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 كلمة الشكر
 

إن الحمد الله نحمدƵ و نشكرƵ و نستعين به و نستغفرƵ  و نعود بالله من  
 يم و من شرور أنفسƴا و سيئات  أعمالƴاجالشيطان الر 

 ي له .دمن يهديه الله ف لا مضل له ومن يضلل ف لا ها
و أشهد أن محمد عبدƵ و رسوله صلى الله عليه وسلم و أصحابه أجمعين أما بعد  

: 
"بن شƴي عبد    نتقدم بكامل إخلاصƴا و شكرنا إلى الأستاذ المؤطر و المحترم -

بخل عليƴا بأي نصيحة أو إرشاد كما نشكر جميع عمال  ي" التي لم    الق ادر
المكتبة الجامعة بخروبة . و جميع من ساعدني في إعداد هذƵ المذكرة و لم  

السƴة الثالثة  والى جميع طلبة    « UMI»بذكر جميع موظفين مؤسسة  نƴسى  
و إلى عميد و أساتذة كلية   2017– 2016دفعة  تسويقعلوم تجارية تخصص  

 الحقوق و العلوم التجارية جامعة خروبة . مستغانم .
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

 الإهداء
 

 . ولاƵ  الحمد لله و الصلاة و السلام على رسول الله و صحبه ومن  
تعالى : " و اخفض  أهدي إلى من قدم لي كل حياتهما أمي و أبي  لقوله  

لهما جƴاح الذل من الرحمة و ق ل رب ارحمهما كما ربياني  صغيرا " من  
اللذين لم يبخلا علي بأي شيء في سبيل إتمام دراستي ووقفوا إلى جانبي  

ماديا و معƴويا و إلى كل أخواتي الأحباء و إلى كل أفراد عائلتي و إلى كل  
ونبيل    ، و عبد الهايو كوكو و سƴوسي  دو خصوصا سيد أحم  يأصدق ان

و إلى كل من ساعدني في انجاز هذƵ    ومحمد وعبد الق ادر و ميلود
ي  ذال  عبد الق ادر  بن شƴي  المذكرة و أشكر أيضا الأستاذة المؤطر  

وجيهي و أشكر أمين  على ت  نيأشرف على تأطير و مراقبة عملي و ساعد
 و السلام عليكم ورحمة الله و بركته .  مولاي مدير المؤسسة الذي أكرمƴي
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 مقدمة عامة

ها بƄميات قد تفوق في ظل اƅتقدم اƅتƊƄوƅوجي اƅمعاصر، أصبح باستطاعة اƅمؤسسة زيادة إƊتاج       

عليها، و Ƅƅن ظهرت معضلة تƄمن في Ɗدرة اƗسواق و عدم اتساعها ƅهذƋ الإمƄاƊيات معدلات اƅطلب 

توى اƗسواق اƅمحلية       اƅهائلة في مستويات الإƊتاج، حيث أصبحت اƅمؤسسات أمام مƊافسة على مس

 و اƅخارجية على حد سواء، هذƋ اƅمƊافسة تدور حول من يستطيع أن يƄسب اƅمستهلك.

فاƅمؤسسات ƅم تعد قادرة على إƊتاج ما ترغبه من سلع و خدمات، بل ما يرغبه اƅمستهلك        و        

ƅمستهلك اƅمرتقب و اƅعمل على ، ƅذا أصبحت اƅمهمة اƗساسية ƅلمؤسسات تترƄز في إيجاد ااƅمجتمع 

إرضائه ، و اƅحفاظ على اƅمستهلك اƅحاƅي Ɗتيجة اƅتغير اƅسريع و اƅمستمر في أذواقه، و من هƊا ظهرت 

 اƅمفاهيم اƅتسويقية.اƅحاجة إƅى تطبيق 

بغض اƊƅظر عن درجة اƅتقدم  توجب على اƅمسؤوƅين في اƅمؤسسات و ضمن هذا الإطار، فإƊه يس       

الاقتصادي  أن يƄون ƅديهم الإدراك و اƅوعي اƄƅافي بأهمية دور اƅتسويق في عملية اƅتƊمية و و اƊƅظام 

ية اƅتخطيط اƊƅاجح هي و تعد بدااƅتقدم، و ضرورة معرفة ماهية اƊƗشطة اƅتي تحتويها هذƋ اƅوظيفة. 

 .ومƊهجية اƅبحث اƅعلمي أثƊاء دراسة اƅسوقمعرفة دور دراسة اƅسوق 

لعب اƅمƊافسة دورا هاما في أهمية تخطيط و تƊفيذ إستراتيجية اƅتسويق ، Ƅما تجعل و عموما ت       

اƅمؤسسة في صحوة دائمة بعين على اƅمƊافسين وعين على اƅمستهلƄين، و بحث متواصل على حصص 

تحسين أو وظيفة ƅلمƊتج مع الاهتمام اƅدائم باƅجودة،      إدخالعلى ابتƄار جديد أو على في اƅسوق ، و 

باƅتاƅي فإن بقاء اƅمؤسسة من عدمه ، مرهون بمدى اƄتساب هذƋ اƅمؤسسات اƅقدرة على اƅمƊافسة ،     و

 و هذا لا يتحقق إلّا بتمتعها بميزة تƊافسية في مƊتجاتها تميزها عن مƊافسيها.

 Ɗجد أƊفسƊا أمام الإشƄاƅية اƅتاƅية:و من خلال ما سبق        
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 المقدمة العامة
 
 
 

وسط بيئة في Ɗاجحة Ƅون إستراتجيتها تو Ƅيف ق بمƊهجية علمية Ƅيف تقوم اƅمؤسسة بدراسة سو      

 ؟ تƊافسية

 و تتفرع عن هذƋ الإشƄاƅية اƗسئلة اƅفرعية اƅتاƅية:

 ما هو اƅتسويق ؟ و ما هي مختلف إستراتيجياته ؟ -

 هل ƅوظيفة اƅتسويق أهمية و مƄاƊة في اƅمؤسسات الاقتصادية اƅجزائرية ؟ -

 بيئة تƊافسية ؟ و Ƅيف يمƊƄها اƄتساب ميزة تƊافسية ؟ ما هو سلوك اƅمؤسسة في -

 فرضيات البحث 

 و Ƅإجابة على هذƋ اƗسئلة و غيرها ، ارتأيƊا تقديم هذƋ اƅفرضيات:       

وظيفة اƅتسويق ƅها أهمية Ƅبيرة في إشباع حاجات و رغبات اƅمستهلƄين، و بقاء اƅمؤسسة و توفير  -

 حصة سوقية ƅها.

 تبƊي إستراتيجية تسويق يعتبر خيارا حتميا في ظل اƅمƊافسة. -

 وضع إستراتيجية تسويقية Ɗاجحة تمƄن اƅمؤسسة من اƅقدرة على اƅمƊافسة و اƅتطوير و الإبداع  -

 اƄتساب مزايا تƊافسية.و 

 دوافع اختيار الموضوع

، يعتبر اƅدافع اƅرئيسي لوماتاƄتشاف خبايا اƅموضوع و اƅتمƄن من إثراء اƅمعرفة و توسيع اƅمع       

 في:Ƅما يمƄن ذƄر بعض اƅدوافع اƗخرى تتجلى  اƅموضوع،لاختيار هذا 

  حداثة مفهوم اƅتسويق في اƅمؤسسات اƅجزائرية، و عدم إدراƄها اƅجيد ƅهذا اƅمفهوم. -

 ƅمواجهة مختلف اƅمتغيرات و اƅظروف اƅتي يمƄن أن تطرأ.  دراسة اƅسوقأهمية  -

 .اƅمؤسسةسة اƅتي تقف أمام شدة اƅمƊاف -
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 منهج البحث

سعيا مƊا لإثبات صحة اƅفرضيات من عدمها، و ƊƅتمƄن من تقديم اƅمطلوب في هذا اƅموضوع        

من أجل اƅوصول إƅى Ɗتائج يتم من  ااƅمƊهج الاستقرائي بحƄم أهليته في مثل هذا اƅتƊاول، وهذ فضلƊا

 ف او اƅظاهرة موضوع اƅدراسة.خلاƅها وضع اقتراحات و توصيات بشأن اƅموق

 صعوبات البحث

 عƊد قيامƊا بهذƋ اƅدراسة واجهتƊا بعض اƅعراقيل ƊذƄر أهمها:       

 قلة اƅمراجع خاصة فيما يتعلق بموضوع اƅمƊافسة. -

 احتواء اƅمراجع على معلومات قديمة Ɗوعا ما. -

 تƄتم اƅمؤسسة على بعض اƅمعلومات. -

 تقسيمات البحث

دراستƊا إƅى جاƊب  تقسيم قدر الإمƄان الإƅمام باƅجواƊب اƅمتعلقة باƅموضوع ، من خلال قد تم       

 Ɗظري  وجاƊب تطبيقي.

منϬاج دراسΔ  ين:حثمبفي  دراسة اƅسوقاƅجاƊب اƊƅظري يضم فصلين: اƅفصل اƗول تƊاوƊƅا فيه        

ϭ السوق السوق Δدراس Εتقنيا. 

Ƅذƅك في ثلاث Ɗافسة على إستراتيجيات اƅتسويق ƅلمؤسسة خصصƊاƅ Ƌتأثير اƅم اƅثاƊي:أما اƅفصل  

اƅمƊافسة     تƊافسية،اƅبيئة اƅتƊافسية، اƅتفƄير الإستراتيجي وسيلة ƅبƊاء مزايا  اƅمƊافسة و مباحث:

ستراتيجيات اƅتسويق في اƅمؤسسة.  وا 
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" umiة " ، حيث قمƊا بدراسة ميداƊية ƅمؤسسأما اƅجاƊب اƅتطبيقي ،فهو يضم فصل واحد        

اƅمزيج  إستراتيجياتى ثلاث مباحث : تقديم اƅمؤسسة، ، يقسم هذا اƅفصل إƅاƅمستوردة Ɩƅلات اƅصƊاعية

  ƅلمؤسسة، و تقييم اƅمؤسسة بين اƅمƊافسين. اƅتسويقي
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 الفصل الأول: دراسة السوق

 مقدمة اƃفصل

تشهد اƅساحة الاقتصادية تغيرات متسارعة ومستمرة مما اجبر اƅمؤسسات الاقتصادية إƅى 
إحداث تغيرات جذرية في أƊماط اƅتسيير ، الإƊتاج ، اƅتمويل واƅتسويق ، وƄذا بقية اƅمجالات وذƅك 

أن  من اجل إحداث اƅتوافق بين اƅمؤسسة وبيئتها ، وتعتبر دراسة اƅسوق أداة إستراتيجية بإمƄاƊها
تسهل على اƅمؤسسة اƅتعامل مع اƅمتغيرات اƅبيئية واƅتƄيف معها ƅما توفرƋ من معلومات تسويقية 

 تدعم عملية ترشيد قرارات إدارة اƅتسويق .  

طريقة حديثة وديƊاميƄية تمƄن من فهم ومتابعة تطور اƗسواق، وهي  هيإن دراسة اƅسوق 
عد على حصر حاجيات و سلوƄات اƅعƊاصر عبارة عن Ɗشاط Ɗظري وتطبيقي في Ɗفس اƅوقت يسا

 اƅمتعددة اƅمƄوƊة ƅلسوق.

ƅا Ƌحاول من خلال هذƊتسويقية وما هي أهم  دراسةƅمعلومات اƅسوق في توفير اƅإبراز دور دراسة ا
.ƅذƅك قمƊا باƅترƄيز على اƅمباحث اƅتاƅيةذƅك اƗساƅيب اƅمستخدمة في   

 اƅمبحث اƗول: مƊهاج دراسة اƅسوق

أهم خطوات دراسة اƅسوق Ɗي:اƅمبحث اƅثا  

 

 اƃمبحث الأول: منهاج دراسة اƃسوق

تلعب دورا حيويا في مساعدة اƅمؤسسة على اƅتمييز بين اƅمƊافسين. أنإن دراسة اƅسوق يمƊƄها   

. و اƅتعرف على اƅجواƊب اƅمختلفة ƅسوق اƅسلعة بهدف اƄتشاف اƅفرص و دراسة سلوك اƅمستهلƄين
 اƅتسويقية اƅمتاحة ƅلمؤسسة. و هذا من اجل اƅوصول اƅى اƅمعلومات اƅتسويقية مبƄرا. 

 و سƊتƊاول في هذا اƅمبحث من خلال اƅفرص اƅتي تصادف اƅمؤسسة  أوو توظيفها ƅمعاƅجة اƅمشاƄل 
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 ة و دراسة اƅسوق و مƊهجية دراسة اƅسوقماهية سوق اƅمؤسساƅتطرق إƅى  

 

 اƃمطلب الأول:ماهية سوق اƃمؤسسة

اصطلاح اƅسوق ، فاƊƅظرة الاقتصادية تƊظر إƅى اƅسوق من زاوية معيƊة  إƅىتختلف و تتباين اƊƅظرة 
،ومƊشآت اƗعمال تƊظر إƅى اƅسوق من زاوية أخرى ،ومƊشآت و أجهزة اƅتسويق ƅها Ɗظرة خاصة 

ƅه Ɗظرة أخرى. و باƅتاƅي فإƊه من اƅمتوقع أن  اƅبائعƅلسوق، و اƅمشتري أيضا ƅه Ɗظرة ƅلسوق ، و 
تتƊاول تفسير معƊى سوق اƅمؤسسة.Ɗرى تعريفات عديدة   

يعرف اƅسوق على أƊه : "Ɗقطة اƅبداية اƅطبيعية Ɨي Ɗشاط اقتصادي ، وقد يعبر اƅسوق عن اƅمƄان 
أو اƅوقت اƅذي يلتقي فيه اƅبائع مع اƅمشتري". و تصƊف اƗسواق في هذƋ اƅحاƅة وفقا ƅعدة أسس 

ان )سوق اƅسبت وسوق اƅثلاثاء(، Ɗوعية مƊها : اƅمƄان )أسواق اƅشمال و أسواق اƅربوة( ، اƅزم
 اƅمƊتجات أو اƅخدمات )سوق اƗثاث و سوق اƅفواƄه ( ، موضوع اƅتبادل ) سلع أو خدمات(.

أن اƅمؤسسة تعمل داخل سوق مƊافسة تامة. وƄƅن في اƅواقع Ɗلاحظ أن:  ةوتعتبر اƊƅظرية اƄƅلاسيƄي  

ة غير تامة، أسواق احتƄارية ، اƗسواق أين تتشابك اƅمؤسسات تمثل اƗسواق مƊافس -
و اƅمƊافسة بين اƅمؤسسات تتميز بطابعها اƅعدواƊي ، وƄل واحد مƊها تبحث عن اƅفوز و 

رادة  اƅبقاء و الاستمرار و اƊƅمو في اƅسوق مما يؤدي إƅى اƅوعي باƅمحيط وتغيراته وا 
.-اƅوسط الاقتصادي-اƅفعلية على هذا اƅمحيط  

وم به اتجاƋ اƊƗظمة اƅتي ƅها علاقة بها، و خاصة اƅمؤسسة ƄمƊظمة ƅها دور تق -
 اƅسوق حيث توجب عليه تلبية طلب اƅمستهلƄين مع ضمان بقاءها و تطورها.

يƄمن طلب اƅمستهلƄين في تلبية حاجاتهم، وهذƋ اƗخيرة لا تزال في إطار اقتصاد  -
ƅى حد بعيد تمثل متغيرا تابعا.  اƅسوق وا 
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 الفصل الأول: دراسة السوق

لك، تعمل و تتوجه اƅمؤسسات اƅيوم Ɗحو تبƊي الاستراتجيات وƊظرا ƅلأهمية اƅباƅغة ƅلمسته
اƅتسويقية. وباƅتاƅي تبرز أهمية دراسة اƅسوق باعتبار أن اƅسوق من اهم مƄوƊات 
 الإستراتجيات اƅتسويقية. و الإستراتجية تسمح ƅلمؤسسة بالاƊدماج في محيطها.

  
ƅتي قدمت ƅتعريف اƅسوق و بƊاءا على ما تقدم يمƄن حصر أهم اƅتعاريف ا           

 في اƊƅقاط اƅتاƅية:
: اƅسوق مفهوم معƊوي يلتقي فيه عارضوا عوامل الإƊتاج اƅمختلفة و Ƅذا اƃتعريف 

اƅمƊتجون من جهة أخرى. و اƅعارضون قد يƄوƊون مؤسسات أو أفراد، أما اƅطاƅبون 
صورة  فيƊقسمون أيضا إƅي عدد من اƅجهات فبالإضافة إƅى اƅمؤسسات و اƗفراد في

وهƊاك الإدارة اƅعامة اƅتي تمثل مختلف اƅهيئات اƅحƄومية وما يلحق بها، وهي عادة 
تعتبر Ƅمستهلك مع استثƊاءات قيامه بالإƊتاج في إƊشاء مؤسسات اقتصادية ƅتصبح في 

 صورة مƊتج ƅسلع أو خدمات، و باƅتاƅي عارضة ƅجزء مƊها و طاƅبة ƅعدد مƊها.

ƅتقاء اƅمشترين و اƅبائعين، أو هو عبارة عن تلاق بين : يمثل اƅسوق Ɗقطة ااƃتعريف
 عرض و طلب يسمح اƅتبادل باƅسلع و اƅخدمات مقابل Ɗقود.

: وقد يفهم من اƅسوق اƅمƄان اƅذي تعمل فيه اƅقوى اƅمحددة ƅلأسعار، و اƅتي اƃتعريف
في  يتم فيها تبادل اƅسلع ببضاعة حاضرة أو عقود، أو اƅجهاز اƅجامع ƅلموارد اƅهامة

 اƅمجتمع و موزعها بين الاستخدامات اƅمتƊوعة واƅمختلفة واƅتي تتƊافس ƅلحصول عليها.

: يعƊي اƅسوق مجموعة اƅجماهير )اƅمستهلƄين، أفراد مƊظمات مؤسسات أو أجهزة( اƅتي اƃتعريف

بإمƄاƊها أن تؤثر على مبيعات اƅمƊتج اƅمعين أو على Ɗشاطات اƅمؤسسة، فهو يمثل مجموعة 

ن من هذƋ اƗصƊاف اƅمذƄورة أو مجموعة اƗشخاص اƅقادرين و اƅراغبين في تملك مƊتج اƅمشتري

 أخدمة معيƊة، بمعƊى أن تتوفر اƅرغبة في اƅشراء و اƅقدرة علي اƅشراء.      
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 الفصل الأول: دراسة السوق

 

 اƃمطلب اƃثاني: دراسة اƃسوق

اƅمƊهج اƅعلمي في حل اƅمشƄلات  إتباعتعƊي عملية اƅبحث اƅتسويقي  :تعريف دراسة اƃسوق
تخفيض تƄاƅيف اƅتسويق  أو اƗرباح أواƅتسويقية بفرض تحقيق اƗهداف اƅتسويقية، ومƊها اƅمبيعات 

Ɗقارن بين عملية اƅبحث اƅتسويقي  أناƅي فإƊه يجب اƅمحافظة على اƅعملاء و غيرها، و باƅت أو
عملية اƅبحث اƅعلمي تقوم بحل اƅمشƄلات ي، فبدراسة اƅسوق و عملية اƅبحث اƅعلمخاصة اƅمتعلقة 

عن طريق مجموعة من اƅخطوات اƅمƊطقية، هذƋ  اƅخطوات قد تختلف من باحث اƅى آخر او من 
مجال اƅى مجال بحث آخر، إذ ƅيس هƊاك خطوات معيƊة هي فقط خطوات اƅبحث او اƅمƊهج 

ه:ووفقا ƅذƅك ƅقد وضعت عدة مفاهيم تخص دراسة اƅسوق و مƊهاج 1،اƅعلمي  

و اƅدراسات اƅخاصة و اƅمتعلقة بتسيير  اƗبحاثهو Ɗظام متƄامل يشمل مجموعة  -ƃتعريف ا
ت ارار ات و ذƅك بتزويد متخذي اƅقرار ارƄة اƅفعاƅة في عملية اتخاذ اƅقاƅتسويق من خلال اƅمش

 اتخاذليل احتمالات اƅخطأ في طيط و اƅرقابة، ومن ثم تقات اƅدقيقة و اƅمفيدة ƅوظائف اƅتخباƅمعلوم
رارات اƅتسويقية.اƅق  

هو مجموعة أبحاث خاصة بمختلف جواƊب اƅتسويق ) اƅمƊتج و صورته ƅدى اƅزبائن،  -اƃتعريف 
دراسة اƅمستهلك وحاجياته، اƅتوزيع و اƅترويج، اƅمحيط..( و باƅتاƅي هي عملية ضرورية Ƅƅل عملية 

حتى يتسƊى ƅلمؤسسة اƅتعرف  اƗسواق أوتسويقية و تساعد على متابعة اتجاهات و تطورات اƅسوق 
 على  حجم سوقها و تحديد وضعيتها اƅتƊافسية. 

                                                           

- ،Δديϭالسع ΔكϠني، الممϬالم ϭ التقني ΏتدريϠل ΔمΎالع Δالمؤسس ،ϕيϭث التسϭص  بح ،ϕϭس . 1- 
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ذƅك من خلال توفير اƅمعلومات  اƗسواقدراسة اƅسوق تهتم بدراسة و قياس تحاƅيل  -اƃتعريف 

شرائهم و اƅموزعين و أƊماط  أƊماطعهم و و خصائصها و اƅمستهلƄين ودواف اƗسواقاƅضرورية عن 

اƅموزعين و Ƅيفية تصريح اƅمƊتجات.شرائهم و   

اƅتي تسمح باƅبحث  و اƅتقƊيات اƗدواتمفهوم يحصر مجموعة من  بأƊهيعرف أيضا  -اƃتعريف 

وƊوعية ƅسوق معيƊة و تحليلها ƅغرض اƅمساعدة في اتخاذ اƅقرار اƅتسويقي  عن معطيات Ƅمية

وتعرف أيضا بأƊها " مختلف اƊƅشاطات اƅمƊظمة ƅجمع  1مستقبلية، أوخدمة حاƅية  أو بمƊتجاƅمتعلق 

، وبصفة أشمل باƅعƊاصر اƅتي ترتبط بها اƅمؤسسة ƅغرض إتاحة باƗسواقو تحليل اƅبياƊات اƅمتعلقة 

 مبيƊة على طرق علمية قصد إجراءاتاƅممƊƄة وهذا حسب  اƗخطارأساس ƅلقرارات اƅتسويقية بأقل 

2ات ودقتها.ماƅمحافظة على موضوعية هذƋ اƅمعلو 
 

من خلال اƅتعريف اƅسابقة Ɗجد اƊه يوجد اƄƅثير من اƅخلط خاصة بين اƅممارسين من رجال 

ت( اƅسوق، فƄثيرا ما اƅتسويق، و بعض اƄƅتاب و اƅباحثين بين بحوث اƅتسويق و بحوث)دراسا

Ɨيةيستخدمون اƊثاƅى اƅس... أو ول و يشيرون اƄعƅبا،اƅاك اختلاف بين اƊواقع هƅحثين من إلا أن ا

عملية اƅبحث.حيث موضوع اƅبحث، و يتفقان في اƅمƊهج اƅعلمي و أƊواع اƅبحوث اƅمستعملة في   

دراسات اƅتسويق  أنحيث Ɗجد أن دراسات اƅسوق تهتم بدراسة و قياس و تحليل اƅسوق، بيƊما Ɗجد 

3اƅمتغيرات اƅمرتبطة بتسويق اƅسلع و اƅخدمات، أوتƄون موجهة بدراسة Ƅل اƅعوامل 
 

                                                           
1
 Claude Demeure, Op,Cit,P.35.  

2
S.Martin, et J.P ,Védrine , Op.Cit,p.60. 

 ،ΔمعيΎالدار الج ،Δالإسكندري ،ϕيϭث التسϭن إدريس، بحΎعبد الرحم ΕبΎص ث ، -
3
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 الفصل الأول: دراسة السوق

ث أن دراسة اƅسوق هي جزء من اƅدراسات اƅتسويقية Ɨن اƗول تهتم فقط بدراسة اƅسوق أو دراسة حي

اƅمستهلك اƊƅهائي بيƊما اƅدراسات اƅتسويقية فإƊها تƊطوي على أƊشطة بحثية عديدة و متƊوعة تدعم 

 عملية اتخاذ اƅقرارات اƅتسويقية.

من خلال ما تقدم، يمƄن وضع تعريف شامل ƅدراسة اƅسوق: هو Ɗظام متƄامل يشمل مجموعة 
اƗبحاث و اƅدراسات اƅخاصة باƅسوق، اتجاهاته، و خصائصه حجم الاستهلاك، دراسة سلوك 

اƅمستهلك و اƅمشتري، اƅمƊافسون اƅموصفون اƅموزعون تقسيم )تجزئة( اƅسوق.... واƅتي ƅها دور في 
فرص اƅسوق إيجادويق وحل اƅمشاƄل اƅتسويقية و تسيير اƅتس  

ب تضميƊها في تعريف دراسة اƅسوق و هي: اƊƅظامية، وباƅتاƅي هƊاك أربعة حدود يج  
 اƅموضوعية، اƅمعلومات، اتخاذ اƅقرار.

بما أن صفة اƅسوق دائمة اƅتقلب ƅعدم ثبات مƄوƊاته و تغيرها باستمرار ƅذا فإن طبيعة عمل -أ
تسم بالاستمرارية و عدم اƅتوقف عƊد معرفة أسباب اƅمشƄلة و معاƅجتها و عليه دراسات اƅسوق ت

 فهي ƅيست Ɗشاطا يمارس ƅمرة واحدة بل هي دراسة مستمرة.

اƅسمة الاقتصادية ƅعلمها من خلال قدرتها في توفير قاعدة من اƅمعلومات حول اƅعديد من  -ب
راسة و تحليل اƅعرض و اƅطلب و اƅسلع اƅبديلة و ƅمعاƅجتها، Ƅد الإدارةاƅمشاƄل اƅيومية اƅتي تواجه 

اƅمƊافسين و في Ƅيفية تƊظيم مواردها  إƊتاجاƅمƄملة و اƗسعار و اƅمروƊات اƅسعرية و طريقة 
أهدافا بأقصى ما يمƄن من اƗرباح  آƅةاƅمتاحة و تشغيلها بطريقة رشيدة تحقق من خلاƅها اƅوصول 

ظ على ولاء اƅمستهلƄين ƅمƊتجاتها أطول فترة ممƊƄة، وعليه واقل ما يمƄن من اƅتƄاƅيف مقابل اƅحفا
.فإن قرارات الإدارة تستƊد على اƅتحليلات الاقتصادية في معاƅجة جواƊب اƅمشƄلة  

تتسم دراسات اƅسوق بأƊها تعاƅج اƅمشاƄل قبل حدوثها ƅذا فهي وسيلة وقائية ƅمƊع حدوث ما  -ت

إدارة الإƊتاج و اƅتسويق، أو معرفة اƅجواƊب اƅسلبية  يمƄن توقعه في اƅمستقبل من مشاƄل قد تواجه
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 إستراتيجيتهع و تلاشيه وأƊه ارفة عن خدمة اƅمجتمع و و ر ل قبل وقوع اƄƅارثة و تدهور اƅمشƅلخل

 اƅعامة.

يتƊاول اƅبحث Ƅذƅك، ملاحظة أخرى تتسم بها دراسات اƅسوق من ان مجال عملها اƅرئيسي يقع  -ث

الاقتصادية و تحديدا لافي بيئتها اƅخاصة اƅتي تتضمن اƅعديد من اƅمƄوƊات خارج Ɗطاق اƅوحدة 

 الاقتصادية ذات اƗثر اƅمباشر و اƅواضح في Ɗتائج أعماƅها الاقتصادية.

