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 صـــــملخ

يهدف هذا البحث إلى معرفة واقع تبني وتطبيق المفهوم التسويقي الحديث في المؤسسات        
تبني  المسؤولين في القطاع الصناعي الجزائري نحو اتجاهاتالجزائرية، وذلك من خلال دراسة 
 وتطبيق المفهوم التسويقي الحديث.

الدراسة عمى عينة عشوائية من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بالقطاع  اعتمدتوقد         
 دراسة وتحميل إجابات أفراد العينة، وصمنا إلى نتائج متعددة أهمها: حيث بعدالصناعي الغذائي، 

دراكا غير صحيح  معظم أن - المسؤولين في القطاع الصناعي الجزائري يممكون معرفة خاطئة وا 
الحديث وأهمية تطبيقه، حيث معظمهم يعتبرون التسويق يهتم فقط بزيادة  حول المفهوم التسويقي

الطمب عمى السمعة وبيعها، وأنه يهتم فقط بالإعلان والدعاية لممنتج المراد بيعه، ويعتبرون القيام 
 ببحوث حول الإعلان والمنتج وقنوات التوزيع، تكمفة إضافية عمى عاتق ميزانية المؤسسة.

توجه الات في القطاع الصناعي لا تمارس الأنشطة التسويقية الحديثة، كأن معظم المؤسس -
دارة العلاقة مع الزبون حيث مسيريها  ،السوقي، وتقسيم السوق إلى قطاعات، وبحوث التسويق، وا 

يرون بأن من واقع خبرتهم يعرفون ما يحتاجه المستهمك وبالتالي لا يحتاجون إلى إجراء الدراسات 
لا يتوافق مع القاعدة الأساسية التي يبنى عميها مفهوم التوجه السوقي،  وفيما التسويقية، وهذا 

يخص تقسيم السوق إلى قطاعات فهم يممكون معتقدا خاطئا يتمثل في أن تجزئة السوق الكبير 
إلى أسواق فرعية، حيث كل فرع يحوي مستهمكين لديهم نفس الرغبات و الإحتياجات ودوافع 

ميزانية هي في غنى عنها، و نفس الحال ينطبق أيضا عمى بحوث  الشراء، يكمف المؤسسة
دارة العلاقة مع الزبون، وهذا ما يسمى بقصر النظر التسويقي.  التسويق وا 

إستنتجنا أيضا أنه يوجد العديد من العراقيل التي تحول دون تطبيق المؤسسات في القطاع  -
 :الصناعي الجزائري لممفهوم التسويقي الحديث، كالآتي
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  جمود السياسات الحالية في المؤسسة وغياب المرونة في إتباع سياسة أخرى تهتم

 بتطبيق المفاهيم الجديدة الخاصة بالتسويق.
  .محدودية البرامج التدريبية في مجال التسويق 

 



 

 شكــر

نحمد المولى تعالى الذي وفقنا لإنياء ىذا العمل، و أليمنا الصبر والقوة والمثابرة في إنجازه، بعدىا أتقدم 

 وقبولو الإشراف عمى مذكرتي. بفائق شكري وتقديـري للأستاذ المشـرف بن عيسى عنابي عمـى توجييـو،

كما أتقدم بالشكر الجزيل للأساتذة الأفاضل الذين تفضموا بتحكيم قائمة الإستقصاء الخاصة      

 بالدراسة.   

أما أفراد عائمتي فميم مني كل عبارات الشكر و الإمتنان عمى المساعدة و التشجيع الذي كان       

 ين فمقد تحمل معي مشقة  و تعب توزيع قائمة الإستقصاءحافزا لإتمام البحث، وخصوصا أخي الحس

و أخيرا كل شكري و إمتناني و إعتذاري إلى كل من ساعدني من قريب أو بعيد في إتمام ىذا البحث 

 غفمت عن ذكر اسمو.و 
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 ةـــــــعام مقدمـــــــــة

 أولا: تمهيد

إن المؤسسات الجزائرية تعتبر العمود الفقري للإقتصاد الوطني، وتطورىا و إزدىارىا           

يساىم في نمو ىذا الأخير، وفي ضوء مايشيده الإقتصاد الجزائري من تغيرات نتيجة التوجيات 

منية الإقتصادية و الإجتماعية، كالتوجو نحو الحكومية الحالية وبرامجيا في مواجية أعباء الت

الخوصصة و الإنفتاح نحو الأسواق العالمية وغيرىا، فإننا نرى أن ىذا الدور الذي أخذتو 

المؤسسات الجزائرية عمى عاتقيا، لا يمكن أن يتحقق مالم تتبنى المفاىيم الحديثة لمتسويق، فكما 

يئية غير مستقرة، بالإضافة إلى أنيا محاطة سسات تتعايش في ظروف بؤ ىو معموم فإن ىذه الم

بجو مشحون بالمنافسة، ليذا لابد عمييا أن تساير التطور الحاصل فيما يخص التقنيات الحديثة في 

 تسويق التسيير، حيث أن حفاظ ىذه المؤسسات عمى حصتيا السوقية، وكذا مواجية صعوبة

قائم عمى  مسايرة التطور  ،المستيمكينمنتجاتيا من سمع و خدمات متناسبة وفق حاجات ورغبات 

الحاصل في النشاط التسويقي، والتأقمم مع المتغيرات التي يشيدىا المحيط الخارجي ليـا، خاصة 

رغباتو المشكمة لمطمب. وىذا ماجعمنا  التغير المستمر في سموك المستيمك، المؤثر عمى حاجاتو و

المفيوم و تطبيق لصناعي الجزائري نحو تبني نتوجو إلى دراسة إتجاىات المسؤولين في القطاع ا

 الحديث لمتسويق.             

  وعميو يمكن تمخيص مشكمة البحث في السؤال الرئيسي التالي:       

التسويقي ماهي إتجاهات المسؤولين في القطاع الصناعي الجزائري نحو تبني وتطبيق المفهوم 

 الحديث؟

 تقسيمو إلى الأسئمة الفرعية التالية: ارتأيناوللإجابة عمى ىذا السؤال 
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حول ا ـا صحيحـة و إدراكـة كافيـمك معرفتاعي الجزائري يمـاع الصنـىل المسؤول في القط .1

 المفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسسة؟

ىل المؤسسات الجزائرية تمارس الأنشطة التسويقية الحديثة، كالتوجو السوقي وتقسيم السوق  .2

دارة العلاقة مع الزبونإلى ق  ؟)التسويق بالعلاقات(طاعات، وبحوث التسويق، وا 

ماىي المحددات والقيود التي تعوق تطبيق المفيوم التسويقي الحديث في القطـاع الصناعـي  .3

 ؟ الجزائري، وذلك من وجية نظر المسؤولين 

في القطاع  ديثالمفيوم التسويقي الحىل توجد فروق إحصائية ذات دلالة معنوية في تطبيق  .4

 الديمغرافية موضع الدراسة؟  المسؤولينالصناعي الجزائري بإختلاف خصائص 

 :الفرضياتثانيا:

 ومن أجل الإجابة عمى ىذه الأسئمة قمنا بطرح الفرضيات التالية:       

دراكً و معرفة كافية يممك   المسؤول في القطاع الصناعي الجزائري الفرضية الأولى: حول  اصحيحً  اا 

 . مفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسسةال

إن المؤسسات موضع البحث لا تمارس الأنشطة التسويقية الحديثة الآتية )وذلك  الفرضية الثانية:

 من وجية نظر مسؤولييا(:

 التوجو بالسوق. -

 تقسيم السوق إلى قطاعات. -
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 القيام ببحوث التسويق. -

 إدارة العلاقة مع الزبون. -

توجد عدة قيود تعوق تطبيق المفيوم التسويقي الحديث في القطاع الصناعي  لفرضية الثالثة:ا

 الجزائري.

 المفيوم التسويقي الحديثتوجد فروقات إحصائية ذات دلالة معنوية في تطبيق  :الرابعةالفرضية 

 الديمغرافية موضع الدراسة. المسؤولينفي القطاع الصناعي الجزائري بإختلاف خصائص 

 ثالثا: نموذج الدراسة

الدراسة( الإطار المفاىيمي لمدراسة، حيث يبين متغيرات الدراسة  ج)نموذ 1يمثل الشكل رقم و       

 :ة بينيمايوالعلاقة الترابط

المتغير المستقل: يتمثل في المفيوم التسويقي الحديث، حيث يحوي المؤشرات التالية: التوجو 

 ويق، إدارة العلاقة مع الزبون.السوقي، قطاعية السوق، بحوث التس

المتغير التابع: يتمثل في إتجاىات المسؤولين، حيث يحوي المؤشرات التالية: المكون 

 المعرفي)الإدراك(، المكون العاطفي)التقييم(، المكون السموكي)النية في التصرف(.
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 : نموذج الدراسة1الشكل رفم

 المتغير التابع                                   المتغير المستقل                             

                                                                                  

    

              ) الإدراك(المعرفي                                                       لتوجو السوقيا  

           ) التقييم( السوق                                                      عاطفي  قطاعية  

 النية في التصرف()بحوث التسويق                                                  السموكي   

 إدارة العلاقة مع الزبون  

 من إعداد الباحثةالمصدر:   

 الهدف من البحثرابعا: 

الذي تسعى إليو ىذه الدراسة ىي إبراز الصورة الحقيقية للأنشطة  إن اليدف الرئيسي       

 التسويقية الحديثة في القطاع الصناعي الجزائري، وذلك من خلال دراسة إتجاىات المسؤولين فييا.

 كما أن ىناك أىداف فرعية ليذه الدراسة يمكن حصرىا في الآتي:      

مؤسسات   في المفيوم التسويقي الحديثؤولين لأىمية تبني وتطبيق مدى إدراك المس معرفة -

التسويق  بحوث التسويق،القطاع الصناعي )كفمسفة التوجو بالسوق، وتقسيم السوق إلى قطاعات، و 

 (.الزبونإدارة العلاقة مع بالعلاقات)

ات المسؤولينإتجاى المفيوم التسويقي الحديث  

 مؤشراتو مؤشراتو
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طة التسويقية دراسة إتجاىات المسؤولين فيما يخص المحددات و القيود التي تعوق تطبيق الأنش -

 الحديثة في القطاع الصناعي الجزائري.

معرفة العلاقة بين تطبيق المفيوم التسويقي الحديث في القطاع الصناعي الجزائري وكل من  -

 .متغيرات وخصائص المسؤولين فييا

اىيـم تقديـم بعـض التوصيـات التـي تسـاعد المؤسسـات الصناعيـة الجزائريـة عمـى الإستفـادة مـن المف -

 و الأساليب التسويقية الحديثة.

 أهمية البحثخامسا:  

         تبرز أىمية ىذه الدراسة من خلال مايمي:        

يعد السوق الجزائري أحوج مايكون لمثل ىذه الدراسة و لنتائجيا، لأن الجزائر تتبنى سياسة  -

ت لتنفيذىا في مواجية المنافسة السوق الحر والمفتوح، مما يعني حاجة سوقيا إلى مثل ىذه الدراسا

 الخارجية )المؤسسات العالمية(، وذلك لضمان الثبات والإستقرار والنمو والنجاح.

وأخيرا تتوقع الباحثة أن تكون نتائج ىذه الدراسة مفيدة وىامة لقطاعات كثيرة في الجزائر، كرجال  -

 الغرف الصناعية و التجارية.و المسؤولين في  الإقتصاديةالأعمال و الأكاديمين في الكميات 

 مبررات إختيار الموضوعسادسا: 

في  يسيرالأسباب التي دفعتنا لإختيار ىذا الموضوع ىو الأمل في أن نساىم ولو بجزء           

من خلال توضيح أحد الأسباب التي  بدراسة واقعيا، تطوير المؤسسات الإقتصادية الجزائرية، وذلك

يمانا منا بأىمية إلزام المؤسسات بتطبيق أدت بيا إلى الوضع الذي ى المفيوم ي فيو الآن، وا 
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عامل أساسي في تحقيق الأىداف  والذي نعتبره في إدارة وتسيير مشاريعيا، التسويقي الحديث

العامة لممؤسسة، كل ىذا جعمنا نتجو إلى دراسة إتجاىات المسؤولين في القطاع الصناعي نحو 

متسويق، حتى نضع أيدينا عمى المحددات والقيود التي تعوق تطبيق تبني وتطبيق المفيوم الحديث ل

التسويقية الحديثة في ىذه المؤسسات، ونستطيع أن نتوصل إلى حمول يمكن أن تساىم في الأنشطة 

   .ةوبشكل واسع وبإنتظام في المؤسسات الجزائري الأنشطةتطبيق ىذه 

 الدراسات السابقةسابعا: 

 تتمثل في الآتي: ،وع البحثــة بموضــت ذات الصماــوث والدراســالبح    

اتجاهات إدارات الفنادق الأردنية الصغيرة نحو تطبيق دراسة لـ أسعد حمان أبو رمان بعنوان:  -1

، ورقة بحثية مقدمة إلى الممتقى العربي الثاني، الفرص و التحديات المفهوم الحديث لمتسويق

. أجريت ىذه الدراسة لبيان إتجاىات إدارات الفنادق 2003أكتوبر  8-6الدوحة، دولة قطر، يومي 

الأردنية الصغيرة نحو تطبيق المفيوم الحديث لمتسويق، وبيان مدى أىمية التسويق في العمل 

الفندقي وكيف يشكل ىذا النشاط الضمانة الأساسية لأجل نجاح الفندق، حيث أجريت الدراسة عمى 

 .فندق( من فئة النجمتين في مدينة عمان 25لواحدة و )فندق( من فئة النجمة ا 28عينة شممت )

وبينت الدراسة أن إدارة الفنادق الأردنية الصغيرة لايدركون المفيوم الحديث لمتسويق، وأن توجياتيم 

نحو تطبيقو كانت سمبية، وبينت الدراسة كذلك بأنو لاتوجد فروقات بين توجيات الفنادق لتطبيق 

 الفندق و سنة التأسيس. ىذا المفيوم تعزى إلى درجة

، ورقة البحوث التسويقية وواقعها في المؤسسة الجزائرية :دراسة لتشاور خير الدين بعنوان -2

بحثية مقدمة إلى الممتقى الوطني الأول حول الإصلاحات الإقتصادية في الجزائر: الممارسة 

دراسة البحوث  ، التي كانت تيدف إلى2004أفريل  20/21، جامعة بشار، يومي التسويقية
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و مؤسسة  (Soitexو  Couvertexالتسويقية و واقعيا لبعض المؤسسات منيا مؤسستي )

(Algérie télécom)  حيث توصل الباحث إلى عدم إدخال ىذه المؤسسات  لتقنيات الحديثة في .

  لدراسة زمةواللاالتسيير، وكذا عدم الإىتمام بالبحوث التسويقية التي تمد الإدارة بالمعمومات الكامنة 

من إتخاذ القرارات المدروسة وتجنب  المديرينوالتي تمكن ، و معرفة السوق والمستيمك معا

 في آن واحد. المخاطر

إمكانية تبني وتطبيق المعرفة التسويقية الحديثة لصالح بن عبد الله الممحم، بعنوان: دراسة  -3

 :حثية مقدمة إلى الممتقى العربي الثانيورقة ب  ،وأثرها عمى الأداء في القطاع الصناعي السعودي

حيث كان اليدف الرئيسي ، 2003أكتوبر  8-6الفرص و التحديات، الدوحة، دولة قطر، يومي 

الذي تسعى إليو ىذه الدراسة ىي إبراز الصورة الحقيقية للأنشطة التسويقية في القطاع الصناعي 

ار القائم بين الباحثين في مدى قابمية السعودي، ليساىم في الوصول إلى نتيجة عممية حول الحو 

تطبيق المعرفة التسويقية الحديثة في أسواق الدول النامية. وقد توصل الباحث إلى أن العناصر 

المتعمقة بالأنشطة التسويقية تطبق وبدرجة كبيرة ومنتظمة في الشركات الصناعية السعودية موضوع 

 البحث.

ه التسويقي لمسيري المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، التوجدراسة لرحال سميمان، بعنوان:  -4

المشكمة لمتوجو ، ىدفت الدراسة إلى إبراز العوامل دراسة ميدانية لمقطب الإقتصادي لناحية عنابة

 20التسويقي لمديري المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، حيث إحتوى البحث عمى عينة تتكون من 

مؤسسة )قطاع عام وخاص( ممثمة لمقطب الإقتصادي لناحية عنابة، مؤسسات من قطاع 

الصناعة، الخدمات، التكنولوجيات الحديثة والصناعة الغذائية، حيث أجريت مقابلات نصف 

 ع مسيري ىذه المؤسسات، ومن بين النتائج التي توصل إلييا الباحث، تتمثل في:موجية م
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ات و الذي أرجع إلى عامل السياق ــعدم وضوح الرؤية الإقتصادية لدى بعض مسيري المؤسس -

 الكمي و الخاص الذي تعرفو البلاد.

نافسة بسبب نقص ضعف الخبرة في الممارسة التسويقية وشعور المسيرين بعدم القدرة عمى الم -

 الموارد و تكمفة الإنتاج بالمواصفات العالمية الجديدة.

غياب تكوين فني و إداري لممسيرين خاصة في مجال التسويق، لأن ىذه المؤسسات إعتادت  -

 العمل في سوق يتميز بدرجة من الإستقرار، حيث العرض فيو أقل من الطمب.

التسويق: نفوذ إستراتيجي في بعنوان،   Omar Merlo, Seigyoung Auh دراسة لكل من -5

، حيث تضمنت ىذه الدراسة 2010، ماي 2، مجمة التسويق الإسترالية، العددالشركات الإسترالية

الأسترالية، حيث كان اليدف من ىذا البحث، دراسة تأثير  المؤسساتبيانات من كبار المديرين في 

ستراتيجية المتوسطة والكبيرة مقارنة بالوظائف الإ المؤسساتالتسويق عمى التوجو الإستراتيجي في 

)إطار العينة(، وتم إرسال الإستبيان إلى الشركات العاممة  اتصالا 535ــــالأخرى، حيث تم القيام ب

%(  12.9في مجموعة واسعة من الصناعات التحويمية، المواد الغذائية والمنتجات المشابية )

%(  9.7%( والمنتجات المعدنية المصنعة  ) 21ة بو )والمواد الكيميائية والمنتجات المرتبط

وكشف تحميل الدراسة عمى أن تمثيل التسويق في المناصب العميا لمشركة معتدل، حيث أن معظم 

 25.4المديرين التنفيذين في منظمات العينة يعطوا إىتماما أولا إلى )الإنتاج والتصنيع( بنسبة )

%(، ثم تمييا الوظائف  16.4ويق( يأتي في المرتبة الثالثة )%( و)التس 23) %( ثم تمييا العمميات

 الأخرى بنسب متفاوتة.

، المجمة الدولية تمهيد الطريق من أجل تسويق متميزبعنوان،  Peter Leeflangدراسة لـ  -6

، حيث ىدفت ىذه الدراسة إلى إقتراح خطوات التي من شأنيا 2011، 2للأبحاث والتسويق، العدد 



21 

 

 

ق لمتصورات المستقبمية في التسويق، حيث بينت العناصر التي تشكل مسارات نحو تمييد الطري

 التسويق المتميز، نذكر منيا:

 التوجو نحو السوق بخمق قيمة لمعميل. -

 الإبتكار من أجل خمق ميزة تنافسية. -

 صمة قوية مع الإدارات الأخرى. -

المعرفة المستمدة من الدراسات التي  ينبغي أن تستمد عممية صنع القرار في مجال التسويق من -

 تغطي العديد من المجالات )قطاعات السوق، العلامات التجارية.........الخ( .

بقاء المؤسسة خلال الأزمة، تأثير التوجه نحو السوق، بعنوان:  Vikash Naidooدراسة لـ  -7

، حيث أن 2010، 8العدد ، إدارة التسويق الصناعية، التسويق الإبتكاري، و إستراتيجية الأعمال

، إنزلق الإقتصاد العالمي بدرجة أعمق في 2009والربع الثاني من عام  2007بين أواخر عام 

              .، في جميع أنحاء العالم2009خضم أزمة إقتصادية مع إنتعاش بطيئ في الربع الثالث من عام 

يمية العالمية في الإنييار، ليذا أنجزت ونتيجة ليذه الأزمة الإقتصادية، أخذ قطاع الصناعات التحو 

عمى المشاريع الصناعية الصينية الصغيرة والمتوسطة، من أجل الإجابة  ىذه الدراسة مع التركيز

ىل دعم التسويق للإبتكار يمكن أن يساعد المؤسسات الصغيرة و المتوسطة  التالي: عمى التساؤل

في ىذه الدراسة تم إستخدام  ؟ حيثالإقتصادية في تطوير صناعاتيا وبالتالي بقائيا خلال الأزمة

 فيفريإلى  2008، وبين نوفمبر منيجية المسح لجمع البيانات، التي أجريت عمى أساس من السرية

 ، وىي الفترة التي شيدت إنييار مفاجئ في قطاع الصناعات التحويمية الصيني نتيجة2009
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ن الذين شاركوا في ىذه الدراسة في أواخر للأزمة الإقتصادية الراىنة، كان بعض من المستطمعي

 المؤسساتوقد توصمت الدراسـة إلى أن  .2009أغمقت مؤسساتيم في أوائل عام  2008عام 

الصغيرة و المتوسطـة الصينيـة التي تتبنـى التوجـو نحو السوق و ليا القدرة عمى الإبتكار قادرة عمى 

، وىذا يساىم في بقاء الشركة خلال الأزمة تطويـر وتعزيـز و الحفاظ عمى ميزتيا التنافسية

 الإقتصادية.

، بعنوان: Kevin Zheng Zhou,James R. Brown, Chekitan S. Devدراسة لـ  -ي

، حيث 2009، 11، مجمة البحوث التجارية، العددالتوجه التسويقي، والميزة التنافسية، والأداء

والحصول ،لتوجو نحو السوق وخمق قيمة لمعميلتيدف ىذه الدراسة إلى التأكيد أن ىناك روابط بين ا

عمى ميزة تنافسية في السوق، حيث تقدم ىذه الدراسة بعض التوضيح بشأن مزايا التوجو نحو 

 السوق)الإىتمام بالمستيمك( وأثره عمى الميزة التنافسية والأداء في المؤسسة.

 مدراسات السابقة:  ل نظرة تقيمية 

 :ييم ما ااتضح لن الدراساتلأىم من المسح السابق  و         

في المؤسسات و أثره  الحديثأىمية تطبيق المفيوم التسويقي  عمى الدراسات السابقةاتفقت  -

في تحسين أداء المؤسسة وخمق ميزة تنافسية تساعدىا عمى تحقيق أىدافيا، و إجتمعت  الإيجابي

في المؤسسات الجزائرية  قي الحديثالمفيوم التسويأن درجة تطبيق  الدراسات الجزائرية خاصة عمى

أغمبية ىذه  ضعيف وىذا ماأدى إلى الوضعية الراىنة التي ىي عميو الآن. لكن مايلاحظ عمى

بالرغم من أنيا تطرقت إلى الجوانب المتعمقة بالمفيوم التسويقي  حيث )الجزائرية خاصة(الدراسات

 سؤولين في المؤسسات الجزائرية نحوالحديث، إلا أنيا لم تتعمق في دراسة وتحميل إتجاىات الم
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الذي يستطيع من خلال  )المسؤول( الوحيدتبني وتطبيق المفيوم التسويقي الحديث، والذي نعتبره  

إتجاىاتو أن يعكس لنا واقع تطبيق ىذا المفيوم في المؤسسات الجزائرية و بدقة، وىذا ما سنتناولو 

 في موضوع بحثنا.   

 المنهج المتبعثامنا:

و التحميمي، من  عمى المنيج الوصفي الاعتمادللإلمام بجوانب الموضوع ككل سوف يتم  و        

خلال الإعتماد في الجانب النظري لجمع البيانات الثانوية عمى المسح الأكاديمي للأبحاث و 

يا الدراسات، أما جمع البيانات الأولية، فقد تم بواسطة قائمة الإستقصاء، التي تم دراستيا و تحميم

 . التحميميةو  بإستعمال المنيج الوصفي التحميمي الذي يعتمد عمى الأساليب الإحصائية الوصفية 

 الدراسةحدود تاسعا: 

 يمي: من خلال ماذلك و  ،وقد تم وضع حدود ومجال الدراسة   

، مما يعني خروج والعام إقتصرت الدراسة عمى مؤسسات القطاع الصناعي الجزائري الخاص -

  رى من النتائج كقطاع الخدمات.قطاعات أخ

إقتصرت الدراسة عمى القطاع الصناعي الغذائي بالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، وذلك لعدة  -

 إعتبارات نذكر منيا: 

ات الصغيرة والمتوسطة لعدة إعتبارات، لكون المشيد ــــة عمى المؤسســــإقتصرت الدراس -

صغيرة ومتوسطة عند نياية السداسي الأول مؤسسة  820738الإقتصادي الوطني يشمل عمى 

% منيا تعتبر مؤسسات مصغرة، ففي الواقع يكشف تصنيف 90 نسبة، حيث أكثر من 2014لعام 
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) وزارة  المؤسسات في الجزائر عدم كفاية المؤسسات المتوسطة وتعداد ضئيل لممؤسسات الكبيرة

 ،حصائية لممؤسسات الصغيرة والمتوسطةالتنمية الصناعية وترقية الإستثمار، نشرية المعمومات الإ

 (.2014السداسي الأول 

قتصرت الدراسة عمى الصناعة الغذائية لكون الإحصائيات تشير، إلى أنو تم تسجيل في  -  وا 

قطاع الصناعة أكبر عدد لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة المشطوبة في الصناعة الغذائية، فقد تم 

مؤسسة صغيرة ومتوسطة لقطاع الصناعة  349جموع مؤسسة صغيرة ومتوسطة من م 117شطب 

 :) وزارة التنمية الصناعية وترقية الإستثمار2014% خلال السداسي الأول 52,33أي بنسبة 

 (.2014السداسي الأول  ،نشرية المعمومات الإحصائية لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة

ووىران لشساعة المساحة الجغرافية  إقتصرت الدراسة عمى كل من ولاية الجزائر والبميدة والشمف -

وتعدد الولايات، الذي يصعب معو تطبيق أي بحث ميداني عمى أساس الحصر الكامل، إلا إذا 

توفرت الإمكانات المادية والبشرية، وكذلك لكون جل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة تتمركز 

 ربع سالفة الذكر.، من بينيم الولايات الأ%53ولاية بنسبة أكثر من  12أغمبيتيا في 

سوف نقوم بدراسة إتجاىات مدراء التسويق أو من يقوم بالنشاط التسويقي داخل المؤسسة، بينما  -

يوجد في المؤسسة مدراء آخرون يؤثرون عمى تطبيق الأنشطة التسويقية داخل القطاع الصناعي 

ضافة إلى الإدارة العميا الجزائري، كمدير الإنتاج ومدير المشتريات والمالية والموارد البشرية إ

حيث سوف نقوم بدراسة المكونات الخاصة بالإتجاه والمتمثمة في المكون المعرفي لممؤسسة. 

 .والعاطفي والسموكي
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كما أن المحددات والقيود التي تعوق تطبيق المفاىيم الحديثة لمتسويق في الجزائر، والتي تطرقنا  -

مثال وليس عمى سبيل الحصر، وبالتالي قد تكون إلييا في ىذه الدراسة، تعتبر عمى سبيل ال

 محددات وقيود بخلاف ما تتضمنو ىذه الدراسة.

  عاشرا: محتويات البحث

ومن أجل دراسة الموضوع والإحاطة بمختمف جوانبو، فقد تمت معالجتو ضمن أربعة         

 أجزاء أساسية:

وتوضيح أسئمة الدراسة والفرضيات،  الجزء الأول: المقدمة والتي شممت أىمية الدراسة وأىدافيا،

 والمنيج العممي المتبع ليذه الدراسة ومحدداتيا وخطة البحث.

الجزء الثاني: الإطار النظري لمدراسة وسيتناول ىذا الجزء دراسة مفاىيم وعموميات حول 

 الإتجاىات والمفيوم التسويقي الحديث.

ميم وتوزيع إستبيان الدراسة وطرق جمع تصالجزء الثالث: الدراسة الميدانية والتي سوف تشمل 

 .البيانات وتحميميا إحصائيا

 الجزء الرابع: الخاتمة وتشمل نتائج البحث والتوصيات المتعمقة بيذه الدراسة.

 

    

 

       



 

 

 

 

 

 

 

 دراسة الإتجاهاتالفصل الأول: 
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 لفصل الاول: دراسة الاتجاهاتا
 

 تمهيــد:

والحياة اليومية، فعمى سبيؿ  يستخدـ مصطمح الإتجاه لأكثر مف معنى في مجالات العمـ        

المثاؿ يستعمؿ لمتعبير عمى وجية الرياح ووسائؿ النقؿ، ويستخدـ في تقييـ الظواىر التي يتـ 

والمنحنى الذي تأخذه الدولة في مواجية أمر عاـ يتصؿ بسياستيا الداخمية أو الخارجية. دراستيا، 

ريبية، حيث يعتبر الإتجاه حالة وجدانية يعتبر مف المصطمحات المتداولة بكثرة في الدراسات التجو 

         تعبر عف رأي شخص ومعتقداتو حوؿ موضوع معيف، ويكوف إيجابيا أو سمبيا.

أف الوصوؿ إلى الأحكاـ الصحيحة في المسائؿ المثيرة لمجدؿ يعتمد إلى حد كبير  وبما         

يحة مف المسؤوليف في القطاع الصناعي ر عمى الإتجاه الذىني لمفرد، فإننا عندما ندرس إتجاىات ش

في ىذا  المفيوـ التسويقي الحديثؽ ػالجزائري حوؿ موضوع في غاية الأىمية، ألا وىو تطبي

القطاع، يجب أف نتوقع أف ىؤلاء المسؤوليف يممكوف مكوف عاطفي وسموكي أو عمى الأقؿ مكوف 

 .ىذا المفيوـ وأىمية تطبيقومعرفي إتجاه 

 أف   ، تناوؿ المحاور التالية، حيثلمبحثيفتأينا مف خلاؿ ىذا الفصؿ المتضمف عميو ار و          

يضـ تعريؼ ىذه الأخيرة، خصائصيا، ومكوناتيا ، الاتجاىاتبعنواف مدخؿ إلى  الأوؿالمبحث 

ات ػاس مكونػقي ـػفيض ،الثانيث ػأما المبح وؾ،ػف السمػيا وبيػة بينػا، والعلاقػة تكوينيا وتغيرىػػوكيفي

 والسلالـ المستخدمة ليذا الغرض. و،مختمؼ طرؽ قياس، و اهػالاتج
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 مدخل الى الاتجاهات: الأوللمبحث ا

ما ىو حولو مف تتشكػؿ إتجاىػات الشخص وتتكػوف شخصيتػو مف خلاؿ تفاعمو مع           

بالقوة فتتكوف لديو معتقدات توصؼ إما بالإيجاب أو السمب، ، أشخاص وأحداث ومتغيرات عديدة

مف المواضيع التي تيـ  ،للأفرادالنفسية  الاتجاىاتتعد دراسة ومتابعة أو بالضعؼ...الخ. و 

الوصوؿ إلى الأحكاـ الصحيحة في المسائؿ المثيرة ، وذلؾ يرجع لكوف في المجاؿ العمميف ػػالباحثي

 لمجدؿ يعتمد إلى حد كبير عمى الإتجاه الذىني لمفرد.

 بالاتجاهات مفاهيم خاصةالمطمب الأول: 

 الاتجاهاتأولا: تعريف 

 لقد تعددت التعاريؼ فيما يخص الاتجاىات، إذ يمكف استعراض أىميا مف خلاؿ مايمي:         

)الموقؼ( يصؼ تقويمات الفرد، ومشاعره الاتجاه «حسب فيميب كوتمر وجاري أرمسترونج فإف

 .(1) »معيف، أو فكرة معينة وميولو المتسقة نسبيا اتجاه شيء

عبارة «المستيمؾ ىي  اتجاىاتحسب محمد فريد الصحف و إسماعيؿ السيد ونادية العارؼ فإف 

ما، أو فكر ما، وقد  شيءعف استعدادات متعممة مسبقا للإدراؾ أو التصرؼ نحو شخص ما أو 

أو شركة محددة، أو متجرا  تكوف ىذه الأشياء منتجا معينا، أو علامة معينة، أو خدمة معينة، 

 . (2) »و حتى رجؿ بيع معيفبعينو أ

 .319، ص 2007، 11، دار المريخ لمنشر، الرياض، طأساسيات التسويقفيميب كوتمر، جاري أرمسترونج،  -(1)
  .591، ص3002، الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويقمحمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، نادية العارف،  -(2)
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الاتجاه ىو نسؽ مستديـ مف المعتقدات، عف شيء « Rokeachوىناؾ تعريؼ أكثر شمولية اقترحو 

 .(1)» أو موقؼ يييئ الفرد عمى الاستجابة بطريقة تفضيمية

راد ػػؽ، والأفػقائػة عف الحػكاـ ذاتيػؼ و آراء و أحػعبارة عف مواق«عمى أنو الإتجاه كما عرؼ

يختمؼ عف  ، كما أنوفي الحقيقة معمومات اكتسبيا الفرد في حياتو مف خبرتو اليومية ىوو ،والأفكار

تكوف غير  ف، أما الآراء فيمكف أفيو عبارة عف مجموعة آراء ثابتة ،الاتجاه أعمؽالرأي لأف 

 . (2)»مقصودة )عرضية(

نستنتج أف الاتجاىات تتكوف لدى الفرد نتيجة خبرات سابقة  ومف خلاؿ ىذه التعاريؼ        

معينة، فيي عبارة عف معتقدات و آراء و تفضيلات، تتكوف اتجاه شيء ما، سواء كاف  لتجارب 

 ىذا الشيء )منتجًا أو علامة، أو أفكارًا، أو نظمًا....(.

 ثانيا: خصائص الاتجاهات

 :(3)عف باقي العوامؿ التي تؤثر عمى سموؾ الفردالاتجاىات تمتمؾ خصائص تميزىا إف        

 

، 2003، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، سموك المستهمك "عوامل التأثير النفسية"عنابي بف عيسى، -(1) 
 .192ص 

-(2)
Martine Gauthy, Marc Vandercamnen, études de marchés « Méthodeset outils », de 

 boeck université, bruxelles, 2005,p 204. 
 أنظر إلى: -(3)

 سموك المستــهمك  "المفاهيم العصرية طمعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارؽ محمػػد خزندار،  -                                 

 .269، ص2005مكتبة الشقري، الرياض، ،والتطبيقات"

، 2000، 4، دار وائؿ لمنشر والتوزيع، عماف، ط المستهمك، مدخل إستراتيجيسموك محمد إبراىيـ عبيدات،   -
 .217ص 
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 هي أمر مكتسب: الاتجاهات.1

ىي نتيجة التعمـ أو  الفرديوجد إتفاؽ شبو كامؿ مف طرؼ العمماء، عمى أف اتجاىات        

فيي إما معمومات يحصؿ عمييا الفرد مف خبراتو  الخبرات التعميمية التي اكتسبوىا في الماضي،

أو خبراتو غير المباشرة الناجمة مف تفاعمو مع المجتمع المحيط  ،المباشرة عف المنتجات أو الأفكار

لمثاؿ، المعمومات التي يتحصؿ عمييا الفرد مف والتي تساىـ في تشكيؿ اتجاىاتو، عمى سبيؿ ا ،بو

 كويف اتجاه محدد نحو ىذه العلامة.أصدقائو حوؿ منتج معيف،تساىـ في ت

 :محدد شيءتكون عن  الاتجاهات.2

بشكؿ  الاتجاهبشكؿ عاـ )مثؿ الأغدية المعمبة( وقد يكوف  شيءنحو  الاتجاهقد يكوف        

 تماما. اويجب أف يكوف الشيء محددً  ،(منتج بعينوالنحو  الاتجاهخاص)

 : لها مسار ولها قوة الاتجاهات.3

دة، كما أف ليا قوة، فقد ػا لا تكوف محاية، وغالبػة أو سمبيػإيجابي الاتجاىاتفإما أف تكوف       

 وقد لا تفضمو، أو لا تفضمو بشدة. ،وقد تفضمو بشدة ،امعينً  اشيءً تفضؿ 

 :مــصف بالثبات و التعميـــتت الاتجاهات.4

يره، والتعميـ ىو إحدى صفات ػػػعب تغيػػػيصدتو ػػػػػوتطوؿ م ،الاتجاهوف ػػػػكػػػػػد أف يتػػػػػػبع       

إلى المطاعـ، فإنو قد ينظر  إحدى، عمى سبيؿ المثاؿ، مف يحب تناوؿ صنؼ معيف في الاتجاه

 وىنا يقوـ بتعميـ وجية نظره عف المطعـ بشكؿ عاـ. ،المطعـ ككؿ نظرة إيجابية
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 ثالثا: أنواع الإتجاهات:

 :(1)وذلؾ عمى نحو التالي تجاىاتيوجد عدة معايير لتقسيـ الإ

 حسب الموضوع: -1

ما وىذه الإتجاىات لا  شيءوىي تمؾ الإتجاىات التي تتصؼ بالعمومية حوؿ  إتجاهات عامة: -أ

لكوف التعمييـ ينطوي عمى عنصر "المطمؽ" في إصدار الأحكاـ حوؿ موقؼ أو شخص تتميزبالدقة 

 معيف مما قد يؤدي إلى تشويو الحقائؽ.
 

وىي الإتجاىات التي تكتسب صفة العمومية عمى الإطلاؽ وتكوف موجية نوعية: إتجاهات  -ب

كوف إتجاىا محددا حوؿ جزء مف المنبو الذي تعرض لو نحو شخص أو موضوع معيف، فالفرد قد ي

 دوف بقية الأجزاء الأخرى.

 حسب درجة الشمولية: -2

وىي التي تكوف عمى مستوى جميع أفراد المجتمع أو جميع العامميف في  إتجاهات جماعية: –أ 

المنظمة حوؿ موقؼ معيف وتكوف ىذه الإتجاىات ميمة لجميع الأفراد وىذه الإتجاىات تتميز بالقوة 

 والإستمرارية.

 وىي إتجاىات فرد معيف بذاتو نحو موضوع أو شخص آخر.إتجاهات فردية:  -ب

 من حيث الهدف: -3

 ىـاوىي إتجاىات الفرد نحو الأشخاص أو الأشياء أو الموضوعات التي تسإتجاهات إيجابية:  -أ
 

 مف:  بتصرؼ (1)

  .194-192، ص ص 2007، دار الوفاء، الإسكندرية، السموك الإداري، العلاقات الإنسانيةمحمد الصيرفي،  -
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 في إشباع حاجاتو ورغباتو. 

 الفرد نحو كؿ مايعيؽ تحقيؽ أىدافو. وىي إتجاىاتإتجاهات سمبية:  -ب

 حسب الظهور: -4

وىي تمؾ الإتجاىات التي لايستطيع الفرد التعبير عنيا بصراحة أماـ الآخريف إتجاهات سرية:  -أ

 ربما لمخوؼ مف المسؤولية أو لتجنب الصراع.

التي يستطيع الفرد التعبير عنيا صراحة أماـ الآخريف  وىي تمؾ الإتجاىاتإتجاهات عمنية:  -ب

 وىذه الإتجاىات عادة مايكوف ليا علاقة بالفرد نفسو وبالمجتمع الذي يعيش فيو.

 حسب الشدة: -5

الدينية والعادات والقيـ وىي تمؾ الإتجاىات التي تكوف مستندة عمى المعتقدات إتجاهات قوية:  -أ

 الفرد. والمبادئ التي يتمسؾ بيا

تتركز حوؿ  وىي تمؾ الإتجاىات التي تكوف في مراحؿ الميد وعادة ما إتجاهات ضعيفة: -ب

 بعض الموضوعات أو الأشياء أو الأشخاص خارج نطاؽ إىتماـ الفرد.

باحثوا السموؾ التنظيمي فيركزوف عمى ثلاثة أنواع مف الإتجاىات المتصمة بالعمؿ  أما           

 : (1)يمي  الرضا عف العمؿ، المشاركة بالعمؿ، والولاء التنظيمي، والتي سوؼ نتطرؽ ليا فيما وىي:

يشير الرضا إلى القناعة الحاصمة عندما يتـ إشباع الحاجة، كما يعبر الرضا  الرضا عن العمل:

الناجمة عف إدراكيـ  عف العمؿ عف الإتجاىات التي يمتمكيا الأفراد بشأف عمميـ لاسيما الإتجاىات

  نتائج ميمةلمعمؿ ومحتواه، وىو شعور ينتج عف إدراؾ الفرد بأف عممو يمكف أو يسمح بتحقيؽ 

، دار صفاء لمنشر والتوزيع، إدارة السموك التنظيمي في عصر التغييرإحساف دىش جلاب،  :مف بتصرؼ -(1)

 .113-110، ص ص 2011عماف، 
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، كما يعتبر مفيوـ متعدد الأبعاد يقوـ عمى إتجاىات الفرد نحو بعض الأبعاد الميمة وذات قيمة

كالمنظمة مثلا، أو الإشراؼ المباشر، المكفاءات المالية، أو الزملاء في العمؿ، أو تصميـ 

، وليس بالضرورة أف تكوف جميع ىذه الإتجاىات إيجابية في آف واحد أوغير إيجابية، فقد الوظيفة

 مديره. ةالفرد في الأداء الوظيفي ويفخر بالإنتماء لممنظمة ولكنو يشكو مف ضعؼ كفاء يستمتع

يعد الإندماج في العمؿ أحد المفاىيـ التي أضيفت مؤخرا إلى  الإندماج ) الإنغماس( في العمل:

حيث يعبر عف الدرجة التي يتطابؽ فييا الفرد سيكولوجيا مع عممو وينظر ميداف السموؾ التنظيمي، 

إلى مستوى أدائو المدرؾ عمى أنو ميما لبموغ القيمة لمنفس، والأفراد الذيف يكوف مستوى إندماجيـ 

 غير ميـ في حياتيـ. عنصرفي العمؿ ضعيفا ينظروف إلى عمميـ عمى أنو 

ويكوف فييا  يقصد بالولاء التنظيمي الدرجة التي يتطابؽ فييا الفرد مع المنظمة الولاء التنظيمي:

راغبا لبذؿ المزيد مف الجيود مف جانبو، حيث يعتبر الولاء التنظيمي إتجاه عمؿ أكثر عمقا مف 

يتعمؽ بالمنظمة ككؿ بدلا مف تعمقو بالعمؿ نفسو كما ىو عميو الحاؿ في  كونوالرضا عف العمؿ 

يجابية مع الرضا  في العمؿ، فالمدراء الرضا الوظيفي، غير أف الولاء التنظيمي ذو علاقة معنوية وا 

ينصحوف بزيادة الرضا عف العمؿ مف أجؿ زيادة مستويات الولاء لدى مرؤوسييـ الأمر الذي 

، ويمكف أف يشخص الولاء التنظيمي المرتفع مف خلاؿ ينعكس بشكؿ أو بآخر في زيادة الإنتاجية

 ثلاث مؤشرات ىي:

 قبوؿ قيـ المنظمة والسعي نحو دعيما. -

 الرغبة في بذؿ جيود كبيرة وطيبة في المنظمة. -

 الرغبة في البقاء في المنظمة -
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 وظائف الإتجاهاترابعا: 

 (:1)للإتجاىات وظائؼ محددة بالنسبة لمسموؾ يمكف ذكرىا فيما يمي و

 .بو حيث تساعد الفرد عمى التأقمـ مع الأحداث والظروؼ المحيطة وظيفة التأقمم: -

تقوـ الإتجاىات النفسية بوظيفة أخرى ىامة، ألا وىي حماية الذات النفس: وظيفة الدفاع عن  -

وعمى سبيؿ المثاؿ  مف عوامؿ التيديد الخارجية كالقمؽ والخوؼ والحرج الإجتماعي وغيرىا،

معادية  حيف يحتفظ بإتجاه معيف فإنو يحاوؿ الدفاع عف نفسو، فالمدير الذي يكف إتجاىاتالموظؼ 

لنقابات العماؿ إنما يدافع عف مصمحتو ومركزه، والعامؿ الذي يؤدي الحركة العمالية إنما يعبر عف 

 إتفاؽ تمؾ الحركة مع مصالحو وأمانيو.

