مع الزبون- 

    كأي نشاط تقوـ بو المؤسسة، عممية إدارة العلبقة مع الزبوف تحتاج إلى تقييـ مدى تحقيقيا 

لأىداؼ المؤسسة، وكذا خضوعيا لعممية مراجعة لضماف كفاءة النظاـ في استغلبؿ الوسائؿ 

 .وصحة العمميات

: تحسين عممية إدارة العلاقة مع الزبون -

 وتتمثؿ ميمتيا في  تصحيح وكشؼ نقاط الضعؼ مف خلبؿ تنظيـ وتحسيف توجيات سير 

. العممية ، وبتالي القياـ بعمميات التصحيح والمعالجة المناسبة 

و يعزز النموذج مف خلبؿ تكامؿ العلبقة مع الزبوف  أربع أنشطة وىي إدارة الحممة والإدارة 

دارة الشكوى ويمكف بينيا كتالي دارة الخدمة وا  دارة التعاقد وا  دارة العروض وا   :الرئيسية وا 

: أنشطة إدارة العلاقة مع الزبون -

 :1و تتمثؿ ىذه الأنشطة في

 وىي جوىر العممية التسويقية التي  تحقؽ فكرة التفاعؿ وميزة الاتصاؿ بالمقارنة :إدارة الحممة -

مع التسويؽ التقميدي الذي يتعامؿ مع التخطيط والإدراؾ والرقابة وتوجيو الأنشطة التسويقية لمعرفة 

أو أجزاء  (لمتسويؽ مف شخص مقابؿ شخص آخر)المتمقيف، والحملبت التسويقية المتخصصة 

 .محددة أو عرض قنوات اتصاؿ لمتغذية العكسية، وىدؼ إدارة الحممة ىو توفير فرص قيّمة

وتتضمف التعزيزات والمؤىلبت وأولويات الاتصاؿ مع الزبائف المتوقعيف،  :الإدارة الرئيسية -

وىدفيا تزويد موظفي المبيعات بقائمة للؤولويات والمؤىلبت لمفرص القّيمة الممكنة، لكي توجو بدقو 

. ضمف عمميات إدارة العروض

                                                           
1

 -Pooya Rasooli ,Knowledge Management in call ceters,luleA University of 

Technology ,Department of Business Administration And Social Sciences ;Division of 

Industrial Marketing And e- Commerce;2006. P.04. 
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وىي جوىر عممية البيع، وىدفيا خمؽ ثابت في كافة أنحاء المؤسسة مف خلبؿ  :إدارة العروض -

تقديـ العروض المترابطة، ويمكف أف تحفز عمميات إدارة العروض عف طريؽ سؤاؿ الزبوف، القيادة 

. المؤىمة، استكشاؼ الفرص

وىي عممية تكويف وصيانة عقود التجييز لممنتجات والخدمات، وتتضمف إدارة  :إدارة التعاقد -

. التعاقد تعديؿ وصيانة العقود بعيدة الأمد

دراؾ ورقابة بنود الخدمة، والخدمة ىي مخرجات غير ممموسة  :إدارة الخدمة - وىي التخطيط وا 

تولدىا المؤسسة مف خلبؿ المشاركة المباشرة مع الزبوف، مثؿ الصيانة، الإصلبح، والأنشطة 

. الداعمة لمرحمة ما بعد البيع

ضمف إدارة الشكوى يتـ مناقشة موضوع عدـ رضا الزبائف ويتـ استلبمو  :إدارة الشكوى -

ومعالجتو ونقمو ضمف المؤسسة، واليدؼ ىو تحسيف رضا الزبوف في المدى القصير، وتتجو نحو 

 .المشاكؿ المباشرة التي تؤدي إلى عدـ الرضا وتصميـ عمميات التحسيف المستمر في المدى البعيد

ويؤثر مستوى رضا الزبوف  عف استجابة المؤسسة  لشكواه، وذلؾ عمى الاتجاىات المستقبمية 

نحوىا والمنتج الذي تقدمو لو  وذلؾ بشكؿ طردي، أي أنو كمما ارتفع رضا الزبوف عف استجابة 

المؤسسة لشكواه، كمما تكونت لديو اتجاىات ايجابية نحو المؤسسة  والمنتج الذي تقدمو المؤسسة 

. لو  والعكس صحيح

وحتّى تؤدي ىذه الػوظيفة ميمّتيا عمى أكمؿ وجو وجب أف تتمتّع بأفػراد لدييـ القدرة عمى 

التعػامؿ مع مختمؼ الزبائف، وعمى المؤسسة أف تدخػؿ نوعػاً مف الاستقلبلية وروح المبادرة لدى 

الأفػراد، انطلبقػا مف تقييـ قدرتيـ عمى إيجػاد الحؿ المناسب لمواجية الاضطراب أو عدـ الرضا أو 

. 1نقص معمومػات الػزبائف

                                                           
1
. 58 -57كريس أشتوف، نفس المرجع السابؽ، ص- 
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ولكي تتعرؼ المؤسسة عمى مدى رضا زبائنيا  يجب عمييا أولا فيـ ىذا الأخير ومف ثـ تحميمو 

لمعرفة مدى تأثيره عمييا حيث أف الرضا يزود الزبائف ليس فقط بمعمومات عف توقعاتيـ 

وانطباعاتيـ عمى الأداء بؿ يساعد أيضا المؤسسة عمى اكتشاؼ نقاط ضعفيا في مجاؿ الرضا 

واتخاذ الخطوات والسياسات اللبزمة لمتحسيف، وبتالي تحقيؽ ولاء لمزبائف مف خلبؿ العمؿ عمى 

 .إدارة علبقتيا مع زبائنيا وذلؾ بيدؼ تحقيؽ ميزة تنافسية تميزىا عف باقي المنافسيف
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 :خاتمة الفصل

مف خلبؿ ما سبؽ يمكف القوؿ بأف التسويؽ بالعلبقات يؤدي إلى تمتيف العلبقة مع الزبائف 

ويساىـ في الحفاظ عمييـ ليس لكونيـ زبائف فقط، بؿ باعتبارىـ مساىميف في نشاط المؤسسة 

كما يوضحو الييكؿ المقموب بحيث يصبح الزبوف قمة اليرـ والإدارة في القاعدة، لمعرفة 

إحتياجاتو ودراستيا ومف ثـ تمبيتيا بكفاءة وفعالية لموصوؿ في الأخير إلى التميز في النشاط 

والوقوؼ في وجو المنافسة الشديدة وضماف استمرارية المؤسسة وبقائيا، ويمكف المؤسسة كذلؾ 

للئستجابة إلى التغيرات الحاصمة عمى أذواؽ الزبائف ومف خلبؿ ما تـ استعراضو توصمنا إلى 

: جممة مف النتائج المتمثمة في

 إدارة العلبقة مع الزبوف تمثؿ صورة جديدة لمتفاعؿ بيف المؤسسة  وزبائنيا؛ -

 لكي تتمكف المؤسسة مف تطبيؽ نموذج إدارة العلبقة مع الزبائف عمييا في البداية استيعاب -

تطبيقات إدارة العلبقة مع الزبائف المتمثمة في نظـ العمميات، النظـ التحميمية، النظـ المساعدة؛ 

 ييدؼ نظاـ إدارة العلبقة مع الزبائف إلى العمؿ عمى رفع مستوى إدراؾ تمايز الزبائف لدى   -

 ؛العامميف، مف أجؿ جذب أكبر لمزبائف الأكثر ربحية والحفاظ عمييـ

 تتولد قيمة الزبوف مف خلبؿ البحث المستمر عف طرؽ جديدة تمّكف المنظمة مف التفاعؿ -

المباشر معو  
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: الفصل الثالث

 التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية لممؤسسة

 

 

بعد تعرضنا في الفصل الأول إلى مفيوم التسويق بالعلبقات وعناصره، سنحاول من  خلبل 

تقييم العلبقة بين مفيوم إدارة العلبقة مع الزبائن والميزة التنافسية من خلبل خمق  ىذا  الفصل

 .القيمة لدى الزبون

فإدارة العلبقة مع الزبائن  تيدف إلى تعزيز العلبقة بين المؤسسة وزبائنيا لمشاركتيم في 

نشاطيا  وىذا  بدوره سيدعم تطوير العلبقة مع الزبون والتعرف بدقة عمى حاجاتو ورغباتو وكيفية 

إشباعيا مما سيعزز تحقيق التفوق التنافسي لممؤسسة في سوقيا المستيدف، وبالتالي ينعكس عمى 

. تطوير العلبقات مع ىؤلاء الزبائن

وتسعى المؤسسة الإقتصادية في ظل المتغيرات والتحولات الحالية إلى تحقيق اليدف 

الجوىري الذي وجدت من أجمو وىو الحصول عمى أكبر حصة في السوق، فمعرفة المؤسسة لبيئتيا 

التنافسية وتحميميا يساعدىا في صياغة إستراتجية واضحة ودقيقة لمواجية المنافسين، فيذه الأخيرة 

. تعد ركيزة من الركائز الأساسية لبناء ميزة تنافسية كفيمة لضمان بقائيا واستمرارىا 

فمن خلبل ىذا الفصل سوف نتطرق إلى بيئة المؤسسة ومختمف تقسيماتيا وكذلك إلى مفيوم 

التنافسية والإستراتيجيات العامة لتنافس، ثم الميزة التنافسية، لموصول في الأخير إلى تحديد طبيعة 

 .العلبقة بين إدارة العلبقة مع الزبائن والميزة التنافسية
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.  المؤسسةبيئة  .1.3 

من  مجموعة بيا تتحكم والتي باستمرار، ومتحركة متغيرة بيئة ظل في تعمل المؤسسة إن

 والمتمثل في الجانب الثاني من موضوعنا، لدراسة التطرق قبل فإنو عمييا، وليذا المسيطرة العوامل

 . وتقسيمات المختمفة وخصائصيا  المؤسسة بيئة مفيوم بتحديد القيام لابد من  التنافسية الميزة 

. مفيوم بيئة المؤسسة.  1.1.3 

في واقع الأمر يصعب إعطاء مفيوم واضح  ودقيق لمفيوم  بيئة المؤسسة نظرا لاختلبف  

وجيات النظر بين الكتاب فكل عرفيا عمى حسب رأيو وتوجيو والعوامل المحيطة بيا، ومن خلبل 

ىذا المطمب نحاول إعطاء بعض التعاريف لبيئة المؤسسة ثم إستنتاج تعريف يجمع بين النقاط 

. المشتركة ليذه التعاريف

: تعريف بيئة المؤسسة. أ 

مجموعة المتغيرات أو القيود أو المواقف أو الظروف " عمى أنيا THOMSONلقد عرفيا   

التي ىي بمنأى عن رقابة المنظمة، وبالتالي يجب عمى الإدارة أن توجو جيودىا لإدارة البيئة 

  .1والمؤسسة معا

يشير ىذا التعريف إلى  أن البيئة ىي عبارة عن تمك  القيود والمواقف التي تأخذ بعين  

الاعتبار عند وضع إستراتجية المؤسسة، وىذه المتغيرات قد تكون إيجابية في صالح المؤسسة أو 

. سمبية تعمل في غير صالح المؤسسة

                                                           
1
-Pooya Rasooli. P115 
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أنّيا كائن حي يتطور تبعا لدرجة تعقّد وتشابك مكوناتو، : "وتم تعريف بيئة المؤسسة عمى

بحيث يؤثر عمى المؤسسات إيجابا أو سمبا تبعا لقوة التحديات التي يفرضيا، وكذا للئستعداد الذي 

. 1تبديو المؤسسات إزاء تقمباتو الآنية والمستقبمية

أنيا مجموعة من العوامل الطبيعية والصناعية التي تؤثر عمى "كما عرفت البيئة كذلك عمى 

. 2الحياة والأنشطة

فيرى أن البيئة التي تعمل فييا المؤسسة تنطوي عمى ثلبثة مجموعات " Filho"أما فيميو      

المجموعة الأولى تنطوي عمى متغيرات عمى المستوى الكمي كالعوامل :رئيسية من المتغيرات

الاقتصاديةالإجتماعية والسياسية ، أما المجموعة الثانية فيي متغيرات تشغمية خاصة بكل مؤسسة 

ترتبط بمجموعة من أطراف التعامل معيا، من أمثمتيا الأجيزة والتنظيمات الحكومية ، الزبائن ، 

تجار الجممة والتجزئة، وتنطوي المجموعة الثالثة عمى متغيرات خاصة ببيئة التعامل الداخمي 

   3بالمؤسسة التي تتكون من العمال والمدرين وغيرىم

 يعرفان البيئة عمى أنيا أي شيء وكل شيء خارج Loreh وMansfiedوكذلك نجد أن 

 (1-المؤسسة = البيئة )حدود المؤسسة بمعنى أن البيئة ىي كل ما لا يقع داخل نطاق المؤسسة 

وىم بذلك يميزون بين البيئة الخارجية والبيئة الداخمية والتي تتضمن العلبقات الشخصية بين 

                                                           
1
 - Paul Pinto, La performance durable, édition Dunod, Paris 2003. 

2
 -Bueren.A & autres, Customer Knowledge Management: Improving Performance of 

Customer Relationship Management with Knowledge Management, Proceedings of the 

37th Hawaii International Conference on System Sciences2004. 
3
رسمية قريقاص،  أساسيات الإدارة وبيئة الأعمال،  مؤسسة شباب الجامعة لمنشر، - عبد الغفار حنفي  - 

 .82ص .2000الإسكندرية، 
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الأعضاء ومختمف التفاعلبت الحادثة بين الأجزاء الداخمية أما الخارجية فيي تتضمن أفراد 

   1ومجموعات ومؤسسات ومنظمات أخرى غير المؤسسة

إن البيئة بيذا المفيوم ىي كل مايحيط بالمؤسسة بشكل عام ويؤثر في حركة وعمل أدائيا بشكل 

مباشر أوغيرمباشر، فالبيئة تحدد اتجاىات العمل كونيا المصدر لمعديد من الأشياء التي تحتاجيا 

المؤسسة كالمعمومات وعوامل الإنتاج المختمفة ولغرض أن تستمر المؤسسة وتبقى فلب بد ليا أن 

تتأقمم وتتفاعل مع الظروف البيئية وعمى ذلك فإن ىناك عنصرين ىامين في البيئة عمى المؤسسة 

  :التعامل معيما ىما

  .2 وىي عبارة عن الإمكانيات المتاحة لممؤسسة لممساعدة في تحقيق أىدافيا:الفرص البيئية- 

 وىي عبارة عن القيود والمواقع التي تقف بوجو تحقيق المؤسسة لأىدافيا، فيي :المخاطرالبيئية- 

. بذلك تمثل العناصر المعرقمة لممؤسسة

وعمى ضوء التعاريف السابقة يمكن القول أن بيئة المؤسسة تمثل ذلك المركب من المتغيرات 

الداخمية والخارجية التي تجعل المؤسسة في مواجية مجموعة من العناصر والمعطيات التي تحدد 

  .ليا  طرق التصرف اللبزمة لنجاحيا وبقائيا وبتالي تحديد أىدافيا

. تقسيمات بيئة المؤسسة. 2.1.3

تقسيمات مختمفة  عدة إيجاد إلى بيم أدى ،لمبيئة موحد تعريف حول والباحثين الكتاّب اتفاق عدم

التقسيم الأكثر شيوعا والذي يقسم بيئة المؤسسة إلى بيئة داخمية وأخرى خارجية  نذكر منيا لمبيئة

. (بيئة العمل )متمثمة في بيئة عامة وبيئة خاصة 

                                                           

1
منصوري الزين، الإبداع كمدخل لاكتساب ميزة تنافسية مستدامة في منظمات الأعمال، - بن نذير نصر الدين  - 

مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الثالث بعنوان إدارة منظمات الأعمال التحديات العالمية المعاصرة، كمية 
 .04ص .2009 مارس29 و27الاقتصاد والعموم الإدارية جامعة العموم الإدارية الخاصة،  الأردن، أيام  

2
 - Le ROBERT, Dictionnaire de la langue française   , paris, 1997.p. 57. 
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وتتمثل في مختمف العوامل التي تكون خارج سيطرة المؤسسة، ولكنيا تعمل : البيئة الخارجية. 1. أ

 :، حيث أنيا تتميز بعدة خصائص أىميا1في إطارىا 

 التفرد والتميز بحيث أن ليا تأثير يختمف من مؤسسة لأخرى؛ -

طبيعة متغيراتيا غير ثابتة؛ - 

 صعوبة السيطرة والتحكم فييا والتأثير المتبادل بين مكوناتيا؛ -

 .التعقد- 

 ونطاق رقابتيا الإدارية 2تشمل العوامل التي تقع خارج حدود المنظمة:البيئة الخارجية العامة. 2-أ

: وتأثيرىا يمس جميع المنظمات بدرجات متفاوتة، وىي تتضمن كل من

 المجتمع، وتشمل يوجد عمييا  التي،الاقتصادية الحالة تمثل وىي :العوامل الاقتصادية 

  3الدولية أو المحمية المتغيرات الاقتصادية

 فالمسوقين بحاجة لفيم تغيرات البيئة التكنولوجية لخدمة الحاجات الإنسانية : العوامل التكنولوجية

وعمييم الابتعاد عن تسويق أية ابتكارات جديدة تحمل في طياتيا تأثيرات عمى الزبائن والتي يمكن 

 . 4أن ينتج عنيا عدم الثقة في المؤسسة

  نجد أن المؤسسة تعمل في إطار الالتزام الاجتماعي وذلك : العوامل الاجتماعية والثقافية

بخدمة ونفع المجتمع، بمراعاة ما يسوده من نمو ديمغرافي، المستوى المعيشي والتعميمي، إلى 

                                                           
1
 - Le ROBERT, Dictionnaire de la langue française   , paris, 1997. P. 110. 

2
 .110منصوري الزين، نفس المرجع السابق، ص- بن نذير نصر الدين  - 

3
 138ص .2002أبو قحف عبد السلبم، التسويق مدخل تطبيقي، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، - 

4
عمي عبد الله، أثر البيئة عمى أداء المؤسسات العمومية الاقتصادية، دكتوراه دولة، كمية العموم الاقتصادية، -  

 .29ص .1999جامعة الجزائر، الجزائر 



125 

 

جانب العامل الثقافي الذي تحاول المنظمة أن تحترم ثقافات وعادات ومعتقدات المجتمع من قيم 

  1.واتجاىات لمتكيف والعمل وفقيا

 تؤثر البيئة القانونية والسياسية التي تباشر فييا المؤسسة أعماليا : العوامل السياسية والقانونية

عمى تحديد نوع الأنشطة التسويقية وطريقة مزاولة أعماليا وسياستيا، فيدف الحكومة من القوانين 

يجاد نوع من  والتشريعات يكون في العادة المحافظة عمى قيم المجتمع وحماية الزبون والجماعة وا 

.  2التوازن في المصالح المختمفة

 :البيئة الخاصة 

وىي تشير إلى كل العوامل التي  كما تعرف ببيئة العمل أو البيئة المرتبطة أو الوسيطة،

تقع عمى حدود المنظمة، وتختمف من منظمة إلى أخرى، وترتبط مباشرة بأنشطة الأداء داخل 

 3المنظمة 

:  4وىذه البيئة تضم كل من

 يتمثمون في مختمف المنظمات التي تمارس نفس النشاط، وتقدم نفس المنتجات :المنافسين -

والخدمات، بالإضافة إلى تقديم منتجات بديمة، وعمى المؤسسة أن تعمل عمى تفادي المخاطر 

. المحتممة منيم، خاصة المنافسين المحتممين

 في ىذا الجانب تراعي المنظمة إشباع حاجاتيم، من خلبل ما تقدمو من منتجات أو :الزبائن -

. خدمات

                                                           

1
، 1أحمد شاكر العسكري،  التسويق مدخل استراتيجي لمبيئة التسويقية وسموك المستيمكين والمزيج التسويقي،  ط - 

 .14ص .2000دار الشروق،  عمان،  

2
 - Badoc.M, le marketing de la start up, édition d’organisation, Paris, 2000. P48.  

3
 .111ص منصوري الزين، نفس المرجع السابق،- بن نذير نصر الدين  - 

4
 .106ص نفس المرجع السابق، - 
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 ويظير تأثيرىا عمى العاممين بالمؤسسة، توفر العمالة وكذا :نقابات العمل والنقابات المينية -

.  مختمف القضايا، أو الخلبفات بين المؤسسة وعاممييا

تشمل ىذه البيئة مختمف العوامل التي تكون داخل حدود المؤسسة، والمتمثمة : البيئة الداخمية.  ب

في مختمف الإمكانيات والوسائل، والظروف والتنظيمات التي تعمل فييا، حيث يمكن لإدارة 

  . 1المؤسسة مراقبتيا والتحكم فييا، لإتخاذ القرارات من خلبليا وىي تتضمن

يقصد بو الممارسات الفعمية والطرق المتبعة في التعامل مع موظفييا ومع : المناخ التنظيمي. 1.ب

مياميا ومع بيئاتيا العامة وذلك من خلبل ما يسودىا من العلبقات التنظيمية الرسمية، وغير 

الرسمية، النظم والإجراءات والأساليب المتبعة لأداء العمل، المسؤولية، المكافئة والمجازفة، 

بالإضافة إلى المعمومات المتوفرة  والعلبقات الإنسانية سواء بصورة تعاون أو نزاع أو صراع،

   .2والمستخدمة في إتخاذ القرارات،  والتكنولوجيا السائدة في المنظمة

يتمثل في مجموعة الأفراد الموجودة في المؤسسة، بمختمف فئاتيم :المورد البشري .2. ب

ونوعياتيم، وميارتيم ومستوياتيم الساىرين عمى أداء الوظائف بالاستعانة في ذلك عمى مختمف 

المعدات والوسائل التي تمتمكيا المؤسسة، من أجل تحقيق أىدافيا، والعمل في المؤسسة من 

منطمق أنيا وحدة متكاممة، يؤدي إلى تفاعل واحتكاك الأفراد فيما بينيم مشكمين بذلك فرق عمل 

جماعية، دورىا في المؤسسة لا ينفصل عن دورىا في المجتمع ككل وجو العمل ىذا يخمق نوع من 

روح التعاون والتبادل في الآراء، المعارف، الاتجاىات والمعتقدات مما يتولد عنو مزيج من 

العلبقات تغرس مبادئ التوافق والتفاىم في العمل لتحقيق أىداف المؤسسة، بمشاركة الجميع وىذا 

. متوقف، عمى الثقافة السائدة في المؤسسة
                                                           

1
   .106ص منصوري الزين، نفس المرجع السابق،- بن نذير نصر الدين  - 

2
رشيد نمر عودة، مبادئ التسويق، بدون رقم طبعة، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، - نعيم العبد عاشور  - 

 . 49ص. 2006عمان، 
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كما تجدر الإشارة إلى أنو من الصعب وضع حدود فاصمة بين البيئة الخارجية والداخمية، 

لأن العوامل البيئية العامة كثيرا ما تخترق العوامل البيئية الخاصة، ومنو التأثير عمى البيئة 

الداخمية، وعميو فإن أىمية البيئة الخارجية تبرز في كونيا مصدر المدخلبت ومصب لمخرجات 

المؤسسة ىذا من جية، ومن جية أخرى ىي مصدر لمفرص التي تخدم صالح المؤسسة أو 

التيديدات التي تكون في غير صالحيا في الجانب التنافسي، لا سيما وأن عوامل ىذه البيئة تتميز 

بصعوبة السيطرة والتحكم فييا بشكل مطمق، حيث تحاول المنظمة التجاوب مع متغيراتيا لمتخفيف 

من حدتيا، من خلبل ما تمتمكو في بيئتيا الداخمية التي تتوفر ىي الأخرى عمى نقاط قوة ونقاط 

ضعف، باستغلبل الإمكانيات التي يمكن الاعتماد عمييا في تحقيق الأىداف بتعزيز نقاط القوة 

وتصحيح نقاط الضعف، برسم وتصميم إستراتيجية تمكن المنظمة من النجاح في اغتنام الفرص 

وتجنب التيديدات، بالسبق قبل المنافسين لتضييع الفرص عمييم، لأن الفرصة الضائعة تمثل 

تيديدا لممؤسسة ، ىذا من جية، ومن جية أخرى تعمل عمى التنبؤ والبحث والتساؤل عما يمكن أن 

ييدد بقاءىا لتستعد لممواجية لتضمن التفوق في تحقيق المزايا التنافسية المستمرة، خاصة في ظل 

حالة عدم التأكد التي تفرضيا التطورات السريعة التي خمقت جوا من التضارب التنافسي عمى مكان 

. 1الريادة والتفوق القائم عمى التميز في ظل التلبؤم البيئي

مما سبق نستخمص أن البيئة بكل مستوياتيا تعمب دورا ىاما  في السموكيات والممارسات 

الفعمية    لممؤسسة، فما تقرره مؤسسة معينة من إستراتجيات واختيارات، إلا محاولات تيدف من 

. خلبليا التكيف مع البيئة التي تعمل في إطارىا

والداخمية عمى أنيما  (العامة والخاصة )وعميو يجب النظر إلى مستويات البيئة الخارجية 

.   يشكلبن كيانات متميزة فيما بينيا تؤثر بالسمب والإيجاب عمى أداء المؤسسة لتحقيق أىدافيا

                                                           

1
 .06أحمد شاكر العسكري،  نفس المرجع السابق، ص - 
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. خصائص بيئة المؤسسة. 3.1.3

 تمعب خصائص البيئة دورا ىاما وفعالا في عممية اتخاذ القرارات واختيار البدائل الإستراتيجية 

. المثمى المتاحة أمام المؤسسة

 وقد اختمف الباحثون في تحديد أىم الخصائص البيئية والناتج عن عدم الإجماع عن تعريف 

موحد لمبيئة وتقسيماتيا، فكل جية ترمي إلى وضع تعريف حسب الأىداف المراد تحقيقيا، أو 

 .1حسب النشاط المتبع لممؤسسة، إذ سنركز عمى الخصائص التالية الأكثر قبولا

يشير إلى تعدد وتنوع واختلبف المكونات والعوامل التي تعمل في إطارىا المؤسسة، : التعقد -

 لمتعامل معيا للئيجاب وطبقا ليذه فإن Know Howوالتي تحتاج فييا إلى تراكم المعرفة الأدائية 

. بيئة أي مؤسسة تقع عمى مقياس بتدرج من البساطة إلى التعقد

إن الاستقرار يشير إلى معدل التغير في عوامل ومكونات البيئة ولو درجات بحيث :  الاستقرار -

يمكن وضع مقياس يتدرج من البيئة المستقرة الساكنة إلى البيئة غير المستقرة الدينامكية، وبتالي 

كمما ارتفع معدل التغير وغابت إمكانية التنبؤ بو كمما انخفضت درجة الاستقرار، لذا يقال عن البيئة 

 .  . أنيا غير مستقرة إذا كانت ذات تغيرات كبيرة

تعتبر خاصية عدم التأكد من المتغيرات الأساسية التي نالت عدة تعاريف إلا أنيا : عدم التأكد -

أجمعت عمى أنيا الحالة التي يصعب فييا عمى متخذ القرار تحديد احتمالات وقوع الحدث، لافتقاده 

إلى المعمومات الكافية عن العوامل والمتغيرات البيئية المحتممة، وىو ما يزيد من احتمالية أخطار 

 2: الفشل والتكاليف المصاحبة، ويحصر عدم التأكد في ثلبث جوانب ىي

 نقص المعمومات عن عوامل البيئة المتعمقة بموضوع القرار؛    -

                                                           

1
 .117منصوري الزين، نفس المرجع السابق، ص- بن نذير نصر الدين  - 

2
 .118منصوري الزين، نفس المرجع السابق، ص- بن نذير نصر الدين -  
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عدم القدرة عمى توقع تأثير المتغيرات البيئية عمى مستقبل المؤسسة؛    - 

.  استحالة تحديد درجة احتمالية الحدث   -

تتصف البيئة العدائية بشح الموارد وعدم قبول الزبائن لمخرجات المؤسسة، أو رفضيم : العدائية- 

. ليا وتكون المنافسة بين أعضاء الصناعة الواحدة عنيفة عمى عكس البيئة اليادئة 

إن درجة العدائية تعكس مدى التحدي الذي يواجيو متخذ القرار في التحقيق لأىدافو والذي من 

المحتمل أن يعصف بمستقبل المنظمة أو يمحق بيا أضرار بميغة ويجب الإشارة الى أن حالة 

.  العدائية لا يمكن قياسيا كميا

إن تنوع العوامل والمتغيرات البيئية يشير إلى وجود قطاعات عديدة من الزبائن والموردين : التنوع -

وكذا الموزعين، ذوي تفضيلبت ومطالب متمايزة، وعمى انتشار جغرافي واسع وىو ما يجعل طبيعة 

آمال المؤسسة متنوعة، ويمكن التعبير عن ىذه الخاصية بمقياس متدرج من التجانس التام إلى 

. التنوع العالي بالنسبة لممنتجات، السوق، المجتمع، الممكية

 تشير ىذه الحالة إلى التشابو والتماثل بين العناصر البيئية عمى عكس عدم :حالة التجانس -

. التجانس، أو تنوع خصائص مكونات البيئة

وقد تم التعبير عن درجة التجانس من خلبل مقياس متدرج أحد طرفيو العناصر والمتغيرات 

المتشابية وعمى الطرف الآخر العناصر الغير المتجانسة أي المتمايزة، كما يذكر أن حالة التجانس 

. يمكن قياسيا كميا
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ومع تزايد درجة التغيير والتعقيد من جية، نتيجة لتنوع المتغيرات الموجودة في البيئة الخارجية 

وسرعة تغيرىا وعدم استقرارىا، تسعى المؤسسة إلى التفاعل والتكيّف مع خصائص ىذه البيئة بما 

: 1يحقق أىدافيا إذ تتميز ىذه البيئة بـ 

 تعدد العوامل البيئية التي تؤثر عمى أعمال المؤسسة التي يجب التنبؤ بيا وتحميل آثارىا؛  -

 تداخل تمك العوامل فيما بينيا من جية، وفي تأثيرىا عمى المؤسسة من جية أخرى؛  -

 سرعة معدل تغيّر ظروف وعوامل البيئة، إذ تتميز تمك العوامل بنوع من التعقد متجمية في قيود    -

وفرص، إذ يسمح التحميل بالكشف عن درجة الحرية والخطر الذي يعيق أي قرار إستراتيجي، والذي 

: يسمح بدوره لممؤسسة بأن تحقق ىدفين من احتكاكيا ببيئتيا ىما 

الاستفادة القصوى من الفرص التي تمنحيا البيئة؛       -

. أن تتكيف أوضاعيا مع متغيرات بيئتيا الخارجية، بما يتناسب مع أىدافيا واستراتيجيتيا     - 

وتعتبر البيئة الخارجية مصدرا لكل المعمومات التي تصل إلى المؤسسة من الخارج، والتي 

تتفاعل معيا من أجل الحصول عمى المعمومات المتعمقة بالييئات الإدارية العميا، كالوزارات 

والمؤسسات الكبرى، والمعمومات المتعمقة بالأفراد والمواد والطاقات والأداء والقيم المختمفة، 

. والدراسات والأبحاث والقوانين والتشريعات وجميع المداخلبت المادية وغير المادية

وتفيد ىذه المعمومات بإعطاء صورة واضحة عن الواقع الاجتماعي، السياسي، القانوني والثقافي 

وعن نوع التحديات التي تواجو المؤسسة في مجال المناقشة ودرجة المخاطرة وحالة عدم التأكد التي 

. تتعرض ليا

. مفاىيم أساسية حول التنافسية. 2.3

                                                           

1
فايزة بريش، دور الكفاءات المحورية في تدعيم الميزة التنافسية، مذكرة ماجستير، تسويق، جامعة  - 

 .125ص .2005البميدة،الجزائر،
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يعد مصطمح التنافسية من أكثر المصطمحات تداولا، لا سيما مع ما أفرزتو العولمة من تزايد 

الصراعات التجارية، وفرضتيا المنافسة الحادة، والحاجة إلى إيجاد أسس وأساليب جديدة، حيث أن 

نما إمكانية البقاء في المواجية،  التنافس لم يعد يقتصر عمى حرية الدخول والخروج من السوق، وا 

نما بيدف تحقيق التفوق  ولذلك لابد من تحقيق تميز تنافسي ليس فقط من أجل تحقيق النجاح، وا 

.  الدائم

. مفيوم التنافسية. 1.2.3

تحديد مفيوم التنافسية فكل   لقد وجد كثير من الباحثين وأصحاب التخصص صعوبة في

. الاقتصادي عرفيا حسب وجية نظره ورأيو وتوجيو

ىتمام الباحثين في مجال ا وعميو فإن تحديد القدرة التنافسية ىو الشغل الشاغل ومحل 

دارة الأعمال حيث يمكن التميز بين وجيتي نظر، فالأولى أن الاقتصاديين ييتمون  الاقتصاد وا 

ىتمام رجال إعادة بالعوامل التي تحدد القدرة التنافسية للئقتصاد القومي ككل، في حين ينصب 

الأعمال عمى تنافسية المؤسسة أو الصناعة، حيث تعتبر القدرة التنافسية ىي التي تمّكن المؤسسة 

  .1من تحمل ومواجية المنافسة وتوسيع الحصة السوقية ليا

أنيا القدرة عمى الصمود أمام المنافسين بغرض تحقيق " يقصد بتنافسية المؤسسة عمى 

. 2"الأىداف من ربحية ونمو واستقرار وتوسيع وابتكار وتجديد

 يركز ىذا التعريف عمى أن التنافسية تتمثل في تمك القدرة عمى الصمود التي تمتمكيا 

المؤسسة مقارنة بالمنافسين ليا في السوق من أجل تحقيق مختمف أىدافيا المتمثمة في الربح والنمو 

                                                           

1
التطبيقات،المكتبة العصرية لمنشر –الإستراتجيات -المفاىيم : أحمد جبر، إدارة التسويق  - 

 .71ص .2007والتوزيع،مصر،

2
 -Daniel Soulie ; analyse economique et stratigie d'entreprise, édition editef, canada, 

1992. P11. 
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. والاستقرار 

تمك الجيود والإجراءات والابتكارات والضغوط وكافة "  كما أشار إلييا عمي السممي أنيا 

الفعاليات الإدارية والتسويقية والإنتاجية والإبتكارية والتطويرية التي تمارسيا المؤسسة من أجل 

   .1"الحصول عمى شريحة أكبر ورقعة أكثر اتساعا في الأسواق التي تيتم بيا

أماىذا التعريف نجد أنو يركز في تعريفو لمتنافسية عمى أنيا تتمثل في تمك النشاطات المختمفة 

.  التي تقوم بيا المؤسسة من أجل الحصول عمى حصة سوقية كبيرة

  .2" القدرة عمى تحمل المنافسة عن طريق خمق ميزة تنافسية" كما عرفت بأنيا تعني 

القدرة عمى إنتاج سمع والخدمات بالنوعية الجيدة والسعر المناسب وفي " كما أشير إلييا بأنيا 

. 3"الوقت المناسب وىذا بشكل أكثر كفاءة من المؤسسات الأخرى

أما ىذا التعريف يشير إلى أن التنافسية تتمثل في تمك الإمكانيات والقدرات التي تمتمكيا 

. المؤسسة في إنتاج السمع والخدمات بشكل أفضل من المنافسين

كما تم تعريف التنافسية عمى أنيا قدرة الدولة عمى إنتاج السمع والخدمات التي تقابل الأذواق في 

 .4الأسواق العالمية

قدرة المؤسسة عمى تمثل نصل من خلبل التعاريف السابقة إلى نتيجة ىامة وىي أن التنافسية 

كسب مكانة بين المنافسين ليا  في السوق،  سواء من حيث الربحية،حصة 

السوق،الاستقرار،النمو،وىذا  بالاعتماد عمى مجموعة من المؤشرات،المتمثمة  في التكمفة،الجودة 

. الشاممة،البحث والتطوير،الابتكار والتجديد

                                                           

1
 .123ص عمي السممي،  تطوير أداء وتجديد المنظمات،  دار قباء لمطباعة والنشر والتوزيع،  القاىرة،  - 

2
 - Daniel Soulie ,OPCIT , p. 41. 

3
 .105عمي السممي،  نفس المرجع السابق، ص - 

4
،  (.حالة المؤسسات الجزائرية)-صواكري مباركة،  وضعية التسيير الإستراتيجي في المؤسسات العمومية. 52-  

 .1996مذكرة ماجستير، جامعة الجزائر، الجزائر،  
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كما تم تعريف التنافسية عمى المستوى العالمي والدولي من طرف منظمات عالمية، نذكر منيا 

. 1التعاريف التالية

: تعريف المعيد الدولي لمتنمية الإدارية  -

التنافسية ىي مقدرة البمد عمى توليد القيم المضافة، ومن ثم زيادة الثروة الوطنية عن طريق إدارة 

الأصول والعمميات وبالجاذبية واليجومية ، وبالعولمة والاقتراب، ويربط ىذه العلبقات في نموذج 

". اقتصادي اجتماعي قادر عمى تحقيق ىذه الأىداف

 ويربط ىذا التعريف تحقيق النمو بمقدرة البمد عمى إدارة أصولو بطريقة فعالة تسمح لو بالتفوق 

. في الأسواق الدولية

 :تعريف مجمس التنافسية الصناعية الأمريكي - 

قدرة البمد عمى إنتاج السمع والخدمات التي تستوفي شروط الأسواق الدولية وفي "التنافسية ىي 

".  الوقت نفسو تسمح بتنمية المداخيل الحقيقية

ويعكس ىذا التعريف الرسمي رؤية الدول المتقدمة لمتنافسية باعتبارىا وسيمة لتحقيق رفاىية 

. السكان والتنافس فقط في المجالات التي تحقق ذلك

القدرة عمى إنتاج السمع والخدمات التي تواجو "كما تعرفيا المنظمة في وثيقة أخرى عمى أنيا 

اختبار المزاحمة الخارجية في الوقت الذي تحافظ فيو عمى توسيع الدخل المحمي الحقيقي، كما 

". قدرة البمد عمى توسيع حصصو في الأسواق المحمية والدولية"تعرف التنافسية عمى أنيا 

 :التالية المحاور عمى ترتكز التنافسية أن نستنتج أن يمكن السابقة التعاريف خلبل ومن

لممؤسسة؛  السوقية الحصة وتوسيع لممنافسة الإيجابية المواجية -   

والاستمرار؛  والنمو الأىداف تحقيق إلى الوصول أجل من المنافسين أمام  الصمود   -
                                                           
1
 - Henrimahé de Boislandelle, dictionnaire de gestion, édition Economica, Paris, 1998, 

p 23. 
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 .بمنافسييا مقارنة المناسب والسعر الجيدة بالنوعية منتجات تقديم عمى  القدرة -  

.  أنواع ومستويات التنافسية. 2.2.3

بعد أن عرضنا عدة تعاريف مختمفة لمفيوم التنافسية، عمينا أن نبحث في مختمف تصنيفاتيا 

. وأنواعيا المختمفة

:  تصنف التنافسية إلى صنفين:أنواع التنافسية -

  1: و تتضمن نوعين: التنافسية بحسب الموضوع -

 تعتبر تنافسية المنتج شرطا لازماً لتنافسية المؤسسة، لكنو ليس كاف وكثيراً :تنافسية المنتج -

ما يعتمد عمى سعر التكمفة كمعيار وحيد لتقويم تنافسية منتج معين، ويعد ذلك أمراً غير صحيحاً، 

. باعتبار أن ىناك معايير أخرى قد تكون أكثر دلالة كالجودة وخدمات ما بعد البيع

 يتم تقويميا عمى أساس أشمل من تمك المتعمقة بالمنتج، حيث لا يتم :تنافسية المؤسسة -

حسابيا من الناحية المالية في نفس المستوى من النتائج، في حين يتم التقويم المالي لممنتج 

بالاستناد إلى اليامش الذي ينتجو ىذا الأخير، أما تنافسية المؤسسة يتم تقويميا من خلبل أخذ 

 .بعين الاعتبار ىوامش كل المنتجات من جية، والأعباء الإجمالية من جية أخرى 

.  تتمثل في التنافسية المحظية والقدرة التنافسية:التنافسية وفق الزمن -

 تعتمد ىذه التنافسية عمى النتائج الإيجابية المحققة خلبل دورة محاسبية، :التنافسية المحظية -

غير أنو يجب ألا نتفاءل بيذه النتائج، لكونيا قد تنجم عن فرصة عابرة في السوق، أو عن ظروف 

جعمت المؤسسة في وضعية احتكارية، فالنتائج الإيجابية في المدى القصير  قد لا تكون كذلك في 

. المدى الطويل

 يبين استطلبع الرأي أن القدرة التنافسية تستند إلى مجموعة من المعايير حيث :القدرة التنافسية -

                                                           
1
 - Henrimahé de boislandelle, OPCIT, p. 39. 
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أن ىذه الأخيرة تربطيا علبقات متداخمة فيما بينيا، فكل معيار يعتبر ضروري، لأنو يوضح جانبا 

 .من القدرة التنافسية، ويبقي المؤسسة صامدة في بيئة مضطربة، ولكنو لا يكفي بمفرده

 وعمى خلبف التنافسية المحظية، فإن القدرة التنافسية تختص بالفرص المستقبمية، وبنظرة 

 .طويمة المدى من خلبل عدة دورات استغلبل

وتجدر الإشارة إلى أن ىنالك تداخل بين المصطمحات قد يبدو لموىمة الأولى أنيا متطابقة 

من حيث المعنى لكنيا في الحقيقة مختمفة تماما وبغية ضبط الأمور فإننا ندرج ىنا الفرق بين 

مصطمح التنافس والتنافسية،  إذا فما الفرق بين ىذه المفاىيم ؟ 

: الفرق بين مصطمح التنافس والتنافسية- 

ىناك فرق بين مفيوم التنافس ومفيوم التنافسية، فالتنافسية تعرف عمى أنيا قدرة البمد عمى 

تصريف بضاعتو في الأسواق الدولية، أما المنافسة أو المزاحمة ىي الشروط التي يتم وفقيا الإنتاج 

والتجارة في البمد المعني، وبالتالي الشروط التي تصف السوق المعنية، والتنافس والتنافسية ىما 

  1.العنصران الأساسيان لأي إطار تحميمي للئنتاج والتجارة الدولية

وتشارك سياسات المزاحمة وسياسات رفع القدرة التنافسية في ىدف موحد يتمثل في  التوجو 

نحو الفعالية، وأن الإجراءات المتخذة نحو أحدىما في أي من الميادين بلب شك تؤثر عمى التطور 

للآخر فالإجراءات اليادفة إلى تقوية المزاحمة في الأسواق المحمية تزيد أيضا من التنافسية الدولية، 

وبالمقابل فإن الإجراءات الموجية إلى رفع متانة التنافس الدولي لمدولة سيكون ليا تأثيرعمى ىيكل 

. السوق المحمي وشكل المزاحمة في السوق الداخمي

ىي قدرة البمد عمى - حسب تعريف تقرير التنافسية العالمي - كما أن القدرة التنافسية 

تحقيق معدل مرتفع ومستمر لنمو حصة الفرد من الناتج المحمي الإجمالي، وأن الدول النامية تممك 

                                                           

1
 .105ص .2000فريد النجار، المنافسة والترويج التطبيقي، مؤسسة شباب الجامعة لمشر، الإسكندرية، -  
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فرصة أكبر عمى تحقيق نمو أعمى لمعدل نصيب الفرد من الناتج المحمي الإجمالي من الدول 

. المتقدمة، ذلك أن ىذه الأخيرة تكون قد وصمت إلى الطاقة القصوى في استخدام مواردىا

:  مستويات التنافسية. أ

 بدأت حيث الثمانينات بداية مع شيوعا المصطمحات أكثر من التنافسية القدرة مصطمح يعد

 في والتوسع الانتشار في M Porter ل التنافسية والميزة التنافسية الإستراتيجية الميزة بشأن فكرة

فيما  التنافسية مفيوم تحميل مستويات وكتابات التنافسية، وتختمف ريجان الأمريكي الرئيس مرحمة

الجزئي التي يمكن أن نميز بينيا فيما  المستوى وعمى الكمي المستوى عمى التنافسية القدرة بين

:  1يمي

. الكمي المستوى عمى التنافسية- أ-1

الأمريكية  الصناعة تنافسية لجنة بتكوين ريجان الأمريكي الرئيس مع المصطمح ىذا شيوع  بدأ

 التنافسية السياسة مجمس لجنة ذلك إنشاء بعد تم اليابانية، اتيمثيلب أمام الناشئة اتي قدرروتدىو

 السمع إنتاج عمى الدولة قدرة انيأ عمى"التنافسية  القدرات لسلمجا ىذا عرف الأمريكية وقد

المدى  عمى متزايدة معيشة مستوى تحقيق والوقت نفس في العالمية الأذواق تقابل التي والخدمات

 ظل في الدولة يمكن الذي الوضع بأنيا" :التنافسية  القدرةUNKTADالطويل في حين عرف  

 وفي العالمية الأسواق في الأذواق تلبءم التي والخدمات السمع إنتاج من العادلة الحرة السوق شروط

 ."الأجل الطويل خلبل لأفرادىا الحقيقية الدخول وتزيد تحافظ الوقت نفس

 الدرجة بأنيا التنافسية القدرة "عرفت فقد  O.C.D.E  الاقتصادية والتنمية منظمة التعاون  أما

 الأسواق اختراق في تنجح وخدمات سمع إنتاج وعادلة حرة أسواق ظل في ما بمد يستطيع التي

 ."الطويل المدى في لمواطنييا الحقيقية المداخيل توسيع عمى المحافظة نفسو الوقت الدولية، وفي

                                                           

1
 .230ص .2001عمي السممي، إدارة الموارد البشرية الإستراتجية،  دار غريب لمنشر، القاىرة،  - 
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 المنظمة أو الدولة قدرة "انيأ عمى يعرفيا سويسرا في التنمية لإدارة الدولي المعيد نجد  بينما

. "العالمية في الأسواق منافسييا من أكبر ثروة توليد عمى

 المحدد العامل أن وىي أساسية نقطة عمى  يقومM.Porterالتنافسية  ل  الميزة مفيوم  إن

فيو  تعمل الذي النشاط أو الصناعة في ليا عند التنافسية الوضعية أو الموقف ىو المؤسسة لنجاح

ن الدولة، مستوى عمى أولا يتحقق أن بد لا التنافسية تحقيق وأن  في تركز إنما الدولة تنافسية وا 

 والتحسين التطوير تمارس لكي الصناعة من المتاحة والطاقات الإمكانيات عمى الأول المقام

 لمدولة فعالة مشاركة يستمزم الكمي المستوى عمى التنافسية تدعيم  أنM.Porteيرى  وىكذا المستمر

 :خلبل من ذلك وتعزيز خمق في

 والطرق والممكات الميارات تدعيم وتطوير في أساسيا دورًا التعميم يمعب حيث التعميمي  النظام-

 تقدم أن كما وتطبيقاتو التكنولوجي لمتقدم كمحك المعرفة المشاكل وتنمية وحل التفكير في العممية

 التنافسية؛ في القدرة المؤثر الرئيسي المفتاح التعميم التعمم،  حيث يعتبر بتقدم مرتبط الإدارة

 والاتجاىات القيم رأسيا وعمى السموك عمى مؤشرات تفرز حيث : والثقافية الاجتماعية البيئة- 

 الإنجاز؛ الحاجة إلى عمى بعيد حد إلى تؤثر التي والدوافع

 السياسات السياسي وكفاءة إدارية والاستقرار من كفاءة الاستثمار يخمق الذي المناخ  توفير-

 والاقتصاد؛ البيئة بين والخاص والربط العام للبستثمار السائدة الحكومية

 أن انيبإمكا التي المؤسسات مختمف بمعنى الشامل بمفيوميا الأساسية البيئة ىياكل توفير- 

 .التنافسية في تحقيق تساىم

: عمى المستوى الجزئي التنافسية-  أ-2

استمرارية  عمى الحفاظ استطاعت ما الصناعة، إذا أو لممنظمة التنافسية القدرة ابي ونعني

 عدم بمعنى قابل للبستمرار، بشكل اتيومحصلب السوقية حصتيا زيادة أو الزمن ا عبرتيمحصلب
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 جانب في أو النفقات جانب في إما التنافس عمى تركز إستراتجيات إتباع خلبل من ذلك تحقيق

  .المنتج وتميز الاختلبف

 أو الداخمية الأسواق في سواء المنافسة مواجية عمى المؤسسة "قدرة انيأ عمى تعرف كما

 مثل المنتج من عمييا الحصول يتمنى التي والقيمة الزبون  حاجات تحقيق    وعمى  الخارجية

 .العالية الجودة

 المؤسسة تمتمكيا التي والقابميات القدرات إلى للئشارة التنافسية الميزة مصطمح ويستخدم

 أن يمكن والمنظمات السوق، في التفوق من إنجاز يمكنيا بما المنافسين من غيرىا عن ابي وتتميز

 التكمفة،: الأبعاد ىذه ومن التنافسية الميزة لإنجاز الأبعاد من العديد عمى جيودىا تركيز توجو

 .والمرونة النوعية، التسميم بسرعة

القدرة عمى تزويد الزبون :" يمكن تعريف التنافسية عمى مستوى المؤسسة كذلك  بأنياو

بمنتجات وخدمات بشكل أكثر كفاءة وفعالية من المنافسين الآخرين في السوق الدولية، مما يعني 

نجاحا مستمرا ليذه المؤسسة عمى الصعيد الدولي في ظل غياب الدعم والحماية من قبل الحكومة 

العمل، رأس المال )ويتم ذلك من خلبل رفع إنتاجية عوامل الإنتاج الموظفة في العممية الإنتاجية 

  .1(والتكنولوجيا

مدى استطاعة "  القدرة التنافسية عمى أنيا Fayette et Paturellكما يعرف كل من 

. 2المؤسسة عمى عرض منتجاتيا في السوق بنفس الشروط التي يعرضيا منافسوىا عمى الأقل

  3:ويمكن تعريف التنافسية عمى مستوى المؤسسة من خلبل ثلبث جونب أساسية

                                                           
1
 - Jean –Claude Tarondeau, Christine Huttin, Dictionnaire de stratégie d’entreprise, 

édition Vuiber , paris, 2001.  