 

 اƃمطلب اƃثاƃث: منهجية دراسة اƃسوق

 تعتمد دراسة اƅسوق على طريقة علمية و مƊهجية في اƅبحث، مثل هذƋ اƅطريقة تعتمد على عدد من
اƅخطوات اƅتي يجب على اƅباحث أن يخطط ƅلقيام بها، حتى يضمن اƅموضوعية في Ɗتائج اƅبحوث 

 اƅتي يقوم بها و تتميز بأƊها:

 * بطبيعتها ƅيست مستقلة عن بعضها اƅبعض

 *هƊاك تداخل فيما بيƊها و يصعب اƅفصل بيƊها

مة و مترتبة و متتابعة و متسلسلة*مƊظ  

 

 

 

 

 



 

12 
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 منهجية دراسة اƃسوق(: يوضح 1اƃشƂل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اƅمصدر Ɗزار عبد اƅمجيد اƅبرواري،أحمد محمد فهمي، إستراتيجيات اƅتسويق، دار وائل ƅلƊشر، اƅطبعة اƗوƅى، 
 ص.عمان، اƗردن، 

 

اƅشƄل عن خطوات دراسة اƅسوق و اƅتي تظهر في شƄل دورة، و قد استخدم اƅتمثيل اƅدائري يعبر 

 ƅتوضيح فƄرتين أساسيتين في اƅبحوث:

 تحديد المشكΔϠ/أهداف البحث

إعداد مشرϭع البحث)كتΎبΔ نتΎئج 
 تحديد الإطΎر المرجعي الدراسϭ Δ التϘرير النΎϬئي(

 ϭ ΕΎمϭϠع المعϭدير نϘت ϭتحديد أ
ΎϬأهميت ϭ ΎدرهΎمص 

ΕراΎالاختب ϭ ضϭتحديد الفر 

 ΔصΎالخ ΔفϠالتك ϭ ل الزمنيϭتحديد الجد
  بإجراء البحث

اختيΎر/تحديد أسΏϭϠ جمع ϭ لتحϠيل 
ΎϬجمع ϡالتي ت ΕΎنΎالبي 

Δالعين ϡحج ϭ تحديد مجتمع البحث 
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 الفصل الأول: دراسة السوق

اƗوƅى: أن اƊƅتائج اƅتي قد يصل إƅيها اƅباحث في Ɗهاية اƅبحث يقوم به قد تƄون بمثابة Ɗقطة بحث 

لاƊطلاق بحوث Ɨخرى مƄملة، فƊتائج اƅبحث قد توƅد ƅلباحث عددا من اƗفƄار اƅهامة اƗخرى اƅتي 

 يمƄن أن تƄون محلا ƅمزيد من اƅبحوث في اƅمستقبل.

اƅثاƊية : أن اƅخطوات و اƅمراحل اƅخاصة باƅبحوث عادة ما تتداخل سواء عƊد اƅتفƄير فيها أو عƊد 

 وضعها موضع اƅتƊفيذ.

وعادة ما يستخدم في عاƅم اƅبحوث مصطلحين أساسيين ƅلتعبير عن هذا اƅتداخل بين خطوات 

اƅبحث، اƗول يعرف باسم اƅترابط اƗمامي بمعƊى أن بعض اƅخطوات اƅمتقدمة في اƅبحث قد تؤثر 

أن بعض اƅخطوات  إƅىبط اƅخلفي و تشير اƅخطوات اƅمتأخرة، واƅثاƊي يعرف باƅترا على بعض

 اƅمتأخرة تؤثر في بعض اƅخطوات اƅمتقدمة.

و أهم خطوة في " إن أصعب الإجابةاƃبحث: "فهم اƃسؤال نصف  أهدافتحديد اƃمشƂلة/  .

اƅبحث هي تحديد اƅمشƄلة تحديدا واضحا و دقيقا، فإذا ƅم يƄن اƅباحث على دراية Ƅاملة باƅمشƄلة 

تتم بصورة غير صحيحة. ولا بد و أن  اƅبحث سوفاƅتي تواجه متخذ اƅقرار فان جميع خطوات 

 إلااحث عادة ما هو Ɗدرك أن بداية اƅبحث ƅيس تعريف اƅمشƄلة وƄƅن اƄتشافها، فما يتوافر أمام اƅب

حدث حيث تعرف على أƊها "  1وجود مشƄلة ما، إƅىمجموعة من اƅظواهر أو اƗغراض اƅتي تشير 

 أمامفرصة  أو أهدافهاتهديدات ƃلمؤسسة قد تمنعها من تحقيق  أوأو ظاهرة تمثل مخاطر 

و باƅتاƅي: "، اƃمؤسسة يجب اغتنامها  
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اƅمشƄلة او اƅفرصة اƅتسويقية اƅمراد الاستفادة مƊها، و هذا يعƊي تبدأ اƅعملية اƅبحثية باƅتعرف على *

أن اƅبحث لا يتوقف على وجود مشƄلة معيƊة، وƄƅن في اƅواقع اƅعملي قد يتوافر ƅمدير اƅتسويق 

 رؤية معيƊة عن فرصة تسويقية جذابة.

باƅمشƄلة واƅتƊبؤ بها حيث يسهل Ƅثيرا من فرص اƊƅجاح و اƅبحث، ومن ثم فعلى  الإدراكأهمية *

مدير اƅتسويق لا يƊتظر حتى تصبح اƅمشƄلة حقيقية و Ƅƅن عليه ان يقوم باƅتƊبؤ بها Ƅلما أمƄن. إن  

فلابد أن يقوم بƄتابة جملة أو عدة جمل تعبر عن اƅمشƄلة و تحديدƋ  -عƊد اƅتعرف باƅمشƄلة*

يقا، Ƅذا تحديد اƗهداف اƅتي يسعى تحقيقها من خلال اƅبحث و أفضل تعبير عن أهداف تحديدا دق

 اƅبحث هو اƅتعبير عƊها في صورة فروض محƄمة وقابلة ƅلاختيار.

 هƊاك حاƅتين:

يسعى اƅباحث اƅى -----وجود مشƄلة معيƊة واضحة اƅمعاƅم و يمƄن تحديدها تحديدا دقيقا-

ك اƅمشƄلة.استƊباط اƅفروض اƅتي تفسر تل  

لا بد من تحديد طبيعة اƅمشƄلة،  -----عدم وضوح و اƅدراية باƅمشƄلة )غير محددة معاƅمها( -

توضيح أهداف اƅبحث. -----Ɗطاقها و أسبابها تحديدا دقيقا )اƅلجوء اƅى اƅبحوث الاستطلاعية(  

1ة:ƅذƅك من اƅضروري على اƅباحث أن يجد إجابات مقƊعة على اƗسئلة اƊƅظرية اƅتاƅي
 

ما حدة اƅمشƄلة أو اƅظاهرة موضوع اƅدراسة من قبل اƅمؤسسة؟ وما تاريخ بروز اƅمشƄلة أو اƅظاهرة 

 في اƅمؤسسة؟ 

                                                           

.، صدن، دار صΎϔ لϠنشر ϭ التϭزيع، ، الأرربحي مصطϰϔ عϠيΎن ϭ عثمΎن محمد غنيϡ، أسΎليΏ البحث العϠمي، ط- 1
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هل هƊاك مؤشرات Ƅافية حوƅها، و Ɗستطيع تحديدها بوضوح؟ -      

هل ستƄون اƅمƊافع اƅمتوقعة إذا ما تم تƊفيذ الاقتراحات و اƊƅتائج اƅبحث اƄƗبر من تƄاƅيف  -    

 إجرائه؟

اƅظاهرة، و هل يمƄن اƅحصول عليها بتƄاƅيف أقل  أوهل هƊاك دراسات سابقة حول اƅمشƄلة  -    

لا؟ أمو خلال فترة زمƊية معقوƅة   

سة؟ وهل ƅديها اƅخبرات اƅعلمية و اƅمحايدة ƅتƊفيذها أم لا؟هل تستطيع اƅمؤسسة اƅقيام بهذƋ اƅدرا  -  

اƅتي يمƄن اƅحصول عليها عن هذƋ اƗسئلة يمƄن تحديد  الإجاباتوبƊاء على Ɗوع             

اƅمشƄلة بشƄل واضح ودقيق و يستدل مƊه على Ɗوعية اƅعلاقة بين مسبباتها و اƅعوامل اƅتي أدت 

اجه اƅمؤسسة Ɗجد مثلا مشƄلة اƊخفاض حجم اƅمبيعات اƅتي يعود إƅيها. ومن اƅمشاƄل اƅتي قد تو 

وجود في اƅمƊتج  إƅىأو يعود اƅسبب  الإعلاƊيعدم فعاƅية اƅجهد  أوسببها ربما إƅى ارتفاع اƗسعار، 

 أو غيرها من اƗسباب.

تعتبر هذƋ اƅخطوة هامة و أساسية في أي بحث علمي، ƊƗه يتوقف اƃمرجعي:  الإطارتحديد  .

يها بقية مراحل اƅبحث و خطواته، و تتضمن بصفة عامة اƅتعريف بموضوع اƅبحث من خلال عل

 طرح تساؤل مفادƋ ماذا سأبحث وƅماذا؟.

اƅموضوع في قضايا ومفاهيم واضحة و محددة و طرحه ضمن إطار و من اƅضروري صياغة     

ى تƄسبه فهما أعمق Ɗظري محدد يƄون بمثابة اƅخلفية اƊƅظرية اƅتي سيƊطلق مƊها اƅباحث حت
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ƅلموضوع، Ƅما أƊها تƄزن بمثابة الإطار اƊƅظري اƅذي يوجه و يحدد مسار اƅباحث و يقتضي ذƅك 

1و أبحاث و Ɗظريات و معلومات. تعار يفأن يحيط بƄل ما Ƅتب أو Ɗشر حول اƅموضوع من 
 

اƅمعلومات اƅوسائل : تعتبر اƅبياƊات و تحديد أو تقدير نوع اƃمعلومات و مصادرها و أهميتها .

اƗساسية اƅتي من خلاƅها يمƄن ƅلباحث اƅتحليل و ربط اƅعلاقة مع اƅمشƄلة محل اƅدراسة، فƄلما 

ƄاƊت هذƋ اƅمعلومات مهمة ودقيقة و متƊوعة اƅمصدر إلا وفتحت أمام اƅباحث عمق اƊƅظر و 

2اƅملاحظة ز اƅمقاربة، Ƅما أن سعة الاطلاع تزيد في خبرة اƅباحث.
 

ا على تحديد اƅمشƄلة أبعادها و أهداف اƅبحث يتم:إذ بƊاء  

تحديد اƅبياƊات اƅمطلوبة و مصادرها و اƅتفرقة بين أƊواع اƅبياƊات اƗوƅية أو اƅثاƊوية. -  

مدى دقة هذƋ اƅبياƊات ƅلاعتماد عليها في حل اƅمشƄلة.-  

، إذ أƊها دا دقيقاتƄون Ɗتيجة ƅتحديد اƅمشƄلة تحدي 3: اƅفرضيات،تحديد اƃفروض و الاختبارات .

تساعد في تحديد اƗساƅيب اƅمƊاسبة لاختبار اƅعلاقة بين اƅعامل اƅمستقل و هو اƅسبب و اƅتابع وهو 

اƅمحتملة اƅحصول عليها، فعملية تحديد ووضع هذƋ اƅفروض في ذƅك اƅتصور  أو اƊƅتيجةاƅفرضية 

يد اƅمشƄلة و تشƄلت ƅديه اƅذي يقدمه اƅباحث في مقدمة دراسته، بعد أن يƄون قد تعمق في تحد

من خلال هذƋ اƅفروع،  إƅيهاهي الاحتمالات اƅتي يمƄن أ يصل  فƄرة واضحة حول أبعادها، و ما

وعƊد صياغة هذƋ اƅفرضيات بقوم اƅباحث إما بصياغة الإثبات أي أن اƅعلاقة بين اƅعامل اƅمستقل 

                                                           

.، صمحمد عبيداϭ Εآخرϭن، منϬجيΔ البحث العϠمي القϭاعد ϭ المراحل ϭ التطبيقΕΎ، دار ϭائل النشر ϭ التϭزيع، مصر، - 1
 

- ،Εيϭالك ،ΕΎعϭالمطب ΔلΎكϭ ،ميϠهج البحث العΎمن ،ϱϭن بدΎصعبد الرحم ، . 2
 

مبدئي لعلاقΔ معينΔ أϭ تϔسير لظΎهرة مΎ في ضϭء مΎ هϭ متΎح لϠبΎحث من حقΎئϭ ϕ معϭϠمΕΎ متعϠقΔ بΎلظΎهرة  الϔرϭض: عبΎرة عن تصϭر -
.Δع الدراسϭضϭمϭ3
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ود اƅعلاقة بين اƅمستقل و اƅتابع و اƅثابت موجود سواء إيجابا أو سلبا أو أن يصيغ اƊƅفي بعدم وج

 وثبت اƅباحث Ƅل ذƅك من خلال تفاصيل اƅدراسة اƅتي يجريها وفق مƊهج اƅدراسة اƅمتبع.

عبارة عن جملة أو عدة جمل تعبر عن إمƂانية وجود يتضح Ɗƅا مما سبق أن اƅفرضية هي " 

معقوƅة و يمƄن اƅتحقق Ƅما يجب أن تƄون اƅفرضية  1."علاقة بين عامل مستقل و عامل آخر تابع

من صحتها، وواضحة و بعيدة عن اƅتعقيد و تحديد بشƄل واضح اƅعلاقة بين متغيرات اƅدراسة و 

2يمƄن صياغة اƅفرضية بطريقتين أساسيتين هما:
 

: فيها تؤƄد اƅفرضية وجود علاقة ذات دلاƅة بين اƅمتغيرين مثال تواجد ذات صيغة الإثبات -  

خدام شبƄة الاƊترƊت Ɨغراض اƅتسوق.دلاƅة بين اƅمهƊة و است  

: و تصاغ بأسلوب يƊفي وجود علاقة بين متغيرات اƅدراسة.اƃفرضية اƃصفرية أوصيغة اƃنفي  -  

: بعد تحديد طبيعة و Ɗوع اƅبياƊات اƅمطلوبة يƄون على مجتمع اƃبحث وحجم اƃعينة تحديد .

اƃمغردات اƃتي تتوافر فيها اƃخصائص جميع اƅباحث تحديد مجتمع اƅدراسة اƅذي يعرف على اƊه" 

" و اƅتي تتوفر ƅديها اƅبياƊات اƅمطلوبة ƅتحقيق أهداف اƅبحث، و يختلف تحديد موضوع اƃبحث

اƅمجتمع من بحث لآخر حسب هدفه فمثلا قد يعرف اƅمجتمع بجميع شرƄات اƅمياƋ اƅغازية وقد 

ها جمع اƅبياƊات، هل سيتم جمع راد اƅتي مƊب اƅتسويق، Ƅما يقوم بتحديد اƗفيعرف بجميع طلا

ة ƅلمجتمع و عموما مجتمع اƅدراسة أم أƊه سيƄون مضطرا Ɨخذ عيƊة ممثل أفراداƅبياƊات من Ƅافة 

ح شامل Ƅƅافة مفردات اƅمجتمع إذا Ƅان عدد مفرداته صغيرا، و يمƄن اƅتعامل معه بفضل إجراء مس

                                                           

.محمد عبيداϭ Εآخرϭن، المرجع السΎبϕ، ص - 1
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ماƅيا و تسويقا، أما إذا Ƅان عدد Ƅبير من مفردات اƅمجتمع فان عملية جمع اƅبياƊات من هذا  إداريا

تƄون محدودة فان علم إمƄاƊيات اƅباحث غاƅبا ما  أناƅمجتمع تƄون مƄلفة جدا ƅلباحث، وبما 

قد زودƊا بأسلوب علمي مقبول، يمƊƊƄا من تلبية متطلبات اƅدراسة دون اƅلجوء اƅى  الإحصاء

يات اƅحصر اƅشامل Ƅƅل أفراد مجتمع اƅدراسة، و هذا اƗسلوب اƅبديل هو" أخذ عيƊة" وفي عمل

اƅبحوث اƅتسويقية يلجأ اƅباحثون عادة في اƅوصول اƅى بعض الاستƊتاجات و اƅتعميمات اƅى مجال 

الاعتماد في دراستهم على عيƊات صغيرة يراعي في اختيارها اƅتمثيل اƅمƊاسب ƅلمجتمع اƅذي تسحب 

1مƊه.
 

:يتم اتخاذ قرار اƅتƊفيذ على اƅباحث أن يبدأ بجمع اƅبياƊات جمع اƃبيانات أساƃيبق و اختيار طر .

من خلال اƅعيƊة اƅمأخوذة و هذا وفقا Ɨسلوب جمع اƅبياƊات وبعد جمعها يتم ترميزها و تجهيزها 

اƅتي سبق  الإحصائيةو Ƅذا الاختبارات  الإحصائيƗغراض اƅتحليل باستخدام أسلوب اƅتحليل 

 اختيارها في مرحلة اƅتصميم و ذƅك قصد اƅوصول إƅى اƊƅتائج اƅمرجوة.

: في هذƋ اƅخطوة يجب مقارƊة اƃبحث بإجراءتحديد اƃجدول اƃزمني و اƃتƂلفة اƃخاصة  .

تستغرقه اƅعوائد اƅمتوقعة مƊها، فإذا اتضح  أنميزاƊية( اƅدراسة و Ƅذا اƅوقت اƅذي يمƄن تƄاƅيف)

و اƅتبديد أن يقوم بتƊفيذ هذƋ اƅدراسة و  الإسرافحث أن اƅتƄاƅيف تفوق اƅعوائد اƅمتوقعة فمن ƅلبا

2اƅعƄس صحيح.
 

                                                           

.، ص، القΎهرة، دار الϭفΎء لدنيΎ الطبΎعϭ Δالنشر، محمد حΎفظ حجΎزϱ، المقدمΔ في التسϭيϕ، ط - 1
 

.ثΎبΕ عبد الرحمΎن إدريس، المرجع السΎبϕ، ص - 2
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بعد عملية اƅتحليل و اƅمقارƊة و إعداد مشروع اƃبحث )Ƃتابة نتائج اƃدراسة و اƃتقرير اƃنهائي(:  .

أو ربط تلك  إيجاداƅملاحظة يستخلص اƅباحث اƊƅتائج، بعد عمق Ɗظر ƅيصل في اƗخير اƅى 

اƅعلاقة بين اƅمستقل و اƅتابع بعد ذƅك اƅتوصيات ويتم ذƅك عن طريق تقرير Ɗهائي مƄتوب و شامل 

 Ƅƅل تفاصيل اƅدراسة.

 

اƅسوق على أساس طريقة جمع اƅبياƊات أو حسب  : يمƄن تقسيم بحوثأنواع بحوث اƃسوق -

:أهدافهاطبيعة اƅبحث أو وفقا ƅوظيفتها أو   

: يمƄن تقسيم اƅبحوث حسب اƅغرض اƅى بحوث استطلاعية اƃتقسيم حسب اƃهدف)اƃغرض( --

وصفية و سببية، ويفيد هذا اƅتقسيم في اƅتعرف على طبيعة اƅمشƄلة اƅتسويقية اƅمتعلقة  أخرىو 

ؤسسة.بسوق اƅم  

تستخدم بهدف اƅتعرف على طبيعة اƅمشƄلة اƃبحوث الاستطلاعية) الاستƂشافية(:  --

ƅة تحديد طبيعة اƅتسويقية اƅتي تواجهها اƅمؤسسة أو بهدف توضيح أبعاد اƅمشƄلة، أي محاو 

يدا، بحيث يتم تعريف تلك اƅمشƄلة، أو إعادة صياغة اƅمشƄلة بشƄل أفضل و بصورة أƄثر تحد

اƅتي تؤثر في اƅمشƄلة.. مثل هذƋ اƅمتغيرات و اƅظواهر لا بد من قيام حوƅها ببحث  تاƅمتغيرا

استطلاعي ƅمعرفة أبعاد اƅمشƄلة، Ƅما يفيد في اƄتشاف أفƄار جديدة أو صياغة فروض معيƊة دون 

 اƅحاجة اƅى اƅتحقق مƊها أو اختبارها.

ب: الإفادةƊوع من اƗبحاث في اƅتعرف و ƅإذن تسعى أو تهدف هذا ا  
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 *اƅتعرف على طبيعة اƅمشƄلة

 * توضيح أبعاد هذƋ اƅمشƄلة

ت اƅتي تؤثر على اƅمشƄلة.* اƅتعرف على اƅمتغيرا  

Ƅيفية تصميم هذا اƊƅوع من اƅبحوث: لا بد أن يƄون اƅبحث مرƊا، Ɨن هذا اƊƅوع من اƅبحوث يهدف 

توفر اƅمروƊة اƅعاƅية فب أساسا اƅى جعل اƅباحث أƄثر إƅماما و معرفة باƅموقف، وعلى اƅرغم من 

مراحل و اƅتي يتم أدائها باƅتتابع Ƅاƅتاƅي: تصميم هذا اƊƅوع إلا أƊƊا Ɗميز بين   

 محاوƅة جمع بعض اƅمعلومات عن طريق استخدام اƅبياƊات اƅثاƊوية من عدة مصادر -

 اƅبحث.اƅقيام بمقابلة بعض اƗفراد اƅذين يعتقد بأƊهم على دراية و إƅمام باƅموضوع محل  -

اƅقيام بفحص بعض اƅمواقف اƅمماثلة أو اƅمشابهة ƅلموقف موضوع اƅبحث، و اƅتي وجدت من  -

 قبل في أوقات أو مؤسسات أخرى.

 أمثلة: بحث استطلاعي حول رأي فئة معيƊة من اƅمستهلƄين في مƊتوج جديد.

اƅبحوث اƅمسحية أو اƅقيام باختبار قائمة الاستقصاء اƅتي سوف تستخدم في اƅبحوث الاخرى مثل  -

 اƅتجريبية.

: تهتم هذƋ اƅبحوث بدراسة ظاهرة أو مشƄلة معيƊة ƅلتعرف على أسبابها اƃبحوث اƃوصفية --

متوفرة عƊها، و باƅتاƅي تتعلق بمعاƅجة او شرح موقف راهن أو مشƄلة معيƊة تتطلب من واقع بياƊات 

وصف اƅخصائص اƅخاصة باƅمجتمعاƅملاحظة و تهدف اƅى:  

عن اƗسئلة بمن؟ وماذا؟ ومتى؟ أين؟ Ƅيف؟ الإجابة                  
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 دراسة ووصف مدى اƅعلاقة اƅتي قد توجد بين متغيرين أو أƄثر

يستخدم Ɨغراض اƅتقدير و اƅتƊبؤ                  

تعتمد على وصف اƗحداث من خلال اƅتƄرار اƅذي تحدث فيه اƅظاهرة اƅتسويقية ومدى ارتباطها 

اƗخرى باƅمتغيرات  

هƊاك دراية مسبقة من طرف اƅباحث عن اƅمشƄلة طبيعتها، أبعادها و متغيراتها،                 

 Ƅيفية اƅقيام بقياس هذƋ اƅمتغيرات.

يتصف هذا اƊƅوع بوجود تصميمات مهيƄلة ومحددة ƅها من Ƃيفية اƃتصميم هذا اƃنوع من اƃبحوث:

ى وصف اƗحداث من خلال اƅتƄرار اƅذي يحدث تتصف بعدم اƅمروƊة، وتعتمد عل أƊهاقبل، Ƅما 

 فيه اƅظاهرة اƅتسويقية ومدى ارتباطها باƅمتغيرات اƗخرى ويتم أداءها باƅتتابع:

 تحديد مصادر اƅمعلومات -

 إجراء اƅدراسة على هذƋ اƅمعلومات -

 (الإحصائياƅقيام باƅتحليل) اƅتحليل  -

مجموعة اƗخطاء  إƅىلا بد من اƅعƊاية بتصميم هذا اƊƅوع من اƅبحوث ƊƗه يمƄن اƅتعرض     

تشوƋ اƊƅتائج  إƅىاƅتي تؤدي  اƗخطاء، ومثل ذƅك اƅغير مƊتظمة أوتعرف باسم اƗخطاء اƅمƊتظمة 

ƅلأخطاء في قراراتها بشأن اƅمشƄلة  الإدارةاƅباحث مما يترتب عليها تعرض  إƅيهااƅتي يتوصل 

 موضع الاهتمام.
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أمثلة- قياس حاجات اƗفراد اتجاهاتهم و أرائهم و توصيف اƅخصائص اƅديموغرافية و اƅسيƄوƅوجية 

 اƅخاصة بهم

قياس و تحديد اƅسوق اƅمحتمل ƅلصƊاعة ƄƄل. -  

تحديد اƅحصة اƅمتوقعة من اƅسوق Ɨحد اƅمؤسسات -  

رد فعل ƅدى اƅمستهلƄين تجاƋ ما تقدمه ƅهم من خدمات...اƅخمتابعة اƗداء على  -  

اƄتشاف تلك اƅعلاقة بين  : أن اƅهدف اƅرئيسي ƅلبحوث اƅسببية هواƃبحوث اƃسببية --

ت موضع ات في صورة سبب و Ɗتيجة، و باƅتاƅي يبدأ اƅبحث بتوقع علاقة معيƊة بين اƅمتغير اƅمتغيرا

ƅى حدوث حدث ها إثبات أن حدوث حدث معين يؤدي إائاƅبحث، و يهدف باحث اƅتسويق من ور 

ن اƅعلاقة اƅسببية يصعب إثباتها و ƊƄتيجة مباشرة ƅلحدث اƗول، إلا أن من اƊƅاحية اƅعلمية فإآخر 

:أهمهاتوقف ذƅك على توفر شروط   

اƅتعاقب اƅزمƊي ƅلأحداث بصورة ملائمة ƅلعلاقة اƅسببية )اƅسبب يسبب اƊƅتيجة(. -  

Ɗه قد يحدث أن يتأثر Ƅل من اƅسبب و اƊƅتيجة تلازم بين اƅسبب و اƊƅتيجة، إلا ااƅ ضرورة حدوث -

بوجود متغير آخر ƅيس موضع اƅدراسة، مثل هذا اƅمتغير هو اƅذي يطلق عليه ƅسم اƅمتغير 

 اƅمشترك.

)اƅمتغيرات اƅمستقلة اƗخرى( اƅمتغيرات اƗخرىƄل  ضرورة اƅتحƄم في -  

ة أفضل يؤدي اƅى زيادة درجة قبول اƗفراد ƅلمƊتج.أمثلة: تصميم اƅغلاف بصور   

معرفة تأثير اƊƅشاط الإعلاƊي على اƅمبيعات -  
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ƅ1ى:: وتƊقسم إاƃتقسيم حسب اƃوظيفة -
 

: ويشمل جميع اƅبحوث اƅتي تقوم بها اƅمؤسسة و تهدف اƅى معرفة مدى بحوث اƃمنتجات --

Ɗواحي عديدة مثل: اƅحجم اƅشƄل اƅلون سهوƅة ملائمة اƅسلع و اƅخدمات ƅطلبات اƅمستهلƄين من 

الاستعمال اƅجودة اƅسعر ،و تهدف هذƋ اƅبحوث اƅى تصميم وتƊمية و اختيار اƅمƊتجات اƅجديدة و 

تقديم اƅتحسيƊات في اƅمƊتجات اƅحاƅية، و اƅتƊبؤ باتجاهات اƅمستهلك و تفضيلاته اƅمرتقبة، وذƅك من 

في اƅمƊتج اƅجديد و مدى قبوƅهم ƅه و اعتراضهم عليه، Ƅما خلال اƅقيام بدراسة أراء اƅمستهلƄين 

تقوم أيضا هذƋ اƅبحوث بعمل مقارƊات في اختبارها ƅلمƊتج محل اƅدراسة مع اƅمƊتجات اƅمƊافسة، 

ƅى ذƅك تساعد في اƅتعرف ع ما يƊافسها في اƗسواق، إضافة إحتى يمƄن مقارƊة جودة اƅمƊتجات م

عادات اƅمستهلƄين.عن اƅتغير اƅذي يحدث في ميول و   

صƊاعة مƊتج جديد استجابة ƅلتغير  أووبذƅك يمƄن إدخال اƅتعديلات اƅمƊاسبة على اƅمƊتج اƅموجود 

اƅعديد من اƅجواƊب اƗخرى اƅتي تشملها بحوث  إƅى بالإضافةفي أذواق و ميول اƅمستهلƄين 

وهي تتمثل في: 2اƅمƊتج.  

اƅمƊتجات تصƊف ضمن بحوث اƅمƊتج حتى  تحديد سعر إƅى: تسعى هذƋ اƅبحوث بحوث اƃتسعير*

تغيير اƅسعر آخذين في  إمƄاƊيةيمƄن دراسة علاقة اƅجودة اƅمقدمة باƅسعر اƅمقترح، و مدى 

3الاعتبار مروƊة اƅطلب اƅسعرية ƅلمƊتج.
 