أحيانا ترتبط الإتجاىات النفسية لمفرد بفكرتو عف نفسو وعف وظيفة التعبير عن القيم والمثل:  -

 التي يؤمف بيا. فرد مع القيـ والمثؿقيمو الشخصية،حيث تتفؽ إتجاىات ال

تساعد الفرد عمى تنظيـ إدراكو للأمور وترتيب معموماتو عف المواضيع  وظيفة المعرفة: -

ليا كؿ  يتعرض ي، حيث تقوـ بدور حيوي في تنظيـ الكميات الضخمة مف المعمومات التالمختمفة

يوـ وتساعده في تصنيؼ تمؾ المعمومات في مجموعات منفصمة بحسب درجة أىميتيا لو، مع 

إستبعاد الغير الميمة منو، بالإضافة إلى ذلؾ فإف وظيفة  المعرفة تعيف الفرد عمى تخفيض درجة 

، كما أف الفرد يميؿ إلى تصديؽ فييا لبس وذلؾ حينما يمتقي بمعمومات ،الحيرة والإلتباس

 التي تتفؽ مع إتجاىاتو النفسية وتكذيب المعمومات التي تتعارض معيا. المعمومات

 بتصرؼ مف:(1) 

 .158، ص 2011، دار المسيرة، عماف، السموك التنظيمي في منظمات الأعمالأنس عبد الباسط عباس، -

 .421، 417ص ص ، ، السعودية2000، مكتب الممؾ فيد الوطنية، سموك المستهمكأحمد عمي سميماف،  -
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 المطمب الثاني: الإتجاه والسموك الفردي في المنظمة

 وانواع السموك الفردي في المنظمة مفهومأولا: 

 مفهوم السموك التنظيمي:  -1

قبؿ التطرؽ إلى مفيوـ السموؾ التنظيمي، وجب عمينا التعريؼ بمفيوـ السموؾ، حيث أف           

التي يقوـ بيا الإنساف في حياتو، وذلؾ لكي يتكيؼ مع  الإنساني ىو الأنشطة المتعددة السموؾ

وىذه الأنشطة ىي محصمة التفاعؿ بيف العوامؿ البيئية متطمبات البيئة والحياة المحيطة بو، 

، حيث يمكف أف تكوف ىذه الأنشطة ظاىرة كالنوـ واليقظة والأكؿ والشرب الشخصيةوالعوامؿ 

ر ظاىرة كالإدراؾ والتفكير والتأمؿ والتخيؿ والتصور ، أو أنشطة غيوالأعماؿ والممارسات الأخرى

بمعنى أف السموؾ الإنساف ىو ممارسات يؤدييا الإنساف لحركات أو فعاليات جسمية ونفسية 

 (.1)الغرض منيا إشباع وتحقيؽ حاجاتو

أما السموؾ التنظيمي فييدؼ إلى دراسة سموؾ العامميف في المنظمة، ويشمؿ ذلؾ أسموب          

دراؾ العامميف، شخصياتيـ، دوافعيـ لمعمؿ، رضاىـ الوظيفي، إتجاىاتيـ وقيميـ، وكذلؾ  تفكير وا 

كأفراد أو مجموعات، وتفاعؿ ىذا السموؾ مع بيئة المنظمة، وذلؾ لتحقيؽ أىداؼ كؿ   ممارساتيـ

اىـ ىذا في فيـ وتوقع سموؾ العامميف في المنظمة ػػػ، فيسف والمنظمة في نفس الوقتػػػػالعامميمف 

 (.2)ومف ثـ التحكـ والرقابة في سموؾ العامميف بالمنظمة

 .13، ص2004، الدار الجامعية، الإسكندرية، السموك الفعال في المنظماتصلاح الديف محمد عبد الباقي،  -(1)
ص  ،2005، الدار الجامعية، الإسكندرية، مبادئ سموك التنظيميصلاح الديف عبد الباقي،  - مف: بتصرؼ(2)

32. 
، ص 2001، الإسكندريةالدار الجامعية،  ،السموك الإنساني في المنظماتصلاح الديف محمد عبد الباقي،  -

17. 
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البيئة  جيا المستخدمة، وأخيراوتعتبر المتغيرات التالية: الأفراد، الييكؿ التنظيمي، التكنولو           

التي تعيش فييا المنظمة، العناصر الأساسية في السموؾ التنظيمي، فحينما يبدأ الأفراد العمؿ في 

المنظمة، فإنيـ يسعوف إلى تحقيؽ أىداؼ معينة، ومف ىنا تنشأ الحاجة إلى وجود تنظيـ يوضح 

تكنولوجيا بدرجة معينة، وكؿ ىذه البعض، وأيضا ىناؾ حاجة إلى إستخداـ العلاقاتيـ ببعضيـ 

 .(1)العناصر تتأثر بالبيئة الخارجية التي تعمؿ فييا المنظمة

 :أنواع السموك الفردي في المنظمة  -2

 :(2)إف السموؾ الفردي لمعامميف في المنظمة يتمثؿ في السموكيات الآتية         

 .ىو السموؾ الذي يتخذه الفرد نحو الأنشطة والمياـ المختمفة المرتبطة بو سموك أداء العمل: -1

إذا عرفنا حجـ وكمية ونوعية الجيد  ،ويمكننا أف نقيس ىذا السموؾ ونميزه بالجودة أو الرداءة

 المبذوؿ، حيث يمكننا أف نحكـ عمى نوعية الأداء وأف نقيسو ونكافئ عميو أو نعاقب عميو.

ونعني بو درجة الإستيعاب والقناعة التي يحققيا الفرد مف عممو، ولا العمل:  سموك الرضى عن -2

فقط رضاه عف راتبو، بؿ يتعدى إلى الرضى عف النواحي المادية والنفسية التي يحققيا العمؿ نعني 

 .لمفرد، والرضى قد يكوف كميا أو جزئيا، وىذا يختمؼ  مف فرد إلى فرد بإختلاؼ درجة مشاعرىـ

إنتاجيتيـ وأدائيـ لمعمؿ، وكذلؾ عمى النفسي لمعامميف أو رضاىـ عف العمؿ يؤثر عمى والإتجاه 

 جوانب أخرى مف سموكيـ في العمؿ، حيث أف الفرد الذي يزداد رضاه عف عممو يزداد بالتالي حبو 

، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية  السموك التنظيمي مدخل تطبيقي معاصرمحمد عبد الباقي، صلاح الديف -(1)
 .12، ص 2003

 بتصرؼ مف: -(2)

 .73-68، ص صمرجع سبق ذكرهأنس عبد الباسط عباس،  -
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متنانو لوظيفتو، وبالتالي تزداد  وحماسو لو ويزداد إقبالو والمباشرة عميو، ويزداد أيضا تعمقو وا 

 إنتاجيتو ويزداد أداءه.

ىو ذلؾ السموؾ الذي يدفع الفرد إما في إتجاه الأنظمة والقوانيف سموك قبول الإشراف والرقابة:  -3

ما إلى الطريؽ المعاكس، فيخالؼ كؿ الأنظمة ولا يتبع أي قانوف، وىو مكمؿ  الخاصة بالمنظمة، وا 

لسموؾ الرضى عف العمؿ، ولا شؾ أف متطمبات العمؿ ىي إتباع الموظؼ لقوانينو وأنظمتو 

مشرفيف عميو وىـ رؤسائو ومديروه ومراقبوه يختمؼ مف نظاـ إلى نظاـ ، فسموؾ الفرد نحو الوتعاليمو

ومف حالة إلى حالة ومف فرد إلى فرد ومف قائد إلى قائد، فمثلا سموؾ الفرد نحو الإشراؼ وقبولو  

المرؤوسيف بالإحتراـ والتقدير  يتأثر بالقائد وقوة شخصيتو وحبو لو ودماثة خمقو وفرض نفسو عمى

الفرد للإشراؼ وسموكو نحوه يتأثر بحالة الفرد نفسو وقت الإشراؼ عميو  أف تقبؿوالإقناع، كما 

نتاجيتو وأدائو.  وطريقة الإشراؼ وأسموبو ونمطو، وكؿ ىذا ينعكس عمى جيد الفرد وا 

يحب الثبات الدائـ  ومكوناتو لا الإنساف بصفاتو إف سموك قبول التجديد والتطور والتدريب: -4

عمى منواؿ واحد، فالفرد يتقبؿ التجديد والتطور والتدريب إذا كاف ذلؾ يشبع في نفسو  والإستمرارية

حاجات ورغبات لـ يكف يستطيع تحقيقيا إلى عف ىذا الطريؽ، حيث تختمؼ مفاىيـ الأفراد، ويتراوح 

 يؿ ولا، فالفرد الخامؿ الذي يقتنع بالقمشعورىـ، ويتبايف سموكيـ نحو قبوؿ التطور والتجديد والتدريب

والتجديد   يحب العطاء والبذؿ والتقدـ، تجده يتيرب مف الدورات والمناقشات التي تؤدي إلى التطور

عكس الشخص الطموح، والمنظمة الذكية ىي التي تدفع بسموؾ الأفراد إلى قبوؿ عمميات التجديد 

لتجديد والتطور، فأسموب ومحتويات وزماف ومكاف وسياسة وفمسفة وحوافز وبرامج عمميات ا

 عمى ردود فعؿ )سموؾ( الأفراد نحو ىذه العمميات. والتدريب ليا التأثير الكبير
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نحف نعيش في مجتمع معقد التركيبة، الفرد ينتمي إلى عدد مف  :سموك قبول الجماعة -5

الجماعات الصغيرة ) النادي، المسجد، المدرسة، الوظيفة، الأصدقاء، العائمة،.......الخ( التي 

تحقؽ لو إشباعاتو المختمفة المادية والنفسية والإجتماعية، وسموؾ الفرد نحو ىذه الجماعات 

لنبوذ( وحبو للإنتماء مف عدمو يتوقؼ عمى المستوى الأمني والطمأنينة بالإيجاب والسمب )القبوؿ وا

والراحة والرضى الذي يجده عند ىذه الجماعات، وكذلؾ لما تكنو ىذه الجماعات لو مف مودة 

ف الإدارات الذكية ىي التي تحاوؿ جاىدة  حتراـ وتقدير، وما تقدـ لو مف رعاية وعطؼ، وا  وا 

ؼ بسيولة ويسر مع المحيط الذي ىو فيو، سواء المحيط الخارجي أو ومستمرة أف تجعؿ الفرد يتكي

، وفشؿ الإدارة في ذلؾ يعرض الأفراد لحالة مف محيط العمؿ، وىي تخمؽ الظروؼ وتييئيا لذلؾ

 الإحباط والقمؽ وربما ترؾ العمؿ، وبالتالي إلى خفض الإنتاجية، وعدـ تحقيؽ الأىداؼ.

 في المنظمة الفرديدراسة السموك  وأهمية : أهدافثانيا

تيدؼ دراسة السموؾ التنظيمي إلى تفيـ الأبعاد النفسية والسموكية للإنساف بصفتو محددا       

تتمثؿ الأىداؼ الأساسية لدراسة السموؾ التنظيمي  أساسيا لنجاح منظمات الأعماؿ، وبعبارة أخرى

 :(1)في

 تحدث لمعامميف في منظمات الأعماؿ.وتصنيؼ الظواىر السموكية التي تحميؿ  -1

وصؼ الظواىر السموكية التي تلاحظ في المجاؿ الإداري وصفا عمميا يتسـ بالموضوعية  -2

 والدقة.
 

 بتصرؼ مف: -(1)

 .60-58ص ص ، 2013، مكتبة النيضة المصرية، مصر، السموك التنظيميتوفيؽ محمد عبد المحسف،  -
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تحدث في مجاؿ الإدارة وربطيا بأسبابيا وعمميا والعوامؿ تفسير الظواىر السموكية التي  -3

 والظروؼ التي أثرت في حدوثيا.

 التنبؤ بحدوث الظواىر السموكية ذات الصمة بالعمؿ الإداري قبؿ وقوعيا في المستقبؿ. -4

 ضبط ىذه الظواىر السموكية وتوجيييا في الإتجاه الصحيح أو المرغوب فيو. -5

السابقة يمكف أف نستمد أىمية دراسة السموؾ التنظيمي، والمتمثؿ في  ومف خلاؿ الأىداؼ     

 :(1)الآتي

 الوصوؿ إلى مبادئ عامة أو نظريات أو تعميمات بخصوص السموؾ التنظيمي في المنظمات. -1

 يوالغير الرسم ي، والمثالي والواقعي، والرسمالمساعدة عمى تقريب الفجوة بيف العممي والنظري -2

 .في المنظمات

 المساعدة عمى تقميص الفجوة بيف أىداؼ المنظمات وأىداؼ الأفراد. -3

 والعمؿ عمى تمبيتيا، خاصة حاجات النمو والتقدـ والإنجاز.فراد معرفة الحاجات المختمفة للأ -4

 معرفة تأثير البيئة عمى سموؾ العامميف فييا. -5

 المساعدة عمى تحسيف المناخ التنظيمي وتحقيؽ الفعالية التنظيمية. -6

 : العلاقة بين الإتجاه والسموكثالثا

أثير كبير في السموؾ لاسيما عندما ندرؾ ىذه الإتجاىات أو عندما نعتنقيا تللإتجاىات          

  .بشكؿ قوي، عمى الرغـ مف أف الأفراد قد يتصرفوف مف دوف تفكير وخارج الطريقة المعتاد عمييا

 

 .60-58، ص ص مرجع سبق ذكرهبتصرؼ مف: توفيؽ محمد عبد المحسف، ( 1)
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التوافؽ )الإنسجاـ( بيف الإتجاىات والسموؾ عندما يفكر الأفراد بوعي بشأف ويزداد          

( إف إتجاىات المديريف والطريقة التي lussier,2005إتجاىاتيـ قبؿ التصرؼ، وبدوره أوضح )

الأفراد العامميف تؤثر في سموكيات ىؤلاء الأفراد أثناء العمؿ وأدائيـ، فمو إمتمؾ  مع يعامموف بيا

ىؤلاء المديريف إتجاىات وتوقعات إيجابية تفيد بأف المرؤوس ذو إنتاجية عالية عندىا سيكوف ىذا 

 .(1)المرؤوس كذلؾ

سموؾ، المقاؿ الذي ومف خلاؿ مختمؼ الدراسات، تمؾ التي بينت العلاقة بيف الإتجاه وال         

، حيث تناوؿ 2010و آخروف، في سنة   Wim vebekeأصدرتو مجمة العموـ التجارية، لكؿ مف:

البحث، دراسة اتجاىات و تفضيلات المستيمؾ )المواطف الأوروبي( بشأف لحوـ البقر و الخنزير 

لاؿ ما أظػيره ، وذلؾ مف خػالفردحيث أظيرت الدراسة، بأنو يوجد علاقة بيف السموؾ و اتجاىات 

البحػث، في كوف المستيمؾ )الصديؽ لمبيئة( الذي ييتـ برعاية الحيواف و صغار الخنزير، يستيمؾ 

وبالتالي  ،(2)قدرا أقؿ مف لحـ الخنزير، حيث أثرت المعتقدات الخاصة بو، عمى سموكػػػػػػػػػو الشرائي

تفضيلات تؤثر في سموكو ، حيث أف ىذا بما تحمػػػػمو مف معتقػػػػػػػدات و آراء و  الفردفإف اتجاىات 

يكوف اتجاىاتو قبؿ قيامو  الفرد المثاؿ يعبر عف وجية النظر الأولى، والتي مفادىا عف كوف

 بسموكو.

 والوجيػة الأخرى تعتمػد في عرضيػا عمى بعض النظريػات، مثػؿ نظريػة التعػارض الإدراكػي         

 بتصرؼ مف :(1)

 .106، 105، ص ص مرجع سبق ذكرهإحساف دىش جلاب،  -

-(2)
Wim Verbeke, Federico (J.A.), Marcia( D.), Athanasios Krystallis, Klaus G. Grunert, 

 «European citizen and consumer attitudes and preferences regarding beef and 

pork»,Meat Science, 2210, p 291. 
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ػيـ بعد السمػوؾ مباشػرة ػػقد يكونػوف اتجاىات رادػػػػالأفد أف بعض ػػػوالتي تعتقؿ النسبي، ػػػػونظرية التعمي

 :(1)التي تتمثؿ في و

 نظرية التعارض الإدراكي: -1

حسب ىػػػػػذه النظرية يحدث التعػػػػارض، عندما يتمقى المستػيمكوف معمومػػػػات جديدة عف           

 شيء مػػػا، تحدث تعارضا واضحا مع آرائيـ و إتجاىاتيـ الحالية نحوىا.

ما لحاسوب غالي الثمف مع تجاىمو لبعض الخصائص  شخص فعمى سبيؿ المثاؿ، شراء          

الحاسوب يؤدي بو في الغالب إلى حالة مف حالات التعارض  التي يجب أف تتوفر في ذلؾ

الإدراكي، وعدـ الإرتياح بعد إتماـ عممية الشراء نفسيا، حيث يشعر المستيمؾ المشتري لمحاسوب 

بعدـ الإرتياح و التناقض، أي التناقض بيف اتجاىو السابؽ حوؿ الحاسوب نفسو وسموكو الفعمي 

 نحوه بعد الشراء.

ؿ تمقائي لإتخاد كؿ الإجراءات ػقد يكوف مستعدا، وبشك الشخص ىذه الحػػػػػػالة فيو           

ة التخمص مف حالة عدـ التوازف ػمف حالات التوازف عند محاولة ػػػػة لموصوؿ إلى حالػػػاللازم

أف  وىنا يمكف ليذا الشخصإتجاىو إلى إتجاه جديد،  بإجراء تعديؿ أو تغيير في النفسي، وذلؾ

ح  الإيجابية لشيء موضوع الإتجاه ىو ػػػعف الملام -تعرض إختياري -وػػػدث لأصدقائيحاوؿ التح

 و أناس آخروف يحمموف إتجاىات إيجابية نحو ىذا الأخير.

 :نظرية التسبب -2

 ترتبط ىذه النظرية بالإجابة عمى أسئمة مثؿ لماذا أنا فعمت ذلؾ؟، حيث ترتكز ىذه          

 .245-243صصمرجع سبق ذكره، عبيدات، محمد إبراىيـ  -(1)
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النظرية عمى الإستنتاجػات التي يقوـ بيا فرد ما لموصوؿ إلى إستنتػاج أو نتائػج ترتبػط بسموكػو أو 

 سمػػػػػوؾ الآخريػف، والتي تساىـ في تشكيؿ الإتجاىات أو تعديميا أو تغيرىا.

ىات الأفراد نحو المنتجات كما تصؼ نظرية التسبب أسباب تكوف أو تغيير إتجا         

والخدمػػػػات، أو نحو معتقدات معينة أو نظـ، فعمى سبيؿ المثاؿ، قد يقوؿ مسؤوؿ في قطاع 

صناعي ما أنو يرفض تطبيؽ بعض المفاىيـ التسويقية الحديثة لأنيا لا تتماشى مع بيئتنا الخاصة 

 لكونيا أفكار مستوردة مف الخارج.

 اوتغييره هاوكيفية تكوين الاتجاه:مكونات الثالثالمطمب 

 أولا: مكونات الإتجاه

إلى  ؽوذكرنا الخصائص التي يتميز بيا ، والآف سوؼ نتطر  ،الاتجاهلقد قمنا بتعريؼ          

 :البعد، والنموذج أحادي الأبعادالاتجاه، النموذج ثلاثي نموذجيف يبيناف لنا مكونات 

مف  وفػػيتك اهػػالاتج، فإف العمماءمنموذج الأوؿ و الذي اتفؽ عميو العديد مف لفقا و  و        

 : (1)التالية رػالعناص

 .المكون المعرفي -1

 .المكون العاطفي -2
 .المكون السموكي -3
 

 :للاتجاهوالشكؿ الموالي يمثؿ لنا المكونات الثلاثة 
 

(1)
- Patricia Goutelle, Véronique, marketing de l’analyse à l’action, pearson  Education, 

 rance, 2004, p 112.   
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 الاتجاىات

 الاتجاهالتناسؽ بيف عناصر  :(1/1)الشكؿ رقـ 
 المصدر:

- Paul pollomans, le marketing qualitatif, de boeck & larcier, paris, 1998, p 208. 

بيف العناصر الثلاثة المكونة  اأف ىناؾ تناسقً  (1/1)الشكؿ السابؽ رقـ ونلاحظ مف           

 : (1)والمتمثمة في الآتي ،للاتجاه

 المكون المعرفي:.1

بغض  ،الاتجاه، التي يتبناىا الفرد نحو الشيء موضوع الآراءوالمعتقدات و  المعارؼيتمثؿ في 

، فعمى سبيؿ المثاؿ قد يعتقد أو المعمومات صحيحة أو خاطئةالنظر ما إدا كانت ىذه المعتقدات 

الموظؼ أف زملائو في العمؿ يحصموف عمى أجر أعمى منو أو أف رئيسو في العمؿ لا يفيـ طبيعة 

 عممو.

 :المكون العاطفي.2

 ، وىذه العواطؼ والمشاعرالاتجاهىو عبارة عف مشاعر الفرد و أحاسيسو نحو الشيء موضوع 

 بتصرؼ مف: -(1)
 .277-276، صمرجع سبق ذكرهطمعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارؽ محمػػد خزندار،  -
 .197-195ص مرجع سبق ذكره، عنابي بف عيسى،  -
 . 203، ص 2004، دار المريخ، الرياض، إدارة السموك في المنظماتباروف، جيرالد جرينبرج، روبرت  -

 

 

 المكون السلوكي   
 ) نمط الاستجابات( 

 المكون المعرفي
 ) المعتقدات(

العاطفي  المكون
 )التقييم(
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ويحدد عف  ،ما ىي إلا عبارة عف التقييـ العاـ لو نحو ىذا الشيء ،التي تكونت لدى المستيمؾ 

النوع) أحب أو أكره، أريد أو لا أريد (، وعادة فإف ىذه العواطؼ تنتج عف  مثؿ ىذا أجوبةطريؽ 

 المكوف المعرفي.

 المكون السموكي: .3

سموكيا نحو شيء معيف، ويعبر ىذا المكوف  للاستجابةالفرد  استعدادىو عبارة عف درجة          

أف رئيسو في العمؿ غير حريص  فمثلا قد يعتقد الموظؼالسموؾ الفعمي، فيقيس نية التصرؼ،  عف

عمى أمواؿ المنظمة ويشعر أنو لا يستطيع الإستمرار في العمؿ معو فإف ذلؾ يدفعو إلى البحث 

 عف عمؿ آخر.

أما النموذج الثاني: أحادي البعد أو ما يسمى بالاتجاىات ذات المكوف الواحد، فيركز          

ػرة أف ػػػذه الفكػاب عمى ىػػ، ويعػ(1)المكػوف المؤثػر وف فقػػط مفػكػػاىات تتػػعمى اعتبار أف الاتج

 ، فعمى سبيؿ المثاؿ:الفرد اتجاىاتفي تفسير  الباحثقد لا يكوف كافيا لمساعدة  يػالمكػوف العاطفػ

يوجد أفراد يفضموف ، حيث يصعب عمى رجؿ التسويؽ معرفة إتجاىات المستيمكيف نحو منتج معيف

 :و الشكؿ التالي يوضح لنا ىذا النموذج. آخروف لسعرهشراء منتج معيف لجودتو و 

 

 

 

 .222صمرجع سبق ذكره، محمد إبراىيـ عبيدات،  -(1)
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 ذات المكوف الواحد  الاتجاىات: (1/2)لشكؿ ا                        
 المصدر:

، 1998، مكتبة عيف الشمس، القاىرة، "المفاهيم والإستراتيجيات" سموك المستهمكعائشة مصطفى المنياوي،  -
 .97ص 

 الاتجاهات: تكوين ثانيا

فيي حوصمة العديد  ،امكتسبً  اكونيا أمرً  الاتجاىاتكما ذكرنا سابقا فإف مف خصائص           

في الماضي، كما أنيا نتيجة القيـ و التقاليد  الفردمف المعمومات والتجارب والخبرات التي اكتسبيا 

و تطوؿ مدتو يصعب تغييره، حيث  الاتجاهالخاصة بالمجتمع التي يعيش فيو الفرد، وبعد أف يتكوف 

 يعتبر ىذا مف الأمور المكمفة إلى حد كبير.

، لابد لنا مف التطرؽ إلى الكيفية التي يتـ بيا تعمـ الاتجاىاتة موضوع تكويف ولمعالج          

 وىي عمى النحو التالي: الاتجاىات، والعوامؿ المؤثرة عمى تكويف الأشخاصمف قبؿ  الاتجاىات

ىو عممية التحوؿ مف عدـ وجود اتجاه نحوشيء معيف  الاتجاىاتونعني بتعمـ  :الاتجاهاتتعمم .1

لابد مف تحديد  ،إلى وجود اتجاه نحو ىذا الشيء، ولفيـ عممية تعمـ الاتجاىات الأشخاصلدى 

كافة الأنشطة أو العمميات التعميمية التي حدثت، ومف بيف النظريات التي تفسر عممية تكويف 

 :(1)الاتجاه

 .231-229صمرجع سبق ذكره، محمد إبراىيـ عبيدات،  - بتصرؼ مف:(1)
 
 

 الإتجاه = التأثير

 التقدير الإيجابي أو السلبي

)جيد أو سيء، موجب أو سالب، مفضل أو غير 
 مفضل (
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ترى أنو يمكف لمنبو أصمي أف يكوف منبيا إيجابيا أو سمبيا إذا تـ : الكلاسيكي نظرية التعمم -أ(

، فعمى سبيؿ المثاؿ فإف إسـ علامة تجارية جديدة مف منتج ما يمكف إعادتو أو تكراره لممشاىديف

وبشكؿ مقبوؿ ليـ وحسب  لممشاىديف،، إذا تـ إعادتو أو تكراره اأو سمبيً  اإيجابيً  اأف يكوف منبيً 

 قدراتيـ الشرائية.

ترتكز عمى أساس  التي المثاؿ التالي يوضح فحوى ىذه الطريقة :طريقة التعمم الإشتراطي -ب(

لذا فإنيـ يشترونو لكونو الصنؼ  ـ أي إتجاه نحوه،منتج معيف لا يكوف لديي بشراءقياـ المستيمكيف 

الأخير الموجود عمى رفوؼ المتجر الذي اعتادوا الشراء مف عنده، أو قد يقوموف بشراء منتج جديد 

ـ الشعور بالرضا نحو ىذا المنتج ػة نحوه، أما إذا انتابيػرة، فتتكوف لدييـ رغبة قميمػلتجربتو لأوؿ م

 ت إيجابية.و، فإنيـ سيكونوف نحوه اتجاىاػبعد إستعمال

ترتبط بالأوضاع التي يكوف فييا الأفراد معنييف كثيرا بالقرار الواجب  :نظرية التعمم الإدراكي -ج(

الذي تـ إتخاذه  القرار الشرائيبكثيرا  عندما يكوف المستيمكيف معنييف إتخاذه، فعمى سبيؿ المثاؿ

اتجاه معيف نحو منتج  عمى معمومات مسبقة وذات صبغة عقمية، والتي تساىـ في تكويف بالإعتماد

 حيث يعتمد الفرد في إتخاذ قراره عمى معتقدات وأراء مكونة لو مسبقا.، ما

 :(1)تتمثؿ في الآتي العوامل المؤثرة عمى تشكيل الإتجاهات: .2

  التي و الخبرة السابقة مف الوسائؿ التجربة المباشرةتعتبر  التجربة المباشرة والخبرة السابقة: -أ(

 
 بتصرؼ مف: -(1)

-231، صمرجع سبق ذكرهطمعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارؽ محمػػد خزندار،   -
233. 

 .274-273صمرجع سبق ذكره، محمد إبراىيـ عبيدات،   -
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 فعمى سبيؿ المثاؿ، الشيء موضوع الإتجاهالمحتمميف نحو  الأفراديتكوف مف خلاليا إتجاىات 

أشارت البحوث إلى أف المستيمكيف يحمموف إتجاىات قوية عف المنتجات التي استعمموىا مف قبؿ 

 أكثر مف تمؾ المنتجات التي سمعوا عنيا وشاىدوىا في الإعلانات فقط.

بيف الفرد والجماعات المرجعية  ر المباشرغييؤدي التعامؿ المباشر و  :التأثير الشخصي -ب(

تؤثر عمى سموكو الحالي أو  ،كالعائمة والأصدقاء وزملاء العمؿ...الخ، إلى تكويف إتجاىات مبدئية

 .قد تـ التعامؿ معيا نظـأو أو أفكار نحو ماييمو أو يرغبو مف منتجات  ،المستقبمي

تتأثر مشاعر الفرد ومعتقداتو، عند تعرضو لمختمؼ وسائؿ  التأثير بوسائل الإعلان العامة: -ج(

الإعلاف العامة كالتمفزيوف والإذاعة و الصحؼ و المجلات كخطوة أولى، ومف ثـ تتكوف أو تتغير 

 اتجاىاتو كخطوة ثابتة، قد يتبعيا سموؾ معيف، يتوافؽ مع ما تكونت نحوه ىذه الإتجاىات.

وقويا تؤثر تأثيرا مباشرا  ،المواصفات الداخمية الشخصيةإف الخصائص و  العوامل الشخصية: -د(

 نحو مختمؼ الأمور التي تواجيو، فعمى سبيؿ المثاؿ: ،عمى معتقدات ومشاعر ومواقؼ الأفراد

الأفراد ذوي الشخصيات الإنطوائية والمحافظة يرفضوف شراء ملابس عصرية مزركشة وكثيرة 

 لألواف.ا

 :الاتجاهاتر ـتغيي :ثالثا

ويؿ، ػدى الطػيمكنيا أف تتغير عمى الم لكفثابتة عمى المدى القصير، و  الأفراد اتجاىاتتعتبر 

 :(1)وسوؼ نتطرؽ إلى الأسباب التي تؤدي إلى تغيرىا

    ،مرجع سبق ذكرهطمعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارؽ محمػػد خزندار،  -بتصرؼ مف:  (1)                         

 .284-283ص
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وفيؽ ػػفإنو يسعى لت الفردات متعارضة لدى ػػػػػد اتجاىػػػػا توجػػػػعندم: الاتجاهاتالتعارض في .1

 عف طريؽ تعديميا أو تغيرىا. يا،ػػبين

معيف، وكما ىو معموـ فإف  اتجاهعندما يمر الفرد بمشكؿ ما يؤلمو، فإنو يكوف  التجربة المؤلمة:.2

التي تكوف عمى  الاتجاىات، لاتكوف ثابتة مثؿ تمؾ لتجربة مؤلمةالتي تتكوف نتيجة  الاتجاىات

 ميؿ.

عندما يقوـ رجؿ التسويؽ بإحداث تغيير  عمى سبيؿ المثاؿ :الشيء موضوع الإتجاهالتغيير في .3

نافعو،.....الخ( فيذا يؤدي حتما إلى تغيير في اتجاىات ، مفي المنتج مف حيث)خصائصو

 .للأفراد، فالتعديؿ والتغيير بشكؿ عاـ يؤدي إلى خمؽ اتجاىات جديدة تماما بالنسبة هنحو المستيمؾ 

، تجعؿ المستيمؾ المنتجإف التغيير في السعر أو في مكونات ف عمى سبيؿ المثاؿتغيير الإدراك: .4

عف المنتج، وأيضا يؤدي التغيير في وسائؿ الترويج  وػػػر مفيومػػػػأو تغييو نحو المنتج ػػػػر نظرتػػػػيػيغ

 .اتجاىاتوحدوث تغييرات في إدراؾ المستيمؾ، وىذا يساىـ في تغيير  و الإعلاف إلى

الاتجاىات الضعيفة تعتبر أكثر سيولة عند تغييرىا مف الاتجاىات القوية، ولكف  .قوة الاتجاه:5

ىذا لا يعني أف الاتجاىات القوية لا يمكف تغييرىا، بؿ إف التكرار قد يؤثر عمييا، الميـ ىو إعطاء 

 سبب قوي لمتغيير.

لشيء موضوع إف كمية المعمومات المختزنة لدى المستيمؾ نحو ا .كمية المعمومات المختزنة:6

يكونوف  المعمومات،، فالذيف لدييـ كميات محدودة مف الاتجاىاتتمعب دورا كبيرا في تغيير الاتجاه 

 مف ىؤلاء الذيف لدييـ معمومات وفيرة. اتجاىاتيـأكثر قابمية لتغيير 

 :الاتجاهوثانييما تغيير حركة  الاتجاهبأمريف أوليما تغيير قوة  الاتجاىاتيتعمؽ تغيير  و
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، وىناؾ مف الاتجاهموضوع  الشيءنحو  اضعيفً  اسمبيً  ااتجاىً يوجد مف يممؾ  :الاتجاهتغيير قوة .1

 .الاتجاهختمؼ السبؿ المستخدمة في التغيير حسب قوة نحو نفس الشيء، وت اقويً  اسمبيً  ايممؾ اتجاىً 

أو تغيير  إيجابية اتجاىاتالسمبية إلى  الاتجاىاتتغيير وتتمثؿ في  تغيير حركة الإتجاه:.2

الإيجابية إلى سمبية، وىذا التغيير لا يتـ عمى مرحمة واحدة، بؿ يتطمب ذلؾ التدرج في  الاتجاىات

 الاتجاهويتـ في الثانية تغيير  الاتجاهىذا التغيير، حيث يتـ عمى مرحمتيف، يتـ في الأولى تحديد 

 المعاكس. الاتجاهفي 

 :(1)أما أىـ الطرؽ التي يمكف اتباعيا لتغيير الإتجاىات فيي كالآتي          

يمكف تغيير الاتجاىات النفسية للأفراد عف  تزويد الأفراد بالمعمومات عن موضوع الاتجاه: -1

طريؽ تزويدىـ بالمعمومات المختمفة التي تتعمؽ بموضوع الاتجاه. وىنا يعيد الفرد ترتيب خبراتو 

 بناء عمى المعمومات التي تـ اكتسابيا .

مف الصعب أف يعتمد الفرد عمى نفسو في تحقيؽ حاجاتو، وفي  وسائل الإعلام والاتصال: -2

لى الحقائؽ الموضوعية المرتبطة بجوانب الحياة المختمفة فلابد أف يعتمد بالضرورة عمى إ الوصوؿ

 ماتقدمو وسائؿ الإعلاـ المختمفة.

وىنا نجد أف إتجاه الفرد نحو أي موضوع يتوقؼ عمى إطاره المرجعي  تغيير الإطار المرجعي: -3

إتجاه الفرد يتطمب ذلؾ تغييرا في الذي يشتمؿ عمى معاييره وقيمو ومذركاتو ولإحداث تغيير في 

 إطاره المرجعي.

 ينتمي : قد أكدت الدراسات أف الفرد إذا غير جماعتو المرجعية التيتغيير الجماعة المرجعية -4

 .211-210، ص صمرجع سبق ذكرهتوفيؽ محمد عبد المحسف،  -(1)                     
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لتحؽإلييا،   تعديؿ وتغيير  جديدة، فإنو مع مضى الوقت يسعى إلىجديدة ذات إتجاىات  بجماعة وا 

 إتجاىاتو القديمة حتى يتكيؼ مع واقع الجماعة القديمة.

: قد يؤدي التعميـ إلى تعديؿ إتجاىات الفرد نحو أشياء وموضوعات معينة، ولقد التعميم -5

 محصمة أو نتاج العممية التعميمية والتدريبية. أوضحت دراسات عديدة أف الإتجاىات

ومنيا إلى  ،: كثير مف المعمومات تنتقؿ مف قادة الرأي العاـ إلى وسائؿ الإعلاـقادة الرأي -6

عف طريؽ أساليب الإتصاؿ الفردية التي ترتكز عمى  ،ثـ تنتقؿ إلى أفراد المجتمع ،القادة المحمييف

 الكممة المنطوقة.

أف ، أـ  بسموكوقبؿ قيامو  اتجاىاتويكوف  الفردىناؾ نقاش دائر ومنذ سنوات حوؿ كوف          

تعتبر مف أىـ  الاتجاىاتىو أنو  المتفؽ عميو، الشيء، إلا أف اتجاىاتوء قيامو بسموكو يكوف أثنا

 .سموؾ الفردالعوامؿ المؤثرة في 

 : قياس الإتجاهاتالثانيالمبحث 

، فكؿ منا لو اتجاىات خاصة كأفرادإلى أننا مختمفوف في إتجاىاتنا  يشيرإف واقع الأمر          

ومف أجؿ  ،بو، نحو منتج معيف، أو مجموعة مف الخدمات، أو معتقدات، أو نظـ معينة....الخ

ونات الإتجاه، والمتمثمة في المكوف المعرفي والعاطفي نسعى إلى قياس مك الأفرادمعرفة إتجاىات 

 والسموكي.

 الأول: قياس مكونات الإتجاهالمطمب 

طالما كانت مف السمات الرئيسية لمبحث الجيد ىو الموضوعية، فإف ذلؾ يعني الإبتعاد          

 عف إطلاؽ التصورات الشخصية في الحكـ عمى المشكمة أو الظاىرة التسويقية والإستناد إلى لغة
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الأرقاـ، وبالتالي فإف الظاىرة أو الحدث التسويقي لابد أف يقاس، عبر إعتماد رموز لكي تعبر عف  

وعميو فإف القياس يعني" العممية  ،خصائص الشيء المطموب قياسو، عمى وفؽ قواعد محددة لمقياس

لؾ لغرض التنظيمية التي تعبر عف أرقاـ تخص مواضيع أو أفراد أو أشياء أخرى يمكف دراستيا، وذ

 .(1)الإشارة إلى وجود إختلافات بينيا، أو لتحديد خصائصيا

ة ػػػػـ معياريػػػػػػد قيػػػػػػػو تحديػػػػـ بواسطتػػػػػػػمذي يتػراء اػػػو الإجػػػػػػا بأنػػػػاس أيضػػػػػػرؼ القيػػػػػا يعػػػػكم           

ر محؿ القياس والخصائص التي ) أرقاـ، حروؼ......إلخ( لحالات التغير التي يأخدىا المتغي

، حيث المطموب ىو ليس قياس ذلؾ الشيء المحدد، بؿ خصائصو المميزة (2)تصؼ بيا كؿ حالة

لو، وبالتالي يمكف القوؿ بأنو عندما يجرى بحث موجو نحوى الموظفيف فإف ذلؾ لايعني قياس 

قي الموجو نحوىـ، الموظفيف بؿ الخصائص التي تميزىـ بذات العلاقة في إجراء البحث التسوي

 :(3)وعميو فإف إعتماد القياس في البحث التسويقي يعود لسببيف رئيسييف

الأوؿ: يتمثؿ في إمكانية إستخداـ الأرقاـ المتحققة مف القياس لإعداد التحميؿ الإحصائي، واليادؼ 

 لموصوؿ إلى نتائج محددة يسعى لبموغيا الباحث.

الأرقاـ المتحققة في القياس لمحكـ عمى موضوعية ودقة الأدوات المستخدمة  الثاني: ىو إستخداـ

مت القياس المعتمد في دراسة دوالنتائج التي يتـ التوصؿ إلييا، بالمقارنة مع نتائج أخرى إستخ

 مماثمة.

 .370، ص2009، مؤسسة إثراء، عماف، بحوث التسويقثامر البكري،   -(1)   

 .228، ص2010، دار صفاء، عماف،بحوث التسويق عمي فلاح الزغبي، -(2)   

 .370، ص نفس المرجعثامر بكري،  –( 3)   
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فيي تعكس الإتجاىات مف العمميات الواقعية، والإدراكية، والمعرفية أما قياس الإتجاىات "           

 .(1)"والعاطفية، التي تعبر عف موقؼ الفرد نحو عنصر معيف

وعند قياس مكونات الإتجاه لممستيمكيف نقوـ أولا بتحديد اليػدؼ مف عمميػة البحث، وأف           

نختار أحد المكونات أو جميع مكونات الإتجاه المػراد قياسيا، ثـ نحدد بعدىا الأداة المناسبػة لعمميػػة 

 وعند قياسنا للإتجاىات نقيس المكونات التالية: القياس.

 المكون المعرفي)المعتقدات(: أولا: قياس

نحو شيء ما، فمثلا لو أردنا قياس  بالفردويتمثؿ ىذا في قياس المعتقدات الخاصة          

، فإننا نقيس الأراء و الأفكار والمعتقدات تطبيؽ الطرؽ الحديثة في التسييرنحو  الموظؼمعتقدات 

 .الموظؼكر في ف الطرؽالتي تشكؿ المخطط الذىني الخاص بيذا النوع مف 

 ثانيا:قياس المكون العاطفي:

في ىذه الحالة يعتبر تقييـ الشيء المراد قياسو، ترجمة لمعنصر العاطفي للإتجاىات          

النفسية، كأف نستجوب المستيمؾ بسؤالنا إياه عف الجية التي يفضؿ التعامؿ معيا، فيما يخص 

 بائع، وذلؾ عمى سبيؿ المثاؿ.حمايتو مف الممارسات التسويقية الخاطئة لممنتج وال

 ثالثا: قياس المكون السموكي:

 عف إمكانية  كسؤالنا لموظؼ  وتصرفاتو نحو الشيء المراد قياسو، الفردحيث نقيس نوايا        

 
 .200، ص2002، مؤسسة طيبة، القاىرة، المعمومات والبحوث التسويقيةعصاـ الديف أميف أبو عمفة،  -(1)
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في كثير، أو إحتماؿ إلى حد ما، أو إحتماؿ قميؿ، أو لا يوجد إحتماؿ بالمرة، إحتماؿ وجود 

 في الأياـ القادمة: إستخدامو لتقنية تسيير حديثة

 (1إحتماؿ كبير..............) -

 (2إحتماؿ إلى حد ما........) -

 (3).إحتماؿ قميؿ.............. -

 (4يوجد إحتماؿ............) لا -
 

 المطمب الثاني: الطرق المستعممة لقياس الإتجاهات

مف بينيا ملاحظة السموؾ، والبحوث  ،لقياس اتجاىات المستيمؾ، يتبع الباحثوف عدة طرؽ         

 و بشيء مف التفصيؿ: ،وطريقة الإستقصاء، وسوؼ نتطرؽ الييـ عمى التوالي  ،النوعية

 :أولا: ملاحظة السموك

الطريقة فإف الباحث يمعب دورا مزدوجا، حيث يقوـ بدور المشارؾ، فيكوف في ظؿ ىذه          

عضوا في لجنة المشتريات بالشركة، وبعد بعض الوقت يقوـ أيضا بدور الملاحظ، حيث  مثلا

وبالرغـ مف أف الباحث قد يكوف  ،يسجؿ ملاحظاتو حوؿ سموؾ المجموعة التي إشترؾ فييا

 واقعية وأكثر عمقا  إلا أف ليا مزايا مف حيث توفير بيانات البيانات،في جمع  )غير حيادي(امتحيزً 

 .(1)توافر الباحثيف ذوي الميارات العالية والخبرة في إستخدامياحالة خاصة في  

 
 .216، ص2003، الدار الجامعية، الإسكندرية، بحوث التسويقثابت عبد الرحماف إدريس،  -(1)
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وسيمة جيدة لجمع المعمومات المتعمقة بسموؾ الأفراد واتجاىاتيـ وتعد الملاحظة          

ومشاعرىـ، وىي تقدـ لمباحث معمومات قد لا تقدميا الطرؽ الأخرى )الإستبانة والمقابمة والوثائؽ( 

ولذلؾ تستخدـ بشكؿ واسع في بحوث السموؾ، وتقوـ الملاحظة عمى مراقبة أو مشاىدة سموؾ 

تيا في بيئتيا الطبيعية وبأسموب عممي يقوـ عمى تحديد اليدؼ والمجاؿ الظاىرة أو المشكمة ومتابع

عداد بطاقات الملاحظة وتسجيؿ مايتـ ملاحظتو مباشرة. ولذلؾ تحتاج الملاحظة  والزماف والمكاف وا 

إلى ملاحظ لديو الخبرة والتدريب الكافييف، ويمكف تسجيؿ الملاحظة كتابة أو مف خلاؿ الكاميرا 

لفيديو، وعمى الرغـ مف أىمية الملاحظة لجمع المعمومات إلا أف ليا مشاكميا وخاصة كاميرا ا

وصعوباتيا، وبخاصة عندما لايتـ تعاوف المجموعة التي يتـ ملاحظتيا أو تعديؿ سموكيـ بسبب 

 .(1)مراقبتيـ، أو ندرة حدوث الظاىرة وغير ذلؾ

 :البحوث النوعيةثانيا: 

تحميؿ أسباب وجذور السموؾ الفردي)المشتريف، المستخدميف  الدراسة النوعية تستخدـ في         

أساليب قائمة عمى التحميؿ النفسي،عمـ النفس   استخداـالمتخصصيف......الخ( ويتطمب ىذا 

 .(2)وعمـ الإجتماع ،والطب النفسي

الذي تضمف دراسة تطور البحث النوعي في  ،Sidney. Levyووفقا لما جاء في مقاؿ لػ         

 ة ػالحال طبيعػةح ػي توضيػف ؿػالفضا ػلي النوعيػةث بأف الدراسة ػر البحػث أظيػسموؾ المستيمؾ، حي

 
 421، ص2009، دار صفاء، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عمياف،  -(1)

)2(-Yves Chirouze, le marketing, ,universitaire ben aknoun, alger, p 29,1990 

  
 

 .(1)دراسة معمقة لمعلاقة بيف متغيرات موضوع الدراسةكما أنيا تعتبر وخصائصيا،  ةػالمدروس
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 وتتمثؿ البحوث النوعية في التالي:

 . المقابمة الفردية:1

واستيضاح رأي  ةػلمناقش ،المختارة عمى حدة ةػالعينمع كؿ فرد مف أفراد  المقابمة الفردية         

وذلؾ  ،المقابلاتمف  ريقةػىذه الط فييا يجب إستخداـ الات معينةػ، كما يوجد حفكرة معينةالفرد في 

عندما يسعى  تستخدـا ػ، وأيضالفردعند الدراسة والتحري الأكثر تفصيلا وعمقا لسموؾ واتجاىات 

المفتوحة أو ة ػة مف الأسئمػسمسمة ػب المقابمػؿ، حيث تتطمػة لممشكػرة ثاقبػػاب نظػث لإكتسػالباح

مف  و غالبا ما يكوف ،ةالمغمقة، كما أنيا مكمفة لأنيا تتطمب مجموع لقاءات مع كؿ فرد عمى حد

حالة المينييف) الأطباء، المحاميف  المثػاؿ فيمقابؿ ىذا المقػاء، عمى سبيؿ  ليـ الضػروري دفع ثمف

 .(2)الميندسيف(

مختمفة مف المقابلات الفرديػة و التي صنفت وفقا لتقنية المستخدمة  او الجدوؿ الموالي يقدـ أنواعً 

الموضوع قيد وفؽ  ودرجات الحرية الممنػوحة لممستقصى، ونوع المقابمػة، و العينة المختػارة، وأيضا

 :التالي الجدوؿكما في  ،التحقيؽ

 

 

1
- Sidney J. Levy, «The evolution of qualitative research in   consumer behavior», 

 journal of  business researche, 2005,P 346 

2
- philip kotler, le marketing selon kotler, pearson, paris,2005, p102. 
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(: أنواع المقابلات الفردية1/1جدول رقم )  

 الموضوع قيد    

 التحقيق     

 التقنية    

 المستخدمة  

 درجات  

 الحرية  

 نوع    

 المقابمة  

 العينة  

 30-15 مقابمة متعمقة عالية جدا موجوغير  موضوع أو مجموعة

 عالية بما نصؼ موجو موضوع معقد

 فيو الكفاية

 مقابمة نصؼ

 موجية

15-30 

مقابمة بدوف دفع  محدودة موجو موضوع بسيط

 ثمف

 تصؿ حتى 

100  

 وحدات قميمة  مقابمة الخبراء محدودة موجو أو المشاىدة التجربة

موجو ومنظـ جدا  موضوع بسيط جدا

 لمغاية

 مئة ألؼ أسئمة مغمقة محدودة جدا

 أو أكثر 

 

 المصدر:
-Daniel Caumont, les études de marché, Dunod, paris,2007. 