-
فارس مسدور، مفيوم التنافسية،  الممتقى الوطني حول تنافسية المؤسسات الاقتصادية وتحولات - كمال رزيق 2

 .3ص .2002 أكتوبر 30- 29المحيط،  جامعة محمد خيضر، بسكرة، 

3
 - Henrimahé de Boislandelle,  OPCIT,  p. 10. 
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 التنافسية العوامل جانب. أ

والتكمفة،  السعر،والجودة من عمى كل  المؤسسات مدراء من المستجوبين معظم لم يتفق

 وسعر عالية، جودة ذات المنتجات تقديم أنيا عمى وأجمعوا المؤسسة؛ لتنافسية والعوامل الأساسية

 .الزبائن قبل من معقول، ومقبول

: السموكي الجانب. ب

تضافر  بو يقصد ما أو ممارسين، قبل من ذاتي لتقويم الخضوع السموكي، الجانب  يفترض

التحسين  قصد جيودىم، قصارى لبذل يدفعيم قوي، المؤسسة، محفز في العمال جميع جيود

 .للؤداء المتواصل

: السوقي الجانب. ج

مقارنة  السوق في المؤسسة أداء قياس عمى السوقي، الجانب من التنافسية تعريف  يرتكز

 سواء المؤسسة تتبناه الذي "الأمثل السموك "تفسر التنافسية، أن التعريف،  من بنظيراتيا ويتبين

نتياج أشكال تأخذ والتي التنافسية بالعوامل تعمق الأمر  المعرفة أسموبي متعددة، كالإبداع ، وا 

. التسويق بجانب الأمر تعمق الوقت، أو وتسيير

 تدفع التي الذىنية الحالة" عمى تعبر أنيا عمى نعرفيا أن يمكن الموضوع لطبيعة وطبقا

 موقعيا عمى المحافظة يضمن والشامل، الذي المتواصل، التفكير إلى بالمؤسسة، كافة المستويات

 ."طويمة التنافسي لمدة

ورغم اختلبف المستويات الثلبثة لمتنافسية، إلا أنو تجمعيا علبقة تكاممية إذ لا يمكن الوصول 

إلى قطاع أو صناعة تنافسية دون وجود مؤسسات تتمتع بالقدرة عمى التنافس،  ووجود مؤسسات 

أو صناعات ذات ميزة تنافسية يؤدي حتما إلى امتلبك الدولة ليذه الميزة، لأن تحقيق الدول 
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لمتنافسية يعد دليلب عمى أن النشاطات الاقتصادية المختمفة تمتمك في مجمميا ميزة تؤىميا لممنافسة 

.  1عمى الصعيد الدولي

التنافسية  أن عمى تجمع الجزئي أو الكمي المستوى عمى سواء وتعاريف التنافسية  في مجموعيا

 الداخمية الأسواق ورغابات التي تستجيب لحاجات السمع والخدمات من المزيد إنتاج تعبر عمى

المستوى  وعمى الكمي المستوى عمى التنافسية القدرة قياس ولكن الإختلبف يكمن في  الخارجية

 حين في المواطن معيشة مستوى رفع مدى عمى التنافسية القدرة تعبر الكمي المستوى الجزئي، فعمى

 حصة أكثر عمى والحصول الربح تعظيم مدى عمى القدرة التنافسية تعبر الجزئي المستوى عمى

  .2ممكنة سوقية

 3: وتحقق التنافسية من خلبل

 التحكم في عناصر التكاليف؛ -

 إدارة الوقت والقضاء عمى المضيعات؛ -

 الإبتكار والتجديد والتطوير ؛ -

 الاستثمار في البحوث والتطوير والتجديد؛ -

 تطويع العموم والتكنولوجيا والمعرفة؛ -

 إرضاء الزبائن والبحث عن زبائن جدد؛ -

 الترويج والإعلبن والعلبقات العامة؛ -

 حماية الزبون والمسؤولية الاجتماعية؛ -

دارة الرقابة عمى المخزون- .   تعظيم المبيعات وا 

                                                           

1
 105فريد النجار، مرجع سبق ذكره،  ص- 

2
 .231عمي السممي، مرجع سبق ذكره،  ص-  

3
 - Daniel Soulie , OPCIT,  p. 11. 
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: 1عوامل أساسية تحدد درجة التنافسية وىي بإضافة عمى وجود

 عدد المؤسسات التي تتحكم في المعروض من منتج معين، فكمما زاد عدد المؤسسات كمما -

ازدادت شدة المنافسة بينيما والعكس بالعكس صحيح؛ 

 سيولة أو صعوبة دخول بعض المؤسسات إلى السوق، فكمما كان من السيل دخول بعض -

 المؤسسات الجديدة لإنتاج وتسويق منتج معين، كمما زادت شدة المنافسة، والعكس صحيح؛

 العلبقة بين حجم المنتجات التي يطمبيا الأفراد في السوق وتمك الكمية التي تستطيع المؤسسات -

تقديميا وعرضيا من ىذه المنتجات، فكمما زاد المعروض من المنتجات عن المطموب منيا كمما 

. زادت شدة المنافسة والعكس صحيح

. والشكل الموالي يوضح العوامل المؤثرة عمى التنافسية 

 العوامل المؤثرة عمى التنافسية: (3-1)لشكل ا

درجة التحكم في المتغيرات الداخمية مرونة الطمب عمى السمعة  حدة المنافسة بالأسواق

بالمؤسسة 

 

درجة التغمغل في السوق 

العالمي 

 

درجة التميز  نوع المنتج

التكنولوجي 

 

 حجم المؤسسة ومركزىا في السوق

مركز المؤسسة التميز السمعي 

 في السوق
شروط الاستيراد بالتخفيضات 

والخصومات 

درجة امتلبك العموم 

والتكنولوجيات المحمية 

درجة تحكم المؤسسة في المتغيرات 

البيئية 

 .12رسمية قريقاص،  مرجع سبق ذكره ، ص- عبد الغفار حنفي : المصدر

                                                           

1
 .26ص رسمية قريقاص،  مرجع سبق ذكره، -  عبد الغفار حنفي -  

 التنافسية
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. عوامل ومؤشرات تنافسية المؤسسة . 3.2.3

 يمكن معرفة موقع المؤسسة من التنّافسية؛ بالاستناد إلى عدة عوامل ومؤشرات من خلبل 

. مقارنة أداء المؤسسة في السوق بأداء منافسييا

:  عوامل القدرة التنافسية.أ

 تتكون القدرة التنافسية لممؤسسة من عوامل كثيرة متفاوتة الأىمية، أىميا القرارات الإبداعية 

: 1والإنتاجية والتسويقية والمتمثمة في

: القدرات الإبداعية- أ-1

طالما أنو ليس بإمكان المؤسسة تقديم منتوج يرضي جميع الرغبات وفي كل الأوقات، فإنيا 

مضطرة إلى إحداث تغييرات في خصائص ومواصفات منتوجيا حتى يتمكن من مسايرة تغير 

: أذواق ورغبات الزبائن والحصول عل حصة أكبر من السوق، وىذه العممية تعتمد أساساً عمى 

 دراسة السوق لمعرفة الطمب الحالي أو المحتمل والإستماع إلى آراء الزبائن حول منتوج -  

المؤسسة، ولا يأتي ذلك إلا بوجود نظام معمومات فعال؛ 

 الخبرة التكنولوجية لممؤسسة، باعتبار الإبداع نقطة تقاطع بين ما ىو ممكن تكنولوجياً  - 

وما ىو مقبول اجتماعياً  واقتصادياً؛ 

عمى تحسين جودة المنتجات، : ولا يقتصر دور الإبداع عمى تقديم منتوجات جديدة بل يشمل

. زيادة الإنتاجية، تخفيف معاناة العمال، استبدال وسائل الإنتاج بأخرى أسرع وأكفأ

:  القدرات الإنتاجية-أ-2

                                                           

1
شيرين سامي معروف، تحديث الصناعات المصرية ودورىا في تدعيم القدرة التنافسية لمصادرات المصرية،  - 

 .2004رسالة ماجستير، جامعة عين شمس، مصر، 
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. الجودة والإنتاجية: تظير القدرة الإنتاجية من خلبل عنصرين أساسيين ىما

:   الجودة-أ-3

وىي في نظر الزبون تتمثل في قدرة المنتوج عمى تمبية حاجاتو ورغباتو وتعرفيا الجمعية 

مجموعة خصائص منتوج أو خدمة التي تؤثر عمى قدرتو في "  الأمريكية لممراقبة والجودة بأنيا

".  اشباع الحاجات المعبر عنيا والضمنية

     وبالتالي فجودة المنتوج ترتبط بخصائصو الناتجة من مكوناتو، وكذلك بالخدمات المرافقة لو، 

:  ويرتكز تسيير الجودة في المؤسسة عمى ثلبث وسائل 

 جمع المعمومات وتحميميا لمعرفة حاجات ورغبات الزبائن؛  -

 الإبداع لتجسيد المواصفات التي يطمبيا الزبائن في المنتوج؛ -

 إرضاء الزبائن عن طريق إنتاج السمعة بالمواصفات التي يرغب فييا وتسميميا في الوقت -

. والمكان وبالسعر المناسب

" خلبل  وقد شكل الاىتمام بالجودة أساس تنامي القدرة التنافسية لممؤسسات اليابانية، من

التي حققت نجاحيا بفضل نظام المعمومات الذي يوفر ليا المعمومات عن البيئة  " حمقات الجودة 

الداخمية والخارجية لممؤسسة، ويسمح بتحميل جودة المنتوج من منظور كل من الزبون  والمنتج 

 .والمنافس في آن واحد

 

 

:  الإنتاجية- أ-4

 تعتبر الإنتاجية معياراً لقياس مدى كفاءة المؤسسة في إستخدام مواردىا ويعبر عنيا بالنسبة 

بين المخرجات والمدخلبت، ومن ثم فإن رفع الإنتاجية يعتبر من الأىداف الرئيسية لممؤسسة، كما 
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أنيا تستخدم في المقارنة الداخمية لمعرفة اتجاه تطور إنتاجية المؤسسة خلبل سمسمة زمنية معينة، 

وفي المقارنة الخارجية مع المؤسسات المشابية لمعرفة ما إذا كانت في المستوى المطموب، أم 

. لتنافسيةيجب عمييا تحسين إنتاجيتيا لتنمية قدرتيا ا

 إن مفيوم التنافسية الأكثر وضوحاً يبدو عمى مستوى المؤسسة، فالمؤسسة قميمة الربحية 

ليست تنافسية،  وىذا يعني أن موارد المؤسسة يساء تخصيصيا وأن ثروتيا تتضاءل أو تبدد، 

وضمن فرع النشاط معين ذي منتجات متجانسة يمكن لممؤسسة أن تكون قميمة الربحية لأن تكمفة 

إنتاجيا المتوسطة أعمى من تكمفة منافسييا، وقد يعود ذلك إلى أن إنتاجيتيا أضعف أو أن عناصر 

. الإنتاج تكمفيا أكثر أو لمسببين معاً 

: مؤشرات تنافسية المؤسسة -ب

 لتنافسية عدة مؤشرات من أىميا سعر التكمفة، الإنتاجية، والحصة من السوق وباستخدام ىذه 

 . المؤشرات يمكننا قياس القدرة التنافسية لممؤسسة

: الربحية- ب-1

 تعتبر الربحية مؤشرا عمى التنافسية الحالية، فإذا كانت الربحية المؤسسة التي تريد البقاء قي 

 .السوق ينبغي أن تمتد إلى فترة من الزمن، فالقيمة الحالية لأرباحيا تتعمق بالقيمة السوقية ليا

: التكمفة- ب-2

 تمثل تكمفة الصنع بالمقارنة مع تكمفة المنافسين مؤشرا كافيا عن التنافسية في النشاط ذي 

إنتاج متجانس، مالم يكن ضعف التكمفة عمى حساب الربحية المستقبمية لممؤسسة ، ويمكن لتكمفة 
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وحدة العمل أن تمثل بديلب جيدا عن تكمفة الصنع المتوسطة عندما تشكل تكمفة اليد العاممة النسبة 

  .1الأكبر من التكمفة الإجمالية ،غير أن ىذه الوضعية نادرة الوجود

: الإنتاجية- ب-3

تقيس الإنتاجية الكمية لمعوامل الفاعمية التي تحول المؤسسة فييا مجموعة عوامل الإنتاج   

إلى منتجات، بيد أن ىذا المفيوم لايوضح مزيا ومساوئ تكمفة عناصر الإنتاج، كما أنو إذا كان 

الإنتاج يقاس بالوحدات الفيزيائية، فإن الإنتاجية الإجمالية لمعوامل لاتوضح شيئا حول جاذبية 

المعروضة من جانب المؤسسة ، ومن الممكن مقارنة الإنتاجية الكمية لمعوامل أو نموىا عمى  

المستويات المحمية والدولية ، ويمكن إرجاع نموىا سواء إلى التغيرات التكنولوجية وتحرك دالة 

التكمفة نحو الأسفل أو إلى تحقيق وفرات الحجم ، كما يتأثر دليل نمو الإنتاجية الكمية لمعوامل 

.  بفروق الأسعار المستندة إلى التكمفة الحدية

 :الحصة من السوق-  ب-4

تعتبر الحصة في السوق من أىم وأوضح المؤشرات الدالة عمى القدرة التنافسية لممؤسسة، فإذا  

كانت المؤسسة تسيطر عمى أكبر حصة في السوق فيي رائدة ونقول عنيا أنيا مؤسسة تنافسية، 

ذا كانت نسبتيا  أما إذا كانت ليا نسبة متوسطة من السوق فنقول أن قدرتيا التنافسية متوسطة، وا 

. في السوق صغيرة فيذا يدل عمى ضعف قدرتيا التنافسية 

ويمكن مقارنة أداء المؤسسة بأداء المنافسين في السوق من خلبل حساب حصة السوق النسبية 

وىي النسبة بين حصة سوق المؤسسة وحصة سوق المنافس الأحسن أداءا، حيث نجد ثلبث 

  . 1حالات
                                                           

1
محمد خضري، أثر اقتصاد المعرفة في تحقيق القدرة التنافسية للبقتصاديات العربية،   مداخمة مقدمة في إطار  - 

اقتصاد المعرفة والتنمية الاقتصادية، كمية الاقتصاد والعموم الإدارية لجامعة الزيتونة : المؤتمر العممي الدولي حول
 .2005 أفريل  27 و 25الأردنية أيام 
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 حصة السوق النسبية أكبر من الواحد، ىذا يعني أن التنافسية المؤسسة تضاىي تنافسية -

المنافس؛ 

حصة السوق النسبية تساوي الواحد، ىذا يعني أن تنافسية المؤسسة تماثل تنافسية المنافس؛ - 

. حصة السوق النسبية أقل من الواحد، ىذا يعني أن تنافسية المؤسسة أقل من تنافسية المنافس- 

 :التنافسية بالقدرة الاىتمام زيادة- 

 المؤسسة تتمكَّن لكي المصيرية، الضروريات إحدى التنافسية، بالقدرة الاىتمام زيادة  أصبحت

. 2نتيجة وذلك العالمية التغييرات ومواكبة المنافسة من

 ضخامة وتعدد الفرص في السوق العالمي بعد أن انفتحت الأسواق أمام حركة وتحرير التجارة -

الدولية نتيجة اتفاقيات المنظمة العالمية لمتجارة؛ 

 وفرة المعمومات عن الأسواق العالمية والسيولة النسبية في متابعة وملبحقة المتغيرات نتيجة -

تقنيات المعمومات والاتصالات، وتطوير أساليب بحوث السوق والشفافية النسبية التي تتعامل مع 

المنظمات الحديثة في المعمومات المتصمة بالسوق وغيرىا من المعمومات ذات الدلالة عمى مراكزىا 

.  3التنافسية؛ ونجد التنافسية ترمي إلى تحقيق جممة من الأىداف منيا

بمعنى أن المؤسسة تحقق نشاطيا وأعماليا بأقل : تحقيق درجة عالية من الكفاءة والفعالية- 

مستوى ممكن من التكاليف وفي ظل التطور التكنولوجي المتوفر، فالتنافسية تساىم في بقاء 

.  المؤسسات الأكثر كفاءة

                                                                                                                                                                          
1
 -Henrimahé de boislandelle , OPCIT ,p .16. 

2
مصادرىا، تنميتيا و تطويرىا،  مذكرة ماجستير في :عمار بوشناق،  الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية  - 

 .318ص .2002عموم التسيير، جامعة الجزائر، 

3
فارس مسدور، تعزيز القدرة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية الجزائرية، مداخمة مقدمة في إطار  -كمال رزيق - 

 أفريل 23 و22، أيام "المؤسسة الاقتصادية الجزائرية وتحديات المناخ الاقتصادي الجديد"الممتقى الأول بعنوان 
 .132-130ص  .2003
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 من خلبل التركيز عمى تحقيق الإبداعات التكنولوجية :التطوير والتحسين المستمر للؤداء- 

.  والابتكارات والتي تكون تكمفتيا مرتفعة نسبيا، إلا أنيا صعبة المحاكاة

 إذ تتمكن المؤسسات ذات الكفاءة الأعمى والأكثر تطورا من تعظيم :تساعد عمى زيادة الأرباح- 

. أرباحيا، فتعد الأرباح مكافأة المؤسسة عن تميزىا وتفوقيا في أدائيا

. الإستراتجيات العامة لمتنافس. 3.3

  قصد تحقيق التفوق عمى المنافسين في السوق، تَستند المؤسسة إلى تطبيق إستراتيجية 

 .معينة لمتنافس اليدف الأساسي منيا خمق وتحقيق ميزة أو عدة مزايا تنافسية

مجموعة كاممة من التصرفات التي تؤدي إلى تحقيق ميزة " ويعبر عن الإستراتجية عمى أنيا 

 ، وتعتبر ىذه الإستراتيجيات امتدادا لتحميل قوى المنافسة التي جاء بيا 1متواصمة عمى المنافسين

بورتر، وذلك بغرض تحقيق أداء أفضل لممؤسسة مقارنة ببقية المنافسين في القطاع، ولقد اقترح 

   2:بورتر ثلبث إستراتيجيات عامة يصطمح عمييا بالإستراتجيات العامة لمتنافس تتمثل في

 ستراتجية قيادة التكمفة؛إ    - 

إستراتجية التمييز؛    -     

. ستراتجية التركيزإ   -     

الإستراتيجيات التنافسية لبورتر  :(3-2) لشكل ا

                الميزة الإستراتيجية

  تمييز المنتج     

       

                                                           

1
الأداء المتميز : عمي عبد الله،  الأداء المتميز،   مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول  - 

 227ص ،2005 مارس 09 و 08لممنظمات والحكومات، كمية العموم الإدارية قسم التسيير لجامعة ورقمة أيام 

2
-www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.p 42. 

 إستراتيجية التركيز

 الهدف

 الإستراتيجي

 إستراتيجية التمييز إستراتيجية القيادة بالتكاليف

قطاع سوقي خاص

 القطاع ككل     
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Source :www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.p63., consulté le 

14/12/2016       

 stratégie de domination par les coûtsإستراتيجية قيادة التكمفة . 1. 3.3

تؤسس إستراتيجية قيادة التكمفة عمى قدرة المؤسسة لتوفير سمعة أو خدمة بتكمفة أقل من 

منافسييا، والافتراض الأساسي التشغيمي وراء قيادة التكمفة يتمثل في الحصول عمى ميزة تكاليف 

منافسييا الآخرين، والتي يمكن تمريرىا إلى الزبائن لمحصول عمى حصة سوقية أكبر  عمى جوىرية

لذلك تنتج إستراتيجية التكمفة ميزة تنافسية عندما تحقق المؤسسة ىامش ربح أعمى من الذي ينتج 

ويتم تحقيق إستراتجية قيادة التكمفة  1عن بيع المنتجات بأسعار السوق الحالية في كثير من الحالات

من خلبل التحكم في التكاليف بالصيغة التي تسمح بالتفوق عمى أسعار المنافسين عمى أساس 

وجود ظروف محفزة وسوق مدركة في تخفيض الأسعار،  مرونة الطمب السعرية، غياب التنوع في 

.   2تمييز المنتج

بورتر إلى وجود تسعة محددات تساىم في مساعدة المؤسسات في تحقيق ىذه  وقد أشار

   3:الإستراتجية تتمثل فيما يمي

من جانب المؤسسة ومالو من تأثير  (إنتاج)وىذا بازدياد الخبرة المتراكمة : منحنى التعمم والخبرة- أ

 .عمى إنتاجية العامل، التخصص في الميمة الواحدة والميارة المكتسبة

                                                           
1

- Revue Française de gestion, Bourantas industrie, les bases de compétitivité 

internationale, Septembre / octobre 1993. P.302. 
2
وديع محمد عدنان، القدرة التنافسية و قياسيا،  سمسمة جسر التنمية، سمسمة دورية تعني بقضايا التنمية في - 

 .2003،  ديسمبر24الأقطار العربية، المعيد العربي لمتخطيط بالكويت، العدد 

3
رابح زبير،  دور أنظمة المعمومات في تنمية القدرة التنافسية لممؤسسة،   مداخمة مقدمة في إطار الممتقى -  

إدارة وقياس رأس المال : الوطني الأول حو ل المؤسسة الاقتصادية الجزائرية وتحديات المناخ الاقتصادي الجديد 
 افريل 23 و22الفكري في منظمات الأعمال العربية، كمية  العموم الاقتصادية وعموم   التسيير لجامعة الجزائر أيام 

 .69-68 ص ص. 2003
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 وىذا من خلبل استغلبل الطاقة الكاممة وعدم ىدرىا بتوقيفيا أو تغييرىا، : استغلال الطاقة- ب

 .وخاصة في المؤسسات ذات الإنتاج الموسمي

فكمما كان ىناك ترابط واشتراك بين الوظائف : تخفيض تكاليف الأنشطة المترابطة فيما بينيا- ج

 .في بعض التكاليف كالتوزيع أو قوى البيع مثلب، كمما كان ىناك انخفاض لمتكاليف

 وتتمثل في انخفاض التكاليف كمما زاد الإنتاج أي أن التكاليف : وفورات اقتصاديات الحجم- د

 .الثابتة تنخفض بزيادة الإنتاج مما يؤدي إلى انخفاض نصيب الوحدة المنتجة

وىذا باشتراكيا في بعض النشاطات كالبحوث، :  العلاقة بين وحدات النشاط الإستراتيجية-ه

 .التسويق، البحث والتطوير،  ومنو الحصول عمى غمة الحجم

فقرارات التكامل الأمامي أو الخمفي مثل شراء بعض المواد أو توزيع منتجات : درجة التكامل- د

 .المؤسسة ليا أثر كبير عمى التكمفة

 وىنا في حالة المتحرك الأول في السوق، ومعناه دخول المؤسسة بالمنتج أو الخدمة :  التوقيت-ه

 .الأولى في السوق من خلبل استغلبل الفرص التسويقية

 وما ليا من أثر عمى قرارات خط المنتجات أو حول المنتج، مستويات الاختيارات الإستراتيجية - و

 . الجودة أو الخدمات المقدمة

 ومالو من تحقيق الإستراتيجية وىذا بخفض : مواقع المصانع ومقرات ومكاتب المؤسسات- ز

 .تكاليف التوزيع، التجميع، المواد الأولية

 1 : وتحقق ىذه الإستراتيجية عدة مزايا جذابة لممؤسسة وىي

فالمؤسسة المنتجة بتكمفة أقل تكون في موقع أفضل من حيث المنافسة : فيما يتعمق بالمنافسين- 

 .عمى أساس السعر

                                                           

1
 .236-234عمي عبد الله،  نفس المرجع السابق، ص ص - 
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فالمؤسسة المنتجة بأقل تكمفة تتمتع بحصانة تجاه الزبائن الأقوياء، حيث لا  :فيما يتعمق بالزبائن- 

. يمكنيم المساومة عمى تخفيض الأسعار

أن تكون في مأمن من - في بعض الحالات- فالمؤسسة المنتجة بتكمفة أقل يمكنيا : الموردين- 

الموردين الأقوياء، وخاصة أن قيادة التكمفة تتطمب عادة الاستحواذ عمى حصة كبيرة من السوق، 

. وبالتالي شراء كميات كبيرة نسبيا، مما يعزز قوتيا التفاوضية في مواجية الموردين

فالمؤسسة تحتل موقعا تنافسيا ممتازا يمكنيا من تخفيض السعر، مما : أما الداخمون الجدد- 

. يجعميا تساىم في إرساء عوائق لمدخول طالما ىي قادرة عمى الاحتفاظ بيذه الميزة

إذا ما ظيرت منتجات بديمة في السوق، فإن المؤسسة تمجأ لاستخدام : المنتجات البديمة    - 

. تخفيضات في السعر، كسلبح ضد ىذه المنتجات والتي قد تتمتع بأسعار جذابة

    1:وكما أن ىذه الإستراتيجية تنطوي عمى مزايا فإنيا أيضا تنطوي عمى عيوب، من أىميا

قيام المنافسين بتقميد الإستراتيجية مما قد يؤدي إلى انخفاض أرباح الصناعة ككل؛ - 

. قد يتحول اىتمام الزبائن إلى عناصر أخرى بخلبف السعر- 

ويتضح من العرض السابق مدى أىمية ميزة التكمفة الأقل، التي توفر قدرا من الحماية لممؤسسة 

. ضد المنافسين برغم عيوبيا، وىو ما يفسر توجو العديد من المؤسسات نحو ىذه الإستراتيجية

. Stratégie de différenciation إستراتجية التمييز .2. 3.3

من حيث جودة  (مختمفة ) ويقصد بإستراتجية التمييز بأنيا تقديم منتوج أو خدمة متميزة 

التكنولوجيا، خدمة معينة، تركيبة متنوعة وواسعة قياسا بالمنافسين ذلك بعد تقدير الزبون لمقيمة 

                                                           

1
. 2000صلبح الشنواني،  إقتصديات الأعمال، بدون رقم طبعة، مركز الإسكندرية لمكتاب، الإسكندرية، -  

 110ص
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والاىتمام  التي ستضيفيا لو المؤسسة ولتحقيق ذلك تمتزم منظمات الأعمال بإعطاء الأولوية

 .1بمدخلبت عممية الإنتاج ومدى جودتيا وبعممية الإنتاج ذاتيا والميام التسويقية

 إستراتجية التمييز ىي منيج استراتجي آخر لبناء الميزة التنافسية، تؤسس الإستراتجيات عمى 

تزويد الزبائن بشيء يكون مختمفا ومتفردا، والذي يجعل منتج أو خدمة المؤسسة متميزا عن  تمك 

الخاصة بالمنافسين، والافتراض الأساسي وراء إستراتجية التمييز أن يكون الزبائن عمى استعداد 

أكبر لأن يدفعوا أسعار أكبر لممنتج المتميز، والفكرة الجوىرية وراء التمييز تتمثل في أنيا تقدم 

تدعيما ميما لمزبون فيما يخص السمعة أو الخدمة ومن أمثمة الشركات التي تباشر استراتجيات 

في الإلكترونيات، SONY  في السيارات، BMWمرسيدس و:التمييز بنجاح نذكر عمى سبيل المثال

krupsوتختمف طرق التمييز من قطاع إلى آخر    . 2 في صناعة البن وأجيزة المطبخ الصغيرة

تصميم المنتج عن المنتجات المنافسة ،تكنولوجيا :وتتخذ عدة أبعاد عند تطبيق ىذه نذكر منيا 

.  متميزة ،خدمات ما بعد البيع

 . والجدول التالي يوضح ذلك

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 .23ص  وديع محمد عدنان، مرجع سبق ذكره،- 

2
 -.Revue Française de gestion, Bourantas industrie, OPCIT, p.322. 
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أبعاد إستراتيجية التمييز : (3-1) الجدول

الصورة نقاط البيع الأفراد الخدمات المنتج 

الشكل -

 الوظيفة-

 الاعتمادية-

 الكفاءة-

 المطابقة-

 الديمومة-

 قابمية التصميح- 

 النمط -

الطراز -

سيولة إجراء - 

الطلببيات 

 التسميم- 

 التركيب-

 تكوين الزبائن-

 النصح-

 التصميح-

خدمات أخرى -

 الكفاءة -

 المباقة -

 المصداقية -

 الجدوى -

 الديمومة -

 الاتصال -

 

 

التغط -

ية 

 الخبرة -

الكفاء -

ة 

 

 

 

 

 

الرموز  -

 الإعلبم -

 الأجواء -

 الحوادث -

، دار الميسرة 1محمد سمير أحمد، الإدارة الإستراتجية وتنمية الموارد البشرية ، طبعة:.المصدر

 121ص .2009لمنشر والتوزيع، عمان  

   1  ولتطبيق ىذه الإستراتجية يجب تحقق مجموعة من الشروط نذكر

عندما يقدر الزبائن قيمة الاختلبفات في المنتج أوالخدمة ودرجة تميزه عن غيره من المنتجات؛ -

 تعدد استخدامات المنتج وتوافقيا مع حاجيات الزبون؛ -

.  عدم وجود عدد كبير من المنافسين يتبع نفس إستراتجية التمييز-

: 1    وتطبيق المؤسسة لإستراتجية التمييز يحقق ليا عدة مزاياىا وىي

                                                           

1
 .  42ص عمي عبد الله،  مرجع سبق ذكره، - 
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: بالنسبة لممنافسين- ا

 إن التمييز يحمي المؤسسة من منافسييا لدرجة قد تصل إلى مبدأ الولاء لمعلبمة من قبل 

الزبائن، وىو ما يشكل حاجز أمان لممؤسسة تجاه المنافسين 

:  بالنسبة لزبائن- ب

 يمكن أن تواجو المؤسسة مشكلبت مع الزبائن الأقوياء، نظرا لكون المنتج المتميز يقدم منتجا 

متميزا لمزبون، وتستطيع المؤسسة فرض زيادات عمى الأسعار؛ وذلك كون الزبائن لدييم الاستعداد 

 .لدفع أسعار استثنائية عالية

:  بالنسبة لمموردين- ج

بما أن إستراتيجية المؤسسة تتجو نحو السعر الذي تفرضو أكثر،  تتجو نحو تكاليف الإنتاج، 

وبالتالي فإنو نادرا ما يشكل الموردون مشكمة لممؤسسة، وىكذا فإن المنتج يتسامح تجاه الزيادات 

. الطفيفة في أسعار مدخلبتو

:  بالنسبة لمداخمين الجدد- د

 يشكل كل من التمييز والولاء لمعلبمة عوائق لمدخول في وجو المؤسسات الأخرى الساعية 

لمدخول في نفس القطاع، وبالتالي تجد المؤسسات الجديدة نفسيا مضطرة لتطوير كفاءاتيا المتميزة، 

. لكسب القدرة عمى المنافسة، عمما أن إنجاز ذلك يعتبر أمرا مكمفا لمغاية

: أما بالنسبة لممنتجات البديمة- ه

 يعتمد تيديدىا عمى قدرة منتجات المنافسين في الوفاء باحتياجات الزبائن، بنفس الدرجة التي 

. تفي بيا منتجات المنتج المتميز، وفي قدرتيا أيضا عمى إعاقة ولاء الزبائن لمعلبمة

                                                                                                                                                                          

1
 .234ص نفس المرجع السابق، - 



154 

 

    1:ويمكن ذكر بعض عيوب ىذه الإستراتيجية في النقاط التالية

أن الزبائن  قد لا يعتبرون المنتج متميز بدرجة تبرر ارتفاع سعره، مما يجعميم يميمون إلى   -

المنتجات ذات السعر الأقل؛ 

سيولة قيام المنافسين بتقميد المنتج المتميز، خاصة إذا كان التمييز ينبثق من التصميم أو   - 

، فإنو من الصعب (...الجودة، الخدمة)السمات الطبيعية لممنتج، أما إذا كان مصدره معنوي 

. التقميد، وبالتالي عمى المنتجين المتميزين إيجاد مصادر تميز يتعذر تقميدىا في وقت قصير

 Stratégie de Concentration  إستراتجية التركيز.3. 3.3

   وتعرف الإستراتجية الثالثة بإستراتجية التركيز، تصمم إستراتجية التركيز لمساعدة المؤسسة 

. عمى استيداف فئة من زبائن معينين داخل الصناعة

ستراتجية التمييز، التي تصمم من أجل سوق   وعمى عكس كل من إستراتجيات قيادة التكمفة وا 

أوسع عمى مستوى الصناعة ككل، فإن إستراتجية التركيز تيدف إلى فئة ذات طابع معين من 

الزبائن، ويمكن أن تكون ىذه الفئات مجموعة من الزبائن محددين، قسم صغير من خط الإنتاج 

معين، سوق جغرافي في منطقة معينة أو فئة ذات أذواق أو تفضيلبت خاصة، وتتمثل الفكرة 

الأساسية وراء إستراتجية التركيز في تخصيص أنشطة المؤسسة  بطرق لاتستطيع المؤسسات 

.  2أن تمارسيا أيضا (أوالتمييز قيادة التكمفة)الأخرى ذات الخطوط العريضة 

 فإذا كانت إستراتيجية السيطرة عمى التكمفة أوالتمييز تتوجيان إلى السوق ككل، فإن جميع 

أشكال إستراتيجية التركيز تنطوي عمى جزء خاص من السوق، حيث تكون المؤسسة قادرة عمى 

خدمة ىذا الجزء الإستراتيجي الضيق بفاعمية كبيرة أو باستيلبك أقل لمموارد، عمى عكس المنافسين 

                                                           

1
 .111صلبح الشنواني،  نفس المرجع السابق، ص - 

2
 - Revue Française de gestion, Bourantas industrie ,p 343. 
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الذين يتنافسون في جزء كبير، وقد ينتج عن ذلك سيطرة عمى التكمفة ناتجة من الخدمة المقدمة 

 .1لميدف أو بتميز المنتج وىذا بتمبية حاجات ورغبات ذلك الجزء أو باستخدام الإستراتيجيتين معا

 .2ولغرض تبني استخدام ىذه الإستراتيجية ىناك خطوتان ىامتان

اختيار وتحديد أي قطاع من القطاعات الذي سيتم التنافس فيو؛ - 

تحديد كيفية بناء الميزة التنافسية في القطاعات السوقية المستيدفة في الخطوة السابقة، وىذا - 

حجمو، ميزتو، القوى التنافسية المؤثرة فيو، أىميتو بالنسبة لممنافسين )مدى جاذبية القطاع .بتحديد

. (الاستراتيجيين، مدى التوافق بين إمكانيات المؤسسة وحاجة ذلك القطاع

   3:  وكي تستطيع المؤسسة من تطبيق ىذه الإستراتيجية بنجاح وجبَّ أن تراعي ما يمي

 العمل عل توفير الميارات والموارد اللبزمة لخدمة القطاع السوقي المستيدف؛       -

  تفادي محاولة الدخول إلى القطاعات السوقية التي يعمل بيا المنافس بقوة عالية؛   -

 اجتناب القطاعات السوقية التي يتمتع بيا المنافس بقوة عالية؛   - 

  المعرفة التامة بكل التغيرات التكنولوجية ونوع المشتري لممنتج؛   -

متابعة تحولات الصرف في القطاع السوقي المستيدف، فالسوق الذي قد ينمو بسرعة ىو تيديد  - 

لدخول منافسين جدد، عمى عكس السوق ذوالنمو المنخفض يجعل منو غير مربح لممؤسسة عندما 

. تعمل فيو

   4 ويمكن تحقيق ميزة تنافسية من خلبل تطبيق إستراتجية التركيز في الحالات التالية

                                                           
1
 -www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.p42. 

2
، دار الميسرة لمنشر والتوزيع، عمان  1محمد سمير أحمد، الإدارة الإستراتجية وتنمية الموارد البشرية،  طبعة - 

 .116ص .2009

3
 - M.Porter, Les choix stratégique et la concurrence, Edition Economica, Paris, France. 

1982. P.204-205. 
4
بناء الميزة التنافسية، دارالفجر لمنشر :لي، ترجمة عبد الحكم الخزامي،الإدارة الإستراتجية.دفيد.- بتس.أ.روبرت- 

 .247ص .2008والتوزيع، القاىرة،
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يستحدمون   عندما توجد مجموعات مختمفة ومتميزة من الزبائن ممن ليم حاجيات مختمفة أو-

المنتج بطرق مختمفة ؛ 

 عندما لا تسمح موارد المؤسسة إلا بتغطية قطاع سوقي معين؛ -

 عندما لا يحاول أي منافس آخر التخصص في نفس القطاع السوقي المستيدف؛ -

 عندما تتفاوت قطاعات الصناعة بشكل كبير من حيث الحجم ومعدل النمو والربحية؛ -

.  عندما تشتد حدة قوى التنافس الخمس بحيث تكون بعض القطاعات أكثر جاذبية عن غيرىا-

الإبقاء عمى  أو الحفاظ كيفية ىو الإستراتيجية ىذه إتباعيا عند المؤسسة تواجيو قد مشكل  وأىم

 .1عوامل ثلبثة وفق تحديدىا يمكن ىذه الإستراتجية التي

: أوسع ميدان في المنافسين أمام الاستمرار قابمية- أ

اختارت  التي المؤسسة قطاع داخل سابقا التنافس إما ليم يمكن واسعة ميادين في المنافسين

ما إستراتيجية الميزة  قاعدتيم وترتبط توسيع في يرغبون محتممين منافسين يكونوا أن التركيز، وا 

 :ب فييا ترتكز التي لممؤسسات التنافسية

 واحد آن أرادوا في إذا بيا القيام الواسع الميدان في المنافسين عمى يجب التي  السعة والتسوية - 

 أخرى؛ المتمركزة وقطاعات المؤسسة فيو تنشط الذي القطاع، خدمة

 باقي القطاعات مع لمقيمة، المكونة النشاطات تقسيم طرف من عمييا المحصل التنافسية  الميزة - 

 الواسع؛ الميدان في المنافس فييا ينشط التي

لخدمة  المطموبة القيمة سمسمة عمى المختمفة نشاطتيا تركز لممؤسسة القيمة سمسمة كانت  كمما-

 .للبستمرار والبقاء قابمة كانت كمما قطاعات أخرى،

 :المقمدين أمام الاستمرار قابمية- ب

                                                           
1
 - www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.p320. , consulté le 12/10/2017 
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 في القطاع مؤسسات أو جديدة مؤسسة طرف من التقميد خطر إلى تؤدي قد التركيز إستراتيجية

ن إستراتيجيتيا عن راضية غير تكون المقمدين  أمام التركيز استمرار إستراتيجية قابمية الداخمية، وا 

 .التنافسية استمرار الميزة قابمية عمى مبنية

 التوزيع وعراقيل دوائر إخلبص السمم، اقتصاديات ىي التقميد تواجو التي الحركة عراقيل إن

 .المعني القطاع ببنية ىنا الأمر يتعمق إذ التركيز، إستراتيجية تخص أخرى

: آخر قطاع من بديل أمام الاستمرار قابمية- ج

 قطاع في الموجود البديل خطر ىو التركيز استمرار إستراتيجية قابمية يحدد عامل  آخر

 سموك أو التكنولوجية أو المحيط في تغيير نتيجة يختفي أن يمكن السوقي فالقطاع سوقي آخر،

 .المنافسين

ن مستقبل  إطار في تميزا أو منخفضة تكاليف تضمن لا التركيز إستراتيجية كانت   حتى وا 

اليدف  اتجاه معا الاثنين أو الوضعيتين إحدى إلى بالوصول تسمح فيي ، السوق مجموع يحتضن

 أرباح عمى الحصول أيضا ليا يمكن نشاطيا تركز التي السوق فالمؤسسة في المقصود المحصور

 مقارنة منخفضة بتكاليف تمتاز وضعية في المؤسسة أن يعني النشاط فتركيز معدل القطاع تفوق

: 1معا الاثنين أو جيدة متميزة أنيا الإستراتيجي أو ىدفيا مع

 إن لكل إستراتيجية من الاستراتيجيات التنافسية السابقة خصائص إذا ما تمّ حسن فيميا 

وعمى ذلك يمكن تقديم الجداول 2،ومعرفتيا تمكننا من المواجية والدفاع ضد القوى التنافسية الخمسة

. الآتية والتي تقارن بين خصائص ىذه الاستراتيجيات ضمن سياق القوى الخمس لبورتر

                                                           

1
 - www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.p43. consulté le 12/10/2017 

2
رقايقية فاطمة الزىراء، مساىمة رأس المال الفكري في تحقيق التميز التنافسي المستديم في - بومنجل السعيد  - 

إدارة وقياس رأس المال الفكري في : منظمات الأعمال،  مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول 
 .2008 ديسمبر 3 و 2منظمات الأعمال العربية، كمية الاقتصاد و التسيير لجامعة سعد دحمب بمبميدة أيام 
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الاستراتيجية الأساسية من بين الإستراتيجيات الثلبث لا يمكن القول كذلك أن اختيار  و

مكانيات المؤسسة أو  يتوقف عمى القطاع الذي تشتغل فيو المؤسسة بقدر ما يتوقف عمى موارد وا 

وحدة النشاط، وىو ما يستدعي دراسة مجالات القوة والضعف في مجالاتيا المختمفة، ويورد بورتر 

 في  الكفاءات والموارد لكل إستراتجية من الإستراتجيات بعض الميارات والمتطمبات التنظيمية

كما ىو السابقة والجدول التالي يبين ىذه المتطمبات لكل إستراتجية من الإستراتجيات السابقة ، 

موضح في الجدول الموالي  

 متطمبات تطبيق الإستراتجيات التنافسية العامة (3-2) الجدول

نوع 

الإستراتجية 

المتطمبات التنظيمية  متطمبات الكفاءات والموارد 

 

القيادة 

بالتكاليف 

 مصادر متعددة لمحصول عمى الأموال -

مكانيات متاحة لمحصول عمييا  . وا 

.  كفاءات  خاصة بالعممية التصنيعية-

.  كفاءات في قيادة قوى العمل -

.  تصميم المنتج ليصبح أكثر كفاءة -

.   نظام توزيع منخفض التكاليف-

.  ضبط النفقات -

.  تقارير رقابية منتظمة ودورية-

 ىيكل تنظيمي منضبط ومحكم مع تحديد واضح -

لمسمطات والمسؤوليات  

.  نظام لمحوافز يعمل عمى ربط الأجر بالإنتاج-

 

 

 التمييز

.  قدرات تسويقية عالية-

 قدرات عالية في مجال البحوث  -

 شيرة متميزة في مجال الجودة والقيادة -

. والتكنولوجية

 تعاون وثيق بين وظائف البحوث والتطوير وتنمية -

. وتطوير المنتج والتسويق

 معايير موضوعية وربطيا بالحوافز بدلا من -

. المعايير الكمية
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.  تميز في تصميم المنتج-

 تميز في خدمة الكفاءات والقدرة عمى جذبيا من -

. المؤسسات الأخرى 

. تعاون قوي مع قنوات التوزيع- 

الزبائن، ) القدرة عمى جذب الكفاءات العالية سواء -

  (قوى العمل المتخصصة، المبدعين

 التركيز

 

 مزيج من السياسات السابقة موجية مباشرة إلى -

. اليدف الاستراتجي المحدد

 مزيج من السياسات السابقة موجية مباشرة إلى -

اليدف الاستراتجي المحدد 

مصادرىا ،تنميتيا وتطويرىا ، : عمار بوشناق ، الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية :المصدر

. 329ص. 2002مذكرة ماجستير في عموم التسيير، جامعة الجزائر، 

 لا توجد إستراتيجية تنافسية واحدة مثالية تضمن النجاح التام، :مخاطر الإستراتيجيات التنافسية-

 بتحديدىا تنطوي عمى بعض المخاطر، (Porter)فكل إستراتيجية من الإستراتيجيات التي قام 

فعمى المؤسسة التي ترغب في تطبيق إستراتيجية التمييز مثلب أن تتأكد من أن السعر العالي 

لا فإن  لمنتجاتيا المتميزة وذات الجودة العالية ليس أعمى بكثير من سعر المنتجات المنافسة، وا 

الزبائن سيدركون أن الجودة العالية والخدمة المتميزة التي يحصمون عمييا لا تبرر السعر المرتفع 

الذي يدفعونو، ويوضح الجدول التالي المخاطر المتعمقة بتطبيق كل إستراتيجية من الإستراتيجيات 

.  1التنافسية

 مخاطر الإستراتيجيات التنافسية :(3-3) الجدول

مخاطر إستراتيجية القيادة في  مخاطر إستراتيجية التمييز مخاطر إستراتيجية التركيز

التكمفة 

: إستراتيجية التركيز يتم تقميدىا عندما : ىذه الإستراتيجية لا تدوم طويلب بسبب ىذه الإستراتيجية لا تدوم طويلب 

                                                           

1
 .261ص  رقايقية فاطمة الزىراء، نفس المرجع السابق،- بومنجل السعيد  - 
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يصبح قطاع السوق المستيدف غير - 

جذاب ىيكميا بسبب التلبشي التدريجي 

. لييكمو أو تلبشي الطمب

يدخل المنافسون الكبار ىذا القطاع - 

وعمى نطاق كبير بسبب تضاؤل الفروق 

بين ىذا القطاع وغيره من القطاعات 

الأخرى، وبسب مميزات التسويق 

 .الشامل

ظيور مؤسسات أخرى جديدة تتبع - 

إستراتيجية التركيز عمى أجزاء من نفس 

 .القطاع السوقي

أساليب التمييز تصبح أقل أىمية - 

لممشترين بسبب تغير سموكاتيم 

 .زوال عوامل التمييز

 .التقميد من جانب المنافسين - 

السعر المرتفع الذي لا يبرر عوامل تميز - 

 .المنتج بالنسبة لمزبون

إختيار تمييز المنافسين الآخرين الفعالة - 

 .أكثر من عوامل تمييز المؤسسة

 .لامبالاة وعدم حاجة الزبائن لمتمييز- 

: بسبب

. التقميد من جانب المنافسين-

 .التغيير التكنولوجي-

قواعد أخرى لتدىور القيادة في - 

 .التكمفة

معدات جديدة آلية بإمكانيا تعديل - 

 .العمميات الصناعية

الإىتمام المفرط بالعمميات - 

الداخمية مما يزيد خطر القدرة عمى 

دراك احتياجات السوق  .تحصيل وا 

 .265رقايقية فاطمة الزىراء، نفس المرجع السابق، ص- بومنجل السعيد  :المصدر

وتساىم الإستراتيجيات العامة لمتنافس في كسب المؤسسة لميزة تنافسية وتعمل عمى الحفاظ 

عمييا ولكن تختمف ىذه الميزة حسب الإستراتيجية المعتمدة من قبل المؤسسة، ويوضح الجدول 

: التالي المقارنة بين الإستراتيجيات التنافسية الثلبث والميزة التنافسية لكل منيا

التنافسية   المقارنة بين الإستراتيجيات العامة لمتنافس والميزة:(3-4) الجدول 

الميزة التنافسية الإستراتيجية التنافسية  

إدراك الزبائن لانخفاض أسعار منتجات القيادة في التكمفة جميع قطاعات السوق  

المؤسسة عن منافسييا 
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حجم 

السوق 

 المستيدف

إدراك الزبائن لمشيء الفريد الذي تقدمو التمييز 

المؤسسة 

إدراك الزبائن في قطاع المؤسسة لمشيء التركيز قطاع معين من السوق 

الفريد الذي تقدمو المؤسسة في السوق 

عمر لعلبوي، دراسة الإستراتيجية التسويقية في البيئة التنافسية لممؤسسات الاقتصادية، : المصدر

. 120ص. 2005أطروحة دكتوراه في التسيير غير منشورة، المدرسة العميا لمتجارة، الجزائر،

. الميزة التنافسية. 4.3 

في ظل تزايد الاتجاه نحو العالمية وتغير ديناميكيات المنافسة والعوامل المحركة ليا داخل 

العديد من الصناعات، اتجيت المؤسسات إلى التركيز عمى مفيوم الميزة التنافسية باعتبارىا 

العنصر الاستراتيجي الأساسي الذي يمنح لممؤسسة فرص جوىرية لتحقيق التفوق مقارنتا بمنافسييا، 

وفي ىذا الإطار اىتمت بتحميل ودراسة مختمف الأطراف المؤثرة وصياغة إستراتيجية لمتنافس 

 .ةبيدف تحقيق ميزة تنافسية مستمر

. مفيوم الميزة التنافسية. 1. 4.3

 أن المؤسسات وليست الدول ىي التي تتنافس في الأسواق الدولية، ولكي تحقق Porter  يرى 

نجاحيا التنافسي ينبغي أن تمتمك ميزة تنافسية من خلبل زيادة قدرتيا عمى تقديم منتجات متميزة، 

 .مع القدرة عمى الاستمرار في الاحتفاظ بيذه الميزة

ميزة أو عنصر "   لقد عرفت الميزة التنافسية من طرف الكاتب نبيل مرسي خميل عمى أنيا 

 1 "تفوق لممؤسسة يتم تحقيقو في حالة إتباعيا لإستراتيجية معينة لمتنافس

  نلبحظ أن ىذا التعريف يشير إلى أن طريقة بناء ميزة تنافسية  يتم من خلبل  التركيز عمى 

                                                           

1
 37ص .محمد سمير أحمد، مرجع سبق ذكره- 
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ستراتجية التمييز  إحدى أنواع الإستراتجيات العامة لمتنافس المتمثمة في إستراتجية قيادة التكمفة وا 

 .والتركيز

مجموعة متكاممة من التصرفات تؤدي إلى تحقيق ميزة متواصمة :"  والتي تعرف عمى أنيا

. 1"ومستمرة عن   باقي المنافسين

 2   فإستراتيجية التنافس تتحدد من خلبل ثلبث مكونات أساسية وىي

.  وتشمل إستراتيجية المنتج، الموقع، التسعير، التوزيع، التصنيع:طريقة التنافس

 . وتتضمن اختيار ميدان التنافس، الأسواق والمنافسين:حمبة التنافس

 ويشمل الأصول والميارات المتوفرة لدى المؤسسة والتي تعتبر أساس الميزة :أساس التنافس

 .التنافسية الدائمة

مجموعة الخصائص والمميزات التي يمتمكيا منتوج أو علبمة "   كما يقصد بالميزة التنافسية

 3والتي تمنحو نوع من التفوق الأكيد عمى منافسيو فورا 

 أما التعريف التالي فركز فيو صاحبو عمى الخصائص التي يحمميا المنتج، ىذا مايدل أن 

. ىذا التعريف قدم في مرحمة المفيوم البيعي لمتسويق 

إمكانية توصل المؤسسة إلى اكتشاف طرق جديدة أكثر "أشار إلييا بورتر عمى أنيا    وقد

فعّالية من تمك المستخدمة من قبل المنافسين حيث تكون قادرة عمى  تجسيد ىذا الاكتشاف ميدانيا، 

 4"وبمعنى آخر بمجرد إحداث عممية إبداع بمفيوميا الواسع

 وحسب بورتر فإنو يشير عمى أن الميزة التنافسية تتمثل في القدرة عمى ابتكار واكتشاف طرق 

                                                           

1
 .227ص .2003لعارف نادية، الإدارة الإستراتيجية، الطبعة الثانية، الدار الجامعية لمنشر، الإبراىيمية، - 

2
 .228نفس المرجع السابق، ص-  

3
 .08ص نفس المرجع السابق، - 

4
 - www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.p48. 
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. جديدة في كيفية  تقديم منتوجات وخدمات لمزبون  بشكل أفضل من المنافسين 

قابمية المنظمة للبستجابة لحاجيات ورغبات الزبائن بشكل  "عمى أنيا Doyle  وعرفيا  

 1"أفضل من منافسييا في السوق

 أما ىذا التعريف يعتبر أن الميزة التنافسية تتمثل في استجابة المؤسسة لمتطمبات ورغبات 

.  زبائنيا والعمل عمى إشباعيا بكيفية أفضل مقارنة بالمنافسين في السوق

  من خلبل التعاريف السابقة يمكن أن نخمص إلى تعريف الميزة التنافسية بأنيا مجموع 

الخاصيات المميزة التي تمتمكيا المؤسسة، والتي تعطييا بعض التفوق عمى منافسييا، ولكن يجب 

الإشارة إلى أن التفوق التنافسي ىو نسبي ينشأ مقارنة بالمنافس الأكثر خطورة أو المنافس الأول 

ذو الأفضمية، وقد ينتج من تنوع عدة عوامل التي يمكن أن تجمع حسب أصل الميزة التنافسية 

: المتحصل عمييا في فئتين ىما

 ميزة تنافسية داخمية وىي الميزة التي ترتكز عمى أفضمية المؤسسة في السيطرة عمى تكاليف -

الإنتاج الإدارة أو تسيير المنتوج، والتي تحقق قيم لممنتج بإعطائو سعر تكمفة أقل من أسعار 

. المنافسين

 ميزة تنافسية خارجية وترتكز عمى الجودة المميزة لممنتوج والتي تشكل قيمة لمزبون إما بتخفيض -

. 2تكاليف الاستيلبك أو زيادة مستوى أداء الاستعمال

 وتحقق الميزة التنافسية من خلبل مجموعة من الأبعاد تتمثل ىذه الأبعاد في أبعاد رئيسية 

. وأخرى ثانوية

:  الأبعاد الرئيسية-أ

 :1 وتتحقق من خلبل  بعدين ىما

                                                           

1
 .122ص .1998نبيل مرسي خميل، الميزة التنافسية في مجال الأعمال، مركز الإسكندرية لمكتاب، مصر،  - 

2
 - www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.p323. 
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:  القيمة المدركة لمزبون-أ-1

 إن المؤسسة باستغلبليا لإمكانياتيا المختمفة يمكنيا تحسين القيمة التي يدركيا الزبون لمسمع 

والخدمات التي تقدميا مما يساىم في بناء ميزتيا التنافسية وعدم الاستغلبل الجيد ليذه الإمكانيات 

تتحقق الميزة التنافسية لممؤسسة إذا أدرك الزبائن أنيم يحصمون  قد يؤدي إلى عكس ذلك، وعميو

. من جراء تعامميم مع المؤسسة عمى قيمة أعمى من منافسييا

 كما تؤدي المعمومات دورا ىاما في تدعيم مفيوم القيمة لدى الزبون الذي يعد من الركائز 

الأساسية لتحقيق الميزة التنافسية وذلك من خلبل توفير المعمومات عن المنتجات والخدمات المقدمة 

من طرف المؤسسة ومنتجات وخدمات المنافسين وكذلك من خلبل التعرف عمى ردود الزبائن تجاه 

.   منتجات المؤسسة واتخاذ الإجراءات اللبزمة

:  التميز-أ-2

 يمكن تحقيق الميزة التنافسية أيضا من خلبل عرض سمعة أوخدمة لايستطيع المنافسون 

بسيولة تقميدىا أوعمل نسخة منيا، وكذلك تمعب المعمومات وتكنولوجيا المعمومات أيضا دورا ىاما 

في تحقيق التميز من خلبل استخدميا في اكتساب النفوذ في السوق وتحقيق الأىداف الإستراتجية 

.  لممؤسسة

: 2 وتتمثل فيما يمي:  الأبعاد الفرعية-ب

تعد التكمفة من الركائز الأساسية في نجاح المؤسسة وتفوقيا من خلبل تمكينيا :  التكمفة-ب-1

من الوقوف أمام المنافسة ومساعدتيا في الوصول إلى أسعار تنافسية تعزز من ميزتيا التنافسية 

 .لمنتجاتيا في السوق

تعتبر الجودة من ركائز نجاح المؤسسة في عالم الأعمال من خلبل تقديم :  الجودة-ب-2
                                                                                                                                                                          

1
 .09ص .2004نبيمة عباس، التسويق، بدون رقم طبعة، الدار الجامعية، الإسكندرية،- إسماعيل السيد  - 

2
 - www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.ph. 
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منتجات بمواصفات تُحقق أو تفوق متطمبات الزبائن لإرضائيم ومن ثم إسعادىم وىذا يُسيم في 

. تعزيز الميزة التنافسية لممؤسسة في السوق

 تعد المرونة من الأبعاد الميمة وتعني قابمية المؤسسة عمى تقديم منتجات :المرونة- ب-3

متنوعة في الوقت المطموب، فضلًب عن قدرة المؤسسة في تطوير المنتجات القائمة وتحسين 

. عممياتيا لتقديم منتجات جديدة

التسميم يعد من أبعاد التنافس المُيمة بين المؤسسات،ويُشير إلى تسميم المنتجات : التسميم- ب-4

لمزبائن حسب الوقت المُحدد ليم من قبل المؤسسة ويعبر ىذا البعد عن قدرة العمميات عمى 

مواجية طمبات الزبائن وتسَميميا ليم في الوقت المحدد وىذا يُسيم في تَعزيز الميزة التنافسية 

. لممؤسسة في السوق

. أنواع الميزة التنافسية. 2. 4.3

.   عمى وجو العموم يتم التمييز بين نوعين لمميزة التنافسية، ميزة التكمفة الأقل وميزة التميز

:  ميزة التكمفة الأقل-أ

  وتعني ميزة التكمفة الأقل قدرة المؤسسة عمى تصميم، وتصنيع وتسويق منتوج أقل تكمفة 

 . 1مقارنة بمنافسييا، مما يؤدي إلى تحقيق عوائد أكبر

 :2ويمكن لممؤسسة الحصول عمى تكمفة الأقل من خلبل مراقبة العوامل التالية 

مراقبة الحجم من خلبل توسيع تشكيمة المنتجات، الحيازة عمى وسائل إنتاج جديدة والتوسع في -

 السوق؛

 مراقبة التعمم من خلبل مقارنة أساليب وتقنيات التعمم مع المعايير المطبقة في نفس القطاع؛ -

                                                           

1
 37محمد سمير أحمد، نفس المرجع السابق، ص- 

2
تكوين و تنفيذ استراتيجيات التنافس،  دار المعارف لمنشر، الإسكندرية،   :نبيل مرسي خميل، الإدارة الإستراتيجية  - 

 .136ص .1995مصر، 
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  مراقبة استعمال قدرات المؤسسة ومدى مطابقتيا لمتطمبات السوق والإنتاج؛ -

 مراقبة الروابط والعلبقات الكامنة بين الأنشطة المنتجة لمقيمة ومن ثم استغلبليا؛-

 مراقبة الاتصال بين وحدات المؤسسة من خلبل نقل معرفة كيفية العمل بين النشاطات؛-

  مراقبة الإدماج والفصل بين النشاطات المنتجة لمقيمة بشكل يقمص تكاليف ىذه الأنشطة؛-

انتظارىا  مراقبة الرزنامة، بمعنى المفاضمة بين كون المؤسسة السباقة لدخول قطاع النشاط أو-

 لمدة محددة قبل دخوليا ىذا القطاع، ذلك أنو تختمف الامتيازات في التكاليف الممنوحة لكل منيما؛

 إلغاء الإجراءات المكْمفة التي لا تساىم في عممية التمييز؛ مراقبة الإجراءات التقميدية وتغيير أو-

التمركز الخاص بالأنشطة، بالموردين وبالزبائن والذين من شأنيم تقميص   مراقبة التموضع أو-

. التكاليف

: ميزة التميز- ب

 فقد أشار إلييا نبيل مرسي خميل عمى أنيا قدرة المؤسسة عمى تقديم منتوج متميز وفريد ولو 

قيمة مرتفعة من وجية نظر الزبون بما تمتاز بو من جودة عالية لخصائص فريدة لممنتج، وخدمات 

. 1ما بعد البيع

 وتتميز المؤسسة عن منافسييا عندما يكون بمقدورىا امتلبك خصائص فريدة تجعل الزبون 

يتعمق بيا، وتتطمب ميزة التميز من المؤسسة تجنيد مواردىا، حتى تتمكن من ممارسة أنشطتيا 

المربحة بشكل أفضل مقارنة بالمنافسين، فمثلب يستوجب تقديم مساعدة تقنية لمزبون توظيف 

مستخدمين متخصصين ولإنتاج منتجات أكثر صلببة وقوة يتطمب ذلك مواد أولية ذات جودة عالية 

وسعر مرتفع، وتختمف تكمفة التمييز من مؤسسة لأخرى، ويرجع ذلك إلى أن موقع المؤسسات تجاه 

عوامل تطور التكاليف مختمف وعميو ضرورة الرفع من درجة التمييز بالاعتماد عمى تنسيق أحسن 

                                                           

1
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بين الأنشطة، فمثلب التنسيق الأحسن بين مراقبة الأسعار، التموين ورزنامة الإنتاج يؤدي إلى 

تخفيض تكمفة التخزين وتقميص آجال التسميم  وتفسر الفرص الضائعة بالقول الذي مفادىا أن 

الجودة مجانية، ىي كذلك ليس، لأن التمييز غير مكمف بل لكون المؤسسات لا تستغل كل الروابط 

الموجودة بين الأنشطة، وىي مطالبة بمقارنة تمييز نشاط معين بالتكمفة الضرورية لبقائيا في 

. 1المستوى نفسو مع منافسييا

إن الحصول عمى ميزة التميز ليس ممكن في كل الظروف، وبالتالي ضرورة توفر مجموعة من 

 .الشروط

: 2نوردىا فيما يمي:  الشروط الواجب توفرىا لتطبيق ميزة التميز-

، وبدرجة تميزه عن غيره من (سمعة أو خدمة) عندما يقدر الزبائن قيمة الاختلبفات في المنتج -

المنتجات؛ 

 تعدد استخدامات المنتج وتوافقيا مع حاجات الزبون؛ -

 عدم وجود عدد كبير من المنافسين يتبع نفس إستراتيجية التمييز؛ -

  3:ولكي تكون الميزة التنافسية لممؤسسة فعالة لابد من توفر محددات تتمثل في

 المنافسين؛ عمى والتفوق الأسبقية تمنح أي:حاسمة- 

 ليا؛ المنافسين تقميد من خصوصا: عنيا  ممكن الدفاع-

 .الزمن خلبل استمرارىا إمكانية  أي: مستمرة-

 وتتضمن ىذه الشروط الثلبثة صلببة الميزة التنافسية، لأن كل شرط مقرون بالآخر، حيث 

. شرط الحسم مرتبط بشرط الاستمرار وىذا الأخير مرتبط بشرط إمكانية الدفاع

                                                           
1
 -Lambin  j, Le marketing stratégique, édition international, Paris 1998. 