                                                           

- .ϕيϭالتس Δهي جزء من دراس ϕϭالس Δدراسϭ ،ϕيϭث التسϭص ببحΎخ ϡهذا التقسي 1
 

.، ص ϭيϕ، القΎهرة، مطبعΔ التعϠيϡ المϔتϭح، محمϭد صΎدϕ بΎزرغΔ، بحϭث التس - 2
 

3-  ،ΔمعيΎهرة، الدار الجΎالق ،Δيقيϭالتس Εالقرارا ΔيϠعΎϔمدخل تطبيقي ل ،ϕيϭث التسϭبكر، بح ϭأب ϰϔمصط ϭ ص محمد فريد الصحن ،
. 
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: يمثل غلاف اƅمƊتج أهمية Ƅبيرة في تسويقه باƊƅسبة Ɗƅشاط اƅبيع أو اƊƅقل أو بحوث اƃتغليف*

اƅتخزين أو اƅترويج، فاƅغلاف مرتبط تماما باƅمƊتج Ɗفسه فإن بحوث اƅمƊتج تهتم أيضا باƅدراسات 

تحافظ على اƅمƊتج  اƅتياƅمتعلقة باƅغلاف من حيث تصميم اƗغلفة ذات اƅخصائص اƅمƊاسبة، و 

1وƅة اƅفتح ومن حيث اƅشƄل و اƅلون اƅمƊاسبين.Ɗفسه أو سه
 

: من اƅقرارات اƅصعبة أمام اƅمƊتج اƅجديد تحديد مدى اƅجودة اƅمطلوبة في تصميمه، أبحاث اƃجودة*

فمن اƅطبيعي اƊه Ƅلما قلت اƅجودة اƊخفض اƅسعر، و Ƅلما زادت اƅجودة زاد اƅسعر و على اƅمؤسسة 

2وازن بين اƅجودة و اƅسعر اƅمقترح.ت إنأن تقرر مدى اƅجودة اƅمعقوƅة و 
 

: هي بحوث خاصة بالإعلان و تƊشيط اƅمبيعات و اƅدعاية و الإعلانبحوث اƃترويج و  --

 اƊƅشر و اƅعلاقات اƅعامة و تتضمن اƅدراسات اƅتي تجري في هذƋ اƅبحوث:

 تحديد طرق اƅترويج اƅممƊƄة

اƅترويجية الإعلاƊيةاختيار اƅرسائل و اƅحملات   

اƅمƊاسبة الإعلاند وسيلة تحدي  

اƅترويجية الإستراتيجيةتحديد فعاƅية   

و : تهدف اƅى اƅتعرف على خصائص اƅمشترين أبحوث اƃسوق و اƃمستهلƂين --

اƅجغرافي.... اƅخ.اƅمهƊة، اƅتوزيع اƅدخل  ،اƅمهƊةاƅمستهلƄين من حيث اƅجƊس ،اƅسن،   

 أما باƊƅسبة ƅلسوق فتƄون اƅدراسات حول ما يلي:

                                                           

.ص، محي الدين الأزهلاϱ، بحϭث التسϭيϕ عϭ ϡϠ فن، القΎهرة، دار الϔكر العربي،  - 1
 

-  ،ΔمعΎالج ΏΎشب Δمؤسس ،Εيϭالك ،Δالاستراتيجي ϭ ϡϭϬϔالم ،Δالحديث Δيقيϭاني، الادارة التسϭصصلاح الشن ،. 2
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 تحديد حجم و طبيعة اƗسواق اƅتي تتعامل بمƊتجات اƅمؤسسة -

 تحديد حجم اƗسواق اƅرئيسية و اتجاهات اƅسوق و اƅتƊبؤ بحجم اƊƅشاط -

 تحديد اƅحصة اƅسوقية -

 تحديد سوق اƅمƊافسين -

: تقوم بدراسة قياس جدوى و فعاƅية اƅسياسات اƅبيعيةبحوث اƃمبيعات --  

و أساƅيب اƅبيع اƅجديد تقييم اƅبدائل و اختيار وسائل   

تحليل و تحديد اƅمƊاطق اƅبيعية   

 تحليل اƅمبيعات

و موضوعات اƅتدريب إمƄاƊياتتحديد أسس اƅرقابة على اƅباعة و Ƅذا    

ƅ1ى:و تهدف دراسة و تحليل اƅمبيعات إ 
 

Ɨخرى أو من شهر لآخر، حيث يجب Ɨن يعتمد هذا اƅتحليل *مقارƊة مبيعات اƅمؤسسة من سƊة 

Ƅمية اƅمبيعات وƅيس على قيمة اƅمبيعات.على   

بيƊهما و أسبابها ثم اتخاذ  الاƊحرافات*مقارƊة اƅمبيعات اƅفعلية مع اƅمبيعات اƅتقديرية و دراسة 

 اƅقرارات اƅملائمة ƅمواجهة هذƋ اƗسباب.

 *مقارƊة مبيعات اƅمؤسسة باƊƅسبة ƅلمؤسسات اƅمƊافسة باƊƅسبة Ƅƅل مƊتج رئيسي

ت اƅمتحصل عليها من قبل بحوث تحليل اƅمبيعات اƅمؤسسة في تحسين وضعيتها*تساعد اƅمعلوما  

                                                           

.، صمحمϭد صΎدϕ بΎزغΔ، بحϭث التسϭيϕ، القΎهرة، مطبعΔ التعϠيϡ المϔتϭح،  - 1
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: تهدف اƅى معرفة أفضل مƊافذ اƅتوزيع و اƅقيام بدراسة تقييمية حول بحوث اƃتوزيع --

سلوƄياتهم وقياس Ƅفاءة و فعاƅية علاقات اƅمؤسسة مع اƅموزعين في اƅسوق وخصائص اƅموزعين و 

1ق و تهدف اƅى:اƅبيع في اƅمƊاط وƄلاء 
 

رف على مƄوƊات Ɗظام اƅتوزيع ) Ɗوع اƅقƊاة و طبيعة مساƅك اƅتوزيع (*اƅتع  

اƅمؤسسة و  مƊتجات*تحديد Ɗوعية وجودة اƅقƊوات و اƅمساƅك اƅمستعملة، و مدى ملائمتها مع 

 استراتيجياتها اƅتسويقية.

اƅتوزيع و Ɗسبتها اƅمئوية *اƅتعرف على أفضل مƊافذ اƅتوزيع اƅممƄن استخدامها مع تحديد تƄاƅيف 

 من اƅتƄلفة اƊƅهائية ƅلوحدة اƅواحدة من اƅمƊتجات اƅمصƊعة و اƅمطروحة ƅلتداول.

يتعلق هذا اƊƅوع باختيار و تقييم فعاƅية اƗساƅيب اƅمختلفة اƅمستخدمة في : بحوث اƃترويج --

 اƅترويج

اعة ومجلات تزيد اƅبدائل اƅمتاحة ل اƅمتاحة من تلفزيون و إذمƊتجات اƅمؤسسة فتƊوع وسائل الاتصا

Ƅƅل مƊها، تجعل عملية اختيار اƅوسيلة الإعلاƊية اƅمƊاسبة أمرا صعبا و يستلزم اƅدراسة و اƅبحث، 

بالإضافة اƅى اختيار اƅوقت اƅمƊاسب ƅلإعلان في اƅوسائل اƅمرئية أو اƅمسموعة و اƅمƄان اƅمƊاسب 

تعلق بمعرفة تفضيلات اƅمستهلك: وماهية اƅبرامج ƅلإعلان، فالإعلاƊات اƅمقروءة تستلزم بحوثا ت

2ذات اƅتفضيل أو اƗبواب اƅتي يداوم على قراءتها.
 

 وعموما تسعى بحوث اƅترويج اƅى:

                                                           
1
 -Amerein,étude marché, France,Ed,Nathan,2000,P73 

.محمد فريد الصحن ϭ مصطϰϔ أبϭ بكر، مرجع سΎبϕ، ص  - 
2
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 *تحديد اƅوسيلة اƅمƊاسبة ƅلترويج

 *تحديد اƅميزاƊية اƅلازمة ƅلترويج

 *اƅمساعدة على صياغة اƅحملة الإعلاƊية، و اختيار الإعلاƊات قبل Ɗشرها.

 *معرفة اƗسواق اƅتي ترتƄز عليها اƅحملات الإعلاƊية.

 *دراسة و تحليل Ɗتائج و أثار اƅحملة الإعلاƊية.

: تتعلق باƅمؤثرات و باƅمحيط اƅخارجي ƅلمؤسسة سواء على بحوث اƃبيئة اƃتسويقية --

دراسة Ƅافة اƅصعيد اƅسياسي أو الاقتصادي أو الاجتماعي أو اƅتƊƄوƅوجي أو اƅتقƊي، و بمفهوم عام 

 اƅعوامل اƅمؤثرة على اƊƅشاط اƅتسويقي في اƅبيئة اƅخارجية.

: عƊدما تشعر اƅمؤسسات بمسؤوƅياتها اتجاƋ اƅمجتمع اƅذي بحوث اƃمسؤوƃية الاجتماعية --

اƅمرتبطة ببعض اƅقضايا الاجتماعية و اƅقضايا اƅتي تهم  وجد به، عادة ما تقوم ببعض اƅبحوثت

اƅبيئة و قضية توفير اƅعƊاصر اƅغذائية اƅسليمة في مƊتجاتها و قضية  تلوثية اƅرأي اƅعام، مثل قض

تأثير الإعلان على اƗطفال و اƗسرة، Ƅذƅك يƊدرج تحت اƅمسؤوƅية الاجتماعية تلك اƅبحوث اƅتي 

عن اƅمƊتج و  الإعلاƊيةتتم بغرض اƅحصول على بعض اƅحقائق اƅتي تؤيد ما يقال في اƅرساƅة 

خصائصه و تظهر أهمية هذا اƗمر في مجال الإعلان عن بعض اƅمƊتجات اƅمرتبطة باƅصحة 

 اƅعامة ƅلأفراد مثل اƗدوية اƅتي تباع بدون وصفة طبية.

 

1
 

                                                           

.، ص اسمΎعيل السيد، أسΎسيΕΎ بحϭث التسϭيϕ، دار الجΎمعΔ الجديدة، القΎهرة،  - 1
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: وتƊقسم اƅى:اƃتقسيم حسب طريقة جمع اƃبيانات -  

و يتم ƅقيام بمقابلات عن  : هو أسلوب يتم فيه جمع اƅبياƊات من عيƊة من اƗفراداƃمسح --

عن طريق إعداد شاشات ƅلإجابة باستخدام  أوطريق اƅهاتف أو اƅبريد أو اƅمقابلة اƅشخصية 

 اƅحاسب الآƅي.

فعلى سبيل اƅمثال قد يقوم اƅباحث بالاتصال هاتفيا بمجموعة من اƅمستهلƄين و يقوم باختيارهم   

ƅسؤاƅ اتƊك بعد عرض أحد الإعلاƅهذا الإعلان، بصورة عشوائية وذ Ƌهم مباشرة عن ردود فعلهم تجا

قائمة استبيان اƅى مدري اƅمبيعات باƅشرƄات  وعلى وجه آخر قد تقوم إحدى شرƄات اƊƅقل بإرسال

عن طريق اƅبريد وذƅك ƅمعرفة ƅماذا اƊخفضت مبيعاتهم مما أثر على Ɗشاطهم اƅخاص بƊقل 

أدى أيضا اƅى اƊخفاضه. اƅمƊتجات  

Ƌ اƅطريقة تؤدي اƅى تسجيل بياƊات ترتبط بسلوك اƗفراد دون الاعتماد على : هذاƃملاحظة --

ما يذƄروƋ أƊفسهم، فطريقة اƅملاحظة لا تتصف باƅتفاعل بين اƅباحث و اƗفراد موضع اƅبحث، حيث 

أن هذƋ اƅطريقة  إلايتم فيها تجميع و تسجيل اƅبياƊات دون أي مشارƄة من اƗفراد موضع اƅبحث، 

أو سهلة في جمع اƅمعلومات فهي تحتاج اƅى خبرة عاƅية ƅدى من يقو بها.ƅيست بسيطة   

:اƃتجارب --  

ت، ثبات اƅعلاقة اƅسببية بين بعض اƅمتغيراهي اƅطريقة اƅتي تحمل في طياتها أƄبر الاحتمالات لإ 

فاستخدام اƅتجارب يسمح ƅلباحث ان يتحرى اƅتغير اƅذي يحدث في احد اƅمتغيرات Ƅاƅمبيعات) 
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اƅسعر مثلا (، و بصفة عامة فان اƅتجارب اƅتسويقية قد تƄون تجارب ميداƊية أو قد تƄون تجارب 

 معملية ومن أشهرها في ميدان اƅتسويق تلك اƅتي تعرف باسم "دراسات اختبار اƅسوق ƅمƊتج جديد".

:اƃتقسيم حسب طبيعة اƃبحث -  

و تƊقسم اƅى بحوث Ƅمية و Ɗوعية:   

مجموعة اƅطرق و اƅوسائل اƅتي تƊƊƄا من تفسير اƅمشاعر و  : هيبحوث نوعية --

الاتجاهات و اƅدوافع اƅخاصة بسلوك اƗفراد )اƅمستهلك مثلا ( وأهم اƅطرق اƅمعتمدة 

 طريقة اƅعصف اƅذهƊي، اƅمقابلات اƅمتعمقة، اƅطرق الإسقاطية.

و أساƅيب : يتم جمع اƅبياƊات وفقا ƅهذƋ اƅبحوث من خلال إجراءات بحوث Ƃمية --

.الإحصائيةمƊهجية محددة و مخططة عن طريق استعمال اƅطرق اƅرياضية و   

اƅخطوات اƅرئيسية في عملية تحديد Ɗوع اƅبحث اƅمƊاسب: لاختيار اƅبحث اƅمƊاسب 

بعض اƅخطوات ƅتحديد ذƅك Ɗدرجها في اƅمخطط اƅتاƅي: إتباعƅدراسة اƅسوق لا بد من   
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 في عملية تحديد نوع اƃبحث اƃمناسب (: اƃخطوات اƃرئيسيةاƃشƂل) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ..صاƅمصدر  عبد اƅسلام أبو قحف،اƅتسويق وجهة Ɗظر معاصرة، مƄتبة الإشعاع، مصر 

 

من خلال اƅشƄل أعلاƋ يمƄن تحديد استخدام اƊƅوع اƅمƊاسب من اƅبحوث ƅحل مشƄل تسويقي معين: 

فإذا Ƅان غرض اƅبحث و متطلباته واضحة اƅمعاƅم تجري بحوث وصفية و تجريبية، و اذا اقتضى 

Δاضحϭ تهΎبϠمتط ϭ دف من البحثϬهل ال Δصفيϭ ثϭبح Δث استطلاعيϭبح Εاجراءا 

هدف البحث هل يϘتضي 
Δسببي ΕΎر علاقΎاختي 

تحϠيل البيΎنΕΎ/ تفسير 
 النتΎئج

هل هنϙΎ حΎجΔ الى 
ΔفيΎث اضϭبح 

ΕΎصيϭت ϡديϘت 

Δث تجريبيϭإجراء بح 
Δصفيϭ ثϭبح Εاجراءا 

 تحϠيل/ تفسير النتΎئج
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غرض اƅبحث علاقات اختبار سببية بين اƅمتغيرات اƅمرغوب دراستها تجري بحوث تجريبية فيتم 

و يتم في اƗخير تقديم اƅتوصيات، أما في حاƅة ما إذا  إƅيهااƅبياƊات وتفسر اƊƅتائج اƅمتوصل  تحليل

ƅم يقضي غرض اƅبحث هذƋ اƅعلاقات فتجري بحوث وصفية فيتم تحليل اƅبياƊات وتفسير اƊƅتائج 

 اƅمتوصل إƅيها وتقديم اƅتوصيات.

 

دراسة اƃسوق اƃمبحث اƃثاني: أهم خطوات  

 دراسة اƅسوق في اƅبياƊات اƅمعايƊة اƅقياس اƅستقصاء. اهم خطوات ث تƊاول هذا اƅمبح

 اƃمطلب الأول: اƃبيانات

سبق اƅتأƄيد على أن إعداد بحث سوقي)دراسة اƅسوق( على أساس مƊهجي يبدأ بعملية اƅتخطيط     

ثم اƅبحث و اƅتحليل Ɨبعاد اƅموقف أو عƊاصر اƅمشƄلة مجال اƅقرار اƅمستهدف، و تحديد أهداف 

تأتي بعد ذƅك خطوة تحديد أƊواع اƅبياƊات اƅمطلوبة و Ƅذƅك تحديد مصادرها و أساƅيب توفيرها 

 ƅتحقيق أهداف اƅبحث.

خطواته، و تعتبر  أهمو تعد عملية تحديد و اƅحصول على اƅبياƊات اƅمطلوبة ƅدراسة اƅسوق من    

يث يتم تحديد Ƅيف؟ ومن أين سيتم ، حإƅيهااƄƗثر تأثيرا على مصداقية اƊƅتائج اƅتي سيتم اƅتوصل 

اƅحصول على هذƋ اƅبياƊات اƅمطلوبة لإƊجاز اƅبحث، و باƅمثل فان اƅحصول على اƅبياƊات ضروري 

 ƅرفض أو قبول اƅفروض اƅتي تقوم عليها اƅدراسة.
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 تƊقسم اƅبياƊات اƅتي يتم تجميعها من اƅسوق اƅى بياƊات أوƅية وبياƊات ثاƊوية.

تشير اƅبياƊات اƅثاƊوية اƅى تلك اƅبياƊات اƅتي يتم تجميعها و معاƅجتها ƅغرض  :اƃبيانات اƃثانوية-

يختلف عن غرض اƅمساعدة في حل اƅمشƄلة اƅحاƅية، فهي بياƊات تم جمعها و توفيرها و معاƅجتها 

جهات أخرى ƅخدمة غرض غير اƅغرض دراسة اƅسوق، ويمƄن الاستفادة مƊها  أوبواسطة اƗفراد 

 Ɨغراض اƅبحث.

اƅمƊشورة و اƅمتوافرة واƅتي  الإحصائياتوتعرف اƅبياƊات اƅثاƊوية بأƊها" تلك اƅبياƊات و اƅمعلومات و 

جرى Ɗشرها  أو سبق جمعها و تسجيلها و تبويبها في سجلات اƅمشروع ودفاترƋ و ملفاته، أو تم

 أومعلومات اƅ أوبواسطة إحدى اƅجهات و اƗجهزة أو اƅمؤسسات اƅخارجية، و أيضا تلك اƅدراسات 

و Ɗشرها اƅباحثون الآخرون أفرادا أو جماعات أو  إƅيهاو اƊƅتائج اƅتي سبق أن توصل  الإحصائيات

1اجتماعية. أواقتصادية  أوأجهزة بحوث تسويقية 
 

تƄمن فيما يلي: -أهميتها -  

حيث تبدأ قبل تجميع اƅبياƊات اƗوƅية. اƃبساطة و اƃسهوƃة:-أ  

: حيث تعتبر أوƅى خطوات دراسة اƅمشƄلة محل اƅدراسة.اƃمبدئيةتزويد اƃباحث بالأفƂار -ب  

: ففي حال جمع اƅبياƊات اƅثاƊوية من اƅمصادر انخفاض اƃتƂلفة مقارنة باƃبيانات الأوƃية-ت

اƅداخلية أو اƅمصادر اƅخارجية فان لا يتحمل اƄƅثير من اƅتƄلفة حتى في حال شراء هذƋ اƅبياƊات 

سيتحملها اƅباحث  إƅيتخصصة في هذا اƅمجال، على عƄس اƅتƄاƅيف من اƅمƄاتب الاستشارية اƅم
                                                           

.، صمحمد الدين الأزهرϱ، بحϭث التسϭيϕ، عϭ ϡϠ فن، دار الϔكر العربي، القΎهرة، - 1
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وطباعة قوائم الاستقصاء، اختيار  إعدادقام بجمع اƅبياƊات ميداƊيا متضمƊا ذƅك تƄاƅيف )  إذا

وتحمل مصاريف تƊقلاتهم، تحليل اƊƅتائج.....اƅخ (. اƅقابلين و تدريبهم  

وذƅك مقارƊة بجمع هذƋ اƅبياƊات ميداƊيا، اƗمر  اƃسرعة في اƃحصول على اƃبيانات اƃثانوية: -ث

 اƅذي يستغرق فترات طويلة بيƊما يمƄن اƅحصول على اƅبياƊات اƅثاƊوية في وقت قصير.

: من خلال اƅبياƊات اƅثاƊوية يمƄن ان تستخدم ƅدراسة تعريف مشƂلة اƃدراسة إعادة إمƂانية-ج

لاƄتشاف بعض اƅمعلومات وهƊاك اƄƅثير  مشƄلة تسويقية معيƊة فهي عادة تستخدم Ƅخطوة مبدئية

اƅبحوث و اƅدراسات اƅتي تعاƅج اƅعديد  إجراءمن اƅهيئات اƅتي تقدم بياƊات معدة ƅلاستفادة مƊها في 

 من اƅمشƄلات اƅتي تواجه اƅمƊظمات.  

: تفيد اƅبياƊات اƅثاƊوية في وضع تعريف تساعد اƃبيانات اƃثانوية في تحديد بعض اƃمشƂلات -ح

ة محل اƅبحث أو تحديدها بصورة جيدة و بعض اƗحيان تقدم حلا ƅلمشƄلة موضع اƅدراسة ƅلمشƄل

 دون اƅحاجة اƅى إجراء اƅدراسة اƅميداƊية.

: باƅرغم من تعدد مزايا استخدام اƅبياƊات اƅثاƊوية في مجال دراسة اƅسوق إلا جوانب ضعف --

 أƊها لا تخلوا من بعض جواƊب اƅضعف لا بد من توضيحها:

 * قد لا يمƄن ƅلباحث من اƅتوصل اƅى أدƅة أو أسباب Ƅافية حول ظهور مشƄلة محل اƅدراسة.

* صعوبة اƅتأƄد من مدى صدق او صحة وثبات اƅبياƊات اƅثاƊوية و اƅتي تتوقف على مƊهج 

 اƅدراسة و أسلوب جمع اƅبياƊات و غيرها.

حل اƅبحث.* قد يصعب تطبيق أو استخدام اƅبياƊات ƅلتعامل مع اƅمشƄلة م  
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اƗهداف اƅتي تم من أجلها جمع  لاختلاف* عدم ملائمة اƅبياƊات اƅثاƊوية لاحتياجات اƅباحث Ɗظرا 

اƅبحث، فمثلا قد يتوفر  إجراءهذƋ اƅبياƊات Ɨول مرة عن اƗهداف اƅتي يسعى اƅباحث ƅتحقيقها من 

ƅدى اƅمؤسسة بياƊات عن مبيعاتها وفقا ƅلمƊاطق اƅبيعية Ƅƅن اƅباحث يرغب في معرفة أرقام تلك 

 اƅمبيعات وفق تصƊيفات أخرى.

حتمال تعرض هذƋ اƅبياƊات إƅى اƅتشويش.* ا  

 * قد تƄون غير Ƅافية.

Ɗى استخدام بياƅباحث اƅوية: قد يلجأ اƊثاƅات اƊبياƅك * تقادم اƅية طويلة، و ذƊات مر عليها فترة زم

بسبب صعوبة اƅحصول عليها، اƗمر اƅذي يؤدي اƅى اƅشك  أوبسبب عدم توافر اƅبياƊات اƅحديثة 

اƅباحث. إƅيهابصحة اƊƅتائج اƅتي يتوصل   

عن  إحصائيات* عدم ثبات اƅعوامل اƅمؤثرة على اƅبياƊات اƅثاƊوية فمثلا لا يمƄن الاعتماد على 

قامت اƅحƄومة بعد هذƋ اƅفترة بإصدار قرارات  إذامن سلعة معيƊة خلال فترة زمƊية سابقة، اƅواردات 

 تحد من استيراد هذƋ اƅسلعة.

: يمƄن اƅتفرقة بين Ɗوعين من مصادر اƅبياƊات اƅثاƊوية:مصادرها --  

اƅمؤسسات باƅبياƊات،  أواƅمصادر اƅداخلية: تعتبر من أهم اƅمصادر اƅتي يمƄن أن تزود اƅشرƄات 

مصادر اƅداخلية ل فترة زمƊية محددة و تشمل هذƋ اƅو اƅمعلومات اƅضرورية عن اƊƗشطة خلا

اƅى  بالإضافةاƅماƅية واƅمحاسبة  الإداراتمن قبل  إعدادهاƅلبياƊات اƅسجلات اƅماƅية اƅتي يتم 
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اƅرئيسية في اƅمؤسسة، Ƅما  داراتالإ، و اƅتسويقية اƅتي يتم إعدادها من قبل مديري الإداريةاƅتقارير 

، و اƅمخازن من اƅمصادر اƅداخلية اƅتي تعتمد عليها اƅمؤسسة عƊد الإƊتاجتعتبر تقارير إدارات 

برامجها اƅتفصيلية ƅلسƊوات اƅقادمة، ومن أهم اƅمصادر اƅداخلية ƅلبياƊات  أوتصميم خططها 

 اƅثاƊوية:

اƅباحث،  إƅيها: تعتبر أول مƊبع ƅلمصادر اƅداخلية اƅتي يلجأ دفاتر اƃمؤسسة و سجلاتها - أ

 الإدارات بحيث تعمل على توفير تلك اƅبياƊات و اƅمعلومات اƅلازمة ƅلإدارة اƅعليا و

ن تحقق اƅمتابعة و اƅرقابة اƅسلمية اƅبƊاءة على جميع اƊƗشطة اƅمختلفة، حيث يستطيع أ

Ɗت إƊتاجية أو تسويقية أو ماƅية Ƅا اƅرشيدة سواء تاباƅمؤسسة و اƅمساعدة على اتخاذ اƅقرار 

 و غيرها.أ

هذا اƅمصدر اƅبياƊات و اƅمعلومات عن اƊƅفقات و اƅتخزين و اƊƅقل وغيرƋ وتقسيم تلك Ƅما يتضمن 

اƊƅفقات على أساس اƅمƊتجات و اƅمƊاطق و اƅعملاء، و يمƄن الاستفادة من هذا اƊƅوع من اƅبياƊات 

 في معاƅجة اƅمسأƅتين:

تحديد مقدار اƊƅتائج اƅمƊتظرة من Ƅل فرع تسويقي ) سلعة، مجموعة سلعة، زبون، سوق  -

 محدد...اƅخ (، إضافة اƅى تحديد اƅتƄاƅيف اƅلازمة Ƅƅل مƊها.

اƅخاصة باƅسياسات اƅتسويقية مستقبلا و  الإجراءاتبƊاءا على اƊƅتائج اƅسابقة يمƄن تحديد  -  

مشروع.اƄƅفيلة بتحقيق اƗهداف اƅمخططة ƅل  
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: حتى تحافظ اƅمؤسسة على قوة مبيعاتها، فاƊه عليها أن تƄون تقارير رجال و مندوبي اƃبيع -ب

على دراية مستمرة باƅمعلومات عن Ƅل اƗحداث اƅجديدة اƅتي من شأƊها ان تؤثر على Ɗشاط 

اƅى  اƅمؤسسة و باƅتاƅي مƄاƊتها في اƅسوق، و في حالات ƅيست قليلة يعتبر رجل اƅبيع أقرب شخص

اƅسوق و اƅمƊافسة و اƅمستهلك مقارƊة مع اƗشخاص الآخرين اƅلذين يƊشطون داخل اƅمؤسسة، فليس 

يتم إدراج من ضمن مسؤوƅياته )مهمه( عملية جمع اƅمعلومات ثم يقوم يعرضها في  أنمن اƅغريب 

:1تتضمƊه هذƋ اƅتقارير ما يلي أنشƄل تقارير ومن بين ما يمƄن   

عن اƅسلعة و آرائهم و اقتراحاتهممدى رضاء اƅعملاء  -  

ملاحظات عن عرضت عليه اƅسلعة سواء قام بشرائها أو لا وأسباب ذƅك. -  

مدى رضاء من يبيع ƅهم من شروط اƅبيع و أسلوب و Ɗظام اƅتعامل و رأيهم و اقتراحاتهم. -  

ƄاƊوا  إذا اƅبديلة و شروط بيعها و رأيهم فيها أومدى رضاء من يبيع ƅهم من اƅسلع اƅمƊافسة  -

 يستعملوƊها و أسباب ذƅك.

اƅضعف فيها. أوموقف اƅسلع اƅبديلة و اƅمƊافسة في اƅسوق اƅتي يعمل بها و Ɗواحي اƅقوة  -  

اƅسلع اƅجديدة و اƅتي تظهر في اƅمƊظمة اƅتي يعمل فيها و موقفها وشروط بيعها. -  

شƄاوي اƅعملاء إƅيه. -  

- ƅاجحة و اƊƅمقابلات اƅزيارات و اƅأسبوعيا أوفاشلة يوميا عدد ا.  

عدد اƅمبيعات باƊƅسبة ƅعدد اƅمقابلات اƅتي تمت. -  

ملاحظات عامة أو بياƊات أخرى.. -  

                                                           
1
 Denis Pettigrew, Normand Turgeon, Marketing,2emeedition,edMcgraws Hill, Canada, 1990 p66. 
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و Ƅƅن و حتى يتسƊى ƅلمؤسسة اƅحصول على عمل ذو جودة من طرف رجال اƅبيع، فاƊه عليها     

إبلاغهم و ƅما لا توضح أهدافها اƅتي ترغب في تحقيقها، وذƅك ƅتفادي اƅبحث عن معلومات غير 

 مجدية.