 . المقابمة الجماعية:2

الذيف يتمتعوف  ،تتمثؿ المقابمة الجماعية في تنظيـ إجتماع مع عدد معيف مف الأشخاص          

ا، حيث ػشخص 12و  8راوح بيف ػـ يتػوف عددىػث، يكػبيدؼ البحة ػبمجموعة الخصائص المرتبط

 .الفرصة لكؿ مشارؾ في التدخؿ لمناقشة موضوع البحث بما يشاء مف أقواؿ و آراء طػي المنشػيعط

تصوير وتسجيؿ المقابمة عمى أشرطة يعيد بيا إلى متخصص يقوـ بتحميؿ محتوى  يفضؿو 

 منتجات جديدة، المناقشة و إستخلاص النتائج الخاصة بموضوع البحث الذي قد يكوف توليد أفكار

 ومف أىـ مميزات  ،(1)قياس رضا المستيمؾ إتجاه المنتجات الحالية، و إختبار الرسائؿ الإعلامية

 .66صمرجع سبق ذكره، بف عيسى،  عنابي-(1)
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 :(1)المقابمة مايميىذه 

 لمواقع أكثر مف كونيا مقابمة. تميؿ لأف تكوف تمثيلاً  -

 زيادة درجة الصراحة والتعبير عف الآراء و المشاعر. -

 تشجيع الأفراد بعضيـ لبعض عف طريؽ الحديث أو التعبير أو الإجابة. -

 : المختمفة لممقابلات الجماعيةوالجدوؿ التالي يوضح الأنواع 

 (: أنواع المقابلات الجماعية1/2الجدول )                          

 المصدر:   
-Daniel Caumont, op.cit, p85. 

 

 
 .207، ص سبق ذكرهمرجع ثابت عبد الرحماف إدريس،  -(1)
 

 التقنية  الموضوع قيد التحقيق

 المستخدمة 

 نوع المقابمة درجات الحرية

 الجماعية  

 العينة

 الأفراد أو المجموعة

 الإجتماعية

 مجموعات تحوي 3إلى  2مف  مناقشة جماعية حرية عالية غير موجية

 شخصًا.12إلى  8مف 

 عالية بما فيو نصؼ موجية موضوع معقد

 الكفاية

مجموعة  

 التركيز)التفكير(

 مجموعات تحوي 5إلى  2مف 

 شخصًا.12إلى  8مف 

 عالية بما فيو نصؼ موجية توليد أفكار جديدة

 الكفاية

مجموعة 

 الإبداع

 مجموعات تحوي 2إلى  1مف 

 شخصًا.12إلى  8مف 

 درجة الحرية  موجية موضوع بسيط جدا

 منخفضة

 أفراد 10مجموعة مف حوالي  مجموعة إسمية

 أو أكثر.

 موجية ومنظمة تجربة أو مشاىدة

 جدا 

 درجة الحرية 

 منخفضة

 تحديد بعض الخبراء. مجموعة دلفي
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 .الأساليب الإسقاطية:3

نا أف يمكن ومعقدة، فلا تعتبر طريقة صعبة ....الخ(،، التفضيلاتالآراء)قياس الإتجاىات          

 تعبرة تجارية أو منتج معيف، ػو علامػؤاؿ نحػو لو السػرد الموجػا الفػة التي يقدميػنعتقد بأف الإجاب

مبنية عمى  تكوف والتيإلى إستخداـ الأساليب الإسقاطية،  وف، وليذا يمجأ الباحث(1)تماما رأيوعف 

وعندما يكوف الشيء أكثر غموضا لابد عمى  ،أساس أف الأشياء الغامضة لابد ليا مف تفسير

 ما إذا لـلؾ في حالة ذالباحثيف أف يعمموا عمى إسقاط مالدى الأفراد مف مشاعر و إتجاىات، و 

 رائو و إتجاىاتو.آأو التعبير عف  تفسير سموكو يردلـ يستطع الفرد أو 

 الجدوؿ الآتي: و أساليب الإسقاط التي يستخدميا الباحثوف كثيرة، وقد وضعنا بعضيا في

 ( أساليب الإسقاط التي تستخدم في قياس الإتجاهات1/3الجدول)

 المحتوى الطريقة

 يتـ سؤاؿ المستقصى منو، عف أوؿ كممة أو جممة، ترد إلى ذىنو مباشرة  تزامؿ الكممات

 بعد سماعو لكممة أو جممة معينة، مف المقابؿ)الباحث(.

 ببعض الجمؿ، ذات العلاقة بالموضوع السموكييتـ تزويد المستقصى  استكماؿ الجمؿ

 غير كاممة، وعميو أف يقوـ محؿ الدراسة، عمى أف تكوف ىذه الجمؿ 

 بإستكماؿ كؿ جممة عمى حدة. 

 يتـ تزويد المستقصى منو بقصة غير كاممة، ويطمب منو إستكماؿ  طريقة إستكماؿ القصة

 ىذه القصة.

 

 

Elyette Rouse, Bernard Pras, Yves Evrarde, market, dunod, paris, 2003, p 271.-(1) 
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 المحتوى الطريقة

 يتـ تزويد المستقصى منو بصورة تشتمؿ عمى فرديف، حيث تظير إستكماؿ الصور

 في الصورة عبارة يرددىا، أحد ىذيف الفرديف، ثـ يطمب مف المستقصى 

 بإستخداـ المساحة منو، أف يضع نفسو محؿ الفرد، ويستكمؿ  الحديث،  

 الفارغة عمى شكؿ بالونة في الصورة.

يطمب مف أحد المستقصى منيـ، أف يقوـ بتمثيؿ دور معيف، حيث يتصرؼ  تمثيؿ الأدوار

 بحرية عند تمثيؿ ىذا الدور.

  

 مف إعداد الباحثة بالإعتماد عمى:المصدر : 

 .213-215، ص مرجع سبق ذكرهثابت عبد الرحماف إدريس،  -

 طريقة الإستقصاء:ثالثا:

ة، ػ، و الأكثرىا أىميالأفرادطريقة الإستقصاء مف أكثر الطرؽ استخداما في قياس اتجاىات         

تستخدـ كطرؽ مكممة و مساعدة لطريقة  والدليؿ عمى ذلؾ أف معظـ الطرؽ التي ذكرناىا سابقا

 الإستقصاء.الإستقصاء، حيث يمكف إستخداـ طرؽ المقابمة كتمييد لعممية 

ليتـ  ،وتعتمد طريقة الإستقصاء في شكميا المبسط عمى تصميـ مجموعة مف الأسئمة          

بحوث   Tall and Howkinsالإجابة عمييا مف خلاؿ المستقصى منو، حيث يعرؼ كؿ مف 

الإستقصاء عمى أنيا تمثؿ ذلؾ الأسموب المنيجي المنظـ لجمع البيانات مف الأطراؼ المستيدفة، 

 .(1)غرض الفيـ أو التنبؤ ببعض مظاىر السموؾ الخاص بمجتمع البحث موضوع الإىتماـب

 

 .226-225، ص مرجع سبق ذكرهثابت عبد الرحماف إدريس،  -(1)
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أما البعض الآخر فيرى  الإستقصاء عبارة عف أسموب يتـ فيو جمع البيانات مف عينة مف          

أف يجري عممية الإتصاؿ  ار الباحثػػػوفي ىذه الطريقة قد يخت الأفراد بإستخداـ قائمة استبياف،

عف طريؼ الياتؼ، أو عف طريؽ البريد، أو بإستخداـ المقابمة المستقصى منيـ، بالأفراد 

 . (1)الشخصية

 :(2)ومف شروط الإستقصاء           

 لقياس الكمي. أف يكوف قابلًا  -

لا ينبغي أف يفسر عمى أسئمة مختمفة، وىذا ىو أساس إستطلاعات الرأي، حيث تيتـ بأف لا  -

          تجعؿ الأسئمة عبارة عف مقترحات مزدوجة.

 :(3)قبؿ تصميـ الإستقصاء أومور واجب توفرىا ما وأيضا يوجد شروط و         

 تحديد اليدؼ مف الدراسة أو أىداؼ البحث. -

 حسب الأولوية. ترتيب الأفكار -

 معرفتو عف ىذا المجتمع. يتحديد المجتمع المستيدؼ ومالذي نرغب ف -

 تحديد حجـ العينة المناسب، وذلؾ بإستخداـ الطرؽ الإحصائية المناسبة "طرؽ المعاينة" -

 اتباع الشروط العممية في تصميـ الإستبياف. -

 التفكير بإمكانية التحميؿ الإحصائي أثناء عممية تصميـ الإستبياف. -

 

 .150ص ،2003التسويق، محمد فريد الصحػػػف، إسماعيػػؿ السيػػد، ناديػػػػة العارؼ،  -(1)
(  (2

François Laurent, études  marketing, pearson, paris,2
eme 

édition,2006, p20.  

 .  131،132، ص ص مرجع سبق ذكرهعمي فلاح الزغبي،  -(3)  
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تحديد نوعية الأسئمة لدراسة محؿ البحث ذات علاقة مباشرة بأىداؼ بأىداؼ الدراسة  -

وموضوعيا، فلا تحتوي عمى أسئمة خارجة عف نطاؽ موضوع البحث الذي صممت الإستبانة مف 

 أجمو.

 عمى عينة صغيرة قبؿ تعميمو عمى جميع المفردات. إختبار صلاحية ىذا الإستبياف -

 المجوء إلى المختصييف في حالة أي إستفسار. -

 يجب أف تكوف كممات الأسئمة وعبارتيا سيمة وقصيرة وواضحة. -

 يجب الإبتعاد عف المصطمحات إلا إذا تـ تعريفيا.        -

 المطمب الثالث: سلالم قياس الإتجاهات

فيي  إذفالإتجاىات تيدؼ إلى قياس أحد جوانب الشخصية وىو التفضيؿ، إف سلالـ           

المفحوص الذي يجرى عميو المقياس، فيي غير محددة بزمف كما مدرجة تعبر عف رأي  مقاييس

، حيث يتـ في البداية تحديد مفيوـ السمة المراد قياس خاطئةأنيا تتضمف إجابة صحيحة و أخرى 

نحوىا أو التفضيؿ بالقبوؿ أو الرفض، ثـ صياغة المفردات و تحديد نماذج التدريج، و التي  الإتجاه

 سوؼ نذكر بعضيا كالتالي:

 ـ ليكرت:ػسمأولا: 

يعتبر مف المقاييس الأكثر إستخداما في قياس الإتجاىات، ووفقا ليذا المقياس فإنو عادة           

التي تتعمؽ  ،عدـ موافقتو عمى مجموعة مف العباراتإبداء درجة موافقتو أو  مايطمب مف الفرد

حيث يطمب مف المستجيب إجابة معينة تمتد  ،بالإتجاه نحو الشيء المطموب معرفة الإتجاه نحوه

 مابيف الإتفاؽ أو الإختلاؼ حوؿ سمسمة مف البيانات عف موضوع محدد لقياس الرأي، وبالتالي فيو
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مقياس أحادي البعد يتيح لممستجيب حرية الخيار بيف عدد مف الإجابات، ليعبر مف خلاؿ الإجابة   

 عف رأيو في العبارة المطموب الإجابة عمييا.

( والذي يعبر 5والشائع في إستخداـ ىذا المقياس ىو المقياس الخماسي، والذي يمتد مابيف الرقـ )

( والذي يمثؿ عدـ الموافقو 1مب إختيارىا، إلى العبارة  رقـ )عف الموافقو بقوة عمى العبارة التي يط

  .(1) بقوة مع العبارة المعينو

 المقارنات الزوجية: سمـثانيا:
 

رنات الزوجية صورة خاصة مف صور مقياس التصنيؼ أو التقدير ابر سمـ المقتيع          

ـ بعمؿ عدد مف المقارنات، والتي مف االقي المتدرج المقارف، ويتطمب ىذا السمـ مف المستقصى منو

التي تمكنو مف القياـ  وفقا لبعض المعايير خلاليا سيقوـ بالإختيار لشيئيف أمامو في كؿ مرة، وذلؾ

بذلؾ، ومف أمثمة ىذه المعايير: "الأكثر جاذبية"،"الأكثر جودة"، وىكذا فإف المستقصى منو وفقا ليذا 

وؿ الشيء )أ( أفضؿ مف الشيء ػسمة مف الأحكاـ كأف يقالنوع مف المقاييس لابد و أف يقوـ بسم

 .(2)يقػارف كؿ الأزواج المحتممػة للأشيػاء موضػع الدراسػة و أفػمن ىػحيث يجب عمى المستقص، )ب(

الحماية لمدولة يعتبر أكثر مسؤولية في تحقيؽ الحماية  كأف نقػوؿ عمى سبيػؿ المثػاؿ: نظاـ

 لممستيمؾ مف الأنظمة الأخرى.

 

 
 بتصرؼ مف :  -(1)

 .158-157، ص 2006، الدار الجامعية، الإسكندرية، أساسيات بحوث التسويقإسماعيؿ السيد،  -

 .381-380، ص ص 2009البكري، بحوث التسويؽ، مؤسسة إثراء، عماف،  ثامر -
 .387، صمرجع سبق ذكرهثابت عبد الرحماف إدريس،  -(2)
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 :اضميفتيكي التنالسماثالثا:

يستخدـ ىذا  و Tannen Baum, Osgood Suaتصميـ ىذا السمـ يرجع إلى كؿ مف          

النوع مف السلالـ كثيرا في التسويؽ، خاصة عندما يكوف موضوع الدراسة يتمثؿ في قياس 

 :(1)لعلامات المختمفة حيث يتمثؿ فيانحو  اىاتػػالإتج

 ء(.بطي -منخفض، سريع -تحديد أزواج مف الصفات المتناقضة )مرتفع -

تشكيؿ سلالـ بسبع نقاط، بحيث تمثؿ كؿ نقطة شدة متناقصة أو متزايدة، إنطلاقا مف إحدى  -

 القطبيف.

ونطمب مف المستقصى منيـ تحديد وضعيتيـ بيف كؿ زوج مف الصفات وفي واحدة مف  -

الإختيارات السبعة الممكنة، فكؿ مستجيب يختار في كؿ سمـ النقطة التي تعبر بصدؽ عف إتجاىو 

 حو الشيء موضوع الدراسة. ن

 رابعا: مقياس ثورستوف

ىو مقياس موجو نحو قياس الأراء والمواقؼ للأفراد والذي يعتمد عمى بعد واحد يمتد          

وىو مشابو إلى حد ما لممقياس التفاضمي، إذ يطمب مف المستجيب أف  مابيف الإتفاؽ والرفض،

 يؤشر عمى الموقع الذي يراه مناسب لمتعبير عف رأيو حياؿ الموضوع )البعد( المطموب قياسو.

 ( 3-   3( أو )+7 1ويكوف مدى ىذا المقياس في الغالب سباعي وقد يكوف مف )        

 
 .215ص مرجع سبق ذكره، عنابي بف عيسى،  -(1)
 



64 

 

أو أكثر مف ذلؾ، ويتـ تصميـ الإستبياف عمى شكؿ متسؽ  (9      1أو يمكف أف يكوف تساعي)

 متسمسؿ في الموضوع واليدؼ، ويمتاز بسيولة الإستخداـ ووضوح النتائج التي يتـ التوصؿ إلييا.

ويستخدـ ىذا المقياس لأغراض المقارنة بيف الأشياء المطموب قياسيا، كجوانب القوة          

 .(1)والضعؼ في كؿ عنصر مطموب قياسو بالمقارنة مع العنصر الآخر

 سمـ الترتيب:: خامسا

وذلؾ وفقا لمعيار  ،في ظؿ ىذا السمـ يتـ سؤاؿ المستقصى منو بترتيب عدد مف الأشياء          

يانات التي يتـ الحصوؿ عمييا مف مثؿ ىذا النوع مف السلالـ ىي نموذج واضح لمبيانات معيف والب

ذات مستوى القياس الترتيبي، حيث إف الإجراءات التي ينطوي عمييا سمـ الترتيب تتسـ بالسيولة 

 والمثاؿ التالي يوضح ذلؾ:، (2)والبساطة، خاصة إذا كاف عدد الأشياء موضوع المقارنة غير كبير

 مف فضمؾ رتب البنود التالية عمى أساس الحماية التي توفرىا لؾ أنظمة الحماية التالية: -

 حماية الأجيزة الحكومية لؾ.       

 حماية الجمعيات لؾ.       

 حماية المنتجيف والبائعيف لؾ.       

 حمايتؾ لنفسؾ.       

 حماية.( بجانب نظاـ الحماية التي يوفر لؾ أفضؿ 1ضع رقـ) -

 ( لنظاـ الحماية الثاني.2ضع رقـ ) -
 .390،391، ص ص مرجع سبق ذكرهثامر البكري،  -(1)

 .392، صمرجع سبق ذكرهثابت عبد الرحماف إدريس،  -(2)                       
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 ( لنظاـ الحماية الثالث.3ضع رقـ) -

 وىكذا حتى يتـ ترتيب كؿ نظـ الحماية.

  مقياس بوحاردس:سادسا:

نفورىـ مف  أو الأمريكييفعمى مدى تقبؿ  استخدـ ىذا المقياس في بدايتو في التعرؼ         

الشعوب والامـ الأخرى، حيث قدـ البحث بعض العبارات وعددىا سبع، تمثؿ متطمبات مندرجة مف 

 1720أقصى درجات القبوؿ إلى أقصى درجات عدـ القبوؿ وطمب مف مفردات العينة وعددىا 

 :(1)اىاتيـ نحو عدد مف أبناء الشعوب الأخرى وكانت العبارات عمى النحو التاليتحديد إتج

 أقبؿ الزواج منيـ. -

 أقبؿ انضماـ أحدىـ إلى النادي الذي أنتمي إليو ليكوف صديقي. -

      أقبمو ليكوف جارا لي في مسكني. -

 أقبمو ليمارس مينتي في وطني. -

 أقبمو مواطنا في بمدي. -

 زائرا لوطني.أقبمو  -

 أقبؿ استبعاده مف وطني. -

  

 .211-210، ص صمرجع سبق ذكرهتوفيؽ محمد عبد المحسف، السموؾ التنظيمي،  -(1)
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  :ةــخلاص

كاف  الأوؿالمبحث أف  ، حيثاتػػػػدراسة الإتجاىؿ تناوؿ ػػػلقد حاولنا مف خلاؿ ىذا الفص          

ىذه الأخيرة التي تعتبر مف العوامؿ الميمة والمؤثرة في سموؾ  ات،ػػػػػبعنواف مدخؿ إلى الإتجاى

وذلؾ بقياس مكوناتيا والتي تتمثؿ في المكوف المعرفي  و، حيث تساعد عمى التنبؤ بسموكالفرد

الذي خمصنا فيو إلى ذكر الطرؽ والسلالـ  الثانيثـ عرجنا بعدىا إلى المبحث  والعاطفي والسموكي،

بأف دراسة الإتجاىات  ،كؿ ىذا سمح لنا بأف نخمص إلى القوؿو  ، الفردإتجاىات المستخدمة لقياس 

مف المجالات الميمة والتي تستخدـ بكثرة في معرفة آراء ومعتقدات وتحميؿ سموؾ الأفراد، والتي 

 تساىـ في تحميؿ الكثير مف المتغيرات والوصوؿ إلى النتائج الدقيقة.

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 المفهوم التسويقي الحديثالفصل الثاني: 
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 الفصل الثاني: المفيوم التسويقي الحديث              

وفي عصر العولمة، والمنافسة الشديدة بيف المؤسسات، والذي نتج عنو تطور  الآف        

ستوى المعيشي لممستيمؾ، حيث مستمر لممنتجات، وظيور إبتكارات عديدة ساىمت في تحسيف الم

وتطورىا وبقائيا في سوؽ، يكوف بتطبيؽ المفاىيـ تيقنت مؤسسات عديدة بأف سر إزدىارىا 

 الإقتصادية الحديثة، بصفة عامة، والمفاىيـ التسويقية الحديثة بصفة خاصة.

مف خلاؿ ىذا الفصؿ المتضمف مبحثيف، تناوؿ المحاور التالية، حيث أف  وعميو إرتأينا          

فيو تطور الفكر التسويقي وصولا إلى  المبحث الأوؿ، بعنواف مدخؿ إلى التسويؽ الحديث، تناولنا

بعدىا  وأىـ الأسس والمفاىيـ الخاصة بالتسويؽ،  إلى تطرقنا بعدىاالمفيوـ الحديث لمتسويؽ، ثـ 

الوحدة  ،الإتجاىات الخاصة بفمسفة المفيوـ التسويقي الحديث، وأيضا مفاىيـ خاصة بإدارة التسويؽ

التنظيمية التي يتـ فييا تخطيط وتطبيؽ جؿ الأنشطة التسويقية، فذكرنا مراحؿ تطورىا ووظائفيا، ثـ 

تناولنا بعدىا عممية إدارة التسويؽ وفؽ المنظور المعاصر، أما في المبحث الثاني فقد تناولنا بعض 

وأىمية تطبيؽ كؿ مف المؤشرات الأساسية لممفيوـ التسويقي الحديث، حيث تطرقنا إلى مفيوـ 

إدارة العلاقة مع التسويؽ بالعلاقات) التوجو السوقي وتقسيـ السوؽ إلى قطاعات وبحوث التسويؽ، و

 .(الزبوف

 الحديث المبحث الأول: مدخل إلى التسويق

تحقيؽ إف المفيوـ التسويقي الحديث بني عمى الكثير مف الأسس التي ساىمت في           

  مؾ، وتحسيف مستواه المعيشي وفي نفس الوقت تضمف لممؤسسة بقائيا فيحاجات ورغبات المستي
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 وىذا بإزدىارىا ونموىا وتطورىا ومواكبتيا لكؿ ماىو جديد.  ،سوؽ يتسـ بالمنافسة الشديدة

 المطمب الأول: تطور الفكر التسويقي وصولا إلى المفيوم الحديث لمتسويق    

ؽ مف فترة زمنية إلى ػػػرة إلى التسويػػػػػر التسويقي إلى تبايف النظػػػراء الفكػػػػػػػيشير إستق          

أخرى، ولقد لعبت المتغيرات الإقتصادية، والمتغيرات الإجتماعية، والمتغيرات السياسية دور فعاؿ 

ومؤثر في إجلاء ىذه الإختلافات، فمنذ مايزيد عمى مائتي عاـ إباف الثورة الصناعية وحتى 

قرف العشريف، كاف الطمب عمى السمع والخدمات يفوؽ المعروض منيا. وفيما بيف الثلاثينات مف  ال

الفترة التي تتراوح بيف ثلاثينات القرف المنصرـ والخمسينات منو، فإف العرض أخذ يتزايد عف 

الطمب، وفي أعقاب الحرب العالمية الثانية تلاحقت التغيرات التكنولوجية والإقتصادية والإجتماعية 

كميات كبيرة مف السمع والخدمات، وزادت درجت التنويع، الأمر الذي إستدعى ممارسات وتدفقت 

   :(2)ويمكف تقسيـ ىذا التطور الفكري كما يمي ،(1)تتسؽ معيا 

 :(1925-1900) مرحمة التوجو بالمنتج أولا:

في ىذه المرحمة سيطرت العقمية اليندسية عمى الفكر الإداري، حيث تركزت سياسات         

الإدارة بصفة أساسية عمى تبياف النظاـ الإنتاجي بالصورة التي تجعؿ المنظمة تنتج أكبر قدر 

وفمسفتو في ذلؾ  1925وىو توجو ضيؽ برز في بداية الثورة الصناعية وبعدىا ماقبؿ عاـ  ممكف، 

 فسو" ورائدىا فريديريؾ  تايمور، وخير مثاؿ عمى ذلؾ شركة فورد الأمريكية نلجيد يبيع أف المتج ا

 .27ص  ،2005، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية، التسويقمحمد حافظ حجازي، -(1)
 .12، ص2005،مؤسسة حورس الدولية ،الإسكندرية،مبادئ التسويقمحمد الصيرفي، - بتصرؼ مف: -(2)

 .42- 39، ص ص 2015الحديث، دار المسيرة، الأردف،  إدارة التسويقعمي فلاح الزغبي،  -
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تج إلا نوعا واحدا مف السيارات وبموف واحد ىو الأسود، ولـ تبذؿ جيودا ناعة السيارات لـ تنلص

  حيث ،ترويجية كبيرة لأف السوؽ حكرا عمييا وفمسفتيا موجية للإنتاج وليس لمتسويؽ أو المستيمؾ

 الفترة عف صياغة مفيوميف أساسييف في التسويؽ ىما: ىذهأظفرت 

 المفيوم الإنتاجي:  -أ

ويقوـ ذلؾ المفيوـ عمى أساس إنتاج أكبر كمية ممكنة مف السمع المطموبة مف قبؿ           

حيث أف المستيمؾ يكوف عمى إستعداد لقبوؿ كؿ ما يمكف إنتاجو، وأف إنحيازه لمسمع  ،المستيمكيف

لممستيمؾ، حيث  المختمفة يكوف عمى أساس السعر، فالسعر المنخفض يمثؿ عنصر جذب رئيسي

 بنيت فمسفة ىذا المنيج عمى الإفتراضات التالية:

 سعار المنخفضة.أف المستيمكيف ميتموف أساسا بالحصوؿ عمى السمع ذات الأ -

 أف المستيمكيف عمى عمـ  ودراية بأسعار العلامات التجارية المنافسة في السوؽ. -

 أف التركيز الأكبر لممستيمؾ يكوف عمى سعر السمعة. -

أف المنظمات يجب أف تتنافس فيما بينيا في تخفيض تكاليؼ الإنتاج كأساس لجذب العملاء  -

 والإحتفاض بيـ.

بالنسبة لوظيفة قسـ المبيعات والذي كاف تابعا لإدارة الإنتاج، فكانت ميمتو بيع كما أنو           

منتجات المنظمة، أيا كاف نوعيا وكما كانت، فلا حاجة لدفع المستيمكيف لشراء سمعة تـ إنتاجيا 

بشكؿ مخطط وبأسعار معقولة، ومداـ الطمب يفوؽ العرض، ومع نياية ىذا المفيوـ نشأ المفيوـ 

 السمعي.
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 المفيوم السمعي: -ب

قد إىتـ ىذا المفيوـ بتوفير عدة أصناؼ مف نفس السمعة ولكف بمستويات جودة مختمفة،           

حيث إفترض ىنا أف المستيمؾ يبذؿ قصارى جيده لمحصوؿ عمى المنتج الذي يوفر لو أعمى جودة 

 ممكنة.

ودة منجاتيا، وقد بنيى ىذا لذلؾ فإف عمى المنظمات أف تبذؿ قصارى جيدىا لتحسيف ج         

 المفيوـ عمى الإفتراضات التالية:

 إف المستيمؾ يشتري السمعة ذات مستوى الجودة المرتفع. -

 إف المستيمؾ يشتري السمع، والخدمات كحؿ ليشبع حاجاتو ورغباتو. -

 إف المستيمؾ عمى عمـ تاـ بجودة وخصائص المنتجات الأخرى المتنافسة في السوؽ. -

ستيمؾ يبني قراراتو الشرائية عمى السعر لمحصوؿ عمى أعمى مستوى مف الجودة في مقابؿ إف الم -

 السعر المدفوع.

إف عمى المنظمة أف تعمؿ بالدرجة الأولى عمى تحسيف نوعية المنتجات وجودتيا حتى تحتفظ  -

 بعملائيا وتجذب عملاء جدد.

 :(1950-1925)مرحمة التوجو بالبيع ثانيا:

بدأ  ىذا العيد مع نياية الحرب العالمية الأولى حيث نمت المنافسة وزاد العرض عمى الطمب       

أف المستيمكيف لايقبموف عمى الشراء إلا إذا كاف ىناؾ جيد بيعي ممموس  مفادهوساد إعتقاد قوي 

ير الإعلاف ييدؼ إلى إثارة إىتماميـ بالسمع والخدمات التي تقدميا المنظمة، وفي ىذه المرحمة ظ
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كوسيمة لزيادة الطمب عمى السمع المختمفة كما ظير البيع الشخصي واستخدمت وسائؿ عديدة 

 لتوجيو المستيمكيف نحو شراء المنتجات، ىذا وقد قامت الفمسفة الإدارية ىنا عمى المبادئ التالية:

 أف لدى المستيمؾ إتجاىا لمقاومة شراء معظـ الأشياء غير الضرورية. -

 حث المستيمؾ عمى الشراء أكثر مف إغرائو باستخداـ كافة الأساليب البيعية والإعلانية.يمكف  -

عمى المنظمة أف تسعى بالدرجة الأولى إلى توفير إدارة لممبيعات عمى درجة عالية مف الكفاءة  -

 الإحتفاظ بيـ. كأساس لجذب العملاء و

طردية بيف إقباؿ  علاقة ومما سبؽ نلاحظ بأف فمسفة ىذا التوجو تقوـ عمى أف ىناؾ         

وعمى  ،المستيمؾ عمى المنتجات المعروضة لمبيع وبيف مجيودات البيع الشخصية وغير الشخصية

قناع الزبائف بالشراء  .أف الإعلاف الجيد والمبدع والبيع الشخصي سوؼ يتغمب عمى مقاومة وا 

فقد  OMO )و ) TIDE)ت إنتاج الصابوف والمنظفات المعروفة ومنيا شركة تايد )ومثالو: شركا

كرست ىذه الشركة علامتيا التجارية المعروفة إلى يومنا ىذا مف خلاؿ حملات إعلانية مكثفة 

 ظفات الأخرى. نوجريئة، في عقوؿ ربات البيوت، حتى أصبحت مرادفة لمعظـ أسماء الم

نظرا لما تـ تكميفيـ بو مف مسؤوليات  ،أصبح لرجاؿ البيع أىمية كبيرةوضمف ىذا التوجو          

كما تـ التركيز عمى عنصري التوزيع والترويج. وفيما يمي  ،تـ تفويضيا إلييـ مف الإدارة المركزية

 نستعرض بعض التكميفات التي وكمت إلى رجاؿ البيع في ىذه المرحمة:

تمد عمى الأنماط الإستيلاكية السائدة في المناطؽ تحديد الحصص العادية لمموزعيف بحيث تع -

 التي يعمموف فييا وليس عمى مجرد تعداد السكاف.
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تبسيط إجراءات التوزيع حتى لاتزداد حدة مشكمة زيادة المعروض مف المنتج مف وجية نظر  -

 المستيمؾ الأخير.

جة عمى السمع المطموبة عدـ إتباع أسموب التحميؿ في التوزيع) فرض كمية مف السمع غير الرائ -

 .وذات العرض المحدود(

 الإىتماـ بوظيفتي) النقؿ والتخزيف(، وتحقيؽ التكامؿ بينيما وبيف التوزيع. -

 توجيو المستيمؾ إلى السمع البديمة والإىتماـ بالإعلاف الذي ييدؼ إلى ترشيد الإستيلاؾ. -

 المنتج ذو العرض المحدود مرنا.رفع الأسعار في الحالات التي يكوف فييا الطمب عمى  -

 :1950 مرحمة التوجو بالتسويق" المفيوم الحديث لمتسويق" ثالثا:

تعتبر ىذه المرحمة بمثابة مرحمة تحوؿ" مف مفيوـ بيع مايمكف إنتاجو إلى مفيوـ بيع           

باتو مايمكف بيعو"، أي أف نقطة البداية أصبحت ىي دراسة المستيمؾ لمتعرؼ عمى حاجاتو ورغ

 المستقبمية والعمؿ عمى تمبيتيا ويقوـ ىذا المفيوـ عمى الأسس التالية:

أنو يمكف تقسيـ المستيمكيف إلى قطاعات مختمفة في السوؽ بناء عمى إختلاؼ إحتياجاتيـ  - 

 ورغباتيـ.

أف المستيمكيف في أي قطاع مف قطاعات السوؽ سوؼ يفضموف ما تعرضو المنظمة إذا كاف  -

 مرتبطا بإشباع حاجاتيـ ورغباتيـ بالدرجة التي ينشدونيا.ىذا العرض 

إف الميمة الأساسية لممنظمة ىي إختيار الأسواؽ المستيدفة ووضع البرامج والجيود التسويقية  -

 الفعالة لجذب العملاء والإحتفاظ بيـ.
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وفي بداية إنتشار ىذا المفيوـ تـ البدء في إنشاء إدارات تسويقية متخصصة، بؿ وأصبح      

التسويؽ الوظيفة الأساسية لإدارة المشاريع، وتغيرت فمسفة الإدارة مف السعي نحو الربحية  السريعة 

نيع إلى الربحية طويمة الأمد، حيث أف الإستمرار في بحوث التسويؽ وتصميـ المنتجات والتص

والترويج وتقديـ الخدمات الأخرى لمعملاء يصبح بلا معنى ، إذا تـ النظر إلى المدى القصير في 

 تحقيؽ الإيرادات والأرباح.

 :(1) ويمكف التفريؽ بيف المفيوـ القديـ والمفيوـ الحديث لمتسويؽ مف خلاؿ النقاط التالية        

 * نقطة البداية والإنطلاق:

 يبدأ التسويؽ مف المؤسسة. القديـ:

 الحديث: يبدأ التسويؽ مف السوؽ) المستيمؾ(.

 * التركيز:

حتياجات المؤسسة  القديـ: يركز عمى السمعة أو الخدمة أو الأرباح وا 

 الحديث: يركز عمى حاجات ورغبات المستيمؾ.

 * الأرباح: 

 القديـ: يتـ تحقيؽ الأرباح مف خلاؿ إنتاج كمية كبيرة وبيعيا.

 حديث: يتـ تحقيؽ الأرباح مف خلاؿ إشباع حاجات ورغبات المستيمؾ.ال

 .35، ص2006، 2، دار صفاء لمنشر والتوزيع، طتسويق المعموماتمصطفى عمياف، إيماف فاضؿ السامرائي،  – (1)
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 * التخطيط:

 القديـ: قصير الأجؿ أو المدى.

 الحديث: طويؿ الأجؿ أو المدى.

 ومفاىيمأسس  -المطمب الثاني: التسويق

 وابعاده  أولا: تعريف التسويق

دارية يحصؿ مف خلالو            إف التعريؼ الشامؿ لمتسويؽ ىو أف التسويؽ عممية إجتماعية وا 

الأفراد والجماعات عمى إحتياجاتيـ ورغباتيـ مف خلاؿ خمؽ وتقديـ وتبادؿ المنتجات ذات القيمة 

 :(1)تعريفات التسويؽ، والآتي يتمثؿ في مضاميف وأبعاد مع الآخريف

 إف التسويؽ عمـ وفف، موجييف لممستيمؾ) فرد أـ جماعة(. -

 إف التسويؽ فمسفة أعماؿ وممارسة فضمى تتكامؿ وتتفاعؿ مع كؿ نشاطات الشركة الأخرى. -

 إف التسويؽ عممية متغيرة ومتجددة. -

وبحوث التسويؽ وبحوث إف التسويؽ عممية مبنية عمى المعرفة المتمثمة بالذكاء التسويقي،  -

 السوؽ وقواعد البيانات، والمعرفة بشكؿ عاـ.

 إف التسويؽ نظاـ متكامؿ مف أنشطة الأعماؿ المترابطة لتخطيط المنتجات لإشباع الحاجات. -

 إف التسويؽ ليس حكرا عمى منظمات الأعماؿ الربحية فقط بؿ تمارسو المنظمات غير الربحية  -

 .30، ص مرجع سبق ذكرهعمي فلاح الزغبي،  -(1)
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 والأمـ والشعوب والأفراد.

 ثانيا: المفاىيم الأساسية لمتسويق

التعرؼ عمييا  لمتسويؽ يجب عمى أي دارس أو ممارس يوجد العديد مف المفاىيـ التي          

 :(1)ودراستيا لتكوف بمثابة الأساسيات التي يرتكز عمييا ىذا النشاط، حيث تتمثؿ في الآتي

تعتبر الحاجات الإنسانية المفيوـ الأساسي لدراسة التسويؽ، كالحاجات المادية  الحاجات: -1

لمطعاـ والممبس، والحاجات الإجتماعية كالإنتماء والتقدير، والحاجات الفردية لممعرفة وتحقيؽ 

حسب مستوى التقدـ الإقتصادي داخؿ  لآخرالذات، ويلاحظ أف حاجات الفرد تختمؼ مف مجتمع 

 المجتمع، فإرتفاع مستوى الدخؿ في البمداف المتقدمة يساىـ في إشباع حاجات ورغبات أفرادىا.

الرغبات ىي الوسائؿ التي تستخدـ في إشباع الحاجة، وتختمؼ رغبات الفرد الرغبات:  -2

لى  الطعاـ ويقد يختار الفرد الفرد بحاجتو إبإختلاؼ الثقافة والحضارة والشخصية، فقد يشعر 

ومف ثـ فإف  الأمريكي سمعة اليمبورجر لإشباعيا ويفضؿ المستيمؾ الفرنسي الباتيو والكرواسوف،

دور رجؿ التسويؽ ىو إيجاد وتقديـ السمع والخدمات التي تشبع الحاجة وخمؽ تفضيلات معينة لدى 

 يف.بدلا مف سمع المنافس المؤسسةالمستيمؾ لإقتناء وشراء سمع 

 الطمب عمى سمعة ما يتحدد برغبة الفرد في إقتنائيا والقوة الشرائية لديو، ويتحدد الطمب  الطمب: -3

(1)
 بتصرؼ مف: -

 . 16،23ص ص  ،2003الدار الجامعية، الإسكندرية،  ،التسويقمحمد فريد الصحف،  -

، 2007، دار الفكر الجامعي، والإنترنتإدارة السويق في بيئة العولمة محمد فريد الصحف، طارؽ طو أحمد،  -
 .39،45ص ص 

 الخاص بالمنظمات في حدود جغرافية) سوؽ محمي، قومي، دولي( وفي خلاؿ فترة زمنية معينة.
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إف وجود الحاجات والرغبات الإنسانية، وظيور الطمب عمييا  المنتجات، العروض والعلامات: -4

والرغبات، والمستيمؾ يختار المنتج الذي يقدـ لو يتطمب تواجد منتجات لإشباع ىذه الحاجات 

أفضؿ إشباع ممكف مف بيف مجموعة المنتجات المتاحة، وقد يكوف المنتج سمعة مادية أو خدمة أو 

وتعبر المنظمات عف المنتجات في شكؿ  فكرة أو تنظيـ أو مكاف أو أي شيء مشبع لمحاجة.

سة التي تقدـ لممستيمؾ ويتـ تقديـ ىذا عرض يتضمف مجموعة المنافع الممموسة وغير المممو 

العرض في شكؿ العلامة، والتي تتضمف عرض معيف مف مصدر معمومات وتستخدـ المنظمات 

أسماء لمعلامات لكي تعني شيء معيف في ذىف المستيمؾ ويعبر عف ذلؾ بالصورة الذىنية 

 لمعلامة.

ظمة ىو تسميمو لمقيمة وتحقيقو إف أحد معايير نجاح العرض التسويقي لممن القيمة والرضا: -5

، فالمستيمؾ يختار مف بيف العروض المختمفة ذلؾ العرض الذي يدرؾ لرضا المستيمؾ المستيدؼ

المدرؾ لممنتج بالتوقعات التي أنو يحقؽ لو أعمى قيمة. ويتحقؽ الرضا مف خلاؿ مقارنة الأداء 

 .في ذىف المستيمؾ تكونت سابقا عف المنتج

يعتبر التبادؿ ىو جوىر العممية التسويقية، حيث أنو لايوجد تسويؽ في حالة إشباع  :التبادل -6

نما عف طريؽ  الإحتياجات عف طريؽ الإكتفاء الذاتي أو السرقة أو الإرغاـ أو اليبة مف الغير، وا 

وتتطمب عممية التبادؿ توافر العديد مف  تقديـ الفرد شيء ما ذو قيمة مقابؿ الحصوؿ عمى مايريد.

 لشروط وىي:ا

 .أف يكوف ىناؾ طرفيف عمى الأقؿ 

  لمطرؼ الآخر. قيمةأف كؿ طرؼ لديو شيء ما ذو 

 .أف يكوف لكؿ طرؼ القدرة عمى الإتصاؿ بالطرؼ الآخر وتسميمو ىذا الشيء 
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 .أف يكوف لكؿ طرؼ الحرية المطمقة لقبوؿ أورفض عرض الطرؼ الآخر 

يتكوف السوؽ مف كافة حيث  ،إف مفيوـ التبادؿ يقودنا في النياية إلى مفيوـ السوؽ الأسواق: -7

المستيمكيف المحتمميف الذيف لدييـ حاجة أو رغبة معينة ولدييـ الإستعداد والقدرة لإتماـ عممية 

التبادؿ لإشباع ىذه الحاجة أو الرغبة. ويلاحظ أف حجـ السوؽ يعتمد عمى عدد المستيمكيف 

ستعدادىـ لتقديـ ىذه الموارد لمحصوؿ عمى الحاجة.المحتمم  يف، والقوة الشرائية لدييـ، وا 

وحديثا بدأ التفرقة بيف مكاف السوؽ وفضاء السوؽ ويعبر عف فضاء السوؽ بالسوؽ عبر           

اف يعبر عنو بالتسوؽ في المتجر، وبالإضافة إلى ذلؾ فإف ىناؾ كالإنترنت، بينما السوؽ كم

دا يعبر عف السوؽ المتشعب والذي يصؼ شريحة مف المنتجات المكممة والتي ترتبط مفيوما جدي

ولكنيا موزعة عبر مجموعة متنوعة مف الصناعات، مثاؿ  ،ببعضيا البعض في ذىف المستيمكيف

ذلؾ سوؽ لمسيارات يتكوف مف مصنعي السيارات، موزعي السيارات الجديدة والمستعممة، شركات 

ميف، موزعي قطع الغيار، مراكز الخدمة، مجلات السيارات والمواقع التمويؿ، شركات التأ

 الإلكترونية لمسيارات عمى الإنترنت.

 الأىداف الأساسية لمتسويق وأىميتو:لثاثا

 الأىداف الأساسية لمتسويق: -1

يقصد بأىداؼ التسويؽ بأىا مجموعة النتائج النيائية التي ترغب مؤسسات الأعماؿ           

المختمفة في تحقيقيا مف خلاؿ النشاط التسويقي، ورغـ وجود مجموعة كبيرة مف الأىداؼ التي 

تتبايف في أىميتيا، وفقا لمعوامؿ التي تحقؽ الإختلاؼ بيف المنظمات ومؤسسات الأعماؿ سواء مف 

اط الذي تمارسو المنظمة، وحجـ المنظمة، والموقع الجغرافي، والمستوى التكنولوجي، أو حيث: النش
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مف حيث الإختلافات التي تحدث بسبب دورة حياة المنظمة، وبالرغـ  مف تمؾ الإختلافات ، يشترؾ 

 :(1)الأىداؼ الآتية تحقيؽ مختمؼ المنظمات والمؤسسات في

سعى مختمؼ المنظمات إلى تحقيقيا، بعدىا تسعى إلى يأتي الربح في مقدمة الأىداؼ التي ت -

تعظيـ تمؾ الأرباح، إلى أف ىذا الأخير يتأثر بمجموعة كبيرة مف العوامؿ التي تؤثر عميو وتحوؿ 

دوف تحقيقو مثؿ سموؾ المنافسوف في السوؽ، ودرجة الرقابة الحكومية عمى الأسعار، والتشريعات 

 الضريبية.....إلخ.