2
 .238لعارف نادية، مرجع سبق ذكره،  ص - 

3
 .54ص. 2000ردينة عثمان يوسف، بحوث التسويق، دار المناىج، عمان، الأردن،-  
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.  ونقصد بالاستمرار خلبل الزمن ىو أن لمميزة التنافسية دورة حياة مثميا مثل المنتج

عمى  المؤسسة قدرة ىي التنافسية فالقدرة التنافسية، الميزة من أشمل فيي التنافسية القدرة  أما

 تكون خاصية وىذه منافسييا عن واختلبفيا المؤسسة تميز فيي والميزة التنافسية منافسييا، مواجية

. المؤسسات من دون غيرىا لدييا

.   ويمكن الإشارة إلى أن ىناك فرق بين الميزة التنافسية والقدرة التنافسية

: الفرق بين القدرة التنافسية والميزة التنافسية- 

ختصارا نقول أن القدرة LaCompétitivité       بالنسبة لمقدرة التنافسية  فقد تم تعريفيا سابقا، وا 

. التنافسية ىي قدر ة المؤسسة عمى مواجية المنافسة 

 فيي تتمثل في ذلك الإختلبف والتميز L'avantage concurrentl     أما الميزة التنافسية 

 وعميو يمكن تقيم الميزة التنافسية في ظل التنافسية من خلبل 1الذي تحوزه المؤسسة عن منافسييا،

. عدة طرق وأساليب

 :تقييم الميزة التنافسية في ظل التنافسية- 

.  ويوجد طريقتين لتقييم الميزة التنافسية، الأولى تركز عمى المنافسين والثانية عمى الزبائن

:  الطرق التي تركز عمى المنافسين

: 2     وتتمثل ىذه الطرق في الآتي

عن طريق الحكم الشخصي للئدارة، لكل من جوانب القوّة  :تقييم مصادر الميزة التنافسية- 

عدد المنتجات الجديدة أو " والضعف لدى المنافسين، ومقارنة مدى وفرة الموارد والقدرات لدييم 

                                                           

1
رغيد إبراىيم إسماعيل، العلبقة بين أنواع الإبداع التقني وأبعاد الميزة التنافسية، مداخمة - أكرم احمد الطويل - 

مقدمة في إطار المؤتمر العممي الثالث بعنوان إدارة منظمات الأعمال التحديات العالمية المعاصرة، كمية الاقتصاد 
 .2009 مارس29و27والعموم الإدارية جامعة العموم الإدارية الخاصة، الأردن،أيام 

2
 M Porter, L’avantage concurrentiel, traduit de L’americain par Philippe Deleverger, 

DUNOD Paris, 1999. P 280. 



169 

 

ومراجعة " المطوّرة، وأولويات الاستثمار، فائض الطاقة، القدرة عمى التكيّف واستيعاب التغيّرات 

.    الميارات التسويقية في مجالات الابتكار ومدى استمرار يتو ودرجة رضا الزبون 

ما ىو موقف المؤسسة التنافسي مقارنة بالمنافسين؟ ماىي  :مؤشرات المزايا التنافسية الحالية- 

تكمفة الأنشطة التنافسية، ما ىو موقف التكاليف النسبية لسمسمة نشاطات خمق القيمة خاصة تمك 

التي تعتمد عمى الموقع والأصول وتكمفة انجاز كل نشاط مرتبط بيذه السمسمة ومنحنى الخبرة 

بالنسبة لمتكمفة والربحية ونطاق النشاط  

 حيث يتم مقارنة المنافسين الناجحين بنظائرىم الذين لم يحققوا أي :تحديد عوامل النجاح الرئيسية- 

: نجاح لتحديد من الذي سيتم اختيارىم لمقارنة المؤسسة  بيم، ويمكن استخدام مؤشرات مثل

الحصة السوقية والربحية، النمو، وعدد الأسواق الجديدة الجديدة، والعوامل التي تساىم في سمسمة 

. خمق القيمة 

العائد عمى الأصول أو "  ويتمثل في الحصة من السوق والربحية النسبية :مقاييس الأداء  - 

.    المبيعات

  :الطرق التي تركز عمى الزبائن -

المقارنة التي يقوم بيا الزبائن بين :     في ىذا المجال، يمكن استخدام بعض الأساليب مثل

التكمفة، أداء السمع، الولاء،  أو القيام : خصائص المؤسسة والمؤسسات المنافسة وذلك ومن خلبل 

بعمل استقصاء لمتعرّف عمى درجة رضا الزبائن وولائيم، فضلب عن حساب الحصة النسبية 

لقطاعات الزبائن لمسمعة بشكل نيائي والحصول عمى معمومات مرتدة منيم تتلبءم مع أو تساىم في 

. تحديد ما ىي التصرفات الممكن القيام بيا لتحسين الأداء

.    مصادر وأسباب تنمية الميزة التنافسية. 3. 4.3
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 لا يمكن لأي مؤسسة بأن تتمتع بميزة تنافسية، إلا إذا توافرت لدييا مجموعة مصادر وموارد 

تنشأ من خلبليا ىذه الميزة، إذا عرفت المؤسسة استغلبليا بشكل أمثل، ولكن مصادر ىذه الميزة 

                                                                                                                                                                                                                                  .تختمف من مؤسسة إلى أخرى حسب المجال الذي تنشط فيو

 فكل مؤسسة تريد بناء ميزة تنافسية ليا القيام بالبحث عن مختمف المصادر التي تنمي ىذه 

  1 الميزة حيث تقوم المؤسسة بتنفيذ إستراتيجية تنافس محققة لمقيمة وىذا باستيفائيا معيارين وىما

 عدم تطبيق ىذه الإستراتيجية من جانب أي من منافسييا الحاليين أو المحتممين مستقبلب؛ -

  عدم قدرة المؤسسة المنافسة الأخرى عمى تحقيق نفس مزايا تمك الإستراتيجية؛ -

كما أن ىناك شروطا أساسية لكي تؤدي الميزة التنافسية إلى تحسين الأداء المالي والتنافسي 

: لممؤسسة  وىي

 أن تكون الميزة بدرجة كبيرة بحيث تمكن المؤسسة من تحقيق مزايا ومنافع كبيرة في حالة الدخول -

. في سوق أو قطاع معين من السوق

 أن تكون مستمرة ومتواصمة نسبيا وبمعنى عدم إمكانية تقميدىا بسيولة من جانب المؤسسات -

 .المنافسة الأخرى

 ..   أن يكون أثرىا ممموسا وممحوظا 

:   وعمى ىذا يمكن عرض للؤىم ىذه المصادر والمتمثمة في ما يمي

: مصادر الميزة التنافسية- أ

: سمسمة القيمة- أ-1

يرى بورتر أن تحميل سمسمة القيمة ومكوناتيا يعتبر كأحد المصادر الميمة لتحقيق الميزة  

التنافسية، إذ أن ىذا التحميل يستخدم في وصف أنشطة المنظمة الأساسية وعلبقات التفاعل فيما 
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بينيا والتي يمكن استخدميا بوصفيا إطار لتحديد نقاط قوة المنظمة وخمق التفوق، ويقوم ىذا 

الأسموب عمى افتراض أساسي مفاده أن اليدف الاقتصادي لممؤسسة يتمثل في خمق القيم من 

خلبل أنشطتيا المختمفة فعن طريق  فحص وتدقيق الموارد ليذه الأنشطة يمكن خمق القيم ومن ثم 

 .1تحديد مواطن القوة فييا وبتالي يحتمل أن تتحول إلى مزايا تنافسية

 Valueفالمنظمة تنتج قيمة من خلبل أدائيا للؤنشطة المختمفة التي يطمق عمييا أنشطة القيمة 

Activity 2   والتي تصنف إلى مجموعتين ىما :

. (الأنشطة الرئيسية) أنشطة القيمة الأولية -

 . أنشطة الدعم-

 فأنشطة القيمة الأولية ىي تمك الأنشطة التي تساىم بشكل مباشر في إنتاج وتقديم قيمة أكبر 

لزبائن المؤسسة من منافسييا وتعد أنشطة الإنتاج والبيع مثالا ليذه النوعية من الأنشطة، أما 

أنشطة قيمة الدعم فيي توفر المدخلبت والبنية الأساسية التي تدعم أنشطة القيمة الأولية ومن أمثمة 

ىذه الأنشطة الموارد البشرية والتموين والتطور التكنولوجي، وتتكامل أنشطة القيمة الأولية مع 

أنشطة قيمة الدعم من خلبل روابط معينة لتكون ما يطمق عميو بسمسمة القيمة، وتعرف سمسمة 

أسموب من الأساليب الجديدة في تحميل البيئة لمحاولة التعرف عمى الأوضاع السائــدة "القيمة بأنيا 

مكانيات التحسين والتطوير من خلبل تغيير العلبقات والأنماط فيما  ومدى التناسق فيما بينيا  وا 

.  3بين الأنشطة التي تؤدى داخل المؤسسة

                                                           

1
 .140 صمرجع سبق ذكره، أميرة الجنابي، -علبء فرحان طالب -  

 .330عمار بوشناق،  مرجع سبق ذكره،  ص -2

3
نصر الدين بن نذير و مصطفى بداوي، رأس المال الفكري كمدخل لتعزيز الإبداع وتحقيق ميزة تنافسية - 

إدارة وقياس رأس المال الفكري في منظمات : مستدامة، مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول 
 .119ص. 2008 ديسمبر 3 و 2الأعمال العربية، كمية الاقتصاد و التسيير لجامعة سعد دحمب البميدة أيام 
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من خلبل ىذا التعريف يتضح لنا بأن سمسمة القيمة ليا علبقة وطيدة بالميزة التنافسية، وذلك من 

  1:خلبل

 تحديد درجة التكامل والتعامل الداخمي بين الأنشطة الداعمة والأنشطة الرئيسية؛ -

 تسمح بمعرفة نقاط القوة والضعف في المؤسسة، وبالتالي معرفة مصادر الميزة التنافسية؛ -

: والشكل التالي يوضح سمسمة القيمة

 

 

   

سمسمة القيمة   : (3-3) الشكل رقم 

 
تكوين وتنفيذ استراتيجيات التنافس،  دار :  نبيل مرسي خميل، الإدارة الإستراتيجية:المصدر

. 1995المعارف لمنشر، الإسكندرية ،  مصر، 
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 بـنــيـة الـمـؤسـسـة

الـبـشـريـة الــمـوارد إدارة  

 الـتــطــور الـتـكـنـولـوجـي

نالــتــمــويــ  

التسويق  الخدمات
 والبيع

 التموين

 خارجي

 التموين الإنتاج
 داخمي

 الـهـامش

الأنشطة 
 الداعمة

 الأنــشـطـة الـرئـيـسـيـة
 



173 

 

 إذن من خلبل ما سبق يتضح لنا بأنو لكل مؤسسة سمسمة قيمة خاصة بيا، المكونة من 

، يتضح أن الأنشطة الأساسية 10أنشطة أساسية وأخرى مساعدة، وبالنظر إلى الشكل رقم 

لممؤسسة تبدأ بالإمدادات الداخمية وتنتيي بأنشطة الخدمة، وتساندىا مجموعة من الأنشطة 

، وذلك من أجل الأداء بكل كفاءة، (التي تبدأ بالتموين وتنتيي بالبنية الأساسية لممؤسسة)المساعدة 

ولكل خط إنتاج سمسمة القيمة الخاصة بو، ونظرا لأن أغمب المؤسسات تنتج أكثر من منتج، فإن 

التحميل الداخمي لممؤسسة يتضمن تحميل مجموعة متباينة من سلبسل القيمة، ويرى بورتر أن 

الاختلبفات بين سلبسل القيمة لممنافسين تعد مصدر رئيسي لمميزة التنافسية، ويكون تحميل سمسمة 

  1القيمة من خلبل

مراجعة سمسمة القيمة الخاصة بكل خط منتج، من حيث الأنشطة المتنوعة التي تدخل في عممية - 

إنتاج المنتج؛ 

مراجعة حمقات الروابط المكونة لسمسمة القيمة لكل خط منتج، وىي تعبر عن العلبقات بين أداء - 

التسويق وتكمفة أداء نشاط آخر مثل الرقابة عمى المخزون؛ : نشاط قيمة، مثلب

مراجعة التعاون المحتمل بين سلبسل القيمة لمختمف خطوط الإنتاج أو لوحدات النشاط، والتي - 

المشاركة في نفس قنوات : تنتج عن مشاركة سلبسل القيمة لمنتجين مستقبميين في الأنشطة، مثل

.    التوزيع

: الابتكار- أ-2

لقد أدى الانفجار المتزايد في عدد المؤسسات والذي صاحبو انفجار تنافسي عمى المستوى 

العالمي إلى تصاعد اىتمام المؤسسات بالابتكار والتركيز عميو إلى درجة اعتباره الحد الأدنى في 

                                                           

1
 .116صلبح الشنواني،  مرجع سبق ذكره، ص - 
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الأسبقيات التنافسية إلى جانب التكمفة والجودة، وأصبحت ىذه القدرة الإبتكارية مصدرا متجددا 

 1لمميزة التنافسية 

 

: الوقت- أ-3

يعتبر الوقت سواء في إدارة الإنتاج أو في إدارة الخدمات ميزة تنافسية أكثر أىمية مما كان عميو 

في السابق فالوصول إلى الزبائن أسرع من المنافسين يمثل ميزة تنافسية ويمكن تحديد الميزات 

  2 التنافسية والتي تمثل جوىر المنافسة عمى أساس الوقت كالآتي

 تخفيض زمن تقديم المنتجات الجديدة إلى الأسواق ويتحقق ذلك من خلبل اختصار زمن دورة -

حياة المنتج؛ 

 تخفيض زمن دورة التصنيع لممنتجات؛- 

. الالتزام بجداول زمنية محددة وثابتة لتسميم المكونات الداخمة في عممية التصنيع- 

: المعرفة- أ-4

 تعد الأصول الفكرية ركيزة أساسية لاستمرار نشاط المؤسسة في البيئة التنافسية المرتكزة عمى 

المعمومات والمعرفة، كما أصبح قياس القيمة الحقيقية لممعرفة أمرا ضروريا لممنظمات ذات 

العلبمات التجارية المتميزة وبراءات الاختراع، وغيرىا، حيث تمثل المعرفة مصدرا أساسيا لامتلبك 

                       3.الميزة التنافسية

: التكنولوجيا- أ-5

                                                           
1 SPITEZKI. H. La stratégie d’entreprise: Compétitivité et mobilité. Ed. Economica. 
Paris.1995. p.25. 

2
 .18محمد سمير أحمد، مرجع سبق ذكره،  ص- 

3
الداوي الشيخ، دور التسيير الفعال لموارد وكفاءت المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية، الممتقى الدولي حول  - 

 .2004مارس10-09التنمية البشرية في اقتصاد المعرفة والكفاءات البشرية، جامعة ورقمة، الجزائر، 
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 التنافسية القدرات تغيير عوامل من قوي عامل التكنولوجيا أن الحديثة  أكدت التجارب

 عمميات لتطوير المكتسبة والخبرات العممية لمنظريات العممية عمى التطبيقات تشمل لأنيا لممؤسسة،

. 1التنافسية لمميزة متجددا مصدرا منيا جعل ما وىذا الإنتاج،

: الموارد البشرية- أ-6

 تحقيق لأن وتعزيزىا لممؤسسة التنافسية الميزة لتكوين الحقيقي المصدر البشرية الموارد  تعتبر

 التكنولوجية أو المالية أو الطبيعية لمموارد امتلبكيا  مجرد عمى يستند لن المؤسسة أداء في التميز

 القدرة تمتمك التي البشرية الموارد من خاصة نوعيات توفير عمى الأول المقام في يستند بل فحسب،

ىذه الموارد، فالأفراد ىم العنصر التنظيمي الوحيد القادر عمى استيعاب  من الاستفادة تعظيم عمى

المفاىيم والأفكار الجديدة التي تساعد عمى استغلبل الميزات ومواجية التحديات التي تفرضيا 

. 2الظروف البيئية 

الموارد المالية - أ-7

كإنتاج )تعتبر الموارد المالية مُيمة جدا بالنسبة لممؤسسات، حيث تمكنيا من تعميق أنشطتيا   

، ويتم ذلك كمو بوساطة (كفتح قنوات توزيع جديدة)أو توسيعيا في نطاق أكبر  (منتجات جديدة

استثمارات فعالة التي بمقدورىا تحقيق الأىداف المالية والتنافسية، وحتى تتمكن المؤسسة من تقويم 

صحتيا المالية، فيي مطالبة بالإستناد إلى مؤشرات كمية وأخرى نوعية، حتى يمكن تقديم وتفسير 

لمنتائج المالية المحصل عمييا، وتشير الصحة المالية الجيدة - غير مضمل–واضح وموضوعي 

                                                           

1
 ، ص 1999مدخل استراتيجي، دار النشر اليازوري العممية، عمان، الأردن، : سعد غالب ياسين، الإدارة الدولية - 

2
عبد الرزاق بن صالح، تسيير العلبقة مع الزبائن كمصدر لمميزة التنافسية، مذكرة ماجستير،تسويق، جامعة - 

 .23ص .2008البميدة، الجزائر، جوان،
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؛ حيث تتولد الرغبة لدييم في إقامة علبقات شراكة مثمرة (بنوك، موردين، زبائن)اىتمام المتعاممين 

مكانية التطور في المدى البعيد .   1مع المؤسسة، فتتمكّن ىذه الأخيرة من تعزيز موقعيا التنافسي، وا 

  :الجودة- أ-8

 عمى كمصدر رئيسي لمحصول "الزبون بتوقعات الوفاء عمى المنتج قدرة"  تعبر الجودة عن 

 البحث إلى يشير والذي الشاممة، الجودة اعتماد مفيوم إلى المؤسسات ذلك دفع فقد تنافسية، مزايا

نتياءا الإجراءات الأمنية من إبتداءا بأكمميا، المؤسسة في الجودة عن  حاجات وتمبية بإشباع وا 

 الجودة عمى الاعتماد أن القول يمكن البيع، أيضا بعد ما خدمات من يتبعيا وما الزبائن، ورغبات

 الجودة تؤسس حيث التنافسية تحقيق الميزة إلى يقود جيدا بتسييره والاىتمام ممموس غير كمورد

. 2بالمؤسسة المتعاممين ثقة داخل المؤسسة وتمتن الإتقان لثقافة

 الموضوعة والمعايير أنتج ما بين مطابقة بإجراء ييتم فني نظام معايير الجودة  وتعتبر

الزبون وتؤدي في الأخير  ترضي عالمية جودة ذا يعتبر لممعايير المطابق المنتج أن حيث مسبقا،

. إلى تحقيق ولائو

ىو الذي يحدد المعايير النيائية لمجودة وليس   وفي ظل إدارة الجودة الشاممة الزبون

باعتباره حجر الزاوية لكافة  المصممون والميندسون، وليذا أصبحت المنظمة تركز عمى الزبون

. التغيرات

ويمكن القول بأنو عمى المؤسسة تحديد لمختمف المصادر التي تمكنيا من بناء ميزتيا التنافسية 

. من خلبل البحث باستمرار عن أسباب تطوير ىذه الميزة

                                                           
1
 - Henrimahé de boislandelle, OPCIT , ¨p 44. 

2
 .14مرجع سبق ذكره، ص – أكرم احمد الطويل - 
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: 1وتتمثل في ما يمي: أسباب تنمية الميزة التنافسية- ب

: ظيور تكنولوجيا جديدة- ب-1

 يمكن لمتغير التكنولوجي أن يخمق فرصا جديدة في مجالات تصميم المنتج طرق التسويق، 

. الإنتاج  أو التسميم  أو الخدمات المقدمة لمزبون

: ظيور حاجات جديدة لممشتري أو تغيرىا- ب-2

  عندما يقوم المشترون بتنمية حاجات جديدة لدييم أو تغيير أولويات الحاجات، ففي مثل ىذه 

 .الحالات  يحدث تعديل في الميزة التنافسية أو ربما تنمية ميزة تنافسية جديدة

: تغيير تكاليف المدخلات- ب-3

   عادة ما تتأثر الميزة التنافسية في حالة حدوث تغيير جوىري في التكاليف المطمقة أو 
. النسبية  لممدخلبت مثل العمالة والمواد الخام، الطاقة، وسائل النقل، الدعاية والإعلبن والآلات

 :حدوث تغيرات في القيود الحكومية- ب-4

طبيعة القيود :   ىناك مجموعة أخرى من المؤثرات قد تؤثر أو تغير من الميزة التنافسية مثل 

الحكومية في مجالات مواصفات المنتج، حممة حماية البيئة من التموث، قيود الدخول إلى الأسواق، 

. حواجز التجارة

 : ظيور قطاع جديد في الصناعة- ب-5

 تبرز فرصة خمق ميزة جديدة عندما يظير قطاع سوقي جديد في الصناعة  أو ظيور طرق 

جديدة لإعادة تجميع القطاعات الحالية في السوق والفكرة ليست فقط الوصول إلى قطاعات سوقية 

                                                           

1
بن عيشاوي أحمد، إدارة المعرفة وتحسين الميزة التنافسية لممنظمات، مداخمة مقدمة  في الممتقى الدولي الثالث - 

 نوفمبر 13 و12حول تسيير المؤسسات المعرفة، الركيزة الجديدة والتحدي التنافسي لممؤسسات الاقتصادية، بسكرة، 
2005. 
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جديدة من الزبائن ولكن أيضا إيجاد طرق جديدة لإنتاج عناصر خاصة في خط الإنتاج أو طرق 

 .جديدة لموصول إلى مجموعة خاصة من الزبائن

 نجد أن الميزة التنافسية تمر بعدة مراحل وذلك انطلبقا من :مراحل الميزة التنافسية. 4. 4.3

مرحمة التقديم أو النمو السريع وصولا إلى مرحمة الضرورة التي تتميز باضطرار المؤسسة إلى تقديم 

تكنولوجيا جديدة وبالتالي الإنبعاث من جديد، ومن خلبل ىذا المطمب سنوضح المراحل التي تمر 

: 1بيا الميزة التنافسية والمتمثمة فيما ما يمي

: مرحمة التقديم أو النمو السريع- أ

  المؤسسة في ىذه المرحمة وبفعل الميزة التنافسية التي استطاعت تحقيقيا مقارنة بالمنافسين 

، فإنيا تنزل بيذه الميزة إلى السوق وبفضل تقبميا من قبل الزبائن (…منتج، سعر، توزيع، إشيار،)

تعرف نموا معتبرا وسريعا، بسبب عدم وجود منافسة أو تأخر رد فعل المنافسين وبالتالي تحقق 

.  المؤسسة مداخيل معتبرة قبل الدخول في المرحمة الثانية

: مرحمة التبني- ب

  وتمثل بداية من  تعرف المنافسون عمى الميزة التنافسية لممؤسسة ومدى تأثيرىا عمى الزبون 

وعمى حصصيم السوقية، فيحاولون بشتى الطرق العمل عمى تبني ىذه الميزة التنافسية أوتحسينيا، 

. وىنا تعرف الميزة نوعا من الاستقرار والثبات والتشبع بفعل تزايد عدد المنافسين

: مرحمة الركود- ج

                                                           

1
نصيرة بن عبد الرحمان، آليات تطوير الميزة التنافسية لممؤسسات الاقتصادية الجزائرية في ظل تحرير التجارة  - 

 .32ص .2006الخارجية، مذكرة ماجستير، إدارة أعمال، جامعة البميدة، الجزائر، 
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مكانيات من أجل    في ىذه المرحمة يتضح جميا بأن المنافسة تعمل بكل ما لدييا من قوة وا 

إبطال مفعول ىذه الميزة التنافسية وتقميدىا حتى تتمكن من جمب الزبائن نحو منتجاتيا، أو بمعنى 

. آخر فإن ىذه المرحمة تمثل الظيور الحقيقي والجمي لرد فعل المنافسين

 فتبدأ بذلك مرحمة الركود لمميزة الأصمية لممؤسسة، وبالتالي يتحتم عمييا العمل عمى تطوير 

. ميزتيا التنافسية السابقة وتحسينيا حتى تتمكن من البقاء والاستمرار

، أي إعادة دورة حياة جديدة 2 وفي الميزة التنافسية رقم08 كما ىو موضح في الشكل رقم 

لمميزة التنافسية وذلك عندما تتأكد المؤسسة بأنيا غير قادرة عمى مواجية المنافسة بالاعتماد عمى 

. الميزة الحالية أو السابقة، والتي سيطرت بواسطتيا عمى السوق لفترة معينة

: مرحمة الضرورة- د

  في ىذه المرحمة يصبح ضروريا وحتميا، بل أن المؤسسة مضطرة وفي حاجة ماسة إلى 

تقديم تكنولوجيا جديدة من أجل تخفيض التكمفة أو تدعيم ميزة تمييز المنتج، لأنو في الحالة 

ىو الزوال، وليذا نجد ما يسمى بتنمية  (الأولى)العكسية فإن مصير الميزة التنافسية الحالية 

، مما يؤدي إلى انخفاض مردودية المنتج (الميزة التنافسية المتواصمة)وتطوير الميزة التنافسية 

ومبيعاتو، وىذا ما ييدد المؤسسة بالخطر والخسارة، خاصة إذا كانت محفظة منتجاتيا غير 

  :متنوعة، والشكل التالي يوضح المراحل التي تمر بيا الميزة التنافسية

  مراحل تطور الميزة التنافسية:(3-4) الشكل 
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تكوين وتنفيذ استراتيجيات التنافس،  دار :  نبيل مرسي خميل، الإدارة الاستراتيجية:المصدر

 .53ص. 1995المعارف لمنشر، الإسكندرية ،  مصر، 

.  إدارة العلاقة مع الزبائن والميزة التنافسية. 5.3

 لقد أشار العديد من الكتاب للؤىمية المتزايدة لمعلبقات مع الزبائن في حقل التسويق 

 عمى المؤسسات فعوض التركيز عمى بيع المنتجات،وكذا في التسويق الصناعي،  الاستيلبكي

إذ أن جذب الزبون يكون من خلبل مجموع خبراتو الشرائية حاجات الزبائن، التوجو نحو إشباع 

 .والاستيلبكية وليس فقط من خلبل المنتج في حد ذاتو

وسنتطرق في ىذا المبحث إلى انعكاسات إدارة العلبقة مع الزبائن عمى الميزة التنافسية أولا 

نشاء القيمة المضافة وفي الأخير إلى دور إدارة العلبقة مع  ثم إدارة العلبقة مع الزبائن وا 

. الزبائن في كسب رضا وولاء الزبون

 

. انعكاسات إدارة العلاقة مع الزبائن عمى الميزة التنافسية. 1 .5 . 3

إذ يمثل الزبون مركز " تعرف عمى زبونك بشكل جيد "  تعمل المؤسسات اليوم وفق مبدأ 

اىتمام المؤسسة لأنو يمثل المحور الأساسي لنشاطيا، حيث أن أحد أىم أىداف المؤسسات ىي 
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العمل عمى تحقيق مستويات مرتفعة من رضا الزبون من خلبل إشباع عالي لحاجاتو المتمثمة في 

تحقيق القيمة القصوى لو، لأن التنافس في السوق سيعتمد عمى من يستطيع أن يفي بحاجاتو 

. 1ورغباتو بشكل أفضل

ن ترجمة ىذه الاحتياجات والرغبات إلى دلالات معينة وحسب شروط الزبون ستشكل الأبعاد  وا 

التي سوف تتنافس عمى أساسيا المؤسسة وتشكل ىذه الأبعاد المزايا التنافسية وبذلك فإن المؤسسة 

ومن خلبل إدارة العلبقة مع الزبون ستحقق المعرفة بالزبائن الحاليين والمحتممين وستتمكن من بناء 

. 2موقعيا في ذىن الزبون من خلبل تفاعميا الحقيقي معيم

: 3ويحقق التسويق بالعلبقات المزايا التالية

 زيادة ولاء الزبائن، مما يؤدي إلى زيادة احتمال قيام الزبون بالشراء من نفس المنتج، ومن -

نفس منفذ البيع مرات متكررة؛ 

 زيادة استخدام نفس المنتج، وذلك عن طريق إنشاء استخدام جديد لو؛ -

 بناء قاعدة بيانات لمزبائن تيسر لممؤسسة القيام بمبادرات تسويقية تتضمن تنمية منتج جديد -

أو بداية جديدة لزيادة رضا الزبائن؛ 

 زيادة فرص البيع لمجموعة منتجات أخرى لزبائن المؤسسة؛ -

 تخفيض تكاليف الاتصالات التسويقية نتيجة للبتصال المستمر بالزبائن الرئيسيين لممؤسسة؛ -

والحصول عمى زبائن جدد من خلبل التوصيات التي يقدميا الزبائن الأوفياء؛ 

                                                           

1
جمال الدين محمد المرسي، الإدارة الإستراتيجية لمموارد البشرية المدخل لتحقيق ميزة تنافسية لمنظمة القرن  - 

 19ص .2003الحادي والعشرين، الدار الجامعية، دون طبعة، الإسكندرية،

2
 19ص نفس المرجع السابق،-  

-
3
كمال رزيق وآخرون،  رأس المال الفكري و إشكالية خمق القيمة الميزة التنافسية في منظمات الأعمال،  مداخمة  

إدارة وقياس رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية، كمية : مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول 
 .42ص .2008 ديسمبر 3 و 2الاقتصاد و التسيير لجامعة سعد دحمب البميدة أيام 
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 رفع مستوى الخدمة المقدمة لمزبائن؛ -

 انخفاض تكمفة خدمة الزبائن؛ -

 كما يساعد المؤسسات عمى الوصول إلى ما يعرف بزبون مدى الحياة، من خلبل العمل -

 عمى ضمان الولاء لممؤسسة؛

 يساعد عمى تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة؛   -

 يحقق موقع في ذىن الزبون بأن المؤسسة تقع في موقع الخبير والمستشار بالنسبة لو في -

مجال تخصصيا؛ 

 التقميل من التكاليف التسويقية خاصة في مجال الترويج والتعريف بالمؤسسة، وكذا جيود -

 استقطاب الزبائن الجدد؛

 تحقيق الكممة المنطوقة التي تجعل من الزبون أحد شبكات التسويق لممؤسسة، ونوع من -

 الدعاية المجانية لممؤسسة ومنتجاتيا؛

  زيادة كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل الزبون عمى منتجات المؤسسة؛-

 استيداف الزبون المناسب والمربح وفي الوقت المناسب ومن خلبل العروض المربحة؛ -

  تحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعاملبت بين المؤسسة وزبائنيا؛-

 إنشاء وبناء عممية اتصال باتجاىين بين المؤسسة وزبائنيا وتحقيق نوعا من التغذية المرتدة -

. التي تساعد عمى تطوير العلبقات المستقبمية والوصول إلى رضا الزبائن

وبالتالي فالمؤسسة التي تصل إلى الإستفادة من التسويق بالعلبقات فإنيا تحقق التقارب 

 .بينيا وبين زبائنيا لضمان ولائيم 

 .إدارة العلاقة مع الزبائن والقيمة المضافة. 2. 5 . 3
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 تيدف تكنولوجيا المعمومات إلى تعزيز وتطوير علبقة تبادل تعاونية لتكوين قيمة مضافة 

لمزبائن فالاستخدام الأمثل لمعلبقات المستندة لتكنولوجية المعمومات يكون شبكة إستراتجية من 

الزبائن وذلك من خلبل تسييل إضافة المزيد من القيم المضافة لمزبائن، وبناء عمى ذلك يمكن 

الاعتراف والإقرار بأىمية الزبون لأنو يمثل أساس وجوىر العلبقات المستندة لمتكنولوجيا، فمن 

خلبل معرفة حاجيات الزبون والعمل عمى تحقيقيا من خلبل التطورات التكنولوجية اليائمة تستطيع 

المؤسسة أن تبني أفضل العلبقات مع الزبون، والواقع أن العلبقة المناسبة مع الزبون والسعي 

لتحقيق رضاه وكسب ولائو أصبحت تمثل ميزة تنافسية وأفضمية أيضا عمى المنافسين، كما ينبغي 

لممؤسسة الاىتمام بالزبائن الحاليين بنفس طريقة إىتماميا باستقطاب زبائن جدد، وبالتالي يكون 

.  1بمقدور المؤسسات انتياج المدخل التفاعمي المبتكر لتكوين ولاء الزبائن

 علبوة عمى ذلك فإن تكنولوجيا المعمومات تمكن المؤسسات من تجميع وتبويب وفرز 

البيانات الضرورية واللبزمة لتحديد اقتصاديات جذب الزبائن والاحتفاظ بيم وتقديم قيمة دائمة 

 .2مضافة ليم

ذا ما أخذنا في الاعتبار التأثير الكبير الذي يمكن أن تتركو السياسات والإستراتجيات   وا 

الناجحة في مجال الاحتفاظ بالزبائن عمى الربحية في المؤسسة، فالمؤسسات مدعوة لتبني مداخل 

 .3من شأنيا تعزيز ولاء الزبائن وترسيخ مبدأ الاحتفاظ بالزبائن وزيادة الربحية

: 4وبغية تحسين عممية الاحتفاظ بالزبائن وفق أصوليا يجب إتباع الخطوات التالية 

 البحث في كيفية الوصول إلى الشخص المطموب في المؤسسة من أول مرة؛ -

                                                           

1
حالة المؤسسات الجـزائريـة )فرحات  غول،  مؤشرات تنافـسية المؤسسات الاقتصادية في ظل العولمة الاقتصادية - 
 2006تسيير،  جامعة الجزائر،الجزائر،: ، أطروحة دكتوراه في العموم الاقتصادية، تخصص(

2
 - Peppers, D.Rogers, , OPCIT .p .75. 

3
 - ibid. p.76. 

4
 110مير لين ستون وآخرون، نفس المرجع السابق، ص  - 
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 إجراء اتصالات تمفونية من جانب المؤسسة والعاممين فييا؛ -

 معاممة الزبون بطريقة خاصة ومتميزة، بحيث يشعر معيا بأنو موضع اىتمام ؛ -

 التعرف عمى تاريخ بداية تعامل الزبون مع المؤسسة ؛ -

 إيجاد حمول سريعة وفعالة في حالة حدوث أية مشاكل؛  -

.  إشباع حاجيات الزبائن بما يتناسب مع متطمباتيم المتنوعة-

فإستخدام المعمومات المتاحة في قاعدة البيانات، يّمكن من تعديل البرنامج الخاص بالاحتفاظ 

. بالزبائن بما يتناسب مع إشباع الاحتياجات التي تتطمبيا العلبقات مع الزبائن

. إدارة العلاقة مع الزبائن وخمق القيمة المدركة لمزبون-

تعتبر القيمة وخمق القيمة المدركة لزبون بعد من أبعاد تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة، وعميو  

يمكن القول أن الأساس الذي يبني عميو  الزبون نظرتو يتمثل في مجموعة المنافع التي يتوقع ىذا 

 .الأخير الحصول عمييا من جراء استعمال المنتج أوالخدمة المقدمة إليو من طرف المؤسسة 

. تعريف القيمة المدركة لزبون- 

 عمى أنيا تمثل ذلك الفرق بين القيم الكمية والتكاليف الكمية، حيث تتعمق القيم الكمية بالمنافع 

 . التي يحصل عمييا الزبون من المنتج، أما التكاليف الكمية فتتعمق بمجموع التكاليف

 . 1المالية والوظيفية والنفسية التي يبذليا الزبون

. محددات القيمة المدركة لمزبون- 

 : والشكل التالي يوضح محددات القيمة المدركة

  :محددات القيمة المدركة لزبون: (3-5) الشكل 

                                                           
1
 - Kotler et Dubois, OPCIT .p66. 



185 

 

 خلق  القيمة المضافة للمؤسسة

 زيادة التمييز تخفيض التكاليف

 المعرفة التسويقية المعرفة التكنولوجية الإنتاجية عوامل الإنتاج

 المعرفة التسييرية

 
:  يحدد مكونات القيمة  لمزبون وذلك من خلبل16من خلبل الشكل  رقم 

: 1تتمثل في القيم التي يحصل عمييا الزبون من العناصر التالية: القيم الكمية

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 - Kotler et Dubois, OPCIT.p67. 

القيمة المدركة من 
 طرف الزبون

 قيمة المنتوج

 التكلفة النفسية

 القيم الكلية 

 التكاليف الكلية

 قيمة الخدمة

 قيمة الأفراد

 قيمة العلامة

 تكلفة الزمن

 تكلفة الطاقة 

 التكلفة النقدية 
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 ىي الخصائص والمواصفات التي يجب أن تتوفر في المنتج، مثل الصلببة،  مستوى :قيمة المنتج

. الأداء، الاقتصادية في التشغيل الاعتمادية، القدرة عمى الأداء لفترة طويمة 

 ىي مجموع المنافع غير الممموسة التي يحصل عمييا الزبون مثل خدمات ما بعد :قيمة الخدمة- 

. البيع، طريقة التسميم ، الصيانة ، توفر قطع الغيار في مجال لأجيزة والمجال الميكانيكي

تكمن في الخبرات وميارات العاممين في المؤسسة، وما يمارسونو من تأثير عمى : قيمة الأفراد- 

سموك الزبون وتقييمو لممنتج ، فوجود أفراد عمى درجة عالية من الأداء يسيل من العممية البيعية  

مكانية استمرار التعامل بين المؤسسة والزبون وبناء علبقة طويمة المدى . وا 

 تشكل صورة العلبمة والمؤسسة جزء كبير من القيمة التي يحصل عمييا الزبون :قيمة العلامة- 

والتي تتضمن إضافة إلى الأبعاد الحقيقية للؤداء البعد النفسي والبعد الاجتماعي الذي يحققو الزبون 

. من اقتناء المنتج 

تمثل التكاليف الكمية الجانب الآخر لمقيمة ويمكن تقسيميا إلى تكاليف نقدية : التكاليف الكمية

يقصد بيا السعر النقدي أما التكاليف الغير النقدية فتتضمن : وأخرى غير  نقدية ، فتكاليف النقدية 

:  1تكمفة الطاقة والوقت والتكاليف النفسية ويمكن بيانيا كآتي

 تشير إلى أن السعر أو المبمغ المدفوع مقابل الحصول عمى الخدمة أو المنتج :التكاليف النقدية

ومن ثم ينتقل ىذا التعريف إلى تفسير أكثر عمقا ليعرف السعر من زاوية عممية المبادلة أي مبادلة 

القيم بالمنافع لأن مجموع القيم ىي مجموع التكاليف التي يتحمميا الزبون في سبيل الحصول عمى 

. السمعة

. ىذه التكاليف تتضمن تكمفة الوقت، تكمفة المجيود والتكاليف النفسية: التكاليف الغير النقدية-

                                                           

1
 .123أميرة الجنابي، مرجع سبق ذكره،  ص-علبء فرحان طالب -  
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يعتبر الوقت لبعض الزبائن أعمى من التكاليف النقدية وىذا ما يظير بوضوح لدى  :تكمفة الوقت- 

. الزبائن الذين لا يرغبون بأن يكون ليم وقت ضائع

وتعبر عن المجيود الذي يقوم بو الزبون لمحصول عمى المنتج أو الخدمة، إذ أن  :تكمفة الطاقة- 

. المجيود اليومي والفعمي ىو عبارة عن تكمفة يدفعيا الزبون

تتضمن التكاليف النفسية التعامل مع الأفراد الجدد والحاجة إلى فيم : التكاليف النفسية- 
.  الإجراءات الجديدة والمجيود المبذول من أجل التكيف مع الأشياء والحاجات الجديدة 

   وعميو المؤسسة تجد نفسيا ممزمة في البحث عن كيفية التوجو نحو الزبون وفي ظل ىذا التوجو 
 :1أصبحت المؤسسة في حاجة إلى مراجعة علبقتيا مع زبائنيا لعدة اعتبارات نذكر منيا

 ميمة المؤسسة في تكوين واكتشاف الزبون والمحافظة عميو من خلبل كسب ولائو ؛ -
 المحافظة عمى علبقات زبائن بالمؤسسة وتوطيدىا؛  -
.   تحديد النقص في إشباع حاجيات الزبون والسعي لإشباعيا-
.  الرضا الحقيقي لمزبون ومدى تأثره بجودة أداء المؤسسة-

    وبناء عمى الاعتبارات السابقة يمكن القول أن المحصمة النيائية لست في خمق قيمة لمزبون 
فحسب دون تحقيق أي فائدة لممؤسسة، بل يجب أن تكون ىناك قيمة لممؤسسة منتظرة من طرف 

. الزبون لأن المؤسسة تمثل طرفي العلبقة 
.  تعريف القيمة لممؤسسة  - 

 القيمة لممؤسسة تمثل النشاطات المولدة لمقيمة التي تساىم في إرضاء الزبون من خلبل رفع 
. 2 مزايا التميز والتكاليف

 وعمى أساس ذلك يمكن القول أن مفيوم خمق القيمة لممؤسسة من وجية نظر الزبون تحمل 
: نتائج عديدة 

                                                           

1
حالة المؤسسات )فرحات  غول،  مؤشرات تنافسية المؤسسات الاقتصاديـة في ظل العولمة الاقتصادية  - 

 .236ص .2006تسيير،  جامعة الجزائر،الجزائر،: ،أطروحة دكتوراه في العموم الاقتصادية، تخصص(الجزائرية 

-
2
احمد ىاشم سميمان، إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتيا عمى العلبقة مع الزبون - ثامر ياسر البكري. 92 

 .59ص .لتحقيق الميزة التنافسية، المؤتمر العممي الثاني، جامعة العموم التطبيقية الأردنية، نيسان
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 خلق  القيمة المضافة للمؤسسة

 زيادة التمييز تخفيض التكاليف

 المعرفة التسويقية المعرفة التكنولوجية الإنتاجية عوامل الإنتاج

 المعرفة التسييرية

 التي يحققيا الزبون بالعلبقة مع التكمفة الكمية التي يتحمميا لمحصول عمى المنتج :النتائج الكمية- 
 .أو الخدمة

الخدمة وحاجيات وتوقعات الزبون وبما يحقق لممؤسسة التميز في /  بين السمعة:العلبقة الجيدة- 

ضوء ىذه الحاجيات والتوقعات من جية ، والعروض البديمة التي يقدميا المنافسون من جية 

.   أخرى

. مصادر خمق القيمة لممؤسسة.أ

. والشكل التالي يوضح مصادر خمق القيمة لممؤسسة

 :صادر خمق القيمة: (3-6) الشكل

 

 

 

 

 

 

Source : Fournier, Susan, Susan Dobscha, 

& David Glen Mick, Preventing the Premature Death of Relationship 

Marketing, Harvard Business Review, UK, (January/ February, 1998.p07. 

: زيادة التمييز مصدر لخمق القيمة المضافة لممؤسسة- أ-1

إن زيادة تميز المؤسسة عن منافسييا تتولد من خلبل تفاعل عدة محددات، حيث يساىم 

: كل منيا في إعطاء المؤسسة قيمة مضافة ويجعميا تتميز في سوقيا، وأىم ىذه المحددات نجد
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 : المعرفة التكنولوجية- أ-2

:   والذي يعتبر أحد القوى الأساسية في تشكيل المحيط التنافسي حيث يمكن أن يؤِدي إلى

تعجيل أو تعطيل نمو الطمب، وذلك بإحداث ظواىر إحلبلية جديدة، أو تسمح بتجديد   -

 المنتجات؛

 باستطاعتو تغيير ىيكل وديناميكية التكاليف بخمق مصادر جديدة لمميزة التنافسية؛ -

 بإمكانو أن يدمج أو يخمق عدة قطاعات، وذلك بعرض عدة بدائل من خلبل إحداث وظائف -

 جديدة أو أنو يجمع عدة وظائف في نفس المنتج؛

 . يمكن تغيير حواجز الدخول-

 وعميو فإن اكتساب المعرفة التكنولوجية، والتحكم فييا أكثر من المنافسين، يمكن المؤسسة من 

.   تحقيق الميزة الأساسية وبالتالي التميز الذي يخمق ليا القيمة المضافة

ىي لا تقل أىمية عن المعرفة التكنولوجية، حيث تتمثل في امتلبك المؤسسة : المعرفة التسويقية- 

المؤىلبت الضرورية لإعداد إستراتيجية تسويقية فعالة، مثل تطوير المنتجات الجديدة، التنويع في 

 .الخدمات، القيام بعمميات ترويجية، معرفة حاجات ورغبات الزبائن، دراسات السوق

:  تخفيض التكاليف لخمق القيمة المضافة لممؤسسة- أ-3

: و يمكن لممؤسسة خمق القيمة المضافة، عن طريق تدنية التكاليف وذلك يتم من خلبل

: عوامل الإنتاج- أ-4

 التحكم في عوامل الإنتاج، وحسن استغلبليا، بما يسمح بتوفير الوقت والجيد  وبالتالي تدنية 

 .التكاليف

 . :الإنتاجية- أ-5
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كفاءة العمال التحكم : عن طريق الرفع من الإنتاجية، من خلبل تضافر عدة عوامل من أىميا

. في التقنية، المواد الأولية المناسبة، التجربة واقتصاديات الحجم، الأجور والتحفيزات، المناخ الملبئم

: الكفاءة التسييرية- أ-6

 وىي ضرورية عمى كل المستويات،  فخمق قيمة مضافة لممؤسسة مرتبط بزوايا عدة من نشاط 

المؤسسة، من برامج الإنتاج، قياس الأداء، نظام تكوين الموارد البشرية، مرورا بأنظمة الحوافز 

ستراتيجية، فعممية خمق قيمة مضافة لممؤسسة ليس  والأجور ووصولا إلى اتخاذ القرارات، عممية وا 

.  فقط ميمة الإدارة العامة، أو الإدارة المالية، بل تتخذ توجيا كبيرا نحو اللبمركزية

 وبناء عمى ذلك يمكن طرح التساؤل التالي فيما يكمن دور إدارة العلبقة مع الزبائن في كسب 

. رضا ولاء الزبائن لتحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة

.  إدارة العلاقة مع الزبائن وكسب رضا وولاء الزبون. 3 .5.3

:  رضا الزبون- أ

 إن تحقيق رضا الزبائن يعتبر من أىم مفاتيح رسم نجاح أي منظمة، ىذا ويعد تحقيق رضا 

الزبائن خطوة نحو مواجية التحديات المختمفة في عالم الأعمال، نظرا لان عدم رضا الزبائن يؤدي 

إلى ارتفاع تكمفة الأعمال بسبب انخفاض مشتريات ىؤلاء الزبائن، وتعدد شكواىم وتحوليم لشراء 

من المنافسين فعمى سبيل المثال إذا قام زبون بحجز غرفة في احد الفنادق وعند وصولو لمفندق 

إعتذر موظف الاستقبال لو لعدم وجود غرفة، عمى الرغم  من قيامو بحجزىا قبل وصولو بعدة أيام 

 1في ىذه الحالة سوف يتحول الزبون  إلى فندق آخر،  ولن يرجع إلى ىذا الفندق مرة أخرى

 ومن ثم يمكن القول بأنو كمما زاد رضا الزبون عن المؤسسة ومنتجاتيا، زاد الاحتفاظ بالزبون 

 لفترة طويمة، وتحسنت قدرة المؤسسة عمى تحسين الربحية

                                                           

1
 - Fournier, Susan, Susan Dobscha, & David Glen Mick. OPCIT.p207. 



191 

 

  :مفيوم الرضا- ب

حكم الزبون بالنظر إلى الخبرة الاستيلبكية أو الاستعمال الناتج عن "بأنو  P. Kotler عرّفو

 .1توقعاتو بالنسبة لممنتج والأداء المدرك

فمن خلبل ىذا التعريف نستنتج أن الرضا يتمثل في تمك المقارنة التي يجرييا الزبون بين 

. توقعاتو الناتجة  عن الخبرات السابقة والأداء الفعمي لممنتج

 بأنو الحالة التي يتم فييا مقابمة احتياجات ورغبات وتوقعات الزبون Goodmanكما عرفو 

  .2أوالتفوق عمييا مما يؤدي إلى إعادة شراء المنتج والولاء المستمر لممؤسسة

وعمى ضوء التعريفين السابقين يمكن أن نعرف الرضا بأنو عبارة عن ذلك الشعور الناجم من 

.  الفرد من خلبل مقارنتو بين الأداء المدرك لممنتج، وبين توقعات الفرد المتعمقة بيذا الأداء

: أىمية رضا الزبون- ج

  :3 تكمن أىمية رضا الزبون من خلبل

 رسم برنامج ومخطط العمل بالمؤسسة؛ -

 تطوير جودة المنتج وتحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة في السوق؛ -

 نجاح المؤسسة في تحقيق الأرباح من خلبل إشباع حاجات ومطالب الزبون؛ -

.  خمق الولاء من قبل الزبون لممؤسسة-

 :  أنواع رضا الزبون- د

: 1 ويمكن تصنيف رضا الزبائن إلى عدة أنواع وىي

                                                           
1
 - Kotler et Dubois, Marketing Management, . OPCIT.p68. 