ي : قد يلجأ اƅمƊتج فتقارير أو سجلات اƃموزعين و اƃوسطاء من تجار اƃجملة أو اƃتجزئة -ج

ƅى تجار اƅتجزئة مباشرة، و قد يلجأ اƅى Ƅثر من مƊافذ اƅتوزيع، فقد يلجأ اتوزيع سلعته اƅى مƊفذ أو أ

Ƅلاهما معا، وقد يوزع اƅمƊتج سلعته عن طريق اƅوسطاء اƅوظيفيين اƅذين يقومون  أوتجار اƅجملة 

ƅجملةبدور اƅه و بين تجار اƊاعيي وساطة فقط بيƊصƅمشترين اƅتجزئة أو اƅتقل ن ) دون أن أو اƊت

و زعين على موافاته بتقارير دورية أ، ويستطيع هذا اƅمƊتج الاتفاق مع هؤلاء اƅمو اƅسلعة اƅى ملƄيتهم(

Ƅلما طلب مƊهم ذƅك ƅتزويدƋ باƅعديد من اƅبياƊات و اƅمعلومات اƅمفيدة Ƅما سبق ذƄرƋ باƊƅسبة ƅتقارير 

1مƊدوبي اƅبيع.
 

بعضهم Ƅلما Ƅان ذƅك ممƊƄا ƅلوقوف على  أوء اƅوسطاء Ƅما تلجأ اƅمؤسسة اƅى سجلات هؤلا   

Ƅثير من اƅبياƊات و اƅمعلومات اƅمفيدة، وقد يقوم بعض Ƅبار اƅمƊتجين بمساعدة هؤلاء اƅوسطاء في 

 تƊظيم أعماƅهم و سجلاتهم.

تتضمن Ƅافة اƅبياƊات اƅمƊشورة بواسطة جهات أخرى، Ƅاƅتقارير اƅحƄومية اƅمصادر اƅخارجية: 

من قبل وزارات اƅماƅية، الاقتصاد، اƅصƊاعة، اƅتجارة و مديريات الإحصاء و اƅتخطيط، Ƅما اƅصادرة 

تتمثل في اƅبياƊات و اƅدراسات اƅتي تƊشرها اƅمؤسسات و اƅمجالات اƅمتخصصة بالإضافة اƅى 

ن توƅيها اƅمؤسسات اƅمعƊية اهتماما Ƅبيرا ƅما فيها من اƄز اƅبحث اƅعلمي اƅمتخصصة، يجب أمر 
                                                           

.، ص، دار الϔكر العربي، القΎهرة، محي الدين الازهرϱ، بحϭث التسϭيϕ، بين المنϬجين العϠمي ϭ التطبيϕ، ط - 1
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و اƅقطاع اƅذي تعمل فيه هذƋ اƅوطƊي أو اƅصƊاعة أ ƅلاقتصادات فعلية عن اƗداء اƅحاƅي مؤشر 

 اƅمؤسسات، من بين هذƋ اƅمصادر:

أ-اƃهيئات اƃحƂومية: و تتمثل باƅوزارات و الإدارات اƅحƄومية بما توفرƋ من Ɗشرات و تقارير 

 تصدرها من فترة Ɨخرى عن Ɗشاطاتها اƅمختلفة.

ب- اƃبنوك و اƃمؤسسات اƃماƃية: و تمثل مصدرا هاما ƅتوفير بياƊات عن الاقتصاد و اƊƅشاطات 

 اƅتجارية و اƅماƅية و الاستثمارية.

ج- اƃجامعات ومراƂز اƃبحوث: حيث تعتبر مصدرا أساسيا ƅلبياƊات بما توفرƋ من بحوث علمية و 

اƊƅشاط الاقتصادي.و أبحاث في قطاعات مختلفة من أوجه ما تقوم به من دراسات استشارية أ  

عن مختلف اƊƗشطة. الإحصائيةاƅعامة: و اƅتي تهتم بجمع اƅبياƊات  الإحصاءمراƄز  -خ  

: و هي اƅبياƊات اƅتي يتم جمعها Ɨول مرة، و ذƅك من اƅميدان حيث يعرفها اƃبيانات الأوƃية -

1اسة.Ɗها اƅبياƊات اƅتي جمعت ƅتلبية أغراض اƅبحث محل اƅدر "جوفيراي سقلين" على أ
 

بطبيعة اƅحال فإن اƅباحث بعد معرفته بأهداف اƅدراسة و Ɗوعية اƅمعلومات اƅمطلوبة و تأƄدƋ من  و

عدم إمƄاƊية الاعتماد اƄƅامل على اƅبياƊات اƅثاƊوية اƅمƊشورة ƅلحصول على إجابات ƅلمشƄلة، يƄون 

 عليه اƅبحث عن هذƋ اƅبياƊات ميداƊيا من اƅمفردات اƅخاصة باƅدراسة.

 

 

 
                                                           
1
JzfferySeglin,Cours pratique de marketing en 12 leçons,Ed inter-edition, Paris 1990,p43 
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 اƃمطلب اƃثاني: أساسيات و أنواع اƃمعاينة

فبعد تحديد مشƄلة  اƅسوق.بحوث  إجراءتقوم عملية تحديد و استخدام اƅمعايƊة بدور جوهري في 

 عية اƅبياƊات اƅمراد استخدامها . و في هذا اƅصدد يواجه مشƄلة تحديديتم تحديد Ɗو  وأهدافهاƅدراسة 

 فيها اƅخصائص اƅمطلوبة دراستها. جميع اƅمفردات اƅتي تتوفر أيمجتمع اƅدراسة 

أو عدد محدود من إجماƅي مفردات مجتمع اƅدراسة موضوع  جزءبأƊها ويمƄن تعريف اƅعيƊة 
 .ممثلة تمثيلا دقيقا ƅهذا اƅمجتمعالاهتمام، حيث يشترط أن تƄون 

 اƃعام ƃمراحل عملية اƃمعاينة الإطارأولا: 

يترƄز على عƊاصر  أناƅتعريف اƅدقيق ƅلمجتمع لا بد من  إن: تعريف مجتمع اƃدراسة  -

 أهمها أساسية

 مجتمعƅاصر اƊع 

  ةƊمعايƅفرادوحدات اƗ ƅدراسة.مجتمع ا 

 .دراسةƅمجتمع اƅ جغرافيƅمدى اƅا 

 .دراسةƅذي تغطيه اƅزمن اƅا 

:  وهو عبارة عن اƅوسيلة تحتوي على جميع مفردات اƅبحث اƅمستهدف تحديد إطار اƃمعاينة -

قائمة  أوف، دƅيل اƅهات أولاختيار اƅعيƊة مƊه، و قد تƄون هذƋ اƅوسيلة ممثلة في أصوات Ɗاخبين 

 أوحدها ) اƅتƄرار اصر اƅمجتمع دون تجاهل أو تƄرار أƊه تمثيل Ƅل عƊاƅموظفين...اƅخ، أي أ

(.الإطاراƅتجاهل يؤدي اƅوقوع في خطأ   
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: ويقصد بوحدة اƅمعاƊة اƅمفردة اƗساسية اƅتي تحتوي على عƊاصر نةيتحديد وحدات اƃمعا -

ت اƅمعاƊة هي Ɗفس عƊاصر اƅمجتمع اƅمجتمع و اƅتي سوف يتم اختيار اƅعيƊة مƊها، وقد تƄون وحدا

و قد تƄون وحدات تحتوي عƊاصر اƅمجتمع.أ  

عƊد اختيار اƅعيƊة هƊاك طريقتان يمƄن استخدامها وهما: رق اƃمعاينة:اختيار ط -  

اƅعيƊات اƅعشوائية -  

ير اƅعشوائيةاƅعيƊات غ -  

Ɗوردها لاحقا. : هƊاك عدة طرق مختلفة تستخدم في تحديد حجم اƅعيƊةتحديد حجم اƃعينة -  

ا: أنواع اƃمعاينةثاني  

(: وفقا ƅهذƋ اƅعيƊات فإن Ƅل عƊاصر  اƃصدفةاƃعينات اƃعشوائية ) اختيار اƃعينات بمدخل -

اƅمجتمع تƄون فرص متساوية في اƅظهور في اƅعيƊة، و يوجد اƅعديد من أƊواع من هذƋ اƅعيƊات وفق 

1مƊهج و أسلوب تحديد هذƋ اƅعيƊة أهمها:
 

 اƅعيƊة اƅعشوائية اƅبسيطة: و تعرف بأƊها " اƅتي يتم اختيارها على أساس اƅصدفة اƅمحصƊة، حيث-أ

يعطي Ƅل أفراد اƅمجتمع فرص متƄافئة و معلومة اƅمقدار ƅلظهور في اƅعيƊة، فإذا Ƅان ƅديƊا مجتمع 

شخص فان توفير الاحتماƅية في سحب اƅعيƊة يستوجب إعطاء Ƅل فرد في هذا  مƄون من 

 Ƌطوي على احتمال قدرƊمجتمع فرصة تƅل عشوائي بحيث /اƄة بشƊعيƅحيث يختار أفراد ا ،

Ƅƅل فرد من اƅمجتمع Ɗفس اƅفرصة اƅتي تعطي ƅغيرƋ عƊد الاختيار، وهƊا يƄون Ƅƅل فرد مƊن يعطي 

 أفراد اƅمجتمع فرصة متƄافئة في الاختيار إذن:
                                                           

.-، ص، الاردن، دار المسيرة لϠنشر ϭ التϭزيع، زكريΎ عزاϭ ϡ عبد البΎسط حسϭنΔ، مبΎدئ التسϭيϕ، ط - 1
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يتم  اختيار مفرداتها بصورة عشوائية-  

احتمال متساوي Ƅƅل مفردات اƅمجتمع ƅلظهور ضمن مفردات اƅعيƊة-  

مفردة واحدة في Ƅل مرة سحب من اƅمجتمع (أن الاختيار يتم بوحدات فردية ) أي -  

تƄون هذƋ اƅمفردات قد تم اختيارها من مجتمع تم تقسيمه اƅى فئات أو طبقات.  أن -  

: و هي اƅتي يتم اختيارها على أساس اƅبدء باƅصدفة ثم تسحب اƃعينة اƃعشوائية اƃمنتظمة -ب

 أن مجتمع اƅدراسة يتƄون من اƅعيƊات على فترات متساوية من Ɗقطة اƅبداية، فإذا افترضƊا 

 فرد و أدرج أفرادƋ في Ƅشف ورقموا بشƄل متسلسل و Ƅان اƅمطلوب سحب اƅعيƊة حجمها 

) أي مفردة، فإن اƅباحث يقوم بتحديد مدى اƅعيƊة ƅذƅك عن طريق قسمة حجم مجتمع اƅدراسة 

( باختيار اي رقم ة = على حجم اƅعيƊو في هذƋ اƅحاƅة يقوم اƅباحث /  مدى اƅعيƊة = 

، و هƄذا حتى يتم سحب Ƅل مفردات اƅعيƊة، و بطريقة عشوائية و ƅيƄن اƅرقم  و  ما بين 

من حجم اƅمجتمع، في هذا اƊƅوع يتم  بذƅك يحصل اƅباحث على عيƊة مƊتظمة حجمها يساوي 

 حصر عƊاصر اƅمجتمع ثم:

إعطاء Ƅل عƊصر رقم تسلسلي-  

تحديد حجم اƅعيƊة-  

حديد)مقدار( اƅفئة = حجم اƅمجتمع/ حجم اƅعيƊةت-  

يتم اختيار اƅمفردة اƗوƅى بصورة عشوائية.-  

يتم إضافة مقدار اƅفئة إƅى اƅمفردة اƗوƅى اƅتي سبق اختيارها عشوائيا...وهƄذا.-  
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: في هذا اƊƅوع يتم تقسيم مجتمع اƅدراسة اƅى طبقات او فئات وفق اƃعينة اƃعشوائية اƃطبقية-ث

معين، و يعتبر ذƅك اƅمعيار من متغيرات اƅدراسة) اƊƅوع، اƅجƊس، اƅسن، اƅمستوى، معيار 

 اƅسعر.... اƅخ(.

( Ƅل طبقة من مجموع طبقات اƅمجتمع اƅدراسة.تحديد Ɗسبة) اƅوزن اƊƅسبي   

 Ɗسبة Ƅل طبقة= عدد وحدات اƅطبقة/ عدد وحدات اƅمجتمع*

الاعتبار اƅوزن اƊƅسبي ƅلطبقات عƊد تحديد Ɗصيب Ƅل من مجموع مفردات اƅعيƊة. بعيناƗخذ   

 يتم سحب مفردات اƅعيƊة من Ƅل طبقة بصورة عشوائية.

و يتمثل اƅهدف اƅرئيسي لاستخدام أسلوب اƅمعايƊة اƅطبقية في محاوƅة تقليل احتمالات خطأ    

مجتمع اƅدراسة في مفردات اƅعيƊة اƅمعايƊة وذƅك من خلال اƅحرص على تمثيل Ƅافة طبقات 

ƅمجتمع اƅدراسة. الإجماƅية  

تستخدم عƊدما يƄون مجتمع اƅبحث Ƅبيرا  اƃعينة اƃعشوائية متعددة اƃمراحل) اƃعينة اƃعنقودية(: -ج

Ƅشوف تتضمن Ƅافة مفرداته، وهƊا يقوم اƅباحث بتقسيم  أواƅى اƅحد اƅذي يصعب عƊدƋ إعداد قوائم 

يختار مƊها عيƊة يسحب من اƗخيرة عيƊة أخرى Ƅمرحلة ثاƊية و هƄذا... اƅمجتمع اƅى عيƊات ثم  

اƅباحث بصدد سحب عيƊة متعددة اƅمراحل فƊه يتم تتبع اƅخطوات  أنرض وƅتوضيح هذا فإƊƊا Ɗف  

 اƅتاƅية:

تقسيم مجتمع اƅدراسة اƅى تقسيمات رئيسية وفق معيار مƊاسب يترتب عليه تقسيم اƅمجتمع اƅى -

سيمات معيƊة.تق أوفئات   
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على مراحل متتابعة وفق معايير مƊاسبة مع Ƅل مرحلة. أخرىتقسيمات فرعية  إجراء-  

يتوقف عدد مراحل تقسيمات مجتمع اƅدراسة على أهداف اƅدراسة و خصائص مجتمع اƅدراسة و -

 مƄوƊاته اƅرئيسية و اƅفرعية.

(: وفيها يتم اختيار عيƊة ة اƃعينات غير اƃعشوائية ) عدم اختيار اƃعينات بمدخل اƃصدف -

بشƄل غير عشوائي، بحيث يتم استثƊاء بعض عƊاصر اƅدراسة من اƅظهور في اƅعيƊة  اƅدراسة

Ɨسباب معيƊة مƊها عدم توفر اƅمعلومات اƅمطلوبة ƅلدراسة ƅديها، او ارتفاع تƄلفتها او Ƅبر حجم 

تعلق اƗمر بدراسات حول اƊƗماط اƅسلوƄية أو اƅشرائية ƅلمستهلƄين او اƗسر.  إذامفرداتها خاصة 

 و أهم أƊواعها:

 أ-اƅعيƊات اƅحصصية: و تستخدم عƊدما يرتƄز اƅباحث او يبرز خصائص معيƊة في مفردات 

اƅعيƊة ƅخدمة أهداف اƅبحث أي يتم اختيارها عن عمد بقصد إظهار تلك اƅخصائص ذات اƗهمية 

 ƅلباحث، ويƊبغي أن يتوفر فيها بعض اƅشروط:

 *أن تƄون اƅخصائص اƅخاصة باƅمجتمع و اƅتي تؤثر على اƅموضوع اƅبحث متوافرة في اƅعيƊة

*أن تƄون هذƋ اƅخصائص من اƅممƄن استخدامها في تقسيم اƅمجتمع اƅى مجموعات ) مثل اƅدخل، 

 اƅسن، اƊƅوعية، اƅجƊس و اƅمهƊة....اƅخ(

 Ƌون هذƄبحث*أن تƅخصائص مؤثر تأثيرا ملحوظا على موضوع محل اƅا  

 *أن يƄون عدد اƅخصائص محدودا حتى لا توجد مجموعات Ƅثيرة يصعب اƅتعامل معها.
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حيث يتم فيها تقسيم مجتمع اƅدراسة اƅى فئات ضمن معيار معين، ثم اختيار اƅعدد اƅمطلوب     

Ɗسبة عدد  الإجماƅيةفئة من اƅعيƊة من Ƅل فئة يتلاءم و ظروف اƅباحث، بحيث تمثل عيƊة Ƅل 

 مفردات اƅمجتمع Ƅله.

ب- اƅعيƊات اƅملائمة: هي تلك اƅعيƊات اƅتي يƄون معيار اختيارها اƅوحيد هو حصول اƅباحث على 

مفردات اƅعيƊة، وتستخدم في اƅقيام باƅبحوث الاستطلاعية و يتم الاختيار بƊاءا على أول مجموعة 

في اƅدراسة. يقابلها اƅباحث على اƅمشارƄة  

ث- اƅعيƊات اƅمقصودة: هي اƅعيƊات اƅتي يتم اƊتفاء أفرادها بشƄل مقصود من اƅباحث Ɗظرا ƅتوافر 

 بعض اƅخصائص في هذƋ اƗفراد دون غيرهم وƗهمية هذƋ اƅخصائص في اƅدراسة.

ج-اƅعيƊات اƅحƄمية: هي تلك اƅعيƊة اƅتي يقوم اƅباحث باختيارها بصورة تمثل اƅمجتمع مع استخدامه 

ƅبعض اƅمعايير اƅحƄمية اƅقائمة على خبرته اƅشخصية واƅواقع أن جودة هذƋ اƅعيƊة تتوقف بدرجة 

 Ƅبيرة على خبرة اƅفرد.

الاعتبارات اƃتي تحدد نوع اƃمعاينة:      

 *طبيعة اƅخصائص اƅتي يستهدف اƅباحث اƅتعرف عليها في اƅمجتمع اƅمستهدف من اƅدراسة.

في اƅعيƊة ƅجميع مفردات اƅمجتمع اƅمستهدف من اƅدراسة.*مستوى اƅتمثيل اƅمطلوب   

يدخل ضمن إطار اƅعيƊة، و اƅتي تمثل  أن*عدد و خصائص مفردات اƅمجتمع و اƅمطلوب 

اƅوحدة اƗساسية و اƅفعاƅية ƅعملية تجميع و تحليل اƅبياƊات. أواƅعƊصر   
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اƅدور اƅذي تقوم به  مستوى *اƅهدف اƅتي تحققها اƅمصادر اƅثاƊوية ƅتجميع اƅبياƊات و طبيعة و

 اƅمصادر اƗوƅية ƅلبياƊات اƅمطلوبة.

 *وحدات اƅمعايƊة

 *إطار اƅمعايƊة

 *مدى اƅتغطية اƅجغرافية

 *مدى اƅتغطية اƅزمƊية

 *مجتمع اƅدراسة

عملية اƅمفاضلة بين اƅعيƊات اƅعشوائية و اƅعيƊات غير اƅعشوائية على  أنيتضح من ذƅك    

همها ما يتعلق بƄل من:مجموعة من الاعتبارات أ  

من حيث قيمتها و أزمƊة و مصادر إƊفاقها. أواعتبارات تتعلق بتƄاƅيف اƅبحث  -  

اعتبارات تتعلق باƅمعلومات اƅمطلوبة من حيث Ɗوعها و دقتها و حجمها و مصادرها. -  

 : تحديد حجم اƃبينةثاƃثا

Ɗوردها في ما يلي:هƊاك على اƗقل خمسة طرق مختلفة تستخدم في تحديد حجم اƅعيƊة   

أ-طريقة اƅحƄم اƅتقديري غير اƅمدعم ببراهين و أدƅة: عادة Ɗسمع اƅقائم بدراسة اƅسوق يقول اƊه 

مفردة، Ƅƅن عƊدما Ɗسأƅه عن اƅسبب وراء اختيار هذا اƅحجم فإƊه  يرغب في عيƊة مقدارها 

هذƋ  أنو اƅواقع  هذا اƅحجم حجما مƊاسب ƅدراسة اƅموضوع محل اƅبحث، أنيجيب بأƊه يعتقد 

 اƅطريقة لا تعطي أي اهتمام على Ɗتائج دقيقة و محدد ولا يƊبغي استخدام هذƋ اƅطريقة.
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ب-طريقة Ƅل ما Ɗستطيع تحمله: هƊا يتم وضع ميزاƊية ƅلبحث أو اƅدراسة ووضع اƅتƄلفة اƅخاصة 

اƊƅهائي.داد اƅتقرير بإعادة خطة اƅبحث، و إعداد قوائم الاستقصاء وتƄلفة تحليل اƅبياƊات و تƄلفة إع  

هذا اƅمبلغ على تƄلفة اƅوحدة اƅواحدة من  أما اƅباقي من اƅميزاƊية فهو اƅذي يخص اƅعيƊة و يتم تقسيم

 مفردات اƅعيƊة فيتم تحديد مفرداتها.

ت-طريقة اƅحجم اƅمطلوب Ƅƅل خلية: وتستخدم هذƋ اƅطريقة تحديد حجم اƅعيƊة عƊدما يستخدم 

اƅحصصية، ووفقا ƅهذƋ اƅطريقة يتم تحديد عدد اƅخلايا أولا ثم تحديد  أواƅباحث اƅعيƊات اƅطبقية 

 اƅحجم اƅمطلوب Ƅƅل خلية و يضرب هذا اƅعدد في عدد اƅخلايا Ɗحصل على حجم اƅعيƊة.

استخدام اƅطرق الإحصائية: لا بد من توافر ثلاثة أƊواع من اƅمعلومات ƅلفرد اƅقائم بتحديد حجم -ث

 اƅعيƊة هي:

م اƅتباين في اƅمجتمع اƅذي سيتم اختيار اƅعيƊة مƊه.تقدير ƅحج -  

تقدير ƅحجم اƅخطأ اƅذي يمƄن اƅسماح به في Ɗتائج اƅعيƊة. -  

تحديد درجة اƅثقة بأن اƗخطاء اƅخاصة باƅمعايƊة سوف تƄون في اƅحدود اƅمسموح بها. -  

في مجال دراسة تعتبر طريقة الاستقصاء من أƄثر طرق جمع اƅبياƊات اƗوƅية استخداما       

اƅسوق، و اƅمقصود من هذƋ اƅوسيلة هو إعداد قائمة من اƗسئلة اƅمرتبطة و اƅمƄملة ƅبعضها 

اƅظاهرة موضوع اƅبحث وفروضها ƅيجيب عليها اƅمستقصى مƊهم و  أواƅبعض، تدور حول اƅمشƄلة 

 Ƌقائمة الإجاباتتسجيل هذƅل سؤال باƄ ك وراءƅذƅ محددةƅمساحات اƅن و اƄماƗك في اƅيتم بعد ذƅ ،

 Ƌبحث، وقد شهدت هذƅهدف من اƅى اƅلوصول اƅ هاƊتائج مƊƅتبويبها و تحليلها و استخلاص ا
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اƅطريقة تطورا ملحوظا في اƅسƊوات اƗخيرة من حيث اƅتصميم و أساƅيب اƅقياس اƅمستخدمة و 

ƅموضوعية واƅب اƊجواƅذي ساعد على زيادة اƅحو اƊƅك على اƅيب إدارتها عمليا وذƅثقة و أسا

 اƅمصداقية فيها من خلال اƅحد من أخطاء اƅقياس.

 

 اƃمطلب اƃثاƃث: الاستقصاء

طريقة الاستقصاء من أƄثر طرق جمع اƅبياƊات اƗوƅية استخداما في مجال دراسة اƅسوق.تعتبر    

و اƅمقصود من هذƋ اƅوسيلة هو إعداد قائمة من اƗسئلة اƅمرتبطة و اƅمƄملة ƅبعضها اƅبعض.  

اƅمشƄلة أو ظاهرة موضوع اƅبحث و فروضها ƅيجيب عليها اƅمستقصى مƊهم و تسجيل  تدور حول

هذƋ الإجابات في اƗماƄن و اƅمساحات اƅمحددة ƅذƅك وراء Ƅل سؤال باƅقائمة.ƅيتم بعد ذƅك تبويبها و 

 تحليلها و استخلاص اƊƅتائج مƊها ƅلوصول إƅى اƅهدف من اƅبحث. 

 أولا: ماهية الاستقصاء

الاستقصاء هو أƄثر أدوات اƅبحث شيوعاً في اƅميادين اƅمتعلقة باƅعلوم الإدارية و الاجتماعية و 

.الإستراتيجيةاƅتربوية و اƅسياسية، و تستخدمه Ƅثيرا من مراƄز اƅدراسات   

 تعريف الاستقصاء : - 

ت من الاستقصاء يمثل ذƅك اƗسلوب اƅمƊهجي اƅمƊظم ƅجمع اƅبياƊا Tull et Hawkinsحسب  

اƗطراف اƅمستهدفة بغرض اƅفهم و اƅتƊبؤ ƅبعض مظاهر اƅسلوك اƅخاص بمجتمع اƅبحث موضع 

ƅلدوافع، فاستقصاء  أواستقصاء Ɩƅراء  أوالاهتمام، و الاستقصاء قد يƄون استقصاء ƅلحقائق 
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اƅحقائق يهدف ƅلحصول على بياƊات و معلومات مباشرة عن اƅمستقصي مƊهم ƅلتعبير عن حقائق 

Ɗعمل، معيƅطقة اƊدخل و مƅس و اƊجƅسن و اƅاƄ ،سلع  أوةƅواع اƊتي تسمح بمعرفة أƅات اƊبياƅتلك ا

اƅتي يستخدمها اƅمستقصي مƊه و Ƅمياتها و أصƊافها و أوقات شرائها و أوقات وطرق 

 استخدامها...اƅخ.

 ات Ɗظرهمجه أوأما استقصاء الآراء فيهدف اƅى اƅتعرف على آراء اƅمستقصى مƊهم و اقتراحاتهم   

حول حل من اƅحلول  أوحول موضوع معين أو تجاƋ فرض من فروض اƅمشƄلة اƅمطروحة ƅلبحث، 

في  أوفي شƄلها  أواƅبديلة ƅلمشƄلة، فقد يتطلب اƅبحث مثلا معرفة رأي اƅمستهلك في سلعة معيƊة 

معرفة رأيه في إعلان معين....اƅخ. أوƅوƊها   

 أواƅعوامل و اƅدوافع اƅحقيقية  أوأما استقصاء اƅدوافع فيهدف اƅى معرفة اƅبواعث و اƅمحرƄات 

 أوسلوك اƅمستقصي مƊه، وما هي اƗسباب و اƅدوافع اƅتي تجعله يبدي رأيا  أواƅباطƊة وراء تصرف 

تهلك خدمة معيƊة دون غيرها، وما هي دوافع اƅمس أوجعلته يفضل سلعة ما  أواقتراحات معيƊة 

 اƅشرائية وراء سلعة ما ...اƅخ.

تعريف قائمة الاستقصاء: -  

هي عبارة عن Ɗموذج يحتوي على مجموعة أو قائمة من اƗسئلة ƅتجميع اƅمعلومات وبصفة عامة، 

فهي من أƄثر أشƄال أو أساƅيب اƅقياس شيوعا في الاستخدام في بحوث اƅسوق، فوظيفتها اƗساسية 

أو اƅظواهر و اƅمشƄلات محل اƅبحث.هي قياس متغيرات اƅدراسة   
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 شروط الاستقصاء: -

 فمن أجل اƅحصول على استقصاء جيد يجب إتباع اƅشروط اƅتاƅية:

صياغة الاستقصاء بلغة واضحة و أسلوب سهل. -  

يجب أن لا يƄون مطولا Ƅƅي لا يمل اƅباحثين -  

مراعاة أهمية اƅظرف اƅمƄاƊي عƊد توزيعه -  

غير مƊاسبة عدم توزيعه في أوقات -  

يجب أن يتماشى و يحقق أهداف اƅبحث -  

عدم وجود أسئلة تتضمن إحراج اƅمستوجب، Ƅما يجب أن تتوفر في الاستقصاء صفات اƅصدق  -

 و اƅثبات و اƅموضوعية.