ويعتقد الكثير مف رجاؿ الأعماؿ والإدارييف بمسؤولية التسويؽ في تحقيؽ الربح، ولكف ىذا  -

ىو مسؤولية مشتركة بيف مختمؼ أقساـ  اليدؼالإعتقاد يبدوا في غير مكانو كوف أف تحقيؽ ىذا 

ووحدات المنظمة، لذلؾ يتمحور دور التسويؽ في تحقيؽ حجـ مربح مف المبيعات، عف طريؽ 

التسويقية الجديدة في البيئة الخارجية، والبحث عف القطاعات السوقية المربحة،  رصد الفرص

 وتشجيع البحث والإبتكار في السمع الجديدة.

يساىـ التسويؽ في تحقيؽ ىدؼ البقاء في السوؽ ومف ثـ النمو والتوسع وذلؾ عف طريؽ زيادة  -

دخوؿ أسواؽ  مؿ السوؽ أوالذي ينعكس في زيادة حصة المؤسسة مف مج حجـ المبيعات، وىو

 جديدة، ومف أىـ الدوافع لتحقيؽ النمو أولا زيادة الطمب عمى الإنتاج، حيث تعمؿ المؤسسة عمى

 

،دار صفاء، عماف، مفاىيم التسويق الحديثإياد عبد الفتاح النسور، عطا الله محمد تيسير الشرعة،  -(1)
 .26-24،ص ص 2014

توسيع قاعدتيا الإنتاجية بزيادة عدد الأقساـ والوحدات داخؿ المنظمة وىو مايطمؽ عميو النمو  

 الداخمي، وثانيا زيادة شدة المنافسة، وىذا يدفع المنظمة نحو القياـ بإستثمارات جديدة.
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ستمرار نشاطيا الإنتاجي وأعماليا في السوؽ، حيث يمثؿ أحد أىـ  - ىدؼ بقاء المنظمة وا 

أقساـ وحدات المنظمة تحقيقو عمى الإطلاؽ، حيث يقوـ نشاط  اؼ الرئيسة التي تحاوؿ جميعالأىد

البحث عف الفرص التسويقية الجديدة، سواء  التسويؽ بدور حيوي وميـ في ىذا الجانب، عف طريؽ

كاف ذلؾ بزيادة المساحة التي تحتميا المنظمة في السوؽ، أو النفاذ في أسواؽ جديدة، أو التحوؿ 

 لى بضائع تسويقية أكثر ربحية.إ

 :(1)نذكر منياكما يسعى النشاط التسويقي في المنظمة إلى تحقيؽ مجموعة أىداؼ أخرى 

الحصوؿ عمى أكبر رضا لممستيمؾ، حيث مف أىـ أىداؼ المؤسسة ىو إشباع رغبات وسد  -

 حاجات المستيمؾ.

عطاء المستيمؾ المزيد اليدؼ مف التسويؽ ىو إيجاد الإختيارات المختمفة مف السمع  - والماركات وا 

 مف البدائؿ للإختيار مف أجؿ إشباع رغباتو وسد حاجاتو.

 :أىمية التسويق -2

يترتب عنو مف آثار عمى مستوى الفرد والمنظمات المختمفة والمجتمع  تكمف أىمية التسويؽ في ما 

 :(2)ككؿ، والمتمثؿ في الآتي

 

 

 .37، ص مرجع سبق ذكرهعمي فلاح الزعبي،  - بتصرؼ مف:  -(1)
، الوراؽ لمنشر التسويق وفق منظور فمسفي ومعرفي معاصر أحسف دىش جلاب، ىاشـ فوزي دباس العبادي، -(2)

 .55،54، ص ص 2010والتوزيع، عماف، 
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 أىمية التسويق عمى مستوى الفرد: -
 

وبالتالي ييمو أف ، فكؿ منا مستيمؾ لسمع أو خدمات التسويؽ ييـ كؿ شخص أيا كاف          

يقدمو لو التسويؽ في ىذا المجاؿ، وكذلؾ كؿ فرد بحاجة إلى عمؿ وبالتالي عميو  يتعرؼ عمى ما

أف يستفيد مف مفيوـ التسويؽ حتى يعرؼ كيؼ يسوؽ نفسو ويحصؿ عمى الوظيفة، وعندما يحصؿ 

ات عمييا فإنو بحاجة إلى أف يعرؼ كيؼ يسوؽ عممو حتى ينجح فيو ويحصؿ عمى الترقي

والعلاوات. والفرد كعضو في المجتمع، والذي يسيـ التسويؽ في رفاىيتو ورفع مستوى معيشتو وفي 

دفع عجمة التنمية الإقتصادية فيو، فيو مطالب  بأف يعرؼ مفاىيـ التسويؽ الحديث، لأنو يؤثر 

أحداث. عميو بصفة مباشرة أو غير مباشرة، وعميو أف يكوف شخصا مثقفا وواعيا لمايدور حولو مف 

 كذلؾ عميو أف يكوف مواطنا صالحا وأف يعرؼ كيؼ يقوـ بترشيد الإستيلاؾ.
 

 :المنظمةأىمية التسويق عمى مستوى  -
 

إف مفيوـ التسويؽ الحديث أصبح مفيد لكافة المنظمات سواء التي تيدؼ إلى الربح أو          

المنظمات يجب عمييا أف تطور ، فجميع التي لا تيدؼ إلى الربح، ومفيد لممجتمع بصفة عامة

البضاعة المناسبة التي تمبي إحتياجات قطاع معيف مف الزبائف، ويجب إستخداـ وسائؿ الإتصاؿ 

 الحديثة لموصوؿ إلى جميور عملائيا، والتسويؽ كفيؿ بإرشاد جميع المنظمات لتحقيؽ ذلؾ.
 

 إتجاىات خاصة بفمسفة مفيوم التسويق الحديث المطمب الثالث:

 إف التطبيؽ الناجح لفمسفة المفيوـ الحديث لمتسويؽ يتطمب مف المنظمة اف تركز إىتماميا        
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 :(1)ثلاثة مبادئ أساسيةعمى 

ة ػػػؽ ىذه الفمسفػػػػالتي تطب اتػػػػالمؤسس :مفاىيم الجودة والقيمة ورضا المستيمك  التركيز عمى  -1

لا سيكوف مصيرىا إلى الخسارة والفشؿ،   تركز كؿ أعماليا حوؿ حاجات ورغبات المستيمكيف، وا 

فالتركيز عمى رضا المستيمؾ سوؼ يغير مف توجيات وفمسفة القائميف عمى إدارة المنظمة ويوحد 

مف ثـ الجيود نحو التعاوف والتنسيؽ بيف الإدارات المختمفة فييا لممساىمة في تحقيؽ ىذا اليدؼ. و 

تستطيع المنظمة أف تحقؽ  أىدافيا مف خلاؿ تحقيؽ أىداؼ عملائيا. ويتطمب ذلؾ تفيـ أعمؽ 

قراراتيـ  فمستيمكيف اليوـ يعطوف وزف أكبر لمجودة والقيمة عند إتخاذ، لإحتياجات وتوقعات العملاء

إرتفعت توقعات العملاء  ،وذلؾ بسبب إرتفاع مستوى التعميـ، وتزايد وسائؿ الإتصلات ،الشرائية

 وأصبح الإىتماـ بصفة أكبر بالكيؼ وليس بالكـ.

المنظمات تيتـ  توتعتبر الجودة أحد العناصر الأساسية في مفيوـ القيمة، وليذا بدأ         

إف صناعة السيارات بتحديد محددات وأبعاد الجودة مف وجية نظر العميؿ وتعمؿ عمى تحقيقيا.

أواخر السبعينات إلى إنتاج السيارات الصغيرة ذات الجودة العالية والتشغيؿ الأمريكية إضطرت في 

 الإقتصادي التجاري لتغيير أذواؽ المستيمكيف وتفضيميـ للأحجاـ الصغيرة والمتوسطة مف السيارات، 

 بتصرؼ مف:  -(1)

، ص ص 2006الإسكندرية، ،الدار الجامعية،  -النظرية والتطبيق -التسويقشريؼ أحمد شريؼ العاصي،  -
22-24. 

، دار الفكر الجامعي، إسكندرية، إدارة التسويق في بيئة العولمة والإنترنتطارؽ طو أحمد، محمد فريد الصحف،  -
 . 34-28،ص 2007

 .753-749، ص ص مرجع سبق ذكرهإحساف دىش جلاب،ىاشـ فوزي دباس العبادي،  -

- David lichtenthal, Shay eliaz,« Internet integration in business marketing tactics» 

Industrial marketing management, volume 32, n°1, 2003, p 3. 
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أسبؽ مف الصناعة الأمريكية في ىذا الشأف وغزت الأسواؽ  ةاليابانيحيث كانت صناعة السيارات 

 الأمريكية.

 مختمف الأنشطة: نالتكامل بي -2

مف المتطمبات الأساسية لتطبيؽ فمسفة المستيمؾ أف يكوف ىناؾ تنسيقا كاملا بيف خطط           

وأىداؼ التسويؽ والأنشطة الأخرى بالمنشأة، ولذلؾ فإف مديري التسويؽ في أغمب الأحياف يضعوف 

نصب أعينيـ الأنشطة المختمفة الأخرى في المنشأة، مثؿ البحوث والتنمية والإنتاج والمبيعات 

 وزيع وحتى الأفراد.والت

يقتصر فقط عمى مجرد قياـ إدارة التسويؽ بالتنسيؽ  إف ىذا المنيج المتكامؿ للأنشطة لا          

بيف مختمؼ الأنشطة بالمنشأة بؿ تقوـ أيضا بوضع خطة متكاممة تعرؼ بالمزيج التسويقي، حيث 

عنصر مف عناصر المزيج  يحدد ىذا الأخير السياسات التي تنوي المنشأة إتباعيا بالنسبة لكؿ

 التسويقي وىي المنتج والتسعير والترويج والتوزيع.

 التركيز المتزايد عمى بناء التحالفات الإستراتيجية وشبكات الأعمال: -3

إف توجو المنظمات حديثا بتسميـ القيمة يتطمب تعاوف كافة الأطراؼ التي تشترؾ في          

ثـ فإف تسميـ القيمة يتعدى حدود التعاوف بيف الإدارات داخؿ  تسميـ ىذه القيمة إلى العملاء. ومف

 المنظمة ليشمؿ تعاوف المورديف والوسطاء وكافة الأطراؼ التي تسيؿ وتساىـ في تسميـ ىذه القيمة.

إف تعاوف جميع الأطراؼ يكوف شبكة مف العلاقات التي تساىـ في تقديـ القيمة وتحقيؽ          

ؾ الأطراؼ. فبدلا مف أف يعمؿ كؿ طرؼ لمفوز بمفرده، فإف الأمر يتطمب النجاح المشترؾ بيف تم
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الآف أف يتـ تصميـ نظاـ لتسميـ القيمة يقوـ عمى تعاوف كافة الأطراؼ ذات العلاقة مف أجؿ تحقيؽ 

 الأىداؼ المشتركة بينيـ.

 ة محميا: التركيز المتزايد عمى التفكير كونيا والتخطيط وفقا لمتطمبات الأسواق المستيدف -4

في ظؿ ظروؼ التنافس عالميا، أصبح لزاما عمى المنظمات أف تفكر في توسيع رقعة           

ا ػػػػة التي بدأت نشاطيػػػػا المحميػػػػة إلى أسواقيػػػة بالإضافػػػػة الأسواؽ العالميػػػػػا لتشمؿ خدمػػػأسواقي

سواؽ عمييا أف تدرس متطمبات فييا، وحيف تتخذ ىذه المنظمات قراراتيا لكي تخدـ تمؾ الأ

ومقومات النجاح فييا، وتتعرؼ عمى رغبات المستيمكيف في تمؾ الأسواؽ، وتخطط لعممياتيا 

التسويقية بحيث تتماشى وتتفؽ مع تمؾ الرغبات وىذا مايفسر المقولة الشيير فكر كونيا وتصرؼ 

 عمى أساس محمي .

 كتروني:التركيز المتزايد عمى التسويق التفاعمي والإل -5

ولقد إزدادت أىمية التسويؽ الإلكتروني بشكؿ مذىؿ منذ بداية عقد التسعينات مف القرف          

الماضي. ويبدو واضحا مف خلاؿ نمو عدد وقيمة الصفقات الإلكترونية أف التسويؽ الإلكتروني  

الصفقات ( بأف قيمة OECDحيث أشارت منظمة التطوير والتعاوف الإقتصادي) ،ينمو بمعدؿ أسي

 أف وذلؾ، 2006مميار دولار في عاـ  200قدرت بأكثر مف  ة،المنفذة مف خلاؿ التجارة الإلكتروني

توجد  حيث التسويؽ الإلكتروني يتيح مجالات متعددة لممنتجيف ورجاؿ الأعماؿ والمستيمكيف،

راسة حديثة جوانب إيجابية كثيرة في تسخير قوة الإنترنت لإجراء الأعماؿ التجارية، حيث تشير د

أجريت عمى الشركات الأمريكية والأوروبية إلى أف الأنترنت قامت بتعزيز أداء الأعماؿ في قطاع 

الأعماؿ، سواء مف حيث إجمالي المبيعات وصافي ىامش الربح، حيث يمكف إستخداـ الإنترنت 
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اكميـ بشكؿ ة العملاء وحؿ مشػػػػػػوؿ إلى أسواؽ جديدة، وخدمػػػػلإجراء تسويؽ البحوث، والوص

 .....الخ.أفضؿ، وتوزيع المنتجات بشكؿ أسرع

 :التركيز المتزايد عمى قضايا البيئة والسموك الأخلاقي لمتسويق  -6

مف أىـ وأصعب المشاكؿ التي تواجو رجاؿ التسويؽ ىي مشكمة كيفية تحقيؽ" توازف بيف          

مستوى المجتمع قد يثور السؤاؿ حاجات ورغبات الأفراد وحاجات ورغبات المجتمع ككؿ" فعمى 

الخاص بكيفية الحفاظ عمى موارده مف الضياع، مع عدـ الإضرار بصحة أفراد المجتمع، فعمى 

سبيؿ المثاؿ قامت ولايات عديدة بأمريكا بإصدار قوانيف تطالب المستيمكيف بضرورة إعادة زجاجات 

منع إلقاء المخمفات  ذا القانوف، ىووعمب المشروبات المختمفة بعد تناوؿ محتوياتيا، واليدؼ مف ى

في الطرؽ مما قد يضر بالأفراد، بالإضافة إلى أنو يمكف إعادة تصنيع ىذه العبوات، كذلؾ قامت 

 شركات تصنيع طعاـ الأطفاؿ بتقميؿ نسبة السكريات حفاظا عمى صحة الأطفاؿ.

 إدارة التسويقالمطمب الرابع: 

 :ومراحل تطورىا تعريف إدارة التسويق أولا:

جية  ؽ ىي"ػػػػؽ إف إدارة التسويػػػد القانوني لمتسويػػػات المعيػػتقوؿ أدبي  تعريف إدارة التسويق: -1

ة بإنسياب ػػػػة أوجو النشاط المتعمقػػؼ تخطيط وتوجيو وتنظيـ وتنسيؽ ورقابػػػمركزية تضطمع بوظائ

وصولو إلى المستيمؾ أو المستفيد أو المستخدـ طرحو أو توفيره لحيف  إنتاجو أو مف أماكف جالمنت

 .(1)"ذلؾ المنتفع الصناعي النيائي، بما في

 .14، ص2013، دار زىراف، عماف، إدارة التسويققحطاف العبدلي، بشير العلاؽ،   -(1)
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بأنيا تحميؿ وتخطيط وتنفيذ ورقابة البرامج المصممة لخمؽ " ) (Kotler,1984ويعرفيا         

والمحافظة عمى العلاقات والمبادلات المربحة مع الأسواؽ المستيدفة بقصد إنجاز الأىداؼ وبناء 

"عمى أنيا العمميات المتعمقة بالتخطيط،   (Pride & Ferrelle,2000)، كما يعرفيا"التنظيمية

 .(1)"التنظيـ، التنفيذ والرقابة عمى النشاطات التسويقية لتسييؿ عمميات التبادؿ بكفاءة وفاعمية

إف مراحؿ تطور إدارة التسويؽ في المنظمة كما حددىا كوتمر : مراحل تطور إدارة التسويق -2

 :(2)ىي

مثؿ إدارة الإنتاج  إدارة التسويؽ تتساوى في الأىمية والثقؿ مع الإدارات الأخرىالمرحمة الأولى:

  والتمويؿ والأفراد عمى النحو الموضح بالشكؿ التالي:

 

 

 

 

 

 التسويؽ يتساوى في الأىمية والثقؿ مع وظائؼ المنظمة الأخرى( 1-2الشكؿ )     

(1)
 .87، ص مرجع سبق ذكرهإحساف دىش جلاب،ىاشـ فوزي دباس العبادي، -

 بتصرؼ مف : -(2)
 .84، ص مرجع سبق ذكرهعمي فلاح الزعبي،  -

 .62،65، ص ص 2005، مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية، إدارة التسويقمحمد الصيرفي،  -

 إدارة التمويل                      إدارة الإنتاج

 

 إدارة الأفراد                                إدارة التخزين

 

 إدارة المشتريات                 إدارة التسويق
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 التسويؽ تحتؿ مركز ذو أىمية وثقؿ أكبر مف الإدارات الأخرى وذلؾ حسب  إدارة المرحمة الثانية:

 يركز عميو المفيوـ الحديث لمتسويؽ. ما

 

 

 

 

 

 أىمية وثقلا أكبر مف الإدارات الأخرى وءإدارة التسويؽ تتب(:2-2الشكؿ )        

إدارة التسويؽ ىي الإدارة الرئيسية في المنظمة وىي تمثؿ محور إىتماميا وذلؾ  المرحمة الثالثة:

 التالي:عمى النحو الموضح بالشكؿ 

 

 

 

 

 

 إدارة التسويؽ ىي الإدارة الرئيسية في المنظمة(:3-2شكؿ )            

 إدارة الإنتاج                                      

 إدارة التسويق

 

 التمويلإدارة                                                    

 إدارة الأفراد                         

 

إدارة المشتريات

 إدارة الأفراد                       

 

 

 

 دارة الإنتاجل                                إإدارة التموي

 إدارة

 التسويق
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تظؿ إدارة التسويؽ ىي الإدارة الرئيسية في المنظمة ولكف يصبح محور إىتماـ  المرحمة الرابعة:

شباع رغباتو وحاجاتو كما يتضح مف الشكؿ التالي:  ىذه الإدارة البحث عف المستيمؾ وا 

 

 

 

 

 إدارة التسويؽ ىي الإدارة المركزية في المنظمة(:4-2شكؿ )            

يعتقد  ، حيثالمستيمؾ ىو محور إرتكاز ودور إدارة التسويؽ ىو تحقيؽ التكامؿ المرحمة الخامسة:

كوتمر أف المرحمة الأخيرة ىي التي تتضمف لممؤسسة البقاء والنمو وذلؾ بإعتبار أف النشاط 

وأف الكفاءة التسويقية لا تتحقؽ إلا مف خلاؿ  ،التسويقي يعمؿ مع الوظائؼ الأخرى وليس في فراغ

 ، كما يتضح مف الشكؿ التالي:تكامؿ بيف ىذه الأنشطة والوظائؼ الأخرىالتفاعؿ وال

 

 

 

 

 المستيمؾ كمحور إرتكاز والتسويؽ كوظيفة لتحقيؽ التكامؿ(:5-2الشكؿ )

 إدارة الإنتاج                                

 

 

 إدارة الأفراد                                                    إدارة التمويل

 

 إدارة التسويق                                                                           

 المستهلك

 إدارة الأفراد                         

 

 

 

 إدارة الإنتاج                                 إدارة التمويل

 إدارة التسويق         

 المستهلك          
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 وظائف إدارة التسويق: :ثانيا

إدارة التسويؽ ىي المسؤولة عف رسـ الإستراتيجية التسويقية الشاممة وذلؾ مف خلاؿ  إف          

تكوف إدارة التسويؽ فعلا إدارة ناجحة عمييا القياـ بالمياـ  وحتى التسويقي،التحكـ بعناصر المزيج 

 :(1)والوظائؼ التالية

 من الجانب الإستراتيجي: .1

 .التحميؿ الدقيؽ لمسوؽ والبيئة والمستيمكيف والتشريعات والعادات وأنماط السموؾ وغيرىا 

 وراء الفرص التسويقية المؤاتية لمتنمية والتطور وحسب إمكانات الشركة.  السعي 

 .إختيار وتحديد الأىداؼ بعيدة المدى 

 .التخطيط التسويقي العاـ طويؿ المدى الزمني 

 .التخطيط التسويقي متوسط الأجؿ 

 من الجانب التكتيكي ) الميداني(: .2

 ىداؼ(.تحديد الأىداؼ الدنيا والأىداؼ الجزئية )مكونات الأ 

 .تحديد الوسائؿ التي تقود إلى تحقيؽ ىذه الأىداؼ الجزئية 

 .تحديد التكمفة اللازمة لتحقيؽ ىذه الأىداؼ 

  شير( 12أو  6أو  3البرمجة الزمنية لوسائؿ العمؿ) التخطيط التسويقي 

 .تنفيذ كؿ برنامج خاص مف شأنو تحقيؽ الأىداؼ الجزئية 

  لمنتائج.المراقبة والمتابعة الدائمة 

 .85،86، ص ص مرجع سبق ذكرهعمي فلاح الزعبي، -(1)

 .وضع السياسات والبرامج والإجراءات اللازمة 
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 :عممية إدارة التسويق وفق المنظور المعاصرثالثا

 :(1)إف عممية إدارة التسويؽ تتكوف مف الخطوات التالية وىي مرتبة ومتسمسمة

 الخطوة الأولى: التخطيط لعممية التسويؽ. -1

 الخطوة الثانية: تحميؿ الفرص التسويقية. -2

 الخطوة الثالثة: إختيار اليدؼ التسويقي. -3

 تصميـ المزيج التسويقي. الخطوة الرابعة: -4

 والشكؿ التالي يبيف ذلؾ: .ةإدارة الجيود التسويقي -5

 

 

 

 خطوات عممية إدارة التسويؽ :(6-2)الشكؿ 
 مف إعداد الباحثة :المصدر

 
 
 
 
 بتصرؼ مف:  -(1)

 .87،94،ص صمرجع سبق ذكرهعمي فلاح الزغبي،  -

 .121، 113، ص ص  مرجع سبق ذكرهإحساف دىش جلاب، ىاشـ فوزي دباس العبادي، -

 عملية إدارة التسويق       

 التخطيط  لعملية

 التسويق

 إدارة الجهود

 التسويقية

 المزيج تصميم

 التسويقي

إختيار الهدف 
 التسويقي

تحليل الفرص 
 التسويقية
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 :مرحمة التخطيط لعممية التسويق -1

التسويقية العامة ليا ومنيا تنبثؽ الخطط الإستراتيجية إف أي شركة تقوـ بوضع الخطط           

ف مف أىـ ا في مجاؿ التسويؽ والتي تعرؼ بالتسويؽ مياـ أي شركة الإىتماـ بتنمية لإستراتيجي، وا 

ف لكؿ مؤسسة أىداؼ تنبع مف فمسفتيا  الأىداؼ التسويقية الواسعة المرتبطة بفترة زمنية طويمة، وا 

الأساسية ورؤيتيا ورسالتيا بعضيا يرتبط بجدوؿ زمني طويؿ، والبعض الآخر يرتبط بجدوؿ زمني 

 قصير.

كف منظمات الأعماؿ مف تحميؿ البيئة، وخطة التسويؽ ىي بمثابة العممية التي تم        

وتشخيص قدراتيا وطاقاتيا، وتحديد مسارات العمؿ التسويقي، وتنفيذ القرارت التسويقية، حيث يعد 

الإستراتيجي، الذي يشمؿ  التخطيط التسويقي جزءا لا يتجزء مف مفيوـ أوسع يدعى التخطيط

يـ محفظة أعماؿ جيدة، وتنسيؽ تعريؼ رسالة واضحة لممؤسسة، وتحديد أىداؼ لمدعـ، وتصم

 الإستراتيجيات الوظيفية.

 مرحمة تحميل الفرص التسويقية: -2

في ىذه المرحمة تبدأ إدارة التسويؽ بتحميؿ ودراسة كاممة لوضع المنظمة، حيث يجب أف          

تدرس السوؽ وحالة محيط التسويؽ لإيجاد فرص جديدة، وقد عرؼ كوتمر الفرصة التسويقية عمى 

زة الخاص بالمؤسسة، والتي مف خلاليا يتـ تحقيؽ مي أنيا المجاؿ الجذاب والمناسب لعمؿ التسويؽ

تنافسية، وحتى تستطيع أي مؤسسة تحميؿ الفرصة التسويقية عمييا أف تعرؼ بوضوح أىدافيا 

مكانياتيا وظروفيا البيئية والمستيمكيف وقطاعات أسواقيا.  وا 
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ف و          نمػػػػـ بشكػػػػة لا يتػػػالبحث عف الفرص التسويقيا  ـ بطرؽ وأساليب ػػػا يتػػػؿ عشوائي وا 

المؤسسات الحديثة  التي لدييا القدرة عمى تحميؿ الفرص الحالية والمتوقعة في عممية، وىناؾ بعض 

لايستطيع إستغلاليا لأسباب منيا عدـ توافر الإمكانيات المادية  السوؽ ولكف البعض الأخر

والبشرية والتكنولوجية أو قد تكوف متعارضة مع أىدافيا الإستراتيجية، أو عدـ إمكانية إستغلاليا في 

 المناسب مع عدـ القدرة عمى تحديد نقاط القوة والضعؼ لدييا حوؿ ىذه الفرص. الوقت 

 مرحمة إختيار اليدف السوقي: -3

بعد أف يتـ تحديد الفرص التسويقية وتقييميا وفقا للأىداؼ وموارد الشركة وبشكؿ يؤدي           

 دة خطوات أىميا:إلى إستغلاؿ مواطف القوة لدييا تختار المؤسسة اليدؼ السوقي وفقا لع

أف  حيث عمييا* التنبؤ بالطمب: عمى المؤسسة أف تقوـ بتقدير الحجـ الحالي والمستقبمي لمسوؽ، 

 تقوـ بدراسة المنافسة وتحديد حجـ المنافسة ثـ تقدير حجـ المبيعات لمنتجاتيا.

المؤسسات إلى * تجزئة السوؽ: لعدـ تشابو الأذواؽ والحاجات والرغبات، تمجأ إدارة التسويؽ في 

ديمغرافية، جغرافية، إجتماعية، سموكية،  ة السوؽ إلى مجموعات متجانسة وفؽ أسس معينة )ػػػتجزئ

 فنية،.....الخ(، ثـ بعدىا تحديد السوؽ المستيدؼ. 

 مرحمة تصميم المزيج التسويقي: -4

 إف عناصر المزيج ىي مجموعة مف المتغيرات تقع تحت سيطرة المؤسسة ، وأىميا:

لمنتج: ويشمؿ سمعة أو خدمة أو فكرة تقدـ لمسوؽ وفؽ مواصفات موجودة تتعمؽ بالتعبئة * ا

  .والتغميؼ والعلامات المميزة والمكونات والوزف وطريقة الإستخداـ وخدمات مابعد البيع
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ع ػػػػػة الدفع والبيػػػػػػوطريقات ػػػػػة السعر لممنتج والخصومػػػػؽ بسياسػػػػػيتعم اػػػػػػػؿ كؿ مػػػػػػػػر: ويشمػػػػػ* التسعي

 .......الخالإئتماف و

: ويشمؿ كؿ الأنشطة التي توفر المنتج مف المؤسسة إلى السوؽ بصورة مباشرة وغير التوزيع* 

 مباشرة، عف طريؽ الوسطاء وتجار التجزئة وتجار الجممة وغيرىـ.

قناعيـ بالشراء* الترويج: ويمثؿ كؿ الأنشطة المتعمقة بالإتصاؿ مع المستيمكيف و  حيث يتكوف  ،ا 

والعلاقات العامة والرعاية والبيع الشخصي وتنشيط  والدعاية الإعلافمف مزيج يحتوي عمى 

 ......الخ.المبيعات

 مرحمة إدارة الجيود التسويقية: -5

ىذا يعني تنفيذ ماتـ التخطيط لو لموصوؿ إلى الأىداؼ، وذلؾ ضمف إمكانيات وموارد           

 ويتـ ذلؾ في ضوء مايمي:المنظمة، 

 * الإعتبارات التنظيمية لإدارة التسويؽ.

 * الإعتبارات التنافسية الموجودة في السوؽ.

 * الإعتبارات الرقابية والمراجعة التسويقية.

 * المراجعة التنفيذية ضمف الإمكانيات المتاحة.

وأخيرا عمينا الربط بيف كؿ ماتقدـ لإعطاء صورة متكاممة لإدارة التسويؽ وعممياتيا           

والبداية مف المستيمكيف المستيدفيف فيـ الركيزة الأساسية لمعممية التسويقية، ثـ تصميـ مزيج 

 تسويقي بالعناصر الأربعة، وعميو لابد مف توفر أربعة أنظمة رئيسية ىي:

 قي.أ. نظاـ التخطيط التسوي
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 ب. نظاـ المعمومات التسويقية.

 ج. نظاـ التنظيـ التسويقي.

 د. نظاـ الرقابة التسويقية.

 المؤشرات الأساسية لممفيوم التسويقي الحديثالمبحث الثاني: بعض 

أصبح لممستيمؾ مكانة كبيرة في السوؽ، وأصبحت  حاليا وبالمفيوـ التسويقي الحديث         

بالقياـ بالكثير مف الأنشطة كالتوجو السوقي وبحوث  وذلؾ المنتجات تنتج وفؽ وجية نظره،

 .والتسويؽ بالعلاقاتالتسويؽ وتقسيـ السوؽ إلى قطاعات، 

 التوجو السوقيالمطمب الأول: 

تعريفيـ لمتوجو السوقي مابيف عدىـ لو فمسفة أو إختمؼ الكتاب عند تعريف التوجو السوقي:  أولا:

ثقافة منظمة أو عممية أو إستراتيجية أو غير ذلؾ، حيث يراه البعض بأنو الفمسفة التي تيتـ بتحديد 

 حاجات ورغبات الزبائف، وتكييؼ المنتجات والخدمات لإرضاء تمؾ الحاجات، مع استمرارية التركيز

تحقيؽ تمؾ الفمسفة، بالإضافة إلى التفكير الخلاؽ والحوار بيف عمى المنافسة بشكؿ ثابت، مف أجؿ 

الأفراد والوظائؼ، والذي يمكف المنظمة مف الإبداع والترقب والتكيؼ لديناميكية  حاجات الزبوف 

وتمتع المنظمة بأداء متفوؽ في جميع  ،وبالتالي تطوير علاقة طويمة الأمد مع قاعدة الزبوف

 .(1)المياديف

أثر التوجو السوقي والتعمم المنظمي سلاـ لفتو سعيد، عماد عمي محمود الدليمي، مقالة عممية حوؿ: عبد ال -(1)

 .61، كمية الإدارة والإقتصاد، جامعة بغداد، صفي أداء الأعمال
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موضوع خاص بثقافة المنظمة، حيث تعتبر الثقافة نمط مف القيـ  التوجو بالسوؽ ويعتبر          

المشتركة التي تساعد الأفراد عمى فيـ الأداء التنظيمي، وبالتالي توفر ليـ قواعد والمعتقدات 

 جميع العامميف لمسموؾ في المنظمة، حيث يعرؼ التوجو نحو السوؽ، بأنيا الثقافة التي يتحمى بيا

 .(1)في المؤسسة مف أجؿ خمؽ قيمة متفوقة لمعامميف

وبيذا المعنى فإف  ،تنتيجيا الإدارة العميا لتحقيؽ الأىداؼالتوجو بالسوؽ سياسة  ويعتبر          

طريقة لمتفكير في أداء الأعماؿ والخروج عف فمسفة تمبية الطمب إلى فمسفة  ىو التوجو بالسوؽ

جديدة إسميا "خمؽ الطمب" وأخيرا " إدارة الطمب" وفؽ علاقة طويمة الأجؿ مع العميؿ بعيدا عف 

طمب إستراتيجية تسويقية تعني بدراسة أنواع المنتجات والأسعار سياسة إدارة الصفقات وىذا يت

الموارد وبناء إستراتيجية تسويقية واضحة، ولكي تصبح المنظمة موجية لمسوؽ والترويج وتخصيص 

 :(2)ينبغي أف تتوفر فييا ثلاث خصائص أساسية

يصاؿ ىذه  -1 المعرفة إلى المعرفة بقرارات الشراء مف خلاؿ فيـ السوؽ وفيـ العملاء، وا 

 المسؤوليف.

الشفافية في مناقشة توجيات الشراء بيف الأقساـ المختصة لحيف الوصوؿ إلى إتفاؽ يخدـ  -2

 لأف ذلؾ يفقد القرارات رؤية المتخصصيف. ،الأىداؼ بدوف القفز إلى الإدارة العميا لحسـ الموضوع

 

 (1) - Michael B.Beverland, A dam Lindgreen,implementingmarket orientation in 

industrialfirms :Amultiple case study, industrial marketing management journal, vol 

36, p431, 2007. 

 .17-16، ص 2007، منشورات دار دجمة، عماف، ىندسة التسويقعبد المعطي الخفاؼ، -(2)
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 بالتنفيذ  والتخمص مف التمسؾ برأي الواحد.الإلتزاـ  تحمؿ المسؤولية و -3

 (1)يقوـ التوجو السوقي عمى ثلاثة عناصر:ثانيا: عناصر التوجو السوقي:

 :المستيمكالتوجو نحو  -1

المنظمات  ىي سر النجاح والتميز لمعظـ  المستيمؾلقد إعتبرت فكرة إشباع رغبات           

نتشار المنظمات المتعددة الجنسيات، وخاصة في ظؿ التحديات الراىنة مف تطور تقني  مانتج  وا 

ليس مجرد وظيفة) مثؿ  بالمستيمؾحيث أف التوجو . المستيمؾعنيا مف تغيرات في أذواؽ وحاجات 

وظيفة الإنتاج، التمويؿ، و الموارد البشرية( ولكنيا فمسفة الإدارة الحقيقية للإسترشاد بيا في 

 يجب أف يكوف في صميـ التفكير الإداري. المستيمؾفمسفة قائمة عمى أف  المؤسسة بأكمميا"،

ة واضحة في إطار متناسؽ، ػػػػػػبإتباع إستراتيجي بالمستيمؾوتتصؼ المؤسسات الموجية           

كمحور إستراتيجي ميـ، وىذه ميمة الإدارة  بالمستيمؾفتحقيؽ الجودة المطموبة يتطمب إتخاذ التوجو 

الأفراد لدى يدىا في واقع المؤسسة مف خلاؿ غرس ثقافة العميؿ العاممة بالمؤسسة وتعمؿ عمى تجس

 نتاجة ػػػػة المؤسسػػػة، وعميو تكوف تنافسيػػػػػػػـ مف أجؿ الرفع مف أداء الأنشطػػػػع مف كفائتيػػػػػػػوالرف

 

 بتصرؼ مف: -(1)

، مجمة «الضرورة والإختيارالتوجو السوقي لممؤسسة الإقتصادية الجزائرية بين »الشريؼ بقة، سمراء دومي،  -
 .48،51 ، ص12،2013الباحث، العدد 

 .704، صمرجع سبق ذكرهأحسف دىش جلاب، ىاشـ فوزي دباس العبادي،  -

 .17، صمرجع سبق ذكرهعبد المعطي الخفاؼ،  -
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 ، كفاءة الأفراد وأداء الأنشطة".بالمستيمؾتفاعؿ المتغيرات الثلاث" التوجو 

 التوجو نحو المنافس:  -2

أف إمتلاؾ المؤسسة لمميزة التنافسية يتـ مف خلاؿ تقديـ قيمة أكبر  P.Doyle يعتقد          

تدفع ىذا الأخير إلى تكرار الشراء مف المؤسسة ومف ثـ تزداد حصتيا السوقية.  ،لممستيمؾ

بالإضافة إلى ذلؾ فإف الميزة التنافسية لممؤسسة ىي القوة الدافعة أو قيمة أساسية تتمتع بيا 

حيث أف سبب تميزىا قائـ عمى  .المؤسسة، وتؤثر بيا عمى سموؾ العملاء في إطار تعاممو معيا

تكوف أكثر قدرة مف المنافسيف عمى إرضاء  ووالعمؿ عمى رضائو،  المستيمؾ أساس إحتراـ

مف خلاؿ قياميا بتقديـ المنتجات التي تحقؽ رغباتو والإيفاء بمتطمباتو وتوقعاتو مف المرة  المستيمؾ

أو القيمة التي يتمنى  الأولى، إذ تشير الميزة التنافسية إلى المقدرة عمى تحقيؽ حاجات المستيمؾ

  صوؿ عمييا مف ذلؾ المنتج.الح

 التنسيق بين الإدارات الوظيفية المختمفة: -3

ويقصد بيا كيؼ يمكف لممؤسسة مف إستثمار مواردىا الداخمية لإستحداث القيمة الفائقة           

لزبائنيا في سوقيا المستيدفة، وىذا العنصر بدوره يتكوف مف عنصريف آخريف ىما المشاركة 

إف المفتاح الرئيسي   عمومات المتوفرة والتكامؿ بيف الأقساـ والإدارات الأخرى.والإنتفاع في الم

الإتصالات و تبادؿ المعمومات والتنسيؽ بيف الإدارات وأخيرا لتحقيؽ ىذا التعزيز ىو مف خلاؿ 

 الإلترزاـ بالقرارات.
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 أىمية تطبيق المؤسسة لمفيوم التوجو بالسوق ثالثا:

مف بيف الدراسات التي أجريت لتأكيد أىمية تطبيؽ مفيوـ التوجو السوقي لممؤسسات، دراسة         

 1990، تناوؿ فييا العلاقة بيف التوجو نحو السوؽ وأداء الأعماؿ بيف عامي Fred Langerakلػ 

يمكننا ، و (1)، وأظيرت النتائج أف التوجو نحو السوؽ لو تأثير إيجابي عمى أداء الأعماؿ2002و

 :(2)أف نذكر ىنا أربع فوائد تعود عمى المؤسسة الموجية بالسوؽ

الفائدة الأولى: ىي أف الإدارة سوؼ تدرؾ أف حاجات العملاء اكثر أىمية، وسوؼ تكوف عممية 

 يريده ويفضمو المستيمؾ. الإنتاج وعرض السمع مف منطمؽ ما

اعد عمى إكتشاؼ فرصة الإنتاج بسرعة الفائدة الثانية: ىي أف التركيز عمى حاجات المستيمؾ يس

 أكثر، فأفضؿ المصادر للأفكار الجديدة ىي حاجات عملاء المؤسسة التي لـ تمب بعد.

تمثؿ أفضؿ قيمة لجميع  ا مار ناد فالمنتجاتأكثر فعالية،  المنتجاتالفائدة الثالثة: يصبح ترويج 

وغالبا ماتكوف المؤسسة أكثر فعالية  ،يرامستخدمييا لأف رغباتيـ وعاداتيـ الشرائية تتبايف تباينا كب

 بتبني وتعديؿ منتجاتيا لتلائـ حاجات قطاع محدد.

يعني أف الإدارة تبني مستقبؿ أرباحيا مف خلاؿ سعييا لموصوؿ  الفائدة الرابعة: التوجو نحو السوؽ

 علاقة إلى أفضؿ الطرؽ لتمبية الإحتياجات. كما أف ىناؾ عدة دراسات نظرية وتجريبية عف وجود 

 

(1) - Fred Langerak, An Appraisal of Research on the predictive power of market 

orientation, European management journal, vol21,pp447-464,2003.    

 .51، صمرجع سبق ذكرهالشريؼ بقة، سمراء دومي،  -(2)
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 :(1)يمي يمكف تمخيصيا فيمابيف التوجو السوقي لممؤسسة وأدائيا التجاري والمالي 

 الزبائف الراضيف أكثر إستعداد لقبوؿ سعر أعمى مف المنافسة المباشرة. -

 المؤسسة الموجية نحو السوؽ أكثر إستجابة لمتغيرات البيئية. -

المؤسسة التي تضع نظاما لرصد المنافسيف ىي أكثر إدراكا لمواطف القوة والضعؼ، وكذلؾ  -

 الفعؿ.قدرتيا عمى الفعؿ ورد 

المؤسسة التي لدييا شركة مع موزعييا ، تتمكف بشكؿ كبير مف الحد مف تكاليؼ المعاملات  -

 وتحسف التعاوف بيف الموزعيف.

المؤسسة الموجية بالسوؽ تتجو نحو تطوير المنتجات التي توفر لممشتري قيمة أكبر مف تمؾ  -

 المتواجدة بالسوؽ.

 المستيدفة  المطمب الثاني: قطاعية السوق والأسواق

 وأسس تقسيموأولا : ماىية قطاعية السوق 

 ماىية قطاعية السوق: -1

تنظيـ جماعي يتفاعؿ في إطاره المنتجوف والمشتروف  ترتيب أو السوؽ ىو عبارة عف         

 وتختمؼ ىذه العممية مف سوؽ، لتحديد الأسعار والكميات التي يجب إنتاجيا مف السمع والخدمات

 

 .51، صمرجع سبق ذكرهالشريؼ بقة، سمراء دومي،  -(1)
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    وكما ىو معموـ فإف السوؽ يتكوف مف  ،(1)لآخر تبعا: لنوعية السوؽ، والمنتجوف والمشتروف فيو 

ومف ىنا . في حاجاتيـ ورغباتيـعف بعضيـ البعض  -بطبيعة الحاؿ -شتريف الذيف يختمفوفمال 

يمكف  واقع العممي لاجميع الحاجات. وفي ال يشبعيمكف أف  منتج واحدوجد ي بأنو لا يمكف القوؿ

أف يقوـ بإنتاج سمعة مختمفة لكؿ مستيمؾ. ولكف الإفتراض الأكثر واقعية ىو أنو  لرجؿ التسويؽ

يمكف تقسيـ مجموعة مف المستيمكيف إلى مجموعات أصغر أو إلى قطاعات، وكؿ قطاع يضـ 

 ات والرغبات.مجموعة مف المستيمكيف متشابييف في الحاج

ومف ثـ فإف مفيوـ تقسيـ السوؽ إلى قطاعات يقوـ عمى فكرة تقسيـ السوؽ إلى قطاعات           

متجانسة مف المستيمكيف ويتـ خدمة كؿ قطاع بتقديـ المنتجات التي تشبع ىذه الحاجات والرغبات 

لمتفضيلات والرغبات تقسيـ السوؽ استجابة يتـ حيث ، (2)وبإستخداـ مزيج تسويقي مستقؿ ومناسب

 .(3)المختمفة لممستيمكيف مف أجؿ زيادة رضاىـ، وتحقيؽ الأرباح المتوقعة لممؤسسة

 :أسس تقسيم السوق إلى قطاعات -2

 تجزئة السوؽ ىي بسيطة مف ناحية تحديدىا وفيميا  أسس تقسيم الأسواق الإستيلاكية: -أ

 

 .154، صمرجع سبق ذكرهإياد عبد الفتاح النسور، عطا الله محمد تيسير الشرعة،  -(1)

 2003، الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويقمحمد فريد الصحف، إسماعيؿ السيد، نادية العارؼ،   -(2)

 .100-99ص،

(3)
- Chihli Hung, Chih-Fong Psai, Market Segmentation based on Hierarchical Self- 

Organizing map for Markets of Multimedia on demand, Expert Systems With 

Applications, vol 34, p780,2008.  
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 يمكف إستخداميا كمتغيرات لتقسيـ الأسواؽ ، وىذه المعايير(1)معايير يصعب قياسيا وحسابيا ميدانيا

 :(2)الإستيلاكية وىي 

 الأساس الجغرافي: -1أ/

عندما يقوـ مدراء السوؽ بتقسيـ  السوؽ الكمية إلى عدد مف القطاعات عمى أساس           

الدوؿ، والمحافظات، والمدف، والقرى، يجزؤوف السوؽ إلى وحدات جغرافية مختمفة)الموقع فيـ 

والتي يعتمد الإختيار فيما بينيا عمى نوع المنتج أو الخدمة المراد تسويقيا. فمثلا يركز  (والأحياء

منتجي عربات التزلج عمى الثموج  عمى ىؤلاء المستيمكيف الذيف يعيشوف أو يرتادوف مناطؽ الثموج، 

 المستيمكيف الذيف يرتادوف أو يعيشوف في المناطؽ الساحمية. بينما يركز منتجي زلاجة الماء عمى

 (1)
- Ying Lui, Melody Kiang, Michael Brusco, Aunified Framework for Market 

Segmentation and its Applications, Expert Systems With Application, vol 39, p 

1292,2012.  