2
بشير عباس محمود العلبق، التسويق عبر العلبقات المستندة لمتكنولوجية، مداخمة مقدمة في إطار الممتقى . 94 - 

 .91ص .2002أكتوبر16و15الشارقة ، الإمارات المتحدة،  أيام   (واقع وآفاق التطور )العربي الأول 

3
 76ص .2002محمد فريد الصحن، إدارة التسويق، الدار الجامعية لمطبع و النشر، الإسكندرية، -  
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ويعتبر التقييم الموضوعي الذي يقوم بو الزبون لممنافع الكمية التي يحصل : الرضا عن النظام-

 عمييا من النظام التسويقي مثل الأسعار ، الجودة ،المنتج والتصور الذىني عن المنتج؛

 ويشير إلى ما يحصل عميو الزبون في التعامل مع المؤسسات بكل أنواعيا؛: الرضا عن المؤسسة-

ويشير إلى التقييم الموضوعي الذي يقوم بو الزبون لجميع المخرجات :  الرضا عن المنتج-

والخبرات عند استخدام أو استيلبك المنتجات، بمعنى أن الزبون يقارن توقعاتو السابقة من 

. مخرجات المنتج

: الزبون والجودة رضا بين العلاقة- د

 ىوأحد الرضا كان إذا ما اختلبف حول ىناك الزبون والجودة رضا بين العلبقة يخص  فيما

 .عنيا مترتبة نتيجة أو لمجودة الرئيسية المحددات

جودة المنتوج أو الخدمة ىي كفاءة أو استعداد أو : " عمى أنAfnor وعرفت الجودة حسب 

.  2"أىمية ىذا المنتوج أو الخدمة عمى تمبية حاجيات مستعممة

: 3 بين أربع مستويات لمجودة، والمتمثمة فيBradlyوقد ميز 

. أي مطابقة المنتوج لمخصائص والمواصفات المحددة في التصميم : جودة المطابقة - 

. وذلك من خلبل الاقتراب منيم وتفيم احتياجاتيم ومحاولة تمبيتيا: إرضاء الزبائن - 

                                                                                                                                                                          
1
 -Richard NORMANN - Raffael RAIREZ, La chaîne De valeur, havard business 

review, traduit de l’américain par Vincent PHALIPPOU, éditions d’organisation Paris, 
2000.p125. 

2
، مذكرة ماجستير، ABCمحمد كنفوش، إنشاء القيمة في المؤسسة باستخدام نظام التكاليف عمى أساس أنشطة  - 

 .71ص .2007إدارة أعمال، جامعة البميدة،الجزائر،

3
كربالي بغداد، تنافسية المؤسسات الوطنية في ظل التحولات الاقتصادية، الممتقى الوطني الأول حول الاقتصاد - 

 .2001 ماي 22 و 21الجزائري، كمية العموم الاقتصادية و عموم التسيير، جامعة سعد دحمب، البميدة، يومي 
 .91ص
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 البعد تحقق عدم

 الجوهري
 للتوقعات

 رضا الزبون الجودة المدركة

 البعد تحقق عدم

الموقوفي 
 للتوقعات

 الشرائية النوايا

وذلك من خلبل دراسة السوق وتحميل : القيمة المطموبة من قبل السوق الخاصة بالمنافسة - 

.  متغيراتو

. زبون/ من خلبل استعمال أدوات القياس ومؤشرات تحميل العلبقة قيمة: إدارة القيمة لمزبون - 

تمبية   وبالرغم من تعدد التعاريف واختلبفيا إلا أنيا تجتمع جميعيا عمى عنصر رئيسي وىو

شباعيا والعمل عمى إرضائيم، إلا أن الاختلبف الظاىر في التعاريف السابقة  احتياجات الزبائن وا 

 .يكمن في كيفية تمبية ىذه الاحتياجات

 العلبقة طبيعة لشرح وتفسير 1994 من سنة Gotlib et Al كل بيا قام دراسة ظيرت  ولقد

قدرة  عمى الدراسة الشرائية، وتقارن المدركة والرضا والنوايا التوقعات والجودة تحقق بين عدم

 الشكل في موضح ىو كما الأول النموذج جاء المتغيرات وقد تمك بين العلبقة تفسير عمى نموذجين

 1 التالي

الزبون والنوايا  رضا المدركة، الجودة التوقعات، أبعاد تحقق عدم بين العلبقة: (3-6) الشكل 

  الشرائية

 

 

 

 

 

  

 

                                                           

1
 .54-55ص ص  كشيدة حبيبة، مرجع سبق ذكره، - 
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 البعد تحقق عدم

 الجوهري
 للتوقعات

 الزبون رضا

 

المدركة الجودة  

 البعد تحقق عدم

الموقوفي 
 للتوقعات

 الشرائية النوايا

. 55كشيدة حبيبة، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر

في  يتمثل الجوىري والذي البعد تحقق بعدم تتأثر المدركة الجودة أن الشكل من نلبحظ

المنتج،  بصفات خاصة مباشرة وىي الزبون  ليا يستجيب التي الميمة الجوىرية المؤشرات

بالمؤثرات  المحيطة المؤشرات في يتمثل لمتوقعات والذي الموقفي البعد تحقق عدم إلى بالإضافة

في  يؤثر الأخير ىذا أن كما الزبون، رضا في تؤثر المدركة الجودة أن ثم البيئة، : مثل الجوىرية

  :التالي الشكل خلبل من نوضحو آخرا نموذجا تضمنت السابقة الشرائية والدراسة النوايا

  المدركة والنوايا الزبون والجودة ورضا التوقعات أبعاد تحقق عدم بين العلبقة: (3-7) الشكل 

الشرائية 

 

 

 

                                    

              

                           

 .55 كشيدة حبيبة، مرجع سبق ذكره ، ص :المصدر

مقدمة  يعتبر الأخير رضا الزبون، وىذا عمى يؤثر التوقعات تحقق عدم أن نلبحظ الشكل من

حول  النظر وجيات اختلبف من بالرغم باستمرار تحسينيا عمى يعمل حيث المدركة لمجودة بالنسبة

عن  الرضا معدلات ارتفاع إلى الجودة مستوى رفع يؤدي حيث الزبون الجودة ورضا بين العلبقة

 :الشكل التالي في لمرضا السابقة التبادلية العلبقات تمخيص الخدمة ويمكن أو المنتج
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.  الربحية-الجودة دورة العلاقة: (3-8) الشكل 

 

 

 

 

 

 

تعمم من التجربة البيانية، الدار :  أبو قحف عبد السلبم، كيف تسيطر عمى الأسواق:المصدر

 08ص. 2003الجامعية، الإسكندرية، 

 1 :الزبون رضا مصدر الجودة- 

 لمزبون، وفي الواقع كبير رضا إلى تؤدي فيي الزبائن توقعات ابتدءا من تحدد الجودة أن بما

 (المنظمة تقترحو ما مع ) المتوقعة الجودة( متوقع ىو ما بين الفجوة الزبون سيقيس تقييم نظام

  ).المدركة الجودة

: الولاء مصدر الرضا- 

 يربح بيذا فيو ترضيو التي المنتجات والخدمات اقتناء يميل لتسييل وتجديد الراضي الزبون

 .أخرى منتجات وخدمات عن البحث في أو أخرى لنشاطات يكرسو أن يمكن الوقت الذي

 :الربحية مصدر الولاء- 

 :الولاء ذا الزبون  أن عمى تتفق الدراسات معظم

                                                           

1
 .56.كشيدة حبيبة، مرجع سبق ذكره،  ص - 

 الجودة

 الرضا

 الولاء

 الربحية



196 

 

اتصال  قناة ىو إذن الأذن إلى الفم من بإشيار يقوم فيو الزبائن جذب تكاليف بتخفيض يسمح - 

 العلبمة؛ في الطمأنينة والثقة مقابل أكثر دفع يقبل أنو إلى بالإضافة لممنظمة مجانية

أخرى من  خدمات أو منتجات إلى مشترياتو تطوير يستطيع كما  العادي أكثر الزبون يشتري - 

. التشكيمة

:  ولاء الزبون-ه

يعتبر ولاء الزبون ىدف أساسي تسعى إلى تحقيقو جميع المنظمات والسبب الأساسي في أن  

كسب الزبون لم يعد مشكمة، لكن المحافظة عميو تمثل المعادلة الأصعب في ذلك، وفوق كل ىذا 

 Mown يعد الولاء ىدف آخر في استمرار العلبقة بين الزبون والمنظمة فولاء الزبون  كما عرفو

درجة اعتقاد ايجابي لمزبون اتجاه العلبمة والالتزام اتجاىيا والنية في مواصمة " عمى أنو عبارة عن

 .1شراءىا

. 2مقياس لدرجة معاودة الشراء من علبمة معينة من قبل الزبون" وكما اعتبر عمى أنو 

 .والولاء لا يتكوّن عند أول عممية شراء من منظور المؤسسة فيو يحتاج إلى مراحل

: مراحل الولاء لدى الزبائن من منظور المؤسسة- و

 .يمر الولاء لدى الزبائن من منظور المؤسسة إلى عدة مراحل

 إلى المؤسسة تسعى :يمي فيما الزبون لدى الولاء بيا يمر التي المراحل ىذه تمخيص ويمكن

 الزبون احتياجات أن حيث الزبون حياة دورة مراحل تحديد خلبل من وتوسيعيا زبائنية قاعدة تكوين

.  الزبون بيا يكون التي المرحمة باختلبف تختمف سوف بو التوجو وآليات

                                                           

 

1
 -Brilman jean, Les meilleures pratiques de management : au cours de la performance, 

l’édition d’organisation, 3 eme édition, paris, 2001.p.53 

2
 - Lourent Hermel, Mesurer la satisfaction clients, AFNOR, Paris, 2001p.336. 
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 فترة لأطول الزبائن بقاء عمى المحافظة من تمكنيا أدوات عن تبحث  المؤسسات أخذت لذلك

. جدد زبائن اكتساب عممية من تكمفة أقل الاحتفاظ عممية أن بسبب الزبون، حياة دورة ضمن ممكنة

 . الزبون تطور مراحل يوضح الموالي والشكل

  الزبون تطور مراحل :(3-9) الشكل 

 

 

 

 

 

 

Source :Kotler et Dubois  Marketing Management, 11ème édition, édition 

Pearson, France, 2004.p.82. 

  :1وىي الزبون بيا يمر التي المراحل توضيح يمكن 21 رقم الشكل خلبل من 

 إمكانية احتمال أو شك محـل يكون السـوق في موجود زبون كل:  Suspect المشكوك الزبون-

. المؤسسة مع تعاممو

 ىذا يقوم أن المحتمل من أي محتملب، زبون يكون البداية في:   Prospect المحتمل الزبون-

 وفقا مرتقب زبون إلى المحتمل الزبون  تؤىل لا أو  تؤىل والمؤسسة الشراء بعممية الشخص

. لقدراتو

                                                           
1
 - Jerôme Bon, Elisabethe Tissier, Desbordes, Fidélise les clients, la revue française du 

gestion, Adetem, paris, 2002, N°127 

 زبون مشكوك

Suspect 

الزبون المحتمل 
prospect 

 الزبون غير مؤهل

non qualifie 

الزبون الجديد 
Nouveau 

الزبون المعيد 
répété 

الزبون الوفي 
fidél. 

الزبون التابع 
Adept 

الزبون السفير 
Ambassadeur 

الزبون 
الشريك 

partenaire 

 زبون غير فعال

Non actif 
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 الزبون صفة عميو تضفي التي الشراء بعممية  يقوم من أوّل يعتبر: Nouveau الجديد الزبون -

 .الشراء لعممية مكرر زبون يصبح وبالتالي متعددة مرات الشراء ليعيد لو تشجيعيا ويتواصل الجديد،

 متعددة مرات الشراء ليعيد لمزبون المؤسسة تشجيع يتواصل وعندما :Répété المعيد الزبون- 

. الشراء لعممية مكرر زبون يصبح

 وفي زبون يصبح عديدة لمرات الشراء عمميات تكرار الزبون يزيد وعندما :Fidèle الوفي الزبون -

. لممؤسسة

 تتصف علبقة وبينو بينيما تصير المؤسسة الزبون يألف وعندما :Adepte التابع الزبون -

. بالوفاء

 تتصف علبقة بينيما وتصير المؤسسة الزبون يألف وعندما:  Ambassadeur السفير الزبون -

نما المؤسسة منتجات لنفسو فقط يشتري لا الزبون يصبح بالوفاء  من الذين للؤفراد ويشتري يحث وا 

. لممؤسسة سفير زبون إلى يتحوّل الحالة ىذه وفي حولو،

 السفير والزبون المؤسسة بين فأكثر أكثر العلبقة تتوطد وعندما :Partenaire الشريك الزبون-

. تتقبميا التي وانتقاداتو اقتراحاتو خلبل من المؤسسة في مشارك زبون يصبح

 غير ليصبح يدفعو احتجاج ليده فيكون الرضا عدم بحالة الزبون يصاب قد مرحمة أي وفي   

 الحالة ىذه في المؤسسة من والمطموب لممؤسسة أزمة يشكل ما وىو الشراء، عن ويتوقف نشيط

. الأخرى المراحل بقية إلى لينتقل تأىيمو إعادة من تتمكن حتى بجدية الاحتجاجات ىذه إدارة

 وَفِي زبون يصبح أن إلى لآخر وضع من ينتقل الزبون أن نلبحظ سبق ما كل خلبل فمن    

 تكون عندما الموقع، يقدمو الذي العرض لقيمة الزائر بإدراك تبدأ الولاء في مرحمة فأول لممؤسسة

 فييا يشتري مرة كل عند الرضا مستوى وسيزداد رضاه، سيبدي الزبون رغبة تحقق القيمة ىذه

 والمتجددة المستمرة رغباتو تحقيق عمى المؤسسة قدرة في ثقة إلى رضاه يتحّول أن إلى الزبون
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 عمى قادر غير يصبح أن إلى الشراء لعمميات الزبون تكرار إلى المؤسسة في الثقة وتؤدي دوما،

 .الولاء صفة عميو يضفي مما ليا وفيّا سيصير أنو بمعنى أي المؤسسة مغادرة

 إن رأسمال الزبوني يمثل العلبقات المتميزة مع الزبائن مما يخمق نمط : رأس المال الزبوني-ز

. 1الزبائن ذو الولاء وىم الأكثر ربحية لممؤسسة

: 2ثلبث محددات لتكوين رأسمال الزبوني وىيويوجد 

وىي القيمة التي يدركيا الزبون في المنتج والتي سيدفع مقابل الحصول عمييا : قيمة المنتج- 

 . تكاليف قد تفوق سعر المنتج

 تكسب المنتج قيمة ضمنية تفوق السعر الظاىر وليا دور كبير في تكوين ولاء :قيمة العلامة- 

الزبائن، كما يمكن رفع قيمة العلبمة في أعين الزبائن من خلبل الإعلبن ووسائل الاتصال 

 .الأخرى

 ىي إستعداد الزبون ليصبح وفيا لممؤسسة بالاعتماد عمى تقييمو لقيمة المنتج :قيمة العلاقة- 

رتباطو بالعلبمة، كما تستطيع المؤسسة أن تكوّن علبقات من خلبل برامج الولاء قواعد البيانات : وا 

الفردية لكل زبون تسجل فييا كل مشترياتو السابقة وما يرغب في شرائو مستقبلب وتختار المؤسسة 

من ضمن ىذه المحددات الثلبث أكثر ما يناسبيا بحسب القطاع الذي تنشط فيو والمينة التي 

. تزاوليا

 وترجع أسباب محافظة المؤسسة عمى ولاء الزبائن لعدة :أسباب المحافظة عمى ولاء الزبائن- ح

 :3أسباب منيا

                                                           

1
 .110ذكره، ص  أميرة الجنابي، مرجع سبق-علبء فرحان طالب  - 

2
- Kotler et Dubois, Marketing Management, . OPCIT.p81. 

3
المفاىيم والإستراتجيات والعمميات، الوراق لمنشر والتوزيع، الطبعة الثانية مزيدة : نجم عبود نجم، إدارة المعرفة - 

 30ص .2008ومنقحة، 
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 تكاليف احتفاظ المؤسسة بالزبائن من ذوي الولاء لا يتطمب تكاليف جذب عالية مقارنة بتكاليف -

إجتذاب  زبائن جدد حيث يبمغ خمسة أضعاف تكمفة الاحتفاظ بالزبائن الحاليين؛ 

 يمكن الاحتفاظ بالزبائن لمدة طويمة من خلبل الاحتفاظ بالأرباح وبتالي ضمان تحقيق عائد ليا؛ -

 يعتبر الزبون ذو الولاء لممؤسسة مصدرا من المصادر اليامة التي يمكن لممؤسسة الرجوع إليو -

عند القيام بأنشطة جديدة، كما أن توصياتيم تؤدي إلى اجتذاب زبائن جدد لمتعامل مع المؤسسة 

دون أن تكمف المؤسسة أي تكمفة تسويقية في اجتذابيم؛ 

. الزبون ذو الولاء يكون عمى استعدد لدفع سعر أعمى لمحصول عمى القيمة المرغوبة- 

ومن خلبل ما سبق يمكن القول أن المؤسسة يمكنيا الإعتماد عمى التسويق بالعلبقات لتحقيق 

ميزة تنافسية تتميز بالديمومة لضمان بقاء المؤسسة في السوق، ويتم الإعتماد عمى الإبداع 

واستمرارية الاتصال بالزبائن لمعرفة احتياجاتيم ورغباتيم ومن ثم تمبيتيا بفعالية لضمان رضا 

. الزبائن في ظل الظروف البيئية التي تتميز بالمنافسة الشديدة

ويتم الاعتماد عمى إدارة العلبقة مع الزبائن لدراسة اقتراحات الزبائن والشكاوى المقدمة من 

:  طرفيم، وكذلك يمكن القول أن الميزة التنافسية نوعان رئيسيان وىما

الأقل  (سمعة مادية، خدمة) تبين مدى تمتع المؤسسة بخاصية المنتجات :ميزة التكمفة الأقل- 

. سعرا مقارنة بالمنافسين في الصناعة؛ نتيجة حصوليا عمى أقل التكاليف

 وتبين حصول المؤسسة عمى منتجات متميزة عن تمك التي يقدميا منافسوىا في :ميزة التمييز- 

. السوق

 

 

 



201 

 

: خلاصة الفصل

  بصفة عامة نستنتج أن تحقيق ميزة تنافسية في الوقت الراىن، لا يعتبر  فرصة في حد  

ذاتو، بقدر ما ىو تيديد، لأن المؤسسة التي تحقق ىذا التميز تصبح محل اىتمام كل المنافسين 

لموصول إلييا وتحقيق ىذا التميز أو التفوق عميو، بكل الطرق والأساليب، وبالتالي فإن ىذه 

المؤسسة بحاجة لمعمل عمى التحسين والتجديد والتطوير لميزتيا باستمرار، والمؤسسة المتفوقة ىي 

دراك، وتقدير المصدر الأصمي والحقيقي لمميزة التنافسية المستمرة .  التي تتمكن من اكتشاف وا 
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: الرابع الفصل

 الجديدة المنتجات استراتيجيات تطوير في التسويقي المعمومات نظام دور

 

 

 المعرفة واستخدام وتنظيم تطوير عمى القدرة إلى العولمة عصر في لمبقاء المنظمات تحتاج

 لتحقيق والضرورية الميمة الأدوات أحد التسويقية المعرفة إدارة عمميات وتعد بيا، العاممين لدى

 القرارات من الجديدة المنتجات تطوير استراتيجيات أصبحت ولذلك لممنظمات، التنافسية المزايا

 موارد من لدييا ما كل لاستغلال دائم تحد المنظمات وتواجو المنظمة، فشل أو لنجاح الرئيسية

. الأسواق في واستمرارىا بقائيا تضمن تنافسية مزايا لتحقيق وقدرات

 المنتجات تطوير استراتيجيات الجديدة، المنتجات: ىي مباحث ثلاثة الفصل ىذا ويتناول

 التسويقي المعمومات نظام وأثر الجديدة، المنتجات تطوير في المؤثرة العوامل أىم فييا بما الجديدة

 .الجديدة المنتجات تطوير في
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. الجديدة المنتجات. 1.4

 الإنتاج عناصر فيو استبدلت والذي المعرفة، بعصر الحالي العصر عمى البعض يطمق

 التي المعرفة ىي ممموسة غير بأخرى والعمالة الخام، والمواد والمعدات، المال، رأس من التقميدية

 بيتر أكد لقد المعاصرة، لممنظمات التنافسية المزايا لتحقيق الأساسي والمصدر الجديد الأصل تعد

 التنافسية لمميزة الوحيد المصدر حتى وربما الرئيسي الاقتصادي المورد أصبحت المعرفة أن داركر

 ".  لممنظمة

 الأعمال منظمات تقبل بداية مع متزايدة بأىمية التسويقية المعرفة إدارة عمميات حظيت وقد

 التنافسية القدرة تعزيز في الأساسية العوامل من تعد ولذلك الابتكار تدعم المعرفة أن لفكرة

 لم إذا محدودة تظل القيمة ىذه أن إلا لممنظمة قيمة خمق في التسويقية المعرفة تسيم كما1،لممنظمة

 المستوى إلى الفردي المستوى من المعرفة لنقل وذلك المنظمة، أفراد بين المعرفة مشاركة يتم

. لممنظمة التنافسية دعم ثم ومن التنظيمي

 كما التنافسية قدراتيا عمى الحفاظ عمى المنظمات يساعد استراتيجي أصل المعرفة وتعد 

. 2بالمنظمة والتطويرية الابتكارية للأنشطة الأساسية العناصر أنيا

. وأساليبها الجديدة، المنتجات مفهوم. 1.1.4

 التسويقي المزيج عناصر وأن خاصة التسويقي المزيج عناصر أىم من الجديد المنتج يعتبر

 ويمكن لتسويقيا النشاطات مجمل لتتجو معينة سمعة وجود عمى أساسي بشكل تعتمد الأخرى

                                                           
1

- Karim Nor Shahriza Abdul, Mohamed Jalaldeen Mohamed Razi, Norshidah 

Mohamed, (2012), "Measuring employee readiness for knowledge management using 

intention to be involved with KM SECI processes", Business Process Management 

Journal, Vol. 18, No. 5, pp. 777-791 
2

- Yu, M. (2014), "Examining the effect of individualism and collectivism on 

knowledge sharing intention An examination of tacit knowledge as moderator", Chinese 

Management Studies, Vol. 8, No. 1, pp. 149-166. 
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 السوق في عرضيا يمكن ممموسة وغير ممموسة وصفات خصائص يحمل شيء أنيا عمى تعريفيا

 .خدمية أو مادية تكون وقد إنسانية ورغبات حاجات تمبية الشيء ليذا ويمكن الانتباه لجذب

 يشترييا والتي المادية والغير المادية المكونات من المزيج ذلك بأنيا السمعة وتعرف

 .متطمباتو وتمبية المتعددة حاجاتو من حاجة إشباع ليدف وذلك واحد آن وفي جميعا المستيمك

 بغرض لمسوق تقديمو يمكن شيء أي "أنو عمى الجديد المنتج ( kotler )كوتمر ويرى

 عمى يشمل بدلك وىو معينة رغبة أو معينة لحاجة الإشباع أو الحيازة أو الاستخدام أو الاستيلاك

 المنتج مفرد وان والأفكار والمنظمات، والأماكن والأشخاص المادية غير والخدمات المادية الأشياء

 والطعم والمون المادي، والمظير السعر الحجم، مثل الخصائص من بمجموعة مميزة وحدة ىي

". وغيرىا

نما فحسب مادية بخصائص المنتج يشتري لا فالمشتري  الذي أيضا عنو الانطباع يشتري وا 

 التجاري كالاسم عنو وسماعو لو مشاىدتو جراء من المنتج ىذا عن يتخيميا التي الصورة في يتجسد

 .3المميز

 :لممنتجات مستويات ثلاثة وىناك

ويعني المزايا الأساسية التي يبحث عنيا المشتري والتي تسمح  :(المركزي )المنتج الأساسي  -1

 بإشباع حاجاتو

ىو الذي يتكون من الملامح والأبعاد المادية الممموسة والتي تسيل عممية : المنتج الممموس -2

 .المبادلة لممنتج الأساسي

ىو جميع الخدمات التي ترافق المنتج التوزيع ،التركيب : (المتنامي)المنتج بمفيوم واسع  -3

 .،الضمان ، الصيانة

                                                           
3

- Kotler, Philip, Kevin, Keller, “Marketing Management”, Twelfth Edition, 
Northwestern University, Dartmouth College, 2006, p450. 
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 لدى حاجة وجود من تنطمق أن يجب ناجح بشكل جديد منتج بتطوير ترغب التي المنظمة إن

 منتجات عن يتميز وأن الحالي، المنتج موقع تحسين في يساىم أو المنتج، ليذا المستيمكين

. منيا أفضل قيمة ويقدم المنافسين

: منيا الجديدة، منتجاتيا تطوير عمى المؤسسات تساعد أساليب عدة ويوجد

ابتكار منتجات جديدة تماماً وىي المنتجات المبتكرة مثل ابتكار أول سيارة، أول ىاتف، أول  -أ‌

 .جياز تصوير بالأشعة

إدخال فئة جديدة، وىي عبارة عن المنتجات الجديدة بالنسبة لمشركة، ولكن ليست جديدة في  -ب‌

 .شركة لإنتاج السيارات السياحية تقرر إنتاج الشاحنات: السوق، مثال

إضافة إلى خط المنتجات، وذلك من خلال توسيع خط المنتجات الحالي من أجل الأسواق  -ج‌

 .الحالية، مثل إضافة صابون سائل إلى خط منتجات شركة منظفات

تحسينات المنتج، وىي عبارة عن إضافة تحسينات عمى المنتج الحالي ليكون أفضل، وأغمب  -د‌

 .المنتجات الموجودة في الأسواق حاليا جرى عمييا تحسينات في أوقات مختمفة

، وذلك باستيداف استخدام جديد لممنتج، مثل، (تغيير موقع المنتج)إعادة تموضع المنتج  -ه‌

 4.تغيير موقع سيارة تقميدية، إلى سيارة رياضية

 .New Products Development Phases:الجديدة المنتجات تطوير مراحل. 2.1.4

 :التالية بالمراحل الجديدة المنتجات تطوير عممية تمر

 

 

 

 
                                                           

4 .136، تطوير المنتجات الجديدة، دار وائل لمنشر، عمان، ص ( 2000 )عبيدات، محمد إبراىيم،-   
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 الجديدة المنتجات تطوير مراحل :(4-1) الشكل

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 لمنشر، وائل دار 3 ط سموكي، مدخل الجديدة، المنتجات تطوير إبراىيم، محمد عبيدات: المصدر

 141: ص ،2006 عمان،

 Idea Generation: توليد الأفكار -

  تحتاج الشركة إلى الأفكار الجديدة لموصول إلى منتجات جديدة من خلال عممية بحث 

لا ستجد الشركة ندرة في الأفكار التي قد تكون غير مناسبة في  مستمرة وعمى نطاق واسع وا 

 .معظميا

 ليد الأفكار

 غربمة الأفكار

 تقويم الأفكار واختبارىا

 تطوير إستراتيجية التسويق

 تحميل بيئة العمل

 تطوير المنتج

 اختبار المنتج

 تقييم السوق



208 

 

  يعد المستيمك نقطة البداية في الحصول عمى المعمومات اللازمة لتوليد الأفكار وكذلك 

المتخصصين من العمماء، السمع المنافسة، ورجال البيع والموزعون، بالإضافة إلى الجامعات 

. ومراكز البحوث

 .Idea Screening: غربمة الأفكار -

يتم تخفيض الأفكار إلى أدني حد ممكن في ىذه المرحمة مع الانتباه إلى عدم حذف فكرة جيدة 

والإبقاء عمى فكرة سيئة، تتمثل الميمة الأساسية ليذه المرحمة في حذف الأفكار الرديئة بأقصى 

. سرعة ممكنة

 .      Idea Evaluating % Testingتقويم الأفكار واختبارها  -

يتم تقويم الأفكار المتبقية من خلال عرضيا عمى مجموعة من المستيمكين لمعرفة ردود فعميم 

والتأكد من ملاءمتيا لرغبات المستيمك، إذا كانت الفكرة ملائمة لحاجات المستيمك يتم الانتقال إلى 

: 5المرحمة التالية

 Marketing Strategy Development: تطوير الإستراتيجية التسويقية -

تتناول ىذه المرحمة وصف السوق وحجميا وىيكميا واتجاىاتيا، والمبيعات المتوقعة وحصة الشركة 

من السوق والأرباح المتوقعة، وكذلك السعر والتوزيع وميزانية التسويق، ووصفاً لممبيعات المتوقعة 

ستراتيجية تسويق السمعة  .في الأجل الطويل وأىداف الربحية وا 

 Business Analysis: تحميل بيئة العمل -

مكانية تنفيذ الفكرة التي تم التوصل إلييا، من خلال  تيدف ىذه المرحمة إلى تقييم مدى جاذبية وا 

. تقويم المبيعات المستقبمية، التكمفة، الأرباح، لتحديد مدى تلاؤميا مع أىداف المنظمة

                                                           
منصور سماح، ،أثر البيئية التسويقية عمى تخطيط وتطوير المنتج في الشركة اليمنية لمصناعة والتجارة  - 5

  .145: ، ص2006المحدودة، رسالة ماجستير، جامعة عدن، اليمن،    
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 Product Development: تطوير المنتج -

في ىذه المرحمة يتم تحويل فكرة المنتج إلى إدارة التطوير والتصميم وبعد ذلك إلى الإدارة 

اليندسية لتطوير المنتج بشكل ممموس، وغالباً منا تتطمب ىذه المرحمة استثمارات ضخمة من 

. الأموال ووقتا أطول من الإدارة لموصول بالسمعة إلى الشكل المطموب

 Product Testing: اختبار المنتج -

يتناول الاختبار كلًا من المنتج والبرنامج التسويقي قبل تقديمو لمسوق الشاممة من أجل 

الحصول عمى مقياس مثالي لمستوى المبيعات المتوقعة، والتعرف عمى نقاط القوى والضعف في 

السمعة لإتاحة الفرصة  لتعديمو قبل توزيعو في السوق، ويتم اختبار السمعة في جزء صغير من 

 .6السوق يكون مثلًا لمسوق الشاممة

 Launching a New Product: تقديم المنتج الجديد -

يجب عمى الشركة أن تتخذ في ىذه المرحمة أربعة قرارات رئيسية تتعمق بوقت تقديم المنتج،  -

 .وكيفية توزيعو، والسوق المستيدف، واستراتيجية التسويق

 يشترون المستيمكين من قميل عدد أن تبين المنتج حياة دورة منحنى عمى فاحصة نظرة إلقاء إن

 مرحمة في الذروة إلى العدد يصل حتى بالتدريج، عددىم يتزايد ثم التقديم، مرحمة في المنتج

 فئات خمس إلى المستيمكون ويتوزع ،المنتج حياة دورة من الأخيرة المرحمة في ينخفض ثم النضوج،

. المنتج تبني سرعة وفق

 وىم أول من يشترى المنتج الجديد، ويتميزون بالمغامرة Innovators: المبتكرون: الفئة الأولى .أ‌

 .وعمى استعداد لتحمل المخاطر

                                                           
 .156: ، ص 2003،مطابع سجل العرب ، مصر،2، الطبعة "بحوث التسويق والتصدير"عيد يحيى،  - 6
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 يبدأ المبكرون بالشراء في حالة كانت Early Adoptersالمتبنيين المبكرين : الفئة الثانية .ب‌

تجربة المبتكرين ناجحة، ويتصف المبكرون بأنيم من قادة الرأي ومحترمون ومستوى تعميميم 

 .أعمى من المتوسط ويؤثرون في الفئة التالية

 .بحذر وتشترى المخاطر الفئة ىذه تتجنب Early Majority المبكرة الأكثرية: الثالثة الفئة .ج

نما فقط، المخاطر الفئة ىذه تتجنب لا Late Majority: المتأخرة الأكثرية: الرابعة الفئة.د  وا 

. الجديدة الأفكار من جداً  حذرة تكون

 إجراء في يتباطئون الذين المشترين عن عبارة وىم Laggards المتباطئون: الخامسة الفئة.د

 يشترون قد ولكن المنتج، تغيير عند بالندم ويشعرون التقميدية، السمع باستخدام ويرتاحون التغيرات

 .7جيداً  المعروفة العلامات

 قد المدة وىذه يختفي، ثم معين وقت في يظير حيث معينة، حياة دورة منتج كل يمتمك 

 ومتطمباتيم، وحاجاتيم المستيمكين أذواق تغير منيا مختمفة عوامل تأثير تحت تقصر أو تطول

 التقديم، مرحمة: ىي مراحل عدة من المنتج حياة دورن تتكون التقني، والتقدم جديدة منتجات وابتكار

 8.المراحل ليذه توضيح يمي وفيما الانحدار، مرحمة وأخيرا النضج، مرحمة النمو، مرحمة

 Launch: مرحمة التقديم -أ‌

تعد ىذه المرحمة مفتاحاً لنجاح المنتج، فالمنتج إما يتدىور أو يحقق نجاحاً، ويكون الإنفاق في 

من أجل تعظيم المبيعات ودفع  (الترويج)ىذه المرحمة كبيراً عمى أنشطة الاتصالات التسويقية 

 .المنتج نحو مرحمة النمو

 Growth: مرحمة النمو -ب‌

                                                           
 123:،ص2002، دار وائل لمنشر والتوزيع ، عمان،"أصول التسويق"معلا ناجي، وتوفيق،  - 7

 64: ، ص 2004الصميدعي محمود جاسم  وآخرون، إدارة المنتجات، دار المسيرة لمنشر والتوزيع،   - 8
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يكتسب المنتج الذي يصل إلى ىذه المرحمة نمواً متزايداً ويبدأ في العطاء، إذ يحقق ارباحاً كبيرة في 

حال تمقي إقبالا كبيراً من قبل المستيمكين، وتسترد الشركة في ىذه المرحمة النفقات عمى إعداد 

طلاقو  .وتطوير المنتج وا 

 .Maturity: مرحمة النضج -ج‌

يحتل المنتج في ىذه المرحمة موقعاً راسخاً في السوق، ويصبح معروفاً ويعطي ربحاً منتظماً إلى 

حد ما و لأن مرحمة النضج تعد المرحمة الأكثر عطاء، ويجب أن تبقى المؤسسة متيقظة لمتغيرات 

التي تحدث في الأسواق مثل دخول منافسين جدد، أو دخول منتجات تتفوق عمى منتج المؤسسة 

من ناحية المواصفات والجودة، وقد تبدأ المبيعات بالتناقص، الأمر الذي يتطمب الاستمرار في بذل 

الجيود البيعية الشخصية وغير الشخصية لممحافظة عمى مستوى المبيعات، تركز المؤسسة في ىذه 

. المرحمة عمى الإعلان التذكري طالما المنتج معروف من قبل المستيمكين

 Decline: مرحمة الانحدار -د‌

تبدأ المبيعات في ىذه المرحمة بالتدىور السريع وكذلك الأرباح، إن المبيعات تتدىور في ىذه 

المرحمة بسبب تغير أذواق المستيمكين وحاجاتيم وعدم قدرة المؤسسة عمى مواكبة تمك التغيرات، 

وبسب المنافسة الشديدة من قبل شركات تقديم عروض أفضل، ويترتب عمى استمرار الشركة 

 9.تكاليف عالية وخسائر متزايدة

: تمييز المنتج -

                                                           
 24:، ص2012الميتدي و منذر ،  بحوث التسويق وأثرىا عمى اتخاذ قرارات الإنتاج في الشركات الصناعية ، - 9
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 ولمنتجاتيا ليا ذىنية صورة لترسيخ المنافسين منتجات عن منتجاتيا لتميز المنظمة تسعى

 منتجاتيا تمييز المنظمة تستطيع ولائيم، درجة من وتزيد العملاء عمييا يحصل التي المنافع تعكس

 10.التمييز وبطاقات التعبئة العلامة، المنتج، جودة طريق عن

 Product Quality: جودة المنتج -

  المنتج جودة وتتعمق المنظمة، منتج تميز التي والصفات الخصائص عن الجودة تعبر

. الخدمات أي الممموس غير والجانب الممموس بالجانب

 والأداء الخصائص، مثل المادية بالمزايا التقني الجانب من الجودة عن التعبير ويمكن 

 جودة أن من بالرغم التصميمية، المواصفات مع والمطابقة الشكل، وجمال والمتانة، والاعتمادية،

 النيائي والحكم لمجودة الرئيسي المدرك يعد المستيمك إلا جوانب عدة من تقييميا يمكن المنتجات

 المنظمات من العديد تتبع كما. فشمو أو المنظمة منتج نجاح بو يتعمق والذي المنتج، جودة عمى

 جودة ضمان أجل  من Management (TQM)Total Quality الشاممة الجودة إدارة

. 11منتجاتيا

 التحسين بوساطة العملاء للإرضاء لممنظمة شامل التزام عن عبارة الشاممة الجودة إن

 التي العيوب تصحيح عن بدلاً  والخدمات السمع لتقديم المطموبة الإنتاجية العمميات لكامل المستمر

 والالتزام الموظفين، تدريب خلال من الشاممة الجودة إدارة المنظمات تطبيق المنتجات، في تظير

 وارتكاب المشكلات في الوقوع وعدم الأولى، المرة من أفضل بشكل بالأشياء بالقيام المستمر

 يقارن أنو أي ووقت، وجيد ثمن أقل وبتكاليف الجودة عالية منتجات العممية ىذه عن وينتج العيوب

 عمى حصل حتى ووقت وجيد نقود من أنفقو بما ما منتج شراء عند قيمة من عميو يحصل ما بين

                                                           
 .113:  ، ص2003دار الحامد لمنشر والتوزيع،:عمان ." مفاىيم معاصرة " سويدان وآخرون ، التسويق  - 10

 152: ،ص 2011الزعبي  عبد الكريم،  ،تخطيط وتطوير المنتج و الخدمة، جامعة البترا ،عمان ،الأردن ،  - 11
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 تزيد أو توقعاتيم وفق العملاء حاجة تمبي بحيث جودتو، بتحسين المنتج قيمة المنظمة ترفع. المنتج

. 12المنتج عمى لمحصول العملاء يبذليا التي التكاليف تخفيض و رضائيم، تحقق وبالتالي

 .Brand: العلامة -

 في الرئيسية القرارات أحد تمثل وىي المنتج إستراتيجية من يتجزأ لا جزءاً  العلامة تعد

.  المنتجات تسويق

 بمنتجات لمتعريف سبق مما مزيج أو رسم أو جممة أو أسم عن عبارة ىي العلامة وتعرف

 13:بالعلامة المرتبطة المفاىيم من المنافسين، منتجات عن وتمييزىا الشركة

 Brand Name: اسم العلامة -

 مزيج أو لون أو شكل أو صوت أو( رسم شكل عمى )شعار أو كممة عن عبارة ىي العلامة اسم إن

 ممفوظة تكون العلامات أسماء بعض غيرىا، عن بائع أو منظمة منتجات لتمييز وتستخدم منيا

 شركة تضعو الذي (Colored Apple) مثل لفظيا يمكن لا أخرى وأسماء Sony, Toyota مثل

Apple Computer علاناتيا أجيزتيا عمى . وا 

 .Trade Name: الاسم التجاري -

 مثل تحتو، نشاطيا المؤسسة تمارس قانوني تجاري، اسم عبارة ىو التجاري الاسم إن

Campbell Soup Company لممؤسسة تجارياً  أسماء يعد. 

 

 

 
                                                           

لزىر و زىير بوكر يف  ،دور نظم المعمومات التسويقية وبحوث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية،  وافية، - 12
 110:  ص2010،جامعة الجزائر، 3مجمة آفاق وأفكار، العدد 

، 2000السيد   محمد أمين،  أسس التسويق، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان،  - 13
 .154:ص
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 .Trade Mark: العلامة التجارية -

 وبالتالي التجاري، اسميا أو علامتيا للاسم قانونياً  تسجيلاً  لممؤسسة أن التجارية العلامة تبين

. استخدامو من الآخرين وتمنع لعلاماتيا، الحصري الاستخدام المؤسسة تممك

 وجود والتذكر، النطق سيولة: منيا الصفات من مجموعة الجيد التجاري الاسم في تتوفر أن يجب

 يكون وان ،(النسر الطيران شركة تستخدم مثال )المنتج أو الشركة نشاط وطبيعة الاسم بين علاقة

 14...(.جبل قمة طيران حيوان، )معينة سمة أو بحدث مرتبطا

 Brand Equity: قيمة العلامة -

 وتسمح بسمعتيا، والإضرار التزييف من الشركة سمع حماية عمى الجيدة العلامة تساعد

. الشراء عممية في فاعمية أكثر يكونوا أن لممشترين

 الأصل ىذه قيمة وتتعمق قيمة، تضيف وبالتالي Assets أصول كأحد العلامة تقييم يتم

 تقييم طريق عن المستيمك، قبل من العلامة قيمة وتتحدد السوق، في تحقق التي بالنتائج( العلامة)

 بين تقع التي المنتج في المؤثرة الأخرى العوامل وكافة المنتج، وأسواق المنتجة والمنظمة المنتج

. التوزيع ومنافع والنقل والتخزين كالتوزيع والاستيلاك الإنتاج

 Packaging: والتغميف التعبئة

 لا والتي الميمة، الفوائد من عددا تحقق لأنيا وتغميفيا السمع تعبئة بعممية المنظمات تيتم

نما فقط، المنتج حماية عمى تقتصر  المنال سيمة السمع وبخاصة المنتجات تمييز في تفيد وا 

. أخرى مرة استخداميا إعادة يمكن عبوات في التعبئة خلال من فقط تمييزىا يتم والتي( الاستقراب)

 15:التالي النحو عمى والتغميف لمتعبئة الحيوية الأغراض توضيح ويمكن

                                                           
 .12: ، ص 2003دار الرضا لمنشر، :،مبادئ تسويق الخدمات ، دمشق ()أيوب محمد و محمد ازىر ، - 14

15  -Stanton, William J. &Etzel, Michel J. Walker, Bruce J. (Marketing, Irwin, MG 

Graw – Hill companies, Inc U.S.A, 1997.P. 279. 
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 .حماية المنتج وىو في طريقو لممستيمك من التمف أو الكسر أثناء الشحن والنقل -

توفير الحماية بعد شراء المنتج، لأن السمع المعبأة تكون أكثر ملائمة وأنظف وأقل قابمية لمتمف  -

عن طريق التبخر والانسكاب أو الفساد، وكذلك يمنع الإغلاق المحكم لعمب الأدوية من 

محاولات الأطفال لفتحيا واستخداميا، وغيرىا من المواد الضارة التي قد تسبب مخاطر عند 

 .(مثل عبوات مواد كيميائية، أو مبيدات حشرية)استخداميا 

 .المساعدة في نيل قبول الوسطاء لممنتج بحيث يسيل عرضو في المتجر -

16.المساعدة في إقناع المستيمكين بشراء المنتج -
 

 تظير قد التي المشكلات لمعالجة باستمرار التعبئة سياسة بمراجعة تقوم أن الشركة عمى يجب

 مثل والتغميف التعبئة صناعة في التغيرات متابعة من لابد وكذلك تعديميا، أجل من العبوة في

 لممنتج التنافسية القدرة من تزيد جاذبية أكثر جديدة أشكال أو تكمفة وأقل أفضل جديدة مواد ظيور

. التكاليف وتخفض

 Labeling: التمييز بطاقات

 التي المعمومات خلال من المنتجات لتمييز كوسيمة( التسمية )التميز بطاقات تستخدم

 قد التمييز وبطاقة بالمنتج، مرفقة أو العبوة من جزءاً  التمييز بطاقة تكون وقد المنتج، عن تحتوييا

 بالمنتج وحدىا ترتبط كانت إذا( Brand Label )العلامة تمييز عندىا وتدعي العلامة عمى تحتوي

17.الملابس بعض أو التفاح أو البرتقال أنواع من نوع عمى تمصق التي Tag الصغيرة البطاقة مثل
 

 

 

 

                                                           
 140، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، الأردن، ص 2،مبادئ التسويق ،ط ( 2007 )حرب ، بيان ، - 16

 159، الإعلان ، دار النيضة العربية لمطباعة والنشر ، بيروت  لبنان، ص  ( 2008 )رشد ، أحمد عادل ، - 17
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. الجديدة المنتجات تطوير. 3.1.4

 في التسويقية العممية لنجاح الأساسية المسائل من اليوم التسويقية المعرفة أصبحت لقد

 لممعرفة الأساسية الميارات من مجموعة اكتساب التسويق رجال عمى يستوجب ولذلك المنظمات،

 18: يمي ما ومنيا التسويقية

  المعرفة بالظروف الجغرافية لمسوق -1

  المعرفة الجيدة بالمنتجات والخدمات والخيارات المتاحة  -2

  المعرفة بالمنافسين  -3

  المعرفة بتوجيات السوق  -4

 المعرفة بالعملاء  -5

 المعرفة بتأثير أدوات الإعلان والتسويق -6

  المعرفة بالقوانين والموائح -7

 المعرفة بالأخلاق والامتثال بيا  -8

  المعرفة بوسائل الاتصال  -9

. المعرفة بعمميات الابتكار -10

 لتمبية الجديدة المنتجات وتطوير ابتكار في التسويقية المعرفة عمى التسويق مدراء ويعتمد 

 في التسويقية المعرفة تساعد كما(. العملاء لدى القيمة زيادة ثم ومن العملاء ورغبات حاجات

 المنتجات بتطوير المرتبطة التسويقية القرارات صنع دعم خلال من وذلك بالأسواق الناجح التوجو

                                                           
18

- Svatošová, V. (2012). "Possibilities of Knowledge Management In Supporting 

Marketing Activities of Firms". In Management, Knowledge and Learning (Make 

Learn) International Conference 2012, p100. 
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 فعالية الوسائل أكثر إيجاد في التسويق مدراء التسويقية المعرفة تساعد كما. أفضل بشكل الجديدة

.  الجديدة المنتجات تطوير عمميات تحسين في وكفاءة

 أداء وتحسين الإنتاج، تكاليف تخفيض في التسويقية المعرفة مساىمة خلال من ذلك ويمكن  

 النمو معدلات وزيادة الجديدة المنتجات تطوير وسرعة لممنظمة، الإبتكارية القدرات وتعزيز الفريق،

 19.المنتجات مبيعات في

 الرسالة تصميم من التسويق مدراء تمكن المنظمة عملاء باحتياجات التسويقية والمعرفة 

 المنظمة، ربحية زيادة فرص تحسين ثم ومن العملاء، لمشكلات ابتكارية حمول ووضع التسويقية،

 من العديد بدأت فقد لممنظمة، التسويقية المشاكل حل في التسويقية المعرفة لإسيام ونظرًا

 المعرفية الموارد من والاستفادة تطبيقيا لدعم التكنولوجيات في بكثافة الاستثمار في المنظمات

 التسويقية المعرفة وتتيح. حديثة كوسيمة التسويقية المعرفة إدارة عمميات تبني دعم في لممساىمة

جراءات الفعالة التوزيع وقنوات العملاء تفضيلات عن لممنظمة ىامة معمومات  تتيح كما التصنيع، وا 

 وكذلك وفعالة جديدة بطرق خبراتيم استخدام الجديدة المنتجات تطوير وفرق لمشركات المعرفة ىذه

20.السوق في المستجدة لممتطمبات وفقًا المنتجات تحسين أو تطوير في
 

 نموىا لضمان زيیوالتم التفوق قیتحق إلى وأحجاميا أنواعيا باختلاف المنظمات وتسعى 

 تقانة موضوع نال وبذلك مؤكدة، ریغ ةیتنافس ئةیب في عمميا وبخاصة وبقائيا، واستمرارىا

 المعرفة اتیاقتصاد إلى التحول ظل في خاصة الميمة الموضوعات من كونو ةیأىم المعمومات

                                                           
19

- Yu, X., Chen, Y. and Nguyen, B. (2014) "Knowledge Management, Learning 

Behavior from Failure and New Product Development in New Technology Ventures', 

Systems Research and Behavioral Science, Vol. 31, No. 3, pp. 405- 423. 