 ثانيا: أنواع الاستقصاء

: يوجد Ɗوعين اƅمباشر و غير مباشر* من حيث اƃطريقة  

أ-الاستقصاء اƅمباشر: هو اƅذي يوزع باƅيد مباشرة من اƅباحث أو اƅفريق اƅمساعد ƅه، و يتم تعبئة 

الاستمارة مباشرة من قبل اƅباحثين، ويتم توضيح أي ƅبس من طرف اƅباحثين، Ƅذƅك هو اƅذي يتƄون 

اƅحاƅة  أومثل اƅسؤال اƅمباشر عن اƅعمر من أسئلة تهدف ƅلحصول على حقائق واضحة و صريحة 

ساسية Ɨسلوب اƅمباشر هي ارتفاع Ɗسبة اƅردود، حيث يتمƄن اƅمقابل اƅدراسية...اƅخ.  وهƊاك ميزة أ

من تخفيض درجة تردد أو تƄاسل اƅمستقصي مƊه عن الاستمرار في الإجابة عن اƗسئلة وذƅك 

 بتحفيزƋ او استثارة بعض اƊƅقاط في شخصيته.
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ب- الاستقصاء غير اƅمباشر: و هو اƅذي يƄون من أسئلة يمƄن من خلال الإجابة عليها استƊتاج 

 اƅبياƊات اƅمطلوبة و يتم هذا اƊƅوع من الاستقصاء عن طريق وسائل الاتصال اƅتاƅية:

اƅبريد اƅمرسل -     

عن طريق اƅهاتف -  

عن طريق اƅصحف و اƅمجلات -  

عن طريق الإذاعة و اƅتلفزيون -  

أƊواع : هƊاك من حيث الأهداف*   

أ-استقصاء اƅحقائق: فهو يتم من خلال توجيه اƅسؤال ƅلمستقصي مƊه بيƊه ƅلحصول على معلومات 

عدم رغبته في اقتƊاء سلعة ما. أومحددة، و ذƅك بسؤال اƅمستقصي مƊه على رغبته   

ب-استقصاء الاتجاهات و الآراء: ويصمم بغية اƅتعرف على اتجاهات ووجهات Ɗظر ƅلمستقصي 

.الإعلاƊية...اƅخ امƊه اتجاƋ مƊتجات اƅمؤسسة وطرق ترويجها ƅسلعة وتوزيعه وسائله  

 Ƌمستهلك لاتخاذ اتجاƅتي تدفع باƅسباب اƗتعرف على اƅباحث اƅدوافع: يحاول اƅت- استقصاء ا

أسلوب معين اتجاƋ مƊتجات اƅمؤسسة و يعتبر هذا اƊƅوع من أصعب أƊواع الاستقصاء  أومعين، 

 فهو يعƊي باƄتشاف ما هو Ƅائن داخل اƅمستهلك.

الاستقصاءثاƃثا: طرق جمع بيانات   

في اƅمجال  استخداما: تعتبر هذƋ اƅطريقة اƄƗثر الاستقصاء عن طريق اƃمقابلة اƃشخصية-

اƅعلمي و ذƅك ƅسهوƅة اƅقيام بها، و تتمثل في جمع اƅبياƊات عن طريق الاتصال اƅمباشر بين 
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تمثل ما ء وجها ƅوجه ƅلإجابة عليها، Ƅاƅمقابل و اƅمستقصي مƊه، حيث يتم توجيه أسئلة الاستقصا

اتصال ذو اتجاهين بين اƅطرفين و أƄثر ما يميز هذƋ اƅطريقة Ƅيفية إرادتها حيث يمƄن  أيضا

 استخدامها في عدة أوضاع مثل داخل أو أمام اƅمتجر و في اƅمƄتب و في اƅمƊزل...اƅخ.

بƄثرة : تسمى أيضا بعيƊة مراƄز اƅشراء و تستخدم اƃمقابلات الاعتراضية في مراƂز اƃشراء اƂƃبيرة-

في بحوث اƅسوق، و ذƅك ƅسبب رئيسي و هو محاوƅة خفض اƅتƄلفة اƅتي تƊطوي عليه طريقة 

اƅمتاجر  أواƅمقابلات اƅشخصية اƅسابقة، لا يقوم اƅمقابل باƅذهاب اƅى اƅمستقصي مƊهم في اƅمƊازل 

اƅمƄاتب، Ƅƅن بدل من ذƅك يحضر إƅيه اƅمستقصي مƊهم في اƅمƊازل أو اƅمتاجر أو اƅمƄاتب. أو  

: و ذƅك بإجراء اƅمقابلات من خلال الاتصال بمفردات عيƊة اƅدراسة اƃمقابلات من خلال اƃهاتف-

 اƅمستهدفة و إƅقاء اƗسئلة و تلقي الإجابة عبر اƅهاتف.

اƅقياس يتعلق بإيجاد اƅصلة بين اƊƅظام اƅتطبيقي و اƊƅظام / تقترح اƅمƊاقشة اƅسابقة أن     

اƅتجريدي، و باƅتاƅي يمƄن تعريفه " على أƊه تحديد اƗرقام اƅمتعلقة بخصائص اƗشياء أو اƗحداث 

طبقا ƅقواعد محددة و يƄون اƅقياس اƅفعال ممƊƄا عƊدما تتطابق بشƄل مباشر اƅعلاقات اƅموجودة بين 

ƅى حدوث في اƊƅظام اƅتطبيقي مع قواعد اƊƅظام اƅرقمي، و عدم اƅتطابق يؤدي ااƗشياء او اƗحداث 

 خطأ اƅقياس.
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بواسطته تحديد قيم رمزية ) الأرقام و اƃحروف( ƃخصائص  الإجراء اƃذي يتم"  Ƅ1ما يعرف بأƊه 

و لابد أن ترتبط هذƋ اƅخصائص مع بعضها اƅبعض بƊفس  "،اƃتي يتصف بها اƃمتغير محل اƃقياس

قة اƅتي ترتبط بها اƅخصائص اƅمتعلقة بوحدة اƅتحليل.اƅعلا  

عن اƅظواهر أو اƅمشƄلات ƅى استخدام اƗرقام ƅلتعبير دف عملية اƅقياس في دراسة اƅسوق إو ته    

و اƅعملي اƅقياس يتم Ɗقل اƅوضع اƅتطبيقي أ Ɗه من خلالايا اƅتسويقية مجال اƅدراسة، أي أو اƅقضأ

و مؤشرات ذات دلاƅة ƅهذƋ اƅظواهر اƅوضع اƅتجريدي في صورة أرقام أقية اƅى ƅلظواهر اƅتسوي

 اƅتسويقية.

 و اƗبحاث اƅتسويقية و ƅيس باƅقضاياأن اƅقياس يرتبط بخصائص اƅقضايا أيتضح من ذƅك     

Ɗقيس  فإƊƊاو مشروع معين، ƅعميل اƅمراقب Ɗحو مƊتج أو خدمة أاتجاهات ا Ɗقصيذاتها، فعƊدما 

ƅتفضيلات أو اƅعميل ذاته.رغبات أاƅيس قياس اƅ عميل وƅدى اƅ و الاتجاهات  

: قبل أن Ɗبدأ في عملية اƅقياس فان الإجرائياƃفرق بين اƃتعريف اƃمفاهيمي و اƃتعريف  -

يعرف Ƅافة اƅمفاهيم اƅمتعلقة بمشƄلة اƅدراسة، و في هذا اƅصدد فان هƊاك مجموعة  أناƅباحث عليه 

مثل اƅسن أو جƊس اƅفرد أو عدد اƗطفال...اƅخ. من اƅمفاهيم اƅواضحة و اƅمحددة  

عملية قياسها، Ƅƅن في اƅمقابل يجد  أومشƄلات محدودة جدا في عملية تعريفها  إلاومثاƅها لا تثير 

هيم اƅتي تتصف باƅتجريد مثل مفاهيم اƅولاء ƅلعلامة، و اƅشخصية اƅمفا اƅباحث مجموعة أخرى من

و مفهوم اƅقوة في قƊوات اƅتوزيع، ومثل ذƅك اƅمفاهيم اƅمجردة تثير ƅلباحث مشƄلات Ƅبيرة في عملية 

عملية قياسها. أوتعريفها   

                                                           

.، ص ، دار ϭائل لϠطبΎعϭ Δ النشر، عمΎن، نΎجي المعلا، بحϭث التسϭيϕ مدخل منϬجي ϭ تحϠيϠي، ط - 1
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يتم قياس اƅمفاهيم اƅمجردة دون أن يضع اƅباحث ƅها تعريفا  أن: من اƅمستحيل الإجرائياƃتعريف -

اƅلازمة ƅلقياس  الإجراءاتليات أو إجرائيا، و هو ذƅك اƅتعريف اƅذي يحدد تلك اƊƗشطة و اƅعم

ن يقوم به حتى يمƊƄه قياس يحدد ما اƅذي يƊبغي على اƅباحث أ مفهوم معين، فهذا اƅتعريف اƅذي

 اƅمفهوم موضع اƅبحث.

  ƅو أردƊا أن Ɗقيس درجة اهتمام اƅمستهلك بأحد الإعلاƊات فإƊƊا قد Ɗقوم بتعريف مفهومفمثلا   

الاهتمام تعريفا إجرائيا Ƅاƅتاƅي: درجة اƅتمدد في حدقة اƅعين عƊد مشاهدة اƅفرد ƅلإعلان، Ƅذƅك هو 

م به عƊد الاعتماد  على ما يذƄرƋ اƅفرد مباشرة عƊدما Ɗسأƅه بشƄل مباشر ما هو الإعلان اƅذي تهت

اƅسابقين ƅه مزاياƋ و عيوبه. الإجرائيين اƅتعريفينمن Ƅلا  أنمشاهدتك ƅلإعلاƊات؟، واƅواقع   

 

 اƃمطلب اƃرابع: اƃقياس

يمƊƊƄا تعريف اƅقياس Ƅاƅتاƅي: هو مجموعة من اƅبƊود اƅتي تم ترتيبها بشƄل متزايد، وذƅك وفقا ƅلقيمة 

 1حجمه. أويتم وضع عƊصرا معيƊا عليها في اƅمƄان اƅذي يعƄس قيمته  أناƅحجم و اƅتي يمƄن  أو

2: تتمثل في ما يليخصائص اƃمقياس اƃصحيح
 

اƅقيم اƅتي يمƊƄان  أولمقياس مشتملا على Ƅافة اƅحالات أن يƄون ƅ*اƅشموƅية اƅجامعة: و ƊعƊي 

يƄون  أن احث يجباƅباƅمتغير محل اƅقياس، فحتى يƄون Ɨي متغير قيمة في اƅبحث، و  بأخذها

 قادرا على تصƊيف Ƅل مشاهدة يأخذها اƅمتغير من خلال إحدى اƅخصائص اƅمƄوƊة ƅه.

                                                           

.، صرϱ، الدار الجΎمعيΔ لϠطبΎعϭ Δ النشر، الإسكندريΔ، إسمΎعيل السيد، أسΎسيΕΎ بحϭث التسϭيϕ مدخل منϬجي ϭإدا - 1
 

.نΎجي معلا، بحϭث التسϭيϕ، المرجع السΎبϕ، ص - 2
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تƄون  أنƄل خاصية من اƅخصائص اƅتي يتƄون مƊها اƅمتغير يجب  أن: و يعƊي اƅشموƅية اƅماƊعة*

 من اƅمفردة، بحيث تقاس ببعد واحد فقط من أبعاد اƅقياس.

حيث تستƊد توصيف اƗرقام،  أساƅيبرقمي و ƅترتبط أƊواع اƅمقاييس بخصائص اƊƅظام ا    

اƅتقسيمات اƗساسية ƅلمقاييس عن اƅخصائص اƅعامة ƅلƊظام اƅرقمي و اƅتي تتمثل في اختلاف 

اƅوحدات و اƅقيم و اƅترتيب و اƅعلاقات و اƅفروق و اƊƅسب، و من أجل فهم أƊواع اƅمقاييس و 

" يعƊي غياب خاصية رقم" إنا لا بد من ربطها باƅخصائص اƗساسية  ƅلأرقام من حيث مستوياته

رقم آخر يعƊي تواجد هذƋ اƅخاصية باتجاƋ مستوى معين حسب مقدار اƅرقم و  آيمعيƊة، بيƊما 

ساƅبة، و أن وجود ترتيب معين ƅلأرقام اƅمرتبطة بخصائص اƅظاهرة  أوما ƄاƊت موجبة  إذا إشارته

لك اƅخصائص حسب أهميتها و تأثرها.يعƊي وجود ترتيب معين ƅت اƅمدروسة  

بأخرى بين هذƋ  أوƄما أن وجود فروق بين اƗرقام يعƊي وجود فجوات أو تبايƊات بصورة  

اƅخصائص و اƅتي يمƄن ترتيبها وفق هذƋ اƅبياƊات وعلى ضوء خصائص اƊƅظام اƅرقمي و أوصافها 

ƅى اƊƗواع اƗربعة اƅتاƅية:اƅقياس إ ƅمقاييس وفق معيار مستوىيمƄن تقسيم ا  

*اƅمقاييس الإسمية: يتم الاعتماد على اƅمقياس الاسمي عƊد إمƄاƊية استخدام اƗرقام بهدف تصƊيف 

خصائص معيƊة مثل  أويƄون ƅهذƋ اƗرقام دلاƅة  أناƗشياء أو اƅقضايا و تميزها عن بعضها، دون 

و اƅفريق وƄذا أرقام مقاسات أو أرقام اƅملابس أبي رقام لاعم اƅمƊازل و اƅتليفوƊات و أأرقا

...اƅخ.اƗحذية  

تشترط بعض اƅقيود: إƊهالا اƅتحديد أو اƅتصƊيف بين اƗشياء ƅتميزها، إ أوو تستخدم ƅلتعريف      
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و اƗحداث اƅمختلفةعدم استخدام Ɗفس اƅرقم Ɨشياء أ -  

Ɗفس اƅحدث أوعدم استخدام أرقام مختلفة Ɗƅفس اƅشيء  -  

، وƅقياس اƅطبقة ، اƅبƊت=Ɗعطي رموز معيƊة ƅبعض اƅمجموعات مثل اƅرجل= أنمثلا     

.وفقير= الاجتماعية ƅعدد من اƗفراد Ɗستخدم اƅمقاييس اƅوصفية مثل غƊي=  

ويستخدم اƅمقياس الاسمي بصورة شائعة في اƅظواهر اƅتسويقية حيث Ɗادرا ما يخلو بحث تسويقي  

سمية ما يلي:مجالات الاستخدام ƅلمقاييس الإو من من هذƋ اƅمقاييس   

اƅخدمات أواƅسلع  أوتصƊيف و تحديد اƅمƊتجات -أ  

و اƅمƊاطق اƅبيعيةاƗسواق أ أوأƊواع اƅعملاء  -ب     

و الإعلانتصƊيف أساƅيب اƅترويج أ -ج     

أƊواع اƅمزايا اƅتƊافسية أو اƅخصائص اƅتƊافسية ƅمƊتج معين-د     

مƊافذ اƅتوزيع أوأƊواع اƅمتاجر -ه     

ومن أساƅيب اƅتحليل الإحصائي اƅمƊاسبة اƅتي يمƄن استخدامها مع اƅمقاييس Ɗجد اƊƅسب اƅمئوية و 

ام اƅتي تتعامل معها تعتمد على خصائص اƗرق اƗساƅيبهذƋ  إن"، حيث ×اƅمƊوال و اختيار"

سمية.اƅمقاييس الإ  

ترتيبا يعتمد على عملية اƅمقارƊة و اƅعلاقة عملية ترتيب اƗشياء و اƅعوامل اƃمقياس اƃترتيبي: 

اƅترتيبية تستخدم اƅمقاييس اƅترتيبية بدرجة Ƅبيرة في اƅدراسات اƅتسويقية اƅتي تقيس تفضيلات 

فمثلا ترتيب اƅفعليين وفق ة تتعلق باƅمƊتج أو اƅخدمة، Ɗو اƅعملاء بشأن خصائص معيأ اƅمستهلƄين
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تحديد مقدار اƅترتيب بين اƗشياء و عƊد استعمال لا اƊه لا يمƄن خاصية أو خصائص معيƊة إ

اƅملائمة هي: اƅمƊوال، اƅوسط، اƊƅسب اƅمئوية Ƅƅل  الإحصائياƅمقياس اƅترتيبي فإن أساƅيب اƅتحليل 

 رتبة، معامل ارتباط اƅرتب، تحليل اƅتباين، اختبار فريد مان.

و حجم اƅخاصية لى مستوى أاƅتي تهدف اƅى اƅحƄم ع : تستخدم في حاƅة اƅبحوثƃمقياس اƃفاصليا

ƅدى فئة من فئات اƅمجتمع. أواƅموجودة ƅدى Ƅل مفردة من اƅمفردات ƅدى مجتمع اƅبحث   

بمقياس اƅترتيب في  أيضااƅمقياس اƅتفاضلي هو مقياس لا يقوم بعملية اƅترتيب فقط، ƊƄƅه يقوم 

حوث اƅتسويق في صورة وحدات ذات مسافات متساوية   و يمƄن استخدام اƅمقياس اƅفاصلي في ب

اƅعملاء  أو اƅمستهلƄيناƅتعرف على تفضيلات  أوحالات اهتمام اƅباحث بدراسة الاتجاهات 

خدمات معيƊة و ترتيبها وفق و خصائص معيƊة. أوƅمƊتجات   

اƅمطلق،  مقياس اƊƅسب ƅديه اƅصفر اƅطبيعي أنمقياس اƊƅسب: يختلف عن اƅفئات اƅمتساوية في 

اƊƅسب اƅمتساوية بين قيم اƅمقياس تعƊي Ɗسبا  أنهذا اƅصفر، Ƅما  وهƊاك اتفاق عام على موقع

 أومتساوية بين مفردات عيƊة اƅدراسة، و اƅصفر اƅحقيق يعƊي عدم وجود شيء موضح ƅلقياس 

 غيابه Ƅلية.

اƅمƊاسبة  الإحصائيةمقارƊة بين أحجام اƗرقام اƅمطلقة أمرا صحيحا ومن اƗساƅيب  أيوتعتبر    

 ƅلاستخدام مع اƅمقاييس اƊƅسبية اƅمتوسطات اƅحسابية و اƅهƊدسية و اƅوسيط و اƅمƊوال.

اƅمقاييس اƊƅسبية من أقوى اƅمقاييس اƅمستخدمة ƅتمتعها بƄافة  أنيمƄن اƅقول  باƅتاƅيو       

 خصائص اƅمقاييس اƗخرى من حيث اƅوصف واƅترتيب و اƅمسافة و Ɗقطة اƗصل.
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- ƅى مقاييس إضافة اƅسوق اƅمستخدمة في بحوث اƅمقاييس اƅن تقسيم اƄه يمƊسابق فاƅتقسيم اƅى ا

 مقارƊة و أخرى غير مقارƊة.

استخدامات مƊتج مع مƊتج  أوبين مزايا  : يقوم اƅمستقصى مƊه بإجراء مقارƊةاƅمقاييس اƅمقارƊة-أ

 أولا يفضله اƅمستهلك خدمة مع خدمة أخرى، حيث توضح Ɗتائج اƅمقارƊة ما يفضله و ما  أوآخر 

اƅتبايƊات و الاختلافات من وجهة Ɗظر اƅمستقصى  إƅىهذƋ اƅمقارƊة تشير  أناƅمستقصى مƊه، Ƅما 

اƅعلامات اƅتي يتم اƅمقارƊة بيƊها، ومع تميز اƅمقاييس اƅمقارƊة  أومƊه بين اƅمƊتجات و اƅخدمات 

مقدار  أولا تزود اƅقائم باƅدراسة بمدى  أƊها إلابهذƋ اƅمزايا و بساطتها و سهوƅة إدراƄها و تفسيرها 

اƅتباين أو الاختلاف بين اƅمƊتجات أو اƅخدمات و اƅعلامات و تƄتفي فقط بمجرد تأƄيد وجود هذا 

 اƅتباين من عدمه. آوالاختلاف 

ب- اƅمقاييس غير اƅمقارƊة: هذƋ اƗخيرة لا تقوم بتحديد اƅفروع و الاختلافات بين اƅمƊتجات و إƊما 

علامة على حدى وفق ƅقياس خاصية معيƊة في اƅمƊتج أو اƅخدمة و  أوخدمة  أويم Ƅل مƊتج يتم تقي

 تحديد مدى توافر أو غياب هذƋ اƅخاصية أو تلك اƅخصائص.
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 الفصل الأول: دراسة السوق

 خاتمة اƃفصل:

قبل  اƅسوق احد أهم اƅمراحل اƅتي يجب أن يمر بها أي مشروع  من خلال هذƋ اƅدراسة تعتبر دراسة

و هي عملية تتطلب مƊهجية و دراسة معمقة من اجل توفير اƅعمليات اƅمƊاسبة اƅبدء في اƅتƊفيذ، 

لاتخاذ اƅقرارات اƅصحيحة و هƊا تƄمن أهمية دراسة اƅسوق فهي تساعد على فƄرتك و تعطيك 

 تلميحات عن مقدار اƅمال و اƅجهد و اƅوقت اƅلازم استثمارƋ في مشروع اƅمؤسسة و أيضا معرفة

 حاجات و رغبات و خصائص اƅمستهلƄين اƅمرتقبين أو اƅشريحة اƅمستهدفة. 
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 مقدمة اƃفصل:

تحرص اƅمؤسسات على توفير متطلبات استقرارها، و Ɗموها و تدعيم مرƄزها اƅتƊافسي بما يمƊƄها        

أن مستوى Ɗجاحها في تحقيق  إƅىأن واقع اƅمؤسسات يشير  إلامن اƊجاز استراتيجياتها ƅتحقيق أهدافها، 

اƅتعامل مع اƅتغيرات في بيئتها أخرى حسب  قدرتها و Ƅفاءتها في  إƅىذƅك ، يتفاوت من مؤسسة 

ما و  اƅخارجية، و ما يرتبط بها من فرص و قيود أو تهديدات من جهة، و خصائص بيئتها اƅداخلية

 يرتبط بها من Ɗقاط قوة و أوجه ضعف من جهة أخرى.

ة و يعد اƅتفƄير الاستراتيجي و ما يƊتج عƊه من توجهات و استراتيجيات تسويقية، الأداة اƅمهƊي       

اƅعام ƅتصرفاتها ، عƊد مواجهة اƅتغيرات اƅبيئية بƄافة  الإطارمسار اƅمؤسسة ووضع  الأساسية ƅتحديد

 إدراكبعد   إƊشاؤهاميزة تƊافسية حقيقية، يتم  إƅىأشƄاƅها. و يستدعي اƅتفوق عن اƅمƊافسين الاستƊاد 

تƊافسية عاƅية، و تؤمن اƅبقاء  تƊƄوƅوجيا جديدة و متطورة، حتى تضمن اƅمؤسسة قدرة بإتباعوتفƄير عميق 

من أجل  تƊافسية محƄمة ، ƅيس فقط إستراتيجية إتباعضمن جماعة اƅمƊافسين، و هذا يتطلب عليها 

  : الآتيةƅذƅك ارتأيƊا اƅترƄيز على اƅمباحث   اƄتساب هذƋ اƅميزة و إƊما ƅلحفاظ عليها أيضا.

 الأول: تحليل اƅبيئة اƅتƊافسية.اƅمبحث        

 مزايا تƊافسية قوية.اƅمبحث اƅثاƊي: اƅتفƄير الاستراتيجي وسيلة ƅبƊاء        

 اƅمبحث اƅثاƅث : اƅمƊافسة و استراتيجيات اƅتسويق في اƅمؤسسة.       
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 اƃمبحث الأول: تحليل اƃبيئة اƃتنافسية

ء اƅتسويق اƅى اƊطلاقا من Ƅون اƅمؤسسة Ɗظاما مفتوحا ، تتفاعل مع باقي الأƊظمة، أدى بخبرا       

الاهتمام باƅبيئة و محاوƅة فهم علاقتها مع اƅمؤسسة ، إذ لا يمƄن تصور مؤسسات في فراغ ، بل تعتبر 

Ɗظاما فرعيا Ɗƅظام أشمل هو اƅبيئة ، و أهم ما يميز هذƋ اƅبيئة اƅيوم هو حضور عƊصر اƅمƊافسة بقوة 

 Ƌدرتها على اƅمƊافسة، ولا تتحقق هذشديدة ، فأصبحت اƅمؤسسات تدرك أن بقاءها في اƅسوق مرتبط بق

 هذا اƅمبحث من خلال  في و سƊتƊاولبمعرفة اƅمؤسسة ƅبيئتها اƅتƊافسية و تحليل اƅمƊافسين. إلاالأخيرة 

 عƊاصر اƅبيئة اƅتƊافسية. وƄذااƅتعرف على اƅمƊافسين.و  مفهوم اƅمƊافسةاƅتطرق إƅى  

 اƃمطلب الأول: مفهوم اƃمنافسة

 اƃمنافسةاƃفرع الأول: تعريف 

و تعƊي   (1)يقصد باƅمƊافسة:>> اƅتƊافس بين اƅبائعين أو بين اƅمشترين على Ɗفس اƅمƊتج<<.       

Ƅذƅك:>> اƅتقاء اƅعارضين و اƅطاƅبين في سوق معين، مما يƊتج عƊه اƅتƊافس اƅذي يؤدي حتما إƅى 

 (2)تخفيض اƅسعر حتى يتساوى مع اƅتƄلفة اƅمتوسطة<<.

Ɗمƅن تعريف اƄما يمƄ افسيها ، سواءƊيف مع مƄتƅمواجهة و اƅمؤسسة على اƅها:>> مقدرة اƊافسة على أ

وفي    اƅذي يتميز بأقل تƄلفة و جودة مطلوبة ) مقبوƅة ( تƊافسي  بمƊتجفي اƅسوق اƅداخلية أو اƅخارجية 

   الإƊتاجية     تتقƊيا بتطويرتطور اƅهياƄل الاقتصادية و ذƅك و تحولات ي أفضل مدة،فهي تساهم ف

 (3).<< واƅتوزيعية

                                                 
(1)

  ι ،بقΎجع سήم ،ΔΒتيέ  ΔسيΎΤ25ن. 
 .25سΎبق،ιنΎΤسيέ ΔتيΔΒ،مήجع  (2)
(3)

 δسΆϤال ήييδفي ت ΔيδفΎϨالت έϭيد، دήف ΥϭدΔ ،ΔديϤلΎمعي بΎكز الجήϤنس، الΎδلي Γήكά2005، م ι ،2. 
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Ƅما تعرف أيضا :>> اƅمƊافسة تعدد اƅمسوقين و تƊافسهم Ƅƅسب اƅعميل بالاعتماد على أساƅيب مختلفة 

Ƅالأسعار و اƅجودة و اƅمواصفات و توقيت اƅبيع و أسلوب اƅتوزيع و اƅخدمة بعد اƅبيع و Ƅسب اƅولاء 

  (1)اƅسلعي و غيرها<<. 

 و تطورها اƃفرع اƃثاني : نشأة اƃمنافسة

ƄاƊت اƅمƊافسة تتمثل في حرية اƅدخول و اƅخروج من واƅى اƅسوق ، في ظل الاƊغلاق و  اƅبدايةفي        

اƅتجاهل ƅتأثيرات اƅبيئة، و Ƅƅن Ɗتيجة اƅتفاعلات بين اƅعرض و اƅطلب تغير اتجاƋ اƅتفƄير اƅعاƅمي، حيث 

حتياجات، بيƊما تحتوي على مختلف الا أن اƅبداية ƅلمؤسسات ƄاƊت محلية باعتبار أن اƅعاƅم محفظة

تعتبر أن ما يحدث من عمليات خارج اƅحدود اƅوطƊية ، هو امتداد ƅلمحلية، بيƊما اƅتوجه اƊƅظرة اƅدوƅية 

 اƅعاƅمي ، فاƊه يعتبر اƅعاƅم وحدة متƄاملة.

س فقط على اƅفƄر الاقتصادي، بدأت اƅمƊافسة تتسع و تشتد بين اƅمؤسسات ƅي يو Ɗتيجة اƅتطور ف       

سوق طلب، و مع زيادة  إƅىبين اƅدول، و مع تحول اƅسوق من سوق عرض  إƊمااƅمستوى اƅمحلي ، و 

إƅى تغيير اƅعميل، أدى  إرضاء، و اƅتطور اƅتƊƄوƅوجي و تعاظم اƅمƊافسة ƅخدمة و الإƊتاجيةاƅطاقات 

اƅحفاظ على اƅمƄاƊة في  وجهة Ɗظر اƅمƊافسة من حرية اƅدخول و اƅخروج من اƅسوق ، إƅى مدى إمƄاƊية

غضون اƅصراع و اƅتƊافس اƅشديد ƅتحقيق رضا اƅعميل و الاقتراب مƊه، و اƅبحث عما يريدƋ حاƅيا و 

 اƅتطلع ƅما يريدƋ مستقبلا.