 بتصرؼ مف:  -(2)

، دار المسيرة والتطبيق مبادئ التسويق الحديث: بين النظريةزكريا عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ،  -

 .113-110، ص 2008لمنشر والتوزيع، 

، دار الفكر التسويقإسماعيؿ محمد السيد، عبد السلاـ أبو قحؼ، محمد أحمد حساف، محمد أحمد حساف،  -

 .92-86، ص 2006الجامعي، الإسكندرية، 

 .75، ص2008، إثراء لمنشر والتوزيع، عماف، إدارة التسويقناجي معلا،  -

 .329، صمرجع سبق ذكرهإحساف دىش جلاب، ىاشـ فوزي دباس العبادي،  -
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وتتضمف خمسة أسس وىي المنطقة الجغرافية، الكثافة السوقية) عدد المستيمكيف             

        في مساحة معينة مف الأرض(، حجـ المدينة ) المنطقة(، البمد، المناخ. المتواجديف

 الأساس الديمغرافي: -2أ/

عممية تقسيـ السوؽ الكمية إلى عدد مف القطاعات عمى أساس بعض المتغيرات  إف          

الديمغرافية كالعمر، والجنس، والدخؿ، والمينة، والتعميـ، ولوف البشرة، والجنسية، والديانة، والحالة 

 الإجتماعية، والطبقة الإجتماعية، يطمؽ عمييا إسـ التقسيـ الديمغرافي في السوؽ. 

، فينا المسوؽ يقسـ السوؽ بناء عمى حاجات فعمى سبيؿ المثاؿ فيما يخص معيار العمر          

ورغبات المستيمكيف، حسب أعمارىـ فحاجات الأطفاؿ حديثي الولادة تختمؼ عف حاجات المراىقيف 

 الشباب أو صغار العمر وأيضا عف كبار السف، فمكؿ فئة عمرية حاجات ورغبات خاصة بيا.

ويعد ىذا التقسيـ الأكثر إستخداما مف قبؿ رجاؿ التسويؽ في تقسيميـ لأسواقيـ إلى          

الأوؿ أف حاجات  ،قطاعات. وتعود كثرة إستخداـ ىذا الأساس في تقسيـ السوؽ إلى سببيف

عمى سبيؿ  المستيمكيف ورغباتيـ غالبا ما ترتبط عف قرب بخصائصيـ الديمغرافية. فالجنس،

كذلؾ فإف العمر يعتبر متغيرا ىاما ، سا ىاما في تقسيـ سوؽ مستحضرات التجميؿ، يعد أساالمثاؿ

الرفاىية. أما السبب الثاني فيعود إلى كوف أف المتغيرات الديمغرافية ىي  في تقسيـ سوؽ السيارات

فإحصاء السكاف يعد ، متغيرات سيمة القياس بشكؿ نسبي، كما أنيا متوافرة بسيولة لرجاؿ التسويؽ

 ىاما لمثؿ ىذه البيانات الديمغرافية والتي يمكف الوصوؿ ليا بسيولة. مصدرا
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 :النفسيالأساس  -3أ/

مف الطرؽ الأخرى لتقسيـ السوؽ إلى قطاعات ىي القياـ بتقسيميا عف طريؽ إستخداـ           

المتغيرات السيكوغرافية مثؿ المنغيرات المتعمقة بالخصائص الشخصية لممستيمؾ، ونمط الحياة. 

وتشير أنماط الحياة إلى مجموعة القيـ التي تضيرىا مجموعات المستيمكيف، وخاصة تمؾ التي 

، إلا أف مف أىـ الأبعاد ماط المستيمكيف، فيي تعكس الحالات العقمية والفكرية ليـتنعكس في أن

تيمؾ، ودوافعو الشرائية، وأسموب معيشتو، فإذا ماأستخدمت شخصية سالنفسية، شخصية الم

المستيمؾ كأساس لمتجزئة، فإف ىناؾ الكثير مف السمات التي تستخدـ لمتميز بيف شخصيات 

يشتروف منتجات تعكس ىذه الشخصية، فمنيـ الإجتماعي، ومنيـ الإنطوائي، المستيمكيف الذيف قد 

ومنيـ الجريئ، المتردد، قوي الشخصية، الضعيؼ، واثؽ النفس، عديـ الثقة بالنفس، فمثلا نوعية 

يقتنييا صاحب الشخصية الإنطوائية، تختمؼ عف النوعية التي يرتدييا صاحب  التي الألبسة

 والمتفتحة عمى المجتمع.الشخصية الجريئة 

 المتغيرات السموكية: -4أ/

وفقا ليذا التقسيـ فإف السوؽ يتـ تقسيمو إلى عدة قطاعات طبقا لمسموؾ الحقيقي          

لممستيمكيف في ىذا السوؽ. ويتضمف ىذا التقسيـ عددا مف المتغيرات اليامة مثؿ معدؿ الإستخداـ 

اصة بالمستيمؾ، والمنافع التي يسعى المستيمؾ لمحصوؿ والولاء لمعلامة، ومرحمة الإستعداد الخ

 عمييا مف وراء قيامو بشراء المنتج.
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 معدل الإستخدام:*

إف تكرار مرات الشراء مف قبؿ المستيمكيف ىو الذي يشار إليو باسـ معدؿ الإستخداـ.          

 80تقريبا حوالي  بالمئة مف المستخدميف يمثموف 20وفي العديد مف الحالات سنجد أف حوالي 

بالمائة مف المبيعات. وفي الحقيقة فإف ىذا الموقؼ يحدث بنسبة عالية جدا وليذا فيو غالبا 

. وعندما يختار رجاؿ التسويؽ معدؿ الإستخداـ كمتغير 20/80مايشار إليو بشكؿ عاـ باسـ قاعدة

قطاع المستخدميف  لتقسيـ السوؽ إلى قطاعات، فإنيـ يقسموف السوؽ ككؿ إلى ثلاثة قطاعات وىي

لممنتج بكثافة عالية، والذيف غالبا مايطمؽ عمييـ إسـ النصؼ الثقيؿ في السوؽ، وقطاع 

المستخدميف ذوي الإستخداـ المحدود، والذي يطمؽ عمييـ مصطمح النصؼ الخفيؼ في السوؽ، 

 وقطاع غير المستخدميف لممنتج عمى الإطلاؽ.

يؽ بتنمية عدد مف الإستراتيجيات التسويقية المختمفة وبطبيعة الحاؿ يقوـ رجؿ التسو           

وقد يقرر رجؿ التسويؽ أف يركز عمى قطاع  ،والتي يوجو كؿ منيا إلى كؿ قطاع عمى حدة

، وقد يحاوؿ إقناع الأفراد الذيف يستخدموا المنتج المستخدميف بكثافة فقط وييمؿ القطاعيف الآخريف

ومعرفة أسباب عدـ الإقباؿ عمى  ف العلامة التي تنتجيابشكؿ منخفض لزيادة معدلات إستيلاكيـ م

 تمؾ العلامة.

 الولاء لمعلامة:  *

يضير المستيمكوف درجات مختمفة مف الولاء لمعلامة التجارية والذي يتـ التعبيرعنو  عادة ما     

في صورة شراء متكرر لتمؾ السمعة أو الخدمة التي يفضميا، ويعد الأفراد ذوي الولاء لعلامة معينة 

 مستيمكيف ذو قيمة كبيرة لتمؾ المنظمة صاحب العلامة، حيث يتطمبوف قدرا أقلا مف الترويج 
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مية البيع ليـ تستغرؽ وقتا أقؿ، وعادة ماتنتيي بشرائيـ لكميات أكبر مف ىؤلاء الأفراد الذيف لا وعم

 يشعروف بالولاء لمعلامة.

وتختمؼ الرسائؿ الترويجية الموجية للأفراد ذوي الولاء لعلامة معينة عف تمؾ التي توجو           

ذوي الولاء عادة  ماتكوف رسالة تذكيرية تركز  للأفراد عديمي الولاء. فالرسالة الموجية لممستيمكيف

عمى شكرىـ لإختيارىـ العلامة وأنيـ قد قاموا بالإختيار الجيد، أما المستيمكوف الذيف يتنقموف بيف 

العلامات المختمفة عمى الجانب الآخر، فقد يوجو إلييـ تمؾ الإعلانات التي تستيدؼ إبراز تمؾ 

 الجوانب المضيئة في المنتج.

 مة الإستعداد:مرح *

، نجد أف المستيمكيف المختمفوف يكونوف في مراحؿ مختمفة فيما يخص أي سمعة أو خدمة          

فبعض المستيمكيف قد يكونوا غافميف كميا عف المنتج ولا يعرفوف  ،مف حيث درجة الإستعداد لمشراء

ة بو، وىناؾ آخروف بوجوده، والبعض الآخر قد يكونوا مدركوف لو ولكنيـ ليسوا واسعي المعرف

يحتمؿ أف يكونوا واسعي المعرفة بالمنتج ولكنيـ لـ يقوموا بتجربتو بعد، وىناؾ البعض الذي لديو 

ويتطمب كؿ قطاع مف ىذه القطاعات  .النية لشرائو، وآخروف  يحمموف لو درجة عالية مف الولاء

إستراتيجيات تسويقية مختمفة، فعمى سبيؿ المثاؿ يستخدـ الإعلاف بشكؿ مكثؼ لمقطاع الغافؿ عف 

 المنتج، والقطاع غير الواسع المعرفة بو، وذلؾ بيدؼ بناء الوعي بمنتجيا.

نافع التي يستيدفيا في ىذه الحالة يقسـ السوؽ طبقا للإختلافات في الم المنافع المستيدفة: *

 المستيمكيف مف وراء قياميـ بشراء السمعة أو الخدمة. ونضرا لأف ىذه الطريقة في تقسيـ السوؽ إلى 
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فإف ىذا المدخؿ يعد أكثر تقدما مف  ،قطاعات تستخدـ مفيوـ السببية بدلا مف العوامؿ الوصفية

نافع بأف مثؿ ىذه المنافع التي ويجادؿ المؤيدوف لتقسيـ السوؽ عمى أساس الم، المداخؿ الأخرى

بينما تمثؿ الخصائص  ،يسعى الأفراد لمحصوؿ عمييا مف وراء شرائيـ لممنتج تؤثر في سموكيـ

الديمغرافية والمتغيرات الأخرى مجرد متغيرات ترتبط بنوع معيف مف السموؾ ولكنيا لاتؤثر في 

 السموؾ الشرائي ذاتو. 

 أسس تقسيم الأسواق الصناعية: -ب

قبؿ أف نتطرؽ إلى ىذا العنصر عمينا اف ننوه إلى أف مفيوـ التسويؽ الصناعي ىو                   

لايتجزء مف مفيوـ التسويؽ بشكؿ عاـ، حيث منو يستمد سماتو وخصائصو، حيث يعتبر مجموعة 

ي مف النشاطات التي تواجو تدفؽ إنسياب السمع  والخدمات مف المنتج إلى المستعمؿ أو المشتر 

ف ػػػالصناعي، وفي ىذا المجاؿ فإف أسموب التقسيـ الصناعي يرى بضرورة تقسيـ المستعممي

حتياجاتيا، وسموكيا الشرائي  الصناعييف إلى مجموعات متمايزة ومختمفة مف حيث خصائصيا، وا 

حتياجات وخصائص المجموعات المختمفة  وذلؾ بتصميـ البرامج التسويقية الفعالة والتي تتلائـ وا 

يمكف تجزئة السوؽ الصناعية عمى وفؽ خمسة أسس . و (1)المستعمميف الصناعييف في السوؽمف 

 : (2)ىي

 

 بتصرؼ مف: -(1)        

 .78-26، ص ص 2005، دار وائؿ لمنشر، التسويق الصناعي: مدخل إستراتيجيأحمد شاكر العسكري،  -
 .331،صذكرهمرجع سبق إحساف دىش جلاب، ىاشـ فوزي دباس العبادي،  - (2)
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الأسس الجغرافية: وتتضمف أساسيف فرعييف ىما المنطقة الجغرافية) المحافظة أو الإقميـ أو  -1ب/

 الحضر أو الريؼ(. -) داخؿ العاصمة أو خارجيا البمد(، الموقع الجغرافي

الأسس الديمغرافية: وتتضمف عدد مف الأسس منيا عدد الموظفيف، عدد عماؿ الإنتاج،  -2ب/

 حجـ المبيعات السنوية، أو معدلات التوظيؼ(.

سمعة أو )الأسس المتعمقة بطبيعة المنتج: وتتضمف ثلاث أسس فرعية ىي نوع المنتج   -3ب/

(، التطبيؽ) إستعماؿ مكتبي، ) منتج قائـ بذاتو، جزء مف منتج آخر خدمة(، مكاف الإستخداـ

 إستعماؿ إنتاجي فقط، إستعمالات إنتاجية واسعة(.

الأسس المرتبطة بظروؼ الشراء: وتتضمف ثلاث أسس فرعية أيضا ىي طبيعة عممية  -4ب/

الشراء) مركزية أو لامركزية(، الجية القائمة بالشراء) فرد أو لجنة(، نوع الشراء) شراء جديد، إعادة 

 الشراء(.

الأسس المرتبطة بدرجة التصنيع: وتتضمف ثلاث أصناؼ ىي المواد الأولية، مواد نصؼ  -5ب/

 مصنعة، ومواد تامة الصنع. 

 ) تقسيم السوق(: : مزايا القطاعات السوقيةانياث

إف إنتياج المؤسسة لمدخؿ القطاعات السوقية يمكنيا مف تحقيؽ عدد مف المزايا والتي        

 :(1)في نجاح أعماليا. ويمكف تمخيص مزايا القطاعات السوقية في الآتي ةغير مباشر  ةىـ بطريقاتس

 بتصرؼ مف:  (1)

 .107،، ص مرجع سبق ذكره نادية العارؼ، محمد فريد الصحف، إسماعيؿ السيد، -

 .273،276، ص ص 2006، خوارزـ العممية، إدارة التسويق الحديثأحمد إبراىيـ غنيـ، أساسيات -
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تحديد السوؽ تحديدا دقيقا مف حيث حاجات المستيمكيف وذلؾ ب :التحديد الأوضح لمسوق -

، حيث يؤدي ىذا التوصيؼ الدقيؽ لممستيمكيف الذيف يكونوف القسـ أو الأقساـ المستيدفة ورغباتيـ

تستطيع الإدارة أف تتفيـ سموؾ المستيمؾ  مف السوؽ إلى خدمتيـ بأكفأ الطرؽ وأكثرىا فاعمية، حيث

 .وتتعرؼ عمى دوافع شرائو لمسمعة والمنافع المرتبطة بيا

فمقد عرفنا أف المستيمكيف الذيف يشكموف قسما معينا مف أقساـ السوؽ  متشابيوف في           

خصائص معينة مما يسمح لرجاؿ التسويؽ بالحصوؿ عمى إيجابات أوضح وأكثر تحديدا لبعض 

جتماعية عمى قراراتيـ الشرائية؟ ماىي الجماعات المرجعية الأسئمة اليامة مثؿ: ىؿ تؤثر الطبقة الإ

التي يحتمؿ أف تكوف أكثر أىمية ليـ وتأثيرا عمييـ؟ كيؼ يحصموف عمى المعمومات الخاصة 

بالمنتج وكيؼ يقوموف بإتخاذ قراراتيـ الشرائية؟ ماىي أنواع المنافع الأساسية التي يبحث عنيا 

التي لابد مف توفيرىا ليـ؟ وعمى ذلؾ فكمما كاف توصيؼ السوؽ المستيمكيف وينشدونيا في المنتج و 

أكثر دقة، وأكثر تحديدا كمما كانت المؤسسة أكثر قدرة عمى تصميـ المزيج التسويقي بشكؿ يتناسب 

مع حاجات ورغبات المستيمكيف في كؿ قسـ مف أقساـ السوؽ وبالتالي يدفعيـ ذلؾ إلى الإقباؿ 

  عمى شراء المنتج.

:  مف خلاؿ عممية تقسيـ السوؽ وتحديد الأقساـ المستيدفة وتركيز يل الأفضل لممنافسةالتحم -2

المؤسسة عمييا، ستتمكف مف التحديد الدقيؽ لأىـ منافسييا في السوؽ وتحديد أنشطتيـ بشكؿ 

يسمح ليا بإتخاذ اللازـ نحو تفادي الآثار السمبية لممنافسة عمى نتائج أعماليا، كما يمكنيا ىذا 

مف التعرؼ عمى أسباب قوة ومظاىر ضعؼ المنافسيف، وتستطيع في نفس الوقت أف تحدد  ا أيض

، فإذا قامت المؤسسة بتحديد منافسييا الرئيسيف ورصد القطاعات التي تواجو فييا منافسة قوية 
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ة نشاطيـ وتوقع إتجاه ىجماتاىـ والتنبؤ بردود أفعاليـ، وبناء عمى ذلؾ تقوـ بتحديد أفضؿ إستراتيجي

 لمواجيتيـ.

: تؤدي عممية تقسيـ السوؽ إلى تمكيف المؤسسة الإستجابة الأسرع لمتغيرات في السوق -3

التسويقية مف رصد وتحميؿ والإستجابة السريعة لمتغيرات في أذواؽ المستيمكيف الذيف يشكموف أقساـ 

تطرأ عمى الحاجات السوؽ المستيدفة، فمف الطبيعي أف تكوف المراقبة والإحساس بالتغيرات التي 

والرغبات الخاصة بمجموعة متجانسة ومحددة بوضوح أسيؿ كثيرا مف أفراد المجموعات المتباعدة 

مف متابعة ومقابمة التغيرات المستمرة في الطمب  المؤسسةحيث يمكف ىذا إدارة  غير المتجانسة،

عض الناس بتغيير نوعية وتقديـ المنتجات الجديدة التي تشبع الإحتياجات المتجددة، فعندما بدأ ب

غذائيـ كأسموب لممحافظة عمى صحتيـ وبدأوا يتخمو عف السكر، استجابت شركات المياه الغازية 

بسرعة ونزلت إلى السوؽ بمشروبات غازيو محلاه ببدائؿ السكر، وعندما رغب البعض في تخفيض 

ذات سعرات حرارية  بتقديـ منتجات غذائية المؤسساتالسعرات الحرارية في وجباتيـ، إستجابت 

 منخفضة.

كؿ المؤسسات حتى المؤسسات العملاقة لدييا مشكمة الموارد ولايوجد  تخصيص أكفأ الموارد: -4

أحد يستطيع أف يحارب في كؿ الجبيات أو ينافس في كؿ الأسواؽ، ولا شؾ أف موارد المؤسسة مف 

ختيار أمواؿ وأفراد ومعدات يمكف إستخداميا بطريقة فعالة عندما يتـ تح ديد وتعريؼ وتوصيؼ وا 

القسـ المناسب مف أقساـ السوؽ، فالمؤسسة صغيرة الحجـ مثلا قد يكوف مف الأفضؿ ليا ألا تحاوؿ 

 .منافسة المؤسسات الكبرى بؿ تركز عمى القسـ أو الأقساـ التي تستطيع أف تخدميا بشكؿ أفضؿ

منافسة  تنينات عندما حاوللمكمبيوتر درسا قاسيا في منتصؼ الثما Appleولقد أخذت مؤسسة 

 في سوؽ أجيزة الكمبيوتر العملاقة. IBMمؤسسة عملاقة بالنسبة ليا وىي مؤسسة 
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يمثؿ تحميؿ الأسواؽ التي تستيدفيا المؤسسة الأساس الذي  التخطيط الأفضل للإستراتيجيات: -5

ىدافيا طويمة الأجؿ يقوـ عميو التخطيط الإستراتيجي لممؤسسة، فالمؤسسات الواعية لا تقوـ بتحديد أ

يراداتيا وصافي الأرباح إلا بناء عمى الدراسة الدقيقة  لكؿ منتج سواء مف حيث الوحدات المباعة وا 

لمحاجات والسموؾ الشرائي لمعملاء في كؿ قسـ مف أقساـ السوؽ التي تخدميا المؤسسة سواء مف 

                              .و المشتريف الصناعييفالعملاء الحالييف أو المرتقبيف وسواء مف المستيمكيف النيائييف أ

مثلا تقوـ عمى وضع إستراتيجية خاصة بسوؽ أجيزة  IBMفالإستراتيجية طويمة الأجؿ لمؤسسة 

ستراتيجية أخرى خاصة بأجيزة الكمبيوتر الشخصي، فبعد تحميؿ الأسواؽ  الكمبيوتر العملاقة وا 

  .العملاء والتنبؤ بييكؿ السوؽ ربما لعشريف سنة قادمةالحالية لمنتجاتيا، تقوـ بدراسة حاجات 

ستراتيجياتو: ثالثا  ) المتنوعة، الغير المتنوعة، المتمركزة( السوق المستيدف وا 

بينما يمكف مفيوـ القطاعات السوقية المنظمة مف تحديد الفرص المتاحة ليا في الأسواؽ           

لمستيدؼ يحدد عدد القطاعات السوقية التي يمكف مف القطاعات المختمفة، فإف مفيوـ السوؽ ا

وتمثؿ عممية إستيداؼ سوؽ  تغطييا والكيفية التي يمكف بيا الوصوؿ إلى أفضؿ ىذه القطاعات.

ويتوفر لدى الشركة ثلاثة معيف عممية صعبة ومعقدة لما تنطوي عميو مف نشاطات دقيقة وحرجة. 

 :(1)مى النحو التاليإستراتيجيات في تحديد التغطية السوقية وذلؾ ع

 

 بتصرؼ مف :(1)

 .110-108، ص ص مرجع سبق ذكرهمحمد فريد الصحف، إسماعيؿ السيد، نادية العارؼ،   - 

ي، الإسكندرية، عدار الفكر الجام ،التسويق إسماعيؿ محمد السيد، عبد السلاـ أبو قحؼ، محمد أحمد حساف، -  
 .96،97، ص ص 2006
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 موحدة:إستراتيجية تسويقية  -1

المستيمكيف وتعامؿ السوؽ  ورغبات تتجاىؿ فكرة إختلاؼ حاجاتإف ىذه الإستراتيجية           

ليذه  . ويرتكز المفيوـ الأساسيوىي لا تطبؽ مفيوـ قطاعية السوؽ كمو كوحدة واحدة وكيدؼ واحد

جميع  يخدـأف  لمنتج واحدومف ثـ يمكف  ،أف حاجات المستيمكيف متشابية عمى فكرةالإستراتيجية 

عندما  في بداياتيا المستيمكيف وبمزيج تسويقي واحد، ومثاؿ ذلؾ ما إتبعتو شركة كوكا كولا

 نفس الزجاجة والعبوة والطعـ والشعارات في إعلاناتيا لجميع الأسواؽ. متاستخد

الكبير ويؤدي إتباع ىذه الإستراتيجية إلى تخفيض التكاليؼ نظرا لتحقيؽ وفورات الإنتاج           

قتصاديات الحجـ، علاوة عمى تخفيض تكاليؼ الترويج والتوزيع والتخزيف والنقؿ وبحوث التسويؽ  وا 

التي تتبع ىذه الإستراتيجية منافسة حادة في الأسواؽ نظرا  المؤسساتوعمى الجانب الآخر تواجو 

أف ىذه الإستراتيجية  والواقع لزيادة عدد المنافسيف الذيف يحاولوف خدمة نفس القطاع السوقي الكبير.

مف المؤسسات في إشباع الحاجات المختمفة  العديدقميمة الإستخداـ في الوقت الحالي نظرا لرغبة 

 لممستيمكيف.

 إستراتيجية تسويقية غير موحدة: -2

تعتمد تقسيـ السوؽ إلى قطاعات  تطبؽ ىذه الإستراتجية مفيوـ قطاعية السوؽ، حيث           

وتقديـ سمعا مختمفة ومزيج تسويقي مختمؼ لكؿ قطاع. ويرتكز المفيوـ الأساسي ليذه الإستراتيجية 

عمى فكرة الحاجات المتباينة للأفراد، ومف ثـ فإف تصميـ سمع مختمفة لإشباع ىذه الحاجات سيمكف 

 مؤسسةع بكفاءة وىذا ما اتبعتو مف تحقيؽ مبيعات أعمى مف خلاؿ خدمة كؿ قطا المؤسسة

procter&gamble  عندما قامت بتقديـ عشرة أسماء تجارية مختمفة لممنظفات الصناعية، وسبعة

 أنواع مختمفة مف صابوف الوجو وأربعة أنواع مف معجوف الأسناف.......وىكذا.
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قارنة بالإستراتيجية والميزة الأساسية في إتباع ىذه الإستراتيجية ىي زيادة المبيعات م          

مف خلاؿ زيادة قدرتيا عمى خدمة  لممؤسسةالسابقة. بالإضافة إلى تحسيف المركز التنافسي 

 وزيادة حصتيا السوقية. المؤسسةعملائيا مما يزيد مف ولاء المستيمؾ لمنتجات 

ؼ الإنتاجية زيادة مبيعاتيا سيرتب عميو زيادة في التكالي المؤسسةوفي المقابؿ فإف محاولة          

بإنتاج تشكيمة مف المنتجات وبكميات أقؿ سيزيد مف تكاليؼ الإنتاج  المؤسسةوالتسويقية. فقياـ 

مما يؤدي إلى زيادة تكاليؼ  منتجبتنمية مزيج تسويقي مختمؼ لكؿ  يابالإضافة إلى ضرورة قيام

اتيا وتقديـ تطوير منتج المؤسسة فيضؼ إلى ذلؾ رغبة ، أالإعلاف والبيع الشخصي والتوزيع

       تشكيمة مف المنتجات سوؼ يؤدي بالضرورة إلى زيادة تكاليؼ البحوث والتطوير وبحوث التسويؽ.

وقد يؤدي مثؿ ىذا إلى عدـ كفاية الموارد لتغطية كؿ قطاع التغطية الصحيحة، كذلؾ إذا لـ تكف 

ور عإف ذلؾ يؤدي إلى شالمؤسسة قادرة عمى التمييز والفصؿ بيف أسواقيا المستيدفة بشكؿ واضح ف

بعض المستيمكيف بالإستياء الشديد نتيجة وجود بعض أدوات الترويج المختمفة، أو وجود أسعار 

 متباينة بيف ىذه القطاعات.

 إستراتيجية تسويق مركزة: -3

وتيدؼ ىذه الإستراتيجية إلى خدمة قطاع واحد أو عدد قميؿ مف القطاعات السوقية.           

الإستراتيجية عمى مفيوـ قطاعية السوؽ حيث أنيا تقسـ السوؽ إلى قطاعات متجانسة وتعتمد ىذه 

ثـ تركز عمى خدمة قطاع أو عدد محدود مف القطاعات، ومثاؿ عمى ذلؾ ما تبعتو شركة فولكس 

ويصاحب  (Beetle)فاجف الألمانية والتي ركزت إستراتيجياتيا في البداية عمى السيارة الصغيرة

ة أف تدرس السوؽ وأف تخدمو المؤسسحيث تستطيع ب ستراتيجية العديد مف المزايا،تطبيؽ ىذه الإ

بكفاءة، ومف ثـ تحقؽ مركز سوقي قوي نتيجة لمخبرات التي تمتمكيا والسمعة الجيدة التي تحصؿ 
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عمييا في السوؽ، كما تميز ىذه الإستراتيجية بالإنخفاض النسبي في التكمفة وليذا فيي تناسب 

 متوسطة وصغير الحجـ ذات الإمكانيات المالية والبشرية المحدودة. لمؤسساتاالكثير مف 

ىذه الإستراتيجية يصاحبو مخاطر عالية كنتيجة طبيعية  يؽولكف في نفس الوقت فإف تطب         

التي  المنتجاتلمخاطر كتغير أنماط الطمب عمى  المؤسسةلمتركيز عمى قطاع معيف مما يعرض 

الكبيرة في ىذا المجاؿ مما يؤدي إلى سحب جزء مف السوؽ  المؤسساتتقدميا المنظمة، أو دخوؿ 

ستيداؼ  المؤسسات. وقد أدى ذلؾ إلى تفضيؿ الكثير مف المؤسساتلصالح ىذه  تنويع منتجاتيا  وا 

 قطاعات سوقية متعددة.

 : بحوث التسويق الثالثالمطمب 

 ومجالاتيا مفيوم بحوث التسويق أولا:

إف لفظ بحوث التسويؽ قد يكوف مف الألفاظ المتداولة بيف الدارسيف والباحثيف في مجاؿ           

التسويؽ، ولكنو نادرا مايستخدـ مف جانب الممارسيف لمتسويؽ في المؤسسات، حيث أف لفظ بحوث 

العممية. وحتى ىؤلاء  السوؽ ىو الأكثر تداولا بيف العديد مف ىؤلاء الممارسيف لمتسويؽ في الحياة

الذيف يستخدموف لفظ بحوث التسويؽ فإف الكثير منيـ يخطئ في إدراؾ وفيـ طبيعة وأبعاد ىذا 

المفظ، والذي ربما يكوف قاصرا عمى دراسة السوؽ، أو دراسة المستيمؾ النيائي مف حيث آرائو 

تجاىاتو نحو المنتج أو العلامة أو الإعلاف أو المتجر......إلخ. وفي الحقيقة أنو بالرغـ مف أف  وا 

 ىذا بحوث السوؽ والمستيمؾ النيائي يمثلاف أحد المجالات الرئيسية  لبحوث التسويؽ إلا أف

الأخير يشتمؿ عمى مجالات عديدة أخرى. وبذلؾ يمكف مف البداية تصحيح المفيوـ الخاص 

إتخاذ القرارات  ببحوث التسويؽ، والذي يحتوي عمى أنشطة بحثية عديدة ومتنوعة تدعـ  عممية
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التسويقية، حيث أف نطاؽ ومجالات أنشطة بحوث التسويؽ تتحدد مف خلاؿ طبيعة ونوعية ىذه 

القرارات التسويقية. وفي نفس الوقت فإف كؿ قرار يتعمؽ بمشكمة أو موقؼ تسويقي يتطمب نوعا 

 :(2)قمجالات بحوث التسوييمي  فيماسبؽ سوؼ نستعرض  .ولتوضيح ما(1)خاصا مف المعمومات

إف حجـ الإنتاج  يرتبط بالسوؽ وعمى كؿ مؤسسة أف تحدد أبعاد المزيج   :بحوث المنتجات -1

تساعيا وعمقيا وتناسقيا لأف ىذا  الإنتاجي المخصص ليا  وبوضوح مف عدد خطوط الإنتاج وا 

ويشمؿ ىذا النوع جميع يرتبط مع الطمب عمى الإنتاج في السوؽ مقارنة مع المؤسسات المنافسة، 

البحوث التي تتوصؿ بيا المنظمة إلى معرفة مدى ملاءمة السمع والخدمات لطمبات المستيمكيف مف 

 نواحي عديدة مثؿ: الشكؿ، الحجـ، الموف، سيولة الإستعماؿ، الجودة، السعر.

ترمي ىذه البحوث إلى التعرؼ عمى خصائص المشتريف أو  كثيرا ما :بحوث المستيمكين -2

 والسف والدخؿ والمينة والتوزيع الجغرافي مثلا وكذلؾ التعرؼ عمىالمستيمكيف مف حيث الجنس 

 

 

ختبار الفروض بحوث التسويق:ثابت عبد الرحماف إدريس،  -(1) ،الدار أساليب القياس والتحميل وا 
 .27، ص 2005الجامعية،مصر، 

 بتصرؼ مف:  -(2)

  2006 عماف، دار الحامد لمنشر والتوزيع، التسويق مفاىيم معاصرة،نظاـ موسى سويداف، شفيؽ ابراىيـ حداد،  -
 .108ص 

 .38،39، ص ص 2010عماف،  ،دار صفاء ،بحوث التسويق: مدخل منيجي تطبيقيعمي فلاح الزغبي،  -

 



115 

 

عادات الشراء ودوافعو وطرؽ إستخداـ السمعة وشعور المستيمكيف نحوىا مما يفيد في التخطيط 

 السمعي والبيعي والترويجي.

تتضمف بحوث المبيعات الدراسات التي يكوف موضوعيا رجاؿ البيع  المبيعات:بحوث تنظيم   -3

رشادىـ في  مع  ـسموكياتيوالتي تيدؼ إلى تحميؿ واجباتيـ ووضع برامج فعالة لتدريبيـ وا 

 الزبائف والتنبؤ بمبيعات الأعواـ القادمة وتحديد المناطؽ البيعية.

ى التعرؼ عمى أفضؿ منافذ البيع والتوزيع تسعى بحوث مسالؾ التوزيع إل :التوزيعبحوث  -4

مكانية التعامؿ مع آخريف  لمسمع والخدمات، وقياس كفاءة وكلاء البيع في المناطؽ المختمفة وا 

ودراسة الطمبيات والخزف والنقؿ والمستودعات ووسائط النقؿ وأنواعيا والتدفؽ السمعي والسياسات 

 التوزيعية.

تسعى ىذه البحوث إلى التعرؼ عمى دوافع الشراء عند  التسويقية:بحوث الترويج والإتصالات  -5

المستيمكيف حتى يتمكف المسوؽ مف تحديد وتصميـ الرسالة الإعلانية لتعمؿ عمى إثارة الدوافع عند 

المستيمكيف، وأيضا البحث عف أىـ الوسائؿ التي يمكف إستخداميا لإيصاؿ الرسائؿ الإعلانية 

 .اميا لتنشيط المبيعاتدلممكف إستخوالبحث عف أىـ الوسائؿ ا

التسويؽ ىو مجموعة أنشطة تساىـ في جعؿ المنتج في متناوؿ  بحوث الكفاءة والفعالية:  -6

أيدي المستيمكيف، فمدخلاتيا العمؿ ورأس الماؿ والإدارة ومخرجاتيا الوصوؿ إلى إشباع 

ى أعمى حد ممكف إل حاجات المستيمكيف، والكفاءة تعني زيادة معدؿ المخرجات والمدخلات

والأبحاث ىنا تقيس كفاءة العامميف في المؤسسة وفي إدارة التسويؽ، ومقارنة الأسعار مع حجـ 

 المبيعات ونفقات الإعلاف مع العائد مف الإعلاف وغيرىا.
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ىذه البحوث وفي ضوء المتغيرات المختمفة تعطي بيانات عف  إفبحوث التخطيط التسويق:   -7

  كالمبيعات والأرباح....الخ.حالة السوؽ المستقبمية 

 خطوات عممية أبحاث التسويق: -ثانيا

 :(1)يمكف تقسيـ الخطوات التي نمر بيا لإعداد البحث التسويقي عمى النحو التالي

ونستيدؼ في ىذه المرحمة الإلماـ بكافة البيانات عف  التعريف بالمشكمة وأىداف البحث: -1

والمنافسيف وتطورات ظروؼ البيئة الكمية بغية تحديد الظواىر التي المؤسسة وأسواقيا المستيدفة 

تساعد في التعرؼ عمى المشكمة الحقيقية وتمييد الطريؽ لوضع الفروض. ويفيد في ىذا المجاؿ 

الإعتماد عمى المقابلات الشخصية والإطلاع عمى سجلات المؤسسة والتقارير والمنشورات 

 حوث السابقة.والمطبوعات التجارية ومراجعة الب

تستيدؼ تعميؽ المعرفة بموضوع البحث وصياغتو عمى نحو دقيؽ،  الدراسة الإستكشافية: -2

 وجمع ملاحظات عف الأسباب المحتممة لمظواىر الخاصة بالبحث وتحديد وصياغة فروض البحث.

 وتتضمف ىذه المرحمة تصميـ الخطة الرئيسية لإدارة البحث بصورة رسمية  تصميم البحث: -3

 

 بتصرؼ مف:  -(1)

مركز الخبرات المينية للإدارة،  ،بحوث التسويق خبراء مركز الخبرات المينية للإدارة " بميؾ" بإشراؼ عبد الرحمف توفيؽ، -

  . 11-9، ص ص 2004، 3مصر، ط

- Mihaela Constantantinescu, Using Marketing research in quality of life theory and 

practice, procedia- social and behavioral sciences, vol 46, p755, 2012.   
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 التالية:وتشمؿ الخطوات الفرعية 

 تحديد الغرض النيائي لمبحث. -

 تحديد نوع ومصادر البيانات: بيانات أولية وبيانات ثانوية. -

 بالملاحظة.......الخ.إعداد نماذج جمع البيانات: إستمارات إستقصاء، قوائـ تسجيؿ البيانات  -

 تحديد مجتمع البحث. -

 تصميـ العينة: إختيار طريقة المعاينة، تحديد حجـ العينة، إختبار مفردات العينة. -

 تجربة التصميـ المقترح لمبحث. - 

 وضع برنامج البحث وتقدير تكاليفو. - 

 جمع البيانات: -4

عمى الأفراد الذيف سيتولوف جمع البيانات تشمؿ ىذه الخطوة إختيار وتدريب والإشراؼ           

جراء  وتقييـ أعماليـ. ويتـ جمع البيانات عف طريؽ المقابلات الشخصية والملاحظة وا 

المسح، الذي ينطوي ىو  والطريقة الأكثر إستخداما ) شيوعا( في بحوث التسويؽ .....الخالتجارب

ىذه الطريقة بجمع الكثير مف البيانات عمى جمع البيانات عف الأفراد مف خلاؿ المقابلات، وتسمح 

مف عدد كبير مف الأشخاص حيث تكوف ىذه البيانات ممثمة تمثيلا دقيقا لمجتمع الدراسة وذات 

 صمة بالموضوع.
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 تتضمف ىذه الخطوة بدورىا الخطوات الفرعية التالية: تجييز البيانات: -5

 مراجعة البيانات. -1

 تصنيؼ البيانات. -2

 ترميز البيانات. -3

 جدولة البيانات. -4

في ىذه المرحمة يتـ وضع البيانات في صيغ معينة تؤدي إلى إعطائيا معاني  تحميل البيانات: -6

ودراسة علاقة  ،إلى مكوناتو مف أجزاء فرعية الإستبيافواضحة ومترابطة. وذلؾ عف طريؽ تجزئة 

ت وتفسيرىا يتـ وضع كؿ جزء بالجزء الآخر. وبعد التوصؿ لنتائج البحث مف خلاؿ تحميؿ البيانا

 التوصيات التي تمثؿ الحموؿ التي تقترح لعلاج المشكمة.

بعد الوصوؿ إلى نتائج البحث وتوصياتو يبدأ في كتابة التقارير والتي عادة  إعداد التقرير: -7

 ماتتضمف الآتي:

 قائمة المحتويات.  -

 ممخص للإدارة ) الأىداؼ، النتائج، الخلاصة، التوصيات( -

 البحث) المقدمة، أىداؼ البحث، طرؽ البحث، النتائج، محددات البحث(.فف  -

 الخلاصة والتوصيات. -

 الملاحؽ ) خطة المعاينة، نماذج جمع البيانات، الجداوؿ التفصيمية(. -
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تنتيي الميمة بمجرد تقديـ التقرير للإدارة العميا، بؿ يتوجب متابعة  لا متابعة التوصيات: -8

 تي وردت بالتقرير والمساعدة عمى تنفيذىا.مصير التوصيات ال

 ثالثا: أىمية تطبيق بحوث التسويق

لقد ساىـ نشاط بحوث التسويؽ في سد فجوة إتصالية بيف قوى الإنتاج والتسويؽ مف           

ناحية، وقوى الإستيلاؾ مف ناحية أخرى، الأمر الذي جعؿ منيا نظاما رسميا للإتصاؿ يخدـ 

العكسية، بما يسيؿ عممية اتخاذ القرارات التسويقية، ويخفض بالتالي مف مستويات أغراض التغذية 

المخاطرة وعدـ التأكد في صنع القرار التسويقي، حيث أف أىمية بحوث التسويؽ تنبع مف قدرتيا 

  :(1)عمى مايمي

حتياجات المستيمكيف في ا - لسوؽ في ضوء نتائج بحوث التسويؽ يمكف إنتاج السمع التي تتفؽ وا 

وكذلؾ تسعير تمؾ السمع بما يتفؽ مع خصائص الطمب عمييا، وتقديميا للأسواؽ الأكثر رواجا مف 

 غيرىا.

 تساىـ بحوث التسويؽ في تنشيط مجيودات البيع، وذلؾ عف طريؽ تحديد أفضؿ المواصفات في  -

 وأحسف الطرؽ لتوفيرىا إلى المستيمؾ المرتقب في الوقت المناسب، وتحديد الوقت المناسب المنتج

 

 

 بتصرؼ مف:( 1)

 .58-57، ص صمرجع سبق ذكرهثابت عبد الرحماف إدريس،  -

 .19-18ص ص، 2015عماف، ، ، دار المسيرةبحوث التسويق: مدخل منيجي تحميميناجي ذيب معلا،  -
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 المناطؽ البيعية تحديدا سميما يتفؽ وظروؼ السوؽ.للإعلاف عنيا، وتحديد 

فيـ طبيعة ودينامكية السوؽ، ومعرفة القوى الرئيسية المؤثرة فييا، وىذا مف شأنو أف يساعد   -

عمى فيـ السوؽ بمتغيراتو، ويوفر القدرة عمى تحديد أسموب التصرؼ المناسب لمرد عمى حركة ىذه 

 ي الوقت المناسب.المتغيرات وتفاعميا والتعامؿ معيا ف

إف قواعد البيانات التي توفرىا بحوث التسويؽ، مف شأنيا أف تزيد مف وضوح الرؤيا أماـ الإدارة  -

التي تحدث في السوؽ، وىذا يتيح  فما يخص المتغيراتويقمؿ مف مشكمة عدـ التأكد والفجائية 

للإدارة مرونة كافية في إختيار أساليب العمؿ البديمة ووضع الإستراتيجيات المناسبة لمواجية ماقد 

يستجد مف أوضاع في السوؽ، يضاؼ إلى ذلؾ أف المعمومات التي توفرىا بحوث التسويؽ تعطي 

 المناسبة. الإدارة القدرة عمى التنبؤ والتحميؿ بمايضمف وضع الخطط

إف إستمرارية المعمومػػػػػات التي توفرىا بحوث التسويؽ لصػػػانع القرار التسويقي تمػػػػػكف مف  -

مف فتح مجالات إستثمارية ذات عوائد مجزية  أيضاالكشػػػػؼ عف فرص سوقية جديدة لممؤسسة، و 

فبحوث التسويؽ تكشؼ عف حاجات إستيلاكية غير مشبعة أو جديدة يعطي لممؤسسة فرصا 

 لإشباعيا.

 المطمب الرابع: التسويق بالعلاقات

إف في الآونة الأخيرة تغير أسموب تفاعؿ المؤسسات مع زبائنيا مف مرحمة أسموب          

 الذي يركز عمى  يركز عمى إكتساب زبائف جدد إلى مرحمة أسموب العلاقاتالمعاملات الذي 
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 .(1)الإحتفاظ بالزبائف يشكؿ أساس ودعامة التسويؽ بالعلاقات بإعتبار الإحتفاظ بالزبائف،

فالمؤسسات التي تتبنى ىذا المفيوـ الحديث لمتسويؽ، تتمكف مف تحقيؽ ميزة تنافسية قوية، تضمف 

 يتسـ بالصراع التنافسي الشديد.ليا البقاء في سوؽ 

 أولا: تعريف التسويق بالعلاقات، مدخلاتو ومخرجاتو

 تعريف التسويق بالعلاقات: -1

تعددت التعاريؼ فيما يخص التسويؽ بالعلاقات، إذ يمكف إستعراض أىميا مف خلاؿ  لقد          

 مايمي:

والذي يعتبر أوؿ باحث إستخدـ ىذا المفيوـ في الولايات المتحدة  (Berry 1983)حسب          

عممية جذب الزبائف والاحتفاظ بيـ وتعزيز العلاقات معيـ في «الأمريكية، حيث عرفو عمى أنو :

مؤسسات متعددة الخدمات، كما اعتبره عمى أنو عممية اجتماعية تعمؿ مف خلاليا تفاعلات تتـ 

 .(2)»بادلات التجارية بيف عدة أطراؼ في إطار الت

التسويؽ بالعلاقات ىو نموذج » فإف تعريفيـ ينص عمى أف  (Kotler et al 1992)و          

 مطور مف التسويؽ، يسعى لمتفكير بصيغة ارتباط وتبادؿ وتعاوف مع الزبوف عمى المدى الطويؿ 

 

(1) :
Payne A, Frow D; Déveloping a Segmented Service Strategy: Improving 

Measurrement in Relationship Marketing, Journal of Marketing Management, vol 

15, 1995, p798. 

(2) :
 Gronroos C;Relationship Marketin: Challenges for The Organization, Journal of 

Business Research, vol 46, 1999, p328. 
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تجاىؿ العلاقات، وىذا يتحقؽ مف خلاؿ الوفاء للمواجية المنافسة، أما تسويؽ الصفقات فيميؿ 

 .(1)«بالوعود المقدمة لجميع ىذه الأطراؼ بالشّكؿ المرضي والمقبوؿ 

تعريؼ ال تقوـ عمى عممية:»إعتبر التسويؽ بالعلاقات (Gronroos 1994) والباحث    

جذبو  واستيدافو، ومف ثـ العمؿ عمى الاحتفاظ بو، ومف ثـ الزبوف المستيدؼ، ثـ العمؿ عمى ب

دعـ وتطوير العلاقة معو، إضافة إلى تطوير العلاقات المستمرة مع الأطراؼ الأخرى ذات 

المصمحة بالمؤسسة  مما يساعد في تحقيؽ أىداؼ جميع ىذه الأطراؼ مف خلاؿ عممية التبادؿ 

  .(2)«والوفاء بالوعود

( عرفوا التسويؽ بالعلاقات باعتباره فكرة قائمة عمى Gummesson et al 2002و)

 .(3)التفاعؿ في إطار شبكة مف العلاقات بيف المورديف والموظفيف والزبائف والأطراؼ الأخرى

» فقد عرفا التسويؽ بالعلاقات عمى أنو:  (Nwakanma et al 2007)أما الباحثاف 

والمشتري، وىو فف خمؽ العلاقات الشخصية مع تطوير متبادؿ لعلاقات طويمة الأجؿ بيف البائع 

المشتريف، كما يعتبر مف وجية نظر الزبائف عمى أنو فرصة لتبادؿ المعمومات عف احتياجاتيـ 

 .(4)«والحصوؿ عمى الوفاء لتمؾ الاحتياجات

(1) Kotler Philip, Dubois Bernard, Koller Kevin, et Manceau Delphine;Marketing management, 

12 edition, pearson education, Paris, 2006, p21. 