20
- Chang, C.W. Huang, H.C.,Chiang, C.Y. Hsu, C.P. and Chang, C.C. (2012) "Social 

capital and knowledge sharing: effects on patient safety", Journal of advanced nursing, 

Vol. 68, No. 8, pp. 1793-1803. 
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 بشكل الأعمال منظمات بيا وتأثرت اةیالح مجالات كل شمل تقني تطور من العالم شيده یوما

.  مباشر ریوغ مباشر

 ریالتأث ىذا انعكس وقد الحياة؛ نواحي مختمف في ةیجذر تغيرات المعمومات ثورة أحدثت وقد     

 مثل الحالي العصر في المعموماتية بطابع اتسمت التي والمصطمحات المفاىيم بعض وعیش خلال

 نقمة وجود ؤكد یمما القرار دعم نظم الاصطناعي؛ الذكاء المعمومات، ثورة المعمومات؛ عصر

.الحياة مجالات مختمف في المعمومات ثورة تحدثيا ةیواجتماع ثقافية
21 

 .الجديدة المنتجات لتطوير الأساسية الإستراتيجيات. 2.4

 بدأت فقد ة،یالإدار البحوث مجال في ثةیالحد میالمفاه من الإستراتيجية مفيوم عدی

 منتصف ةیبدا مجال ومع الإداري، المجال إلى انتقمت ومنة العسكري الفن في ونضجت وتطورت

 وفي الإعمال إدارة مجال إلى ةیالعسكر العموم من الإستراتيجية مفيوم انتقال بدء الماضي القرن

.  الاستراتيجي طیالتخط  لمفيوم سةیالرئ الأسس من كل وضح ناتیالست ةیبدا

 وضع عمى المنظمة ستعمل فیك عنيیل ةیالمدن الإدارة إلى الإستراتيجية مصطمح انتقل إذ

 إلى فتيدف الربح إلى تيدف لا التي المنظمات أما ن،یالمنافس حساب عمى حصتيا ادةیلز خطة

 الأداء اتیمستو عمى الانتصار إلى وتسعى معيا نیالعامل نظر وجية من المنظمة مةیق ادةیز

ستراتيجية  او وأىدافيا، ميمتيا من كلا المنظمة تحقق فیك تحدد شاممة خطة عن عبارة المنظمة وا 

 أىداف و رسالة قیلتحق لممشروع ةیالداخل والقوة الضعف نقاط الحسبان في أخذ یوالذي ةیئیب فرص

 ریالتفك عمى الإدارة تساعد التي لةیأوالوس الأداة تشمل الإستراتيجية بأن الجبوري رىیو. المشروع

                                                           
21

- Durmusoglu, S.S. and Barczak, G. (2011) "The use of information technology tools 

in new product development phases: analysis of effects on new product innovativeness, 

quality, and market performance", Industrial Marketing Management, Vol. 40, No. 2, 

pp. 321-30. 
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 وأضواء ةیالخارج ئةیالب مع شیالتعا أساس عمى مبني وموجة منظم بأسموب والمستقبمي الشمولي

. 22المنظمة عمى تأثيراتيا

 واتجاه عةیطب توضح أنيا إي المستقبل في لمركزىا المنظمة تصورات ىي الإستراتيجية إن 

 من دیالشد الحذر من ولابد المدى دةیبع الاختيارات رشد یإطار في ةیالأساس وأىدافيا المنظمة

.  الإستراتيجية الممارسات سباق في( الإستراتيجي طیالتخط)و الإستراتيجية نیب الخمط

: ةیالآت العناصر تتضمن ةیجیالإسترات بأن وأكد

 ئيیالب لیالتحل مرحمة- أ 

. الإستراتيجية اغةیص- ب

. الإستراتيجية قیتطب- ت

. والمراقبة  میالتقو- ث

 لوجود الاقتصادي المبرر عدیف المنظمات ةیقض أصبح فقد( المنتجات تطوير )مصطمح أما 

 قدرتيا عمى ةیأساس غةیبص عتمد یإنما السوق في ونموىا وبقائيا أىدافيا اختلاف عمى منظمة أي

 اختمف وقد المتطورة، منتجاتيا قیتسو خلال من رضاءىم قیوتحق الزبائن حاجات إشباع في

 عتبریإذ المنتوج، ریتطو عن رةیكث فیتعار وردت ،إذ المنتوج ریتطو فیتعر في والباحثون الكتاب

 تقوم الذي الأساس انو عممنا إذا خاصة المؤسسة في قيیالتسو جیالمز عناصر ابرز من المنتوج

 أو ممموسة وصفات خصائص حمل یشيء إي عمى المفيوم ىذا قومیو الأخرى؛ العناصر هیعل

 والرغبات اجاتیالاحت ةیتمب مكن یكما هیإل الانتباه لجذب السوق في عرضيا مكن یممموسة ریغ

.  بو ةیأوالخدم ةیالماد ةیالإنسان

                                                           
دار ومكتبة الحامد لمنشر و التوزيع : عمان .،استراتيجيات التسويق  ( 2004 )الصميدعي ، محمود جاسم ،  - 22

 .210، عمان، ص 
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 آن في المستيمك ىایشتر یالتي ةیماد ریوالغ ةیالماد المكونات من جیالمز "بأنو المنتوج عرفیو   

 والسعر الحجم: مثل الخصائص ومن ،"متطمباتيا ةیوتمب المتعددة حاجاتو إشباع بيدف وذلك واحد

. 23والطعم والمون المادي والمظير

 خصائص مجموعة تحول التي الأنشطة بأن Krajewski&Ritzman))24 أشار و 

.بالتطوير تدعي تفصيمية تصاميم عمميات إلى التكنولوجية
25

 

 التطورات ومواكبة الزبائن ورغبات حاجات إشباع ىو المنتجات تطوير من واليدف 

 عممية المنتوج تطوير ،26المنتجات تطوير مفاىيم لتعدد ونظراً . تنافسية ميزة وتحقيق التكنولوجية

 بيئة في والمتسارعة المتقدمة التكنولوجية لمتطورات نظراً  المنتوج ولتصميم المنتوج لتطوير مستمرة

 فإن التطوير عممية خلال ومن المنظمة تواجييا التي البيئة تحديات إلى بالإضافة الأعمال

 المزايا تحقيق إلى بالإضافة ىذا الأسواق، لدخول الفرص وتقتنص قوتيا نقاط ستعزز المنظمة

 يمكن ولذا الأساس، المنظمة ىدف ىو الذي الزبون رضا تحقيق إلى يؤدي مما لممنظمة التنافسية

 عمى مستمرة وتحويرات تعديلات إجراء عممية بأنو المنتوج لتطوير محددا مفيوماً  تضع أن

ضافة الحالية المنتجات  بيدف وحديثة متطورة وأساليب تقنيات خلال من ليا جديدة خصائص وا 

 .الزبون وحاجات السوق بيئة ومتطمبات يتلاءم بما المنتوج تحسين

 
                                                           

: دور نظام المعمومات التسويقية في بناء إستراتيجية تطوير المنتجات " عبد الباسط حسونة ، دراسة بعنوان- 23
كمية الإدارة والاقتصاد، – جامعة الموصل , دراسة ميدانية عمى شركات إنتاج الأدوية الأردنية ،تنمية الرافدين

 12: ، ص2012

24  - Krajewski, Lee J., Larryp. RitzmanmandmManoj, K. Malhotra, Operations 

Management: Process & supply Chainsm, 8th edition Pearson Education mincn, New 

York, 1997, P. 139. 
 .2004عكروش، مأمون نديم وسيير نديم عكروش، تطوير المنتجات الجديدة، دار وائل لمنشر والتوزيع - 25

إدارة الإنتاج والعمميات، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن الطبعة الأولى، : المنصور، كاسر نصر - 26
 252، ص 2000
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 .الجديدة المنتجات استراتجية تطوير أهمية.1.2.4

 المنتجات تطوير أن وخاصة الأعمال منظمات في المنتجات لتطوير قصوى أىمية ىناك

 بالمنافسة تتميز عمل بيئة ظل في أعماليا ممارستيا في والاستمرار البقاء عمى المنظمة يساعد

 وتكمن والتوسع، بالنمو المتعمقة الاستراتيجية أىدافيا تحقيق عمى المنظمة يساعد وكذلك الشديدة

 وقصيرة طويمة أىدافيا تحقيق من تمكنيا كونيا الأعمال لممنظمات جديدة منتجات تطوير أىمية

 27:بالآتي المتمثمة المالية وغير المالية أىدافيا تحقيق وكذلك المدى

 الأىداف المالية :Financial Goals 

 .زيادة الأرباح .1

 .زيادة معدل العائد عمى الاستثمار .2

 .زيادة المبيعات والإيرادات .3

 .زيادة صافي القيمة الحالية لممالكين .4

 .زيادة الحصة السوقية .5

 الأىداف غير المالية :Non-Financial 

 .زيادةرضى العملاء .1

 .تحسين انطباع العملاء المنافسين عن المنظمة .2

تراكم قاعدة الخبرة والمعرفة لدى المنظمة في مجال تطوير المنتجات الجديدة لتصبح ىذه  .3

 .القاعدة أىم قدرات لتطوير المنتجات جديدة في المستقبل

. تحسين سمعة وشيرة المنظمة في السوق .4

                                                           
، ص 2004عكروش، مأمون نديم وسيير نديم عكروش، تطوير المنتجات الجديدة، دار وائل لمنشر والتوزيع، - 27

96 .
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 تطوير عممية تمر ولا محكماً، تخطيطاً  تتطمب بل تمقائيا، أو عفوياً  الجديدة المنتجات تظير لا

 ، التجاري النجاح لتحقيق تطويره بين وما لممنتوج الأولية الفكرة بين ما عديدة بمراحل المنتوج

 : تتضمن المنتوج تطوير مراحل أن عمى اتفقوا الباحثين أغمب حيثإن

 توليد الأفكار -

 غربمة الأفكار -

 تحميل جدوى الأفكار -

 الاختبار والتطوير -

 فحص السوق -

 والتسويق -

 . الجديدة المنتجات لتطوير التنافسية الإستراتيجيات. 2.2.4

 بتطوير المنظمات قيام إلى والمنافسة والتكنولوجيا الزبائن أذواق في السريعة التغيرات أدت 

 الاستراتيجي التوجو أن. والتطوير البحث قسم خلال من جديدة منتجات عمى لمحصول منتجاتيا

 و الزبائن خدمة نحو توجو أن يجب المنظمة داخل والفعاليات الأنشطة عن فضلاً  لممنظمة الكمي

 قبميم من الفاعمة المشاركة خلال من الشراء في لتفضيلاتيم والاستجابة ورغباتيم حاجاتيم إشباع

 صياغة في أساسية كمؤشرات المنظمة تقدميا التي المنتجات وصفات خصائص وتحديد اختيار في

 المنتجات بطرح المنظمة تقوم المنتجات تطوير استراتيجيات خلال ومن المنتجات استراتيجيات

 زيادة خلال من المتزايد النمو لتحقيق الفرص اقتناص بيدف الأسواق في المحسنة أو الجديدة

 أو المتكاممة الاستراتيجيات باستخدام بالأسواق الاتصال يتم حين السوقية، والحصة المبيعات

 لمميزة مصدر إلى المنظمة الزبائن بيانات وتحويل النتائج وتحميل بقياس القيام ثم ومن المدمجة،
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 كما الجديد المنتج تطوير استراتيجيات وتتضمن المعمومات تقانة استخدام خلال من التنافسية

حددىا
: بالآتي الحالية الدراسة تركيز محور ستكون والتي ، 1

 :  Break Through Focus Strategy المتسارع أو الاختراقي التركيز إستراتيجية* 

 منيا واليدف عال إبداع ذات وتكون والابتكارات الإبداعات عمى الإستراتيجية ىذه تعتمد

 أىمية ذات مختمفة عالية تكنولوجيا تتطمب والتي العالمية لممنتجات الجديد التطوير إكمال

 عالية وأخطار عالية موارد التزام يتضمن وىذا السابقة منتجاتيا خطوط من تصنيعية ومتطمبات

. معطاة فترة لأي المنتوج إبداع أداء في سمباً  يؤثر الذي لمتطوير اقصر ووقت

  :Platform Focus Strategy محددة شروع نقطة من التركيز إستراتيجية* 

 المكونات تصاميم المتضمنة الموجودات تجميع Platform الشروع بنقطة يقصد

 بالمكونات تساىم التي المنتجات علاقات من مجموعة بأنو أيضا ويعرف المتعددة، بالمنتجات

 متوسطة أو معتدلة تطوير بمشاريع يدخل متوسط إبداع ذا ويكون الفرعية الأنظمة أو العامة

 وأنو قصيرة حياة ودورة قميمة موارد ويتطمب خطورة أقل ويكون الجديد المنتوج كخط مبتكرة لمنتجات

 لتغير الاستجابة بسرعة ويسمح التصميم تكاليف وتقميل المنتوج لتصميم الضائعة الأوقات يقمل

 خلال ومن سيمة والأدوات التصنيعية العمميات معايير أو المقاييس توحيد ويجعل السوق احتياجات

. المنتوج إبداع بمساعدة الإستراتيجية ىذه تساىم المزايا ىذه

 Incremental Focus Strategy الجذرية التركيز إستراتيجية* 

                                                           
1

- Krajewski, Lee J., Larryp. RitzmanmandmManoj, K. Malhotra, Operations 

Management: Process & supply Chainsm, 8th edition Pearson Education mincn, New 

York, 1997, P. 57. 
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 ىذه عمى المعتمدة المشاريع من واليدف السابقتين الإستراتيجيتين من إبداعاً  أقل وتكون
 وتخفيض لممنتوج أكثر خصائص بإضافة الخاصة الزبون لاحتياجات الاستجابة ىو الإستراتيجية

 1.التكاليف

 عمى برىنت والتي المنتوج تطوير استراتيجيات إلى Krajewski&Ritzmani) )2 وأشار

: ىي والاستراتيجيات الزبون قيمة تحقيق في وقدرتيا نجاحيا

   Product Variety:المنتوج تنوع إستراتيجية* 

 من واسعة تشكيمة تقديم من تمكنيا مرنة إنتاج عمميات بناء الإستراتيجية ىذه تطمب

. لمخطر تعريضيا أو السرعة أو والجودة الكمفة عمى والمساومة التضحية وبدون لممنتجات العروض

 Design Asa Competitive: التصميم بواسطة التنافس إستراتيجية* 

 الجاذبية عمى المنتوج توافر خلال من القيادية الحافة لبموغ التصميم استخدام إلى تيدف

 منتجات عن تميزه أخرى وخصائص الصيانة وسيولة الاستعمال وسيولة والأمان الجمالية

 وسرعة (Top Quality) القمة الجودة عمى التأكيد الغالب في الإستراتيجية ىذه تتطمب المنافسين

. المنافسين عمى متقدمة المنظمة لضمان التطوير

 InnovaTitve Offering : الإبداعية العروض إستراتيجية* 

 ان لممنتجات الإبداعية العروض إستراتيجية باستخدام تتنافس التي الشركات عمى يجب

 أمثمة ومن جديدة منتجات إلى التقنيات تمك وترجمة الجديدة التقنيات تطوير عمى القدرة تمتمك

 توافر الإستراتيجية ىذه تتطمب الخموية النقال وأجيزة الرقمية الكاميرات تمك الإبداعية العروض

. السوق إلى بسرعة الجديدة العروض تقديم عمى وقابمية والتطوير البحث في ميمة قدرات
                                                           

، الكمية (غير منشورة) في تسميم المنتوج، رسالة ماجستير DFSSأثر استخدام تقنية : ميرزا، سما ساىر أنطوان- 1
 .27، ص 2007التقنية الأدارية، بغداد، 

2
- Krajewski, Lee J., Larryp. RitzmanmandmManoj, K. Malhotra, Operations 

Management: Process & supply Chainsm, 8th edition Pearson Education mincn, New 

York, 1997, P. 139. 



205 

 

 : المضافة الخدمة إستراتيجية* 

 مضافة قيمة ذات خدمات عمى القدرة المنظمة لدى تكون أن الإستراتيجية ىذه تتطمب

 وتقديم المالية والخدمات والصيانة التصميح عقود مثل لمنتجات ومكمل ميم كجزء لمزبون

 .الاستشارة

 الضروريات إحدى ويمثل الصناعية، التغذية من مستوى عمى يعتمد المنتجات تطوير إن

 الموجودة السمع تقادم معدل ارتفاع إلى تؤدي والتي باستمرار المتغيرة التسويقية البيئة تتطمبيا التي

 لأن منتجاتيا، تطوير قررت ما إذا المناسب التوقيت تختار أن المنظمة عمى ويجب. الأسواق في

 . المتاحة التسويقية الفرص استثمار فشل أو نجاح في جداً  ميم التوقيت

:    ىي الجديدة المنتجات لتطوير رئيسة استراتيجيات ثلاثة ىناك بأن القول يمكن

 وتيدف إلى الارتقاء بمستوى أداء المنتج وخاصة فيما يتعمق بطول عمره :تطوير الجودة -1

.  الإنتاجي، المتانة، السرعة

وىذا . (الوزن) وتيدف إلى إضافة مزايا جديدة مثل الحجم، :تطوير الخصائص أو السمات -2

   .الأمان، والملائمة: يقدم قيمة مضافة لممنتج مثل

وييدف إلى تحسين الجوانب الجمالية في : إجراء تحسينات عمى التصميم الأساسي لممنتج -3

وقد تكون تكنولوجيا الأساس . التصميم الأساسي لممنتج مثل صناعة السيارات وصناعة الساعات

مفيدة لدرجة قد توفر لممنشأة إنتاج مواد حديثة عن طريق التطوير في الأداء، مثال ذلك الأجيال 

ولذلك فإن المسوقون الذين . الجديدة من الأدوية المعتمدة عمى البنسمين في الصناعة الدوائية

يعممون في الصناعات التكنولوجية الخصبة سيواجيون قيوداً مختمفة، ولاسيما إذا كانت المنشأة 

. تعاني من ضعف في بعض حقول التكنولوجيا
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 مثل فييا، السريعة التطويرات بسبب قديمة أنيا عمى تصنف ما سرعان المنتجات بعض أن إلا

 تنفيذ ويمكن. والتطوير البحث في الاستثمار إعادة عمى تعتمد التي الكمبيوتر، أجيزة صناعة

 وىذا. الأموال رؤوس في كبير استثمار أي دون من قصير وقت في التسويقية الفعاليات معظم

 والإمكانيات التسويقية، الخطط بين الموازنة عدم بسبب المنشآت من الكثير فشل إلى يؤدي

 نتيجة كان التسويقي وتميزىم اليابانيين نجاح أن التحميلات من الكثير أظيرت وقد. التصنيعية

 تطوير لأغراض الإنتاجية والقدرة أماميم، المتاحة التسويقية الفرص بين والموضوعي الدقيق الربط

 .   التسويقية المنتجات

. الجديدة المنتجات تطوير إستراتجية فعالية في المؤثرة العوامل.3.2.4

 منيا نمخص ، الجديدة المنتجات تطوير فعالية في المؤثرة العوامل من مجموعة ىنالك

:  التالية العوامل

 :Resources الموارد توافر- 1

 لمشركة، العميا للإدارة الإستراتيجية التوجيات أحد والتطوير البحوث لنشاط الموارد توفير يعتبر   

 ، المنظمة أىداف لتحقيق المنتجات تطوير فرص عن المستمر البحث من الموارد ىذه تمكنيا حيث

 من المنتجات تطوير مشروعات يُمَكِّن( معمومات مواد، معدات، عمالة، مال، رأس )الموارد فتوفير

1أىدافيا وتحقيق مياميا إنجاز
. 

 تطوير عممية في اليامة المراحل بعض إىمال إلى الشركات يدعو الموارد نقص إن

 ىذه أىمية من الرغم عمى وذلك لممنتج، المادي لمتطوير السابقة التسويقية الأنشطة مثل المنتجات

 عمى المنتج اختبارات: مثل لتطويره، اللاحقة التسويقية الأنشطة في أو المنتج، نجاح في الأنشطة

                                                           
1 مدخل إستراتيجي متكامل وعصري، :  مأمون نديم عكروش وسيير نديم عكروش، تطوير المنتجات الجديدة -

47، ص (2004الأردن، عمان، دار وائل لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، )  
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 عمى سمبًا يؤثر الأنشطة ىذه قصور إن. لمسوق المنتج تقديم وأنشطة التجريبي، البيع العملاء،

 توفير وأىمية المنتجات، تطوير عممية في الأنشطة ىذه أىمية إدراك يجب ثم ومن المطور، المنتج

 .1المنتجات تطوير لعممية الموارد

 Cooper, 1993 يرى المنتجات تطوير عممية في المالية الموارد أىمية من الرغم وعمى

 تطوير لأداء الوحيد المحدد ليس R & D Spending والتطوير البحث عمى الإنفاق مستوى أن

 فإن ثم ومن المنتجات، تطوير نجاح إلى تؤدي التي الأخرى العوامل من العديد فيناك المنتجات،

 يكون لا ربما المنتجات تطوير أنشطة لقياس والتطوير البحوث عمى الإنفاق مستوى استخدام

 نسبتو يتجاوز لا المنتجات تطوير عمى الإنفاق أن حيث خاطئة، نتائج إلى يؤدي ربما بل صحيحًا،

.  والتطوير البحوث عمى الشركات إنفاق من% 40

 البحوث عمى الإنفاق مستوى بين إيجابية علاقة وجود من الدراسات أثبتتو مما الرغم وعمى

 المنتج إيرادات من% 16 بنسبة فقط يساىم الإنفاق ىذا أن إلا الجديد، المنتج ومبيعات والتطوير

 الموارد وأىميا 2السوق في وأدائيا المنتجات تطوير عمى تؤثر أخرى عوامل وجود يعني مما الجديد

 توفر أن إلى Song & Parry, 2005 دراسة خمصت حيث تسويقية، أو كانت فنية البشرية،

 الفنية والميارات والترويج، والتوزيع والبيع التسويق بحوث مجالات في التسويقية والموارد الميارات

 عممية تنفيذ جودة عمى المؤثرة العوامل من والتصنيع واليندسة والتطوير البحوث مجالات في

3 .المنتجات تطوير
 

                                                           
1
- Robert G. Cooper, Winning at New products: Accelerating the Process from Idea to 

Launch (U.S.A., Addison ) , P 13. 
2
- Robert G. Cooper, Winning at New Products: Accelerating the Process from Idea to 

Lunch Ibid., p8 
3
- Michael Song and Mark E. Parry, A Cross-Functional Comparative Study of New 

Product Development Process: Japan and the United States., Journal of Marketing, Apr. 

1997, Vol. 61, Iss.2, p11. 
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 Quality of Product Development Process :المنتجات تطوير عممية تنفيذ جودة -2

Implementation 

 المتتابعة المراحل تنفيذ جودة ىو المنتجات تطوير عممية تنفيذ بجودة المقصود أن البعض يرى

 .1المراحل ىذه من مرحمة كل تتضمنيا التي والأنشطة العممية ليذه

 ىو المنتجات تطوير عممية في الحقيقي التحدي أن Cooper, 1993 يرى الصدد ىذا وفي 

 توليد منذ بنجاح المنتجات تطوير مشروعات تحرك إلى يؤدي الذي بالشكل العممية ىذه تنفيذ في

 واقع من Cooper, 1993 خمص كما. للأسواق المنتجات ىذه تقديم حتى المنتجات تطوير أفكار

 لممنتجات خطيرة مشاكل إلى يؤدي المنتجات تطوير أنشطة أداء جودة انخفاض أن إلى دراساتو

 لدرجة لممنتج السيئ والأداء والأرباح، المبيعات في المستيدف تحقيق عدم: منيا تطويرىا يتم التي

 تطوير مشروعات تنفيذ في الجودة محددات أىم أن وذكر. السوق من وسحبو إلغائو إلى تصل

:يمي فيما تتمثل المنتجات
2 

 المنتجات تطوير عممية تتضمنيا التي الأنشطة جميع أداء  Focus of Completeness، 

 .منيا أي إلغاء دون

 العمل أداء ذلك ويعني المنتجات، تطوير عممية تشمميا التي الأنشطة تنفيذ جودة عمى التركيز 

 .Focus of Quality .الجودة عمى لمرقابة نظام وبناء مرة، أول من سميمة بطريقة

 بشرية موارد أو مادية موارد كانت سواء التطوير مشروع لإنجاز اللازمة الموارد توفير 

Resource Commitment. 

                                                           
1
- Robert G. Cooper, Winning at New Products: Accelerating the Process from Idea to 

Lunch, op. cit., p75. 
2
 - X. Michael Song and JinhongXie, Does Innovativeness Moderate the Relationship 

Between Cross-Functional In¬tegration and Product Performance?, Journal of 

Interna¬tional Marketing, 2000, Vol.8, Iss.4, p. 69. 
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 جيد غير بشكل تؤدى الأنشطة وتحديد المنتجات، تطوير أنشطة تنفيذ أداء جودة قياس 

 .ومعالجتيا

 بوابات وجود Gates عمى الموارد وتركيز المجدية، غير المشروعات من لمتخمص وقرار تقييم 

 .الواعدة المشروعات

 المنتجات تطوير لأنشطة المتزامن الأداء Parallel Processing في السرعة عنصر لتحقيق 

 .المنتجات تطوير

 الوظيفية العمل فرق عمى الاعتماد Cross – Functional Teams الوظيفي التكامل لتحقيق. 

 قوي سوقي توجو وجود Market Orientation والتعرف العملاء ورغبات حاجات فيم بيدف 

 .الأسواق عمى

 المنتجات تطوير عممية في لممنتج المادي التطوير مرحمة تسبق التي الأنشطة تنفيذ جودة Up-

front activities (Homework) والدراسة المنتج، تطوير لأفكار الأولية الغربمة أنشطة مثل 

 .المنتج في للاتجار السابقة التجارية والتحميلات لمسوق، المفصمة

 1: ىي المنتجات تطوير عممية تنفيذ جودة إلى تؤدي التي العوامل إن  

 والترويج والتوزيع والبيع التسويق بحوث مجالات في التسويقية والموارد الميارات توافر 

Marketing skill and resources. 

 والتصنيع واليندسة والتطوير البحوث مجالات في الفنية والموارد الميارات توافر. Technical 

Skill and Resources 

                                                           
1
- Michael Song and JinhongXie, Does Innovativeness Moderate the Relationship 

Between Cross-Functional In¬tegration and Product Performance?, Journal of 

Interna¬tional Marketing, 2000, Vol.8, Iss.4, p. 69 
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 والتعاون التفاعل حيث من المنتجات، بتطوير العلاقة ذات الوظائف بين الوظيفي التكامل 

 Cross - Functional التطوير ميام في والمشاركة المعمومات، في والمشاركة والاتصالات

Itergration 

 التطوير مشروع يتولى فعال قائد وتعيين لممنتج العميا الإدارة دعم يعني والذي الداخمي الالتزام 

Internal Commitment 

 لعممية المختمفة المراحل أثناء المتقدمة التكنولوجيا ذات الشركات تستخدميا التي العوامل أكثر إن

 1:يمي ما العممية ىذه تنفيذ في السرعة تحقيق بيدف المنتجات تطوير

 المختمفة الوظائف ممثمي من العمل فرق. 

 المنتجات تطوير عممية في العملاء مشاركة. 

 الآلي الحاسب عمى تعتمد التي المساندة نظم استخدام. 

 المنتجات تطوير عممية في التقدم لتقييم إجراءات وضع. 

 التطوير عممية تنفيذ في التحفيز عمى والقدرة بالمرونة يتسم رسمي تنظيم عمى الاعتماد. 

 والتطوير البحوث ميزانيات وضع في المتبع الأسموب. 

 .Cross Functional Integration الوظيفي التكامل- 3

 تحقيق أجل من لمجيود الفعال التوحيد تحقيق طريقيا عن يتم عممية بأنو الوظيفي التكامل يعرف

 والاتصالات Interaction التفاعل تحقيق بمدى التكامل ىذا ويقاس. المنتجات تطوير في النجاح

                                                           
1
- Tiger Li & Roger J. Calantone, The Impact of Market Knowledge Competence on 

New  Product Advantage: Conceptualization and Empirical Examination, Journal of 

Marketing, Oct. 1998, Vol. 62, Iss. 4, p. 25, p. 14. 
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Communications  المعمومات في والمشاركة Cooperation إنجاز في والمشاركة والتعاون 

. 1المنتجات تطوير ميام

 المنتجات تطوير مجال في والتطوير والبحوث التسويق بين الوظيفي التكامل عرف كما

. 2والتطوير والبحوث التسويق وظيفتي بين والتعاون الاتصال خلاليا من يتم التي العممية بأنو

 إنجاز في المنتجات بتطوير العلاقة ذات الوظائف بين التعاون يعني الوظيفي التكامل أن

 تطوير لأنشطة الجيد الأداء يتطمبيا التي الجيود أشكال كافة التعاون ىذا ويشمل. التطوير عممية

 تطوير عممية أن منطمق من وذلك المعمومات؛ في المشاركة رأسيا عمى يأتي والتي المنتجات،

 .المختمفة الوظيفية المجالات في الشركة تكونيا التي المعرفية القاعدة عمى كبير بشكل المنتجات

 بين لمتكامل الموجب الأثر المنتجات وتطوير التسويق أدبيات في الدراسات من العديد أثبت وقد

 ىذه وأداء المنتجات تطوير عممية نجاح عمى المنتجات بتطوير العلاقة ذات المختمفة الوظائف

 البحوث: وظائف ىي الوظائف ىذه أىم أن Renko et al., 2005ذكر وقد. السوق في المنتجات

. 3والتمويل البشرية والموارد والإنتاج، والتسويق، والتطوير،

 والتطوير، البحوث: المنتجات بتطوير العلاقة ذات الثلاث الوظائف بين الفعال التكامل إن

 أن يجب التي الميارات وأحد والتجديد، للابتكار الأساسية المبادئ أحد يعتبر والتصنيع والتسويق،

 وتحقيق المنتجات، تطوير مجال في منافسييا عمى التغمب تستطيع حتى تنميتيا عمى الشركة تعمل

 تواجو التي المشكلات حل في يساعد الوظيفي التكامل أن منطمق من وذلك  أكبر سوقي نصيب
                                                           
1
- Tiger Li & Roger J. Calantone, The Impact of Market Knowledge Competence on 

New  Product Advantage: Conceptualization and Empirical Examination, Journal of 

Marketing, Oct. 1998, Vol. 62, Iss. 4, p. 25, p. 14. 

2
- Ted Haggblom et al., Do New Product Development Managers in Large or High-

Market- Share Firms Perceive Marketing-R & D Interface Principles Differently? 

Journal of Product Innovation Management, Sep. 1995, Vol. 12, Iss. 4, p. 332 
3

- Michael Song et. al., Antecedents and Consequences of Cross-Functional 

Cooperation: A Comparison of R&D, Manufacturing, and Marketing Perspectives, 

Journal of Prod¬uct Innovation Management, Jan. 1997, Vol. 14, Iss. 1, p. 45. 
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 بمزايا الشركة تمتع إلى ويؤدي لمسوق، المنتج تقديم في السرعة ويحقق المنتجات، تطوير عممية

 السوقية والحصة وتكمفتو، السوق، في وأدائو المنتج، تصميم جودة: مثل جوانب في تنافسية

 المعمومات، لتبادل ىامة آلية ىو المنتجات تطوير أنشطة في الوظيفي التكامل يعد كما.لمشركة

 مستويات تحقيق فإن ثم ومن القرارات، اتخاذ عمى القدرة وزيادة التعمم، من مزيد تحقيق في تساىم

 المعمومات تجميع في المنتجات تطوير عمل فريق جيود يدعم الوظيفي التكامل من مرتفعة

 تصميم مثل مجالات في المنتجات تطوير أنشطة أداء جودة عمى إيجابًا ينعكس بما ونشرىا،

جراء بالمبيعات، والتنبؤ. واختباره المنتج  التكامل فإن ذلك إلى بالإضافة. المنتج عمى تعديلات وا 

 Redesignsالتصميم إعادة حالات تخفيض في يساىم المنتجات تطوير عممية في المبكر الوظيفي

عادة   تطوير عممية زمن من يخفض ثم ومن Respecifications المنتج مواصفات وضع وا 

 1.السوق في المنتج نجاح معدلات ويرفع وتكاليفيا، المنتج

 - Cross الوظيفية العمل لفرق الموسع الاستخدام إلى المنتجات تطوير أدبيات وتشير

Functional Teams الوظيفية العمل فرق استخدام يساىم حيث المنتجات، تطوير مشروعات في 

 إلى يؤدي مما واحد، عمل فريق في الرأسية الطبيعة ذات الإنتاجي النظام وظائف تجميع في

 .المنتجات وتطوير ابتكار بعمميات الإسراع

 المنتجات، بتطوير المتعمقة القرارات سلامة في يساىم الوظيفية العمل فرق استخدام أن

 في بفعالية يساىم الوظيفية العمل فرق استخدام وأن جماعي بشكل القرارات ىذه مناقشة تتم حيث

 - Time - to لمسوق المنتجات تقديم سرعة في تنافسية ميزة لمشركة ويحقق المنتجات، تطوير

Market، اتخاذ عممية مدخلات تنوع عنو ينتج الوظيفية العمل فرق استخدام أن منطمق من وذلك 

 المنتجات، تطوير أثناء المتعددة لممشاكل ابتكاريو حمول إلى الوصول إلى يؤدي ثم ومن القرارات،
                                                           
1
- Paul L. Robertson and Richard N. Longlois R. N., Innovation, networks and Vertical 

Integration, Research Policy, Jul. 1995, Vol. 24, Iss. 4, p. 5&3 
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 التكامل تحقيق ضرورة من الرغم عمى أنو التنويو ويجب المنتجات تطوير عممية من يسرع ثم ومن

 ممارسة في نشاط كل تعمق أىمية تجاىل يعني لا ذلك فإن المنتجات؛ تطوير عممية في الوظيفي

 السوقي التقييم فأنشطة ، المختمفة عممو وطبيعة المتخصصة، خبراتو حدود في تقع محددة أنشطة

 بو يقوم أن يجب الفني التقييم وأنشطة التسويق، مجال في متخصصون بيا يقوم أن يجب

 ميندسون بو يقوم أن يجب المنتج تصميم وأنشطة واليندسية، الفنية الجوانب في متخصصون

. 1المنتجات تصميم في متخصصون

 Market Orientation: السوقي التوجه- 4

 المنظمة عن شاممة معمومات وتفسير وتحميل جمع يشمل أنو في السوقي التوجو مفيوم

 ما مع دائم اتصال عمى البقاء أجل من معيا؛ تتعامل التي وأسواقيا والداخمية الخارجية وبيئتيا

 .البيئية المتغيرات مع التكيف مجالات ولا ميعيا، معو المستمر والتكيف المنظمة حول يجري

 التوجو أن إلى التسويق أدبيات تشير المنتجات بتطوير السوقي التوجو بعلاقة يتعمق وفيما

 في Competitive Advantage التنافسية الميزة لتحقيق اليامة المصادر أحد ىو السوقي

 غير والمنافع والرغبات الحاجات تحديد عمى القدرة السوقي التوجو يمنحيا حيث الحديثة، المنظمات

 وبالتالي المنافسين، من أفضل بدقة إشباعيا فرص وتحديد معينة، سوقية قطاعات في المشبعة

 والعميل المنظمة أىداف تحقيق عمى قادرة جديدة منتجات تطوير طريق عن الفرص ىذه استثمار

 2.معًا

                                                           
1

- William E. Souder et. al., Success Through Customer-Driven New Product 

Development: A Comparison of U.S. and New Zealand Small Entrepreneurial High 

Technology Firms, Journal of Product Innovation Management, Nov. 1997, vol. 14, 

Iss.6, pp. 459-472. 

مدخل إستراتيجي متكامل وعصري، : مأمون نديم عكروش وسيير نديم عكروش، تطوير المنتجات الجديدة - 2
 .47، ص (2004الأردن، عمان، دار وائل لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، )
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 السوق طمب أو حاجة الاعتبار في الأخذ يتطمب المنتجات تطوير أن البعض يرى بينما

 داخل ونشرىا المعمومات جمع خلال من وذلك السوقي، التوجو طريق عن المنتجات ىذه إلى

 .وتسويقيا المنتجات تطوير عممية في منيا والاستفادة الشركة

 الشركات وقدرة السوقي التوجو بين إيجابية علاقة وجود الميدانية الدراسات من العديد أثبت وقد

.  السوق في التنافسي مركزىا من وتعزز الأسواق حاجة تمبي التي المنتجات تطوير عمى

 الأمريكية الشركات من عدد عمى  Souder et. Al, 1997دراسة الدراسات ىذه من

 النيوزيمندية الشركات في المنتجات لتطوير الأعمى الأداء أن الدراسة ىذه من ثبت فقد والنيوزيمندية،

 عمى بالتعرف الشركات ىذه تيتم حيث العملاء، عمى المنتجات تطوير عممية تركيز إلى يرجع

 مضمون يقتصر ولا المنتجات تطوير عممية ممارسة عند الحسبان في وأخذىا عملائيا، حاجات

.  وحدىم العملاء عمى السوقي التوجو

 المعرفة بكفاءة أسماه ما Li &Cavusgil, 1999 عرف السوقي التوجو أبعاد تناول إطار ففي

 متعدد ىيكل بأنيا المنتجات تطوير مجال في  Market Knowledge Competenceالسوقية

 السوق، عن المعمومات من أنواع ثلاثة وتكامل توليد تستيدف الأنشطة من عددًا يتضمن الأبعاد

 1:ىي

 فرص اكتشاف عمى الشركة قدرة تعزيز في تساعد المعمومات فيذه  :العملاء عن المعمومات 

 التي المحتمل المخاطرة فرص وتقميل السوق، في الابتكارات فرص وتقميل السوق، في الابتكارات

 .المستيمك احتياجات مع المطور المنتج توافق عدم حالة في تحدث أن يمكن

                                                           
1

- Michael Song et. al., Antecedents and Consequences of Cross-Functional 

Cooperation: A Comparison of R&D, Manufacturing, and Marketing Perspectives, 

Journal of Prod¬uct Innovation Management, Jan. 1997, Vol. 14, Iss. 1, p. 45. 
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 لتحديد الشركة لدى والرغبة القدرة توفر عمى المنتجات تطوير في المعمومات ىذه دور ويعتمد 

 . الاحتياجات ليذه والاستجابة وفيم وتحميل

 لدى الضعف ونقاط القوة نقاط تفيم من الشركة المعمومات ىذه تمكن :المنافسين عن المعمومات 

 من ويكون الجديدة، المنتجات تطوير مجال في مرجعية Benchmarks مقارنات وعمل المنافسين،

 من سواء الجديدة، لمنتجاتيا تنافسية مزايا تقديم في منافسييا عمى الشركة تفوق التوجو ىذا نتيجة

 . لممستيمك يؤدييا التي الوظائف في أو المنتج، جودة حيث

 التسويق وظيفتي وتعاون اتصال خلال من ذلك ويتم :والتطوير البحوث مع التسويق تكامل 

 .السوق احتياجات مع يتوافق منتج لتطوير ميم التكامل وىذا. والتطوير والبحوث

 Technology Orientation التكنولوجي التوجه- 

 تطوير عمى تؤثر إستراتيجية توجيات ثلاثة أحد باعتباره التكنولوجي التوجو إلى ينظر

 والتوجو ،Customer Orientation بالعملاء التوجو: ىي السوق في وأدائيا الجديدة المنتجات

 توجو وجود أن يريا حيث التكنولوجي، والتوجو ،Competitive Orientation بالمنافسين

 المنافسين، منتجات مع تتشابو لا التي المبتكرة المنتجات أعداد زيادة إلى يؤدي قوي تكنولوجي

 ىذا وفي. تطويرىا يتم التي المنتجات تكمفة من يرفع أنو من الرغم عمى لمعملاء، مزايا وتقدم

 البحوث نحو قوي توجو ذات شركات ىي الناجحة الشركات أن Cooper, 1994 يذكر الصدد

 المنتجات تطوير مجال في المتقدمة التكنولوجيا استخدام وأن والتطوير

 خلال من ثبت التي الإستراتيجية الخيارات أحد ىو التكنولوجي التوجو أن القول ويمكن

  .السوق في ونجاحيا المنتجات تطوير عممية نجاح عمى الإيجابي تأثيرىا الميدانية الدراسات

 عمى الشركة قدرة حول المنتجات تطوير مجال في التكنولوجي التوجو مفيوم يتمحور كما 

 القدرة ىذه تفَُعَّل حيث المنتجات، تطوير عممية في والتكنولوجية العممية المعارف واستغلال اكتشاف
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: حيث من بالكفاءة تتمتع لمنتجات أفكار عن بالبحث المتعمقة والإستراتيجيات الخطط وضع من

 والتغميف التعبئة المظير، الشكل، المواصفات، الجودة، التكوين، الاستخدام، الحجم، التصميم،

 من تمكنيا التي الميارات الشركة لدى تتوافر أن بد لاو ،المنتجات تطوير مجالات من وغيرىا

 .جديدة منتجات إلى والتكنولوجية العممية المعارف تحويل

 كافيًا وقتًا يتطمب بل سريع، وقت في إنجازه يتم عشوائيًا عملاً  ليس التكنولوجي التطوير

 لمتطور شامل برنامج بتنفيذ الشركات قيام الخطر ومن والتنفيذ، والتأىيل والتدريب والاختيار لمدراسة

 لمتطورات الشركات مواكبة في تساىم التي الآليات من عدد ىناك أن كما .مفاجئ بشكل التكنولوجي

 مع الإستراتيجية التحالفات إقامة وكذلك المتخصصة، الخارجية بالجيات الاستعانة منيا التكنولوجية

 الشركات إقامة الشركات، عمى الاستحواذ الاندماجات،: مثل المختمفة، بأشكاليا العالمية الشركات

 .وغيرىا المشتركة،

 :الخارجية الجهات مع التعاون- 

 قدرة ىو المنتجات تطوير في اليامة القرارات أحد أن إلى المنتجات تطوير أدبيات تشير

جمالاً . لمشركة الخارجية البيئة في أطراف عدة مع قوية علاقات إقامة عمى المنظمة  لجيود وا 

 إلى الباحث يخمص المنتجات، تطوير في الخارجية الجيات مع التعاون مجال في والباحثين الكتاب

 والأجزاء الخام المواد وموردي العملاء،: وأىميا الخارجية الجيات مع الشركات تعاون أىمية

 والصناعات والجامعات، الحيوية، التكنولوجيا وشركات والمنافسون، والتكنولوجيا، والمكونات

 والشركات والتطوير، البحوث ومراكز الحكومية، والمنظمات المال، رأس وأسواق المكممة،

 .الاستشارية

 أشكال أىم أن إلى Andre, 2000 دراسة خمصت وقد متعددة، فيي التعاون أشكال أما

 1998 – 1973 من الفترة خلال العالمي المستوى عمى دواء شركة 20 أكبر عقدتيا التي التعاون
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 تحالفات وىي ،R & D Alliances والتطوير البحوث مجال في إستراتيجية تحالفات إقامة: ىي

 متعددة أشكال خلال من وذلك بيا، المرتبطة المعارف وخمق الابتكار، عممية تفعيل تستيدف

 عن استخداميا حق نقل أو التكنولوجيا وشراء المشتركة، والشركات والتطوير، البحوث عقود: أىميا

.الشركات عمى والاستحواذ الشركات بين الاندماج عمميات إلى إضافة التراخيص، طريق
1 

 .الجديدة المنتجات إستراتجية تطوير في التسويقي المعمومات نظام أثر.3.4

 الشركة فإن وبالتالي العملاء، احتياجات تحميل عمى كبيرة بدرجة المنتجات تطوير يعتمد

 أكبر تنافسية ميزة تمتمك أنيا لاشك العملاء ورغبات حاجات عن أعمق تسويقية معرفة تمتمك التي

 لعملائيا السابقة المشتريات حول معمومات لجمع باستمرار الشركات تسعى لذلك المنافسين من

2والسيكولوجية الديموغرافية وخصائصيم
. 

 المعرفة في ضخمة بمبالغ الاستثمار نحو المنظمات من العديد توجو سبق ما ويؤكد

 في تنافسية ميزة ليا تحقق جديدة منتجات تطوير في المعرفة ىذه استخدام بغية وذلك التسويقية،

 التسويق مدراء يواجو الربحية ىامش وتقمص الشديدة المنافسة ظل ففي(. المستيدفة أسواقيا

 التكاليف، كتخفيض التقميدية الأعمال أصبحت كما لمعملاء، القيمة خمق أجل من شديدة ضغوطًا

عادة  تعزيز  ويحتاج ، المشاكل تمك حل عمى قادرة غير خارجية بمصادر والاستعانة الييكمة، وا 

 تطوير في حاسمًا أمرًا تعد والتي المعرفية الكفاءات إدارة إلى الأعمال لمنظمات التنافسية القدرات

 واقتناء وتقييم تحديد تتضمن عمميات عدة من المعرفية الكفاءات إدارة وتتكون المنظمات، وبقاء

. المنظمة تطوير في تسيم التي المعرفة واستخدام

                                                           
1

- Andre Jungmittaget&al., Changing Innovation in the Pharmaceutical Industry: 

Globalization and New Ways of Drug Development (Germany, Spinger - Verlag Berlin, 

Heidelherg, 2000), pp.77-80. 
2

- Svatošová, V. (2012). "Possibilities of Knowledge Management In Supporting 
Marketing Activities of Firms". In Management, Knowledge and Learning (Make 

Learn) International Conference 2012, p 15 
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 لتقديم العملاء بيانات قواعد إدارة إلى تكنولوجية كوسيمة التسويقية المعرفة تيدف وبالتالي

 البيانات ىذه إدارة خلال من الأعمال لمنظمات فرص وخمق ليم الملائمة التسويقية البرامج

.تنافسية ميزة واكتساب
1 

. الجديدة المنتجات إستراتجية تطوير في التسويقي المعمومات نظام أهمية.1.3.4 

 في التنافسية الظروف ظل في مسبوقة غير خفية تحدياتتٍ  تواجو الأعمال منشآت أصبحت    

 قدرتيا عمى الحكم في المعايير أىم أحد ىي منتجاتيا في التسويق عمميات أصبحت بحيث الأسواق

 معمومات عمى الحصول ضرورة تتطمب المستجدة الظروف إن.  السوق في والبقاء التنافسية

 الأسواق عن معمومات إلى تحتاج فيي الأعمال، منشآت نشاطات وبحسب متكاممة تسويقية

 نجاحا الأكثر التسويقية الأساليب تطبيق أن كما والدولية والإقميمية المحمية وكذلك والكبيرة الصغيرة

 فعالية عن الكافية المعمومات المسوقون يمتمك آن تتطمب المنافسين عمى تفوقا والأكثر السوق في

 ىذه إلى التسويقية الأقسام إدارة تحتاج أخرى وبعبارة. قبميم من المطبقة التسويقية الأدوات

 تمك وخاصة والمتسارع الدائم بالتغير يتميز عالم في القرارات باتخاذ استخداميا لغرض المعمومات

 المستخدم عن بمعزل التطوير عمميات تتم لا أن يتطمب وىذا. منتجاتيا بتطوير تتعمق التي القرارات

(. الزبون )الحقيقي

 عممية مراحل من ما مرحمة في تفشل قد التي للأفكار مقيدة تكون أن يمكن لا السوق للأن  

 منظمات داخل التسويقية المعمومات نظم من القصوى الاستفادة تحقيق يمكن وحتى. التطوير

                                                           
1

- AkroushMamoun, N. (2012), "Organizational capabilities and new product 

performance The role of new product competitive advantage  "Competitiveness Review: 

An International Business Journal, Vol. 22, No. 4, pp. 343-365. 
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 من الاستفادة كيفية أو النظم بتمك المرتبطة الأساسية بالمفاىيم المديرين إلمام ينبغي الأعمال

.    1مخرجاتيا

 في لممؤسسات الاقتصادي الأداء كفاءة رفع في ىاماً  دوراً  التسويقية المعمومات نظام يؤدي

 اللازمة المعمومات توفيره خلال من بيا، الاقتصادي الأداء تحسين في يساىم إذ التنافسية الأسواق

.  المختمفة الإدارية لممستويات

 كل ونجاح التسويقية المعمومات نظام عمى كبير حد إلى يعتمد التسويقية العممية نجاح إن

 حتى التسويقية المعمومات نظام إلى التسويقية الإدارة وتحتاج النظام، ىذه عناصر من عنصر

 المعمومات نظام. السوق قطاعات وتحميل بيا، والتنبؤ التسويقية، الفرص وقياس تحديد، من تتمكن

 دقيقة بمعمومات الإدارة تزويد في تستخدم التي المتكاممة والإجراءات التسييلات تمك ىو التسويقية

 نظام فيعرف كوتمر أما. التسويقية والخطط والإستراتيجية، والفرص، التسويقية بالبيئة تتعمق ومنظمة

 الأشخاص، بين المتداخمة العلاقات من مركبة شبكة عن عبارة أنو عمى التسويقية المعمومات

 داخمية مصادر عمى بالاعتماد وذلك لممعمومات، منظم تدفق توفير في يتمثل ىدف وليا والآلات

 2 .التسويقية القرارات قاعدة تكوين إلى أساسا الموجية لممؤسسة وخارجية

 المعمومات نظام أن وىو واحد، معنى في تنصب أنيا إلا وتعددىا، التعريفات كثرة من وبالرغم

 والخارجية الداخمية، المعمومات تدفق يضمن ومعدات، أفراد، من مكون ىيكل عن عبارة التسويقية

 يوضح  التالي والشكل. التسويقية القرارات وترشيد الخارجية، البيئة ومراقبة بانتشار تسمح التي

.   ذلك

                                                           
دار الحامد لمنشر و التوزيع، : العجارمة ، تيسير والطائي ، محمد، ،نظام المعمومات التسويقية ، عمان - 1

 125:،ص 2002

: ، ص2002، الإسكندرية، ٣، ترجمة مازن نافع ، ج " التسويق ،أساليب التسويق الرئيسية "كوتمر، فيميب،  - 2
12 
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. التسويقية المعمومات نظام مكونات:(4-2 )الشكل

 
Source: Kotler and Kevin, “Marketing Management”, 2006. p12 . 

 بيانات قاعدة شكل عمى جمعيا تم التي البيانات إلى الداخمية السجلات وتشير :الداخمية السجلات

 عمى لمحصول الضرورية البيانات السجلات ىذه وتضم الأدوية إنتاج لشركات اليومية العمميات عن

 والتدفقات والمخزون والتكمفة المبيعات مجال في الحالي والأداء النشاط بمقياس تتعمق معمومات

.  النقدية

 والمعرفة الدائم الإطلاع من الإدارة تتمكن بواسطتيا التي الوسيمة ىي :التسويقية الاستخبارات

. لممنافسين المستجدة بالظروف المستمرة

 المتعمقة المشاكل وحل تحديد لأغراض وتحميميا البيانات تحصيل عممية ىي :التسويقية البحوث

 مخطط نشاط وىي ،(الدراسة موضوع )الأدوية إنتاج لشركات التسويقية والفرص الخدمات بتسويق

.  والفرص المشاكل تمك مع الكفء التعامل تكفل عممية أسس عمى ومنظم

 التي المشاكل من العديد حل إلى مناسب بشكل المصمم التسويقية المعمومات نظام وييدف   

 كفاية وعدم الخطأ، الوقت وفي الخطأ، الموقع في الخطأ، النوع من المعمومات ككثرة الإدارة تواجو

 يدعم أن يمكن إنو كما. الصحيح الوقت وفي الصحيح، الموقع في الصحيح، النوع من المعمومات

 الدوائر بين والتكامل الداخمي بالربط تزويدىم خلال من التسويقية قراراتيم صنع في المديرين

 المنظمة بيئة إلى الاستجابة عمى القدرة من يزيد أن يمكن انو كما. الأقسام أو التشغيمية
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 نظام ويساعد البيانات، وخزن تنظيم كفاءة، الأكثر المناولة أيضاً  النظام ويتيح الديناميكية،

 نفسو، المنتج من كجزء مباشر بشكل العمل خدمة وتحسين تطوير في الفعال التسويقية المعمومات

 بشكل الإفادة تستطيع فالمنظمات. الزبون لحاجات الاستجابة زيادة خلال من مباشر غير بشكل أو

 يواجيون فالمديرون. التسويقي القرار دعم لتحسين تفصيلاتيم لتحديد الزبون بيانات تحميل من كبير

 قرار صنع خلال من منافسة أكثر يكونوا أن عمييم يفرض مما سريعة، وتنافسية بيئية متغيرات

 أو لمفرد الفكرية الجيود مدخلاتو تشتمل الذي. الإنتاجي لمنشاط حصيمة القرار عُّد ويمكن. أفضل

 عمى المستندة التقنيات الحاسب تكنولوجيا في الحديثة المستجدات أتاحت ولقد. التسويقية الجماعة

. الشركة تقدم في ميماً  دوراً  تؤدي أن يمكن التي( DSS )القرار دعم نظم تطور لمعالجة الحاسوب

 المعمومات لتكنولوجيا ويمكن. التسويق حقل في المعمومات نظم لتطبيقات كثيرة فرص وىناك

. جودتيا وتحسين المتزايد المعمومات تدفق إدارة في الشركة تساعد أن المعمومات ونظم الخدمية

 صنع مشاكل في للاستخدام المصممة التسويقية القرارات دعم نظم استخدام في متزايد اىتمام وىناك

 ومعدات، أفراداً، يضمن الذي النظام ذلك ىو التسويقية المعمومات فنظام ، المعقدة التسويق قرار

جراءات  والدقيقة المطموبة المعمومات وتوزيع، وتقييم، وتحميل، وحفظ، وتصنيف، جمع أجل من وا 

 أنو عمى التسويقية المعمومات نظام ويعرف التسويقية،  القرارات لصانعي المناسب الوقت في

 في  لاستخداميا المعمومات  وتقديم  المنتظم  المخطط لمتحميل والطرائق الإجراءات من  مجموعة

 إلى التسويق  معمومات  تقسيم خلال من 1969 عام التعريف ىذا تطوير تم  وقد  القرارات، صنع

 1.البحث ومعمومات التخطيط الرقابة،

                                                           
1
- Talvinen, J.M. 1995, “Information systems in marketing: identifying opportunities for 

new applications”, European Journal of Marketing, Vol. 29 No. 1. 
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 في المعمومات نظم من بغيره مقارنة التسويقية المعمومات بنظام جداً  كبير اىتمام وىناك

 إلى الاستثنائي الاىتمام ىذا ويستند العاممين، وشؤون والمالية، كالإنتاج، الأخرى الميادين

. وتعقيدىا أىميتيا: وىما التسويق لوظيفة رئيستين خاصيتين

 المتكامل التسويق نحو الرئيسة الخطوة أنو عمى التسويقية المعمومات نظام إلى وينظر

 من الكثير إن.   التسويق ومشاكل البيئة عناصر عمى السيطرة وقمة المقنعة، شبو لطبيعتو كنتيجة

 أن كما. Word fo  Mouth المنطوقة الكممة  طريق عن تنقميا يتم  السوق استخبارات

 ميزة لكسب محاولاتيا في  الشركات فائدة من كبير بشكل يزيد المعمومات تكنولوجيا  استخدام

 تختمف، لم التسويق   وظيفة لدعم  المعمومات  تكنولوجيا  استخدام أن كما جوىرية، تنافسية

 لأن أكثر ميمة أصبحت التسويقية  الوظيفة تدعم التي المعمومات فتكنولوجيا

 تم قد التسويق  وظيفة خلال من تبرز التي الأخرى المعمومات تكنولوجيا  تطبيقات  معظم

    1.مضاعفتيا

 المنتجات إستراتجية تطوير في التسويقية المعمومات نظام استخدام تواجه التي المشاكل.2.3.4

. الجديدة

 2:الآتية النقاط في التسويقية المعمومات نظام إلى الحاجة أسباب تمخيص يمكن

 عمى والقدرة المنافسة عمى القدرة المنظمة امتلاك الضغوط ىذه تتطمب إذ :المنافسة ضغوط 

 .قبل من يحدث كان مما أكثر وبسرعة متطورة منتجات وتسويق إنتاج

                                                           
1 دار المناىج لمنشر : ،مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق ، عمان2002أبو نبعو ،عبد العزيز،  - 

.189والتوزيع، ص   

2
- Raymond McLeod, Jr. and John Rogers 2001 marketing information system: uses in 

the fortune 500 California Management Review Vol. 25 No. 1, p14. 
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 عمى قدرتيا حيث من المنتجات، من ينتظرونو وما المستيمكين توقعات في :المتوقعة الزيادة 

 دقة عدم أو لنقص نتيجة سميم غير قرار اتخاذ خطورة من عمييا يترتب وما احتياجاتيم، إشباع

.   واستمراريتيا المنظمة نجاح عمى ذلك وأثر القرار، عمييا يبنى التي المعمومات

 الأسواق بروز في النطاق واسع والتوزيع النطاق واسع الإنتاج أسيم لقد: الكبيرة الأسواق ظيور 

 قد والذين النيائيين، والمستيمكين المنتجين بين الوسطاء من كبير عدد وجود من تتطمبو وما الكبيرة

 يمكن والتي المستيمكين ورغبات بحاجات المتعمقة البيانات تدفق أمام حاجز إلى يتحولون

 والمستيمكين المنتجين بين الفجوة اتساع وأدى التسويقية، القرارات وضع عند بيا الاسترشاد

  الفجوة ىذه ردم في التسويقية المعمومات نظام أىمية تعزيز إلى النيائيين

 كيفية في تكمن المشكمة ولكن لممعمومات، مصدر من أكثر منظمة كل لدى :المعمومات ثورة 

 تشغيل معدات من وغيرىا الآلية الحاسبات تطور ومع إدارتيا، وكيفية المعمومات، ىذه استخدام

 البيانات من ىائمة كميات وتحميل لتشغيل مكمفة وغير سريعة وسيمة للإدارة أصبح فقد البيانات،

.الفعالة القرارات لاتخاذ الضرورية المعمومات وتوفير التسويقية
1 

:  2أىميا من المشاكل بعض المنظمات في التسويقية المعمومات نظام تطبيق ويواجو

 البيانات وتفسير ونشر واستخلاص والتمخيص التزويد في الأفراد عمى النظام اعتماد :

 من بدلاً  المفضمة الإجراءات تدعم التي البيانات تزويد حيث من لمنظام التحيز إمكانية يجعل وىذا

 بحث دقة عدم إلى طويمة مدة منذ الانتباه المحممون لفت وقد. الممكنة الإجراءات جميع تقييم

 بالنسبة خاصة أىمية ذا عاملاً  الأفراد أىداف تكون فقد المعمومات، استعمال عن المنظمات

                                                           
1 ، تطوير مفيوم ومعايير لأداء الميني لممراجعة الداخمية في ظل بيئة تكنولوجيا : (2002 )احمد حسين - 

المعمومات ، ورقة عمل ، المؤتمر العالمي السنوي الثاني ، تكنولوجيا المعمومات ودورىا في التنمية الاقتصادية، 
.25ص   

2 .45دار وائل، ص :  ،نظم المعمومات التسويقية ، عمان 2007ىاشم ، طارق -   
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 واتخاذ البدائل بين من للاختيار المعمومات تزويد إدارة في التسويقية المعمومات نظام لموضوعية