 إƅىالاستراتيجيات اƅتƊافسية اƅذي تعلƊه اƅمؤسسات بيƊها ، يقودƊا  و عن مجال اƅتƊافس،و اƅحديث        

أو ن ƅتي تعرف على أƊها >> اƅجودة اƅعاƅية و اƅسعر اƅمقبول من قبل اƅمستهلƄيما يعرف باƅتƊافسية ا

 الأحسن ƅلمؤسسات<< و هي دافع ƅلتحسين اƅمستمر على جميع اƅمستويات. الأداءاƅمقارƊة ما بين 

 

                                                 
(1)

  - ،ήمص ،ΔيέدϨϜالاس ،ΔمعΎالج ΏΎΒش ΔδسΆيقي، مΒيج التطϭήالت ϭ ΔδفΎϨϤال ،έΎجϨيد الή2000فι ،20. 
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 (1)اƃفرع اƃثاƃث: أنواع اƃمنافسة

 اƃمنافسة اƂƃاملة: -1

، و هذا الإƊتاجيةة، هو وجود عدد Ƅبير من اƅوحدات اƅشرط الأساسي ƅتوفير هذا اƊƅوع من اƅمƊافس    

بمفردها ، Ƅمية  إƊتاجيةاƅذي تعرضه أي وحدة  الإƊتاجاƅعدد يجب أن يبلغ من اƄƅبر درجة يصير معها 

 إحدىتوقفت  إذا، فبذƅك ابأƄمله ƅلصƊاعةاƄƅلي ƅجميع اƅوحدات اƅمƄوƊة  ƅلإƊتاجضئيلة باƊƅسبة 

، فهذا اƅتصرف ƅن يؤثر على حاƅة اƅعرض اƄƅلي  إƊتاجهاررت مضاعفة ق إذاأو  الإƊتاجاƅمؤسسات عن 

الأسعار اƅسائدة في  ياƅتأثير فبتصرفاتها اƅخاصة، لا تستطيع  الإƊتاجيةƅلصƊاعة. و من ثمة فاƅوحدة 

اƅسوق، و يتحدد سعر اƅسوق عن طريق تفاعل قوى اƅعرض و اƅطلب، وهذا اƅسعر تقبله اƅوحدات 

به و لا تستطيع تغييرƋ، و مهمة رجال اƅتسويق محدودة ƅلغاية، و يتم أمر مسلم  على أƊه الإƊتاجية

 Ƌوع من الأسواق لا يوجد بهذƊƅن هذا اƄƅ تجة ، وƊمƅمؤسسة اƅتجارية، أو اƅلعلامة اƅ ولاءƅيز على اƄترƅا

 اƅصورة.

 اƃمنافسة الاحتƂارية: -2

ة في Ɗفس اƅوقت، و هذا اƊƅوع من Ƅما تدل تسميتها فهي تشمل على صفات احتƄارية و تƊافسي    

اƅمƊافسة قد يƄون أƄثر واقعية من حاƅة اƅمƊافسة اƄƅاملة، و يتميز هذا اƊƅوع بوجود عدد Ƅبير من مƊتجي 

و مهما Ƅبر هذا اƅعدد فمازال هƊاك اختلافا خر،الآ  إƊتاج نع سلعة معيƊة، و Ƅƅن إƊتاج Ƅل مƊهم يتميز

ها اƅتماثل اƅتام في اƅوحدات اƅتي تƊتجها اƅصƊاعة، و أوجه الاختلاف عن اƅمƊافسة اƄƅاملة اƅتي تشترط في

بين اƅسلع اƅتي يƊتجها مƊتجون مختلفون، تƊحصر عادة في اختلاف اƅسلع من حيث اƅشƄل، اƊƅوع، 

، و مع ذƅك تعتبر اƅسلع بدائل جيدة ƅبعضها ، أي أƊها تؤدي Ɗفس اƅوظيفة، اƅتعبئة، اƅتغليف، اƊƅوعية...

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήيد، مϤΤد الΒعت أسعد عϠρ73. 
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إدارة اƅتسويق أن تمارس مهامها في إعداد سياسات تسويقية خاصة بها، و اƅترƄيز على  و تستطيع

 ن اƅسلع اƅمƊافسة.غريات اƅبيعية اƅخاصة و تمييزها عاƅم

  منافسة اƃقلة: -3   

يعمل في ضوء هذا اƊƅوع من اƅمƊافسة ، عدد قليل من اƅمƊتجين Ƅل مƊهم يتمتع بƄبر حجم إمƄاƊياته       

م يعرف جيدا ما يفعله الآخرون، و ƅدى Ƅل مƊهم اƅقدرة ƅبƊاء سياسات تسويقية تƊافسية ، و لا وƄل مƊه

بƄافة هذƋ اƅسياسات Ƅƅل أƊواع اƅمƊافسين، و يسعى معظم هؤلاء في يتمتع اƅمستهلك بمعرفة Ƅاملة 

Ɗتجات و جذب ولاء اƅترƄيز على اƅوسائل اƅترويجية، و اƅوسائل اƅفƊية، و اƅتƊƄوƅوجية Ƅوسيلة ƅتطوير اƅم

اƅمؤسسة، و عادة ما يسعى هؤلاء اƅمƊتجون إƅى الإƊفاق فيما بيƊهم على تقسيم اƅسوق  تƅمƊتجا اƅعملاء

 مجموعة من مƊاطق اƊƅفوذ أو اتحادات اƅمƊتجين. إƅى

 اƃفرع اƃرابع: اƃعوامل الأساسية اƃتي تحدد درجة اƃمنافسة

 (1):هƊاك ثلاثة عوامل تحدد درجة اƅمƊافسة       

عدد اƅمؤسسات اƅتي تتحƄم في اƅمعروض من مƊتج معين، فƄلما زاد عدد اƅمؤسسات Ƅلما ازدادت  -1

 شدة اƅمƊافسة و اƅعƄس صحيح.

اƅسوق، فƄلما Ƅان من اƅسهل دخول بعض  إƅىسهوƅة أو صعوبة دخول بعض اƅمؤسسات  -2

 شدة اƅمƊافسة و اƅعƄس صحيح.و تسويق مƊتج أو خدمة معيƊة، Ƅلما زادت  لإƊتاجاƅمؤسسات اƅجديدة 

مية اƅتي تستطيع اƅمؤسسات Ƅحجم اƅمƊتجات اƅتي يطلبها الأفراد في اƅسوق، و تلك اƅاƅعلاقة بين  -3

تقديمها و عرضها من هذƋ اƅمƊتجات، فƄلما Ƅان اƅمعروض أƄبر من اƅمطلوب، زادت شدة اƅمƊافسة    

و اƅعرض ة على أساس مƊتج واحد، و بين قوى واƅعƄس صحيح، حيث أن اƅمƊافسة ƅم تصبح اƅيوم مقتصر 

                                                 
(1)

   ϭيد دήفι ،بقΎجع سήم ، Υ5. 
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،و الإمƄاƊياتاƅمƊافسة على أساس اƅوقت، اƅمƊافسة على أساس  إƅىاƅطلب فقط، بل تجاوزته اƅيوم 

 اƅقدرات اƅمتƄاملة ، اƅمƊافسة بين اƅمƊتجات اƅبديلة.

و الاتصال...،    و دراسة اƅمؤسسة ƅلمƊافسة يعتمد على مقارƊة مƊتجاتها، أسعارها، قƊوات اƅتوزيع  إن 

ستراتيجياتها اƅهجومية أو اƅدفاعية، Ƅƅن تحديد ميزتها اƅتƊافسية، وƄذا إ هذا مع أقرب مƊافسيها، بغرض

 ماذا يجب أن تعرف على مƊافسيها.؟

 اƃمطلب اƃثاني: اƃتعرف على اƃمنافسين

 Ƅثيرا ما يتبادر إƅى ذهن اƅمؤسسة تساؤلات مثل:       

 ة ؟من هم مƊافسو اƅمؤسس -

 ما هي استراتيجياتهم؟ -

 ما هي Ɗقاط قوتهم و ضعفهم؟ -

خطوات  ثثلا يليƅذا سƊستعرض فيما  تجاهلها،هذƋ الأمور من الأهمية بما Ƅان ولا يمƄن  إن       

 تساعد في اƅتعرف باƅمƊافسين اƅذين تواجههم اƅمؤسسة:

 تحديد اƃمنافسين: -1

سيها من أسهل اƅمهام، فمثلا مؤسسة " ترافل"ƅمشتقات قد يعتقد اƅبعض أن تحديد اƅمؤسسة ƅمƊاف    

هي مؤسسة " داƊون" و مؤسسة "صومام" ، وƄƅن اƅصعوبة لا تƄمن في  اƅه مƊافس اƅحليب تعرف أن أƄبر

و إƊما في تحديد اƅمƊافسين اƅمحتملين أو اƅمرتقبين، وهؤلاء اƅذين يمثلون اƅحاƅيين ،  ناƅمƊافسي تحديد

Ɗلمؤسسة ، لأƅ مستهدف.تهديداƅقطاع اƅحاجة في اƅفس اƊ هم يشبعون  

Ɗه:" اƅمؤسسة اƅتي تقوم بتقديم Ɗفس اƅمƊتج أو فس من خلال Ɗظرة اƅزبائن ƅه على أاƅمƊاو يمƄن تعريف 

 (1)اƅخدمة اƅتي تقدمها مؤسستك و اƅتي تلبي Ɗفس اƅحاجة ƅهؤلاء اƅزبائن ".

                                                 
(1)

 .2004ι ،66أهϤيΔ اليقظΔ الإستήاتيجيΔ في الΆϤسΕΎδ الاقتصΎديΔ، مάكΓή ليΎδنس، الϤديΔ،   بويΤي مϤΤد،   
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  Ƅ(1)ون من خلال :أن اƅترƄيز اƅتحليلي ƅلمƊافسين ي إƅى و تجدر الإشارة

 اƅحصة اƅسوقية . -

 .عمق و اتساع خطوات اƅمƊتجات -

 اƅمزايا اƅسعرية. -

 اƅجودة اƊƅسبية ƅلمƊتجات. -

 مزايا اƅبحوث و اƅتطوير. -

 ، و اƅتوزيع.فعاƅية الإعلان و اƅترويج -

  اƅموارد اƅبشرية. -

 ستراتيجيات اƃمنافسين:إتحديد  -2

سة هم اƅذين يتبعون Ɗفس الاستراتيجيات اƅموجهة Ɗƅفس اƅقطاعات إن أقرب اƅمƊافسين ƅلمؤس    

اƅمستهدفة) اƅتي يمƄن اƅتوصل إƅيها من خلال اƅمزيج اƅتسويقي(، و باƅتاƅي لابد من تحديد اƅمƊافسين    

 و تصƊيفهم في مجموعات وفقا ƅلاستراتيجيات اƅمتبعة، و يتم ذƅك من خلال:

 ها اƊƅظر إƅى اƅسلعة، اƅجودة، اƅحجم، درجة اƅتعقيد.تحديد اƅمعايير اƅتي يتم على أساس -

 اƅمƊافسين و ملامح Ƅل مƊافس. ستراتيجياتاƅتعرف على إ -

 ستراتيجيات اƅتي يمƄن إتباعها.ي مجموعات، و بƊاءا عليه تحديد الإتصƊيف هؤلاء اƅمƊافسين ف -

 تحديد نقاط قوة و ضعف اƃمنافسين: -3

و يساعد ذƅك على تحديد ، اƅمƊافسة الأخرىƅمؤسسات من اƅمهم مقارƊة وضع اƅمؤسسة با    

ستراتيجيات اƅمؤسسة ، Ɗظرا لأن إمƄاƊية تƊفيذ الاستراتيجيات و تحقيق الأهداف يتوقف بدرجة Ƅبيرة على إ

                                                 
الإداΓέ الإستήاتيجيΔ، الداέ الجΎمعيΔ، الإسϨϜدέيΔ، مصή ،  جϝΎϤ الدين مϤΤد مήسي، ثΎبت عΒد الήحϥΎϤ ·دέيس، (1)

2002ι ،176. 
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قوة أو ضعف اƅمƊافسين ، و مƊاوراتهم الإستراتيجية في اƅسوق ، و توجد عدة معايير يمƄن      

 ى ذƅك مثل:الاستعاƊة بها في اƅحƄم عل

 حصة اƅسوق. -

 مدى تذƄر اƅمستهلƄين لاسم اƅمؤسسة و مƊتجاتها. -

 مدى رغبة اƅمستهلك في شراء سلع اƅمؤسسة مقارƊة مع سلع اƅمƊافسين. -

Ƅما أن هƊاك مؤشرات ماƅية ƅلحƄم على جواƊب اƅقوة ƅدى اƅمƊافسين و مƊها Ɗسب اƅربحية، Ɗسب     

 اƅسيوƅة، معدل دوران اƅسلعة.

 طلب اƃثاƃث : عناصر اƃبيئة اƃتنافسيةاƃم

ƅيسوا فقط تلك اƅمؤسسات اƅتي تƊشط في Ɗفس اƅسوق، و تƊتج Ɗفس بأن اƅمƊافسين  الإشارةلا بد        

اƅمƊتجات، و تحاول اقتطاع شريحة اƅزبائن اƅذين اعتادوا اƅتعامل مع اƅمؤسسة، و Ƅƅن اƅمƊافسين هم Ƅل 

في ضوء مƊاقشته      و  Porterع جاƊبا من أرباحها، فقد أشار من يساوم اƅمؤسسة و يحاول أن يقتط

تحليله ƅلبيئة اƅتƊافسية إƅى أن هƊاك خمسة أƊواع من اƅقوى أو فئات اƅمƊافسين يمƄن إبرازها في اƅشƄل 

    الآتي:
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  : نموذج قوى اƃتنافس اƃخمس 3شƂل رقم

 

                                                                        :لز اƅدخو حواج :ƅمزاحمة بين اƅمƊافسينا
 اقتصاديات اƅحجم                                                               -  Ɗمو اƅصƊاعة-

 تمييز اƅمƊتج -          تمييز اƅمƊتج                                                           - 
  اƅتمرƄز و اƅتوازن بين اƅمƊافسين- مرƄز اƅعلامة                                                                  - 
 مرƄز اƅعلامة - تƄلفة اƅتبديل                                                                   - 
 تƄاƅيف اƅتبديل -                                                مƊافذ اƅتوزيع مقدرة اƅوصول اƅى- 
  زيادة اƅطاقة بشƄل متقطع-احتياجات رأس اƅمال                                                            - 
 اƅقدرة على اƅحصول على أحدث اƅتƊƄوƅوجيا - 

 ز اƅخروج:حواج                                                                                  
 تƄلفة اƅخروج ƅمرة واحدة-                                                                                 
 ƅعلاقات اƅمتداخلة مع وحدات أخرىا-                                                                                 
 حواجز عاطفية -                                                                                 
 قيود حƄومية و اجتماعية -                                                                                 

 
قوى اƅتƊافس اƊƅابعة من          قوى اƅتƊافس اƊƅابعة من
ƅقوة                       ناƅموردي ممارسة ممارسة اƅمشترين ƅقوة

                                                                      اƅمساومة                                     ƅمساومةا       ا
 قوة اƅمشترين:                                                          : قوة اƅموردين        

 عدد اƅمشترين اƅمهمين-                    عدد اƅموردين اƅمهمين                                         -
 مدى توافر بدائل ƅمƊتجات اƅصƊاعة-                 وردين                            مدى توافر بدائل ƅمƊتجات اƅم-
 مدى مساهمة اƅصƊاعة في اƅتƄلفة-   اƅتمييز أو تƄلفة اƅتبديل اƅخاص                                                -
 اƄƅلية ƅلمشترين                        بمƊتجات اƅموردين                                            
 ربحية اƅمشترين-مساهمة اƅموردين في جودة اƅخدمة                                             -

 اƅمرتبطة بمƊتجات اƅصƊاعة
 توافر اƅبدائل:  أهمية اƅصƊاعة في تحقيق ربح ƅلموردين                                   -

 توافر بدائل قريبة-                                                                                
 تƄاƅيف اƅتبديل باƊƅسبة ƅمستخدم اƅمƊتج-                                                                                

 تƄاƅيف مصƊعي اƅسلعة اƅبديلة-                                                                               
                                                                                 قيمة اƅسلعة اƅبديلة /سعر-

 
 

اƅداخلين اƅجدد و 
 اƅمحتملين

شدة اƅمزاحمة 
Ɗمƅافسين بين ا

 في اƅصƊاعة

 اƅمشترون اƅموردون

مؤسسات ƅديها مƊتجات 
 بديلة
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 . 65ص،1998مصر، ،في مجال الأعمال اƅتƊافسية اƅميزة ،Ɗبيل خليل مرسي :اƅمصدر
 

Ƅمحدد Ɗƅوع و طبيعة اƅتأثير، أو اƅضغوط على ربحية اƅمؤسسة،  و تعمل هذƋ اƅقوى مع بعضها اƅبعض

وعƊدما تƄون اƅقوى و اƅعوامل مواتية، أي في صاƅح اƅمؤسسة يقل اƅضغط و اƅتأثير اƅسلبي على ربحيتها 

 و اƅعƄس.

تدرس  أنشƄل مختلف، و ƅهذا يجب عليها و يعمل Ƅل واحد من هؤلاء اƅمƊافسين، على تحدي اƅمؤسسة ب

 تأثير الأطراف اƅمختلفة على وضعها اƅتƊافسي:هذƋ اƅعƊاصر و تتعرف على مدى 

يقدمون ƅلسوق Ɗفس اƅمƊتجات و يƊافسون على اƅجودة، اƅسعر،  اƃمنافسون في نفس اƃصناعة: -1

سة من مبيعات، و عƊد تحديد اƅخدمات، أو عليها جميعا في محاوƅة اقتƊاص جاƊب من اƅذي تحققه اƅمؤس

 اƅمؤسسة ƅمƊافسيها في الأسواق، يمƄن اƅتمييز بين خمسة أƊواع من اƅمƊافسة و ذƅك على اƊƅحو اƅتاƅي:

اƅمƊافسة بين اƅمƊتجات اƅمتشابهة و اƅتي تقدم Ɗƅفس مجموعة اƅزبائن، و بأسعار متقاربة أي Ɗƅفس  -

 اƅسوق اƅمستهدف.

 تلفة اƅتي تشبع Ɗفس اƅحاجة.اƅمƊافسة بين اƅمƊتجات اƅمخ -

 اƅمƊافسة بين اƅمƊتجات اƅمختلفة ƅلحصول على تفضيلات اƅمستهلك. -

اƅمƊافسة بين اƅمؤسسات اƅمختلفة اƅتي تƊتج سلعا متƊافسة و ذƅك في مجال اƅحصول على زيادة اƅسوق  -

 و اƅقدرة على الابتƄار و اƅحصة اƅسوقية.

يبيعوƊه ƅلمؤسسة، و بهذا يقللون من ما Ƅان ƅها أن تحققه من يساومون ƅرفع أسعار ما ون: اƃمورد -2

و يأتي اƅتأثير اƅذي يمارسه اƅمورد في الاƅتزام باƅمواصفات اƅمطلوبة في اƅتوريد، وفي اƅتوقيت  (1)أرباح،

اƅمƊاسب و عدم اƅقيام بفرض أسعار عاƅية في حالات اƊƅدرة...، و على هذا فƄلما زادت قدرة اƅمؤسسة 

                                                 
(1)

 .88الإستήاتيجيΔ ·داΓέ الألϔيΔ الΎΜلΔΜ،الداέ الجΎمعيΔ،الإسϨϜدέيΔ،مصι،ή الإداΓέ، نΎديΔ العέΎف  
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أثير في اƅموردين، و ضمان تعاوƊهم ،Ƅلما تحسن موقفها اƅتƊافسي، و تمƊƄت من خفض تƄاƅيفها على اƅت

 و زيادة إرباحها.

 (1)أما عن:

ƅتخفيض أسعار ما يشتروƊه، و زيادة اƅخدمات اƅتي يحصلون عليها،     : فهم يساوموناƃزبائن  -3

 ائد اƅصافي لأرباحها.تقليل اƅع و في تصعيب مهمة اƅمؤسسة وباƅتاƅي يساهمون أيضا

فهو مصدر تهديد ƅسحب اƅزبائن و اƅموردين أيضا من اƅتعامل مع اƅمؤسسة، منتجو اƃسلع اƃبديلة:  -4

 و باƅتاƅي عدم تمƄيƊها من تحقيق اƅمحافظة على مبيعاتها.

ون في صƊاعة معيƊة، فيقرر فهم اƅذين تغريهم الأرباح اƅتي تحققها اƅمؤسسة اƃمنافسون اƃمحتملون:  -5

اƅمجال ƅتحقيق Ɗصيب من تلك الأرباح، فتƄون اƊƅتيجة سحب من ساحة اƅسوق     و  دخول ذات

    تخفيض اƅمبيعات و الأرباح.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
(1)

   ι ،بقΎجع سήف، مέΎالع ΔديΎ88ن. 
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 اƃمبحث اƃثاني: اƃتفƂير الاستراتيجي وسيلة ƃبناء مزايا تنافسية قوية

رف باƅحدود، ووسعت  تتع في غضون تحرير اƅتجارة اƅخارجية ، أصبحت اƅتعاملات اƅتجارية لا       

Ɗطاق اƅسوق، من حيث أƊه استقطب مختلف اƅمؤسسات من مختلف الأƊحاء مما أثر على تزايد حدة 

اƅمƊافسة على اƅمستوى اƅعاƅمي، وهذا بدورƋ أدى باƅمؤسسة أن تقوم بمعرفة موقعها في اƅسوق اƅعاƅمية من 

سƊأخذ باƅتفصيل هذا و  ا بتحقيق مزايا تƊافسية.خلال قدراتها اƅتƊافسية من أجل اƅعمل على تعزيز مƄاƊته

 اƅمفهوم في اƅمطاƅب الآتية:

 اƅمطلب الأول: مفهوم اƅميزة اƅتƊافسية.        

 اƅمطلب اƅثاƊي: إستراتيجية اƅتƊافس Ƅأساس ƅلميزة اƅتƊافسية.        

 اƅمطلب اƅثاƅث: اƅجودة Ƅمحدد ƅتƊافسية اƅمؤسسة.       

 اƃميزة اƃتنافسيةاƃمطلب الأول: مفهوم 

يشغل هذا اƅمفهوم حيزا و مƄاƊة هامة، في Ƅل من مجاƅي الإدارة الإستراتيجية ، و اقتصاديات        

اƅحرج اƅذي يقدم فرصة جوهرية Ƅƅي تحقق اƅمؤسسة ربحية  يالأعمال، فهي تمثل اƅعƊصر الاستراتيج

، حيث بدأت فƄرة اƅتƊافسية إƅى اƅثماƊيƊاتمتواصلة باƅمقارƊة مع مƊافسيها، و ترجع بدايات مفهوم اƅميزة 

 إستراتيجيةبشأن  Michel Porterاƅميزة اƅتƊافسية في الاƊتشار و اƅتوسع خاصة بعد ظهور Ƅتابات 

، و يعتمد هذا اƅمفهوم على Ɗقطة أساسية و هي أن اƅعامل الأƄثر أهمية و اƅتƊافس و اƅميزة اƅتƊافسية

ضمن قطاع اƊƅشاط، و ƅن يƄون ƅها ذƅك إلا إذا حازت  ƅتƊافسي ƅهااƅمؤسسة، هو اƅموقف ا اƅمحدد Ɗƅجاح

 (1)على عƊصر أو عƊاصر تميزها عƊها.

 

                                                 
الΤϤوέيΔ في تدعيم الϤيزΓ التΎϨفδيΔ لΆϤϠسέ،ΔδسΎلΔ مΎجδتيή، جΎمعΕ  Δدέϭ الΎϔϜءا فΎيزΓ بήيش، (1)

،ή2003الجزائι،12.  
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 اƃفرع الأول : تعريف اƃميزة اƃتنافسية

 أƊها:يمƄن تعريف اƅميزة اƅتƊافسية على     

ا            تƊسيقه الإدارة>> مجموعة اƅمهارات و اƅتƊƄوƅوجيات و اƅموارد و اƅقدرات اƅتي تستطيع -1

 فواستثمارها ƅتحقيق قيم و مƊافع ƅلعملاء أعلى مما يحققه ƅهم اƅمƊافسون، و تأƄيد حاƅة اƅتميز والاختلا

 .  (1)فيما بين اƅمؤسسة و مƊافسيها.<<

 (2)هي ميزة أو عƊصر تفوق اƅمؤسسة يتم تحقيقه في حاƅة إتباعها لإستراتيجية معيƊة ƅلتƊافس.<<>> -2

تلك اƅمستعملة  ناƅتƊافسية بمجرد توصل اƅمؤسسة إƅى اƄتشاف طرق جديدة أƄثر فاعلية م تƊشأ اƅميزة    

من قبل اƅمƊافسين، حيث يƄون بمقدورها تجسيد هذا الاƄتشاف ميداƊيا، بمعƊى لآخر ، بمجرد إحداث 

 عملية إبداع بمفهومه اƅواسع، و تتمتع اƅميزة اƅتƊافسية باƅخصائص اƅتاƅية:

 ف وƅيس على تشابه.تبƊى على اختلا -

 يتم تأسيسها على اƅمدى اƅطويل، باعتبارها تختص باƅفرص اƅمستقبلية. -

 مرƄزة جغرافيا. تƄون عادة ما -

 و حتى تƄون اƅميزة اƅتƊافسية فعاƅة يتم الاستƊاد إƅى اƅشروط اƅتاƅية:

 حاسمة أي تعطي الأسبقية و اƅتفوق على اƅمƊافس. -

 خلال اƅزمن.الاستمرارية،يمƄن أن تستمر  -

  إمƄاƊية اƅدفاع عƊها أي يصعب على اƅمƊافس محاƄاتها أو إƅغائها. -

 

 

 

                                                 
(1) ،Δخديج ήϜشي ϭ،Δيίفو ϝΎحέ  ،ΔديϤنس، الΎδلي Γήكάم ،Δيήالجزائ ΕΎδسΆϤϠل ΔيδفΎϨالت Γέ2004القد ι ،80. 
(2) ،ήالجزائ ،ήتيδجΎم ΔلΎسέ ،ΔديΎالاقتص ΔδسΆϤال ΔيδفΎϨالت ΓيزϤف، الΎϨبو ش έΎϤ2002عι ،17. 
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 اƃفرع اƃثاني : أنواع و محددات اƃميزة اƃتنافسية

 أولا : أنواع اƃميزة اƃتنافسية     

 (1) يوجد Ɗوعين رئيسيين ƅلميزة اƅتƊافسية متمثلين في:

على تصميم، و تصƊيع، و تسويق مƊتجها بأقل تƄلفة  اƅمؤسسة ƅها اƅقدرة أنتعƊي اƃتƂلفة الأقل: -1

تحقيق عوائد أƄبر، و ƅتحقيق هذƋ اƅميزة لا بد من  إƅىباƅمقارƊة مع اƅمؤسسات اƅمƊافسة ƅها، مما يؤدي 

) سلسلة اƅقيمة: طريقة Ɗظامية ƅلƊظر إƅى سلسلة الأƊشطة اƅتي تؤديها فهم الأƊشطة في سلسلة اƅقيمة

 نخلاƅها فهم اƅمصادر اƅحاƅية و اƅمحتملة ƅلميزة اƅتي تحققها اƅمؤسسة عاƅمؤسسة بحيث يمƄن من 

 .اƅتƄاƅيفية ƅلمؤسسة و اƅتي تعد مصدرا هاما ƅلميزةمƊافسيها.(

و ƅه قيمة مرتفعة من وجهة Ɗظر  أي قدرة اƅمؤسسة على تقديم مƊتجا متميزا و فريدا، تميز اƃمنتج: -2

Ɗمƅجودة أعلى، خصائص خاصة با(مستهلكƅضروري فهم اƅذا يصبح من اƅ ، )بيعƅتج، خدمات ما بعد ا

 يز.  اƅتم باƅمƊتج من خلال Ƅفاءات اƅمؤسسة، و توظيف قدرات ƅتحقيق جواƊ زاƅمصادر اƅمحتملة ƅتميي

 ثانيا: محددات اƃميزة اƃتنافسية    

 (2)خلال بعدين هامين هما:  نتتحدد اƅميزة اƅتƊافسية ƅلمؤسسة م

اƅتƊافسية سمة الاستمرارية، إذا أمƄن ƅلمؤسسة اƅمحافظة على  ةيتحقق ƅلميز فسية: حجم اƃميزة اƃتنا -1

اƅمƊافسة، و مثلما هو اƅحال باƊƅسبة ƅدورة   تميزة اƅتƄلفة الأقل، أو تمييز اƅمƊتج في مواجهة اƅمؤسسا

 : حياة اƅمƊتجات اƅجديدة، فإن ƅلميزة دورة حياة أيضا، و تتمثل مراحل اƅميزة اƅتƊافسية في

مرحلة اƅتقديم: تعتبر من أطول و أصعب اƅمراحل لأƊها تتطلب تجƊيد Ƅل موارد اƅمؤسسة ماديا،       -

 و بشريا خاصة خلق الأفƄار.