(2)
Gronroos C; Form Marketing Mix to Relationship Marketing, journal of Management 

Decision, vol 32, 1994, p6. 

(3)
Gummesson E, Varey RJ, and Lewis BR; International Marketing in The Light of 

Relationship Marketing and Network Organization, director of management, 2002, p25.  

(4)
Nwakanma H, Jackson AS,and Burkhater JN; Relationship Marketing: an Important Tool 

forSuccess In The Market place, journal of Business and Economic Research, vol5, 2007,p58. 
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 إستراتيجية لجذب الزبائف وتحسيف »فإف التسويؽ بالعلاقات ىو   (Chou 2009)وحسب  

وتطوير العلاقات معيـ والتركيز عمى اكتساب ولائيـ، وأفّ أىداؼ تطوير ىذه العلاقات تتـ بتطبيؽ 

 .(1)«مفيوـ التسويؽ بالعلاقات

بالعلاقات  طرحنا ليذه التعاريؼ لاحظنا أف بعض الباحثيف ينظر لمتسويؽومف خلاؿ   

كعنصر لجذب الزبائف وتوطيد العلاقة معيـ، فحيف وجية نظر الآخريف تعدت محور الزبوف إلى 

 علاقات تتجاوزىـ مف مورديف ومساىميف واصحاب المصالح......الخ.

ومخرجات التسويؽ بالعلاقات تتمثؿ فيما  مدخلات مدخلات ومخرجات التسويق بالعلاقات: -2

 :(2)يمي

 مدخلاتو:

 إدارة توقعات الزبائف والتعرؼ عمى حجاتيـ ورغباتيـ 

 الإلتزاـ، بناء المشاركة بيف الزبائف والمؤسسة مف خلاؿ توافر الثقة، الإعتماد المتبادؿ ،

 الإتصاؿ وحؿ المشكلات.

  تمكيف العامميف مف خلاؿ توفير الأطر الإرشادية وسيولة تدفؽ المعمومات والتقسيـ عمى

 أساس فريؽ العمؿ.

 

(1(
-Chou HJ; The Effect of Experiential and Relationship Marketing on Customer 

Value, Journal of Social Behavior and Personality, vol 37, 2009, p995. 

 .160، صمرجع سبق ذكره، عبد الحميد طمعت أسعد، ياسر الخطيب، طارؽ خزندار-(2)

 

 



124 

 

 مخرجاتو:

 الزبوف وتحقيؽ رضاه نتيجة حصولو عمى خدمة مساوية أو تفوؽ توقعاتو. إشباع 

 .ولاء الزبوف في صورة إعادة تكرار التعامؿ ونشر أفكار الزبوف 

 .الربحية مف خلاؿ زيادة الأرباح وانخفاض معدؿ دوراف الزبائف 

 ........الخ تعتبرنلاحظ مما سبؽ أف المؤشرات المتمثمة في الإتصاؿ، الإلتزاـ، خمؽ الثقة.       

 مدخلات التسويؽ بالعلاقات، أما ولاء الزبوف والإحتفاظ بو فيمثؿ مخرجات التسويؽ بالعلاقات.

 ثانيا: خطوات تطبيق التسويق بالعلاقات

 :(1)تحتاج أي مؤسسة ترغب في تطبيؽ التسويؽ بالعلاقات إلى إتباع الخطوات الخمسة التالية      

المؤسسة بتحديد لمف سوؼ تقوـ ببيع سمعيا  تقوـ المستيدف:تحديد القطاع السوقي  -1

 وخدماتيا في السوؽ وذلؾ بإتباع المعايير الآتية:

 
 بتصرؼ مف:( 1) 

 ،2005، منشورات المنظمة العربية لمتنمية الإدارية )بحوث ودراسات(، مصر،التسويق بالعلاقات، شفيؽ منى -

 .66-55ص ص

- Winer R, A Framework for Customer Relationship management, California     

Management Review, Vol 43, N 04, 2001, p82. 

- Cloud Demeure, Marketing, EditionDalloz, Paris, 4 édition, 2003, p346. 

- Jérôme bon, Elisabeth T, fidélise les clients, la revue française de gestion , Paris, N° 

127, P53. 

، 2008، دار وائؿ لمنشر والتوزيع، عماف، (بين النظرية والتطبيق)التسويق المصرفي ، صباح محمد أبو تايو -

 .131–129ص ص
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لابد أف يكوف القطاع السوقي المستيدؼ كبيرا بالدرجة التي تمكف المؤسسة مف تغطية  الحجم: -أ(

 نفقاتيا التسويقية المنفقة عميو وتحقيؽ الربح.

لابد أف تكوف المؤسسة قادرة لموصوؿ إلى القطاع المستيدؼ، ويتـ إمكانية الوصول لمقطاع:  -ب(

 ذلؾ مف خلاؿ وسائؿ الترويج المختمفة أو قنوات التوزيع.

حتى يكوف القطاع السوقي سوقا مستيدفا، لابد أف يكوف الأفراد الإستجابة لمنشاط التسويقي:  -ج(

جابة إيجابية لمجيود التسويقية التي تبذليا المؤسسة في ىذا داخؿ ذلؾ القطاع مستجبيف إست

 القطاع.

لخمؽ قاعدة بيانات سسة تحتاج المؤ  خمق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع السوقي المستيدف: -2

لأعضاء القطاع السوقي المستيدؼ لإستخداميا كمرجع ميـ  في المحادثات التي سوؼ تتـ مع 

تستخدـ المعمومات الدقيقة الخاصة التي  قاعدة البيانات التسويقيةيسمى بالزبائف فيما بعد، وىذا ما 

في قاعدة  المنافسيف، السوؽ، المؤسسة الداخمية، وتخزينيا ،والمستقبمييف بكؿ مف الزبائف الحالييف

بيانات إلكترونية) حاسب آلي( لتركيز الأنشطة التسويقية إتجاه الأىداؼ. وفيما يخص قاعدة 

 بيانات الزبائف فإنيا تتكوف مف البيانات التالية:

 .المشتريات السابقة لمزبوف 

 .اسـ الزبوف، عنوانو، وقـ ىاتفو، مينتو، أو رتبتو العممية........الخ 

 زبوف مثؿ: عمره، دخمو، عدد أفراد أسرتو، تاريخ ميلاده.بيانات شخصية خاصة بال 

يتـ تقييـ أىـ الزبائف في القطاع  حيث تقييم أىم الزبائن في القطاع السوقي المستيدف: -3

 حسب: السوقي المستيدؼ
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  ربحية كل زبون بناء عمى كل من: -أ(

 :فترة تعاممو مع المؤسسة التي يتم حسابيا بالمعادلة التالية 

متوسط عدد السنوات التي قضاىا الزبوف في  ×توسط حجـ المبيعات السنوية الخاصة بزبوف محدد 

 التعامؿ مع المؤسسة

 :يتـ حسابو عمى أساس قيمة الدخؿ المستقبمي المتوقع مف  العائد المتوقع من الزبون

 الزبوف.

حيث بصفة عامة يتـ إختيار الزبائف الذيف يزيد العائد المتوقع  ة خدمة الزبون:متوسط تكمف -ب(
 منيـ عف نفقات الإحتفاظ بيـ.

إنشاء نظاـ فعاؿ للإتصاؿ مع زبائف  يؤدي إنشاء نظام فعال للإتصال مع زبائن المؤسسة: -4

 المؤسسة إلى:

 ولتحقيؽ ىذا يتطمب مايمي: تأسيس علاقة شخصية بين الزبون والمؤسسة: -أ(

  نصات الإيجابي لمزبائف، بمعنى أف يسمعوا، امموف بالمؤسسة بروح الايتمتع العأف

ويناقشوا، ويطرحوا الأسئمة لمتعرؼ عمى آراء ومقترحات ورغبات الزبائف مف السمع 

 والخدمات التي تقدميا ليـ المؤسسة.

 لمتعرؼ الزبائف،  المؤسسة عمى إجراء مقابلات أو تشكيؿ مجموعات لممناقشة مع أف تعمؿ

عمى أرائيـ ومقترحاتيـ الخاصة بالسمع والخدمات التي تقدميا المؤسسة والمؤسسات 

 المنافسة.

  تحديد أكثر زبائنيا قيمة ويتـ معاممتيـ معاممة الأشخاص الميميف، فمثلا تقديـ خصومات

  عمى بعض السمع والخدمات، أو كما تقدـ خطوط الطيراف مف أولوية لحجز التذاكر
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 عمى خطوطيا دائما، وتكميؼ أشخاص معينيف لمقياـ بخدمتيـ.لممسافريف 

وذلؾ عف طريؽ قياـ المؤسسة بإرساؿ خطابات  وجود حوار مستمر بين المؤسسة وزبائن: -ب(

 لمزبائف بيدؼ:

 الشكر ليـ بسبب تعامميـ مع المؤسسة. تقديـ 

  وخدمات في تذكيرىـ بأف يضعوا المؤسسة في إعتبارىـ عندما يحتاجوف إلى منتجات

 ، و إقتراح كيفية تعامميـ مع المؤسسة في حالة حدوث أي مشكمة.المستقبؿ

 و إنشاء مواقع إلكترونية لممؤسسة بيدؼ تجاوز جميع الحواجز الإجابة عف إستفساراتيـ ،

 التي يصنعيا الموزعوف والوكلاء أماـ المؤسسة. 

 رفاقيا في كؿ  وضع بطاقة مكتوب فييا: اسـ، عنواف المؤسسة، عنواف البريد الألكتروني، وا 

عبوة مف منتجات المؤسسة، أو كتاب ذلؾ عمى كؿ غلاؼ كؿ عبوة مف منتجات 

 المؤسسة.

الباحثوف والمفكروف أف الزبوف يعد المحور الأساسي  أجمع المحافظة عمى ولاء الزبائن: -5

لأنشطة المؤسسة، حيث يعتبر الزبوف في الفكر التسويقي العميؿ الأكثر أىمية، وىو يمثؿ الشخص 

الذي يدفع لمحصوؿ عمى سمعة أو عدة سمع أو الإستفادة مف خدمة أو عدة خدمات لمورد ما، أما 

مؾ درجة إعتقاد إيجابي بالنسبة لمعلامة والإلتزاـ اتجاىيا الزبوف الذي يتصؼ بالولاء، فيو مف يم

 والنية في مواصمة شراءىا، ومف أجؿ بناء الولاء مع الزبائف يستحسف الأخذ بعيف الإعتبار مايمي:

  ،بناء إتجاىات سميمة إتجاه العناية بالزبائف ) الإعتناء بالزبوف وحسف التعامؿ معو

 .والإستمتاع بخدمتو(

 ستخداـ لغة الزبوف،تنمية ميارا  ت قوية لمتعامؿ مع الزبائف ) كالتعامؿ بمباقة وأدب، وا 
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 والإنصات الجيد، والمظير والنظافة.......الخ(.

  منع أسباب عدـ رضا الزبائف ) كتوقع حاجات الزبائف مف خلاؿ الخبرة الواعية، المبادرة

ء العمؿ الصحيح مف بمواجية وحؿ مشاكؿ الزبائف دوف إنتظار لشكواىـ، والدقة في أدا

 أوؿ مرة وبكفاءة عالية، وعدـ إعطاء وعود لايتـ تنفيذىا(.

  التكيؼ مع مشاكؿ الزبائف ) كالإيجابية في مواجية شكاوي الزبائف، إذ أف القضاء عمى

 .(الشكوى ىو بمثابة تحقيؽ لفعالية الإشباع والعمؿ عمى إكتمالو

 تتبنى ىذا المفيوم ثالثا: أىمية التسويق بالعلاقات لممؤسسات التي

في أحد  (PH.Kotler) يخص أىمية وجود التسويؽ بالعلاقات في المؤسسة ذكر فيما         

كؿ منتجاتنا مضمونة لتحقؽ لكـ »الأمثلة عن مؤسسة مختصة في صناعة النسيج قولها لزبائنها: 

مف الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا إف لـ تحققوا ذلؾ، سنستبدليا أو نعيد لكـ نقودكـ، مف أجؿ  100%

وفيما يخص موظفييا صرحت عمى « لياقتكـ لا نريد أف نقدـ لكـ شيئا لا يحقؽ لكـ رضاكـ

 :( 1)ممصقات وضعت في كؿ المكاتب تعرؼ فييا الزبوف قائمة

الزبوف ليس عقبة ، الزبوف ليس منا بؿ نحف منو، بالزبوف ىو الشخص الميـ الحاضر في المكت)

 (.أماـ عممنا، بؿ ىو سبب وجودنا، نحف لانقدـ لو خدمة، ىو مف يقدـ لنا خدماتو

المؤسسات التي تتبنى مفيوـ التسويؽ بالعلاقات بالشكؿ الجيد تتمكف مف وبصفة عامة فإف        

 :(2)تحقيؽ المنافع التالية

1
: Kotler PH, Dubois B, et Manceau D, Marketing Management, Pearson 

éducation,Paris, 11 édition, 2003,p79. 

، الممتقى العربي الثاني )التسويؽ في الوطف العربي الفرص ، التسويق بالعلاقات: أحمد حسف إلياـ فخري2

 .406-405، ص ص2003أكتوبر 8-6والتحديات(، جامعة الدوؿ العربية، قطر،
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  العلاقات طويمة الأجؿ مع الزبائف ىي ميزة تنافسية دفاعية لممؤسسة في ظؿ أسواؽ تعتبر

  كثيفة المنافسة تساعدىا عمى تجاوز تحديات المنافسة لحد ما وتجنب الحروب السعرية.

  تحقؽ موقع في ذىف الزبوف، بأف المؤسسة تقع في موقع الخبير والمستشار بالنسبة لو في

 مجاؿ تخصصيا.

  مف التكاليؼ التسويقية خاصة في مجاؿ الترويج والتعريؼ بالمؤسسة وجيود التقمييؿ

 إستقطاب زبائف جدد.

  تحقيؽ كممة الفـ الطيبة التي تجعؿ مف الزبوف أحد شبكة التسويؽ لممؤسسة، ونوع مف

 الدعامة المجانية لممؤسسة ومنتجاتيا.

 جات المؤسسةتزيد مف كمية المشتريات وحجـ الإنفاؽ مف قبؿ الزبوف عمى منت. 

  خمؽ وبناء عممية إتصاؿ بإتجاىيف بيف المؤسسة وزبائنيا تحقؽ نوعا مف التغذية المرتدة

 التي تساعد عمى تطوير العلاقات المستقبمية والوصوؿ إلى رضا الزبوف.

 .تحقيؽ الثقة والإلتزاـ والمشاركة في المعمومات بيف المؤسسة وزبائنيا 

 خلاصة:

، حيث حاولنا تبييف ىذا الفصؿ حاولنا التطرؽ إلى المفيوـ التسويقي الحديث مف خلاؿ       

وكذلؾ تطرقنا إلى أىـ  الفرؽ بيف المفيوـ التسويقي القديـ والحديث، وتناولنا الإتجاىات الخاصة بو،

وبحوث التسويؽ  ،وتقسيـ السوؽ إلى قطاعات ،كالتوجو السوقيالمؤشرات التي يعتمد عمييا، 

كؿ ىذا سمح   حيث تطرقنا إلى كؿ عنصر مف ىذه العناصر وبينا أىميتيا، بالعلاقات،والتسويؽ 

ت ليس ليا خيار آخر سوى تطبيؽ ىذه المفاىيـ التي بأف نخمص إلى القوؿ، بأف المؤسسا لنا

 الإزدىار والبقاء في بيئة تتصؼ بالمنافسة الشديدة. تساعدىا عمى التقدـ و



 

 

 

 

 

 

 

 الثالث: دراسة ميدانية  الفصل
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 تمييد:

نقوم من خلال ىذا الفصل بإتباع الخطوات اللازمة لمقيام بقياس اتجاىات  سوف          

المستقصى منيم نحو تبني وتطبيق المفيوم التسويقي الحديث، حيث تم تقسيم ىذا الفصل إلى 

 مبحثين، تناولت المحاور التالية:

جراءاتـيا، فتطرقنا فيو إلى تحد - يد مجتمع وعينة المبحث الأول تناولنا فيو منيجية الدراسة وا 

ختبار صدقيا وثباتيا، ثم عرضنا إجراءات تطبيق  الدراسـة، بعدىا قمنا بالتعريف بأداة الدراسة وا 

 البحث و الأساليب الإحصائية المستخدمة.

إلى عرض و تحميل أىم نتائج الدراسة الميدانية، فبحثنا عن إدراكات  المبحث الثاني تطرقنا فيو -

يقي الحديث وأىمية تطبيقو، وواقع ممارسة الأنشطة التسويقية الحديثة في المسؤولين لممفيوم التسو 

المؤسسات من وجية نظر مسؤولييا، وكذا أرائيم فيما يخص العوائق التي تحول دون تبني وتطبيق 

المفيوم التسويقي الحديث في مؤسستيم، وأخيرا نبحث عن مدى تأثير الخصائص الديمغرافية عمى 

 مفيوم التسويق الحديث وأىمية تطبيقو.إدراك المسؤولين ل

 المبحث الأول: منيجية الدراسة و إجراءاتيا

 لدراسة الميدانية تستند إلى قواعد و إجراءات منيجية، سوف نقوم بعرضيا كتالي:           

 المطمب الأول: تحديد مجتمع الدراسة و إختيار العينة

يمكن تعريف مجتمع البحث من المنظور الإحصائي عمى أنو جميع المفردات التي            

تمثل الظاىرة موضوع البحث وتشترك في صفة معينة أو أكثر والتي مطموب جمع البيانات حوليا 

وفي حالات كثيرة يكون من الصعب دراسة جميع مفردات مجتمع البحث موضوع الإىتمام، وذلك 
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ع، ومن ثم القيود الخاصة بالوقت والتكمفة لإجراء البحث، ولذلك يمجأ لضخامة حجم ىذا المجتم

الباحث إلى إستخدام أسموب العينات في دراسة الخصائص الخاصة بمجتمع البحث، والعينة يمكن 

تعريفيا بأنيا جزء أو عدد محدود من إجمالي مفردات مجتمع البحث موضوع الإىتمام، بشرط أن 

 .(1)ليذا المجتمع تكون ممثمة تمثيلا دقيقا

 أولا: تحديد مجتمع الدراسة

بالنسبة لمبحث الذي نحن بصدد القيام بو، فإن مجتمع الدراسة يتألف من المسؤولين في           

القطاع الصناعي الغذائي بالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، في كل من الولايات التالية، الجزائر، 

 وىران، وذلك لعدة إعتبارات نذكر منيا: البميدة، الشمف،

رة والمتوسطة لعدة إعتبارات، لكون المشيد الإقتصادي إقتصرت الدراسة عمى المؤسسات الصغي -

 2014مؤسسة صغيرة ومتوسطة عند نياية السداسي الأول لعام  820738الوطني يشمل عمى 

% منيا تعتبر مؤسسات مصغرة، ففي الواقع يكشف تصنيف المؤسسات 90 نسبةحيث أكثر من 

ممؤسسات الكبيرة) وزارة التنمية في الجزائر عدم كفاية المؤسسات المتوسطة وتعداد ضئيل ل

 ،الصناعية وترقية الإستثمار، نشرية المعمومات الإحصائية لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة

 (.2014السداسي الأول 

قتصرت الدراسة عمى الصناعة الغذائية لكون الإحصائيات تشير، إلى أنو تم تسجيل في قطاع  - وا 

 لمتوسطة المشطوبة في الصناعة الغذائية، فقد تم شطب الصناعة أكبر عدد لممؤسسات الصغيرة وا

 .439-438، ص ص مرجع سبق ذكرهثابت عبد الرحمان إدريس، -(1)                             
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مؤسسة صغيرة ومتوسطة لقطاع الصناعة أي  349مؤسسة صغيرة ومتوسطة من مجموع  117

 .2014% خلال السداسي الأول 52,33بنسبة 

 توزيع وفيات المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في قطاع الصناعة(:1-3)الجدول

 النسبة )%( 2014 السداسي الأول 2013 السداسي الأول قطاع النشاط
 الحديد والصمب

 الحديد والصمب

36 54 12,90 

 9,68 50 27 مواد البناء
-مطاط -كيمياء

 بلاستيك

7 13 2,51 
 39,43 117 110 الصناعة الغذائية
 6,09 27 17 صناعة النسيج
 1,79 9 5 صناعة الجمد

صناعة الخشب 

 والورق

63 60 22,58 
 5,02 13 14 صناعة مختمفة

  349 279 المجموع
بيانات من وزارة التنمية الصناعية وترقية الإستثمار، نشرية المعمومات الإحصائية لممؤسسات الصغيرة  :المصدر

 2014والمتوسطة، السداسي الأول 

قتصرت الدراسة عمى كل من ولاية الجزائر والبميدة والشمف ووىران، وذلك لعدة إعتبارات نذكر  - وا 

 منيا: 

* حيث يرجع ىذا لشساعة المساحة الجغرافية وتعدد الولايات، الذي يصعب معو تطبيق أي بحث 

 ميداني عمى أساس الحصر الكامل، إلا إذا توفرت الإمكانات المادية والبشرية.

ث تشــير الإحصــائيات الموجــودة فــي الجــدول أســفمو، إلــى أن المؤسســات الصــغيرة والمتوســطة * حيــ

%، حيث يكون التمركز شديدا في الجية الشـمالية 53ولاية بنسبة أكثر من  12تتمركز أغمبيتيا في 
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ـــى نســـبة ميمـــة مـــن المؤسســـات الصـــغيرة  ـــواء الوســـط عم ـــبلاد، ومـــن الملاحـــظ إحت مقارنـــة بجنـــوب ال

 وليذا إخترنا الولايات السابقة الذكر. والمتوسطة،

 (: ترتيب الولايات الإثني عشر الأولى حسب تعداد المؤسسات الصغيرة والمتوسطة2-3الجدول )

 التطور )%( النسبة)%( 2013السداسي الأول  2012السداسي  الأول  الولايات الترتيب

 7,69 11,51 50887 47253 الجزائر 1

 9,14 5,94 26267 24068 تيزي وزو 2

 8,12 4,70 20759 19200 وىران 3

 9,60 4,68 20684 18872 بجاية 4

 10,06 4,49 19859 18044 سطيف 5

 10,76 4,10 18109 16350 تيبازة 6

 9,87 3,60 15891 14463 بومرداس 7

 10,50 3,41 15050 13620 البميدة 8

 7,62 3,17 14002 13010 قسنطينة 9

 8,53 2,53 11194 10314 باتنة 10

 6,85 2,50 11066 10357 عنابة 11

 6,33 2,42 10676 10040 الشمف 12



135 

 

 التطور )%( النسبة)%( 2013السداسي الأول  2012السداسي  الأول  الولايات الترتيب

 8,74 53,05 234444 215591 المجموع الجزئي   

 8,38 100 441964 407779 المجموع

بيانات من وزارة التنمية الصناعية وترقية الإستثمار، نشرية المعمومات الإحصائية لممؤسسات الصغيرة  :المصدر

 2013والمتوسطة، السداسي الأول 

مؤسسة موزعة عمى تسعة أقسام  747* وقد وصل حجم مجتمع الدراسة وقت إجراء الدراسة إلى 

 (3-3) رقم الجدول. مختمفة

 الدراسةثانيا: إختيار عينة 

  إعتمدت الباحثة في دراستيا عمى عينة عشوائية، حيث تممك فييا وحدات المجتمع نفس

الفرصة في الظيور، ويتم فييا إختيار الوحدات الإحصائية بالصدفة، وكل وحدة تممك 

فرصة معمومـة لمظـيور، حيث تمكننا ىذه العينة من إستخدام العمميات الإحصائية 

%  10لاقة بين البيانات، حيث تقرر أن يكون حجم العينة بنسبة المناسبة، و إختبار الع

 مؤسسة. 75من حجم المجتمع، أي حوالي 

  نظرا لإحتواء القطاع الصناعي الغذائي الجزائري عمى أقسام مختمفة ذات أعداد متفاوتة في

كل قسم، روعي في عممية إختيار مفردات العينة أن تكون شاممة لكافة الفئات لضمان أن 

كون العينة ممثمة لكافة مجتمع البحث تمثيلا صادقا، و أن تكون العينة عشوائية لضمان ت

أن تكون مستقمة عن رأي وتحيز الباحث، لذا إعتمدت الباحثة عمى أسموب العينة 

الإحتمالية لمقطاعات والتي تعرف بالعينة الطبقية العشوائية، والتي تعني تقسيم مجتمع 

وتحديد عدد المفردات لكل فئة بنسبتيا لمجتمع البحث ثم البحث إلى فئات متجانسة 
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من ىذا المفيوم يكون مجتمع البحث مقسم إلى تسع فئات  الإختيار العشوائي لكل فئة،

يمثمون الأقسام الرئيسية في القطاع الصناعي الغذائي الجزائري، ثم حددت الباحثة عدد 

قسم إلى إجمالي المؤسسات في مفردات كل قسم بحيث يتناسب مع نسبة المؤسسات لكل 

الجزائر، وىران، البميدة، الشمف(، وفي  داخل كل )القطاع الصناعي الغذائي لكل من ولاية

 قسم تم الإختيار العشوائي لمفردات العينة.

 ( يبين مجتمع الدراسة وعينة البحث والتي شممت عدد المؤسسات 3-3الجدول رقم )

إلى إجمالي المؤسسات في القطاع الصناعي الغذائي الصناعية لكل قسم ونسبتيا المؤوية 

 الجزائري، وكذلك عدد مفردات العينة لكل قسم.

  تحدد أن يكون وحدة المعاينة في " مدير التسويق " لممؤسسة موضع البحث، وفي حالة

عدم وجود مسمى مدير التسويق، يتم توجيو الإستبيان إلى الشخص المسؤول عن الأنشطة 

 لمؤسسة. التسويقية في ا

 (3-3جدول رقم )
مجتمع الدراسة، عينة البحث، عدد مصانع القطاع الصناعي الغذائي لكل من ولاية) وىران، البميدة، 

 :الشمف، الجزائر( موزعة حسب النشاط ونسبتو وعدد مفردات العينة لكل نشاط
عدد  النشاط الصناعي الرقم

المصانع 

 الكمي

عدد المصانع في كل 

 ولاية

عدد مفردات العينة  النسبة %

 لكل قسم

1 

 

 

 

صناعة المياه المعدنية والمشروبات 

 الغازية

 5 6.1 46 الشمف 131

 1 1.3 10 البميدة 

 4 5.9 44 الجزائر

 3 4.1 31 وىران
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عدد  النشاط الصناعي الرقم

المصانع 

 الكمي

عدد المصانع في كل 

 ولاية

عدد مفردات العينة  النسبة %

 لكل قسم

 1 1.5 11 الشمف 222 صناعة الحميب ومنتجات الألبان   2

 1 1.3 10 البميدة

 8 11.1 83 الجزائر

 12 15.8 118 وىران

 0 0.4 03 الشمف 44 صناعة تعميب الأسماك 3

 1 0.7 05 البميدة

 1 1.7 13 الجزائر

 2 3.07 23 وىران

 0 0.4 03 الشمف 48 صناعة تعميب الفواكو والخضر 4

 1 0.7 05 البميدة

 1 1.7 13 الجزائر

 2 3.6 27 وىران

 0 0.1 01 الشمف 49 صناعة الشكولاطة 5

 0 0.1 01 البميدة

 1 0.9 07 الجزائر

 4 5.3 40 وىران
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عدد  النشاط الصناعي الرقم

المصانع 

 الكمي

عدد المصانع 

 في كل ولاية

مفردات العينة عدد  النسبة % 

 لكل قسم

 1 1.33 10 الشمف 54 صناعة القيوة 6

 0 0.1 01 البميدة

 1 1.9 14 الجزائر

 3 3.9 29 وىران

 5 6.0 45 الشمف 142 صناعة البسكويت والحمويات 7

 0 0.5 04 البميدة

 4 5 37 الجزائر

 6 7.5 56 وىران

 0 0.2 02 الشمف 34 صناعة الخميرة والبيارات 8

 0 0.2 02 البميدة

 2 2.14 16 الجزائر

 1 1.9 14 وىران

 0 0.5 04 الشمف 23 صناعة الزيوت والدىون 9

 0 0.2 02 البميدة

 1 1.4 11 الجزائر

 1 0.8 06 وىران
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المجموع العام لممصانع ونسبتيم ومجموع 

 حجم العينة

747 747 100 75 

إعداد الباحثة بالإعتماد عمى بيانات من وزارة التنمية الصناعية وترقية الإستثمار، نشرية المعمومات المصدر: من 

 .  2014الإحصائية لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة، السداسي الأول 

 المطمب الثاني: أداة الدراسة و صدقيا

ق إستخداما في قياس كما ذكرنا من قبل فإن طريقة الإستقصاء تعتبر من أكثر الطر           

إتجاىات الأفراد، والأكثرىا أىمية، حيث أن معظم طرق قياس الإتجاه تستخدم كطرق مكممة 

 ومساعدة لطريقة الإستقصاء، حيث يمكن إستخدام طرق المقابمة كتمييد لعممية الإستقصاء.

 أولا: أداة الدراسة

عن تساؤلات ىذه الدراسة تم بناء قائمة استقصاء تتكون من الأسئمة التالية  للإجابة          

 (:01)أنظر الممحق رقم 

يتكون من سبع فقرات استخدمت  لقياس إدراك ومعرفة المسؤولين  لمفيوم التسويق  السؤال الأول:

 ، وأىمية تطبيقو في المؤسسات.الحديث

  ةــــة التسويقيــــة إتجاىات الأفراد نحوى الأنشطــــــخصص لو إحدى عشر فقرة لمعرف السؤال الثاني:

 ) والتي تعتبر كمؤشرات لممفيوم التسويقي الحديث( التي يتم ممارستيا في مؤسستيم.

التوجو  ة( لقياس اتجاىات المسؤولين نحو ممارس10-08وقد استخدمت فقرات تتراوح بين ) -

 السوقي في مؤسستيم.
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( لقياس اتجاىات المسؤولين نحو ممارستيم لنشاط تقسيم السوق 12-11)و فقرات تتراوح بين  -

 إلى قطاعات في مؤسستيم.

( لقياس اتجاىات المسؤولين نحو ممارستيم  لنشاط بحوث 15-13و فقرات تتراوح بين ) -

 التسويق في مؤسستيم. 

إدارة العلاقة  ( لقياس اتجاىات المسؤولين نحو ممارستيم لنشاط18-16و فقرات تتراوح بين ) -

  .في مؤسستيم)التسويق بالعلاقات( مع الزبون

خصص ىذا السؤال لمعرفة العوائق التي تحول دون تطبيق المفيوم التسويقي  السؤال الثالث:

-19الحديث في المؤسسة، وذلك من وجية نظر ىذا الأخير، وقد خصص لو فقرات تتراوح من )

26.) 

ممتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة والمتمثمة في خصصت ل (:4،5،6،7الأسئمة الأخيرة )

 )تخصص الدراسة، المؤىل العممي، الخبرة ، المشاركة في البرامج التدريبية(.

 و يقابل كل عبارة من عبارات السؤال الأول والثاني والثالث قائمة تحمل العبارات التالية: -

موافق تماما(، وقد تم إعطاء كل عبارة من ) غير موافق تماما، غير موافق، محايد، موافق، 

 العبارات السابقة درجات لتتم معالجتيا إحصائيا عمى النحو الآتي:

( 4( درجـات، موافق )3غير موافق تماما ) درجـة واحدة (، غير موافق ) درجتين (، محايد )

 ( درجات.5موافق تماما ) ،درجـات

 



141 

 

 ثانيا: صدق الأداة 

لمتأكد من صدق المحتوى للأداة المستخدمة ) الصدق المنطقي( تم عرضيا عمى جموعة         

من المحكمين، تم إختيارىم من ذوي الخبرة و المعرفة و الكفاءة في مجال البحث العممي بيدف 

الحكـم عمى صـدق الأداة المستخدمـة، وفي ضوء الملاحظات التي أبداىا الأساتذة، قامت الباحثة 

بإجراء التعديلات التي اتفق عمييا الأساتذة بحذف وتعديل صياغة بعض العبارات حتى تزداد أداة 

 (.2الدراسة وضوحا، وملائمة لقياس ما وضعت من أجمو )أنظر الممحق رقم 

أما بخصوص ) الصدق الذاتي( فقد تم إستخدام إختبار معامل ألفا كرونباخ للإتساق          

( وىي قيمة عالية تبرر إستخداميا 0.843قيمة المعامل لمجموع المتغيرات ) الداخمي، وقد بمغت 

 (.3لأغراض الدراسة )أنظر الممحق رقم 

 المطمب الثالث: إجراءات تطبيق البحث والأساليب الإحصائية المستخدمة

 أولا: إجراءات تطبيق البحث: 

 لقد مرت ىذه الإجراءات بعدة مراحل نذكرىا كالتالي: 

 تجميع البيانات: -(1

لقد تم إتباع طريقتين لجمع البيانات، وىما الإستقصاء بالمقابمة الشخصية، والطريقة          

، ولقد اتبع الباحث آلية خاصة وأسموب فني ((e-mailالأخرى ىي الإستقصاء بالبريد الإلكتروني

 (.1-3رقم )في جمع البيانات الأولية لمدراسة من كمى الإستقصائيين يوضحو الشكل 



142 

 

مؤسسة، منتشرة عبر أربع ولايات ) البميدة،  75سابقا فإن عينة الدراسة تحوي  ناكما ذكر           

الجزائر، وىران، الشمف(، حيث كل ولاية في حد ذاتيا تتميز بمساحة جغرافية شاسعة، وليذا إعتمد 

إستمارة) بنسبة  30وزيع حيث قام الباحث بت طريقتين، عمى الباحث في توزيع إستمارة الإستبانة

% من حجم العينة( إلى مديري التسويق أو المسؤول عن النشاط التسويقي بالمؤسسة في 40

%  من حجم 60إستمارة بنسبة) 45القطاع الصناعي الغذائي، بطريقة البريد الإلكتروني، وتوزيع 

 العينة( بطريقة المقابمة الشخصية.     

آلية في جمع البيانات الموزعة بالبريد الإلكتروني، والتي تعرف  ةالباحث تولقد إتبع          

فبعد مضي أكثر من أسبوعين من توزيع  (،1-3)يوضحو الشكل رقم ، بطريقة المتابعة التذكيرية

بإرسال الخطاب  ةالباحث تاستبانة، قام ( 0 )خلاليا عمى ردود بمغت تالإستمارات والتي حصم

الخطاب التذكيري  ةالباحث تي لم تتجاوب، وبعد أسبوعين أرسمالتذكيري الأول لممؤسسات الت

لم تكن ىناك إستجابة من طرف المؤسسات التي تم  حصل عمى أي رد، حيثتلم الثاني، وبذلك 

، وىذا يثبت مايعبر عنو الباحثين  فيما مفاده بأن طريقة جمع البيانات بواسطة معاينتيا إلكترونيا

 تمقى رواج ونجاح للأسف.  ن النامية لحد الآن لاالبريد الإلكتروني في البمدا

المقابمـة الشخصيـة وجيـا لوجـو مع جميـع ب وأما الطريقة الثانية فتتمثل في جمع البيانات          

حيث يجمع معظم المتخصصين في بحوث التسويق عمى أىميتيا و مصداقيتيا فيما  أفراد الدراسـة،

إلى مدير  ابمعاينة المؤسسات وتوزيع الإستمارات بنفسي ةحثالبا تسع حيث ،يخص جمع البيانات

عناء مضنيا لمحصول  ةالباحث تالتسويق أو المسؤول عن النشاط التسويقي بالمؤسسة، ولقد تشجم

عمى تمك الإجابات، بسبب إنتشار المؤسسات الصناعية في مناطق شاسعة المساحة الجغرافية، كما 

تسييل العقبات والأعذار المقدمة من طرف المسؤولين للإجابة عن تساؤلات  ةالباحث تحاول

 إستبانة. 45إستبانة من إجمالي  32عمى ردود بمغت  تالإستمارة، حيث حصم
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 ( طريقة وآلية جمع بيانات الدراسة       1-3الشكل رقم)

 

 طريقتي مسح وجمع بيانات الدراسة 

 

 

 

 

 نعم                       

 لا                                                                                        

 نعم                              

 نعم                                                                           لا         

                                   

 نعم                       

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحثة

 

 

 الإستقصاء عن طرٌق البرٌد
 الإلكترونً

الإستقصاء عن طرٌق المقابلة 
 الشخصٌة

المحاولة مع المستقصى منهم الإجابة عن الإستبٌان، بعد 
رتذلٌل أسباب الإعتذا  

 إعداد الإستبٌان         

الإختٌار العشوائً لأسماء المؤسسات وعناوٌنهم من دلٌل 
)نشرٌة المعلومات الإحصائٌة للمؤسسات الصغٌرة  

والمتوسطة الصادرة من وزارة التنمٌة الصناعٌة وترقٌة 
 الإستثمار(

الإختٌار العشوائً لأسماء المؤسسات وعناوٌنهم من دلٌل 
)نشرٌة المعلومات الإحصائٌة للمؤسسات الصغٌرة  

والمتوسطة الصادرة من وزارة التنمٌة الصناعٌة وترقٌة 
(الإستثمار  

هاتفٌا بالمؤسسة من أجل الحصول على البرٌد  الإتصال
 الإلكترونً للمؤسسة لبعث الإستبٌان

الذهاب إلى المؤسسة والطلب من المستقصى منه 
 الإستجابة للإستبٌان

 مدى الإستجابة
 مدى الإستجابة         

تذكٌريإرسال برٌد إلكترونً   

  )الإرسال الأول(

 إعداد الإستبٌان         

 مدى الإستجابة

 مدى الإستجابة

 إرسال برٌد إلكترونً تذكٌري
()الإرسال الثانً  

 مدى الإستجابة

 إستمارات لم ترد

 إستمارات لم ترد

البٌانات ومراجعتها وتفرٌغها فً الحاسبجمع   

 تحلٌل البٌانات وإستنباط النتائج
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 و:ــــــتنوي

فإن الباحثة إستيدفت المؤسسات المتوسطة والصغيرة بالقطاع الصناعي  كما ذكرنا سابقا      

الغذائي، وكما ذكرنا سابقا فإن وحدة المعاينة المستيدفة ستكون إما مدير التسويق أو الشخص 

المسؤول عن النشاط التسويقي، ويبن الجدول الآتي توزيع وحدات المعاينة حسب المتغيرات 

 الديمغرافية:

 :توزيع وحدات المعاينة حسب المتغيرات الديمغرافية (4-3)الجدول رقم              

 (32)حجم وحدات العينة =                              

 ات  ـــــــــالمؤسس       

 النسبة% التكرارات الفئات المتغير

   

 المؤىل

 العممي

 0 0 أقل  البكالوريا

 6 2 البكالوريا

 69 22 ليسانس

 12 4 ميندس دولة

 12 4 ماجستير 

 0 0 دكتوراه

 0 0 مؤ ىلات أخرى
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 المؤسسات  المتوسطة 

 النسبة% التكرارات الفئات المتغير

 تخصص

 الدراسة

 3 1 إدارة أعمال

 0 0 إدارة صناعية

 6 2 تسويق

 91 29 مجالات أخرى

    

 الخبرة

 6 2 أقل من سنتين

سنة 2-5  22 69 

سنة 6-10  4 12 

سنة 11-15  1 3 

سنة 15أكثر من   3 9 

المشاركة 

 في البرامج

 التدريبية

 87 28 لم أشارك

 9 3 مرة واحدة

مرات  5إلى 2من   1 3 

مرات فأكثر 6  0 0 

  .المصدر: من إعداد الطالبة بالإعتماد عمى نتائج المعالجة الإحصائية 
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 مراجعة الأجوبة الخاصة بقائمة الإستقصاء: -(2

تتضمن عممية مراجعة الأجوبة بتحديد القوائم التي لم يتم الإجابة عمييا، والتي تتسم         

بالنقص وعدم التناسق في الإجابة، وذلك من أجل معالجتيا لكي تكون صالحة لعممية التحميل 

ة في الإحصائي، حيث بعد تجميع القوائم التي تم توزيعيا بالطريقة المذكورة سابقا، شرعت الباحث

عممية مراجعتيا، حيث تم الحصول عمى قوائم تحتوي عمى إجابات غير كاممة من جانب 

المستقصى منيم، فقام الباحث بمعالجتيا وذلك بتحويل قيم الإجابة إلى قيم حيادية، حيث تعتبر 

ىذه الطريقة أسموبًا جيدًا لمعالجة ىذه المشكلات عند التحميل بدون تحريف أو تشويو مؤثر في 

 نتائج، و الجدول الموالي يظير بيان بالقوائم الموزعة و نسبة القوائم الصالحة لمتحميل:ال

 توزيع أداة الدراسة( 5-3)جدول رقم 

 

التوزيع الكمي 

 لمقوائم 

التوزيع الخاص  الطريقة المتبعة

 بكل طريقة

مجموع الإستمارات 

 المرجعة

مجموع 

الإستمارات 

 المستعممة

 العدد النسبة العدد النسبة العدد 

طريقة البريد  النسبة العدد 

 الإلكتروني

30 40% 0 0% 0 

طريقة المقابمة  100% 75

 الشخصية

45 60% 32 42% 32 

 المصدر: من إعداد الباحثة



147 

 

 ترميز البيانات: -(3

بعد أن تم تحديد عدد القوائم التي تستخدم بياناتيا لمتحميل، شرعنا في ترميز البيانات           

وذلك لتسييل عمميـة تحميميا بعد إدخـاليا في الحاسوب الآلي، حيث يعتبـر كل سؤال من أسئمة 

 قائمة الإستقصـاء متغير، حيث تم تسميتو، و أجوبة كل سؤال تعتبر متغيرات فرعية، فمثلا السؤال

، و العبارات  Q1، رمزنا لو بـ التسويقي الحديثممفيوم ل المسؤولينالأول والمتعمق بإدراكات 

، وىكذا حتى تم x1،x2 ،x3..............x8( رمزنا ليا بـ 7 -1المتعمقة بو  والتي تتراوح من )

بالحاسب ترميز جميع أسئمة قائمة الإستقصاء، وبعد ذلك تم إدخال البيانات ومعالجتيا إحصائيا 

، ومن ثم قام الباحث بتحميل spss)الآلي عن طريق برنامج الحزم الإحصائية لمعموم الإجتماعية )

 البيانات و استخراج النتائج. 

 ثانيا: أساليب المعالجة الإحصائية                            

ستخدام العديد من لتحقيق أىداف البحث وتحميل البيانات التي تم تجميعيا، فقد تم ا          

، وفيما يمي spss)الأساليب الإحصائية المناسبة بإستعمال الحزم الإحصائية لمعموم الإجتماعية )

 مجموعة الأساليب الإحصائية التي قام الباحث بإستخداميا:

 (، لقياس ثبات أداة الدراسة.Alpha Cronbachمعامل ألفا كرونباخ ) -أ(

المؤويـة لمتعــرف عمى الخصائص الديمغرافيـة لمفـردات الدراسـة حســاب التكرارات و النسـب  -ب(

 وتحديد إستجابات أفرادىا إتجاه العبارات الخاصة بالأسئمة التي تتضمنيا الدراسة.

حساب المتوسط الحسابي المرجح لإجابات العينة بغرض معرفة إتجاىات المستيمكين نحو  -ج(

 كالتالي:العبارات. وقد تم تحديد الإتجاىات 
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بما أن المقياس الذي يعبر عن الإتجاىات في ما يخص دراستنا يعرف بمقياس ليكارت  -

الخماسي، وبما أن الإستجابات ىي أحد خمسة إختيارات مثل)غير موافق تماما، غير موافق 

ابل ( كل رقم يق1،2،3،4،5محايد، موافق، موافق تماما( فإنو عادة ما تدخل القيم )الأوزان( التالية )

 العبارات السابقة وبترتيب.