. التخطيط قرارات

 التسويقية المعمومات نظام من البيانات يستخدمون الذين المديرين بأن بالبال يخطر فقد     

 إلى الإشارة وتجدر معالجتيا، طرائق عمى وكذلك المعمومات عمى الخاص اختيارىم سيفرضون

 أي التنفيذ من الخوف مثل لممعمومات الحر التدفق دون تحول التي العقبات من العديد وجود

 الذات حماية نظر وجية من و آخر وبشكل المعمومات، لتدفق المعيقة الشخصية والأسباب الأنانية

 . كابتكار  التسويقية  المعمومات  نظام إلى تنظر المنظمة داخل

 بالنسبة التفاعلات مشكمة ىي التسويقية المعمومات نظام يواجييا التي  السموكية البيئة إن

 المتعمقة الأخرى المشاكل عن فضلاً  وابتكاره، النظام ىذا تطوير عند التسويقية المعمومات لنظام

 النظر يؤدي إذ جديد، ككيان التسويقية المعمومات نظام يظير أن مشكمة ىناك والرقابة بالتخطيط

 المقاومة درجة عن السؤال إلى التغير من كجانب أو كابتكار التسويقية المعمومات نظام تطور إلى

 الرئيسة الأسباب أحد التغيير ويعد الظروف، من مختمفة انواع في التغيير ليذا توجو أن يمكن التي

 التغيير لتفادي  الصراع ثَم ومن المقاومة، إلى مؤدياً  والقمق التوتر خمق حيث من التنظيمي لمصراع

 التسويقية المعمومات نظام تطوير حال في أنو  ندرك أن يجب وبالتالي التغيير اتجاىو، تحوير او

. الإجراءات في ارتباك يحصل أن المحتمل فمن الشركة في

 التسويقية المعمومات لنظم المستخدمة المنظمة بيئة طبيعة  

 المعمومات نظام استخدام المؤسسية العلاقات بيا تعيق التي بالطريقة ىنا الاىتمام يتمحور

 عن الناتجة الأقسام بين المحتمل لمصراع الحالات من حالة 23كوتمر وصف فقد. التسويقي

 المداخل يعكس بشكل الدوائر مختمف قبل من معينة أمور عمى الموضوعة المختمفة التأكيدات

 المعمومات لنظام فبالنسبة الأقسام بين الأىداف في الفروقات  عن فضلاً  للأفراد، الشخصية



225 

 

 الحال ىذه وفي فإنو لميدف الموجية الأعمال حول اتفاق وعدم صراع ىناك كان إذا التسويقية

 الأقسام من قسم مصمحة كانت فإذا المعمومات، تدفق تخفيض فييا يمكن مجالات ىناك يكون

 يتم التي المعمومات وحجم نوعية عمى سمباً  ذلك ينعكس قد التسويق قسم مصمحة مع تتعارض

.  سمباً  النظام  كفاءة تتأثر وبالتالي التسويقي، المعمومات لنظام تزويدىا

 جديدة تنظيمية ليياكل استخداميا ىو المنظمة في المعمومات تكنولوجيا تأثير جوانب أحد إن

 الإشراف يؤسس إذ والرقابة، الإشراف نطاق وتوسيع الإدارية، المستويات عدد تخفيض فييا يتم

 الموجود عن الزملاء وبين والمرؤوسين الرؤساء بين المباشر التعامل ويقل الثقة عمى العاممين عمى

 الأفراد بين التنسيق تحقيق في والبرمجيات الالكتروني، البريد عمى الاعتماد ويتم العادية، بالمنظمة

 القرارات اتخاذ مسؤوليات من المزيد بتفويض المديرون ويقوم مشتركة، ميام يؤدون الذين

    1.ومنافسييا لزبائنيا استجابة أكثر المنظمة يجعل مما الأدنى، لممستويات

 المعمومات نظام ظل في  الجديد المنتج إستراتجية لتطوير النموذجي التحكم عممية.3.3.4

.  التسويقي

 تعديلاً  أن الغراء مصنعي أحد يعد فقد التجديد، ىو ما بتعريف يرتبط المنتج تعريف إن

 تطمق ولا تطوير، مجرد بأنو التغيير ىذا نفسو المجال في أخرى مؤسسة تعد وقد. منتج ىو بسيطاً 

 سوف التناقض ىذا لتفادي المواد، من أخرى نوعيات يدخل كمياً  مختمف منتج عمى إلا جديد كممة

.  منتج ىو إضافية قيمة يقدم بأنو المستيمك يرى كبيراً، أو كان صغيراً  تجديد، أي أن نعد

 توقيف يتم الحالات بعض وفي السوق، إلى إطلاقيا بمجرد المنتجات جميع تنجح ولا  

 السبب كان ميما ولكن منتج، أي فشل أو نجاح في تؤثر التي العوامل من العديد ىناك. المنتج

                                                           
دار المناىج لمنشر والتوزيع، : أبو نبعو، عبد العزيز، ،مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، عمان - 1

 .125: ، ص2002
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 مرحمة خلال استثمارىا تم التي المصادر جميع ناحية من لمشركة خسارة يمثل الفشل ىذا فإن

 المنتجات تطوير طريق عن المنافسة خارج البقاء أىمية عمى الشركات معظم تتفق. المنتج تطوير

. باستمرار

 فقد وليذا تفشل، أن جداً  ويحتمل صعبة ميمة ىي المنتج تطوير أن فكرة تشيع وأيضاً 

 ذلك يوضح التالي الشكل و الإنتاج، تطوير عممية أشكال من شكلاً  الشركات من العديد أسست

 التسويقي المعمومات نظام ظل في  الجديد المنتج تطوير نموذج ::(4-3)الشكل       

 
.  186:،ص2002 ،"الرئيسية التسويق أساليب التسويق،  "كوتمر، فيميب :المصدر

 والممولين، والوسطاء، كالمستيمكين، مصادر باستخدام الأفكار من العديد توليد ىي البداية نقطة

. الحديثة والتقنيات والموظفين،

 استراتيجيات تحقيق تستطيع التي الأفكار فقط الإدارة فريق سيبقي التنقيح مرحمة وخلال    

 لفكرة السوق تقبل مدى لتحديد أبحاث تجرى الجديد المفيوم تطوير مرحمة وفي المؤسسة، وأىداف

 نشرة عن فضلاً  السوق، في الطمب احتمال عن قاطعة معمومات البحث ىذا يوفر إذ الجديد، المنتج

 مقبولة نتائج عن التحميل كشف يعتبر إذا  الاستثمار، وعائدات المطمق كالربح المالية الأمور تحدد

 التي التوقعات: يحقق أن يجب الأولي والنموذج لممنتج، أولي نموذج بتطوير البدء يجب فإنو

 ذلك وبعد. العمل بخطة الإنتاج تكاليف ونشرة المفيوم، تقييم خلال المحتممون المستيمكون وصفيا

 المستيمك، رأي دراسات: مثل أساليب عدة باستخدام السوق لتقييم الأولي الأنموذج سيخضع
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 المعمومات لنظام التقنية الكفاءات الدراسة ىذه  في استعراض حاولنا وقد والتوزيع الشحن واختبارات

 واثبات والمتنامية، المتغيرة، الزبائن وحاجات رغبات عن بالدقة تتصف بيانات جمع في التسويقية

 جمع في التسويقي المعمومات لنظام المقبولة العناصر من تعد أن الكفاءات ليذه يمكن كيف

. ليم المقدمة الخدمات لتطوير تمييداً  المستيمكين أذواق عن البيانات
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 :الفصل خلاصة

 المعمومات بتوفير التسويق بحوث تمعبو الذي المحدد الدور تبين الفصل ىدا خلال من

.  الجديد المنتج استراتيجية لتطوير الضرورية والمعرفة

 لممؤسسات جديد منتج تطوير نجاح نسبة ارتفاع في التسويق بحوث استخدام أىمية ابراز وكذلك

.  الدراسة محل

 التطوير، عممية لنجاح ميما أيضا يعتبر الوظائف بين للاتصال أن إلى الأخير، في  لنخمص 

 .جديد منتج تطوير عممية لنجاح الحاسمة العوامل من ليسا والاستراتيجية التخطيط وجود أن إلا
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: الفصل الخامس

دراسة حالة عينة من /واقع تطبيق نظام المعمومات التسويقي في المؤسسة الجزائرية

 المؤسسات

 

 

 لنظام المعمومات التسويقي، ثم ألمفاىيميبعد الدراسة النظرية التي تطرقنا فييا إلى الإطار 

ستراتيجية تطوير منتجات جديدة، سوف نحاول في ىذا الفصل التطبيقي  التسويق بالعلاقات وا 

 ،إسقاط ىذه المفاىيم النظرية عمى عينة من المؤسسات الجزائرية المتخصصة في ، والمتمثمة في

وذلك لمعرفة أىمية نظام المعمومات التسويقي ودوره في دعم إستراتجية تطوير المنتجات الجديدة 

. ليذه المؤسسات

المؤسسة  تجربة ثم عرض تعريفيا خلال من لممؤسسات عام لتقديم التطرق أولا سيتم ىنا ومن

 عرض  سنحاول ذلك وبعد فييا، النظام ىذا إنشاء المعمومات التسويقي وخطوات نظام تبني في

 الميدانية الدراسة بيانات نتائج وتفسير وتحميل عرض سيتم الأخير وفي لمدراسة، المنيجي الإطار

 .ىذا الإطار في عمييا المعتمد
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.   الإجراءات المنهجية لمدراسة و تقديم المؤسسات. 1.5

لمقيام بأي دراسة عممية ولموصول إلى حقيقة أو البرىنة عمى حقيقة وجب إتباع منيج 

واضح يساعد عمى دراسة المشكمة وتشخيصيا من خلال تتبع مجموعة من القواعد والأنظمة العامة 

التي يتم وضعيا من أجل الوصول إلى حقائق حول الظاىرة موضوع البحث، لذا سنتطرق في ىذا 

.  المبحث إلى الإطار المنيجي المتبع في الدراسة ثم تقديم المؤسسة محل الدراسة

الطريقة التي يتبعيا الباحث في دراستو : "المنيج يعني: .الإجراءات المنهجية لمدراسة. 1. 1.5

.  لذا سنتطرق إلى الإجراءات المتعمقة بو من خلال الفروع التالية،1لممشكمة لاكتشاف الحقيقة

: المنهج المستخدم. أ

 تم استخدام الوصفي التحميمي الذي يعتمد عمى وصف وتحميل الواقع حول طبيعة 

. الموضوع من خلال دراسة حالة عمى مستوى عينة من المؤسسات الجزائرية

فالمنيج الوصفي التحميمي  يقوم عمى جمع البيانات وتصنيفيا ووصفيا ومحاولة تفسيرىا 

 إلى تيدفوتحميميا من أجل قياس ومعرفة تأثير العوامل عمى أحداث الظاىرة محل الدراسة التي 

 .معرفة العلاقة بين متغيرات معينة 

 :أهداف الدراسة. ب

: نيدف من خلال ىذه الدراسة إلى التحقيق جممة من الأىداف متمثمة في

 مدى تطبيق المؤسسات لمفيوم نظام المعمومات التسويقي الذي مكنيا من المعرفة الدقيقة -

 والمعمقة لاحتياجات زبائنيا وبالتالي تكيف منتجاتيا حسب طمباتيم؛

                                                           
1
بارك نعيمة، إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال، مداخمة - نوري منير  - 

مقدمة في إطار المؤتمر العممي الثالث بعنوان   إدارة منظمات الأعمال التحديات العالمية المعاصرة،كمية الاقتصاد 
. 99ص . مارس29 و27والعموم الإدارية جامعة العموم الإدارية الخاصة،الأردن،أيام 
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 مساىمة نظام المعمومات  التسويقي  في مؤسسات في ضمان ولاء زبائنيا بصفة مستمرة؛ -

 اعتماد المؤسسات عمى نظام المعمومات التسويقي في بناء إستراتجية تطوير منتج جديد وبتالي -

. تحقيق ميزة تنافسية دائمة

 :تقنيات الدراسة. ج

استخدمنا في ىذه الدراسة أسموب الملاحظة والمقابمة مع إطارات التسويق الذين تحدثوا لنا 

عن الوضعية العامة لممؤسسات محل الدراسة، وكذلك اعتمدنا عمى استبيان موجو إلى عينة من 

إطارات المؤسسات، بحيث يتم توزيع الاستبيانات عمى الإطارات مباشرة ليجيبوا عمييا، وتمت 

.  لتحميل البيانات وترتيبيا في الجداولSPSSالاستعانة ببرنامج 

تم الاعتماد عمى مصدرين أساسيين لمحصول عمى البيانات ذات العلاقة : طرق جمع البيانات . د

: بالموضوع وىما

 : والتي تشمل ما يمي:المصادر الثانوية. 1.د

الكتب والمقالات والدراسات السابقة ذات العلاقة بالموضوع محل الدراسة، وذلك لتكوين 

فكرة واضحة عمى المفاىيم والمعطيات النظرية والميدانية، إضافة إلى الإحصائيات والنشرات التي 

، وبالتالي (الذي تنشط فيو ىتو المؤسسات)تصدر عن الييئات الرسمية والتي تعنى بالقطاع 

 .الحصول عمى الخمفية النظرية والميدانية الكافية لمدراسة

: المصادر الأولية . 2. د

 ليذا تصميمو تم الذي  الاستبيان خلال من جمعيا تم التي البيانات فتمثل الأولية البيانات أما

. الغرض، وكذلك تم الاعتماد عمى المقابمة مع إطارات التسويق من خلال إعداد دليل المقابمة
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نموذج يضم مجموعة أسئمة توجو إلى الأفراد من أجل الحصول عمى :" نو ويعرف الاستبيان بأ

معمومات حول موضوع أو مشكمة أو موقف، ويتم تنفيذ الاستبيان عن طريق المقابمة الشخصية أو 

   .  2أن يرسل إلى المبحوثين عن طريق البريد

 : إلىتيدفوكانت الأسئمة المطروحة في الاستبيان 

معرفة واقع استخدام نظام المعمومات التسويقي في بناء وتطوير استراتجيات منتجات جديدة في - 

 المؤسسات محل الدراسة؛

معرفة تأثير نظام المعمومات التسويقي في تحسين الأداء التسويقي من خلال تنمية العلاقة مع - 

 الزبائن وبتالي تحقيق ميزة التنافسية لممؤسسات محل الدراسة؛

تفاعل لفظي يتم عن : "نياإضافة إلى الاستبيان استعممنا المقابمة والتي يمكن تعريفيا بأ

طريق موقف مواجية يحاول فيو الشخص القائم بالمقابمة أن يستشير معمومات أو آراء أو معتقدات 

  شخص أو أشخاص آخرين لمحصول عمى بعض البيانات الموضوعية
3 

:  منهجية إعداد الاستبيان. ث

مرت عممية إعداد الاستبيان بعدة مراحل حتى وصمت إلى شكميا النيائي الذي تم اعتماده 

واستخدامو لتحقيق أىداف الدراسة، بحيث أن الاستبيان في شكمو النيائي يحتوي عمى ثلاثة أقسام 

 :عمى النحو التالي

 . ويتعمق بالخصائص الشخصية العامة لأفراد عينة الدراسة:القسم الأول

                                                           
2
، ديوان 2ج البحث العممي وطرق إعداد البحوث، طھعمار بوحوش و محمد محمود الذنيبات، منا.105 - 

. 123ص .1999المطبوعات الجامعية، الجزائر، 

3
 .148نفس المرجع السابق، ص-  
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 وييدف إلى التعريف بالمعمومات المتعمقة بالمنتجات الجديدة واستراتيجيات تطويرىا :القسم الثاني

.  (المتغير المستقل)في  المؤسسات  المعنية 

 وييدف إلى التعرف عمى المعمومات المتعمقة باستخدام نظام المعمومات التسويقي :القسم الثالث

. في المؤسسات موضوع الدراسة

وبغرض الإجابة عمى فقرات الاستبيان تم الاعتماد عمى مقياس ليكارت الخماسي لقياس 

: 4موافق بشدة، : 5: استجابات أفراد عينة الدراسة، وقد ترجمت الاستجابة عمى النحو التالي

. غير موافق بشدة: 1غير موافق، : 2محايد، : 3موافق، 

 تحديد عينة الدراسة  :

، أما ()يمثل مجتمع الدراسة جميع المفردات التي تتوافر فييا الخصائص موضوع الدراسة 

 عينة الدراسة فيي المفردات المختارة من مجتمع الدراسة و الكفيمة بتوفير البيانات المطموبة، فالكل

يحدد  الذي ىو فالموضوع المواضيع باختلاف تختمف العينة لأن بحثو عينة بيا يختار طريقة باحث

. العينة، وفي دراستنا ىذه اعتمادنا عمى أسموب العينة العشوائية البسيطة نوعية

مجتمع الدراسة بالانتشار الجغرافي و العدد الكبير لذلك كان اختيارنا لنوع و حجم  يتميز

 :العينة عشوائيا، و ذلك يرجع أيضا إلى اعتبارات أساسية ىي

 ؛(سبق الإشارة إليو)حجم مجتمع البحث - 

 ميزانية البحث؛  - 

 إطارعمى مستوى المؤسسات، وبالتالي العدد الإجمالي لأفراد 68  وعميو فقد اشتممت العينة عمى 

:  مجتمع الدراسة و عينتها الموزعة68 استبيان من بين 48، ولقد تم استرجاع 68العينة ىو 

   يتكون مجتمع الدراسة من المؤسسات الجزائرية، و المدرجة في سوق الوطني الجزائري و البالغ 

.  أدناه1مؤسسات و المبينة في الجدول  (7)عددىا 
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 و قد تم استخدام المسح الشامل لمجتمع الدراسة، وكذلك فقد اعتمد الباحثون في الحصول 

قسم من تمك المؤسسات، وقد تم  (42)عمى البيانات الخاصة بالدراسة عمى عينة مفرداتيا حوالي 

مدير قسم التسويق، مدير مصمحة  البحث و : اختيارىم بطريقة عشوائية، و قد شممت ىذه العينة 

التطوير ، مدير مصمحة تخطيط وتصميم المنتج، والطاقم القائم عمى نظام المعمومات التسويقي، 

.  في كل مؤسسة من المؤسسات المشار إلييا، بوصفيم المعنيين بموضوع الدراسة

   ويمكن اعتبار كل فرد من افراد العينة المشار إلييا سابقاَ، وحدة التحميل التي تم اعتمادىا 

.  في ىذه الدراسة

   وفيما يخص عدد الاستبيانات الموزعة في كل مؤسسة فقد اعتمد الأمر عمى عدد الأفراد 

المكمفين والقائمين عمى نظام المعمومات التسويقي في كل مؤسسة من المديرين المعنيين الذين تمت 

.  الإشارة إلييم سابقاَ 

  عينة من المؤسسات الجزائرية :(5-1)الجدول

اسم المؤسسة التسمسل 

01 VITA JUS 
02 JUS TOP 

30 SIDI ELEKBIR 
04 BCGA 
05 RAMY 
06 BLAT 
07 SPOKA 
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 إجراءات توزيع الاستبيان : 

لقياس الأىداف التي  (الاستبيان)بعد إكمال الاستبيان والتأكد من صدق وثبات أداة الدراسة 

 )وضعت من أجميا، تم توزيعيا عمى عينة الدراسة، وبمغ عدد الاستبيانات الموزعة عمى الموظفين 

. استبيان لكل اطار، ( 48

 تعبر مجالات الدراسة عمى الحدود البشرية والمكانية والزمنية والموضوعية التي :مجالات الدراسة

: تمت فييا الدراسة، وتتمثل في

 اقتصرت الدراسة عمى الإطارات السامية والإطارات الذين يشغمون مختمف : المجال البشري

. المستويات الإدارية في المؤسسات

 الدراسة الميدانية تمت في المؤسسات وىي مؤسسة تنشط في مجال القطاع :  المجال المكاني

: الصناعة الغذائية، وتم اختيار ىذه المؤسسات لعدة اعتبارات أىميا

 التطور الكبير الذي يشيده قطاع سوق المشروبات في الجزائر؛ -

 قيام المؤسسات بعدة بحوث ودراسات في مجال التسويق؛ -

 التعاون الكبير الذي وجدناه لدى إطارات المؤسسة؛ -

 إن أي دراسة تستمزم فترة زمنية لإجرائيا تتحدد حسب طبيعة الموضوع وقدرة :المجال الزمني

الباحث عمى جمع المعمومات اللازمة عنو، ومدى التسييلات المقدمة من طرف المؤسسات لإتمام 

: الدراسة، وفي ىذا الإطار يمكن القول بأن فترة انجاز الدراسة الميدانية تمت عمى مرحمتين ىما

 والمتعمقة بجمع المعمومات عن مؤسسات محل الدراسة والتي كانت عبارة عن :الأولى المرحمة- 

جراء مقابلات معيم حول موضوع البحث،  زيارات متقطعة إلى المؤسسات والتحدث مع المسئولين وا 

 أفريل  إلى غاية 2وتصفح وثائق المؤسسات والمتعمقة بموضوع الدراسة واستمرت ىذه الفترة من 

. 2018 أفريل  من سنة 25
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.  وفييا تم توزيع قوائم الاستبيان عمى إطارات المؤسسات واسترجاعيا:الثانية المرحمة-

 .المجال الموضوعي :

: تم التركيز من خلال ىذه الدراسة عمى العناصر التالية

 واقع استخدام نظام المعمومات التسويقي في مؤسسات محل الدراسة؛ -

 دور نظام المعمومات التسويقي  في تحقيق ودعم استراتيجية تطوير منتجاتيا الجديدة؛ -

  .الأساليب الإحصائية المستخدمة : 

 بعد تبويب البيانات وتنظيميا، استخدمنا برنامج الرزم الإحصائية لمعموم الاجتماعية في 

تحميل البيانات التي جمعت لمحصول عمى مرجحات تتمثل بالتكرارات، النسب المئوية، لأسئمة 

. الاستبيان لمعرفة مدى موافقة أفراد عينة الدراسة عمى الفقرات الممثمة للاستبيان

بالإضافة إلى ذلك استخدمنا جداول  تمخص مختمف الأسئمة الموجية لممبحوثين وقد قسمنيا 

إلى جدولين، جدول خاص بمحور نظام المعمومات التسويقي  والقسم الثاني خاص بمحور دور 

نظام المعمومات التسويقي  في  دعم استراتيجية تطوير منتج جديد لممؤسسات محل الدراسة، وذلك 

لتحديد العلاقة بين المتغيرات المستقمة المتمثمة في دور نظام المعمومات التسويقي  والمتغيرات 

التابعة المتمثمة في إستراتيجية تطوير منتج جديد،  

 .لمحة عن المؤسسات محل الدراسة.  2. 1.5

 توزيع العمال حسب مستواىم التعميمي :(5-2)الجدول

( %)النسبة العدد التصنيف 

 2.29 05الإطارات السامية 

 18.81 41الإطارات 

 18.35 40أعوان التحكم 
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 60.55 132أعوان التنفيذ 

 100 218المجموع 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

وتجدر الإشارة إلى أن المؤسسة تعاني من عدة مشاكل فيما يخص الموارد البشرية أىميا 

عدم وعي العمال بالميام الموكمة إلييم؛ - 

 %21الإطارات يمثمون نسبة )نقص الإطارات اللازمة لتوجيو العمال نحو تحقيق النتائج المرجوة - 

 ؛(من مجموع العمال

 .عدم التوزيع الجيد لمقوة العاممة بين المصالح والوحدات- 

 مستعممة عالية جودة ذات المنتجات من كبيرة مجموعة إنتاج في المؤسسة استراتيجية وتكمن

 الجديدة السياسة من أصبحت التي الجودة عمى حفاظيا بغرض ذلك و متطورة بذلك تكنولوجيا

 ليا تسمح التي اللازمة الآليات و التجييزات من مجموعة فيي تمتمك لممؤسسات محل الدراسة،

 و مرد وديتيا عمى الحفاظ المؤسسات استطاعت السياسات مثل ىذه عمى باعتمادىا و ذلك، بتحقيق

. المجال ىذا في منافسييا لمواجية دائمة بصفة والبقاء السوقية حصتيا

. مهام وأهداف المؤسسات محل الدراسة.2. 2.5

لكل مؤسسة مجموعة من الميام تقوم بيا من أجل تحقيق أىدافيا عمى المدى القصير والطويل، 

و المؤسسات محل الدراسة ليا مجموعة من الميام تقوم بيا، وكذلك ليا أىداف تسعى إلى تحقيقيا 

  تتمثل فيما يمي
4 

: مهام مؤسسات محل الدراسة.أ

                                                           
4
رشيد زرواتي، تدريبات عمى منيجية البحث في العموم الاجتماعية، مطبعة دار ىومة، دون ذكر مدينة النشر، - 

. 120: ، ص2002
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تكمن إستراتيجية مؤسسات محل الدراسة في إنتاج تشكيمة واسعة من المشروبات ذات جودة 

عالية مستعممة في ذلك تكنولوجيا متطورة بغرض حفاظيا عمى الجودة التي أصبحت من السياسات 

الجديدة لممؤسسات، فيي تحتوي عمى مجموعة من التجييزات والآليات اللازمة التي تسمح ليا 

بتحقيق ذلك، وباعتمادىا عمى مثل ىذه السياسات استطاعت المؤسسات محل الدراسة الحفاظ عمى 

مرد وديتيا وحصتيا السوقية والبقاء بصفة دائمة لمواجية منافسييا في ىذا المجال، ويمكن تمخيص 

: ميام المؤسسات في النقاط التالية

 يبقى التجديد من أبرز السياسات المتبعة لدى مؤسسات محل الدراسة حتى تحقق أكبر :التجديد- 

عدد ممكن من المنتجات والذي يعكس بقاء المؤسسة في السوق رغم التغيرات الدائمة، والتجديد 

يكون إما في التغميف أوتجديد في تركيبة المنتوج؛ 

تعمل مؤسسات محل الدراسة دائما عمى محاولة الابتكار والتجديد بواسطة : البحث والتطوير- 

دراسات متخصصة في البحث والتطوير حيث تستطيع تغطية رغبات الزبائن؛ 

تعمل المؤسسات محل الدراسة عمى ضمان الجودة العالية لزبائنيا ومستيمكي : ضمان الجودة- 

منتجاتيا بغرض تمبية رغباتيم وىذا راجع إلى المنافسة القوية التي توجد في أسواقيا التي تدفع 

 المؤسسات دائما لمتحسين والتطوير؛

. وذلك من خلال المحافظة عمى علامتيا والاعتراف بيا: حفظ العلامة- 

 :تحقيق ىذه الميام عممت المؤسسات عمى تحقيق ما يمي في النجاح ضمان أجل ومن

 معيا؛ والمتعاممين المتعاونين شخصية واحترام البيئة عمى والمحافظة الزبائن بإرضاء الالتزام- 

 لمزبائن؛ خدمات تقديم و الاستيلاك سيمة منتجات تقديم في الاجتياد -

 معايير لتحقيق كل عامل إرادة تنمية المؤسسات و في شيء كل قبل الجودة فكرة ترسيخ عمى العمل-

 الجودة؛
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 في فريق العمل و فييا العاممة الأفراد مواىب ترجمة في المؤسسات تكمن إمكانيات أن التأكيد عمى  -

 .كل التحديات عمى بالتغمب يسمح

: أهداف المؤسسات محل الدراسة. ب

إن اليدف الرئيسي لمؤسسات محل الدراسة ىو ضمان استمراريتيا وبقائيا في السوق 

وتحقيق أكبر قدر ممكن من الأرباح وكذا التحكم في التكاليف وذلك بإتباع الطرق الحديثة في 

 5:الإدارة ومراقبة نشاطيا، ومن أىم الأىداف نجد

التطوير والتحسين المستمر لطرق الإنتاج والتوزيع؛  -

 إنتاج أصناف جديدة من المنتجات المختمفة؛ -

 إنشاء مراكز التوزيع عبر الولايات؛ -

 تدعيم المبيعات عن طريق البيع بالتجوال؛ -

 الزيادة في قيمة الصادرات؛ -

 إرساء وخمق ولاء الزبائن بتقديم منتوجات تحقق رضائيم ورغباتيم؛ -

 العمل عمى حفظ العلامة وضمان الجودة؛ -

 .تمبية رغبات وحاجات الزبائن بأحسن طريقة -

: عرض نتائج الاستبيانات المقابلات.3.5

ومن خلال ىدا العرض نحاول إثبات أو نفي :عرض نتائج الاستبيانات المقدمة للإطارات .1.3.5

 .صدق الفرضيات الدراسة المقترحة سابقا

لدارسة ملائمة الاستبيان محل الدراسة للإشكالية، التزمنا دراسة الصدق : الصدق والثبات -أ 

. والثبات لمحاور الدراسة، بغية التأكد والتحكم الإحصائي لمحاور الدراسة
                                                           

5
. 121رشيد زرواتي، مرجع سبق ذكره ، ص -  
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:  كمايمي Alpha cronpachوتبين نتائج الاختبار باستعمال  معامل ألفا كرونبا خ  -ب 

   Alpha cronpachنتائج الاختبار باستعمال  معامل ألفا كرونباخ : (5-3)الجدول 

ألفا كرونباخ المحاور 

ظام
ن

 
قية

سوي
 الت

ات
موم

لمع
ا

 

 0.852 0.807 0.822 0.812نظام التسجيلات والتقارير الداخمية 

 0.795نظام الاستخبارات التسوقية 

 0.843نظام بحوث التسويق 

 0.785قاعدة البيانات 

ت 
جيا

راتي
ست

الا

ية 
فس

لتنا
 0.861 0.841استراتيجة التكمفة الأقل ا

 0.911استراتيجية التمييز 

 0.873استراتيجية التركيز 

 0.812القدرة التنافيسية 

يد 
جد

ج ال
نتو

الم
ية 

تيج
سترا

 0.784الإحاطة بالمتطمبات المتغيرة والمتزايدة ا
 

0.736 

الإحاطة بالتقنيات الناشئة في تصميم 

المنتج 

0.623 

تقديم المعمومات المناسبة والوقت 

المناسب لمتخذ القرار 

0.842 
 

 0.742استراتيجية تطوير المنتج 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

وصف متغيرات الدراسة يرجى مراجعتيا وضبطيا، حيث تدرج المعمومات التي ليا علاقة  -2

. بالموضوع فقط
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.  المؤسسات2-1

.  المؤىل العممي2-2

.  التخصص2-3

.  سنوات الخبرة2-4

 . الوظيفة2-5

تحميل اتجاهات محاور الدراسة - 3

نظام المعمومات التسويقية :المحور الأول 

:  نظام السجلات والتقارير الداخمية 

 .نتائج الاتجاه لنظام السجلات والتقارير الداخمية:(5-4) الجدول

 العبارات
غير موافق 

تماما 

 غير

موافق 
محايد  موافق  موافق 

تماما 
المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 6 15 7 9 12 1العبارة 
 محايد 2,09697 2,908

25,60% 18,10% 13,90% 30,30% 11,90% 

 2العبارة 
13 7 7 15 6 

 محايد 1,43057 2,8822
27,30% 14,10% 14,50% 31,30% 12,80% 

 3العبارة 
13 8 6 15 6 

 محايد 1,43159 2,8707
26,70% 16,50% 12,60% 31,20% 12,90% 

 4العبارة 
12 9 6 14 7 

 محايد 1,42174 2,9138
24,10% 18,70% 13,40% 29,30% 14,50% 

 5العبارة 
7 6 9 18 8 

 محايد 1,27973 3,3075
13,90% 12,50% 19,30% 37,50% 16,80% 

 6العبارة 
5 7 7 21 8 

 موافق 1,20797 3,4483
9,90% 13,80% 14,80% 44,50% 17,00% 

 موافق 1,12449 3,6149 10 22 8 6 3 7العبارة 
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6,20% 12,40% 15,70% 45,40% 20,40% 

 8العبارة 
5 5 6 22 10 

 موافق 1,24382 3,5632
11,20% 9,90% 11,60% 45,80% 21,40% 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

  في حين سجل أدنى نسبة " موافق" لمخيار % 30,30أن  نسبة  " 01رقم " سجمت العبارة

، 2,908: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ..…13,90……ب " .……محايد……"لمخيار 

، ".محايد…"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 2,09697وقد بمغ الانحراف المعياري 

،  وذلك يدل عمى أن الشركات محل الدراسة لا تمتمك نظام حديث .01واحتل ىذا البند المرتبة  

 .، لمواكبة التطورات الجديدة لمسجلات أو أن ىذا النظام لا يتم تحديثو باستمرار

  في حين سجل أدنى " …موافق…" لمخيار …31.30…فيو أعمى نسبة... "02" ..سجمت العبارة

: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ..12.80…ب " .موافق تماما…"نسبة لمخيار 

، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات ..1.43057…، وقد بمغ حجم الانحراف المعياري .2.8822…

، وقد يرجع ذلك لعدم فعالية النظام في .02، واحتل ىذا البند المرتبة  "...محايد …"العينة  درجة 

 . إعداد تقارير جاىزة وفورية عن النشاطات الداخمية لممؤسسة

  في حين سجل ادني " …موافق…" لمخيار …31.20…فيو أعمى نسبة... "03" ..سجمت العبارة

، ..2.8707…: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ..12.60…ب " .…محايد…"نسبة لمخيار 

، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة ..1.43159…وقد بمغ حجم الانحراف المعياري 

 .03، واحتل ىذا البند المرتبة  ".محايد…"

  في حين سجل ادني " …موافق…" لمخيار …29.30…فيو أعمى نسبة.. "04" .سجمت العبارة

، .2.9138…: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ..13.40…ب " .…محايد…"نسبة لمخيار 

، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة ..1.42174…وقد بمغ حجم الانحراف المعياري 
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  ، وىذا يدل عمى أن النظام لا يوفر بيانات كافية عن 04، واحتل ىذا البند المرتبة  ".محايد…"

 بيئة المؤسسة

  في حين سجل أدنى " …موافق…" لمخيار …37.50…فيو أعمى نسبة.... "05" .سجمت العبارة

: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ..12.50…ب " .غير موافق……"نسبة لمخيار 

، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات ..1.27973…، وقد بمغ حجم الانحراف المعياري ..3.3075…

  ، وىذا يدل عمى أن النظام لا يتمتع 05، واحتل ىذا البند المرتبة  ".محايد…"العينة  درجة 

 .بالسرعة في إصدار التقارير

  في حين سجل أدنى " …موافق…" لمخيار …44.50…فيو أعمى نسبة.. "06" .سجمت العبارة

: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ..%9.90…ب " .غير موافق تماما…"نسبة لمخيار 

 وقد سجل متوسط اتجاه إجابات ..1.20797…، وقد بمغ حجم الانحراف المعياري ..3.4483…

  ، وىذا يدل عمى أن النظام رغم بطئو ، 06، واحتل ىذا البند المرتبة  ".موافق…"العينة  درجة 

 .لكنو يتميز بالدقة

  في حين سجل أدنى " …موافق…" لمخيار …%45.40…فيو أعمى نسبة... "07" .سجمت العبارة

: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ.%6.20…ب " .غير موافق تماما…"نسبة لمخيار 

، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات .1.12449…، وقد بمغ حجم الانحراف المعياري ..3.6149…

، وىذا يدل عمى أن النظام يمتمك أجيزة 07، واحتل ىذا البند المرتبة  ".موافق…"العينة  درجة 

 .ومعدات حديثة تساعد في زيادة دقتو 

  في حين سجل أدنى " …موافق…" لمخيار …%45.80…فيو أعمى نسبة... "08" .سجمت العبارة

: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ..%9.90…ب " .غير موافق…"نسبة لمخيار 

، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات .1.24382…، وقد بمغ حجم الانحراف المعياري ..3.5632…
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 ، وىذا يدل عمى أن العمال يتم تدريبيم عمى 08، واحتل ىذا البند المرتبة  ".موافق…"العينة  درجة 

. استخدام ىذا النظام 

. نتائج الاتجاه الخاص بنظام الاستخبارات التسويقية:(5-5)الجدول

 العبارات

غير موافق 

تماما 
غير موافق  محايد  موافق  موافق تماما  المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 9العبارة 
4 8 8 20 9 

3,5115 
1,6367

7 
 موافق

8,20% 15,70% 15,70% 41,80% 18,50% 

العبارة 

10 

4 6 8 22 8 

3,4856 
1,1566

9 
 موافق

8,80% 11,90% 17,40% 45,80% 16,10% 

العبارة 

11 

9 11 11 14 3 

 محايد 1,2318 2,8463
18,20% 22,70% 22,40% 29,50% 7,20% 

العبارة 

12 

4 7 9 20 7 

 محايد 1,1643 3,3937
8,60% 15,10% 19,40% 42,10% 14,80% 

العبارة 

13 

21 16 5 6 1 1,9771 
1,0916

9 

غير 

 موافق
42,70% 32,80% 9,90% 13,00% 1,50% 

  

العبارة 

14 

غير  1,1642 2,5649 2 12 7 18 9

 %3,80 %24,40 %15,30 %37,40 %19,10 موافق
  

العبارة 

15 

9 17 12 9 0 2,4733 
1,0327

6 

غير 

 موافق
19,10% 35,10% 26,00% 19,10% 0,80% 

  

العبارة  7 14 7 18 2 2,8931 
1,1913

3 
 موافق
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16 14,50% 28,20% 15,30% 37,40% 4,60% 
  

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

  في حين سجل أدنى " …موافق…" لمخيار …%41.80…فيو أعمى نسبة... "09" .سجمت العبارة

: وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ..%8.20…ب " .…غير موافق تماما…"نسبة لمخيار 

، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات .1.63677…، وقد بمغ حجم الانحراف المعياري ..3.5115…

، وىذا يدل عمى أن المؤسسة تقوم برصد .09، واحتل ىذا البند المرتبة  ".موافق…"العينة  درجة 

 .واستشعار تغيرات البيئة الخارجية

  في حين سجل أدنى نسبة " ……موافق…" لمخيار %45.80  فيو  نسبة.. "10" .سجمت العبارة

، وقد بمغ 3.4856:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%8.8ب " .غير موافق…"لمخيار 

، "موافق " ، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.15669حجم الانحراف المعياري 

 .، وىذا يدل عمى أن المؤسسة تقوم بجمع البيانات عن المنافسين10واحتل ىذا البند المرتبة  

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق " لمخيار %29.50فيو  نسبة "11" سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 2.8463:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%7.20ب  " موافق تماما "

، واحتل ىذا "محايد " ، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.2318الانحراف المعياري 

، وىذا يدل عمى أن المؤسسة لا تقوم بتحديد نقاط قوة وضعف المنافسين رغم 11البند المرتبة  

 .المعمومات التي لدييا حوليم، مما يطرح إشكالية معالجة تمك المعمومات

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق "  لمخيار % 42.10فيو  نسبة  "12" سجمت العبارة "

 ، وقد بمغ حجم 3.3937:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%8.60ب " غير موافق 

، واحتل ىذا "محايد " ، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.1643الانحراف المعياري 

 .، وىذا يدل عمى أن المؤسسة لا تقوم بتتبع إستراتيجيات المنافسين12البند المرتبة  
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  في حين سجل أدنى نسبة " غير موافق تماما " لمخيار %42.70فيو  نسبة  "13" سجمت العبارة

، وقد 1.9771:   وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ %1.50ب  " موافق تماما "لمخيار 

غير " ، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.09169بمغ حجم الانحراف المعياري 

، وىذا يدل عمى أن المؤسسة لا تقوم بإعداد تقارير كافية 13، واحتل ىذا البند المرتبة  "موافق 

. حول السوق

  في حين سجل أدنى نسبة " غير موافق " لمخيار %37.40فيو  نسبة  "14" سجمت العبارة

، وقد 2.5649:   وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ %3.80ب  " موافق تماما "لمخيار 

غير موافق " ، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.1642بمغ حجم الانحراف المعياري 

. ، وىذا يدل عمى أن المؤسسة لا تقوم بالتنبؤ بردة فعل كل منافس 14، واحتل ىذا البند المرتبة  "

.  نتائج الاتجاه الخاصة بنظام بحوث التسويق:(5-6)الجدول

 العبارات

غير موافق 

تماما 
غير موافق  محايد  موافق 

موافق 

تماما 
المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

العبارة 

17 

12 13 14 7 1 2,4275 

 موافق 1,12339
26,00% 26,70% 29,00% 15,30% 3,10% 

 

العبارة 

18 

14 15 14 5 0 2,2061 

1,0055 

غير 

 %0,80 %9,90 %28,20 %31,30 %29,80 موافق
 

العبارة 

19 

13 14 10 11 1 2,4351 

1,17735 

غير 

 %2,30 %22,10 %19,80 %28,20 %27,50 موافق
 

العبارة 

20 

22 17 1 5 2 1,9008 

1,13582 

غير 

 %3,80 %11,50 %2,30 %35,90 %46,60 موافق
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العبارة 

21 

9 16 6 13 3 2,6794 

 محايد 1,24818
19,10% 34,40% 13,00% 26,70% 6,90% 

 

العبارة 

22 

5 10 9 19 5 3,1679 

 محايد 1,19713
11,50% 19,80% 19,10% 39,70% 9,90% 

 

العبارة 

23 

8 11 13 12 3 2,8168 

 محايد 1,18842
16,80% 23,70% 27,50% 25,20% 6,90% 

 

العبارة 

24 

5 14 9 18 2 2,9771 

 محايد 1,13318
10,70% 28,20% 18,30% 38,20% 4,60% 

 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " محايد "  لمخيار %29.00فيو  نسبة "17" سجمت العبارة

 وقد بمغ حجم 2.4275:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%3.10ب " موافق تماما "

، واحتل ىذا "موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.12339الانحراف المعياري 

، وىذا يدل عمى أن المؤسسات تقوم باستخدام بحوث التسويق لحل المشاكل التي 17البند المرتبة  

 . تواجييا

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " غير موافق"  لمخيار %31.30فيو  نسبة " 18"سجمت العبارة

 ، وقد بمغ حجم 2.4351:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%2.30ب " موافق تماما " 

، واحتل "غير موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.17735الانحراف المعياري 

، وىذا يدل عمى أن المؤسسات تقوم باستخدام بحوث التسويق في عمميتي 18ىذا البند المرتبة  

 .التخطيط والرقابة

  في حين سجل أدنى نسبة " غير موافق "  لمخيار %28.20فيو  نسبة  " 19" سجمت العبارة

، وقد بمغ 2.4351:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%2.30ب  " موافق تماما " لمخيار 
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، "غير موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.17735حجم الانحراف المعياري 

 .، وىذا يدل عمى أن بحوث التسويق محدودة في مجالات معينة فقط19واحتل ىذا البند المرتبة  

  في حين سجل أدنى نسبة " غير موافق تماما" لمخيار %46.60فيو  نسبة " 20"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 1.9008:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%2.30ب  " محايد"لمخيار 

، واحتل "غير موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.13582الانحراف المعياري 

 .، وىذا يدل عمى أن المؤسسات تعتمد عمى مصادر محدودة لجمع البيانات20ىذا البند المرتبة  

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " غير موافق" لمخيار  %34.40فيو  نسبة " 21"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 2.6794:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%6.90ب " موافق تماما"

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.24818الانحراف المعياري 

.  ، وىذا يدل عمى أن المؤسسات لا تقوم بإجراء بحوث التسويق باستمرار21البند المرتبة  

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %39.70فيو نسبة " 22"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.1679:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%9.90ب " موافق تماما"

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.19713الانحراف المعياري 

 ، وىذا يدل عمى أن المؤسسات ليس لدييا جدول زمني واضح لإجراء بحوث 22البند المرتبة  

. التسويق

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " محايد" لمخيار %27.50فيو  نسبة " 23"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 2.8168:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%6.90ب " موافق تماما"

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.18842الانحراف المعياري 

 ، وىذا يدل عمى أن المؤسسات ليس لدييا ميزانية دقيقة وواضحة المعالم لإجراء 23البند المرتبة  

. بحوث التسويق
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  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق تماما" لمخيار %4.60فيو  نسبة  "24"سجمت العبارة "

، وقد بمغ حجم 2.9771:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%38.20ب " موافق 

، واحتل "محايد " ، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.13318الانحراف المعياري 

 ، وىذا يدل عمى أن المؤسسات لا تقوم باستمرار بتدريب عماليا عمى احترام 4ىذا البند المرتبة  

. الوقت اللازم لإجراء البحوث التسويقية

. نتائج الاتجاه الخاص بقاعدة البيانات: (5-7)الجدول 

 العبارات

غير موافق 

تماما 
غير موافق  محايد  موافق 

موافق 

تماما 
المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 3 19 8 11 6 25العبارة 
 محايد 1,18525 3,0534

12,20% 23,70% 17,60% 39,70% 6,90% 

 26العبارة 
6 14 11 16 0 

 محايد 1,06704 2,7863
13,00% 29,80% 23,70% 32,80% 0,80% 

 27العبارة 
4 8 9 19 7 

 محايد 1,20007 3,3359
9,20% 17,60% 19,10% 38,90% 15,30% 

 28العبارة 
7 9 10 18 5 

 محايد 1,22563 3,1145
13,70% 18,30% 20,60% 37,40% 9,90% 

 29العبارة 
4 5 4 22 12 

 موافق 1,23689 3,6718
9,20% 11,50% 8,40% 45,00% 26,00% 

 30العبارة 
1 1 3 25 18 

 موافق 0,89285 4,1603
3,10% 3,10% 5,30% 51,90% 36,60% 

 31العبارة 
2 1 14 29 2 

 موافق 0,94425 4,4198
3,80% 3,10% 0,00% 59,50% 3,80% 

موافق  0,82068 4,4046 26 19 0 2 1 32العبارة 
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 تماما 53,40% 40,50% 0,80% 3,80% 1,50%

 33العبارة 

1 1 1 16 30 

4,5267 0,74759 

موافق 

 %61,80 %33,60 %1,50 %1,50 %1,50 تماما

 34العبارة 
2 6 10 19 11 

 موافق 1,10479 3,626
4,60% 13,00% 19,80% 40,50% 22,10% 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %39.70فيو  نسبة " 25"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.0534:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%6.90ب " موافق تماما"

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.38525الانحراف المعياري 

، وىذا يدل عمى أن المؤسسات لا تقوم بالشكل الكافي بتخزين كافة البيانات 3البند المرتبة  

. الخاصة بتفضيلات الزبائن من المنتجات أو الخدمات

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %32.80فيو  نسبة " 26"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 2.7863:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%0.80ب " موافق تماما"

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.06704الانحراف المعياري 

، وىذا يدل عمى أن المؤسسات لا تيتم بالشكل الكافي بتوفير معمومات كاممة عن 3البند المرتبة 

. كل المستيمك

  غير "في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %38.90فيو  نسبة " 27"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.3359:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%9.20ب " موافق تماما

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.20007الانحراف المعياري 
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 ، وىذا يدل عمى أن المؤسسات لا تقوم بترتيب المعمومات وتنظيميا بدقة بما يسيم 3البند المرتبة  

. في تحقيق أىداف المؤسسة

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %37.40فيو  نسبة " 28"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.1145:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%9.90ب " موافق تماما"

، وىذا يدل "محايد " ، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.22563الانحراف المعياري 

عمى أن المؤسسات لا تعتمد كثيرا عمى قاعدة البيانات في الحصول عمى كافة الاحتياجات من 

. البيانات والمعمومات

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %45.00فيو  نسبة " 29"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم الانحراف 3.6718:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%8.40ب " محايد"

، واحتل ىذا البند "موافق " ، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة    1.23689المعياري 

، وىذا يدل أن قواعد البيانات تساىم بالشكل الكافي في خفض التكاليف من خلال 2المرتبة  

. الاستفادة من البيانات التي تقدميا

  غير "في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %51.90فيو  نسبة " 30"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 4.1603:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%3.10ب " موافق تماما

، واحتل ىذا "موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 0.89285الانحراف المعياري 

، وىذا يدل أن المؤسسات تتوفر عمى احدث الوسائل التكنولوجية لغرض تخزين 2البند المرتبة 

دارة البيانات والمعمومات  .وا 

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %59.50فيو  نسبة " 31"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم الانحراف 4.4198:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%0.00ب " محايد"

، واحتل ىذا البند "موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 0.94425المعياري 
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بتشكيل فرق عمل تنسق بينيا بغرض الاستفادة من  ، وىذا يدل أن المؤسسات تقوم 2المرتبة 

 .المخرجات التي تقدميا قاعدة البيانات

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق تماما" لمخيار %53.40فيو  نسبة " 32"سجمت العبارة

 وقد بمغ حجم الانحراف 4.4046:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%0.80ب " محايد"

، واحتل ىذا "موافق تماما"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة   0.82068المعياري 

 .1البند المرتبة 

 

. نتائج الاتجاه الخاصة بإستراتجية التكمفة الأقل:(5-8)الجدول 

 العبارات

 غير

موافق 

تماما 

غير موافق  محايد  موافق  موافق تماما  المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 10 14 7 10 7 35العبارة 
 محايد 1,37962 3,2061

15,27% 19,85% 14,50% 29,77% 20,61% 

 36العبارة 
4 5 8 19 12 

 موافق 1,19831 3,626
8,40% 9,92% 16,79% 40,46% 24,43% 

 37العبارة 
6 11 12 12 7 

 محايد 1,25998 3,0687
12,98% 22,14% 24,43% 25,95% 14,50% 

 38العبارة 
8 10 10 15 5 

 محايد 1,27379 3,0229
16,03% 19,85% 21,37% 31,30% 11,45% 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %29.77فيو  نسبة " 35"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.2061:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%14.50ب " محايد"
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، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.37962الانحراف المعياري 

، وىذا يدل أن نظام المعمومات التسويقية لا يساعد بالشكل الكافي في تحقيق موقع 3البند المرتبة 

. أفضل من المنافسة عمى أساس السعر

  غير "في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %40.46فيو  نسبة " 36"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.626:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%8.40ب " موافق تماما

، واحتل "موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة   1.19831الانحراف المعياري 

، وىذا يدل أن نظام المعمومات التسويقية ساعد في تحصين الشركة ضد 2ىذا البند المرتبة  

 .العملاء الأقوياء بمساومتيم عمى تخفيض السعر

  غير "في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %25.95فيو  نسبة " 37"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.0687:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%12.98ب " موافق تماما

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.25998الانحراف المعياري 

، وىذا يدل أن نظام المعمومات التسويقية لا يساعد بالشكل الكافي في أن تحتل 3البند المرتبة 

. الشركة موقعا تنافسيا يمكنيا من تخفيض السعر لمواجية أي منافس جديد

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %31.30فيو  نسبة " 38"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.0229:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%11.45ب " موافق تماما"

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.27379الانحراف المعياري 

، وىذا يدل أن نظام المعمومات التسويقية يساعد في أن تستخدم الشركة تخفيضات 3البند المرتبة 

. السعر كسلاح ضد السمع البديمة أو الخدمات المقدمة

. نتائج الاتجاه الخاصة بإستراتجية التمييز::(5-9)الجدول
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 العبارات

غير 

موافق 

تماما 

غير موافق  محايد  موافق 
موافق 

تماما 
المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 39العبارة 
7 8 8 16 8 

 محايد 1,31904 3,2443
14,50% 16,03% 17,56% 34,35% 17,56% 

 40العبارة 
6 6 8 16 12 

 موافق 1,34335 3,4656
12,98% 12,21% 16,03% 32,82% 25,95% 

 41العبارة 

3 1 4 19 21 

4,1374 1,05074 

غير 

موافق 

 تماما

5,34% 3,05% 7,63% 40,46% 43,51% 

 42العبارة 
4 5 5 20 14 

 موافق 1,22049 3,7328
8,40% 9,92% 10,69% 41,98% 29,01% 

 spss 22.0إعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق "  لمخيار %34.35فيو  نسبة  "39" سجمت العبارة "

، وقد بمغ 3.2443:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%14.50ب " غير موافق تماما 

، "محايد "، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة   1.31904حجم الانحراف المعياري 

 ، وىذا يدل أن نظام المعمومات التسويقية لا يساعد بقوة في التمييز 3واحتل ىذا البند المرتبة  

 .عمى أساس التفوق الفني

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق "  لمخيار %32.82فيو  نسبة  "40" سجمت العبارة "

، وقد بمغ حجم 3.465:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%12.21ب " غير موافق 

، واحتل "موافق "، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة   1.34335الانحراف المعياري 
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نظام المعمومات التسويقية يساعد في التمييز عمى أساس جودة   ، وىذا يدل أن2ىذا البند المرتبة  

 .المنتجات

  في حين سجل أدنى نسبة " موافق تماما "  لمخيار %43.51فيو  نسبة  "41" سجمت العبارة

، وقد بمغ 4.1374:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%3.05ب " غير موافق " لمخيار 

غير موافق "، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة   1.05074حجم الانحراف المعياري 

 ، وىذا يدل أن نظام المعمومات التسويقية يساعد في التمييز 5، واحتل ىذا البند المرتبة  "تماما 

. عمى أساس تقديم خدمات أكبر لممستيمك

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق "  لمخيار %41.98فيو  نسبة  "42" سجمت العبارة "

، وقد بمغ 3.7328:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%8.40ب " غير موافق تماما 

، "موافق "، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة   1.22049حجم الانحراف المعياري 

 ، وىذا يدل أن نظام المعمومات التسويقية يساعد في التمييز عمى أساس 2واحتل ىذا البند المرتبة  

 .تقديم المنتج قيمة أكبر لممستيمك نظير المبمغ المدفوع

. نتائج الإتجاة الخاصة بإستراتجية التركيز::(5-10)الجدول 

 العبارات

غير موافق 

تماما 

غير 

موافق 
محايد  موافق 

موافق 

تماما 
المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 1 10 7 16 13 43العبارة 
 محايد 1,18619 2,3817