 .مرحلة اƅتبƊي: وهي مرحلة الاƊطلاق بحيث تبدأ اƅمؤسسة في اƅعمل وفق هذƋ اƅميزة -
                                                 

(1)
   ،ϝΎϤالأع ϝΎفي مج ΔيδفΎϨالت ΓيزϤيل، الϠسي خήيل مΒن،ήمص ،ΔيέدϨϜالإس ، ΓέΎالتج ΔيϠ1998كι ،85. 

(2)
  ι،بقΎجع سήيل، مϠسي خήيل مΒ84ن. 
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تقليدها من قبل  إمƄاƊيةاƅتقادم بسبب  في اƅتلاشي ومرحلة اƅتقليد: في هذƋ اƅمرحلة تبدأ اƅميزة  -

 اƅمƊافسين لإيجاد ميزة أخرى، و هذا يمثل تهديدا ƅلمؤسسة.

مرحلة اƅضرورة: هذƋ اƅمرحلة تƄون في حاƅة ظهور تقƊيات و أساƅيب جديدة، تقف حاجزا أمام اƅميزة ،  -

هذا بدورƋ يفرض على تقادمها ، و  إƅىبحيث لا تتماشى و هذƋ اƅتطورات، و باƅتاƅي فاƅجديد يؤدي 

 اƅمؤسسة اƅبحث عن اƅجديد و اƅتجديد و اƅتطوير ƅها.

 الآتي: و هذƋ اƅمراحل ممثلة في اƅشƄل

  : دورة حياة اƃميزة اƃتنافسية.04شƂل رقم

 حجم اƅميزة                                                                                          

 اƅتƊافسية                                                                                           
 1ميزة تƊافسية                                                                    

 2ميزة تƊافسية                         

 

 ورة       مرحلة اƅتقليد    مرحلة اƅتبƊي   مرحلة اƅتقديممرحلة اƅضر                             

 

 .86اƅمصدر: Ɗبيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص

و عمليات اƅمؤسسة، بغرض تحقيق مزايا  ةاتساع أƊشطيعبر اƊƅطاق عن مدى نطاق اƃتنافس:  -2

ت اƅمƊافسة، ومن تƊافسية، فƊطاق اƊƅشاط على مدى واسع يمƄن أن يحقق وفرات في اƅتƄلفة عن اƅمؤسسا

 ƅترƄيز على قطاع سوق معين وخدمتهجاƊب آخر يمƄن ƅلƊطاق اƅضيق تحقيق ميزة تƊافسية من خلال ا

ƅ تج مميزƊلفة أو تقديم مƄطاهبأقل تƊƅ اك أربعة أبعادƊميزة  ق، و هƅتأثير على اƅها اƊافس من شأƊتƅا

 اƅتƊافسية و هي موضحة في اƅجدول الآتي:
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  د اƃمحددة ƃنطاق اƃتنافس. : الأبعا01جدول رقم 

يعƄس مدى تƊوع مخرجات اƅمؤسسة و اƅعملاء اƅذين يتم خدمتهم ثم تحديد إذا ما  اƅقطاع اƅسوقي
 قط.سوق أو جزء مƊه فاƄ  ƅاƊت اƅمؤسسة تهدف إƅى اƅتعامل مع Ƅل

اƊƅطاق 
 اƅرأسماƅي

 دلاعتمايعبر عن مدى أداء اƅمؤسسة لأƊشطتها داخليا)قرار اƅتصƊيع(أو خارجيا با
اƅتوريد اƅمختلفة)قرار اƅشراء( فاƅتƄامل اƅرأسماƅي اƅمرتفع باƅمقارƊة مع  رعلى مصاد

 يز. أو اƅتم لاƅمƊافسين قد يحقق مزايا اƅتƄلفة الأق
يعƄس عدد اƅمƊاطق اƅجغرافية أو اƅدول اƅتي تƊافس فيها اƅمؤسسة،و يسمح اƊƅطاق  اƊƅطاق اƅجغرافي

يا تƊافسية من خلال اƅمشارƄة في تقديم Ɗوعية واحدة اƅجغرافي ƅلمؤسسة بتحقيق مزا
من الأƊشطة و اƅوظائف عبر عدة مƊاطق جغرافية مختلفة،و تƄون ƅلميزة اƅتƊافسية 

 وصلت مƊتجاتها إƅى أرƄان اƅعاƅم. أهمية عاƅمية إذا
 يعبر عن مدى اƅترابط بين اƅصƊاعات اƅتي تعمل في ظلها اƅمؤسسة،هذا ما يخلق Ɗطاق اƅصƊاعة

فرص ƅتحقيق مزايا تƊافسية عديدة،حيث يمƄن استخدام Ɗفس اƅتسهيلات أو 
 صƊاعات مختلفة. راƅتƊƄوƅوجيا أو الأفراد عب
 .87اƅمصدر: Ɗبيل مرسي خليل، مرجع سابق،ص

 اƃحƂم على جودتها راƃفرع اƃثاƃث: تطوير اƃميزة اƃتنافسية و معايي

 (1): تطوير اƃميزة اƃتنافسيةأولا    

سبل جديدة           إتباع أوعملية تطوير اƅميزة اƅتƊافسية ƅلمؤسسات ، عن طريق اƄتشاف  تƄون     

 يو متطورة ƅلمƊافسة و تطبيقها في اƅسوق، وهذا Ƅله عبارة عن ابتƄار يشمل تحسيƊات و تطويرات ف

اƅعملية أو في  اƅتƊƄوƅوجيا و تقديم أساƅيب أفضل لأداء الأشياء، و تƄون هذƋ اƅتغيرات في الإƊتاج او في

اƅمداخل اƅجديدة ƅلتسويق أو أشƄال جديدة ƅلتوزيع، و من أهم أسباب الابتƄارات اƅتي تغير من اƅميزة 

 اƅتƊافسية هي:

اƅتغير اƅتƊƄوƅوجي يخلق فرصا جديدة في مجالات تصميم اƅمƊتج،طرق  إن:ظهور تƂنوƃوجيات جديدة -

 اƅتسويق.

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήم،Δخديج ήϜشي،Δيίفو ϝΎحέ86. 
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ة اƅتƊافسية تتطور وفقا ƅتƊمية حاجات اƅمشتري أو تغير : إن اƅميز ظهور حاجات جديدة ƃلمشتري -

 أوƅويتها.

خلق ميزة  إƅى: إن ظهور قطاع سوقي جديد في اƅصƊاعة يؤدي ظهور قطاع جديد في اƃصناعة -

 بل تمتد إƅى وجود طرق جديدة ƅلإƊتاج.تƊافسية جديدة، Ƅƅن لا تقتصر هذƋ الأخيرة على هذا اƅقطاع 

: تتأثر اƅميزة اƅتƊافسية في حاƅة حدوث تغير جوهري باƅتƄاƅيف أو درجة توفرها تغير تƂاƃيف اƃمدخلات -

 اƅمطلقة أو اƊƅسبية ƅلمدخلات مثل: اƅعماƅة، مواد خام، اƅطاقة، وسائل اƊƅقل و الاتصالات.

 : معايير اƃحƂم على جودة اƃميزة اƃتنافسيةثانيا   

  (1)ظروف: تتخذ Ɗوعية و مدى جودة اƅميزة اƅتƊافسية بثلاث    

 درجتين: إƅىيمƄن تقسيم اƅميزة اƅتƊافسية مصدر اƃميزة:  -

و اƅموارد اƅخام، مما يسهل  اƅعمل،* مزايا تƊافسية من مرتبة مƊخفضة مثل اƅتƄلفة الأقل Ƅƅل من قوة 

 Ɗسبيا تقليدها و محاƄاتها من قبل اƅمؤسسات اƅمتƊافسة.

، اƅتميز من تقديم مƊتج أو خدمة من تƊƄوƅوجيا اƅعمليةة مرتفعة و تƄون في اƅب* مزايا تƊافسية من مرت

 علاقات وطيدة مع اƅعملاء. أوƊوعية معيƊة، اƅسمعة اƅطيبة بشأن اƅعلامة 

 و تتصف هذƋ اƅمزايا بعدد من اƅخصائص أهمها:

تدريبا  ن* ƅتحقيق هذƋ اƅمرتبة لا بد من توفر مهارات و قدرات من مستوى مرتفع مثل الأفراد اƅمدربي

 اƅداخلية.صا، Ƅذƅك اƅقدرات اƅفƊية خا

 * تعتمد على استمرار الاستثمار ƅمدة طويلة و اƅتراƄم في اƅتسهيلات اƅمادية و اƅبحوث و اƅتطوير.

قابلية ƅلاستمرار أو اƅتواصل عن اƅمزايا  لاƅمزايا اƅمترتبة عن اƅتƄلفة الأقل تعتبر أق ناƅقول أو هƊا يمƄن 

 .خدمةاƅ اƅمترتبة عن تمييز اƅمƊتج أو

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήيل، مϠسي خήيل مΒ198ن. 
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إن اعتماد اƅمؤسسة على ميزة واحدة فقط، مثل تصميم عدد مصادر اƃميزة اƃتي تملƂها اƃمؤسسة: -

 اƅمƊتج بأقل تƄلفة يجعلها أƄثر تقليدا من طرف اƅمƊافسين.

على اƅمؤسسات أن تقوم بخلق مزايا جديدة  اƃميزة:درجة اƃتحسين و اƃتطوير و اƃتجديد اƃمستمر في  -

اƅقائمة حاƅيا على أن تƄون هذƋ اƅميزة من مرتبة  ةسسات اƅمƊافسة باƅتقليد أو محاƄاة اƅميز قبل قيام اƅمؤ 

 مرتفعة.

 

 اƃمطلب اƃثاني: إستراتيجية اƃتنافس Ƃأساس ƃلميزة اƃتنافسية

متƄاملة من اƅتصرفات، تؤدي إƅى تحقيق ميزة  ةتعرف إستراتيجية اƅتƊافس على أƊها مجموع       

  (1)عن اƅمƊافسين، و تتحدد من خلال ثلاث مƄوƊات أساسية و هي: متواصلة و مستمرة

و تشمل إستراتيجية اƅمƊتج، إستراتيجية اƅموقع، إستراتيجية اƅتسعير، إستراتيجية طريقة اƃتنافس: -1

 اƅتصƊيع، إستراتيجية اƅتوزيع.

 اƅمƊافسين. و تتضمن اختيار ميدان اƅتƊافس، الأسواقحلبة اƃتنافس: -2

شمل الأصول و اƅمهارات اƅمتوفرة ƅدى اƅمؤسسة، و اƅتي تعتبر أساس اƅميزة يأساس اƃتنافس:  -3

 الأداء في اƅمجال اƅطويل. و اƅتƊافسية اƅمتواصلة

و يعتمد تحقيق اƅميزة اƅتƊافسية اƅمتواصلة على Ƅل من الأصول و اƅمهارات اƅتي تحوزها اƅمؤسسة، ويعبر 

أو اƅولاء ƅلعلامة أو اƅموقع، و يتصف باƅتميز عن الأصل عن شيء تحوزƋ اƅمؤسسة مثل اسم اƅعلامة، 

أما اƅمهارة فهي عƊصر ما تقوم اƅمؤسسة بأدائه بشƄل أفضل من اƅمƊافسين مثل الإعلان أو  اƅمƊافسين.

 اƅتصƊيع بجودة عاƅية.

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήسي، مήيل مϠيل خΒ79ن. 
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و اƅفƄرة الأساسية هƊا تƄون في اختيار اƅمؤسسة ƅلأصول و اƅمهارات اƅصحيحة اƅتي تعمل بمثابة عوائق 

 و حواجز أمام اƅمƊافسين حيث لا يمƊƄهم تقليدها أو مواجهتها.و اƅشƄل اƅتاƅي يوضح ذƅك:أ

 : اƃحصول على ميزة تنافسية متواصلة. 05شƂل رقم 

 

 اƅطريقة اƅتي تƊافس بها:                                                أين تƊافس؟  
 اختيار اƅسوق.–                                إستراتيجية اƅمƊتج.                   -   
 اختيار اƅمƊافس. –إستراتيجية اƅموقع.                                                  -   
 إستراتيجية اƅتسعير.-   
 .أخرىاستراتيجيات  -  

                             
                 

 أساس اƅتƊافس:الأصول و اƅمهارات.                                                    

 .80اƅمصدر: Ɗبيل خليل مرسي، مرجع سابق، ص           

 : الإستراتيجية Ƃاستجابة ƃتحقيق اƃميزة اƃتنافسية.06شƂل رقم 

 اƅبيئة اƅداخلية      اƅبيئة اƅخارجية                                                    
 

 اƅتوافق                    
 
 

 
 
 
 
 
 
 .  81اƅمصدر: Ɗبيل خليل مرسي، مرجع سابق، ص 

ميزة تƊافسية 
 متواصلة

 هيƄل اƅصƊاعة
 * اƅفرص
 * اƅتهديدات

 الإمƄاƊات اƅداخلية
 *جواƊب اƅقوة

 *جواƊب اƅضعف

 الإستراتيجية

 موقع تƊافسي قوي

 ميزة تƊافسية
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في حاƅة إتباع اƅمؤسسة لإستراتيجية تƊافس فعاƅة،       ميزة اƅتƊافسية يتو مما سبق يتضح أن تحقيق اƅم

في Ɗفس اƅوقت أن لا يتم إتباع مثل هذƋ الإستراتيجية من جاƊب، أي من مƊافسيها اƅحاƅيين أو و يشترط 

Ɗمؤسسة بتƅدما تقوم اƊمتواصلة عƅافسية اƊتƅميزة اƅب آخر يتم تحقيق اƊمحتملين مستقبلا، و من جاƅفيذ ا

 إستراتيجية تƊافس Ɗاجحة، و بحيث تستوفي معيارين هما: 

 جاƊب، أي من مƊافسيها اƅحاƅيين أو اƅمحتملين. نعدم تطبيق هذƋ الإستراتيجية م-

 عدم قدرة اƅمؤسسة اƅمƊافسة الأخرى على تحقيق Ɗفس مزايا تلك الإستراتيجية. -

شروط أساسية Ƅƅي تؤدي اƅميزة اƅتƊافسية اƅى تحسين الأداء اƅماƅي  ةو يمƄن اƅقول أيضا، بأن هƊاك ثلاث

 و اƅتƊافسي ƅلمؤسسة و هي:

اƅدخول أن تبلغ اƅميزة درجة من اƄƅبر، بحيث تمƄن اƅمؤسسة من تحقيق مزايا أو مƊافع Ƅبير في حاƅة  -

 إƅى سوق أو قطاع معين من اƅسوق.

إمƄاƊية تقليدها بسهوƅة من جاƊب اƅمؤسسات اƅمƊافسة  أن تƄون مستمرة و متواصلة Ɗسبيا، بمعƊى عدم -

 ƅها.

 أن يƄون أثرها ملموس و ملحوظ. -

 

 اƃمطلب اƃثاƃث:اƃجودة Ƃمحدد ƃتنافسية اƃمؤسسة

تعتبر إستراتيجية اƅجودة من أحد الإستراتيجيات اƅتي تدخل ضمن Ɗطاق إستراتيجية الإƊتاج،        

ƅجودة اƅمطلوب ƅلتƊافس بƊجاح مع اƅمؤسسات اƅعاƅمية و في واƅسؤال اƅمطروح هƊا: ما هو مستوى ا

 (1) الأسواق اƅعاƅمية ؟.

                                                 
(1)

  ،Γالجديد ΔمعيΎالج έالدا ،ΕΎيϠϤالع ϭ ΝΎالإنت Δاتيجيήسي، ·ستήد مϤΤيل مΒن،ΔيέدϨϜالإس ή2002 ،مصι ،335. 
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   ƅجودة أحد أسلحة اƅية من اƅعاƅدرجة اƅجودببساطة أصبحت اƅلمة اƄ مؤسسات، و تشيرƅافس بين اƊةت  

و من ثم يتأƄد  قدرة اƅسلعة أو اƅخدمة على اƅوفاء باستمرار بتوقعات اƅعميل مƊها ، أو اƅزيادة عƊها ، إƅى

أن ƅجودة اƅمƊتج أهمية جوهرية في تƊافسية اƅمؤسسة، بل إن أهم مفاتيح اƅتƊافسية هي ضرورة تحسين 

يد و و تخفيض اƅتƄاƅيف و الأسعار ، و الاهتمام باƅتحسيƊات اƅمستمرة    واƅتجدإدارة اƅجودة اƅشاملة،

 .الابتƄار

إذ يعد اƅتحسن اƅمستمر في اƅجودة مؤشرا ƅزيادة  :تحقيق اƃربحية و اƃقدرة اƃتنافسية في اƃسوق -1

 اƅمبيعات ، اƅتي من شأƊها زيادة اƅربحية ، و خلق اƅحصص اƅسوقية اƄƅبيرة و اƅقدرة اƅتƊافسية اƅعاƅية.

: تقوم مهمة الإدارة اƅشاملة ƅلجودة ، بالأƊشطة اƅهادفة ƅلتعرف على  تحقيق اƃرضا ƃدى اƃمستهلك -2

ƅمحتملين، و تحديد ما يƊبغي تقديمه ƅهم، و يجري تحديد الأƊشطة اƅمؤداة من مختلف اƅعملاء اƅحاƅيين و ا

مرحلة بحوث اƅتسويق، بغية تحديد اƅمواصفات اƅمراد اعتمادها ƅلسلعة أو الأفراد اƅعاملين ابتدءا من 

 اƅمƊاوƅة ون و ، ثم اƊƅقل و اƅتخزي الإƊتاجاƅمƊتج اƅمزمع تقديمه، و مرورا باƅتصميم و اƅتطوير، و مرحلة 

تقديم مشورة و اƅصياƊة و اƅتصليح...و يتم وفقا  ناƅبيع ماƅتوزيع و أخيرا اƅترƄيب و خدمات ما بعد 

 ƅ(1)ذƅك :

 الاحتفاظ باƅمستهلƄين اƅحاƅيين.-

 جذب مستهلƄين مرتقبين.-

 تصميم مƊتجات تƊسجم مع رغبات و حاجات اƅمستهلƄين بمختلف طموحاتهم.-

بأن اƅهدف الأسمى اƅذي تسعى إƅيه إدارة اƅجودة اƅشاملة تحقيق رضا اƅمستهلك      ƅذا فإƊه يتضح     

 و الاحتفاظ به، و تطوير قدرتها اƅتƊافسية من خلال اƅتحسن اƅمستمر باƅجودة.

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήود، مϤضم حΎك ήيπ83خ. 
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يƄون فيه اƅمحور الأساسي  ،و اƅمستهلك عƊدما يرى اƅجودة فإƊه يراها وفق Ɗظام تسويقي و إƊتاجي    

في تحقيق  كرغباته اƅشخصية، Ƅما يوضحها اƅشƄل اƅتاƅي اƅذي يجسد رؤية اƅمستهلهو اƅمستهلك و 

.Ƌذي يراƅظار اƊمƅتجات باƊمƅعن ا Ƌرضا أو عدم رضا 

 

    
Ɗظرا Ƅƅون إدارة اƅجودة اƅشاملة تقوم على حقيقة، مفادها بأن اƅجودة زيادة اƃفعاƃية اƃتنظيمية:  -3

ؤسسة، ƅذا فإƊها تسعى ƅلاهتمام باƅعمل اƅجماعي و تشجيعه  مسؤوƅية Ƅافة الأفراد اƅعاملين في اƅم

وتحقيق تحسيƊا مستمرا بالاتصالات و إشراƄا أƄبر ƅلعاملين في معاƅجة و حل اƅمشاƄل اƅتشغيلية      و 

 مختلف اƅعاملين وهƄذا. نالإƊتاجية و تحسين اƅعلاقات اƅوظيفية و اƅتƊظيمية بي

 

  (1)ظام إدارة اƅجودة اƅشاملة يƊبغي ان يتضمن ما يلي:زة Ɗƅو من هƊا يتضح بأن اƅمراحل اƅممي

 بحث و دراسة الأسواق و اƅتعرف على تطلعات و رغبات و حاجات اƅمستهلƄين اƅحاƅيين واƅمرتقبين.-

 تصميم و تطوير اƅمƊتج بما يƊسجم مع تحقيق اƅرضا اƅمستهدف ƅلمستهلƄين.-

 تخطيط و تطوير اƅمبيعات.-

 أƄد من اƊسجامها مع اƅمواصفات و اƅمعايير اƅقياسية.اƅمشتريات و اƅت -

 الإƊتاج أو توريد اƅخدمات اƅمطلوبة.-

 اƅتعبئة و اƅتخزين و اƅمƊاوƅة.-

 اƅترƄيب و توفير اƅخدمة.-

 اƅمساعدة اƅتقƊية و اƅخدمات اƅتابعة الأخرى. -

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήود، مϤضم حΎك ήيπ84خ. 
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 و اƅضماƊات.خدمات ما بعد اƅبيع و توجيه و إرشاد اƅمستهلƄين ، و اƅخدمات اƅصياƊية  -

 اƅوضع خارج اƅخدمة)تƊسيق اƅمƊتج( أو إعادة اƅتصƊيع في Ɗهاية دورة اƅحياة. -

 و باƅتاƅي يمƄن استƊتاج آثار اƅتحƄم في جودة اƅمƊتجات ƅمواجهة اƅمƊافسة:    

 اƅتحƄم في اƅجودة يؤدي إƅى ترشيد الإƊفاقات و باƅتاƅي تخفيض اƅتƄاƅيف. -

- ƅعاƅجودة اƅتجات ذات اƊمƅة.اƅبيرة في دخول الأسواق بسهوƄ ها حظوظƅ ية 

 

إضافة إƅى ذƅك فإن مصطلح اƅجودة يمƄن استعماƅه تجاريا في الإشهار، Ƅدƅيل على اƅتأهيل أو     

اƅمطابقة ƅلمعايير ، Ƅما يساهم في اƅتوافق اƅجيد بين توقعات اƅزبون، و مواصفات اƅمƊتج في ظهور 

لى اƅسواء، وقد وضح اƅشƄل أعلاƄ Ƌيف أن جودة اƅتصور أو اƊطباع جيد عن اƅمƊافسة و اƅمƊتج ع

اƅتصميم  )مجموعة اƅخصائص او اƅمواصفات اƅمقترحة ƅتلبية احتياجات اƅزبون( و جودة اƅمطابقة أو 

اƅتحقق  )توافق اƅمƊتج اƅمƊجز مع اƅخصائص اƅمقترحة مسبقا( يؤثران بشƄل تزامƊي على تحسين تƊافسية 

  (1)اƅمؤسسة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
(1)

  ι ،بقΎجع سήم ،έΎجϨيد الή160ف. 
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 اƃمزيج اƃتسويقي في اƃمؤسسة اتاƃمبحث اƃثاƃث: اƃمنافسة و إستراتيجي
 

على فƄرة أساسية، مفادها عدم قدرة عƊصر واحد على تحقيق يقوم اƅمزيج اƅتسويقي بشƄل عام        

الأهداف و اƅغايات اƅمطلوبة؛ ƅذا ظهرت فƄرة أو قاعدة اƅمزيج اƅتسويقي) اƅمƊتج، اƅسعر، اƅتوزيع، 

ظل  ييج( Ƅتوƅيفة تƄون أƄثر قدرة على تلبية الأهداف، و تحقيق اƅغايات اƅتي تبتغيها اƅمؤسسة فاƅترو 

بيئة تتسم بحضور عƊصر اƅمƊافسة بقوة شديدة، فأصبحت اƅمؤسسات تدرك أن بقاءها في اƅسوق مرتبط  

مƊاسبة . و سƊحاول اƅمƊافسة، ولا تتحقق هذƋ الأخيرة إلا بإتباع إستراتيجية مزيج تسويقي  ىبقدرتها عل

 إبراز هذا من خلال اƅمطاƅب الآتية:

 اƅمطلب الأول: إستراتيجيات اƅمزيج اƅتسويقي .      

 اƅمطلب اƅثاƊي: الإستراتيجيات اƅعامة ƅلتƊافس.    

 

 اƃمطلب الأول: استراتيجيات اƃمزيج اƃتسويقي 

حدود إمƄاƊاتها، خاصة إذا ƄاƊت في ، و بلا بد ƅلمؤسسة من تقديم مزيج تسويقي مƊاسب ƅلمستهلك       

بيئة تتسم باƅمƊافسة اƅشديدة، و هذا الأمر يتطلب توضيح Ƅل من مفهوم و عƊاصر اƅمزيج اƅتسويقي و 

اƅتي تتبعها اƅمؤسسة  تاƅمتمثلة في اƅمƊتج، اƅسعر، اƅتوزيع، اƅترويج، ويعد هذا اƅمزيج بمثابة الإستراتيجيا

 Ƅما يعد تشƄيلة مؤثرة أو داعمة لإستراتيجيات اƅتسويق. لإشباع حاجات و رغبات اƅمستهلك،

 اƃفرع الأول: إستراتيجية اƃمنتج

مجموعة من اƅصفات أو اƅخصائص  قدمت عدة تعاريف ƅلمƊتج ، إلا أƊها تتفق على اƊه:>>    

  (1)اƅملموسة و غير اƅملموسة، واƅتي يبحث عƊها اƅمستهلك لإشباع حاجاته و رغباته<<.

                                                 
 .2004ι،155ق، داϭ έائل لήθϨϠ،عϥΎϤ، الأέدϥ،·ستήاتيجيΕΎ التδوي أحϤد مϤΤد فϤϬي،نزاέ عΒد الϤجيد الϭήΒاέي، (1)



   

84 

 

  :  المنافسة    الثاني  الفصل  

أحد  -واƅتي تم اƅتطرق إƅيها في اƅفصل الأول -احل اƅتي يمر بها اƅمƊتج خلال دورة حياتهو تعد اƅمر 

 تراعى عƊد تخطيط الإستراتيجية اƅتسويقية ƅلمƊتج. أن اƅعوامل اƅتي يجب

و بما أن Ƅل مرحلة من هذƋ اƅمراحل ƅها سيƊاريو مختلف، فإن ذƅك يفرض أن يƄون Ƅƅل مرحلة 

 اƅخاصة بها:إستراتيجيتها اƅتسويقية 

تƊطوي عملية تقديم اƅمƊتج إƅى اƅسوق على مخاطر Ƅثيرة، و إستراتيجية اƃتسويق في مرحلة اƃتقديم: -1

مهمة يمƄن لإدارة اƅتسويق أربع إستراتيجيات  فيما يلي ضعر ال فشل اƅمƊتج،و سƊمن هذƋ اƅمخاطر احتم

 أن تتبƊاها في مرحلة تقديم اƅمƊتج و هي:

اƅسوق بأسعار عاƅية،    و  إƅىاƅسريع: ترƄز هذƋ الإستراتيجية على تقديم اƅمƊتج  إستراتيجية اƅقشط-1-1

 Ƌن تطبيق هذƄمرتفعة، و تحصيل هامش ربح معقول ، و يمƅيف اƅاƄتƅتغطية اƅ  ثفƄبترويج م

   (1)الإستراتيجية في اƅحالات الآتية:

 .جعدم معرفة قطاع Ƅبير من اƅمستهلƄين باƅمƊت -

 لƄون اƅذين يعرفون اƅمƊتج مستعدون لامتلاƄه و قادرون على دفع اƅسعر اƅمرتفع ƅه.أن يƄون اƅمسته -

 وجود مƊافسة شديدة ، ƅهذا فإن اƅمؤسسة ترغب في بƊاء تفضيلات استهلاƄية سريعة ƅمƊتجها. -

و تقوم على أساس تقديم اƅمƊتج إƅى اƅسوق بسعر مرتفع مصحوب إستراتيجية اƅقشط اƅبطيء: -1-2

جي مƊخفض، و تهدف سياسة اƅسعر اƅمرتفع إƅى تحقيق أقصى ربح إجماƅي، في حين يحافظ بجهد تروي

تخفيض اƅترويج على بقاء اƅتƄاƅيف عƊد حدها الأدƊى،و يƄون تطبيق هذƋ الإستراتيجية في اƅحالات 

 (2)الآتية:

 صغر حجم اƅسوق. -

 وجود معرفة تامة باƅمƊتج من قبل اƅمستهلƄين. -
                                                 

 .2005ι،178، داϭ έائل لήθϨϠ، عϥ ΎϤ ، الأέدέ ،ϥائد توفيق، أصوϝ التδويق:مدخل ·ستήاتيجي (1)
(2) ι ،بقΎجع سήائد توفيق، مέ180. 