ولتحديد طول خلايا المقياس الخماسي )الحدود الدنيا والعميا( المستخدم في محاور          

(، ثم تقسيمو عمى عدد خلايا المقياس لمحصول عمى طول 4=1-5الدراسة، تم حساب المدى )

ل قيمة في المقياس )أو ( بعد ذلك تم إضافة ىذه القيمة إلى أق0.80=4/5الخمية الصحيح أي )

بداية المقياس وىي الواحد الصحيح( وذلك لتحديد الحد الأعمى ليذه الخمية، وىكذا أصبح طول 

 :(1)الخلايا كما يمي

 يمثل )غير موافق تماما( نحو كل عبارة بإختلاف السؤال المراد قياسو. 1.80إلى  1من  -

 بإختلاف السؤال المراد قياسو.عبارة  يمثل )غير موافق( نحو كل2.60إلى  1.81من  -

 يمثل )محايد( نحو كل عبارة بإختلاف السؤال المراد قياسو. 3.40إلى  2.61من  -

 يمثل )موافق( نحو كل عبارة بإختلاف السؤال المراد قياسو. 4.20إلى  3.41من  -

 يمثل )موافق تماما( نحو كل عبارة بإختلاف السؤال المراد قياسو. 5إلى  4.21من  -

 بعد ذلك يتم تحديدالإتجاه بعد حساب المتوسط الحسابي المرجح، كما في المثال التالي: ثم

 

، معيد الإدارة SPSSالتحميل الإحصائي لمبيانات في البحث العممي بإستخدام العمر بدران بن عبد الرحمان، -(1)

 .322، ص2002العامة، الرياض، 
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 الإتجاه المتوسط الحسابي المرجح 

 غير موافق إطلاقا 1.80 إلى 1من 

 غير موافق 2.60إلى  1.81من 

 محايد 3.40إلى  2.61من 

 موافق 4.20إلى  3.41من 

 موافق بشدة 5إلى  4.21من 

 

( لمعرفة دلالة الفروق في إستجابة مفردات مجتمع ANOVAتحميل التباين أحادي الإتجاه ) -(د

 الخصائص الديمغرافية لمفردات مجتمع الدراسة.الدراسة نحو إحدى أسئمة الدراسة، وذلك بإختلاف 

 الخاصة بإتجاىات المسؤولين  المبحث الثاني: عرض وتحميل نتائج الدراسة

ستخراج النتائج والإجابة عمى ــاول تحميـــث سوف نحـفي ىذا المبح           ل البيانات وا 

 التساؤلات، وذلك كما يمي:

التسويقي ممفيـوم ل المسؤولينالمطمب الأول: عرض وتحميل النتائج المتعمقة بقياس إدراكـات 

 .الحديث وأىمية تطبيقو

 عبارات أربعخصصنا  ،فيما يخص قياس إدراك المسؤولين لممفيوم التسويقي الحديث         

  وىذا كمو يندرج عبارات،ثلاث  إدراكيم لأىمية تطبيق ىذا المفيوم خصصنا  وفيما يخص قياس

          .ضمن السؤال الأول
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 التسويقي الحديثممفيوم ل المسؤولينأولا: عرض وتحميل النتائج المتعمقة بقياس إدراك 

 م، وتحديد مدى إدراكيالمسؤولينمن وجية نظر  التسويق الحديثلمتعرف عمى مفيوم         

التعبير عن  ميطمب مني لممسؤولينالجيد ليذا المفيوم، تم التوجو في بداية قائمة الإستقصاء بسؤال 

عبارات مختمفة، وكانت نتائج الإجابة  أربع، من خلال التسويق الحديثوبدقة حول مفيوم  مرأيي

 كالتالي:

 (6-3)الجدول رقم                                        
 التسويق الحديثلمفيوم  المسؤولينعرض لإجابات المستقصى منيم حول إدراك  

 

 رقم

 

 اراتـــــــــــالعب          

 غير 

 موافق تماما

 غير 

 موافق 

 موافق تماما موافق محايد

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

إن التسويق ييتم فقط بزيادة الطمب عمى  1
 السمعة وبيعيا.  

1 3.1 8 25 0 0 22 68.8 1 3.1 

إن التسويق ييتم فقط بالإعلان والدعاية  2
 لممنتج مراد بيعو.

2 6.2 4 12.5 0 0 26 81.2 0 0 

إن التسويق ىو نشاط بيعي لمسمعة التي  3
نقدميا دون النظر إلى حاجات ورغبات 

 المستيمكين.

13 40.6 19 59.4 0 0 0 0 0 0 

المستيمك يجب أن يكون ىو المحور  إن 4
 الأساسي لجميع قرارات مؤسستنا

0 0 9 28.1 1 3.1 22 68.8 0 0 

 الإستقصاء الموجية لممسؤولينإجابات المستقصى منيم عمى السؤال الأول من قائمة  المصدر:

 (، يتضح مايمي:3/6من واقع تحميل إجابات مفردات العينة في الجدول رقم )
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( أن أعمى نسبة مئوية من آراء المسؤولين تقع في حقل" موافق " 1يخص الفقرة )نلاحظ فيما   -

ويفيد ىذا بأنيم موافقين عمى كون التسويق ييتم فقط بزيادة الطمب عمى  %68.8بقيمة تقدر بــ 

 السمعة وبيعيا.

ق " ( نلاحظ أن أعمى نسبة مئوية من آراء المسؤولين تقع في حقل " مواف2فيما يخص الفقرة ) -

ىذا يعني أن المسؤولين موافقين عمى كون التسويق ييتم فقط بالإعلان  %81.2بقيمة تقدر بـ 

 والدعاية لممنتج المراد بيعو.  

نسبة  تقـــع في حقل "غير موافـق" ثم تمييا %59.4أن نسبــــة ( نلاحظ 3فيما يخص الفقرة ) -

وىذا يعني أن المسؤولين يرفضون  "،من آراء المسؤولين تقع في حقل "غير موافق تماما % 40.6

 كون التسويق ىو نشاط بيعي لمسمعة التي يتم تقديميا دون النظر إلى حاجات ورغبات المستيمكين.

( نلاحظ أن أعمى نسبة مئوية من آراء المسؤولين تقع في حقل" موافق 4فيما يخص الفقرة رقم ) -

، وىذا يدل عمى أن المسؤولين يرون بأن المستيمك يجب أن يكون ىو  %68.8بقيمة تقدر بــ " 

 المحور الأساسي لجميع قرارات المؤسسة.

لمفيوم المسؤولين ولكي نتمكن من الحكم الجيد عمى ىذه الآراء، والفيم الدقيق لمدى إدراك        

رجح، ثم نقوم بعدىا بتحديد الإتجاىات، وذلك ، نقوم بحساب المتوسط الحسابي المالتسويق الحديث

 كما يمي:
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 (7-3الجدول رقم )
 المفيوم التسويقي الحديثنحو  المسؤولينإتجاىات 

المتوسط  العبارات الرقم

 )المرجح(الحسابي

 الإتجاه

 موافق 3.44 إن التسويق ييتم فقط بزيادة الطمب عمى السمعة وبيعيا.   1

 موافق 3.56 بالإعلان والدعاية لممنتج مراد بيعو.إن التسويق ييتم فقط  2

إن التسويق ىو نشاط بيعي لمسمعة التي نقدميا دون النظر إلى  3
 حاجات ورغبات المستيمكين.

غير موافق  1.59
 تماما

إن المستيمك يجب أن يكون ىو المحور الأساسي لجميع قرارات  4
 مؤسستنا

 موافق 3.41

 .موجية لممسؤوليننتائج المعالجة الإحصائية لإجابات المستقصى منيم عمى السؤال الأول من قائمة استقصاء المصدر: 
* يحسب المتوسط الحسابي المرجح، عن طريق قسمة مجموع التكرارات المرجحة ) التكرارات المضروبة في الأوزان( عمى 

 مجموع التكرارات كما ىو موضح في المعادلة التالية:
 المتوسط الحسابي المرجح = )مجموع التكرارات المرجحة(/ مجموع التكرارات، و الأوزان تمثل الدرجات عمى سمم يكرت.

 ( الموضح أعلاه يتضح لنا أن:3/7من خلال نتائج الجدول رقم )           

( يقع ضمن الفئة 1،2،4إن المتوسط الحسابي المرجح الخاص بأراء المسؤولين نحو الفقرتان ) -

( وىي الفئة التي تشير إلى خيار 4.20حتى  3.41الرابعة من فئات مقياس ليكارت الخماسي) من 

( يقع ضمن الفئة 3" موافق"، والمتوسط الحسابي المرجح الخاص بآراء المسؤولين نحو الفقرة)

إلى خيار   ( وىي الفئة التي تشير1.80إلى  1الأولى من فئات مقياس ليكارت الخماسي )من 

 غير موافق تماما". "

من خلال التحميل السابق نستنتج أن المسؤولين لا يممكون إدراكا صحيحا حول مفيوم التسويق  -

الحديث، ويظير ىذا من خلال ظيور الفقرات التي تشير إلى ) أن التسويق ييتم فقط بزيادة الطمب 



153 

 

لممنتج مراد بيعو( في حقل " موافق"، حيث  عمى السمعة وبيعيا، وبأنو ييتم فقط بالإعلان والدعاية

يرون بأن ميام التسويق تنحصر في زيادة الطمب عمى السمعة وبيعيا فقط وبأن أنشطتو لا تتعدى 

الدعاية والإعلان، فيم لا يممكون معرفة صحيحة لمفيوم التسويق الحديث، بالرغم أنيم يؤكدون 

ك يعتبر المحور الأساسي التي تبنى عميو جميع المبدأ الأساسي الذي بني عميو، وىو أن المستيم

قرارات المؤسسة، حيث ضيرت ىذه الفقرة في حقل "موافق بشدة"، وينفون كون التسويق ىو نشاط 

بيعي لمسمعة دون النظر لحاجات ورغبات المستيمك، حيث ضيرت ىذه الفقرة في حقل " غير 

ست مراريتيم مبنية عمى تحقيق حاجات موافق تماما"، لأنيم يرون بأن سبب وجود منظمتيم وا 

 ورغبات المستيمك.

ثانيا: عرض وتحميل النتائج المتعمقة بقياس إدراك المسؤولين لأىمية تطبيق المفيوم التسويقي 

 في المؤسسات الحديث

ف عمى مدى أىمية تطبيق المفيوم التسويقي الحديث في المؤسسات من خلال وجية لمتعر        

التعبير عن  ميطمب مني لممسؤولينقائمة الإستقصاء بسؤال نظر المسؤولين، تم التوجو في بداية 

  ، وكانت نتائج الإجابة كالتالي:حول ثلاث عباراتوبدقة  مرأيي
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 (8-3)الجدول رقم   
 لأىمية تطبيق المفيوم التسويقي الحديث المسؤولينعرض لإجابات المستقصى منيم حول إدراك 

 

 رقم

 

 العبارات

 غير 

 موافق تماما

 غير 

 موافق 

 موافق تماما موافق محايد

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

إن الطمب عمى منتجاتنا يفوق القدرة  5
عمى إستعابيا وبالتالي لا نحتاج 

 لتسويقيا

3 9.4 0 0 1 3.1 20 62.5 8 25 

يعد القيام ببحوث حول الإعلان والمنتج  6
تكمفة إضافية عمى  وقنوات التوزيع،

 عاتق ميزانية المؤسسة.

1 3.1 8 25 0 0 23 71.9 0 0 

)كبحوث  إن تبني المفاىيم التسويقية 7
التسويق، وتقسيم السوق إلى قطاعات، 
ودراسة حاجات ورغبات المستيمك....( 
تكمف المؤسسة ميزانية ضخمة ىي في 

 غنى عنيا.

0 0 7 21.9 0 0 25 78.1 0 0 

 الإستقصاء الموجية لممسؤولينإجابات المستقصى منيم عمى السؤال الأول من قائمة  المصدر:

( أن أعمى نسبة مؤوية من آراء المسؤولين تقع في حقل "موافق " 5نلاحظ فيما يخص الفقرة )  -

 ، ويفيد ىذا بأنيم موافقين عمى ماتحتويو العبارة.%62.5بقيمة تقدر بـ 

( أن أعمى نسبة مؤوية من آراء المسؤولين تقع في حقل "موافق " بقيمة 6و فيما يخص الفقرة ) -

لمسؤولين تقع في حقل " موافق تماما"، ويفيد ىذا من آراء ا % 23، ثم تمييا نسبة %71.9تقدر بـ 
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بأنيم موافقين عمى أن القيام ببحوث حول الإعلان والمنتج وقنوات التوزيع يعتبر تكمفة إضافية عمى 

 عاتق ميزانية المؤسسة.

( أن أعمى نسبة مؤوية من آراء المسؤولين تقع في حقل "موافق " 7نلاحظ فيما يخص الفقرة ) -

التسويقية الحديثة ) كبحوث  الأنشطة، ويفيد ىذا بأنيم يعتقدون أن تبني %78.1بـ بقيمة تقدر 

 التسويق، وتقسيم السوق إلى قطاعات......( يكمف المؤسسة ميزانية ضخمة ىي في غنى عنيا. 

بحساب المتوسط الحسابي المرجح  نقوم د من النتائج السابقةــولكي نتأكتأكيد النتائج السابقة: 

 كما يمي: المسؤولينوذلك من أجل تحديد إتجاىات 

 (9-3الجدول رقم )
 تطبيق المفيوم التسويقي الحديثنحو  المسؤولينإتجاىات 

المتوسط  العبارات الرقم

 )المرجح(الحسابي

 الإتجاه

إن الطمب عمى منتجاتنا يفوق القدرة عمى إستعابيا وبالتالي  5
  نحتاج لتسويقيالا 

 موافق 3.94

 يعد القيام ببحوث حول الإعلان والمنتج وقنوات التوزيع، 6
 تكمفة إضافية عمى عاتق ميزانية المؤسسة.

 موافق 3.41

إن تبني المفاىيم التسويقية )كبحوث التسويق، وتقسيم  7
السوق إلى قطاعات، ودراسة حاجات ورغبات 

المؤسسة ميزانية ضخمة ىي في غنى  المستيمك....( تكمف
 عنيا.

 موافق 3.56

 

 .موجية لممسؤوليننتائج المعالجة الإحصائية لإجابات المستقصى منيم عمى السؤال الأول من قائمة استقصاء المصدر: 
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( الموضحة أعلاه نلاحظ بأن المتوسط الحسابي 9-3من خلال نتائج الجدول رقم )          

من فئات  الرابعة( يقع ضمن الفئة 5،6،7رقم ) الفقراتالمرجح الخاص بآراء المستيمكين نحو 

، وىذا يؤكد موافق»( وىي الفئة التي تشير إلى خيار 4.20إلى  3.41مقياس ليكارت الخماسي )

المسؤولين يممكون إدراكا خاطئا فيما يخص أن ( والذي مفاده 8-3الإستنتاج الخاص بالجدول رقم )

أىمية تطبيق المفيوم التسويقي الحديث في المؤسسات حيث يعتقدون أن تطبيق الأنشطة التسويقة 

ة كالبحوث الخاصة بالمنتج والاعلان والتوزيع، والمستيمك، وتقسيم السوق إلى ـــــالحديث

 نى عنيا.قطاعات....، يكمف المؤسسة ميزانية ضخمة ىي في غ

 النتيجــة العامة:

والتي مفادىا أن: ( 1،2،3،4بتحميل الفقرات )والخاصة  النتيجة الأولىمن خلال           

 .المسؤولين في القطاع الصناعي الغذائي لا يممكون إدراكا صحيحا حول المفيوم التسويقي الحديث

، والتي مفادىا أن: ( 5،6،7) بتحميل الفقراتو الخاصة  النتيجة الثانيةومن خلال           

 المسؤولين يممكون إدراكا خاطئا فيما يخص أىمية تطبيق المفيوم التسويقي الحديث في المؤسسات.

المسؤولين في القطاع الصناعي ) الغذائي( الجزائري مفادىا أن:  نتيجة عامةنصل إلى        

دراكا صحيحا حول المفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في  لايممكون معرفة كافية وا 

 الخاصة ببحثنا والتي تتمثل في ما يمي: الفرضية الأولى. وىذه النتيجة تنفي صحة المؤسسات

دراكا صحيحا حول المفيوم  - المسؤول في القطاع الصناعي الجزائري يممك معرفة كافية وا 

السوق إلى قطاعات، القيام التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسسة) كالتوجو السوقي، تقسيم 

 ببحوث التسويق، إدارة العلاقة مع الزبون(.
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المطمب الثاني: عرض وتحميل النتائج الخاصة بممارسة الأنشطة التسويقية الحديثة في القطاع 

 عي الغذائي، وذلك من وجية نظر مسؤولييا.االصن

المؤسسات موضع الدراسة للأنشطة التسويقية  ممارسة أو عدم ممارسةسوف نتعرف عمى          

نقوم بعرضيا، وذلك بتفريغ إجابات المستقصى  حيث، من وجية نظر المسؤولين وذلك ،الحديثة

ستخراج النسب المؤوية لآراء  ات ــــفي كل عبارة من المستوي المسؤوليـــــنمنيم في جداول، وا 

قع العبارة من المستويات، ثم نقوم بترتيبيا حسب الخمسة، لتحديد أعمى نسبة مئوية لمتكرارات، ومو 

بعدىا نقوم بحساب المتوسط الحسابي المرجح من أجل تحديد إتجاىات  أىميتيا وفقا لتكراراتيا،

 نحو الممارسات المذكورة سالفا، وذلك كما يمي: المسؤولين

عي الغذائي أولا: عرض وتحميل النتائج الخاصة بممارسة)التوجو السوقي( في القطاع الصنا

 وذلك من وجية نظر المسؤولين.

ممارسة التوجو السوقي في حول  المسؤوليننحاول من خلال الجدول أدناه إستخراج آراء       

 كالآتي: المؤسسات موضع الدراسة،
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 (10-3)الجدول رقم 
 حول ممارسة التوجو السوقي في مؤسستيم منيم عرض لإجابات المستقصى

 

 رقم

 

 العبارات

 غير 

 موافق تماما

 غير 

 موافق 

 موافق تماما موافق محايد

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

نحن نهتم بتحديد حاجات ورغبات  8
الدستهلك وتكييف الدنتجات لإرضاء تلك 

 الحاجات.

2 6.2 0 0 0 0 18 56.2 12 37.

5 

من واقع خبرتنا نعرف مايحتاجه الدستهلكين  9
إلى إجراء الدراسات وبالتالي لا نحتاج 

 التسويقية.

3 9.4 7 21.9 0 0 16 50 6 18.8 

نحن نهتم بتطوير الدنتجات التي توفر  10
للمستهلك قيمة أكبر من تلك الدتواجدة 

 بالسوق.

0 0 0 0 0 0 21 65.5 11 34.4 

 الإستقصاء الموجية لممسؤولينمن قائمة  الثانيإجابات المستقصى منيم عمى السؤال  المصدر:

 ، تفيد بأن«موافق»التي تقع في حقل  المسؤوليننلاحظ أن أعمى النسب المئوية من آراء           

 :) من وجية نظر مسؤولييا( المؤسسات موضع الدراسة

 تيتم بتحديد حاجات ورغبات المستيمك وتكييف المنتجات لإرضاء تمك الحاجات. -

 لا تحتاج إلى إجراء الدراسات التسويقية. وبالتاليمن واقع خبرتيا تعرف مايحتاجو المستيمكين  -

 تيتم بتطوير المنتجات التي توفر لممستيمك قيمة أكبر من تمك المتواجدة بالسوق. -

بحساب المتوسط الحسابي المرجح،  نقوم ولكي نتأكد من النتائج السابقةتأكيد النتائج السابقة:   

 مي:كما ي المسؤولينوذلك من أجل تحديد إتجاىات 
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 (11-3)الجدول رقم 
 ممارسة التوجو السوقي في مؤسستيمنحو  المسؤولينإتجاىات 

المتوسط  العبارات الرقم

 )المرجح(الحسابي

 الإتجاه

نحن نهتم بتحديد حاجات ورغبات الدستهلك وتكييف الدنتجات  8
 لإرضاء تلك الحاجات.

 موافق 4.19

وبالتالي لا نحتاج إلى من واقع خبرتنا نعرف مايحتاجه الدستهلكين  9
 إجراء الدراسات التسويقية.

 موافق 3.47

نحن نهتم بتطوير الدنتجات التي توفر للمستهلك قيمة أكبر من تلك  10
 الدتواجدة بالسوق.

موافق  4.34
 بشدة

 .لممسؤولينموجية من قائمة استقصاء  الثانينتائج المعالجة الإحصائية لإجابات المستقصى منيم عمى السؤال المصدر: 
 

( الموضحة أعلاه نلاحظ بأن المتوسط الحسابي 3/11من خلال نتائج الجدول رقم )         

من فئات  الرابعة( يقع ضمن الفئة 8،9رقم ) العباراتالمرجح الخاص بآراء المستيمكين نحو 

والمتوسط  ،"موافق"( وىي الفئة التي تشير إلى خيار 4.20إلى  3.41مقياس ليكارت الخماسي )

( يقع ضمن الفئة الخامسة من  10الحسابي المرجح الخاص بآراء المستيمكين نحو العبارة رقم )

 فئات مقياس ليكارت الخماسي، والتي تشير إلى خيار "موافق بشدة" 

من خلال التحميل السابق نلاحظ أن المؤسسات موضع البحث تيتم بتكييف منتجاتيا وتطويرىا  -

(، إلا أننا 8،10ات ورغبات المستيمك، ومايؤكد ىذا موافقتيم عمى الفقرة )من أجل تحقيق حاج

نستنتج أن مفيوم التوجو السوقي لا يمارس في المؤسسات موضع البحث، حيث أن الركيزة 

الأساسية التي بني عمييا ىذا المفيوم والمتمثمة في دراسة حاجات ورغبات المستيمك، لايتم تطبيقيا 



160 

 

(، حيث يرون أنيم من واقع خبرتيم يعرفون 9ؤكد ىذا موافقتيم عمى الفقرة )في المؤسسات، وماي

 .مايحتاجو المستيمكين وبالتالي لا يحتاجون إلى إجراء الدراسات التسويقية

ثانيا: عرض وتحميل النتائج الخاصة بممارسة )تقسيم السوق إلى قطاعات( في القطاع 

 المسؤولين.الصناعي الغذائي، وذلك من وجية نظر 

ممارسة تقسيم السوق إلى حول  المسؤوليننحاول من خلال الجدول أدناه إستخراج آراء           

 كالآتي: قطاعات في المؤسسات موضع الدراسة،

 (12-3)الجدول رقم 
 حول ممارسة )تقسيم السوق إلى قطاعات( في مؤسستيم منيم عرض لإجابات المستقصى

 

 رقم

 

 العبارات

 غير 

 تماما موافق

 غير 

 موافق 

 موافق تماما موافق محايد

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

نهتم بتقسيم السوق إلى قطاعات، ونراعي  11
الإختلاف في خصائص الدستهلك، من أجل 

 تلبية حاجاته ورغباته.

2 6.2 22 68.8 0 0 5 15.6 3 9.4 

إن تجزئة السوق الكبير إلى أسواق فرعية،  12
فرع يحوي مستهلكين لديهم نفس حيث كل 

الرغبات والإحتياجات ودوافع الشراء، 
يكلف الدؤسسة ميزانية ضخمة هي في غنى 

 عنها.

1 3.1 7 21.9 2 6.2 20 62.5 2 6.2 

 الإستقصاء الموجية لممسؤولينمن قائمة  الثانيإجابات المستقصى منيم عمى السؤال  المصدر:
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 «غير موافق»ن التي تقع في حقل المسؤولينلاحظ أن أعمى النسب المئوية من آراء           

 :) من وجية نظر مسؤولييا( المؤسسات موضع الدراسة تفيد بأن % 68.8بقيمة تقدر بـ 

 ولا تراعي الإختلاف في خصائص المستيمك. لاتمارس نشاط تقسيم السوق إلى قطاعات، -

بقيمة  ،«موافق »التي تقع في حقل  المسؤوليننلاحظ أن أعمى النسب المئوية من آراء و          

 :) من وجية نظر مسؤولييا( المؤسسات موضع الدراسة تفيد بأن % 62.5تقدر بـ 

تعتبر تجزئة السوق الكبير إلى أسواق فرعية، حيث كل فرع يحوي مستيمكين لدييم نفس الرغبات  -

 يكمف المؤسسة ميزانية ضخمة ىي في غنى عنيا.  لشراء،والإحتياجات ودوافع ا

بحساب المتوسط الحسابي المرجح  نقوم ولكي نتأكد من النتائج السابقةتأكيد النتائج السابقة:   

 كما يمي: المسؤولينوذلك من أجل تحديد إتجاىات 

 (13-3الجدول رقم )
 في مؤسستيمممارسة )تقسيم السوق إلى قطاعات( نحو  المسؤولينإتجاىات 

المتوسط  العبارات الرقم

 )المرجح(الحسابي

 الإتجاه

نهتم بتقسيم السوق إلى قطاعات، ونراعي الإختلاف في خصائص  11
 الدستهلك، من أجل تلبية حاجاته ورغباته.

 غير موافق 2.53

إن تجزئة السوق الكبير إلى أسواق فرعية، حيث كل فرع يحوي  12
والإحتياجات ودوافع الشراء،  مستهلكين لديهم نفس الرغبات

 يكلف الدؤسسة ميزانية ضخمة هي في غنى عنها.

 موافق 3.47

 .موجية لممسؤولينمن قائمة استقصاء  الثانينتائج المعالجة الإحصائية لإجابات المستقصى منيم عمى المصدر: 
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( الموضحة أعلاه نلاحظ بأن المتوسط الحسابي المرجح 13-3من خلال نتائج الجدول رقم )      

من فئات مقياس ليكارت  الثانية( يقع ضمن الفئة 11) الفقرةالخاص بآراء المستيمكين نحو 

والمتوسط الحسابي  ،" غير موافق"( وىي الفئة التي تشير إلى خيار2.60إلى  1.81الخماسي )

( يقع ضمن الفئة الرابعة من  فئات مقياس 12المرجح الخاص بآراء المستيمكين نحو العبارة رقم )

 ليكارت الخماسي، وىي الفئة التي تشير إلى خيار " موافق". 

من خلال التحميل السابق نستنتج أن المؤسسات موضع البحث لا تيتم بتقسيم السوق إلى  -

الكبير أن تجزئة السوق  أيضا يعتقدونو (، 11كد ىذا عدم موافقتيم عمى الفقرة)قطاعات، وما يؤ 

إلى أسواق فرعية، حيث كل فرع يحوي مستيمكين لدييم نفس الرغبات والإحتياجات ودوافع الشراء 

 (.12، وىذا ماتنص عميو الفقره )يكمف المؤسسة ميزانية ضخمة ىي في غنى عنيا

الخاصة بممارسة)بحوث التسويق( في القطاع الصناعي الغذائي ثالثا: عرض وتحميل النتائج  

 وذلك من وجية نظر المسؤولين.

ممارسة بحوث التسويق في حول  المسؤوليننحاول من خلال الجدول أدناه إستخراج آراء       

 كالآتي: المؤسسات موضع الدراسة،
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 (14-3)الجدول رقم 
 ممارسة بحوث التسويق في مؤسستيم حول منيم عرض لإجابات المستقصى

 

 رقم

 

 العبارات

 غير 

 موافق تماما

 غير 

 موافق 

 موافق تماما موافق محايد

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

نحن نقوم بإجراء بحوث تسويقية عن  13
الدستهلكين والدنافسين ومنافذ التوزيع، وباقي 

 الدتغيرات التسويقية الأخرى.

1 3.1 22 68.8 2 6.2 6 18.8 1 3.1 

لدينا الرغبة بإجراء بحوث تسويقية حول  14
رغبات وإحتياجات الدستهلك، إلا أن عدم 
 وضع ميزانية خاصة بها يحول دون إجرائها.

5 15.6 3 9.4 1 3.1 20 62.5 3 9.4 

إن من الصعب إجراء الدراسات التسويقية  15
لعدم توفر متخصصين في مجال بحوث 

يالدزيج التسويقي، والدنافس، التسويق الخاصة 
ومنافذ التوزيع، وباقي الدتغيرات التسويقية 

 الأخرى.

2 6.2 3 9.4 1 3.1 22 68.8 4 12.5 

 الإستقصاء الموجية لممسؤولينمن قائمة  الثانيإجابات المستقصى منيم عمى السؤال  المصدر:

المسؤولين تقع في حقل " غير ( أن أعمى نسبة مؤوية من آراء 13نلاحظ فيما يخص الفقرة )  -

، ويفيد ىذا بأنيم لا يقومون بإجراء بحوث تسويقية عن المستيمكين %68.8موافق " بقيمة تقدر بـ 

 والمنافسين ومنافذ التوزيع.....الخ.
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أعمى نسبة مؤوية من آراء المسؤولين تقع في حقل "موافق  فإن( 14،15و فيما يخص الفقرات ) -

م الرغبة في إجراء بحوث تسويقية إلا أن عدم وضع ميزانية خاصة بيا وعدم " وىذا يفيد بأن لديي

 توفر متخصصين في ىذا المجال يحول دون إجرائيا.

بحساب المتوسط الحسابي المرجح،  نقوم ولكي نتأكد من النتائج السابقةتأكيد النتائج السابقة:   

 كما يمي: المسؤولينوذلك من أجل تحديد إتجاىات 

 (15-3رقم )الجدول 
 في مؤسستيم بحوث التسويقممارسة نحو  المسؤولينإتجاىات 

المتوسط  العبارات الرقم

 )المرجح(الحسابي

 الإتجاه

نحن نقوم بإجراء بحوث تسويقية عن الدستهلكين والدنافسين ومنافذ  13
 التوزيع، وباقي الدتغيرات التسويقية الأخرى.

 غير موافق 2.50

بإجراء بحوث تسويقية حول رغبات وإحتياجات لدينا الرغبة  14
 الدستهلك، إلا أن عدم وضع ميزانية خاصة بها يحول دون إجرائها.

 موافق 3.41

إن من الصعب إجراء الدراسات التسويقية لعدم توفر متخصصين  15
في مجال بحوث التسويق الخاصة يالدزيج التسويقي، والدنافس، ومنافذ 

 ت التسويقية الأخرى.التوزيع، وباقي الدتغيرا

 موافق 3.72

 .موجية لممسؤولينمن قائمة استقصاء  الثانينتائج المعالجة الإحصائية لإجابات المستقصى منيم عمى السؤال المصدر: 
       
( الموضحة أعلاه نلاحظ بأن المتوسط الحسابي 3/15من خلال نتائج الجدول رقم )          

من فئات مقياس  الثانية( يقع ضمن الفئة 13رقم ) الفقرةنحو  المسؤولينالمرجح الخاص بآراء 

والمتوسط  ،"غير موافق"( وىي الفئة التي تشير إلى خيار2.60إلى  1.81ليكارت الخماسي )

( يقع ضمن الفئة الرابعة من 14،15الحسابي المرجح الخاص بأراء المستيمكين نحو الفقرات رقم )
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وىذا  ( وىي الفئة التي تشير إلى خيار "موافق"،4.20إلى  3.41فئات مقياس ليكارت الخماسي )

المؤسسات موضع الدراسة لا  ( والذي مفاده أن14-3يؤكد الإستنتاج الخاص بالجدول رقم )

 تمارس نشاط بحوث التسويق.

رابعا: عرض وتحميل النتائج الخاصة بممارسة)التسويق بالعلاقات( في القطاع الصناعي الغذائي 

 ة نظر المسؤولين.وذلك من وجي

)التسويق ممارسة حول  المسؤوليننحاول من خلال الجدول أدناه إستخراج آراء          

 كالآتي: في المؤسسات موضع الدراسة، بالعلاقات(

 16-3الجدول رقم 
 حول ممارسة التسويق بالعلاقات في مؤسستيم منيم عرض لإجابات المستقصى

 

 رقم

 

 العبارات

 غير 

 موافق تماما

 غير 

 موافق 

 موافق تماما موافق محايد

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

هدفنا خلق ولاء من طرف الدستهلك  16
 للعلامة التجارية الخاصة بنا.

3 9.4 2 6.2 0 0 16 50 11 34.4 

نحن نمنح حوافز للمستهلكين الذين يقومون  17
بتكرار الشراء، أو الذين يشترون بكميات  

 كبيرة.

3 9.4 3 9.4 3 9.4 17 53.1 6 18.8 

يعد بناء قاعدة بيانات تحوي معلومات  18
شخصية حول الدستهلكين الأكثر ربحية 

تكلفة إضافية على عاتق  ،وولاء للمؤسسة
 ميزانية الدؤسسة.

3 9.4 2 6.2 0 0 25 78.1 2 6.2 

 الموجية لممسؤولينالإستقصاء من قائمة  الثانيإجابات المستقصى منيم عمى السؤال  المصدر:
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( نلاحظ أن أعمى نسبة مؤوية من آراء المسؤولين تقع في حقل "موافق" 16فيما يخص الفقرة ) -

ن تقع في حقل " موافق تماما" ــــمن آراء المسؤولي % 34.4، ثم تمييا نسبة %50بقيمة تقدر بـ 

المستيمك لمعلامة ويفيد ىذا بأن المؤسسات موضع الدراسة تيدف إلى خمق ولاء من طرف 

 التجارية الخاصة بيا.

( أن أعمى نسبة مؤوية من آراء المسؤولين تقع في حقل "موافق " 17نلاحظ فيما يخص الفقرة ) -

من آراء المسؤولين تقع في حقل "موافق تماما"  %18.8، ثم تمييا نسبة %53.1بقيمة تقدر بـ 

 ممستيمكين الذين يقومون بتكرار الشراء.ويفيد ىذا بأن المؤسسات موضع الدراسة تمنح حوافز ل

( فنلاحظ أن أعمة نسبة مؤوية من آراء المسؤولين تقع في حقل موافق بقيمة تقدر 18وأما الفقرة ) -

، ويفيد ىذا بأنيم يعتقدون بأن بناء قاعدة بيانات تحوي معمومات شخصية حول %78.1بـ 

      فية عمى عاتق ميزانية المؤسسة.المستيمكين الأكثر ربحية وولاء لممؤسسة، تكمفة إضا

 بحساب المتوسط الحسابي المرجح نقوم ولكي نتأكد من النتائج السابقةتأكيد النتائج السابقة:   

 كما يمي: المسؤولينوذلك من أجل تحديد إتجاىات 
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 (17-3الجدول رقم )
 ممارسة ) التسويق بالعلاقات( في مؤسستيمنحو  المسؤولينإتجاىات 

المتوسط  العبارات الرقم

 )المرجح(الحسابي

 الإتجاه

 موافق 3.94 هدفنا خلق ولاء من طرف الدستهلك للعلامة التجارية الخاصة بنا. 16

نحن نمنح حوافز للمستهلكين الذين يقومون بتكرار الشراء، أو الذين  17
 يشترون بكميات كبيرة.

 موافق 3.62

بناء قاعدة بيانات تحوي معلومات شخصية حول الدستهلكين  يعد 18
تكلفة إضافية على عاتق ميزانية  ،الأكثر ربحية وولاء للمؤسسة

 الدؤسسة.

 موافق 3.66

 الإستقصاء الموجية لممسؤولينمن قائمة  الثانيإجابات المستقصى منيم عمى السؤال  المصدر:
  

( الموضحة أعلاه نلاحظ بأن المتوسط الحسابي 17-3من خلال نتائج الجدول رقم )         

من فئات  الرابعة( يقع ضمن الفئة 16،17،18رقم ) العباراتنحو  المسؤولينالمرجح الخاص بآراء 

وىذا يؤكد "موافق، ( وىي الفئة التي تشير إلى خيار 4.20إلى  3.41مقياس ليكارت الخماسي )

المؤسسات موضع الدراسة ىدفيا خمق  ي مفاده أن( والذ16-3الإستنتاج الخاص بالجدول رقم )

ولاء من طرف المستيمك لمعلامة التجارية الخاصة بيا، وىي تمنح حوافز لممستيمكين الذين يقومون 

بتكرار الشراء، ولكنيا لاتحوي الركيزة الأساسية التي تبنى عمييا إدارة العلاقة مع الزبون، وىي بناء 

صية حول المستيمكين الأكثر ربحية وولاء لممؤسسة ، تمكنيا من قاعدة بيانات تحوي معمومات شخ

مفيوم التسويق  تتبنىخمق علاقة وطيدة مع زبائنيا، وبتالي نستنتج أن المؤسسات موضع الدراسة لا

 بالعلاقات.

 



168 

 

 

 النتيجــة العامة:

المؤسسات والتي مفادىا أن:  ،(8،9،10بتحميل الفقرات )والخاصة  النتيجة الأولىمن خلال       

 لا تمارس مفيوم التوجو السوقي.

، والتي مفادىا أن: (11،12بتحميل الفقرات )والخاصة  النتيجة الثانيةومن خلال        

 المؤسسات لا تمارس مفيوم قطاعية السوق.

: والتي مفادىا أن ،(13،14،15بتحميل الفقرات )والخاصة  الثالثةالنتيجة من خلال و       

 المؤسسات لا تمارس مفيوم بحوث التسويق.

، و التي مفادىا أن: ( 16،17،18بتحميل الفقرات )والخاصة  الرابعةالنتيجة ومن خلال        

 المؤسسات لا تمارس مفيوم التسويق بالعلاقات.

المؤسسات موضع الدراسة لا تمارس الأنشطة التسويقية مفادىا أن:  نتيجة عامةنصل إلى        

التسوٌق كفلسفة التوجه بالسوق، وتقسٌم السوق إلى قطاعات، القٌام ببحوث التسوٌق، ، الحديثة

الخاصة ببحثنا  الثانيةالفرضية صحة  تؤكدوىذه النتيجة  (.إدارة العلاقة مع الزبونبالعلاقات)

 والتي تتمثل في ما يمي:

 :إن المؤسسات موضع البحث لا تمارس الأنشطة التسوٌقٌة الحدٌثة الآتٌة      

 كفلسفة التوجه بالسوق. -

 وتقسٌم السوق إلى قطاعات. -

 القٌام ببحوث التسوٌق. -

 إدارة العلاقة مع الزبون. -
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المطمب الثالث: عرض وتحميل النتائج الخاصة بدراسة إتجاىات المسؤولين نحو العوائق التي 

 دون تبني وتطبيق المفيوم التسويقي الحديث في مؤسستيم تحول

المسؤولين حول العوائق التي تحول دون تبني نحاول من خلال الجدول التالي إستخراج آراء 

 وتطبيق المفيوم التسويقي الحديث، كالآتي:

 18-3الجدول رقم 
 التسويقي الحديثمارسة المفيوم بمحول العوائق الخاصة  منيم عرض لإجابات المستقصى

 

 رقم

 

 العبارات

 غير 

 موافق تماما

 غير 

 موافق 

 موافق تماما موافق محايد

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

جمود الأنظمة والقوانين الدتعلقة بالنشاط  19
 التجاري.

2 6.2 8 25 13 40.6 8 25 1 3.1 

وعدم  التركيز على الدهارات التقنية الإنتاجية 20
 التركيز على الدهارات التسويقية.

3 9.4 9 28.1 1 3.1 12 37.5 4 21.9 

في  نقص الكفاءات الدؤهلة في مجال التسويق 21
  .الدؤسسة

3 9.4 7 21.9 1 3.1 13 40.6 8 25 

، وغياب الحالية في الدؤسسة جمود السياسات 22
الدرونة في إتباع سياسة أخرى تهتم  بتطبيق 

 الجديدة الخاصة بالتسويق.الدفاهيم 

3 9.4 7 21.9 0 0 14 43.8 8 25 

 3.1 1 34.4 11 6.2 2 46.9 15 9.4 3 التركيز على تعظيم الربح في الأجل القصير. 23

 محدودية البرامج التدريبية في مجال التسويق 24
 .في الدؤسسة

3 9.4 1 3.1 5 15.6 22 68.8 1 3.1 
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 رقم

 

 اراتــــــــــالعب   

 غير 

 موافق تماما

 غير 

 موافق 

 موافق تماما موافق محايد

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد

الدقاومة من الإدارة العليا للأفكار الجديدة  25
 في التسويق.

3 9.4 11 34.4 7 21.9 9 28.1 2 6.2 

عدم وجود فرص أو مناخ لإدارة التسويق  26
للمشاركة في إتخاذ القرارات الرئيسية 

 للمؤسسة

2 6.2 11 34.4 9 28.1 6 18.8 4 12.5 

 الإستقصاء الموجية لممسؤولينمن قائمة  لثالثاإجابات المستقصى منيم عمى السؤال  المصدر:

من  ، تفيد بأن«موافق »التي تقع في حقل  المسؤوليننلاحظ أن أعمى النسب المئوية من آراء  -

 :العوائق التي تحول دون تطبيق المفيوم التسويقي الحديث في المؤسسات موضع الدراسة مايمي

 التركيز عمى الميارات التقنية الإنتاجية وعدم التركيز عمى الميارات التسويقية. -

 في المؤسسة.نقص الكفاءات المؤىمة في مجال التسويق  -

اب المرونة في إتباع سياسة أخرى تيتم  بتطبيق الحالية في المؤسسة، وغي جمود السياسات -

 المفاىيم الجديدة الخاصة بالتسويق.

 في المؤسسة.محدودية البرامج التدريبية في مجال التسويق  -

بحساب المتوسط الحسابي المرجح  نقوم ولكي نتأكد من النتائج السابقةتأكيد النتائج السابقة:  

 كما يمي: المسؤولينوذلك من أجل تحديد إتجاىات 
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 19-3الجدول رقم 
 حول العوائق الخاصة بممارسة المفيوم التسويقي الحديث في المؤسسة إتجاىات المستقصى منيم

المتوسط  العبارات الرقم

 )المرجح(الحسابي

 الإتجاه

 محايد 2.94 جمود الأنظمة والقوانين الدتعلقة بالنشاط التجاري. 19

التركيز على الدهارات التقنية الإنتاجية وعدم التركيز على الدهارات  20
 التسويقية.

 موافق 3.34

 موافق 3.50  .في الدؤسسة نقص الكفاءات الدؤهلة في مجال التسويق 21

، وغياب الدرونة في إتباع سياسة الحالية في الدؤسسة جمود السياسات 22
 الخاصة بالتسويق.أخرى تهتم  بتطبيق الدفاهيم الجديدة 

 موافق 3.53

 موافقغير  2.75 التركيز على تعظيم الربح في الأجل القصير. 23

 موافق 3.53 .في الدؤسسة محدودية البرامج التدريبية في مجال التسويق 24

 محايد 2.87 الدقاومة من الإدارة العليا للأفكار الجديدة في التسويق. 25

لإدارة التسويق للمشاركة في إتخاذ عدم وجود فرص أو مناخ  26
 القرارات الرئيسية للمؤسسة

 محايد 2.97

 .موجية لممسؤولينمن قائمة استقصاء   الثالثنتائج المعالجة الإحصائية لإجابات المستقصى منيم عمى السؤال المصدر: 
 

( الموضحة أعلاه نلاحظ بأن المتوسط الحسابي 19-3من خلال نتائج الجدول رقم )          

من  الرابعة( يقع ضمن الفئة 20،21،22،24رقم ) الفقراتنحو  المسؤولينالمرجح الخاص بآراء 

وىذا  "موافق،( وىي الفئة التي تشير إلى خيار 4.20إلى  3.41فئات مقياس ليكارت الخماسي )

 فيما يخص الثالثة صحة الفرضية ويبرىن لنا ىذا، (18-3يؤكد الإستنتاج الخاص بالجدول رقم )
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ٌوجد عدة محددات وقٌود تعوق تطبٌق المفهوم والتي مفادىا أنو  (20،21،22،24)الفقرات  

 التسوٌقً الحدٌث فً القطاع الصناعً الجزائري، والمتمثلة فً :

 وعدم التركيز عمى الميارات التسويقية. التركيز عمى الميارات التقنية الإنتاجية -

 في المؤسسة.نقص الكفاءات المؤىمة في مجال التسويق  -

الحالية في المؤسسة، وغياب المرونة في إتباع سياسة أخرى تيتم  بتطبيق  جمود السياسات -

 المفاىيم الجديدة الخاصة بالتسويق.

 ؤسسة.في الممحدودية البرامج التدريبية في مجال التسويق  -

المسؤولين لمفيوم التسويق الحديث : إختبار تأثير الخصائص الديمغرافية عمى إدراك الرابعالمطمب 

 وأىمية تطبيقو 

 تخصص الدراسةيمكن معرفة مدى تأثير الخصائص الديمغرافية التي شممتيا الدراسة )            

المسؤولين لممفيوم التسويقي ( عمى إدراك المشاركة في البرامج التدريبية، الخبرة، المؤىل العممي

، بإستخدام تحميل التباين بين البيانات الشخصية )متغيرات الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسسات

)متغيرات تابعة(، وىذا  المسؤولين لمفيوم التسويق الحديث وأىمية تطبيقومستقمة(، و بيانات إدراك 

 ا مع مختمف المتغيرات الشخصية.بالمجوء إلى تحميل التباين الأحادي، وىذ

 وتقوم منيجية تحميل التباين عمى إتباع الخطوات التالية:

وضع فرضية العدم التي تنص عمى تساوي المتوسطات الحسابية لممتغير التابع بين المستويات  -

 الموجودة في المتغير المستقل ) لايوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات المجتمعات (.
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وضع الفرض البديل الذي ينص عمى إختلاف المتوسطات الحسابية لممتغير التابع بين المستويات  -

 الموجودة في المتغير المستقل ) يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات المجتمعات (.