27,48% 34,35% 13,74% 21,37% 3,05% 

 44العبارة 
2 3 3 24 16 

 موافق 1,04142 3,9924
4,58% 6,87% 6,11% 49,62% 32,82% 

 45العبارة 
4 10 4 19 11 

 موافق 1,27927 3,5038
8,40% 19,85% 8,40% 39,69% 23,66% 
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 46العبارة 
3 1 2 23 19 

 موافق 1,0305 4,122
6,11% 2,29% 3,82% 48,85% 38,93% 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " غير موافق" لمخيار %34.35فيو  نسبة " 43"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 2.3817:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%3.05ب " موافق تماما"

، واحتل ىذا "محايد"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.18619الانحراف المعياري 

نظام المعمومات التسويقية لا يساعد بكفاءة عمى توفير الميارات  ، وىذا يدل أن3البند المرتبة 

. والموارد اللازمة لخدمة القطاع السوقي المستيدف

  في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %49.62فيو  نسبة " 44"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم الانحراف 3.9924:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%6.11ب " محايد"

، واحتل ىذا البند "موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة 1.04142المعياري 

نظام المعمومات التسويقية يساعد في تمييز المنتج أو الخدمة بشكل  ، وىذا يدل أن2المرتبة  

 .أفضل بما يشبع حاجات القطاع السوقي المستيدف

  غير "في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %39.69فيو  نسبة " 45"سجمت العبارة

، وقد بمغ حجم 3.5038:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%8.40ب " موافق تماما

، واحتل "موافق"، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة   1.27927الانحراف المعياري 

نظام المعمومات التسويقية يساعد في تخفيض تكاليف الإنتاج   ، وىذا يدل أن2ىذا البند المرتبة  

المقدم لمقطاع السوقي المستيدف 

في حين سجل أدنى نسبة لمخيار " موافق" لمخيار %48.85فيو نسبة  "46"  سجمت العبارة 

، وقد بمغ حجم 4.122:  وقد بمغ متوسط إجابات العينة ليذا البند بـ%2.29ب " غير موافق"
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، واحتل "موافق "، وقد سجل متوسط اتجاه إجابات العينة  درجة   1.03055الانحراف المعياري 

نظام المعمومات التسويقية يساعد في تفادي القطاعات السوقية   ، وىذا يدل أن2ىذا البند المرتبة  

. التي يتمتع بيا المنافس بقوة عالية

 .نتائج الاتجاه الخاص بالإحاطة بالمتطمبات المتغيرة والمتزايدة لمزبائن:(5-11)الجدول 

 العبارات

غير موافق 

بشدة 

غير 

موافق 
محايد  موافق  موافق بشدة  المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 2 8 5 12 20 1العبارة 
 محايد 2,09697 2,908

42,20% 25,90% 11,10% 17,10% 3,70% 

 2العبارة 
12 15 6 13 2 

 محايد 1,43057 2,8822
25,40% 31,50% 12,40% 26,30% 4,50% 

 3العبارة 
13 14 11 9 2 

 محايد 1,43159 2,8707
26,40% 29,50% 22,00% 18,10% 4,00% 

 4العبارة 
22 12 5 7 2 

 محايد 1,42174 2,9138
46,80% 24,60% 10,80% 14,10% 3,70% 

 5العبارة 

19 12 6 9 3 

3,3075 1,27973 

غير موافق 

 تماما
38,90% 24,60% 11,90% 18,10% 6,50% 

 6العبارة 
12 10 6 14 6 

 موافق 1,20797 3,4483
24,10% 20,10% 13,20% 29,30% 13,20% 

 7العبارة 
10 9 9 13 6 

 موافق 1,12449 3,6149
21,70% 19,50% 19,40% 26,30% 13,10% 

 8العبارة 
6 8 9 19 6 

 موافق 1,24382 3,5632
13,10% 15,90% 18,20% 39,40% 13,40% 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

: من خلال الجدول السابق يتضح لنا 

. لا يساىم نظام المعمومات التسويقية في متابعة وتوفير احتياجات الزبائن بصورة سريعة- 
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. يتم تحميل حاجات ورغبات الزبائن من أجل تصميم منتج مناسب- 

. تتصف عممية جمع البيانات عن المستيمكين وحاجاتيم بالاستمرارية- 

. يساعد نظام المعمومات التسويقية الإدارة عمى تنويع الخدمات المقدمة- 

. في حين جاءت باقي العبارات بدرجة محايد- 

 

 

 نتائج الاتجاه الخاصة بالإحاطة بالتقنيات الداخمة في تصميم المنتج: (5-1)الجدول 

 العبارات

غير 

موافق 

بشدة 

غير 

موافق 
محايد  موافق 

موافق 

بشدة 
المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 8 12 7 11 10 9العبارة 
 موافق 1,63677 3,5115

21,8% 22,3% 14,2% 25,9% 15,8% 

 10العبارة 
4 6 8 20 9 

 موافق 1,15669 3,4856
9,1% 13,2% 17,4% 41,4% 19,0% 

 11العبارة 
2 3 4 24 15 

 موافق 1,045 3,9339
4,9% 6,5% 9,3% 49,0% 30,3% 

 12العبارة 
3 3 3 24 16 

 موافق 1,09579 3,954
6,5% 5,9% 5,9% 49,3% 32,5% 

 13العبارة 
3 5 5 21 14 

 موافق 1,14151 3,8115
5,9% 10,2% 10,2% 44,1% 29,5% 

 14العبارة 
3 3 5 21 16 

 موافق 1,11193 3,9095
6,2% 6,3% 10,6% 44,1% 32,8% 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر
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من خلال الجدول السابق يتضح لنا قدرة نظام المعمومات التسويقية في المؤسسات محل 

الدراسة عمى الإحاطة بالتقنيات الداخمة في تصميم المنتج قبل طرحو في السوق، ويتجمى ذلك 

. من خلال درجة الموافق عمى كل عبارات ىذا المحور

 نتائج الاتجاه الخاص بتقديم المعمومات المناسبة والوقت المناسب لمتخذي :(5-13)الجدول

القرار 

 العبارات

غير 

موافق 

بشدة 

غير 

موافق 
محايد  موافق 

موافق 

بشدة 
المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 15العبارة 
4 4 6 22 11 

 موافق 1,16808 3,6767
8,20% 9,20% 12,80% 46,40% 23,40% 

 16العبارة 
5 4 5 21 13 

 موافق 1,24163 3,7026
9,90% 9,10% 9,60% 43,70% 27,70% 

 17العبارة 
4 5 6 23 11 

 موافق 1,14878 3,681
7,50% 9,80% 12,80% 47,10% 22,80% 

 18العبارة 
4 6 6 20 12 

 موافق 1,20779 3,6322
8,30% 11,60% 13,10% 42,40% 24,60% 

 19العبارة 
6 6 6 19 11 

 موافق 1,32204 3,4569
13,50% 12,10% 11,90% 40,20% 22,30% 

 .spss 22اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

من خلال الجدول السابق يتضح لنا بأن النظام يقدم المعمومات المناسبة في الوقت المناسب لمتخذ 

. القرار،من خلال درجة الموافقة عمى كل عبارات ىذا المحور
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نتائج الاتجاه الخاص بإستراتيجية  تطوير المنتج : (5-14)الجدول 

 العبارات

غير 

موافق 

بشدة 

غير 

موافق 
محايد  موافق  موافق بشدة  المتوسط  الانحراف  الاتجاه 

 7 16 7 8 10 20العبارة 
 محايد 1,39429 3,0345

21,00% 17,20% 14,10% 32,50% 15,10% 

 21العبارة 
12 12 8 11 5 

 محايد 2,05703 2,7184
25,60% 25,10% 16,50% 23,00% 9,60% 

 22العبارة 
6 8 9 17 8 

 محايد 1,28742 3,2601
13,40% 16,40% 17,80% 35,80% 16,70% 

 23العبارة 
10 10 11 12 4 

 محايد 1,98713 2,8549
21,70% 19,80% 23,90% 26,00% 8,50% 

 24العبارة 
13 9 7 14 5 

 محايد 1,3918 2,7672
27,20% 18,80% 14,90% 28,30% 10,80% 

 25العبارة 
15 10 7 11 4 

 غير موافق 1,37368 2,5603
32,00% 20,70% 15,50% 22,70% 9,10% 

 26العبارة 
14 10 8 10 6 

 محايد 1,68779 2,7083
29,60% 20,30% 16,70% 20,80% 12,40% 

 27العبارة 
8 7 5 18 10 

 محايد 1,38301 3,3118
16,50% 14,50% 10,90% 37,40% 20,70% 

 28العبارة 

10 8 8 15 7 

3,0359 1,38549 

غير موافق 

 %14,90 %31,80 %16,40 %15,80 %21,10 تماما

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر
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  التي تقول 25لمعبارة "  غير موافق"في حين نجد درجة  "  محايد"سجمت جل العبارات درجة 

بأنو في مرحمة تطوير المنتج الجديد تجرى ابحاث لتحديد مدى تقبل السوق لفكرة المنتج الجديد، 

واحتمال الطمب في السوق فضلا عن نشرة تحدد الأمور المالية كالربح المطل وعائدات الاستثمار، 

 التي تؤكد بأنو في حالة فشل المنتج فإن دراسات السوق تجذب 28وكذلك الأمر بالنسبة لمعبارة 

الشركة تكاليف ضخمة ناتجة عن طرح المنتج في السوق عمى مستوى الدولة، وىذا من شأنو أن 

 .يشكل قصور في استراتيجية تطوير المنتج لممؤسسات محل الدراسة

 :اختبار الفرضيات واستخلاص النتائج

تستجيب  إستراتيجية تطوير المنتج طردا وبقوة لنظام المعمومات التسويقي :   الفرضية الاولى4-1

: للإجابة يمكن طرح الحالتين التالية

H0 = لنظم المعمومات التسويقية عمى استراتيجية % 5لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى

المنتوج الجديد 

H1 = لنظم المعمومات التسويقية عمى استراتيجية %  5يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى

المنتوج الجديد 

  تم الحصول عمى مايمي  % 5بالاعتماد عل تقدير معادلة الانحدار البسيط وعند مستوى الدلالة  

0.416 axe1 1.33 + Axe2= 
Sig=0.00 Sig= 0.000  

Sig f= 0.000 R
2
=0.623 N=48 

Axe2: إستراتيجية المنتوج الجديد

axe1: نظم المعمومات التسويقية
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 انو يوجد  spss22.0 يتبين من خلال المعادلة أعلاه والمحصل عمييا من خلال من مخرجات 

 بوحدة واحدة من شانو axe1 حيث انو التغير في axe 2عمى  axe1اثر ذو دلالة إحصائية  ل 

. 0.416:  بــaxe 2ان يغير في  

R والنموذج المحصل عميو يعرف صلاحية كمية حيث بمغ
2
 أي ان لممتغير المفسر اثر 0.623=

، Sig f= 0.000 ، وقد حققت قيمة فيشر دلالة معنوية  %62.3جوىري في تفسير الظاىرة ب 

: ويتضح ذلك من خلال الجدول التالي

تحميل التباين الاحادي نظم المعمومات التسويقية عمى استراتيجية المنتوج : :(5-15)الجدول

الجديد 

ANOVA 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carrémoy

en F Sig. 

1 Régressio

n 
43,947 1 43,947 5,972 ,000 

Résidus 338,514 46 7,359   

Total 382,461 47    

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

اما عن الصلاحية الجزئية فقد  

  (sigt1 = sigt2=0.000<0.05 )بمغت 

 والتي مفادىا انو يوجد اثر ذو دلالة احصائية عند H1وعميو يمكن القبول بالفرضية 

نظم المعمومات التسويقية عمى استراتيجية المنتوج الجديد   % 5مستوى 
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ولتفصيل الاثر لنظم المعمومات التسويقية عمى استراتيجية المنتوج الجديد يمكن رصد ذلك من 

: خلال الجدول التالي

 . نتائج أثر نظام المعمومات التسويقية عمى إستراتيجية تطوير المنتج الجديد:(5-16)الجدول 

طبيعة المتغير 

الشرطي 

معامل المعادلة 

Rالتحديد 
2

 

معنوية معامل 

ستودنت 

(t1,t2) 

معنوية معامل 

فيشر 

F 

الرتبة من 

حيث التأثير 

نظام السجلات 

والتقارير 

Axe2= 

0.253+4.02axe11 
0.71 (0.000,0.000

) 
0.003 1 

 =Axe2نظام الاستخبارات  

2.531+3.41axe12 
0.41 (0.001,0.000

) 
0.001 3 

نظام بحوث 

التسويق 

Axe2= 

1.840+3.84axe13 
0.53 (0.000,0.000

) 
0.000 2 

 =Axe2قاعدة البيانات 

2.01+2.37axe14 
0.38 (0.000,0.000

) 
0.000 4 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

: ويتبين من خلال الجدول أعلاه ما يمي

تحميل انعكاسات مركبات نظم المعمومات التسويقية عمى إستراتيجية المنتوج الجديد من خلال  - أ

التحميل التفصيمي لنظام المعمومات التسويقية عمى إستراتيجية المنتوج الجديد، أن كل المعادلات 

، حيث في كل من المعادلات  كانت قيمة فيشر (صلاحية كمية وصلاحية جزئية)سميمة إحصائيا 

وىو ما يشير إلى انو يوجد اثر ذو دلالة إحصائية (5%>(sig f1, sigf2 , sig f3, sigf4)معنوية أي 

 .(اثر كل مركبة عمى حدي )لممتغير المستقل عمى التابع 
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R):  وقد بمغت نسبة التفسير عمى التوالي
2

1=71% ,R
2

2  =41%  ,R
2

3=53% ,R
2

4=38%) 

 (ماعدا النظم التسويقية) ، وىو ما يشير إلى تمك الاختلافات في نسبة تأثير المتغيرات العشوائية 

، حيث أن معادلة مركبة نظام السجلات والتقارير يقل فييا (إستراتيجية المنتوج)عمى المتغير التابع 

نظام )اثر المتغيرات العشوائية عمى إستراتيجية لمنتوج الجديد مقارنة  بالمركبات الأخرى 

. (الاستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسويق، قاعدة البيانات

 ومن جانب الأثر الفعمي الدقيق لنظام السجلات والتقارير عمى إستراتيجية المنتوج الجديد، 

 ويرجع السبب أن 4.02: حيث ان التغير في الأولى بدرجة واحدة يستدعي التغير في الثانية بـ

المؤسسات محل الدراسة ما تزال تستخدم الكتابة والتدوين بدل تحديث نظم معموماتيا ببرامج 

، وىي اكبر من تمك المسجمة لأثر نظام بحوث التسويق عمى إستراتيجية المنتوج الجديد، .معموماتية

 . 3.84: حيث أن التغير في الأولى بدرجة واحدة يستجيب لو إستراتيجية تطوير المنتوج بـ

 أما اثر نظام الاستخبارات، فان التغير في الأولى بدرجة واحدة يؤثر في إستراتيجية تطوير 

 درجة وىو ىذا يرجع لأىميتيا، أما اثر قاعدة البيانات، فان التغير في الأولى 3.41: المنتوج بــ

 درجة ويرجع ذلك ربما لعدم تحديث 2.73: بدرجة واحدة يؤثر في إستراتيجية تطوير المنتوج بــ

. قواعد البيانات لممؤسسات محل الدراسة

. وىذا ما يدعونا بالجزم حكما  عمى ترتيب التأثير المشار اليو في الجدول أعلاه

 للاستراتيجيات التنافسية عمى إستراتيجية % 5  يوجد اثر ذو دلالة احصائية عند :الفرضية الثانية

. تطوير المنتج 

:  للإجابة يمكن طرح الاحتمالين التالية

H0 = للاستراتيجيات التنافسية عمى  إستراتيجية % 5لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى

. تطوير المنتوج
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H1 = للاستراتيجيات التنافسية عمى  إستراتيجية تطوير 5يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى 

المنتوج 

تم الحصول عمى  %5بالاعتماد عل تقدير معادلة الانحدار البسيط وعند مستوى الدلالة  

: ما يمي

0.742 axe3 2.13 + Axe2=  
Sig=0.001 Sig= 0.000  

Sig f= 0.000 R
2
=0.581 N=48 

Axe2:  للاستراتيجيات التنافسية

Axe3: إستراتيجية تطوير المنتوج

 انو  spss22.0 يتبين من خلال المعادلة أعلاه والمحصل عمييا من خلال من مخرجات 

 بوحدة واحدة من axe3 حيث انو التغير في axe 2عمى axe3يوجد اثر ذو دلالة إحصائية  ل 

. 0.742     :  بــaxe 2شانو ان يغير في  

R والنموذج المحصل عميو يعرف صلاحية كمية حيث بمغ
2
 أي ان لممتغير المفسر 0.581=

 ، وقد حققت قيمة فيشر دلالة %58.1اثر جوىري في تفسير الظاىرة ب (الاستراتيجيات التنافسية)

، ويتضح ذلك من خلال الجدول التالي Sig f= 0.000معنوية  

تحميل التباين الأحادي لأثر الاستراتيجيات التنافسية عمى  إستراتيجية تطوير : :(5-17)الجدول

المنتوج 

ANOVA 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl 

Carrémoy

en F Sig. 
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1 Régressio

n 
8,514 1 8,514 7,036 ,000 

Résidus 55,660 46 1,210   

Total 64,174 47    

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

أما عن الصلاحية الجزئية فقد  

  (sigt2=0.001<0.05)،  (sigt1 = 0.000<0.05 )بمغت 

 والتي مفادىا انو يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند H1وعميو يمكن القبول بالفرضية 

للاستراتيجيات التنافسية عمى  إستراتيجية تطوير المنتوج، ولتفصيل الأثر   %5مستوى 

.  للاستراتيجيات التنافسية عمى  إستراتيجية تطوير المنتوج يمكن رصد ذلك من خلال الجدول التالي

 .أثر الاستراتيجيات التنافسية عمى  إستراتيجية تطوير المنتج: (5-18)الجدول

معامل المعادلة طبيعة المتغير الشرطي 

Rالتحديد 
2

 

معنوية معامل 

 (t1,t2)ستودنت

معنوية معامل 

 Fفيشر

الرتبة من 

حيث التأثير 

 =Axe2استراتيجية التكمفة الاقل 

0.481+2.01axe3

1 

0.46 (0.000,0.000) 0.001 2 

 =Axe2استراتيجية التمييز 

0.823+3.70axe3

2 

0.71 (0.000,0.000) 0.000 1 

 =Axe2استراتيجية التركيز 

0.174+1.53axe3

3 

0.66 (0.001,0.000) 0.001 3 

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر
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: يتبين من خلال الجدول أعلاه ما يمي

من خلال التحميل التفصيمي لأثر الاستراتيجيات التنافسية عمى  استراتيجية تطوير المنتوج 

، حيث في (صلاحية كمية وصلاحية جزئية)حسب المركبات، أن كلا المعادلات سميمة إحصائيا 

 وىو ما يشير الى انو 5%>(sig f1, sigf2 .sigf2sigf3)كل منيم كانت قيمة فيشر معنوية أي 

يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لممتغير المستقل عمى التابع حسب كل مركبة، وقد بمغت نسبة التفسير 

R): عمى التوالي
2

1=71%,R
2

2=46% , R
2

، وىو ما يشير إلى تمك الاختلافات في نسبة  (66%=3

إستراتيجية )عمى المتغير التابع (ماعدا مركبات الاستراتيجيات التنافسية)تأثير المتغيرات العشوائية 

، حيث أن المعادلة  إستراتيجية التمييز يقل فييا اثر المتغيرات العشوائية عمى (تطوير المنتوج

. إستراتيجية المنتوج الجديد 

 ومن جانب الأثر الفعمي الدقيق فإن لإستراتيجية  التمييز اثر عمى  إستراتيجية المنتوج 

، وىي  3.70: الجديد ، حيث أن التغير في الأولى بدرجة واحدة يستدعي التغير في الثانية  بـ 

اكبر   من تمك المسجمة لأثر إستراتجية التكمفة الأقل عمى إستراتيجية المنتوج الجديد، حيث ان 

. 2.01: التغير في الأولى بدرجة واحدة  يستجيب لو إستراتيجية تطوير المنتوج بـ 

اما عن إستراتيجية التركيز  فان التغير في الأولى بدرجة واحدة يستدعي التغير في الثانية  

. ، وىي اقميم تأثيرا وتحتل المرتبة الأخيرة1.53: بـ 

وىذا ما يدعونا بالجزم حكما عمى صحة الفرضية محل الدراسة وتمتي مفادىا ان 

للاستراتيجيات التنافسية اثر بمي عمى إستراتيجية المنتوج الجديد ويختمف ذلك التأثير من مركبة الى 

 اخرى

 يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لمقدرة التنافسية عمى إستراتيجية تطوير المنتج :الفرضية الثالثة

: للإجابة يمكن طرح الاحتمالين التالية
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H0 = لمقدرة التنافسية عمى إستراتيجية تطوير % 5لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى

المنتج 

H1 = لمقدرة التنافسية عمى إستراتيجية تطوير المنتج 5يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى 

  تم الحصول عمى ما  % 5بالاعتماد عل تقدير معادلة الانحدار البسيط وعند مستوى الدلالة  

: يمي

1.27 axe4 2.71 + Axe2= 
Sig=0.000 Sig= 0.000  

Sig f= 0.012 R
2
=0.712 N=48 

Axe2: إستراتيجية تطوير المنتج

Axe4: القدرة التنافسية

 انو  spss22.0 يتبين من خلال المعادلة اعلاه والمحصل عمييا من خلال من مخرجات 

 بوحدة واحدة من axe  4 حيث انو التغير في axe 2عمى axe4يوجد اثر ذو دلالة إحصائية  ل 

      . 1.27:  بــaxe 2شانو ان يغير في  

R والنموذج المحصل عميو يعرف صلاحية كمية حيث بمغ
2
 أي ان لممتغير 0.712=

 ، وقد حققت قيمة فيشر دلالة %71.2اثر جوىري في تفسير الظاىرة ب  (القدرة التنافسية )المفسر

، ويتضح ذلك من خلال الجدول التالي Sig f= 0.012معنوية  

.  تحميل التباين الأحادي لأثر القدرة التنافسية عمى إستراتيجية تطوير المنتج:(5-19)الجدول رقم

ANOVA
a

 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl 

Carrémoy

en F Sig. 

1 Régressio

n 
9,305 1 9,305 5,401 ,012 
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Résidus 79,258 46 1,723   

Total 88,568 47    

 spss 22.0اعداد الباحث بناء عمى مخرجات : المصدر

  (sigt1 = sigt2=0.000<0.05 )أما عن الصلاحية الجزئية فقد بمغت 

 والتي مفادىا انو يوجد اثر ذو دلالة احصائية عند H1وعميو يمكن القبول بالفرضية 

. القدرة التنافسية عمى استراتيجية تطوير المنتج %5مستوى 

.  تحميل الفرضيات عمى ضوء الاستبيانات.3.5

بعد استعراض كل إجابات العينة وكذا ممخص لنتائج المقابلات، سنحاول في ىذا المبحث 

. تحميل الفرضيات عمى ضوء تمك الإجابات

الفرضية الأولى . 1. 3.5

وتنص ىذه الفرضية عمى أن تطبيق المؤسسات لمفيوم نظام المعمومات التسويقي مع 

. يمكنيا من المعرفة الدقيقة والمعمقة لاحتياجات زبائنيا وبالتالي تكيف منتجاتيا حسب طمباتيم

عمى الرغم من أن المؤسسات محل الدراسة تستخدم مفيوم لمفيوم نظام المعمومات 

التسويقي إلا أنيا لا تزال تعاني من نقص في الجانب التكنولوجي المستخدم في عممية التسجيل، 

وقبل شرائيم لمنتج المؤسسة يتصمون ويستفسرون حول المنتج،  (بائعو التجزئة )كما أن الزبائن 

مما يعطي المؤسسة إمكانية طمب آرائيم حول منتجيا بحكم اقترابيم من الزبائن النيائيين، وبالتالي 

. تعتبر طريقة فعالة في معرفة آراء الزبائن من دون تكاليف كبيرة

كما أن مسؤولي التسويق في المؤسسات أكدوا بأن مؤسستيم تأخذ باقتراحات الزبائن إن 

قدمت ليم، كما أكد نفس المسؤولين بأن المؤسسات ليست رائدة في القطاع الذي تعمل فيو بحكم 

 ورويبة ورامي وغيرىا من JUTOP  وJUCOBنقص الخبرة مقارنة مع مؤسسات أخرى مثل 
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المنافسين، إلا أن العينة التي أجريت عمييا الدراسة كانت تشيد في معظميا بجودة منتجات 

المؤسسة، ويعود ذلك لتوفرىا عمى معاير الجودة، مما يمنح المؤسسة فرصة استغلال ىذه الإجابية 

ليا، كما أن المؤسسات محل الدراسة ومساىمة منيا لتحسين منتجاتيا تحصمت عمى شيادة الإيزو 

. ، كما تحصمت كذلك عمى جائزة الجودة الجزائرية2001سنة 

وأوضحت الدراسة كذلك بأن معظم الزبائن يعرفون منتجات المؤسسة عمى الرغم من أن 

مسؤولي التسويق أكدوا بأن المؤسسات ليست رائدة في السوق، مما يمنح المؤسسة فرصة استغلال 

. شريحة الزبائن التي لا يركز عمييا المنافسين لدعم تنافسيتيا وتمركزىا

بالإضافة إلى ذلك فإن معظم المستجوبين أكدوا بأن منتجات المؤسسات متنوعة نوعا ما 

وليس كثيرا عمى الرغم من أن المؤسسة تسوق العديد من العلامات، مما يستوجب عمى المؤسسات 

تركيز جيودىا عمى معرفة المزيد عن احتياجات الزبائن ورغباتيم وتفضيلاتيم، والمؤكد أن الزبائن 

محل الدراسة أجابوا بأنيم يفضمون منتجات المؤسسة، ويعتبر توفر المنتج في المحلات والمقاىي 

من أىم العناصر التي جعمت الزبائن يستيمكون منتجات المؤسسات المعنية، مما يؤكد بأن 

المؤسسات تسعى للاقتراب أكثر من الزبائن، كما يرون بأن المنتجات تعتبر صحية و ذات ذوق 

طبيعي مما جعميم يستيمكونو، وقد اقترح الزبائن العديد من الأذواق مما يمنح المؤسسات فرصة 

. لإمكانية تنويع تشكيمة منتجاتيا لاكتساح أسواق جديدة

كما أن معظم المستجوبين أكدوا بأنيم سعر المنتج موافق لمجودة مما يؤكد بأن المؤسسة 

. توفر منتجيا بسعر ملائم لمزبائن محل الدراسة وىم شريحة واسعة

وبالتالي يمكن تأكيد صحة الفرضية بأن المؤسسة تقوم فعلا بمعرفة احتياجات زبائنيا 

. وبالتالي تكيف منتجاتيا حسب طمباتيم، وحسب الأسعار التي تلائميم

: الفرضية الثانية. 2. 3.5
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يساىم نظام المعمومات التسويقي في المؤسسات محل الدراسة في ضمان ولاء زبائنيا 

. بصفة مستمرة

رأينا أن معظم الزبائن وافقوا عمى أن أسعار منتجات المؤسسة مناسبة، كما أنيم يثمنون 

جودة منتجات المؤسسة، إلا أن معظم كما يميمون كذلك لجودة المنتج بالإضافة إلى الذوق الصحي 

. لممنتج، وبالتالي فالتركيز عمى ىذه العوامل يمنح المؤسسة ميزة لدى ىؤلاء الزبائن

 ) وقد رأينا كذلك بأن معظم المبحوثين قد أكدوا بأن المؤسسة رائدة في ىذه الشريحة 

Segment)  . وقد أكدوا كذلك بأنيم زبائن دائمون لممؤسسة، عمى الرغم من أنيم لا يحسون بأن

. المؤسسة تعامميم كزبائن مقربين، وىو ما يؤكد بأن لدى ىؤلاء الزبائن ولاء لمنتجات المؤسسة

ويؤكد معظم الزبائن كذلك بأنيم يفضمون المنتج عن غيره من منتجات المنافسين مما يعزز 

من موقعيا التنافسي، ويعود ذلك إلى أن المؤسسة توفر ليم منتوج ذا جودة عالية و سعر مناسب، 

ومتوفر في المكان الذي يريدونو، ومنو فالمؤسسة لا تحقق ذلك إلا بتوفر نظام معمومات تسويقي 

مع ما يؤكد و يحقق ولاء الزبائن بصفة مستمرة من خلال تأكيد الزبائن بالأغمبية بأنيم ليسوا 

. مستعدين لمتخمي عن منتجات المؤسسة، وكذلك استيلاك منتجات المؤسسة بصفة دائمة

. الفرضية الثالثة. 3. 3.5

وجاء في نص الفرضية الثالثة بأن اعتماد المؤسسات محل الدراسة عمى نظام معمومات 

. تسويقي يحقق ليا ميزة تنافسية دائمة

أكد كل مسئولي التسويق بأن المؤسسة تسعى لتوطيد علاقتيا سواء تعمق الأمر بالموزعين 

أوالزبائن، بحيث تسعى المؤسسات لممحافظة عمى البيئة التي تعمل بيا من خلال تحصميا عمى 

عدة شيادات تثبت اىتماميا بالجودة ومعايير النظافة وصحية المنتجات، كما أكدو لنا بأن 

المؤسسات تسعى لتوفير كل ذلك في إطار سعر مقبول من طرف الزبائن، لأنيم حساسون لمسعر، 
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وىو الأمر الذي يتطمب تحكم جيد في التكاليف مما يؤدي إلى تخفيض السعر إلى مستوى مقبول 

من طرف الزبائن، وفعلا ففي عينة الدراسة أثبتنا أن معظم أفراد العينة المدروسة يرون بأن أسعار 

منتجات المؤسسة مقبولة وفي متناول الزبائن، كما أن ىذه المنتجات  ذات جودة عالية تعتبر رائدة 

، بحيث يعود اختيار جزء من أفراد العينة لممنتج إلى معيار الجودة التي تتوفر عمييا منتجات 

. المؤسسات محل الدراسة

وقد اقترح العديد من الزبائن نكيات أخرى يمكن لممؤسسة أن تستفيد منيا لمتغمغل في 

. مختمف الأسواق

وقد لاحظ جل أفراد العينة المستجوبة مدى التوافق بين سعر المنتج وجودتو مما أدى بالزبائن 

إلى التعود عمى اقتناء منتجات المؤسسات وبصفة دائمة، ويؤدي ذلك حتما إلى تحقيق ولاء ليؤلاء 

. الزبائن

وكذلك يرى معظم الإطارات المستجوبين بأن  جل المؤسسات محل الدراسة رائدة في 

القطاع عمى منافسييا، ومن بين العوامل التي أدت إلى ريادتيا ىي توفر المنتج بصفة دائمة في 

أسواقيا المتمثمة في القطاع الصناعات الغذائية في حين أىمل المنافسون ىذا القطاع السوقي 

اليام، مما جعل المؤسسات في موقع ريادي بحكم كبر ىذا القطاع السوقي، وقد أثبتنا في الدراسة 

أن تميز المؤسسات محل الدراسة يرجع أساسا إلى سعر المنتج وجودتو وتوفره بالكميات الكافية في 

. الأسواق المحمية والدولية

بالإضافة إلى ذلك فمعظم الزبائن ليسوا مستعدين لمتخمي عمى منتج المؤسسات حتى ولو 

توفرت ليم بدائل أخرى، مما يؤكد طبيعة العلاقة الوطيدة بين صورة المؤسسة وزبائنيا، كما أن 

جزء ىام من الزبائن يرون بأن المؤسسات تقوم بدراسات استطلاعية  لمعرفة احتياجاتيم وبالتالي 

القرب منيم، كما أن معظم الزبائن يضعون ثقتيم التامة في منتج المؤسسات، ويرون كذلك بأن 
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المنتج يحقق ليم إشباع تام  وبالتالي فيم ليسوا مستعدين لمتخمي عمى منتجات المؤسسة، وىو 

الأمر الذي يحقق صحة الفرضية الثالثة التي مفادىا أن نظام المعمومات التسويقي  يحقق التقارب 

بين المؤسسات وبين زبائنيا لمعرفة احتياجاتيم وتحقيقيا بكفاءة من خلال التحكم في التكاليف 

. وفعالية الأداء من خلال تحقيق الإشباع التام لزبائنيا، وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية دائمة

. النتائج و الاقتراحات. 4.5

بعد قيامنا بالدراسة الميدانية عمى مستوى المؤسسات محل الدراسة وكذا الدراسة الاستطلاعية 

عمى عينة من إطارات المؤسسات لاحظنا بعض الإيجابيات وبعض السمبيات والتي يمكن تمخيصيا 

: كما يمي 

.  نتائج الدراسة. 1. 4.5

النتائج النظرية .أ

: ومن أىم النتائج النظرية التي تم التوصل إلييا من خلال  الجانب النظري نذكر مايمي 

نظام المعمومات التسويقي ىو عبارة عن دمج بين الإستراتيجية التسويقية وبرامج الإعلام الآلي   - 

 . الحديثة

يعتبر نظام المعمومات  التسويقي احد دواعي بناء وتطوير مزايا تنافسية عمى أساس متطمبات  - 

الزبائن عوض التركيز عمى المنتجات كما يحقق ىذا المفيوم المعرفة المتواصمة عن تطور الزبون 

. وسموكياتو

 إن تحقيق الأفضمية التنافسية والمحافظة عمييا يتوقف عمى قدرة المؤسسة عمى الاكتساب، -

الإنشاء والمحافظة موارد متميزة يصعب استبدليا أو نقميا وتساىم في إنشاء قيمة لمزبائن؛ 

 لمميزة التنافسية دورة حياة مثميا مثل المنتج تبدأ بمرحمة التقديم إلى مرحمة وتنتيي بمرحمة -

التدىور والزوال، ىذا ما يستمزم عمى المؤسسة العمل عمى تطويرىا عبر الزمن؛ 
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يعمل نظام إدارة العلاقة مع الزبائن عمى تحقيق قيمة مضافة لزبون من خلال كسب رضاه وولاء - 

 وبتالي تحقيق ميزة تنافسية؛ 

يعتمد  نظام إدارة العلاقة مع الزبون عمى تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات؛  - 

 مفيوم باتجاه وأنشطتيا وظائفيا كل بتنظيم داخميا المؤسسة  استعداد يتطمب لمزبون القيمة  خمق-

القيمة؛ 

نما التسويق عمى يقتصر لا بحاجاتو والتوجو الزبون  فيم-  في عنصر كل يتبناىا أن يجب ثقافة عمى وا 

 .متكامل كنظام لمعمل المؤسسة 

: النتائج الميدانية. ب

من خلال دراستنا الميدانية عمى المؤسسات محل الدراسة تم اكتشاف بعض الإيجابيات 

: والسمبيات المتعمقة بالموضوع و يمكن تمخيصيا فيما يمي

: الإيجابيات.أ

 توفر قسم خاص بالتسويق يقوم بالدراسات التسويقية، عمى الرغم من أنو حديث النشأة؛ -

 قيام المؤسسات ببعض الدراسات الاستطلاعية لكن في قطاعات  أخرى مثل الدراسة -

الاستطلاعية التي قامت بيا بالتعاون مع أحد مكاتب الدراسات المتخصصة والتي بينت أن حصة 

 من مجمل انتاج منتجات أخرى في السوق الجزائري؛ %32سوقيا قدرت بـ 

توفر المؤسسات عمى تكنولوجيا جيدة تسمح بتخفيض تكاليف الإنتاج، وقسم محاسبة يسير عمى - 

مراجعة تكاليف الإنتاج وتدنيتيا، لضمان سعر بيع مقبول من طرف الزبون؛ 

 حيازة المؤسسات عمى العديد من الشيادات التي تثبت جودة منتجاتيا، وىو الأمر الذي يبين بأن -

المؤسسة ميتمة فعلا بالجودة والمعايير الصحية لمنتجاتيا؛ 
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 تحاول المؤسسات  توسيع سوقيا حتى خارج الوطن من خلال قسم خاص يسير عمى التكفل -

. بإجراءات تسويق المنتجات إلى زبائن المؤسسات  إلى الخارج؛

 سنويا، وىو % 20 تطور حجم المبيعات بشكل كبير حيث وصل معدل نمو رقم الأعمال إلى -

 2008الأمر الذي يثبت بأن المؤسسات تكتسح الأسواق بمنتجاتيا، حيث وصل رقم الأعمال سنة 

 مميون دينار جزائري لبعض من 1809 إلى 2009 مميون دينار جزائري، ووصل سنة 1507إلى 

 مميون دينار جزائري؛ 2170 إلى 2010المؤسسات محل الدراسة، ومن المتوقع أن يصل سنة 

 بالنسبة لمؤسسة 2010 من المتوقع كذلك حسب مدير التسويق طرح منتجات جديدة في جويمية -

فيتاجو التي تعتبر من بين المؤسسات المعنية بالدراسة ويتعمق الأمر بمنتجات مختمفة، مما يؤكد 

بأن المؤسسة فعلا تريد تطبيق إستراتيجية تنويع منتجاتيا عمى حساب المنافسين  لدعم تنافسيتيا؛ 

مستويات  لدييم الذين الزبائن  من ىامة قاعدة عمى الحصول مؤسسات محل الدراسة من  تمكنت-

 من رضاء زبائنيا  تحقيق عن ناتجة لممؤسسة قوة نقطة شكل ما ىو و  لمنتجاتيا، الولاء من عميا

. رغباتيم تمبية و حاجاتيم إشباع خلال

: السمبيات.ب

والاكتفاء فقط بالأوراق والعمل  (إعلام آلي) عدم استعمال التكنولوجيا الحديثة في تسجيل الزبائن -

، مما يؤدي إلى ضياع الوقت ورفع التكاليف والجيد المبذول (نظام المعمومات التسويقي)اليدوي 

عند البحث عمى المعمومات الضرورية؛ 

 عدم قيام المؤسسات بدراسات استطلاعية كافية لمتعرف عمى احتياجات الزبائن، خاصة الذين -

اقترحوا منتجات  أخرى، مما يضيع عمى المؤسسة تطوير تشكيمتيا ودعميا بمختمف الخصائص؛ 

 عدم توفر الإطارات التسويقية الكافية لمقيام بدراسات استطلاعية؛ -
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 تداخل الميام بين المديرية التجارية وقسم التسويق في أغمب المؤسسات محل الدراسة، بحيث -

؛ . إطارات فقط4تضم المديرية التجارية معظم الإطارات في حين أن قسم التسويق يعمل بو 

 عدم الاىتمام بالترويج لمنتجات المؤسسات وخاصة الإعلان التمفزيوني؛ -

 عدم دراية الإطارات بمفيوم نظام المعمومات التسويقي لتطبيقو داخل المؤسسة بالمستوى -

المطموب الذي يعتبر من الحتميات التي يتطمبيا نجاح المؤسسات في الوقت الحالي في ظل شدة 

المنافسة وانفتاح السوق الجزائري؛ 

 عدم توفر المؤسسات عمى وسائل نقل كافية لنقل المنتجات إلى كل الأماكن التي لا تصل إلييا -

منتجات المنافسين؛ 

 التركيز عمييا يمكن التي و  خدمات مابعد البيع، في تتمثل ىامة تنافسية المؤسسات ميزة تممك -

. عممية بطرق استغلالو في المؤسسات عجزت جل  ما وىو الترويجية، الرسائل مختمف خلال

 غياب بالتالي و الضرورية، أىميتو ككل الأنشطة و دوره عامة بصفة التسويقي النشاط إعطاء  عدم-

 .ككل المؤسسات في التسويقية الثقافة

. المقدمة الاقتراحات.2. 4.5

: ويمكن وضع الاقتراحات التالية

 الاستفادة أكثر من آراء الزبائن وأخذىا بعين الاعتبار؛ -

 تنويع المنتجات خاصة في فصل الصيف، حيث يرتفع استيلاك منتجاتيا المختمفة مما يمنح -

المؤسسات فرصة في توسيع وزيادة حصتيا السوقية؛ 

تنسيق العمل بين المديرية التجارية وقسم التسويق، وضرورة تحديد الميام لتجنب التداخل في - 

المسؤوليات؛ 
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نشاء برنامج -  استخدام التكنولوجيا في تسجيل الزبائن والاستفادة من طاقات إطارات التسويق، وا 

معموماتي كفيل بمتابعة احتياجات الزبائن وتغير أذواقيم؛ 

 التقرب أكثر من الزبون من خلال رجال البيع؛ -

 تحديث الموقع الإلكتروني، وتزويد المتصفح لمموقع بمختمف المعمومات عن المؤسسات؛ -

 توسيع استخدام نظام المعمومات التسويقي لموصول إلى كافة المصالح والأقسام الأخرى -

لممؤسسات؛ 

 وضع رقم ىاتفي تحت تصرف الزبائن للإجابة عمى مختمف تساؤلاتيم، وتدوين مختمف -

. اقتراحاتيم وكذا دعم العلاقة مع الموزعين أكثر، بحكم اقترابيم واحتكاكيم بالزبائن

  أو SPSS تطوير قسم التسويق وتكوين إطاراتو خاصة في البرامج المتعمقة بتحميل البيانات مثل -

STATISTICA وغيرىا من البرامج التي تسمح بتحميل أفضل لمبيانات المجمعة؛ 

 تفعيل وظيفة البحث والتطوير وذلك لضمان توفير منتجات متنوعة  وذات جودة عالية حتى -

تكتسح أسواق جديدة من خلال منتجات جديدة وتشجيع الإبداع في المؤسسة؛ 

 تبني ثقافة الجودة الشاممة لضمان بقاء تميز منتجات المؤسسة بالاعتماد عمى عنصر الجودة -

التي يلاحظيا ويدركيا الزبائن؛ 

 تحفيز العمال ودعميم لرفع إنتاجيتيم، خاصة وأن المؤسسات حديثة النشأة وليست ليا خبرة -

كبيرة عمى غرار المؤسسات الأخرى ، في السوق الجزائرية؛ 

 ضرورة الاىتمام بالبحوث والتطوير وعدم اعتبارىا كماليات وذلك من خلال إنشاء أقسام أو -

ستراتجية  وحدات تنظيمية تختص بيذه الوظيفة مع تخصيص الموارد الكافية وتصميم أىداف وا 

. وسياسة فاعمة بيذا الصدد
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 تقديم منتجات من خلال الاعتماد عمى شبكة الأنترنت العالمية كوسيمة لتقديم خدمات متميزة إلى -

. جانب تخفيض التكمفة 

الاىتمام بوظيفة التسويق بالتركيز عمى إشباع حاجات الزبائن في محاولة لتمبيتيا بكيفية أفضل  -

من المنافسين، وتحديد منيج لمتسويق الاستراتجي تتبعة المؤسسات الجزائرية  المعنية من خلال 

تحديد الأىداف وصياغة الإستراتجيات والتحميل المعمق لبيئتيا التنافسية، مما يؤدي إلى خمق مزيا 

تنافسية تميز المؤسسة عن غيرىا من المنافسين، ولا يتأتى ذلك إلا بإعداد إستراتجية تسويقية فعالة 

 .

من خلال دراستنا الميدانية عمى مستوى مؤسسات محل الدراسة يمكن القول بأن لممؤسسات 

مكانة ىامة في سوق المنتجات الاستيلاكية عمى المستوى الوطني، لكنيا مازالت تعاني من بعض 

النقائص المتعمقة بتسجيل زبائنيا، وضرورة التقرب أكثر منيم سواء من خلال رجال البيع، أومن 

خلال الموزعين الآخرين، وتعد المؤسسات كذلك رائدة مما أكسبيا ميزة تنافسية جعمت الزبائن أكثر 

. ولاء ورضا عن منتجاتيا، وبالتالي عدم إستعدادىم لمتخمي عن منتجات المؤسسة

 اعتمادىا خلال من ايجابية نتائج حققت الدراسة محل المؤسسة أن القول يمكن الأخير وفي

. المعمومات التسويقي عمى نظام

. النتائج و التوصيات.3. 4.5

 :عرض النتائج -1

:  من خلال الدراسة العممية التي قام بيا الباحث يمكن إيجاز أىم نتائج البحث فيما يمي

  ىناك ضعف في وضوح مفيوم نظم المعمومات التسويقية بالنسبة لمؤسسات البحث بالرغم من

.  منيم إلا أن ىذه النسبة بالنسبة لمستوى التسويق تعتبر ضعيفة% 60أنو واضح لنسبة 
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 نقص : إن أىم أسباب عدم الاستعانة بنظام المعمومات التسويقية بالنسبة لمؤسسات البحث ىي

الكفاءات التي تعمل في المجالات التسويقية ثم نقص في عدد العاممين في المجالات التسويقية يمي 

 .ذلك نقص الإمكانيات المادية

  أما عن أىم المعمومات التي قمنا بجمعيا لمؤسسات مجتمع البحث فقد وجدنا أن المعمومات تم

 .جمعيا خصيصا لموضوع القرار أولا ثم المعمومات الداخمية ثم تأتي بعد ذلك استخبارات التسوية

  أما عن أىم الجيات التي تمد المؤسسات بالمعمومات عن البيئة الخارجية فقد وجد أنيا :

 .مندوبي البيع أولا ، ثم تجار الجممة والتجزئة المتعاممين مع المؤسسات محل البحث

  أما عن استخدام النماذج و الأساليب الإحصائية فقد وجد ضعف عام في استخدام ىذه

ن كانت أكثر الطرق استخداما  الأساليب و الطرق بصورة عامة داخل كل مؤسسات البحث وا 

 .بالنسبة لمطرق الأخرى ىي طريقة السلاسل الزمنية

  وعن أىم أشكال المنتجات الجديدة التي قدمتيا المؤسسات خلال الخمس سنوات السابقة فقد

وجد أن أىميا ىي إضافة بعض تحسينات عمى المنتجات الحالية ثم يمييا إضافة منتج جديد 

 .لبعض المؤسسات يوجد لو  منتجات أخرى  مشابية في السوق

  إضافة أحجام جديدة من العبوات : أما عن أىم أشكال التطوير لممنتجات الجديدة فكان أىميا

ثم يمييا تحسين مظير الغلاف مما يدل عمى أن معظم التحسينات التي تتم لا تشمل جودة 

المنتجات نفسيا إلا بقدر بسيط رغم أن جودة المنتجات تسببت في كثير من المشكلات لبعض 

المؤسسات، فمثلا كان السبب الرئيسي في عدم بيع أحد المنتجات ىو انخفاض مستوى جودة مادة 

ما داخمو رغم المحاولات الجيدة التي يقوم بيام مسئول التسويق لبيع المنتج إلا أن ىذا إن دل عمى 

شيء إنما يدل عمى عدم تعاون بين الإدارات المختمفة داخل نفس المؤسسة دون النظر إلى 

 .مصمحة المؤسسات ككل



281 

 

  من المؤسسات لا تقوم بدراسات تسويقية، % 40وعن القيام بدراسات تسويقية أم لا فقد وجد أن 

وقد أرجعت بعض المؤسسات أىم أسباب عدم القيام بدراسات تسويقية مسبقة إلى عدم وجود خبراء 

متخصصين لمقيام بذلك ، وكذلك عدم وجود الاعتمادات المالية المخصصة لذلك، أما بالنسبة 

 الباقية من المؤسسات فكانت أىم الدراسات % 60لممؤسسات التي تقوم بدراسات تسويقية وىي الـ

دراسة المنتجات المشابية لممنتج الجديد ونواحي القوة و : التي تقوم بيا ىذه المؤسسات ىي

 .الضعف بيا ثم يمييا دراسة احتياجات الأسواق من  المنتجات

  أما عن مصادر الحصول عمى أفكار لممنتجات الجديدة داخل المؤسسات فكانت قيام قسم

البحوث والتطوير بذلك أما عن مصادر الحصول عمى أفكار لممنتجات الجديدة من المحيطين و 

المتقابمين مع المؤسسات فكان العاممين في إدارة التسويق في مقدمة الذين يمدون المؤسسات بأفكار 

 .المنتجات الجديدة يمييم الموزعون

  أما عن أىم مصادر الحصول عمى المعمومات الداخمية و الخارجية فقد وجد أن أىم المصادر

أما بالنسبة لممصادر . الداخمية تتمثل في تقارير العملاء ثم التقارير المتخصصة داخل المؤسسات

ن أكثرىا استخداما ىو  الخارجية المحمية فقد وجد ضعف عام في استخدام ىذه المصادر وا 

 .الحصول عمى معمومات من سوق الصناعات الغذائية الجزائري

أما عن أىم مصادر المعمومات الدولية فقد كانت المعارض الدولية ىي التي ليا الجانب 

الأكبر من الاستخدام بالنسبة لباقي المصادر ، إلا ىذا لا يمنع الضعف العام لاستخدام ىذه 

. المصادر

وعن أىم أسباب عدم الاستعانة ببعض مصادر المعمومات السابقة أو الاستعانة بيا بصورة 

ضعيفة فقد وجد أن أىم أسباب ذلك ىو عدم وجود العاممين المدربين لمقيام بذلك ثم عدم كفاية 

 .الاعتمادات المالية المخصصة لذلك
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  أما عن أىم الأىداف التي تسعى المؤسسات لتحقيقيا من تقديم المنتجات الجديدة فقد كان يتمثل

في  زيادة المبيعات و الأرباح وفي مقدمة أىداف ىذه المؤسسات يميو ىدف تمبية احتياجات 

 .ورغبات الزبائن

  أما عن مصادر المعمومات من البيئة المحيطة فقد كان الموقف التنافسي و المعمومات الخاصة

 .بالتسييلات المالية

  وعن أىم الاختبارات التي تقوم بيا المؤسسات فقد اىتمت معظم المؤسسات بالاختبارات الفنية

عمى المنتج الجديد فقط بينما كان استخدام الاختبارات التسويقية بصورة بسيطة وفي الغالب تكون 

 .ىذه الاختبارات غير حقيقية أو عمى العاممين بالمؤسسة فقط 

   وعن أىم أسباب فشل بعض المنتجات بالمؤسسات البحث فقد كانت كما يراىا مسئولو التسويق

 .عدم الاىتمام بالترويج والإعلان ثم عدم القيام بدراسات مسبقة لمسوق

  وعن وصول المعمومات الخاصة بقرار المنتج الجديد لممستويات الإدارية المختمفة فقد تبين أن

معظم المعمومات تصل إلى الإدارة العميا ثم يمييا الإدارة الوسطى ثم الإدارة التنفيذية مما يدل عمى 

أن ىذا القرار رغم انو ييم إدارة التسويق أولا إلا أننا حسب قوانين ولوائح العمل داخل مؤسسات 

قطاع الصناعات الغذائية العام لا يمكن استخدام المعمومات الخاصة بأي قرار إلا من خلال الإدارة 

 .العميا أولا

  وعن أىم عناصر الجودة التي يراعييا مديرو التسويق عند اتخاذىم لمقرارات التسويقية فقد وجد

اىتماميم بصحة المعمومات أولا ثم عنصر التوقيت ثم عنصر الدقة ، أما عنصر أمن المعمومات 

 .   فمم تيتم بو كثيرا معظم المؤسسات عمى اعتبار أنيم يعممون الآن في سوق مفتوحة

  بالنسبة لأىم مشاكل تقديم المنتجات الجديدة فقد كانت المشكمة الأولى بالنسبة لمسئولي التسويق

ىي زيادة حدة المنافسة في حالة النجاح حيث أن المنافسة القوية في الأسواق  المحمية تمنع الكثير 
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من المؤسسات محل البحث من مواصمة ىذا النجاح ، بل تحولو ربما إلى فشل ثم يمي ذلك ارتفاع 

تكمفة المنتجات الجديدة بعد ذلك ثم تأتي بعد ذلك مشكمة فشل المنتجات الجديدة ، أي أن 

المؤسسات لا تعتبر فشل المنتج الجديد مشكمة قوية رغم أنيا تؤثر عمى صورة المؤسسة والصورة 

 .الذىنية ليا لدى المستيمك، وكذلك تؤثر في المستقبل عمى الأرباح و المبيعات الخاصة بالمؤسسة

 :ومن خلال التحميل الإحصائي وجد الباحث ما يمي - 2

  ، ىناك علاقة طردية قوية بين مدى وضوح مفيوم نظم المعمومات التسويقية لدى المؤسسات

 .ودرجة استخدام المؤسسات لنظم المعمومات التسويقية لدييا 

  ىناك علاقة ارتباطية عكسية بين درجة استخدام المؤسسات لنظم المعمومات التسويقية وبين

 .نسبة المنتجات الجديدة التي تتعرض لمفشل و التوقف من إجمالي المنتجات الجديدة المقدمة 

  ىناك علاقة ارتباط عكسية ضعيفة بين درجة استخدام المؤسسات لنظم المعمومات التسويقية

وبين نسبة المنتجات الجديدة التي مبيعاتيا الفعمية أقل من المتوقع وقد أرجع ذلك إلى أن معظم 

ىذه المنتجات يتم توقيفيا نيائيا والقميل منيا فقط  ىو الذي يستمر لأسباب تراىا المؤسسات 

. المعنية

  ىناك علاقة ارتباط طردية ضعيفة بين نسبة المنتجات الجديدة الناجحة لدى المؤسسات وبين

درجة كثافة وتنوع مصادر المعمومات التي تستعين بيا أغمب المؤسسات ويرجع ذلك إلى عدم 

الاستخدام الجيد ليذه المصادر من المعمومات ، كما أن نسبة استخدام مصادر المعمومات المختمفة 

. عمى مستوى كل المؤسسات يعتبر ضعيف 

: بالنسبة لممقابلات الشخصية التي قامنا بيا فيمكن وضع النتائج التالية
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  إن معظم المؤسسات لم تستخدم دراسات تسويقية من أي نوع قبل إنتاج المنتج الجديد ما بأفكار

المنتجات الجديدة لدى ىذه المؤسسات إما كنوع من التحسين لممنتج الموجود فقط أو كتقميد 