 :(1)و من أجل اتخاذ قرار قبول أو رفض الفرضية الصفرية تتبع الطريقة التالية       

( spssويرمز لو فيالحزم الإحصائية لمعموم الإجتماعية)p-valueنعتمد عمى إحتمال محسوب يسمى 

)قيمة إحتمال  p-value، وقاعدة القرار تشير إلى قبول الفرضية الصفرية إذا كانت نسبة sigبالرمز 

 مستوىتساوي أو أقل من p-value(، أما إذا كانت نسبة 0.05الخطأ( أكبر من مستوى المعنوية )

  المعنوية،  فإن قاعدة القرار تنص عمى رفض الفرضية الصفرية و بالتالي قبول الفرضية البديمة.

المسؤولين لمفيوم التسويق الحديث وأىمية تطبيقو عمى إدراك  تخصص الدراسةأولا: إختبار تأثير 

 وذلك كالآتي:ات. في المؤسس

 

 

 

   

 

     

، 2008، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان،  spssالتحميل الإحصائي الأساسي بإستخدام محفوظ جودة،  -(1)

  .297ص
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 (3/20الجدول رقم )
المسؤولين لمفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو  عمى إدراك  تخصص الدراسةنتائج إختبار التباين لتأثير 

 في المؤسسات
 

الفقرات الخاصة 

بالمفهوم 

 التسوٌقً الحدٌث

  مجالات أخرها    تسوٌق إدارة صناعٌة إدارة أعمال

 قٌمة 

 ف

 قٌمة  

 المتوسط الإحتمال

 الحسابً

الإنحراف 

 المعٌاري

 المتوسط

 الحسابً

الإنحراف 

 المعٌاري

 المتوسط

 الحسابً

الإنحراف 

 المعٌاري

 المتوسط

 الحسابً

الإنحراف 

 المعٌاري

1 1.89 0.333 0 0 0 0 4.05 0.213 67.30 0.00 

2 2.89 1.364 

 

0 0 0 0 3.82 0.588 7.218 0.012 

3 1.56 0.527 0 0 0 0 1.59 0.503 0.031 0.862 

4 2.89 1.054 0 0 0 0 3.68 0.716 5.923 0.021 

5 4.44 0.527 0 0 0 0 3.68 1.171 3.476 0.072 

6 4.00 0.00 0 0 0 0 3.14 1.082 5.618 0.025 

7 76.2 0611 0 0 0 0 16.0 1647. 7460. 1611 

 موجهة للمسؤولٌن.من قائمة استقصاء  الرابعنتائج المعالجة الإحصائٌة لإجابات المستقصى منهم على السؤال المصدر: 

(، تم 3/20ولبيان الفروق ذات الدلالة الإحصائية بين المتوسطات أعلاه الجدول )           

المسؤولين لممفيوم التسويقي عمى إدراك  الدراسةتخصص إستخدام تحميل التباين الأحادي لبيان أثر 

  ، كما يوضحيا الجدول.الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسسات

معبرة لمفيوم النلاحظ من الجدول أعلاه وجود فروق ذات دلالة إحصائية لمعظم الفقرات  -

ن مستوى م أقل، حيث كانت قيمة نتائج إحتمال الخطأ بالنسبة لمعظم الفقرات التسويق الحديث

من  أكبر( و التي كانت 3،5(، بإستثناء قيمة إحتمال الخطأ بالنسبة لمفقرة رقم )0.05المعنوية )

 وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى عدم  (، مما يدل عمى 0.05مستوى المعنوية )
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بالنسبة لمفقرة  المسؤولين لمفيوم التسويق الحديث وأىمية تطبيقو( في مدى إدراك 0.05المعنوية )

 (. 3،5رقم )

المسؤولين لمفيوم عمى إدراك  تخصص الدراسةالمعطيات السابقة تدل وجود تأثير لإختلاف  -

 (. 1،2،4،6،7فيما يخص الفقرات رقم ) التسوقي الحديث وأىمية تطبيقو 

وق تخصص الدراسة عمى إدراك المسؤولين لمفيوم التس وجود تأثير لإختلاف عدم كما تدل عمى -

 (.3،5يخص الفقرة رقم ) فيما الحديث وأىمية تطبيقو

عمى  تخصص الدراسةتأثير  عدم نتائج التحميل السابق تجعمنا نرى بأنو برغم من ظيور نتيجة:

التسويق الحديث وأىمية فقرات مقترحة لتعبير عن مفيوم  سبعلفقرتين إثنين من  المسؤولينإدراك 

من  المسؤولين في القطاع الصناعي الغذائيعامة، أن إختلاف  ، إلا أنو يمكننا القول بصفةتطبيقو

، الأمر الذي التسويق الحديث وأىمية تطبيقويؤثر عمى إدراكيم لمفيوم  تخصص الدراسةحيث 

الذي ينص عمى أن  الرابعالمشتق من الفرض الرئيسي  الأولصحة الفرض الفرعي  نقبليجعمنا 

يختمف بإختلاف خصائصيم الديمغرافية  الحديث واىمية تطبيقوالتسويق لمفيوم  المسؤولينإدراك 

 (.تخصص الدراسة)

 المسؤولين لمفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو عمى إدراك  المؤىل العممي: إختبار تأثير ثانيا

 وذلك كالآتي:
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 (3/21الجدول رقم )
المسؤولين لمفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في  عمى إدراك  المؤىل العممينتائج إختبار التباين لتأثير 

 المؤسسات
 

 أقل من  الفقرات

 البكالوريا

 قيمة مؤىلات أخرى  دكتوراه ماجستير ميندس دولة ليسانس البكالوريا

 ف

 قيمة

 الإحتمال

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

1 0 0 1.5 0.70 3.77 0.75 3.0 1.15 3.0 1.55 0 0 0 0 5.27 0.05 

2 0 0 2.5 2.12 3.64 0.79 3.2 1.50 4.0 0.00 0 0 0 0 1.35 0.27 

3 0 0 1.5 0.70 1.64 0.49 1.5 0.57 1.5 0.57 0 0 0 0 0.15 0.92 

4 0 0 3.0 1.41 3.32 0.94 4.0 0.00 3.5 1.00 0 0 0 0 0.76 0.52 

5 0 0 5.0 0.00 3.68 1.17 4.5 0.57 4.2 0.50 0 0 0 0 1.63 0.20 

6 0 0 4.0 0.00 3.32 1.04 3.5 1.00 3.5 1.00 0 0 0 0 0.30 0.82 

7 0 0 3 1.41 3.73 0.70 3.5 1.00 4 3.00 0 0 0 0 1.21 0.32 

 موجهة للمسؤولٌن.من قائمة استقصاء  الرابعنتائج المعالجة الإحصائٌة لإجابات المستقصى منهم على السؤال المصدر: 

(، تم إستخدام 3/21و لبيان الفروق ذات الدلالة الإحصائية بين المتوسطات أعلاه الجدول )    

عمى إدراك المسؤولين لممفيوم التسويقي الحديث  المؤىل العمميتحميل التباين الأحادي لبيان أثر 

 وأىمية تطبيقو في المؤسسات، كما يوضحيا الجدول. 

الفقرات المعبرة لمفيوم  كلوجود فروق ذات دلالة إحصائية لعدم  الجدول أعلاهنلاحظ من  -

 أكبرالفقرات  كل، حيث كانت قيمة نتائج إحتمال الخطأ بالنسبة لوأىمية تطبيقو التسويق الحديث

  (.1، معادا الفقرة رقم)(0.05من مستوى المعنوية )

عمى إدراك المسؤولين  المؤىل العمميف وجود تأثير لإختلا عمى عدم المعطيات السابقة تدل -

   .لمفيوم التسوقي الحديث وأىمية تطبيقو
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أن إختلاف المسؤولين في القطاع الصناعي الغذائي من نرى بنتائج التحميل السابق تجعمنا  نتيجة:

يؤثر عمى إدراكيم لمفيوم التسويق الحديث وأىمية تطبيقو، الأمر الذي  المؤىل العممي لاحيث 

الذي ينص عمى أن  الرابعالمشتق من الفرض الرئيسي  الثانيصحة الفرض الفرعي  نرفض يجعمنا

إدراك المسؤولين لمفيوم التسويق الحديث واىمية تطبيقو يختمف بإختلاف خصائصيم الديمغرافية 

 (.المؤىل العممي)

 تطبيقو المسؤولين لمفيوم التسويقي الحديث وأىميةعمى إدراك  الخبرة: إختبار تأثير ثالثا

 (3/22الجدول رقم )

المسؤولين لمفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في  عمى إدراك  الخبرةنتائج إختبار التباين لتأثير 

 المؤسسات

 أقل من  الفقرات

 سنتين

 15أكثر من  سنة 15-11 سنة 10-6 سنة 2-5

 سنة

 قيمة

 ف

 قيمة

 الإحتمال
 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

1 3.00 1.41 3.57 0.843 3.25 1.50 0 0 2.00 4.00 2.06 0.11 

2 4.00 0.00 3.61 0.891 4.00 3.05 0 0 4.00 0.00 2.43 0.07 

3 1.00 0.00 1.74 0.44 1.25 0.50 0 0 1.50 0.70 2.41 0.07 

4 3.00 1.41 3.43 0.896 3.00 1.155 0 0 4.00 0.00 0.59 0.67 

5 4.00 0.00 3.83 1.23 4.00 0.00 0 0 4.50 0.70 0.41 0.79 

6 4.00 0.00 3.26 1.054 4.00 0.00 0 0 3.00 1.41 0.83 0.51 

7 3.00 1.41 3.48 0.89 4.00 0.00 0 0 4 0.00 0.73 0.57 

 موجهة للمسؤولٌن.من قائمة استقصاء  الرابعنتائج المعالجة الإحصائٌة لإجابات المستقصى منهم على السؤال المصدر: 
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(، تم إستخدام تحميل 3/22و لبيان الفروق ذات الدلالة الإحصائية بين المتوسطات أعلاه الجدول )

عمى إدراك المسؤولين لممفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في  الخبرةالتباين الأحادي لبيان أثر 

 المؤسسات، كما يوضحيا الجدول. 

الفقرات المعبرة لمفيوم  كلوجود فروق ذات دلالة إحصائية لعدم  نلاحظ من الجدول أعلاه -

 أكبرالفقرات  كلإحتمال الخطأ بالنسبة ل  ، حيث كانت قيمة نتائجوأىمية تطبيقو التسويق الحديث

  .(0.05من مستوى المعنوية )

عمى إدراك المسؤولين لمفيوم  الخبرةوجود تأثير لإختلاف  عمى عدم المعطيات السابقة تدل -

   .التسوقي الحديث وأىمية تطبيقو

أن إختلاف المسؤولين في القطاع الصناعي الغذائي من نرى بنتائج التحميل السابق تجعمنا  نتيجة:

يؤثر عمى إدراكيم لمفيوم التسويق الحديث وأىمية تطبيقو، الأمر الذي يجعمنا  لا الخبرةحيث 

الذي ينص عمى أن إدراك  الرابعالمشتق من الفرض الرئيسي  الثالثصحة الفرض الفرعي  نرفض

المسؤولين لمفيوم التسويق الحديث واىمية تطبيقو يختمف بإختلاف خصائصيم الديمغرافية 

 (.الخبرة)

المسؤولين لمفيوم التسويقي الحديث عمى إدراك  المشاركة في البرامج التدريبية: إختبار تأثير رابعا

  :اتوأىمية تطبيقو في المؤسس

 وذلك كالآتي:

 

 



179 

 

 (3/23الجدول رقم )
المسؤولين لمفيوم التسويقي الحديث  عمى إدراك  المشاركة في البرامج التدريبيةنتائج إختبار التباين لتأثير 

 وأىمية تطبيقو في المؤسسات
 

 5إلى 2من  مرة واحدة لم أشارك الفقرات

 مرات

 قيمة مرات فأكثر 6

 ف

 قيمة

 الإحتمال

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

 المتوسط

 الحسابي

 الإنحراف

 المعياري

1 3.92 0.65 2.00 0.00 0 0 0 0 67.24 0.00 

2 3.71 0.80 3.12 1.24 0 0 0 0 2.37 0.134 

3 1.58 0.50 1.62 0.51 0 0 0 0 0.41 0.842 

4 3.62 0.77 2.75 1.035 0 0 0 0 6.52 0.016 

5 3.79 1.17 4.38 0.518 0 0 0 0 1.81 0.189 

6 3.79 1.17 4.38 0.51 0 0 0 0 4.34 0.046 

7 3.92 0.408 2.50 0.92 0 0 0 0 36.7 0.00 

 موجهة للمسؤولٌن.من قائمة استقصاء  الرابعنتائج المعالجة الإحصائٌة لإجابات المستقصى منهم على السؤال المصدر: 

(، تم إستخدام 3/23ولبيان الفروق ذات الدلالة الإحصائية بين المتوسطات أعلاه الجدول )        

عمى إدراك المسؤولين لممفيوم  المشاركة في البرامج التدريبيةتحميل التباين الأحادي لبيان أثر 

وجود فروق  ، ولقد لاحظناالتسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسسات، كما يوضحيا الجدول

، حيث ىمية تطبيقووأ المعبرة لمفيوم التسويق الحديث (1،4،6،7لمفقرات )ذات دلالة إحصائية 

وىذا (، 0.05المعنوية )من مستوى  أقل لمفقرات السابقةكانت قيمة نتائج إحتمال الخطأ بالنسبة 

ممفيوم لعمى إدراك المسؤولين  المشاركة في البرامج التدريبيةوجود تأثير لإختلاف يدل عمى 

  .الفقرات ىذه التسوقي الحديث وأىمية تطبيقو  فيما يخص
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وجود تأثير لمبرامج التدريبية عمى إدراك المسؤولين لبعض  نتائج التحميل السابق تجعمنا نرى نتيجة:

 بأن مكننا من القولالفقرات المقترحة لمتعبير عن مفيوم التسويق الحديث وأىمية تطبيقو، وىذا ي

يؤثر  المشاركة في البرامج التدريبيةإختلاف المسؤولين في القطاع الصناعي الغذائي من حيث 

الحديث وأىمية تطبيقو، الأمر الذي يجعمنا نقبل صحة الفرض  يممفيوم التسويقلعمى إدراكيم 

الذي ينص عمى أن إدراك المسؤولين لمفيوم  الرابعالمشتق من الفرض الرئيسي  الرابعالفرعي 

ج المشاركة في البرامالتسويق الحديث واىمية تطبيقو يختمف بإختلاف خصائصيم الديمغرافية )

 (.التدريبية

، الذي ينص عمى الرابعصحة الفرض  نقبلالنتائج الجزئية لمتحميل السابق، تجعمنا  النتيجة العامة:

يختمف بإختلاف  المسؤولين لممفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسساتإدراك  أن

 .(التدريبيةالمشاركة في البرامج ، تخصص الدراسةوىذا من حيث  )خصائصيم الديمغرافية،

المسؤولين في القطاع الصناعي الغذائي إتجاىات  دراسةمن خلال ىذا الفصل حاولنا  خلاصة:

، فقمنـا في البداية بعـرض شامـل لمنيجيـة الدراسـة، من نحو تبني وتطبيق المفيوم التسويقي الحديث

ختبار صدق أداة الدراسة ومن أجل الإجابة  ،....الخحيـث مجتمـع الدراسـة و إجراءات المعاينة، وا 

عمى أسئمة البحث قمنا بعرض و تحميل أىم النتائج التي جاءت بيا الدراسة الميدانية، بدءا بتحديد 

، ثم عرضنا التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسساتممفيوم ل المسؤولينإدراك و معرفة 

العوائق تحديد  بعدىا ، ثم حاولناالحديثةشطة التسويقية ننحو ممارسة مؤسستيم لبعض الأ يمإتجاىات

  في المؤسسات موضع البحث، وفي الأخير قمنا التي تحول دون تطبيق المفيوم التسويقي الحديث

 عمى لممسؤولين في القطاع الصناعي الغذائيالخصائص الديمغرافية  تحديد مدى تأثير إختلافب

 الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسسات. يالتسويقممفيوم لإدراكيم 



 

 

 

 

 

 خاتمـــــــة عامـــــة
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 ةـــــة عامــــاتمـخ

لقد توصمت الباحثة إلى عدة نتائج من خلال ىذا البحث، محاولة إظيار واقع تطبيق           

من خلال إستيدافيا لعينة من  ،الأنشطة التسويقية الحديثة في القطاع الصناعي الجزائري

التي تعتبر  والمتوسطة،لضبط المؤسسات الصغيرة المسؤولين في القطاع الصناعي الغذائي، وبا

المحرك الرئيسي لعممية النمو الإقتصادي، في حالة ما إذا تم تمويميا وتسيرىا بإستراتيجيات دقيقة 

 وطرق حديثة، وخير مثال عمى ذلك التجربة الماليزية في تسيرىا لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة.

  أولا: نتائج البحث

، نعيد ثلاث فرضياتصحة و  فرضية خطأفروض البحث إلى ثبوت  لقد نتج عن إختبار         

 التذكير بها كما يلي:

ستخراج المتوسط الحسابي المرجح لكل عبارة من ت - حميل النسب الخاصة بآراء المسؤولين وا 

في  وتحديد إتجاىات المسؤولين لمفقرات السبع لمسؤال الأول من قائمة الإستقصاء الموجية لممسؤول

القطاع الصناعي الغذائي، ثبت لنا خطأ الفرض الأول، الذي ينص عمى أن، المسؤول في القطاع 

دراكـــــــالصناعي الجزائري يممك معرفة كافي ث ـــيوم التسويقي الحديــــا حول المفــــا صحيحــــة وا 

يممكون  راسة()موضع الدطاع الصناعيحيث أثبتت لنا الدراسة أن المسؤولون في الق ،وأىميتو

 إدراكا خاطئا ومعرفة ناقصة حول المفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو في المؤسسات.

 في القطاع الصناعي الجزائريوالفرض الثاني يجيب حول التساؤل المطروح في كون المؤسسات  -

كالتوجو  ث،، والتي إعتبرناىا كمؤشرات لممفيوم التسويقي الحديتطبق الأنشطة التسويقية الحديثة

إدارة العلاقة مع  التسويق بالعلاقات) السوقي، تقسيم السوق إلى قطاعات، بحوث التسويق،

الزبون(، حيث بعدما قامت الباحثة بتحميل النسب الخاصة بأراء المسؤولين، وحساب المتوسط 
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 الحسابي المرجح لكل عبارة، من أجل تحديد إتجاىات المسؤولين في مايخص إحدى عشر عبارة

تمارس الأنشطة التسويقية  ، بحيث أن المؤسسات موضع البحث لانيالفرض الثا صحةت لنا بث

دارة العلاقة مع الزبون.  الحديثة، كالتوجو السوقي، تقسيم السوق إلى قطاعات، بحوث التسويق، وا 

الفرض الثالث الذي يبحث في المعوقات التي تحول دون تطبيق المؤسسات الجزائرية لممفيوم  -

لتسويقي الحديث، فقد أدى إستخراج تكرارات إجابات المستقصى منيم عمى السؤال الثالث من ا

إلى  وحساب المتوسط الحسابي المرجح لكل عبارة، قائمة الإستقصاء الموجية لممسؤول الجزائري،

 ثبوت صحة الفرضية فيما يخص أربع فقرات.

ولقد أدى تحميل التباين الأحادي بين البيانات الشخصية ) متغيرات مستقمة(، وبيانات إدراك  -

المسؤولين لممفيوم التسويقي الحديث وأىميتو )متغيرات تابعة(، بأنو يوجد فروقات ذات دلالة 

( في إدراك المسؤولين لممفيوم التسويقي الحديث وأىميتو 0...إحصائية عند مستوى المعنوية )

فيما يخص متغيرين إثنين، حيث تبين لنا صحة الفرضية الرابعة فيما يخص المتغيرين ) تخصص 

الدراسة، المشاركة في البرامج التدريبية(، حيث يمكننا القول أن إدراك المسؤولين لممفيوم التسويقي 

رامج الحديث وأىميتو يختمف بإختلاف خصائصيم الديمغرافية) تخصص الدراسة، المشاركة في الب

 التدريبية(.

 

 سبق يمكن صياغة الإستنتاجات التالية: وعمى ضوء ما       

دراكا غير صحيح  معظم أن - المسؤولين في القطاع الصناعي الجزائري يممكون معرفة ناقصة وا 

حيث معظميم يعتبرون التسويق ييتم فقط بزيادة  حول المفيوم التسويقي الحديث وأىمية تطبيقو،

تقسيم  برونتالطمب عمى السمعة وبيعيا، وأنو ييتم فقط بالإعلان والدعاية لممنتج المراد بيعو، ويع
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القيام ببحوث حول الإعلان والمنتج وقنوات التوزيع، تكمفة إضافية عمى عاتق السوق إلى قطاعات و 

 ميزانية المؤسسة.

ل المتغيرات الديمغرافية الخاصة بوحدة المعاينة، إستنتجنا أن معظم المسؤولين من خلال تحمي -

 يتوافق معلا  تخصص دراسييممكون  )موضع الدراسة(عن الأنشطة التسويقية في المؤسسات 

دارية، ماليــــ) كالتخصصات التالية، محاسبة، عموم قانوني الميام الموكمة إلييم ة ـــــة، الوقايـــة وا 

ة ــــة خاصـــــون حتى في برامج تدريبيـــم لايشاركـــــا أنيـــ، كممن المحروقات والكيمياء، الري...(والأ

 بالتسويق، وىذا ما يؤكد النتيجة الأولى التي وصمنا إلييا.

تمارس الأنشطة التسويقية الحديثة  لا الجزائريأن معظم المؤسسات في القطاع الصناعي  -

دارة العلاقة مع الزبون. حيث  توجو السوقي،الك وتقسيم السوق إلى قطاعات، وبحوث التسويق، وا 

يرون بأن من واقع خبرتيم يعرفون ما يحتاجو المستيمك وبالتالي لا يحتاجون إلى إجراء  مسيرييا

الدراسات التسويقية، وىذا لا يتوافق مع القاعدة الأساسية التي يبنى عمييا مفيوم التوجو السوقي 

ثمة في إنتاج المنتج من وجية نظر المستيمك، وذلك بدراسة حاجاتو ورغباتو، وفيما يخص والمتم

تقسيم السوق إلى قطاعات فيم يممكون معتقدا خاطئا يتمثل في أن تجزئة السوق الكبير إلى أسواق 

يكمف  الإحتياجات ودوافع الشراء فرعية، حيث كل فرع يحوي مستيمكين لدييم نفس الرغبات و

دارة العلاقة المؤسس ة ميزانية ىي في غنى عنيا، و نفس الحال ينطبق أيضا عمى بحوث التسويق وا 

 مع الزبون، وىذا ما يسمى بقصر النظر التسويقي.

إستنتجنا أيضا أنو يوجد العديد من العراقيل التي تحول دون تطبيق المؤسسات في القطاع  -

 ي:ويقي الحديث، كالآتسالصناعي الجزائري لممفيوم الت

 التركيز عمى الميارات التقنية الإنتاجية وعدم التركيز عمى الميارات التسويقية. -
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 نقص الكفاءات المؤىمة في مجال التسويق في المؤسسة. -

جمود السياسات الحالية في المؤسسة وغياب المرونة في إتباع سياسة أخرى تيتم بتطبيق  -

 بالتسويق. المفاىيم الجديدة الخاصة

  البرامج التدريبية في مجال التسويق. محدودية -

 توصيات البحث: ثانيا

قصر النظر التسويقي الذي يتصف بو مسيري المؤسسات  من خلال ما تبين لنا من          

لى ، و عينة الدراسة، نطرح توصيات تيدف إلى معالجة ىذا النقص الاستثمار في تطبيق الأنشطة ا 

زدىارىا، ويمكن ذلك عن طريق الآتي: التسويقية الحديثة والإستفادة  منيا في تطوير المؤسسات وا 

إدراك أىمية التخصص في مجال الأعمال، فمن الخطر أن نجد جل المسؤولين والمسيرين  -

للأنشطة التسويقية يممكون تخصص دراسة لا يوافق النشاط الذي يمارسونو، لذا عمى المسؤولين 

لتسويقية، أو تعويض من لديو نقص في ىذا المجال توظيف من لدييم الخبرة والشيادات ا

كتسابو معارف جديدة، وذلك بصفة إلزامية.  بالمشاركة في البرامج التدريبية، وتصحيح مدركاتو، وا 

تفعيل دور وأىمية البرامج التدريبية في مجال التسويق، فقد أثبتت الدراسة أن البرامج التدريبية  -

فة لدى المشتركين، وفيما يخص ىذه النقطة نطمب من غرف التجارة ليا تأثير فاعل في زيادة المعر 

وتكوين وتأىيل المؤسسات الصغيرة والصناعة الجزائرية أن تقوم بدورىا في تنشيط وترقية 

والمتوسطة، من حيث تبني مثل ىذه الدورات، والإستفادة من الخبراء والأكادميين في ىذا المجال 

لدى المسييرين في مايخص مفيوم التسويق وأىمية تطبيقو من أجل تصحيح الإدراك الخاطئ 

الإستفادة منيا  المؤسساتبالإضافة إلى تخفيض قيمة الإشتراك الخاص بالدورة حتى يتسنى لجميع 

 وبتكمفة منخفضة.
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إستخدام أنظمة جديدة داخل الجزائر تساعد المؤسسات الصغيرة والمتوسطة عمى القيام بالدمج  -

بينيم والسعي عمى تحويميا لشركات مساىمة كبيرة تكون قادرة عمى تبني وتفعيل  الفعمي والحقيقي

 المفاىيم والأنشطة التسويقية التي تساعد المؤسسة عمى الإزدىار والنمو.

إن تطبيق المفاىيم التسويقية يتطمب وجود وحدة إدارية متخصصة ومستقمة في التسويق وىذا  -

ستقطاب الكفاءات المتخصصة في  يتطمب إعداد مخصصات في الميزانية العامة وتحديدىا، وا 

مجال التسويق والإستفادة من المكاتب الإستشارية في ىذا المجال، تساىم عمى سبيل المثال في 

إيجاد حمول لممؤسسة من أجل تطبيق المفاىيم التسويقية الحديثة، كالبحوث التسويق والتوجو 

مكانيات المؤسسة، وفي نفس الوقت الإستفادة من ىذه السوقي...الخ وبتكاليف وميزانية تناسب إ

زدىارىا.  الأنشطة في تطوير المؤسسة وا 

 ثالثا: آفاق البحث

جوانب عديدة ليا علاقة بالمفيوم التسويقي الحديث، تستوجب دراستيا بطريقة أكثر  يوجد         

 تخصصا وعمقا، ومنيا نقترح:

 

ضرورة أن تمتد ىذه الدراسة إلى دراسات مستقبمية تتناول وبعمق إتجاىات المسؤولين نحو تبني  -

عمى حدى) كمؤشر التوجو السوقي، وبحوث  كل وتطبيق المؤشرات التي تناولناىا في البحث

 التسويق، تقسيم السوق إلى قطاعات، التسويق بالعلاقات(.

تطبيق المعرفة التسويقية الحديثة عمى الأداء في القطاع إجراء دراسات مستقبمية معمقة عن أثر  -

 الصناعي.

 إجراء دراسات مستقبمية عن واقع تطبيق المفيوم التسويقي الحديث في القطاع الخدمي. -



 

 

 

 

 

 قائمـــــــــــة المراجــــــع

 



188 

 

  
 

 أولا: بالعربية:

 الكتب: -1

، دار المسيرة، عمان، السموك التنظيمي في منظمات الأعمالأنس عبد الباسط عباس،  -

1111. 

 .1111 السعودية، ، مكتب الممك فهد الوطنية،سموك المستهمكأحمد عمي سميمان،  -

،دار صفاء، الحديثمفاهيم التسويق إياد عبد الفتاح النسور، عطا الله محمد تيسير الشرعة،  -

 .1113عمان، 

، التسويق وفق منظور فمسفي ومعرفي معاصرأحسن دهش جلاب، هاشم فوزي دباس العبادي،-

 .1111الوراق لمنشر والتوزيع، عمان، 

، دار الفكر التسويقإسماعيل محمد السيد، عبد السلام أبو قحف، محمد أحمد حسان،  -

 .1115الجامعي، الإسكندرية، 

  .1114، دار وائل لمنشر، التسويق الصناعي: مدخل إستراتيجيأحمد شاكر العسكري،  -

 .1115، خوارزم العممية، إدارة التسويق الحديثأحمد إبراهيم غنيم، أساسيات -

 .1115، الدار الجامعية، الإسكندرية، أساسيات بحوث التسويقإسماعيل السيد،  -

التحميل الإحصائي لمبيانات في البحث العممي بإستخدام العمر بدران بن عبد الرحمان،  -

SPSS ،1111، معهد الإدارة العامة، الرياض. 

 .1112، مكتبة النهضة المصرية، مصر، السموك التنظيميتوفيق محمد عبد المحسن،  -
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 .1118، مؤسسة إثراء، عمان، بحوث التسويقثامر البكري،  -

 .1112، الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويقبحوث ثابت عبد الرحمان إدريس،  -

ختبار الفروض بحوث التسويق:ثابت عبد الرحمان إدريس،  - ،الدار أساليب القياس والتحميل وا 

 .1114الجامعية،مصر، 

 .1113، دار المريخ، الرياض، إدارة السموك في المنظماتجيرالد جرينبرج، روبرت بارون،  -

 ،بحوث التسويق ية للإدارة " بميك" بإشراف عبد الرحمن توفيق،خبراء مركز الخبرات المهن -

 .1113، 2مركز الخبرات المهنية للإدارة، مصر، ط

مبادئ التسويق الحديث: بين النظرية زكريا عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ،  -

 .1117، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، والتطبيق

 .1118، دار صفاء، التسويق المعاصرأسس ربحي مصطفى عميان،  -

،الدار الجامعية، الإسكندرية،  -النظرية والتطبيق -التسويقشريف أحمد شريف العاصي،  -

1115. 

، منشورات المنظمة العربية لمتنمية الإدارية )بحوث ودراسات(، التسويق بالعلاقات، شفيق منى -

 . 1114مصر،

، الدار الجامعية، الإسكندرية، الفعال في المنظماتالسموك صلاح الدين محمد عبد الباقي،  -

1113. 

 .1114الجامعية، الإسكندرية،  ، الدارمبادئ سموك التنظيميصلاح الدين عبد الباقي،  -
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الدار الجامعية، مصر،  ،السموك الإنساني في المنظماتصلاح الدين محمد عبد الباقي،  -

1111. 

، دار الجامعة الجديدة، التنظيمي مدخل تطبيقي معاصر السموكصلاح الدين محمد عبد الباقي، -

 .1112الإسكندرية، 

، دار وائل لمنشر والتوزيع، التسويق المصرفي )بين النظرية والتطبيق(، صباح محمد أبو تايه -

 .1117عمان، 

 سموك المستــهمك طمعت أسعد عبد الحميد، ياسر عبد الحميد الخطيب، طارق محمــد خزندار،  -                     

 .1114مكتبة الشقري، الرياض، "المفاهيم العصرية والتطبيقات"                      

 ، دار الفكرإدارة التسويق في بيئة العولمة والإنترنتطارق طه أحمد، محمد فريد الصحن،  - 

 .1116إسكندرية،  الجامعي، 

، مكتبة عين الشمس، والإستراتيجيات""المفاهيم  سموك المستهمكعائشة مصطفى المنياوي،  -

 .1887القاهرة، 

 .1111، دار صفاء، عمان،بحوث التسويقعمي فلاح الزغبي،  -

 .1111، مؤسسة طيبة، القاهرة، المعمومات والبحوث التسويقيةعصام الدين أمين أبو عمفة،  -

 المطبوعات الجامعية، الجزائر، ديوان سموك المستهمك "عوامل التأثير النفسية"عنابي بن عيسى، -

1112. 

 .1114الحديث، دار المسيرة، الأردن،  إدارة التسويقعمي فلاح الزغبي،  -

 .1116منشورات دار دجمة، عمان،  ، هندسة التسويقعبد المعطي الخفاف،  -
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المفاهيم  –سموك المستهمك ، عبد الحميد طمعت أسعد، ياسر الخطيب، طارق خزندار -

 .1114المصرية لمطباعة والتجميد ،مصر،  ،–العصرية و التطبيقات

 ، دار المريخ لمنشر، الرياض،أساسيات التسويقفيميب كوتمر، جاري أرمسترونج،   -

 .1116، 11ط 

 .1112، دار زهران، عمان، إدارة التسويققحطان  العبدلي، بشير العلاق،  -

  ، دار وائل لمنشر والتوزيع، المستهمك، مدخل إستراتيجيسموك محمد إبراهيم عبيدات،   -

 .1111، 3عمان، ط 

   .1116، دار الوفاء لدنيا، الإسكندرية، السموك الإداري، العلاقات الإنسانيةمحمد الصيرفي،  -

  .1114، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية، التسويقمحمد حافظ حجازي، -

 .1114مؤسسة حورس الدولية ،الإسكندرية، ،مبادئ التسويق محمد الصيرفي، -

، دار صفاء لمنشر والتوزيع، تسويق المعموماتمصطفى عميان، إيمان فاضل السامرائي،  –

 .1115، 1ط

  .1112،الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويقمحمد فريد الصحن،  -

، دار الفكر العولمة والإنترنت إدارة السويق في بيئةمحمد فريد الصحن، طارق طه أحمد،  -

 .1116الجامعي، 

 .1114، مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية، إدارة التسويقمحمد الصيرفي،  -

، الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويقمحمد فريد الصحن، إسماعيل السيد، نادية العارف،  - 

1112 . 
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دار الحامد لمنشر  مفاهيم معاصرة،التسويق نظام موسى سويدان، شفيق ابراهيم حداد،  -

 .1115والتوزيع،عمان،

 .1117، إثراء لمنشر والتوزيع، عمان، إدارة التسويقناجي معلا،  -

  .1114عمان، ، ، دار المسيرةبحوث التسويق: مدخل منهجي تحميميناجي ذيب معلا،  - 

 المقـالات: -2 

العربي الثاني )التسويق في الوطن ، الممتقى ؛ التسويق بالعلاقاتأحمد حسن إلهام فخري -

 .1112أكتوبر 7-5العربي الفرص والتحديات(، جامعة الدول العربية، قطر،

أثر التوجه السوقي عبد السلام لفته سعيد، عماد عمي محمود الدليمي، مقالة عممية حول9  -

 .، كمية الإدارة والإقتصاد، جامعة بغدادوالتعمم المنظمي في أداء الأعمال
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 ملحقـــــــــــات البحـــــــــــث
 



 

 

 

 

 

 

 

 (:1الملحق رقم )

 للمسؤولين في القطاع الصناعي الغذائيقائمة إستقصاء موجهة 

 

 
 



 

 

 سؤولين في القطاع الصناعي الغذائيائمة إستقصاء موجهة للمق

 
 

 

 

 

 

 

 

 

في )×( الرجاء بيان مدى موافقتكم عليها من خلال وضع علامة ، بمفهوم التسويقنقدم لكم فيما يلي عبارات متعلقة السؤال الأول:
 التي تعبر عن رأيكم بدقة.الخانة 

 
 العبــارات                                    

غير 
 موافق
 تمام

 

 غير 
 موافق

 

 موافق موافق محايد
 تماما

      إن التسويق يهتم فقط بزيادة الطلب على السلعة وبيعها -1
      إن التسويق يهتم فقط بالإعلان والدعاية للمنتج الدراد بيعو -2
      الدستهلكنٌ ورغبات إن التسويق ىو نشاط بيعي للسلعة التي نقدمها دون النظر إلى حاجات -3
      إن الطلب على منتجاتنا يفوق القدرة على إستعابها وبالتالي لا نحتاج لتسويقها   -4
      إن الدستهلك يجب أن يكون ىو المحور الأساسي لجميع قرارات مؤسساتنا -5
تكلفة إضافية على عاتق ميزانية  يعد القيام ببحوث حول الإعلان والدنتج وقنوات التوزيع، -6

 الدؤسسة.
     

( تكلف ........إن تبني الدفاىيم التسويقية )كبحوث التسويق، وتقسيم السوق إلى قطاعات،  -7
 عنها. الدؤسسة ميزانية ضخمة ىي في غنى

     

 

 

 تحية طيبة وبعد:

عي في إطار بحث علمي ميداني يدخل ضمن متطلبات التحضنً لأطروحة دكتوراه تخصص تسويق حول موضوع دراسة إتجاىات الدسؤولنٌ في القطاع الصنا        

 ثة في الدؤسسات محل الدراسة.الجزائري نحوى تبني وتطبيق الدفهوم التسويقي الحديث، الذي يهدف إلى التعرف على واقع تطبيق الدفاىيم والأنشطة التسويقية الحدي

لأسئلة الدطروحة ولأننا بحاجة لدساهمتكم لكي ننجز عملنا بنجاح، فإننا نضع بنٌ أيديكم ىذا الإستقصاء لأخذ رأيكم في ىذا المجال، وىذا بالإجابة على ا      

 بما يعبر عن رأيكم بدقة وصدق و موضوعية.

اض البحث العلمي فقط، حيث تخضع للتحليل الإحصائي الذي لا يفصح عن ىوية الدستقصى منو، كما أنو ونحيطكم علما بأن إجابتكم تستخدم لأغر       

 ليس من الدطلوب كتابة إسمك على قائمة الإستقصاء، أو إسم الدؤسسة، والدطلوب فقط بعض البيانات الأساسية الخاصة بموضوع البحث.

 لى تعاونكم معنا لإجراء ىذا البحث.تقبلوا منا خالص عبارات الشكر و الإمتنان ع      

 دكتوراه في التسويق، جامعة سعد دحلب بالبليدة ( الخامسة)السنة  رةالباحثة: قسول فاطمة الزى



في )×( نشطة التسويق، الرجاء بيان مدى موافقتكم عليها من خلال وضع علامة أالعبارات حول  مجموعة منفيما يلي :الثانيالسؤال 
 الخانة التي تعبر عن رأيكم بدقة.

 
 العبــارات                                       

غير 
 موافق
 تماما

 غير
 موافق

 

 موافق محايد
 

 موافق
 تماما

      نحن نهتم بتحديد حاجات ورغبات الدستهلك وتكييف الدنتجات لإرضاء تلك الحاجات. -1
من واقع خبرتنا نعرف مايحتاجو الدستهلكنٌ وبالتالي لا نحتاج إلى إجراء الدراسات  -2

 التسويقية.
     

      نهتم بتطوير الدنتجات التي توفر للمستهلك قيمة أكبر من تلك الدتواجدة بالسوق. نحن -3
نهتم بتقسيم السوق إلى قطاعات، ونراعي الإختلاف في خصائص الدستهلك، من أجل  -4

 تلبية حاجاتو ورغباتو.
     

إن تجزئة السوق الكبنً إلى أسواق فرعية، حيث كل فرع يحوي مستهلكنٌ لديهم نفس -5
 الرغبات والإحتياجات ودوافع الشراء، يكلف الدؤسسة ميزانية ضخمة ىي في غنى عنها.

     

الدتغنًات  نحن نقوم بإجراء بحوث تسويقية عن الدستهلكنٌ والدنافسنٌ ومنافذ التوزيع، وباقي-6
 التسويقية الأخرى.

     

لدينا الرغبة بإجراء بحوث تسويقية حول رغبات وإحتياجات الدستهلك، إلا أن عدم  -7
 وضع ميزانية خاصة بها يحول دون إجرائها.

     

الدراسات التسويقية لعدم توفر متخصصنٌ في مجال بحوث التسويق إن من الصعب إجراء  -8
 التسويقي، والدنافس، ومنافذ التوزيع، وباقي الدتغنًات التسويقية الأخرى. الخاصة يالدزيج

     

      ىدفنا خلق ولاء من طرف الدستهلك للعلامة التجارية الخاصة بنا. -9
نحن نمنح حوافز للمستهلكنٌ الذين يقومون بتكرار الشراء، أو الذين يشترون بكميات   -11

 كبنًة.
     

الدستهلكنٌ الأكثر ربحية وولاء يعد بناء قاعدة بيانات تحوي معلومات شخصية حول  -12
 تكلفة إضافية على عاتق ميزانية الدؤسسة. ،للمؤسسة

     

 

 

 

 

 

 

 

 



 

تبني و  موافقتك أو عدم موافقتك على العبارات التالية، والدتعلقة ببعض العوائق التي تحول دون بإمكانك تقديم درجة : الثالثالسؤال 
  أمام الإجابة التي تناسبكم.)×( ، وذلك بوضع علامة تطبيق الدفاىيم التسويقية الحديثة

 

 
 العبـارات                                                                                                                   

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

 

 موافق محايد
 

موافق 
 تماما

      جمود الأنظمة والقواننٌ الدتعلقة بالنشاط التجاري. -1
      الدهارات التقنية الإنتاجية وعدم التركيز على الدهارات التسويقية.التركيز على  -2
       .في الدؤسسة نقص الكفاءات الدؤىلة في مجال التسويق -3
 في إتباع سياسة أخرى تهتم  ، وغياب الدرونةالحالية في الدؤسسة جمود السياسات -4
 تطبيق الدفاىيم الجديدة الخاصة بالتسويق.ب

     

      التركيز على تعظيم الربح في الأجل القصنً. -5
      .في الدؤسسة محدودية البرامج التدريبية في مجال التسويق -6
      الدقاومة من الإدارة العليا للأفكار الجديدة في التسويق.-7
عدم وجود فرص أو مناخ لإدارة التسويق للمشاركة في إتخاذ القرارات الرئيسية  -8

 للمؤسسة
     

 
 أمام الإجابة التي تناسبكم.)×( ضع علامة الدراسة:  : تخصصالرابعالسؤال 

  إدارة أعمال 
  إدارة صناعية

  تسويق
 .........................................  : أذكرىامجالات أخرى

 
 أمام الإجابة التي تناسبكم.)×( ضع علامة : المؤهل العلمي: الخامسالسؤال 

  البكالورياأقل من 
  البكالوريا
  ليسانس

  مهندس دولة
  ماجستنً
  دكتوراه

 ........................................... أذكرىا: مؤىلات أخرى
 
 



 
 
 

 أمام الإجابة التي تناسبكم.)×( ضع علامة المؤسسة: : عدد سنوات عملك في السادسالسؤال 
  أقل من سنتنٌ

  سنة 2-5
  سنة 6-11

  سنة 11-15
  سنة 15أكثر من 

 
 أمام الإجابة التي تناسبكم.)×( ضع علامة : : المشاركة في البرامج التدريبية في مجال التسويقالسابعالسؤال 

 
  لم أشارك

  مرة واحدة
  مرات 5إلى  2من 
  مرات فأكثر 6
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        
 شكرا جزيلا على تعاونكم معنا                                                                                    



 

 

 

 

 

 (:2الملحق رقم )

 قائـــمة بأسمـــاء المحكميــن



 قائمة بأسماء المحكمين:

في إطار حرص الباحثة عمى تحقيق الصدق لمحتوى قائمة الإستقصاء، قامت بتوزيع قائمة          

عمى المحكمين التالي أسمائهم، والتي نتوجو لهم بالشكر الجزيل عمى ما قدموه لمباحثة من  الإستقصاء

 ملاحظات) مع ملاحظة أنو تم ترتيب أسمائهم وفقا لمترتيب الأبجدي(. 

 الوظيفة الإسم الرقم

عميد كمية العموم الإقتصادية والتجارية وعموم التسيير بجامعة  بن نافمة قدور 1

 الشمف.

 رئيس قسم العموم التجارية، المدرسة العميا لمتجارة بالجزائر. ابي بن عيسىعن 2

 عميد كمية الحقوق بجامعة الشمف ومتخصص في التسويق. نوري منير 3

 

 



Abstract 

         This research aims to find out the reality of adopting and applying the modern 

marketing concept in the Algerian institutions. This is through the study of trends of the 

Algerian industrial sector officials towards the adoption and application of the modern 

marketing concept. 

              The study relied on a random sample of small enterprises and medium-sized 

industrial food sector, where after studying and analyzing the answers respondents, we 

arrived at multiple results including that: 

- Officials in the Algerian industrial sector have a wrong awareness and conception  

about the modern marketing concept and the  importance of its  application as most of 

them  consider that marketing is  interested only in increasing demand for the commodity 

and sell it and it only cares about the announcement and advertising of the product to be 

sold. In addition, they consider doing research about advertising, product and distribution 

channels as additional cost rests with the institution's budget. 

    -Most of the enterprises in the industrial sector do not practice modern marketing 

activities, an orientation market, dividing the market into segments, marketing research, 

and management of the relationship with the customer. Their managers see that according 

their real experience they know what the consumer needs and therefore do not need to 

conduct marketing studies. This does not comply with the fundamental basis upon which 

the concept of market orientation is built.  In addition,  regarding  to dividing the market 

into segments ,they have a wrong understanding assimilates that dividing the large 

market segmentation into sub-markets, where every branch contains  consumers  of the 

same desires and needs and motivations of purchase, costs the organization an 

indispensable budget. 

            The study also concluded that there are many obstacles that prevent enterprises in 

the Algerian industrial sector from the application of the modern marketing concept. 

They are as follows: 

• The focus on the productive technical skills and  the lack of focus on marketing skills. 

•The shortage of highly qualified professionals in the field of marketing in the 
organization. 

•The rigidity of the current policies in the organization and the lack of flexibility in  

adopting an other policy concerning the application of new concepts for marketing. 

• Finiteness of training programs in the field of marketing. 