. لممنافسين ، وكل ىذا يأتي نتيجة  ازدياد حدة المنافسة في قطاع الصناعات الغذائية

  تعتمد معظم ىذه المؤسسات عمى بيع منتجاتيا عن طريق طمبيات البيع المقدمة كما في حالة

شركة فتاجو وشركة بلاط  ، ولا تقوم مثل ىذه المؤسسات بمحاولة الوصول إلى المستيمك النيائي 

. بكل الطرق

  استخدام الإعلان و الترويج لممنتج الجديد لا تستطيع القيام بو كل المؤسسات الصناعات

الغذائية بالسوق الجزائري ، ودلك وجود رقابة مستمرة عمى الميزانية المخصصة لكل مصمحة من 

مصالح الموجودة في المؤسسات محل البحث  مما يحد من قدرة مدير التسويق في التصرف مع 

 .منتجو الجديد بحرية أكبر

 التوصيات :

 :توصيات عامة بالمؤسسات محل البحث- أ

  زيادة عدد العاممين في إدارات التسويق ورفع كفاءتيم بالتدريب و الدراسة المستمرة ليم بتنظيم

دورات تكوينية كل عام مثلا، أو كل عامين للاستمرار في رفع كفاءتيم الفعمية بالإضافة لمحاولة 

. الاختيار الجيد لمن سيقومون بالعمل في ىذه الإدارات وخاصة إطارات التسويق

  الاىتمام بعمل الإطارات المتخصصة لبحوث التسويق داخل كل المؤسسات محل البحث التابعة

التابعة لقطاع الصناعات الغذائية الجزائري لكي يتم الاىتمام بالبحوث و الدراسات التسويقية بصورة 

ن أمكن عمل إدارة أو قسم مستقل يتبع مجموعة من الإدارات يكون معني بعممية  أكثر فاعمية  وا 

... المالية – التسويقية – تخطيط المنتج الجديد و الإعداد لو من كل الجوانب المختمفة الإنتاجية 

 . وغيرىا
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  ن الاىتمام بشكل كبير بعمل نظام المعمومات التسويقية داخل كل مؤسسة من المؤسسات وا 

كانت الخطوة تأتي في نظر الباحث بعد الخطوات السابقة من إعداد وتدريب وعمل الإدارات 

المتخصصة   ولكن في ظل نظام المعمومات الذي يتم إعداده لكل مؤسسة يصبح العمل أكثر 

تنظيما وأكثر اعتمادا عمى المعمومات السميمة المنظمة والمستمرة وليس عمى اتخاذ قرارات عشوائية 

أو نتيجة الخبرة فقط ، والتي أصبحت لا تكفي في ىذا العصر مع المتغيرات السريعة في البيئة 

 .الاقتصادية

  الاىتمام بتدريب جميع مديري الإدارات عموما ومحاولة غرس فكرة العمل الجماعي لدييم حتى

يكون ىناك تفاىم دائم بين المسئولين داخل المؤسسة الواحدة وذلك لأن كثير من المشكلات في 

بعض الأحيان تنتج نتيجة عدم المعرفة الحقيقية لأسباب المشكمة نتيجة أن أحد المسئولين يخفي 

 .بعض المعمومات خوفا عمى مركزه فقط

  الاىتمام بالترويج و الإعلان وتنشيط المبيعات عن طريق اليدايا و المسابقات وخاصة بالنسبة

 .لممؤسسات التي تقدم منتجات غذائية  وذلك لمحكات المنافسين والاستمرار بقوة داخل السوق

  محاولة فتح أسواق جديدة لممؤسسات وعدم الاكتفاء بالسوق الحالية وذلك عن طريق الاستخدام

الجيد لمندوبي المبيعات في المحلات والمساحات الكبرى و الأماكن المختمفة مع الاىتمام بإظيار 

عطائيم ىدايا وأسعار تنافسية لكي تجذب المستيمك ، وعدم الاكتفاء  المنتج بشكل جيد لدييم وا 

 . بأسموب طمبات البيع المقدمة من بعض الزبائن كما يحدث في معظم المؤسسات

 :توصيات خاصة لممؤسسات محل الدراسة- ب

تفويض بعض السمطات لمدير التسويق حتى يستطيع أن يحسن من  دوره وأن تكون لو حرية - 

أكبر لمتصرف والتقميل من نسبة الموافقات الخاصة بالجيات الرقابية المختمفة المتصمة بعمل ىذه 
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المؤسسات وكذلك تفويض السمطة لرئيس مجمس إدارة كل مؤسسة إلى حد ما لكي يتحمل كل 

. مسئولياتو عن العمل الذي يقوم بو

تحسين الإمكانيات المادية لممؤسسات محل البحث والتي تحتاج إلى تجديد نفسيا ولكن ألا   - 

نما في طرق إنتاجيا واستراتجياتيا  يكون ىذا التجديد في ىيكل المؤسسة فقط ، أو في مكانتيا وا 

المختمفة حتى تصبح قادرة عمى المنافسة الحقيقية لممؤسسات الموجودة بالسوق والتي قد لا تستطيع 

: ىذه المؤسسات الوقوف أماميا لمدة طويمة ويمكن زيادة ىذه الإمكانيات بعدة طرق مختمفة منيا 

دمج بعض المؤسسات مع بعضيا البعض لتقوية عمميا وخاصة أن كثير منيا ليا نوع إنتاجي   - 

. متشابو علا ألا يكون ىذا الدمج بمجرد دمج ورقي بل دمج فعمي لتقوية مركز المؤسسة حاليا

إنشاء جية متخصصة تتبع قطاع الصناعات الغذائية   لحساب التغيرات في أوضاع المؤسسات - 

وأنصبتيا السوقية ووضعيا بالمقارنة مع مؤسسات أخرى منافسة لمعرفة التغيرات التي تطرأ عمى 

ن تمت مثل ىذه الخدمة بمقابل عمولة معينة . سوق كل سمعة حتى وا 
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 خلاصة الفصل

لقد تناولنا من خلال ىذا الفصل واقع نظام المعمومات التسويقي بعينة من المؤسسات الجزائرية 

ودوره في تحسين أداء استراتجيات تطوير المنتج الجديد بيده المؤسسات من خلال التحكم في 

وأىم المراحل التي مرت بيا إستراتجية تطوير المنتجات لممؤسسات المعنية، وتطرقنا كذلك  جودتيا،

إلى دور ىدا النظام في تحسين أداء المؤسسات  باعتباره أىم نظام  يعمل عمى جمع المعمومات 

وتبويبيا وترتيبيا لتسييل عممية اتخاذ القرار المناسب لمدير ىتو المؤسسات 

ومن أجل الإجابة عمى مختمف الأسئمة الفرعية و الرئيسية والمتعمقة بمحاولة معرفة دور 

نظام المعمومات التسويقي في دعم وبناء إستراتجية تطوير منتج جديد تم استخدام الاستبيان وفقا 

(. SPSS)لمبرنامج الإحصائي 

وتوصمنا في الأخير إلى أن نظام المعمومات التسويقي التي تبنتو عينة المؤسسات محل 

البحث  في مجال قطاع الصناعات الغذائية، إلى إحداث تغيير في تنظيم وبناء إستراتجية منتج 

. ىذه المؤسسات، بيدف الرفع من جودة منتجاتيا المقدمة لجميور زبائنيا
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 :خاتمة

 

 

مع زيادة المنافسة في القطاع الصناعي قامت مؤسسات محل الدراسة ببذل 

مجيودات كبيرة لمحفاظ عمى زبائنيا عمى الرغم من حداثتيا في السوق، وقد قامت 

المؤسسة بدراسات لاكتشاف الفرص التسويقية المتاحة في السوق الجزائري، مما مكنيا 

من حيازة موقع ريادي من خلال التركيز عمى توطيد العلاقة مع زبائنيا، ولا يتأتى ليا 

ذلك إلا من خلال نظام معمومات تسويقي  يسير عمى معرفة إحتياجاتيم ورغباتيم من 

أجل تمبيتيا أحسن من المنافسين، ويتم ذلك من خلال الإعتماد عمى الإبداع و 

الإبتكار والتطوير التكنولوجي، والعمل بالمعايير الدولية، لأن ىدف المؤسسات اليوم لم 

نما التميز والريادة وىذا ما تسعى لتحقيقو المؤسسات محل الدراسة . يعد مجرد البقاء، وا 

ومع الانفتاح الإقتصادي ودخول شركات عملاقة إلى السوق الجزائري خاصة 

وغيرىم من المنتجين العالميين في قطاع الصناعي، مما يستوجب ضرورة البحث في 

أذواق الزبائن الجزائريين والاستفادة من تموقع المؤسسات بالسوق الداخمي ومعرفتيا 

بالمنافسين الخارجيين، ويتم ذلك من خلال نظام المعمومات التسويقي، الدي  يقوم 

برصد كل التغيرات عمى أذواق الزبائن والاستجابة ليا بسرعة  وفاعمية أحسن من  
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المنافسين،  مما يمنح ليا ميزة تنافسية يمكن أن تستفيد منيا في توطيد علاقتيا مع 

. زبائنيا

نما يجب أن  كما لا يفي قسم التسويق لوحده بتطبيق نظام  معمومات تسويقي ، وا 

تتفاعل كل الأقسام والوحدات  في ما بينيا من أجل تحقيق ما يريده الزبون في الوقت 

والتكمفة المناسبين، لمسعي نحو الريادة والتميز، لأن ذلك ليس بالأمر السيل ولا يحدث 

نما يستمزم مجيودات كبيرة وكفاءات تسويقية متميزة لتحقيق ذلك . بين ليمة وضحاىا، وا 

 مجموعة من الإستراتيجيات التنافسية التي "M.Porter"وفي ىذا الإطار قدم بورتر 

طبقتيا المؤسسات محل الدراسة والتي مكنتيا من تحقيق ميزة تنافسية، وتتمثل في 

إستراتيجية تخفيض التكمفة من خلال التحكم في التكاليف، و استراتيجية التركيز عمى 

. القطاعات التي لم يستيدفيا المنافسون من مختمف القطاعات

فالمؤسسات اليوم تسعى لتحقيق رضا الزبون وكسب ولائو وذلك بالاعتماد عمى 

نظام المعمومات التسويقي يعمل عمى تحديد المعمومات دقيقة حول مختمف  الزبائن  

المستيدفين لكي  تحقق ليا تميزا يلاحظو ويدركو الزبون ، وبالتالي يتحقق لو الرضا 

. والولاء تجاه منتجات المؤسسة وعلامتيا

وتحقيق الريادة يتوقف عمى مدى امتلاك المؤسسة لمصادر القوة القادرة عمى 

. التفكير والإبداع والإنجاز والمتمثمة في الكفاءات باعتبارىا مصدر لمميزة التنافسية
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بالإضافة إلى ذلك فإن الميزة التنافسية لا تقتصر عمى تميز المنتجات فقط، 

لأنو بالإمكان تقميدىا من قبل المنافسين، لاسيما في ظل تطور تكنولوجيا المعمومات، 

و أصبح اليدف ىو البحث عن مجال التميز المستمر بحيث يكون صعب التقميد، 

وذلك بتميز المؤسسة ككل، بتقديم منتجات ذات جودة عالمية وبسعر تنافسي، وفي 

. المكان الذي يريده الزبون

وقد توصمنا من  خلال دراستنا الميدانية التي قمنا بيا بأن نظام المعمومات 

التسويقي يعمل عمى دعم استراتيجية تطوير منتجات الجديد لممؤسسات محل الدراسة 

من خلال تنمية  الميزة التنافسية ليتو المؤسسات  واستمراريتيا عبر الزمن و ذلك من 

خلال عدم تخمي الزبائن عمى منتجات المؤسسة حتى لو توفرت ليم بدائل أخرى، كما 

أن ىذه الإدارة تسمح بالتقرب أكثر من الزبون ومعرفة ما يحتاجو فعلا وفي أي مكان 

. توفره لو المؤسسة بتكمفة تساعده وجودة ترضيو

 بالبحث والجديرة الميمة العناصر بعض وجدنا الموضوع ىذا في بحثنا خلال ومن

 فإننا لذا الموضوع، إطار عن الخروج عدم عمينا تفرض دراستنا حدود أن إلا والتحميل

 :بينيا من نذكر و مستقبمية وبحوث لدراسات أفاقا نعتبرىا

 دور تكنولوجيا المعمومات في تفعيل إدارة العلاقة مع الزبون ؛ -

 دور نظام المعمومات التسويقي في  تحسين الأداء التسويقي؛ -

 تكوين إطارات التسويق لتفعيل إدارة نظام المعمومات التسويقي ؛ -
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 الجودة كمحدد من محددات الميزة التنافسية؛ -

دور نظام المعمومات التسويقي لتدعيم الميزة التنافسية؛ - 

 إدارة العلاقة مع الزبائن واليقظة التنافسية؛ -

  إدارة المعرفة ودورىا في تحقيق الميزة التنافسية؛-



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



294 

 

 :قائمة المراجع

 

 الكتب بالمغة العربية: 

التطبيقات، المكتبة العصرية لمنشر – الاستراتيجيات- المفاىيم: أحمد جبر، إدارة التسويق (1

. 2007والتوزيع، مصر، 

أحمد شاكر العسكري،  التسويق مدخل استراتيجي لمبيئة التسويقية وسموك المستيمكين والمزيج  (2

. 2000، دار الشروق،  عمان،  1التسويقي،  ط

أحمد شاكر العسكري، التسويق مدخل إستراتيجي لمبيئة التسويقية وسموك المستيمكين والمزيج  (3

. 2000، دار الشروق، عمان، 1التسويقي، ط

. 2003أحمد فريد صحن وآخرون، التسويق، بدون رقم طبعة، الدار الجامعية، الإسكندرية،  (4

، دار المناىج، عمان، 1ردينو عثمان يوسف، سموك المستيمك، ط- محمود جاسم الصمد عيي 

2002 .

. 2004نبيمة عباس، التسويق، بدون رقم طبعة، الدار الجامعية، الإسكندرية، - إسماعيل السيد (5

بشير العلاق، التسويق في عصر الانترنت والاقتصاد الرقمي، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية،  (6

. 2006عمان، 

بشير العلاق، التسويق في عصر الانترنت والاقتصاد الرقمي، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية،  (7

. عمان

بشير العلاق، حميد عبد الني الطائي،  تسويق الخدمات، دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان،  (8

2000 .



295 

 

بشير عباس العلاق، تطبيقات الانترنت في التسويق، الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر  (9

. 2003والتوزيع، عمان، الأردن، 

. 2005ثابت عبد الرحمن إدريس، بحوث التسويق، الدار الجامعية لمطباعة، الإسكندرية،  (10

. 2006ثامر البكري، التسويق أسس ومفاىيم معاصرة، اليازوري لمنشر، عمان،  (11

 تنافسية ميزة لتحقيق المدخل البشرية لمموارد الإستراتيجية الإدارة المرسي، محمد الدين جمال (12

. 2003الإسكندرية،  طبعة، دون الجامعية، الدار والعشرين، الحادي القرن لمنظمة

مدخل التسويق بالعلاقات، بدون رقم : جييان عبد المنعم، العلاقة بين المشتري والمورد (13

. 2006طبعة، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، القاىرة، 

بشير عباس العلاق، تسويق الخدمات، دار الياروزي - حميد الطائي عبد النبي الطائي  (14

. 2009العممية لمنشر والتوزيع، الطبعة العربية، عمان، 

. 2000ردينة عثمان يوسف، بحوث التسويق، دار المناىج، عمان، الأردن،  (15

رشيد زرواتي، تدريبات عمى منيجية البحث في العموم الاجتماعية، مطبعة دار ىومو، دون  (16

. 2002ذكر مدينة النشر، 

بناء الميزة : لي، ترجمة عبد الحكم الخزامي، الإدارة الإستراتيجية.دفيد.- بتس. أ. روبرت (17

. 2008التنافسية، دار الفجر لمنشر والتوزيع، القاىرة، 

. 2011الخدمة، جامعة البترا، عمان، الأردن،/ الزعبي، عبد الكريم، تخطيط وتطوير المنتج (18

مدخل استراتيجي، دار النشر اليازوري العممية، عمان، : سعد غالب ياسين، الإدارة الدولية (19

. 1999الأردن، 

، عمان، دار "مفاىيم معاصرة"، التسويق ()سويدان، نظام موسى، وحداد، شفيق إبراىيم،  (20

 .2003الحامد لمنشر والتوزيع، 



296 

 

، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، "أسس التسويق "السيد محمد أمين،   (21

2000 .

صلاح الشنواني، اقتصاديات الأعمال، بدون رقم طبعة، مركز الإسكندرية لمكتاب،  (22

. 2000الإسكندرية، 

دار ومكتبة الحامد لمنشر والتوزيع، : الصميدعي محمود جاسم، استراتيجيات التسويق، عمان (23

. 2004عمان، 

طارق الحاج، عمي ربايعية، التسويق من المنتج إلى المستيمك، الطبعة الثانية، دار الصفاء  (24

 .2005لمنشر، عمان، 

عبد الرحمان ثابت إدريس، جمال محمد المرسي، التسويق المعاصر، الطبعة الأولى، الدار  (25

. 2005الجامعية، الإسكندرية 

رسمية قريقاص،  أساسيات الإدارة وبيئة الأعمال، مؤسسة شباب - عبد الغفار حنفي  (26

. 2000الجامعة لمنشر، الإسكندرية، 

دار الحامد لمنشر : العجارمة تيسير والطائي، محمد، نظام المعمومات التسويقية، عمان (27

   .2002والتوزيع، 

إدارة  معرفة الزبون، دار الصفاء لمنشر :أميرة الجنابي، إدارة المعرفة -علاء فرحان طالب  (28

. 2009، عمان، الأردن، 1والتوزيع، ط

. 2001عمي السممي، إدارة الموارد البشرية الإستراتيجية،  دار غريب لمنشر، القاىرة،  (29

، الطبعة العربية، دار اليازوري "منظور تطبيقي استراتيجي" فلاح الزغبي، التسويقعمي  (30

. 2009لمنشر، عمان، الأردن، 

. 2000فريد النجار، المنافسة والترويج التطبيقي، مؤسسة شباب الجامعة لمشر، الإسكندرية،  (31



297 

 

 .2002أبو قحف عبد السلام، التسويق مدخل تطبيقي، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية،  (32

تعمم من التجربة البيانية، الدار الجامعية، : أبو قحف عبد السلام، كيف تسيطر عمى الأسواق (33

. 2003الإسكندرية، 

مدخل إستراتيجي : مأمون نديم عكروش وسيير نديم عكروش، تطوير المنتجات الجديدة (34

لعارف . (2004الأردن، عمان، دار وائل لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، )متكامل وعصري، 

. 2003نادية، الإدارة الإستراتيجية، الطبعة الثانية، الدار الجامعية لمنشر، الإبراىيمية، 

 .1999، دار المستقبل لمنشر والتوزيع، الأردن، 3محمد إبراىيم عبيدات، مبادئ التسويق، ط (35

محمد حافظ حجازي، المقدمة في التسويق، الطبعة الأولى، دار الوفاء لمطباعة والنشر،  (36

. 2005الإسكندرية، 

، دار الميسرة لمنشر 1محمد سمير أحمد، الإدارة الإستراتيجية وتنمية الموارد البشرية،  طبعة (37

. 2009والتوزيع، عمان  

 .2002فريد الصحن، إدارة التسويق، الدار الجامعية لمطبع والنشر، الإسكندرية،  محمد (38

 .2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، 1محمد فريد الصحن، التسويق، ط (39

. 2004، الدار الجامعية، الإسكندرية، 1منى شفيق، التسويق بالعلاقات، ط (40

مؤيد الفضل، مدخل إلى الأساليب الكمية في التسويق، تطبيقات في منظمات الأعمال  (41

 .2008الإنتاجية والخدمية، دار المسيرة لمنشر، عمان، 

مير لين ستون وآخرون، التسويق من خلال علاقتك بالعملاء، الطبعة العربية الثانية، دار  (42

 .2006الفاروق لنشر والتوزيع، 

. 2002ناجي معلا، رائف توفيق، أصول التسويق، الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر، عمان،  (43



298 

 

دار : ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، عمان2002أبو نبعو، عبد العزيز،  (44

.  المناىج لمنشر والتوزيع

تكوين وتنفيذ استراتيجيات التنافس، دار المعارف : نبيل مرسي خميل، الإدارة الإستراتيجية (45

 .1995لمنشر، الإسكندرية، مصر، 

نبيل مرسي خميل، الميزة التنافسية في مجال الأعمال، مركز الإسكندرية لمكتاب، مصر،  (46

1998 .

 الوراق لمنشر والتوزيع، المفاىيم والإستراتيجيات والعمميات،: نجم عبود نجم، إدارة المعرفة  (47

.  2008الطبعة الثانية مزيدة ومنقحة، 

رشيد نمر عودة، مبادئ التسويق، بدون رقم طبعة، دار اليازوري - نعيم العبد عاشور  (48

.   2006العممية لمنشر والتوزيع، عمان، 

 الكتب بالمغة الأجنبية:   

49) AkroushMamoun, N. (2012), "Organizational capabilities and new 

product performance The role of new product competitive 

advantage  "Competitiveness Review: An International Business 

Journal, Vol. 22, No. 4, pp. 343-365. 

50) Anand, A., Kant, R., Patel, D.P. & Singh, M.D. (2015) "Knowledge 

Management Implementation: A Predictive Model Using an 

Analytical Hierarchical Process', Journal of the Knowledge Economy, 

Vol. 6, No. 1, pp. 48-71. 

51) Andre Jungmittaget. al., Changing Innovation in the Pharmaceutical 

Industry: Globalization and New Ways of Drug Development 

(Germany, Spinger - Verlag Berlin, Heidelherg, 2000), pp.77-80 



299 

 

52) Badoc.M, le marketing de la start up, édition d’organisation, Paris, 

2000. 

53) Brilman jean ,Les meilleurs pratique de management : au cours de 

la performance, les édition d’organisation, 3eme édition, paris, 

2001. 

54) Bueren.A & autres, Customer Knowledge Management: Improving 

Performance of Customer Relationship Management with 

Knowledge Management, Proceedings of the 37th Hawaii 

International Conference on System Sciences2004. 

55) Chang, C.W. Huang, H.C.,Chiang, C.Y. Hsu, C.P. and Chang, C.C. 

(2012), "Social capital and knowledge sharing: effects on patient 

safety", Journal of advanced nursing, Vol. 68, No. 8, pp. 1793-1803 

56) Christophe Allard, Le Management de laValeu Client (Comment 

Optimiser la Rentabilité de vos Investissement en Relation Client), 

Dunod, Paris. 

57) Claude Salzman – Xavier Dalloz, Les défis de la Net-Economie, 

édition Dunod, Paris, 2000. 

58) Daniel Soulie ; analyse economique et stratigie d'entreprise, édition 

editef, canada, 1992. 

59) Denis Molho, Domminiquues Fernandez-loissom, La Performance 
Globale de L’entreprise, Editions d’organisation, paris 2003. 

60) Durmusoglu, S.S. and Barczak, G. (2011) "The use of information 

technology tools in new product development phases: analysis of 

effects on new product innovativeness, quality, and market 



300 

 

performance", Industrial Marketing Management, Vol. 40, No. 2, 

pp. 321-30 

61) Fournier, Susan, Susan Dobscha, & David Glen Mick, Preventing the 

Premature Death of Relationship Marketing, Harvard Business 

Review, UK, (January/ February, 1998. 

62) Henrimahé de boislandelle, dictionnaire de gestion, édition 

économica, paris, 1998. 

63) Jack Lendrevie et Denis Lindon, MERKATOR : Théorie et pratique du 

marketing, Edition Dalloz, 7
eme

 édition, France, 2003. 

64) Jean –Claude Tarondeau, Christine Huttin, Dictionnaire de stratégie 

d’entreprise, édition Vuiber , paris, 2001. 

65) JEAN SUPIZET, le management de la performance durable, sans 

Num édit, édition d’organisation, Paris, 2002. 

66) Jerôme Bon, Elisabethe Tissier, Desbordes, Fidélise les clients, la 

revue française du gestion, Adetem, paris, 2002, N°127. 

67) Karim Nor Shahriza Abdul, Mohamed Jalaldeen Mohamed Razi, 

Norshidah Mohamed, (2012), "Measuring employee readiness for 

knowledge management using intention to be involved with KM 

SECI processes", Business Process Management Journal, Vol. 18, No. 

5, pp. 777-791 

68)  Kotler et Dubois, Marketing Management, 11
ème

 édition ,édition 

Pearson, France, 2004. 

69) Kotler, Philip, Kevin, Keller, “Marketing Management”, Twelfth 

Edition, Northwestern University, Dartmouth College, 2006 



301 

 

70) Krajewski, Lee J., Larryp. RitzmanmandmManoj, K. Malhotra, 

Operations Management: Process & supply Chainsm, 8th edition 

Pearson Education mincn, New York, 1997, P. 139. 

71) Krajewski, Lee J., Larryp. RitzmanmandmManoj, K. Malhotra, 

Operations Management: Process & supply Chainsm, 8th edition 

Pearson Education mincn, New York, 1997, P. 57. 

72) Krajewski, Lee J., Larryp. RitzmanmandmManoj, K. Malhotra, 

Operations Management: Process & supply Chainsm, 8th edition 

Pearson Education mincn, New York, 1997, P. 139 

73) Lambin  j, Le marketing stratégique, édition international, Paris 
1998 

74) Le ROBERT, Dictionnaire de la langue française   , paris, 1997. 

75) Lourent Hermel, Mesurer la satisfaction clients, AFNOR, Paris, 2001. 

76) M  Porter, L’avantage concurrentiel, traduit de L’americain par 

Philippe Deleverger, DUNOD Paris, 1999. 

77) M.Porter, Les choix stratégique et la concurrence, Edition 

Economica, Paris, France. 1982 

78)  Michael Song and JinhongXie, Does Innovativeness Moderate 

the Relationship Between Cross-Functional In¬tegration and 

Product Performance?, Journal of Interna¬tional Marketing, 2000, 

Vol.8, Iss.4, p. 69 

79) Michael Song and Mark E. Parry, A Cross-Functional Comparative 

Study of New Product Development Pro¬cess: Japan and the United 

States., Journal of Marketing, Apr. 1997, Vol. 61, Iss.2, p1 1. 



302 

 

80) Michael Song et. al., Antecedents and Consequences of Cross-

Functional Cooperation: A Comparison of R&D, Manufacturing, and 

Marketing Perspectives, Journal of Prod¬uct Innovation 

Management, Jan. 1997, Vol. 14, Iss. 1, p. 45. 

81) Michael Song et. al., Antecedents and Consequences of Cross-

Functional Cooperation: A Comparison of R&D, Manufacturing, and 

Marketing Perspectives, Journal of Prod¬uct Innovation 

Management, Jan. 1997, Vol. 14, Iss. 1, p. 45. 

82) Mohamed Seghir Djitli, Comprendre le marketing, Berti édition, 

Algérie, 1990. 

83) Morgan R.M. et Hunt S.D., The Commitment-Trust Theory of 
Relationship Marketing, Journal of marketing, USA, 1994. 

84) obert G. Cooper, Winning at New Products: Accelerat¬ing the 

Process from Idea to Lunch Ibid., p8 

85) Paul L. Robertson and Richard N. Longlois R. N., Inno¬vation, 

networks and Vertical Integration, Research Poli¬cy, Jul. 1995, Vol. 

24, Iss. 4, p. 5&3 

86) Paul Pinto, La performance durable, édition Dunod, Paris 2003. 

87) Peppers, D.Rogers, M. and Dorf, B. The One to, Field book Currency 

Doubleday One New York, 1999. 

88) Pierre Alard ,Damien Dirringer , La Stratégie de la Relation Client; un 

support dynamique de management de la relation client, le mode 

customer connection, DUNOD,Paris 2000. 



303 

 

89) Pooya  Rasooli  ,Knowledge Management in call ceters,luleA 

University of Technology ,Department of Business Administration 

And Social Sciences ;Division  of Industrial Marketing And e- 

Commerce;2006. 

90) Rayls Lynette - Knox Simon, Cran Field Centre for Advanced 

Research in Marketing, Cran Field  University School of 

Management, Cran Field, Bedford, ( European Management 

Journal), Vol.19 Issue 5, UK, (October 2001). 

91) Raymond McLeod, Jr. and John Rogers 2001 marketing information 

system: uses in the fortune 500 California Management Review Vol. 

25 No. 1. 

92) Revue Française de gestion, Bourantas industrie, les bases de 

compétitivité internationale, Septembre / octobre 1993. 

93) Richard NORMANN - Raffael RAIREZ, La chaîne De valeur, havard 

business review, traduit de l’américain par Vincent PHALIPPOU, 

éditions d’organisation Paris, 2000. 

94) Robert G. Cooper, Winning at New products: Accelerat¬ing the 

Process from Idea to Launch (U.S.A., Addison W 

95) Robert G. Cooper, Winning at New Products: Accelerat¬ing the 

Process from Idea to Lunch, op. cit., p75 

96) SPITEZKI. H. La stratégie d’entreprise: Compétitivité et mobilité. Ed. 

Economica.Paris.1995. 

97) Stanton, William J. &Etzel, Michel J. Walker, Bruce J. (Marketing, 

Irwin, MG Graw – Hill companies, Inc U.S.A, 1997. P. 279. 



304 

 

98) Svatošová, V. (2012). "Possibilities of Knowledge Management In 

Supporting Marketing Activities of Firms". In Management, 

Knowledge and Learning (Make Learn) International Conference 

2012 

99) Svatošová, V. (2012). "Possibilities of Knowledge Management In 

Supporting Marketing Activities of Firms". In Management, 

Knowledge and Learning (Make Learn) International Conference 

2012 

100) Talvinen, J.M. 1995, “Information systems in marketing: 

identifying opportunities for new applications”, European Journal of 

Marketing, Vol. 29 No. 1. 

101) Ted Haggblom et al., Do New Product Development 

Manag¬ers in Large or High-Market- Share Firms Perceive 

Marketing-R & D Interface Principles Differently? Journal of Product 

Innovation Management, Sep. 1995, Vol. 12, Iss. 4, p. 332. 

102) Tiger Li & Roger J. Calantone, The Impact of Market 

Knowledge Competence on New  Product Advantage: 

Conceptualization and Empirical Examination, Journal of Marketing, 

Oct. 1998, Vol. 62, Iss. 4, p. 25, p. 14. 

103) Tiger Li & Roger J. Calantone, The Impact of Market 

Knowledge Competence on New  Product Advantage: 

Conceptualization and Empirical Examination, Journal of Marketing, 

Oct. 1998, Vol. 62, Iss. 4, p. 25, p. 14. 

104) William E. Souder et. al., Success Through Customer-Driven 

New Product Development: A Comparison of U.S. and New Zealand 



305 

 

Small Entrepreneurial High Technology Firms, Journal of Product 

Innovatino Management, Nov. 1997, vol. 14, Iss.6, pp. 459-472. 

105) X. Michael Song and JinhongXie, Does Innovativeness 

Moderate the Relationship Between Cross-Functional In¬tegration 

and Product Performance?, Journal of Interna¬tional Marketing, 

2000, Vol.8, Iss.4, p. 69. 

106) Yu, M. (2014), "Examining the effect of individualism and 

collectivism on knowledge sharing intention An examination of tacit 

knowledge as moderator", Chinese Management Studies, Vol. 8, No. 

1, pp. 149-166. 

107) Yu, X., Chen, Y. and Nguyen, B. (2014) "Knowledge 

Management, Learning Behavior from Failure and New Product 

Development in New Technology Ventures', Systems Research and 

Behavioral Science, Vol. 31, No. 3, pp. 405- 423. 

 المجلات والدوريات :

 الممتقيات والمؤتمرات: 

أحمد حسين،  تطوير مفيوم ومعايير لأداء الميني لممراجعة الداخمية في ظل بيئة  (108

تكنولوجيا المعمومات، ورقة عمل، المؤتمر العالمي السنوي الثاني، تكنولوجيا المعمومات ودورىا في 

 .2002التنمية الاقتصادية، 

رغيد إبراىيم إسماعيل، العلاقة بين أنواع الإبداع التقني وأبعاد الميزة - أكرم احمد الطويل  (109

التنافسية، مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الثالث بعنوان إدارة منظمات الأعمال التحديات 



306 

 

العالمية المعاصرة، كمية الاقتصاد والعموم الإدارية جامعة العموم الإدارية الخاصة، الأردن،أيام 

 .2009 مارس29و27

إليام فخري أحمد حسن، التسويق بالعلاقات، مداخمة مقدمة في إطار الممتقى العربي الثاني  (110

 .2003 أكتوبر8 و6لمتسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات،  الدوحة، قطر، أيام 

بشير عباس محمود العلاق، التسويق عبر العلاقات المستندة لمتكنولوجية، مداخمة مقدمة  (111

الشارقة ، الإمارات المتحدة،  أيام   (واقع وآفاق التطور )في إطار الممتقى العربي الأول 

 .2002أكتوبر16و15

بن عيشاوي أحمد، إدارة المعرفة وتحسين الميزة التنافسية لممنظمات، مداخمة مقدمة  في  (112

الممتقى الدولي الثالث حول تسيير المؤسسات المعرفة، الركيزة الجديدة والتحدي التنافسي لممؤسسات 

 .2005 نوفمبر 13 و12الاقتصادية، بسكرة، 

منصوري الزين، الإبداع كمدخل لاكتساب ميزة تنافسية مستدامة في - الدين  بن نذير نصر (113

منظمات الأعمال، مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الثالث بعنوان إدارة منظمات الأعمال 

التحديات العالمية المعاصرة، كمية الاقتصاد والعموم الإدارية جامعة العموم الإدارية الخاصة،  

 .2009 مارس29 و27الأردن، أيام  

رقايقية فاطمة الزىراء، مساىمة رأس المال الفكري في تحقيق التميز - بومنجل السعيد  (114

: التنافسي المستديم في منظمات الأعمال،  مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول 

إدارة وقياس رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية، كمية الاقتصاد والتسيير لجامعة سعد 

. 2008 ديسمبر 3 و2دحمب بالبميدة أيام 

احمد ىاشم سميمان، إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتيا عمى العلاقة - ثامر ياسر البكري (115

 .مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسية، المؤتمر العممي الثاني، جامعة العموم التطبيقية الأردنية، نيسان



307 

 

الداوي الشيخ، دور التسيير الفعال لموارد وكفاءات المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية،  (116

الممتقى الدولي حول التنمية البشرية في اقتصاد المعرفة والكفاءات البشرية، جامعة ورقمة، الجزائر، 

 .2004مارس09-10

رابح زبيري،  دور أنظمة المعمومات في تنمية القدرة التنافسية لممؤسسة، مداخمة مقدمة في  (117

إطار الممتقى الوطني الأول حو ل المؤسسة الاقتصادية الجزائرية وتحديات المناخ الاقتصادي 

إدارة وقياس رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية، كمية  العموم الاقتصادية : الجديد 

 .2003 افريل 23 و 22وعموم   التسيير لجامعة الجزائر أيام 

: عمي عبد الله،  الأداء المتميز،   مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول  (118

 09 و08الأداء المتميز لممنظمات والحكومات، كمية العموم الإدارية قسم التسيير لجامعة ورقمة أيام 

 .2005مارس 

دراسة ميدانية بالمؤسسة الجزائرية، : كربالي بغداد، الإنترنت وتسيير العلاقة مع الزبون (119

مداخمة مقدمة في إطار الممتقى الدولي حول اقتصاد المعرفة، كمية العموم الاقتصادية 

 .2005والتسيير،جامعة بسكرة،

كربالي بغداد، تنافسية المؤسسات الوطنية في ظل التحولات الاقتصادية، الممتقى الوطني  (120

الأول حول الاقتصاد الجزائري، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير، جامعة سعد دحمب، البميدة، 

 .2001 ماي 22 و21يومي 

علا أحمد إصلاح،  تقيم الأداء الإستراتيجي أداء العاممين : كريس أشتون،  ترجمة  (121

رضاء العملاء،  مركز الخبرات المينية لإدارة،  القاىرة،   .2001وا 

فارس مسدور، مفيوم التنافسية،  الممتقى الوطني حول تنافسية المؤسسات - كمال رز يق  (122

. 2002 أكتوبر 30- 29الاقتصادية وتحولات المحيط،  جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
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شكالية خمق القيمة الميزة التنافسية في منظمات  (123 كمال رزيق وآخرون،  رأس المال الفكري وا 

إدارة وقياس رأس المال الفكري : الأعمال،  مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول 

 3 و2في منظمات الأعمال العربية، كمية الاقتصاد والتسيير لجامعة سعد دحمب البميدة أيام 

 .2008ديسمبر 

فارس مسدور، تعزيز القدرة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية الجزائرية،   مداخمة -كمال رزيق (124

المؤسسة الاقتصادية الجزائرية وتحديات المناخ الاقتصادي "مقدمة في إطار الممتقى الأول بعنوان 

. 2003 أفريل 23 و22، أيام "الجديد

محمد خضري، أثر اقتصاد المعرفة في تحقيق القدرة التنافسية للاقتصاديات العربية،    (125

اقتصاد المعرفة والتنمية الاقتصادية، كمية : مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول 

 .2005 أفريل  27 و25الاقتصاد والعموم الإدارية لجامعة الزيتونة الأردنية أيام 

نصر الدين بن نذير ومصطفى بداوي، رأس المال الفكري كمدخل لتعزيز الإبداع وتحقيق  (126

إدارة وقياس رأس : ميزة تنافسية مستدامة، مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الدولي حول 

المال الفكري في منظمات الأعمال العربية، كمية الاقتصاد والتسيير لجامعة سعد دحمب البميدة أيام 

 .2008 ديسمبر 3 و2

بارك نعيمة، إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات - نوري منير (127

الأعمال، مداخمة مقدمة في إطار المؤتمر العممي الثالث بعنوان   إدارة منظمات الأعمال التحديات 

 27العالمية المعاصرة، كمية الاقتصاد والعموم الإدارية جامعة العموم الإدارية الخاصة، الأردن، أيام 

 . مارس29و

 بقضايا تعني دورية سمسمة التنمية، جسر سمسمة التنافسية وقياسيا،  عدنان، القدرة محمد وديع (128

 .2003ديسمبر ، 24 العدد بالكويت، لمتخطيط العربي المعيد العربية، الأقطار في التنمية



309 

 

 الرسائل الجامعية: 

 :أطروحات الدكتوراه - أ

فرحات غول، مـؤشـرات تنافـسيـة المـؤسسات الاقـتـصاديـة فـي ظـل العـولمة الاقـتـصاديـة  (129

تسيير،  جامعة : ، أطروحة دكتوراه في العموم الاقتصادية، تخصص(حـالة المـؤسسـات الجـزائريـة)

 .2006الجزائر، الجزائر، 

عمي عبد الله، أثر البيئة عمى أداء المؤسسات العمومية الاقتصادية، دكتوراه دولة، كمية  (130

 .1999العموم الاقتصادية، جامعة الجزائر، الجزائر 

عمر لعلاوي، دراسة الإستراتيجية التسويقية في البيئة التنافسية لممؤسسات الاقتصادية،  (131

 .2005أطروحة دكتوراه في التسيير غير منشورة، المدرسة العميا لمتجارة، الجزائر،

 :رسائل الماجستير-ب

حاتم نجود، تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائو، رسالة ماجستير، كمية العموم  (132

 .2006الاقتصادية وعموم التسيير الجزائر، 

سعادى خنساء، التسويق الالكتروني وتفعيل التوجو نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي،  (133

 .رسالة ماجستير،  كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير الجزائر

شيرين سامي معروف، تحديث الصناعات المصرية ودورىا في تدعيم القدرة التنافسية  (134

 .2004لمصادرات المصرية، رسالة ماجستير، جامعة عين شمس، مصر، 

حالة المؤسسات )- صواكري مباركة، وضعية التسيير الإستراتيجي في المؤسسات العمومية (135

 .1996، مذكرة ماجستير، جامعة الجزائر، الجزائر، (الجزائرية

عبد الرزاق بن صالح، تسيير العلاقة مع الزبائن كمصدر لمميزة التنافسية، مذكرة ماجستير،  (136

 . 2008تسويق، جامعة البميدة، الجزائر، جوان، 
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مصادرىا، تنميتيا وتطويرىا،  :عمار بوشناق،  الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية  (137

 .2002مذكرة ماجستير في عموم التسيير، جامعة الجزائر، 

فايزة بريش، دور الكفاءات المحورية في تدعيم الميزة التنافسية، مذكرة ماجستير، تسويق،  (138

 .2005جامعة البميدة،الجزائر،

كشيدة حبيبة، إستراتيجيات رضا العميل، مذكرة ماجستير تخصص تسويق، كمية العموم  (139

 .2005الاقتصادية وعموم التسيير، جامعة البميدة، مارس 

: المواقع الالكترونية

 www.socialplaz.com.المسوق الذكي لفن التسويق الفاجي اناميني، ، سعد- 1

22/03/2017 

http://www.hrm-group.com/vb/showthread.php?t=14237, 

2-www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.p 

3-www.competitiveness.gov.jo/arabic/portertheory.ph 
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الملاحق 

نموذج الاستمارة المستخدمة في الدراسة : (01)الممحق رقم 

الاستمارة 

:  تحية طيبة وبعد

دور نظام المعمومات التسويقية في دعم إستراتيجية " يقوم الباحث بإعداد بحث بعنوان 

، وىي جزء مكممة "دراسة حالة بعض المؤسسات العمومية- لممؤسسات الاقتصادية–المنتج الجديد 

. لرسالة دكتوراه عموم تخصص تسويق

 نرجو منكم التكرم بالإجابة عمى الأسئمة الواردة في ىذه الاستمارة بما ترونو مناسبا من 

. خلال وظيفتكم والخبرة التي تتمتعون بيا

كما نعدكم بالمحافظة عمى سرية المعمومات، وأنيا لا تستخدم إلا في أغراض ىذا البحث العممي، 

أملا أن تعود نتائج ىذه الدراسة بالنفع والفائدة عمى كافة المؤسسات الاقتصادية العمومية الجزائرية 

. وغيرىا وكذا الباحثين

. مع خالص الشكر لتعاونكم معنا في إنجاز ىذا البحث



البيانات الشخصية والوظيفية : المحور الأول

أمام العبارة المناسبة  (×)الرجاء وضع علامة 

 أنثى -ذكر    ب- أ: الجنس -1

  سنة   50 إلى 30من - سنة   ب30أقل من -أ: العمر -2

  سنة 50أكثر من -ج -3

 : المستوى التعميمي -4

جامعي  -ثانوي   د-متوسط   ج-ابتدائي  ب-أ

 إجمالي سنوات الأقدمية  -5

سنوات  10إلى 5من -أقل من خمس سنوات    ب-أ

 سنوات  10أكثر من- ج



نظام المعمومات التسويقية : المحور الثاني

نظام السجلات والتقارير الداخمية  : أولا

موافق العبارة 

بشدة 

لا محايد موافق 

أوافق 

لا أوافق 

بشدة 

لدى الشركة نظام حديث لمسجلات يتم تحديثو -1

باستمرار 

     

يقوم النظام بإعداد تقارير عن النشاطات الداخمية -2

لممؤسسة 

     

يتولى نظام السجلات الداخمية تمبية احتياجات -3

. المسيرين من البيانات والمعمومات

     

يوفر نظام السجلات الداخمية بيانات كافية عن -4

بيئة المؤسسة 

     

     يتميز نظام السجلات والتقارير الداخمية بسرعة  -5

     يتميز نظام السجلات والتقارير الداخمية بالدقة - 6

يستخدم في ىذا النظام أجيزة ومعدات حديثة -7

لمعالجة البيانات  

     

يتم تدريب العاممين عمى استخدام نظام السجلات -8

والتقارير الداخمية 

     

 

 



. نظام الاستخبارات التسويقية: ثانيا

موافق العبارة 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

تقوم المؤسسة بجمع البيانات عن البيئة الخارجية -9

بصورة دائمة  

     

تقوم المؤسسة بجمع البيانات عن المنافسين -10

بصفة رسمية  

     

تقوم المؤسسة بتحديد نقاط القوة والضعف لدى -11

المنافسين  

     

تقوم المؤسسة بدراسة الاستراتيجيات التي -12

يتبعيا المنافسون 

     

تقوم المؤسسة بإعداد تقارير دقيقة عن حالة -13

السوق 

     

تتنبأ المؤسسة برد فعل كل منافس من خططيا -14

جراءاتيا  وا 

     

تعتمد المؤسسة عمى مصادر متعددة في جمع -15

البيانات من البيئة 

     

يتم تدريب العاممين عمى استخدام نظام -16

الاستخبارات التسويقية  

     

 



نظام بحوث التسويق  : ثالثا

موافق العبارة 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

تستخدم المؤسسة بحوث التسويق لحل المشاكل -17

التي تواجييا 

     

تستخدم المؤسسة بحوث التسويق في عمميتي -18

التخطيط والرقابة 

     

تشمل بحوث التسويق في المؤسسة مجالات -19

متعددة 

     

تعتمد المؤسسة عمى مصادر متعددة لجمع -20

البيانات في البحث التسويقي 

     

     تقوم المؤسسة بإجراء البحوث التسويقية باستمرار -21

تقوم المؤسسة بتحديد جدول زمني لإجراء -22

البحوث التسويقية 

     

توفر المؤسسة ميزانية كافية للإنفاق عمى -23

البحوث التسويقية 

     

يتم تدريب العاممين عمى توخي الدقة واحترام -24

الوقت اللازم لإجراء البحوث التسويقية 

     

 

 



قاعدة البيانات : رابعا

موافق العبارة 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

تقوم المؤسسة بتخزين كافة البيانات الخاصة -25

بتفضيلات الزبائن من المنتجات أو الخدمات 

     

تيتم المؤسسة بتوفير معمومات كاممة عن كل -26

المستيمك 

     

تقوم المؤسسة بترتيب المعمومات وتنظيميا بما -27

يساىم في تحقيق أىداف المؤسسة  

     

تمكن قاعدة البيانات من الحصول عمى كافة -28

الاحتياجات من البيانات والمعمومات  

     

تساىم قواعد البيانات في خفض التكاليف من -29

خلال الاستفادة من البيانات التي يقدميا  

     

توفر الشركة احدث الوسائل التكنولوجية لغرض -30

دارة البيانات والمعمومات  تخزين وا 

     

يتم تشكيل فرق عمل تنسق بينيا بغرض -31

الاستفادة من المخرجات التي تقدميا قاعدة البيانات 

     

 

 

 



استراتيجية التكمفة الأقل : خامسا

موافق العبارات 

بشدة 

لا محايد موافق 

أوافق 

لا أوافق 

بشدة 

يساعد نظام المعمومات التسويقية في تحقيق موقع - 32

 .أفضل من المنافسة عمى أساس السعر

     

المعمومات التسويقية في تحصين  يساعد نظام-33

المؤسسة ضد الزبائن الأقوياء بمساومتيم عمى تخفيض 

 .السعر

     

يساعد نظام المعمومات التسويقية في أن تحتل -34

الشركة موقعا تنافسيا يمكنيا من تخفيض السعر لمواجية 

 .أي منافس جديد

     

يساعد نظام المعمومات التسويقية في أن تستخدم -35

المؤسسة تخفيضات السعر كسلاح ضد السمع البديمة أو 

 .الخدمات المقدمة

     

 

 

 

 

 

 



استراتيجية التمييز : سادسا

موافق العبارات 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

يساعد نظام المعمومات التسويقية في - 36

 التمييز عمى أساس التفوق الفني

     

يساعد نظام المعمومات التسويقية في - 37

 .التمييز عمى أساس جودة المنتجات

     

يساعد نظام المعمومات التسويقية في - 38

 التمييز عمى أساس تقديم خدمات أكبر لممستيمك

     

يساعد نظام المعمومات التسويقية في - 39

التمييز عمى أساس تقديم المنتج قيمة أكبر 

 .لممستيمك نظير المبمغ المدفوع

     

 

 

 

 

 

 

 

 



استراتيجية التركيز : سابعا

موافق العبارات 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

يساعد نظام المعمومات التسويقي - 40

عمي توفير الميارات والموارد اللازمة 

 .لخدمة القطاع السوقي المستيدف

     

يساعد نظام المعمومات التسويقي في - 41

تمييز السمعة أو الخدمة بشكل أفضل بما 

 .يشبع حاجات القطاع السوقي المستيدف

     

يساعد نظام المعمومات التسويقي في -42

تخفيض تكاليف الإنتاج المقدم لمقطاع 

 .السوقي المستيدف

     

يساعد نظام المعمومات التسويقي في - 43

تفادي القطاعات السوقية التي يتمتع بيا 

 .المنافس بقوة عالية

     

 

 

 

 



دور نظام المعمومات التسويقي في  المؤسسات الجزائرية عمى الإحاطة : المحور الثالث

بالمتطمبات المتغيرة والمتزايدة لمزبائن 

موافق المجال العبارات 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

يوفر نظام المعمومات التسويقية بيئة  01

تفاعمية بين المؤسسة والمستيمك 

     

يعد نظام المعمومات التسويقي عاملا  02

ميما في تحديد الأسواق المستيدفة  

     

يساىم نظام المعمومات التسويقي في  03

متابعة وتوفير معمومات تنسجم مع 

احتياجات السوق المستيدف 

     

. دور نظام المعمومات التسويقي في بناء وتحسين استراتيجية  تطوير منتج جديد: أولا

موافق المجال العبارات 

بشدة 

لا أوافق بشدة لا أوافق محايد موافق 

إبراز )يستطيع نظام المعمومات التسويقي  04

خصائص المستيمكين في السوق 

 (المستيدف

     

يساىم نظام المعمومات التسويقي في  05

متابعة وتوفير احتياجات الزبائن بصورة 

     



سريعة  

يتم تحميل حاجات ورغبات الزبائن من  06

أجل تصميم منتج مناسب  

     

تتصف عممية جمع البيانات عن  07

المستيمكين وحاجاتيم بالاستمرارية 

     

يساعد نظام المعمومات التسويقية الإدارة  08

عمى تنويع الخدمات المقدمة 

     

الإحاطة بالمتطمبات المتغيرة والمتزايدة  8-1

لمزبائن 

     

 



قدرة نظام المعمومات التسويقية في المؤسسات محل الدراسة عمى الإحاطة بالتقنيات : ثانيا

. الداخمة في تصميم المنتج قبل طرحه في السوق

موافق المجال العبارات 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

المعمومات التي يتم جمعيا تساعد  09

الإدارة عمى بناء قاعدة بيانات لمزبائن 

الحاليين والمستيدفين 

     

يساعد نظام المعمومات التسويقي  10

الإدارة عمى مواجية التغيرات التي 

تحدث في البيئة 

     

يطمب جمع البيانات لمتحقق من  11

مصداقية نسبة الشراء المتوقعة 

     

توجد اطار متخصص في جمع  12

البيانات 

     

ييدف نظام المعمومات التسويقية  13

لمدخول إلى الأسواق الجديدة 

     

يعد نظام المعمومات التسويقي مدخلا  14

في معرفة نقاط القوة والضعف داخل 

المؤسسة 

     

     الإحاطة بالتقنيات الناشئة  9-14



قدرة نظام المعمومات التسويقية في الشركات محل الدراسة عمى تقديم معمومات مناسبة : ثالثا

وبالوقت المناسب لمتخذ القرار التسويقي 

موافق المجال العبارات 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

     يجرى جمع البيانات المطموبة بمنتيى الدقة   15

يوفر نظام المعمومات التسويقية تغذية  16

عكسية مستمرة لصانع القرار التسويقي 

     

يجري تسميم البيانات المطموبة في الوقت  17

المطموب لتسميميا 

     

تستعمل عممية تحميل المعمومات التي تم  18

جمعيا بدقة في التمكن من إدراك وانتقاء 

واستخدام المعمومات المناسبة  

     

نظام المعمومات التسويقية يقدم الدعم  19

الفعال لمدراء التسويق  

     

تقديم معمومات مناسبة وبالوقت المناسب  19-15

لمتخذ القرار التسويقي 

     

 

 

 

 

 



. المحور الخاص بمدى  تطبيق استراتيجية تطوير المنتج لممؤسسات محل الدراسة: ثالثا

موافق المجال العبارات 

بشدة 

لا أوافق لا أوافق محايد موافق 

بشدة 

تساعد البيانات التي يتم جمعيا من  20

المنافسين في تطوير منتجاتنيا  

     

تعد التقارير التي نحصل عمييا مدخلا في  21

معرفة نقاط قوة وضعف المنتج الحالي  

     

تساعد المعمومات التي يتم جمعيا في  22

عممية تطوير المنتج  

     

تساعد الاستخبارات التسويقية عمى  23

مواجية المنافسة من خلال توفير 

المعمومات الضرورية عن منتجاتيم 

     

يتم جمع بيانات عن مواصفات المنتج  24

المطموب من المستيمكين والوسطاء 

والممولين والموظفين 

     

في مرحمة تطوير المنتج الجديد تجرى  25

ابحاث لتحديد مدى تقبل السوق لفكرة 

المنتج الجديد، واحتمال الطمب في السوق 

فضلا عن نشرة تحدد الأمور المالية 

كالربح المطل وعائدات الإستثمار 

     



يخضع الأنموذج الأولي لممنتج لأبحاث  26

: السوق باستخدام عدة أساليب مثل

دراسات رأي المستيمك، واختبارات الشحن 

والتوزيع 

     

في مرحمة تطوير مفيوم المنتج الجديد  27

تجرى أبحاث لتحديد الأمور المالية كالربح 

المتوقع وعائدات الاستثمار 

     

في حالة فشل المنتج فإن دراسات السوق  28

تجذب الشركة تكاليف ضخمة ناتجة عن 

طرح المنتج في السوق عمى مستوى 

الدولة 

     

     بناء استراتيجية تطوير المنتج   20-28
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