   

85 

 

  :  المنافسة    الثاني  الفصل  

 Ƅين ƅدفع اƅسعر اƅمرتفع.استعداد اƅمستهل -

 اƅمƊتج. دتوقع عدم قيام اƅمƊافسين اƅمحتملين بتقلي -

و مستوى ترويجي مرتفع،    و  مƊخفض،إستراتيجية الاختراق اƅسريع: وهي تقديم اƅمƊتج بسعر  -1-3

من ذƅك هو اختراق اƅسوق بسرعة و اƅحصول على حصة Ƅبيرة، و يمƄن إتباع هذƋ الإستراتيجية اƅهدف 

   (1)اƅحالات اƅتاƅية:في 

 فيه واسعا. يƄون حجم اƅسوق واسعا و حجم اƅطلبعƊدما  -

 عدم معرفة اƅمستهلك باƅمƊتج. -

 وجود مƊتجين مƊافسين ƅهم حساسية عاƅية ƅلسعر. -

 وجود مƊافسة شديدة. -

أن : تتضمن تقديم اƅمƊتج بأسعار مƊخفضة مع ترويج قليل، ذƅك ءستراتيجية الاختراق اƅبطيإ -1-4

اƅسعر اƅمƊخفض يشجع اƅسوق على قبول اƅمƊتج من قبل اƅمستهلƄين، Ƅما يساعد اƅمؤسسة على إبقاء 

 تƄاƅيف اƅترويج عƊد أدƊى مستوياتها، و يƄون تطبيق هذƋ الإستراتيجية في اƅحالات الآتية: 

 .جوجود سوق Ƅبير ƅلمƊت -

 معرفة تامة باƅمƊتج من جاƊب اƅمستهلƄين. -

 .اƅسوق ƅلسعر ارتفاع حساسية -

 وجود درجة من اƅمƊافسة في اƅسوق. -

تسعى اƅمؤسسة في هذƋ اƅمرحلة إƅى استخدام إستراتيجيات إستراتيجية اƃتسويق في مرحلة اƃنمو: -2

 (2)متعددة بإطاƅة فترة اƊƅمو قدر الإمƄان، و اƅحفاظ على مƄاƊتها اƅتƊافسية في اƅسوق و ذƅك من خلال :

 إضافة خصائص و تصاميم جديدة ƅه. وتحسين Ɗوعية اƅمƊتج أ -
                                                 

 .168مήجع سΎبق، ι أحϤد مϤΤد فϤϬي، نزاέ عΒد الϤجيد الϭήΒاέي، (1)
(2) ι،بقΎجع سήي،مϤϬد فϤΤد مϤي،احέاϭήΒجيد الϤد الΒع έ168نزا. 
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 اƅدخول إƅى أجزاء جديدة في اƅسوق. -

 استخدام قƊوات توزيع جديدة . -

 تبƊي إستراتيجية ترويجية هدفها تحويل اƅمستهلك من معرفة اƅمƊتج إƅى دفعه ƅلشراء. -

 .خفض اƅسعر في اƅوقت اƅمƊاسب ƅمحاوƅة جذب اƅمستهلƄين ذوو اƅحساسية اƅعاƅية ƅلسعر -

 من قبل اƅمؤسسة تزيد من قوة موقفها اƅتƊافسي و من حصتها اƅسوقية.إن إتباع هذƋ الإستراتيجيات 

  (1)ج:ستراتيجية اƃتسويق في مرحلة اƃنضإ -3

إستراتيجية تعديل اƅسوق: حيث تقوم اƅمؤسسة بدراسة إمƄاƊية توسيع اƅسوق، وذƅك من خلال  -3-1

ل Ƅسب اƅمستهلƄين غير اƅمستعملين ƅلمƊتج إƅى مستعملين ƅه،  اƅعمل على زيادة حجم مبيعاتها من خلا

أو من خلال اƅدخول إƅى أجزاء جديدة من اƅسوق أو Ƅسب مستهلƄين اƅمƊافسين، عن طريق جذبهم بتقديم 

 اƅمƊتج بطريقة جديدة.

عن  إستراتيجية تعديل اƅمƊتج: تحاول اƅمؤسسة ضمن هذƋ الإستراتيجية، اƅمحافظة على اƅمبيعات -3-2

قد تأخذ طريق تعديل صفات اƅمƊتج ، باƅطريقة اƅتي تجذب مستهلƄين جدد ƅها. إن إعادة تقديم اƅمƊتج 

عدة أشƄال ، حيث يمƄن أن تƄون عن طريق تحسين اƊƅوعية ،أو اƅمواصفات و اƅخصائص اƅتي من 

 اƅممƄن أن تحقق مزايا ƅلمؤسسة، ƄبƊاء صورة طيبة عن اƅمؤسسة في أذهان اƅمستهلƄين.

:وفيها تحاول اƅمؤسسة تƊشيط اƅمبيعات من خلال إجراء اƅتعديل ياƅمزيج اƅتسويقإستراتيجية تعديل  -3-3

 على واحد أو أƄثر من عƊاصر اƅمزيج اƅتسويقي Ƅتخفيض اƅسعر مثلا.

في هذƋ اƅمرحلة من دورة حياة اƅمƊتج، تƊخفض اƅمبيعات و إستراتيجية اƃتسويق في مرحلة الانحدار: -4

ƅتغيرتصل إƅى مستوياتها، ويعود هذا اƊوجي، بما  ى أدƅوƊƄتƅتقدم اƅاƄ ثير من الأسبابƄ ىƅمبيعات إƅفي ا

                                                 
 .ι169 مήجع سΎبق، احϤد مϤΤد فϤϬي،نزاέ عΒد الϤجيد الϭήΒاέي، (1)
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يعƄسه من ارتفاع في معدلات تقادم اƅمƊتج و اƅتغير في مستويات اهتمام اƅمستهلك به، و زيادة حدة 

 اƅمƊافسة في اƅسوق.

  (1)ستراتيجية اƅبديلة اƅتاƅية:و تلجأ اƅمؤسسة في هذƋ الأوضاع إƅى تبƊي أحد اƅتوجهات الإ

 اƅخروج من اƅسوق Ƅليا. -

 اƅبقاء في اƅسوق مع تخفيض عدد اƅمƊتجات اƅمعروضة. -

 اƅترƄيز و الاستغƊاء عن قطاعات معيƊة من اƅسوق. -

 خفض تƄاƅيف اƅتوزيع و اƅترويج. -

 تخفيضات Ƅبيرة في الأسعار. -

 اƃفرع اƃثاني: إستراتيجية اƃتسعير

    ƅمزييعد اƅاصر اƊذي يؤثر مباشرة على إرادات  جتسعير من أهم عƅصر اƊعƅتسويقي، و هو اƅا

فن ترجمة قيمة اƅمƊتج إƅى مقابل Ɗقدي،  أي هو اƅقرار اƅذي يعƊي باƊƅسبة  اƅمؤسسة، فاƅتسعير>>هو

لك من مƊتجات ، يقابله في اƅجاƊب الآخر ما يقدمه اƅمستهƅلمؤسسة حصوƅها على عوائد ƅقاء ما تقدمه 

  (2)من دخله ƅلحصول على اƅمƊتج لإشباع حاجاته و رغباته<<.

  (3) أما اƅسعر فهو>> اƅقيمة اƅتي يدفعها اƅمستهلك ƅبائع اƅسلعة أو اƅخدمة ƅقاء اƅحصول عليها<<.

رغم أن أصل اƅهدف من اƅتسعير هو اƅحصول على إرادات أƄبر من اƅتƄاƅيف ، الا أن اƅمؤسسات تتبع 

 :ااتها أهمهطرق ƅتسعير مƊتج

 حيث اƅسعر=تƄلفة الإƊتاج+مصاريف مختلفة+هامش اƅربح.اƃتسعير على أساس اƃتƂلفة: -1

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήائد توفيق، مέ184. 
 .187مήجع سΎبق، ι أحϤد مϤΤد فϤϬي، نزاέ عΒد الϤجيد الϭήΒاέي، (2)
(3) ،ϥدέالأ ،ϥΎϤع ،ϕϭήθال έاتيجي، داήويق : مدخل ·ستδي ، التήϜδالع ήكΎد شϤ2000أحι،173. 
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و تمتاز هذƋ اƅطريقة في اƅتسعير بأƊها تƄفل أسعار متساوية في اƅصƊاعة، الأمر اƅذي يقلل اƅمƊافسة 

 اƅسعرية إƅى حدها الأدƊى ، مع شعور جميع الأطراف بأƊه أسلوب عادل.

 

بحيث ترتفع الأسعار عƊدما يزداد اƅطلب، و تƊخفض عƊدما يƊخفض ر على أساس اƃطلب:اƃتسعي-2

 اƅطلب، وذƅك ƅتغطية اƅربح رغم ثبات تƄلفة اƅوحدة في اƅحاƅتين.

تقوم اƅمؤسسة بتحديد أسعار مƊتجاتها، بعد الأخذ في الاعتبار أسعار اƃتسعير على أساس اƃمنافسة: -3

 :قك ثلاثة مراحل مطروحة أمام مدير اƅتسوياƅمƊافسة ،وهƊا ةاƅسوق ƅمواجه

 اƅتسعير في مستوى اƅمƊافسين. -

 اƅتسعير أقل من مستوى اƅمƊافسين. -

 اƅتسعير أعلى من مستوى اƅمƊافسين. -

ي تحقيق و تعتبر إستراتيجية اƅتسعير واحدة من إستراتيجيات اƅتسويق ذات اƅتأثير اƄƅبير ف       

 زها ما يلي:الأهداف اƅتسويقية، ومن أبر 

 و تشمل إستراتيجيات تسعير اƃمنتجات اƃجديدة: -1

اƅسعر  احيث يتم تحديد سعر مرتفع ƅلسلعة اƅجديدة ، بحيث يوجه هذ شط اƃسوق:إستراتيجية ق -1-1

إƅى اƅفئة الأوƅى في اƅسوق،و اƅتي يهمها اƅحصول على اƅسلعة مهما Ƅان اƅسعر مرتفع،و عƊدما تقل 

اƅفئة ، يتم تخفيض اƅسعر ، بحيث يƄون ملائما ƅلفئة اƅتي  ƋباƊƅسبة ƅهذة أو تƊعدم اƅفرص اƅبيعية اƅجديد

  (1)تليها في اƅسوق، وهƄذا يتم الاستمرار في اƅتخفيض Ƅƅسب فئات جديدة.

                                                 
(1) ι ، بقΎجع سήن ، مΤيد الصήد فϤΤ312م. 
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ن الإستراتيجية يƄون اƅسعر مƊخفض ع وفي هذƋاƃتغلغل في اƃسوق: أوختراق الا  إستراتيجية -2-2

على اƅمدى اƅبعيد، وذƅك ƅتحقيق أƄبر ما يمƄن من مبيعات و لأطول فترة  اƅسعر اƅطبيعي ƅلسلعة، و

  (2)زمƊية ممƊƄة Ƅƅسب أƄبر حصة سوقية بين اƅمƊافسين.

 (1)إستراتيجيات تسعير اƃمنتجات اƃحاƃية: -2

ير اƅسعر اƅمحدد ƅلمƊتج عƊد طرحه ƅلسوق لأول يإستراتيجية ثبات اƅسعر: بموجبها لا يجري تغ -2-1

 مرƄز اƅمƊتج اƅتƊافسي و حصة اƅمؤسسة في اƅسوق.تهدف هذƋ الإستراتيجية إƅى اƅمحافظة على مرة، و 

إستراتيجية تخفيض اƅسعر: تعتبر إستراتيجية دفاعية ƅمواجهة اƅمƊافسين، أو ƅلقضاء عليهم، وتهتم  -2-2

اƊخفاض هامش اƅربح، هذƋ الإستراتيجية بتحقيق الاستجابة ƅحاجات اƅمستهلك في بيئة متغيرة، و تقود إƅى 

 إلا أƊها تسهم في بƊاء حصة سوقية Ƅبيرة إذا تمƊƄت اƅمؤسسة من اƅفوز على اƅمƊافسين.

إستراتيجية زيادة اƅسعر: تهدف إƅى اƅمحافظة على اƅربحية خلال فترات اƅتضخم، وفيها يجري  -2-3

هذƋ الإستراتيجية توافر تقسيم اƅسوق إƅى قطاعات ، يتم اƅتوجه إƅى Ƅل مƊها بسعر مختلف، و تتطلب 

 اƅتوزيع. ة اتجاƋ اƅعƊاصر الأخرى Ƅاƅجودة وحساسية عاƅي

اƅمستهلƄين Ɗƅفس اƅمƊتج تحت Ɗفس إستراتيجية اƅسعر اƅواحد: يقصد بها تحديد سعر واحد ƅجميع  -2-4

Ƅاƅيف اƅظروف و اƄƅميات، و يتطلب Ɗجاح هذƋ الإستراتيجية تحليل اƅمرƄز اƅتƊافسي ƅلمƊتج ، و هيƄل اƅت

مقارƊة ببقية عƊاصر اƅمƊتجات ضمن Ɗفس اƅصƊاعة، ومعلومات عن أسعار اƅمƊافسين، ودرجة تحقيق 

 اƅمؤسسة لاقتصاديات اƅحجم، و إمƄاƊات اƅمستهلك اƅشرائية. 

 اƃفرع اƃثاƃث: إستراتيجيات اƃتوزيع

لأفراد واƅمؤسسات يقصد باƅتوزيع عملية إيصال اƅمƊتجات إƅى اƅمستهلك، وذƅك عن طريق مجموعة ا    

اƅتي يتم عن طريقها خلق اƅمƊافع اƅزمƊية و اƅمƄاƊية و اƅحيازية ƅلمƊتج، و تعد عملية اƅتوزيع هذƋ من 
                                                 

(2)
 .ϬϔϤ2000ι ،349وϡ الΤديث لإداΓέ التδويق، داέ الΎΤمد لήθϨϠ، عϥΎϤ، الأέدϥ، أبي سعيد الديوϩ جي ، ال 

 .198مήجع سΎبق،  احϤد مϤΤد فϤϬي،نزاέ عΒد الϤجيد الϭήΒاέي، (1)
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اƅعƊاصر الأساسية في اƅتسويق، Ƅما تعد اƅقرارات اƅتسويقية اƅمتعلقة بتوزيع اƅمƊتج ، من اƅقرارات اƅمهمة 

 ستراتيجيات اƅتوزيع فيما يلي:جدا ƅلمؤسسة خاصة في بيئة تƊافسية، و تتمثل إ

 

، و تصلح هذƋ و يتضمن ذƅك توفير اƅسلعة في عدد Ƅبير من مƊافذ اƅتوزيعاƃتوزيع اƃمƂثف: -1

الإستراتيجية ƅلسلع اƅميسرة اƅواسعة الاƊتشار، و اƅتي يرغب اƅمستهلك في اƅحصول عليها بأقل جهد ووقت 

 زئة ƅخدمة هذا اƅغرض.ممƊƄين، و يمƄن استخدام آلات اƅبيع و متاجر اƅتج

و يعƊي توفير اƅسلعة في متاجر قليلة و مƊتقاة من بين بدائل عدة، و يتم اختيار اƃتوزيع الانتقائي: -2

اƅمƊافذ اƅمرغوبة على أساس معايير معيƊة، مثل: سمعة اƅموزع، قدرته على خدمة اƅسلعة، اƅتزامه باƅسعر 

 ية بشƄل عام باƊƅسبة ƅسلع اƅتسوق.اƅمحدد من قبل اƅمƊتج، و تصلح هذƋ الإستراتيج

يشير هذا اƊƅوع ، إƅى اختيار موزع أو وƄيل في Ƅل مƊطقة جغرافية، يرغب اƅمƊتج اƃتوزيع اƃمحصور: -3

و تستخدم هذƋ الإستراتيجية من قبل اƅمؤسسة ، ƅغرض اƅسيطرة على الأسعار أو فيها و اƅتعامل معها،

  ة.اƅخدمات اƅمقدمة من خلال اƅقƊاة اƅتوزيعي

 اƃترويج اتاƃفرع اƃرابع: إستراتيجي

عد اƅترويج أداة فاعلة ƅلتعريف باƅمƊتج، و زيادة اƅمبيعات و اƅحصة اƅسوقية، وهو أحد عƊاصر ي    

 اƅمزيج اƅتسويقي اƅموجه Ɗحو اƅسوق، باعتبارƋ اتصالا يستهدف الإقƊاع باƅمƊتج.

Ɗطوي على إطار أي جهد تسويقي و ي ي يتم ضمناƅترويج على اƊه>> اƊƅشاط اƅذ Kotlerو قد عرف

  (1)عملية اتصال إقƊاعي<<.

و من اƅمهم ƅلمؤسسة أن تقوم بوضع إستراتيجيات ترويجية ترتƄز على الأدوات اƅترويجية اƅخمسة اƅتي 

 (2)يشملها اƅمزيج اƅترويجي و هي:

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήائد توفيق، مέ308. 
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 الإعلان. -

 تƊشيط اƅمبيعات . -

 اƅعلاقات اƅعامة. -

 اƅبيع اƅشخصي. -

 اƅمباشر. اƅتسويق -

يشمل الإعلان تقديم رسائل ترويجية مدفوعة اƅثمن، من خلال وسائل الإعلام اƅمختلفة،    الإعلان:  -1

و يرƄز على تƄوين مƊظور طويل الأجل ، ƅبƊاء صورة معيƊة لاسم اƅعلامة في ذهن اƅمستهلك،        و 

و       اقوي إعلان إƅىتاج اƅمؤسسة عƊدما يƄون عدد اƅمƊافسين Ƅبير و Ɗفقات الإعلان عاƅية جدا ، تح

 Ƅƅافة مƊتجاتها و خصوصا اƅجديدة ، و اƅتي تساهم في تعزيز اسم اƅعلامة.مƄثف 

تشمل مجموعة اƅوسائل اƅتي تستخدم ƅغرض اƅترويج، و لا تدخل ضمن اƅوسائل تنشيط اƃمبيعات:  -2

ƅتذƄارية، و اƅعيƊات ، وƊوافذ اƅعرض الإعلاƊية اƅرئيسية، وأهم أساƅيب اƅتƊشيط: اƅهدايا اƅترويجية،و ا

 اƅخارجية، و اƅترتيب اƅداخلي ƅلمحل و اƅتƊزيلات ، و اƅمعارض بأƊواعها) اƅمحلية واƅقومية و اƅدوƅية(.

و اƅمستهلƄين، و جمع  هذا اƊƅشاط بتƊمية اƅعلاقات اƅوثيقة مع اƅمؤسسات يعƊىاƃعلاقات اƃعامة: -3

عداد اƅمعلومات اƅدورية عن احتياجاتهم ، و Ɗشر اƅمعلومات اƅلازمة عن اƅمؤسسة عن طريق اƅتقارير  وا 

اƅسƊوية ، و اƅعلاقات اƅعامة هي Ɗشاط ترويجي يتعلق باƅعلاقات اƅخارجية مع اƅمستهلƄين ،  ويستهدف 

 على علاقة وثيقة مميزة مع اƅمستهلƄين.اƊطباع جيد عن اƅمؤسسة و مƊتجاتها، أو اƅمحافظة  إيصال

>>هو ذƅك اƊƅشاط من أƊشطة اƅترويج اƅذي يتضمن مقابلة مƊدوب اƅبيع ƅلمستهلك ي:اƃبيع اƃشخص -4

اƊƅهائي أو اƅمشتري اƅصƊاعي وجها ƅوجه بغرض تعريفه بخصائص اƅسلعة أو اƅخدمة و إقƊاعه 

                                                                                                                                                         
(2)  ،ϥدέالأ ،ϥΎϤائل، عϭ έدا ،Γالجديد ΕΎتجϨϤال ήتطوي ، εϭήϜنديم ع ϥ2004مأموι،362. 



   

92 

 

  :  المنافسة    الثاني  الفصل  

و اƅبيع اƅشخصي هام ƅلمؤسسة خاصة عƊد طرحها مƊتجات جديدة، فاƅمƊتج اƅجديد لا  (1)بشرائها<<.

Ɗ ظر عن جودته دون بذل جهود بيعية.يستطيع بيعƊƅفسه بصرف اƊفسه ب 

 

هو محاوƅة تعزيز علاقة اƅتفاهم بين اƅمؤسسة اƅمستهلك)أو اƅوسيط اƅمتوجه ƅه(، و اƃتسويق اƃمباشر:-5

هذا اƅتسويق بتوجهه إƅى شخص محدد ، تصاغ ƅه اƅرساƅة اƅترويجية بما يتفق و حاجاته مع اƅقدرة يتميز 

 ساƅة، و يتم استخدام اƅبريد أو اƅهاتف خاصة.على تعديل هذƋ اƅر 

من اƅتƊسيق ƅلجهود اƅمبذوƅة من قبل بتشƄيل حاƅة  يفإƊها تعƊ ،أما فيما يخص استراتيجيات اƅترويج    

، و اƅتي ترغب قاƅمؤسسة، اƅتي تستهدف جماعة معيƊة من اƅمستهلƄين، وفقا لأهداف إستراتيجية اƅتسوي

 (1) زها ما يلي:بتحقيقها اƅمؤسسة، و من أبر 

 إستراتيجية اƃدفع و اƃجذب: -1

إستراتيجية اƅدفع: تقوم بموجبها اƅمؤسسة باƅترƄيز على اƅوسائل اƅترويجية)بيع شخصي ،  -1-1

ة خاصة ، و دفعهم إƅى توجيه حملاتهم اƅترويجية صوب تجار اƅتجزئة، ،...(، باتجاƋ تجار اƅجملإعلان

ي إƅى اƅمستهلƄين، و ضمن هذƋ الإستراتيجية تمƊح خصومات ƅتجار و هؤلاء يقومون بتوجيه جهدهم اƅبيع

اƅتجزئة، فاƅدفع إذا هو إشراك اƅمƊتج و اƅموزع في دفع اƅمƊتجات خلال قƊوات اƅتوزيع بقوة حتى تصل إƅى 

 اƅمستهلك.

1-2- ƅجذب: تقوم اƅمباشرإستراتيجية اƅطلب اƅترويج، مؤسسة فيها بتوجيه اƅمستهلك عن طريق اƅمن ا 

ƅتشجيعه بتوفير اƅمƊتجات اƅمطلوبة مباشرة من اƅمستهلك، فيقوم باƅتاƅي يتم اƅضغط على تاجر اƅتجزئة 

و هي إستراتيجية مأƅوفة ƅدى اƅمؤسسات اجر اƅجملة، ثم إƅى اƅمؤسسة،بتحرير اƅطلب إƅى تتاجر اƅتجزئة 

 و اƅتي تسعى إƅى جذب اƅمستهلك ƅطلب مƊتجاتها.
                                                 

(1) Ϥأحι ،بقΎجع سήي، مήϜδالع ήكΎ217د ش. 
(1)  έاϭ ήΒجيد الϤد الΒع έي،،ينزاϤϬد فϤΤد مϤاح ι ،بقΎجع سή224م. 
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 : لإيحاءااƃضغط و  إستراتيجية -2

من خلال تعريف  الإقƊاعاƅضغط: تعتمد بموجبها اƅمؤسسة، الأسلوب اƅمƄثف في  إستراتيجية -2-1

 اƅمستهلƄين باƅمƊافع اƅحقيقية ƅمƊتجاتها.

إستراتيجية الإيحاء: تعتمد أسلوب الإقƊاع اƅمبسط)اƅسهل( اƅقائم على اƅحقائق من جهة، و اعتماد  -2-2

 اƅمستهلƄين باتخاذ قرار اƅشراء بقƊاعة تامة من جهة أخرى. ƅغة اƅحوار طويل الأمد ƅدفع

 اƃمطلب اƃثاني: الاستراتيجيات اƃعامة ƃلتنافس

ƅلتƊافس، اƅهدف  ةمعيƊ إستراتيجيةتطبيق  إƅىأسبقية على مƊافسيها، تستƊد اƅمؤسسات  قصد تحقيق       

     .ثة استراتيجيات عامة ƅلتƊافسƅك يوجد ثلااƅرئيسي مƊها اƅحيازة على ميزة أو مزايا تƊافسية، و بƊاءا على ذ

                                                                                                

 (1)إستراتيجية قيادة اƃتƂلفة: -1

أو حوافز  تهدف هذƋ الاستراتيجة إƅى تحقيق تƄلفة أقل باƅمقارƊة مع اƅمƊافسين،و هƊاك عدة دوافع    

 تشجع اƅمؤسسات على تحقيق اƅتƄلفة الأقل، وهي: 

 توافر اقتصاديات اƅحجم. -

 الآثار اƅمترتبة على مƊحƊى اƅتعلم أو اƅخبرة. -

 وجود فرص مشجعة على تخفيض اƅتƄلفة و تحسين اƄƅفاءة. -

 سوق مƄون من مشترين واعين تماما ƅلسعر. -

Ɗالإستراتيجية عدة مزايا من بي Ƌها:تحقق هذ 

فاƅمؤسسات اƅمƊتجة بتƄلفة اقل تƄون في موقع أفضل من حيث اƅمƊافسة على  :ما يتعلق باƅمƊافسين  -

 أساس اƅسعر.

                                                 
(1) ι ،بقΎجع سήيل، مϠسي خήيل مΒ112ن. 
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بحصاƊة ضد اƅعملاء الأقوياء، حيث لا  عبتƄلفة أقل تتمت ةفاƅمؤسسة اƅمƊتج :ما يتعلق باƅمشترين -

 يمƊƄهم اƅمساومة على تخفيض الأسعار.

أن تƄون في مأمن من  -في بعض اƅحالات–اƅمƊتجة بتƄلفة أقل يمƊƄها  اƅمؤسسةف :ما يتعلق باƅموردين -

، و خاصة في حاƅة ما إذا ƄاƊت اعتبارات اƄƅفاءة تسمح ƅها بتحديد اƅسعر،  وتحقيق ءاƅموردين الأقويا

 هامش ربح معين، ƅمواجهة ضغوط ارتفاع أسعار اƅمدخلات اƅهامة و اƅحرجة.

ن اƅمحتملين إƅى اƅسوق: فاƅمؤسسة اƅمƊتجة بتƄلفة أقل، تحتل موقعا تƊافسيا ما يتعلق بدخول اƅمƊافسي -

  ممتازا يمƊƄها من تخفيض اƅسعر، و مواجهة أي هجوم من اƅمƊافس اƅجديد.

استخدام  -مقارƊة مع مƊافسيها–بتƄلفة أقل يمƊƄها  ةفاƅمؤسسة اƅمƊتجما يتعلق باƅسلع اƅبديلة:  -

 .ع اƅبديلة و اƅتي قد تتمتع بأسعار جذابةتخفيضات اƅسعر Ƅسلاح ضد اƅسل

 ةو يتضح من اƅعرض اƅسابق مدى أهمية ميزة اƅتƄلفة الأقل، اƅتي توفر قدرا من اƅحماية ƅلمؤسس      

ضد Ƅل أƊواع قوى اƅتƊافس اƅخمس) اƅمذƄورة في اƅمبحث اƅسابق( و أيضا مدى أهميتها في زيادة مقدرة 

 اƅمؤسسة على تحديد اƅسعر.

 (1)راتيجية اƃتمييز:است -2

 هƊاك اƅعديد من اƅمداخل ƅتمييز مƊتج إحدى اƅمؤسسات عن اƅمؤسسات اƅمƊافسة:    

 تشƄيلات مختلفة ƅلمƊتج. -

 سمات خاصة باƅمƊتج.  -

 تقديم خدمة ممتازة، توفير قطع اƅغيار، اƅتصميم اƅهƊدسي و الأداء.  -

 اƅتƊƄوƅوجية و اƅجودة اƅمتميزة. اƅزيادة -

 اسع من اƅخدمات اƅمقدمة.مدى و  -

                                                 
(1) ι،بقΎجع سήيل،مϠسي خήيل مΒ121ن. 
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 سمعة جيدة. -

إستراتيجية اƅتمييز في حاƅة ما إذا ƄاƊت اƅمؤسسة تتمتع بمهارات، و جواƊب Ƅفاءة و تتزايد درجات Ɗجاح 

  لا يمƄن ƅلمƊافسين تقليدها بسهوƅة.

 و من أهم مجالات اƅتمييز اƅتي تحقق ميزة تƊافسية أفضل و ƅفترة زمƊية أطول:

       ساس اƅتفوق اƊƅسبي.اƅتمييز على أ -1

 اƅتمييز على أساس اƅجودة. -2

 اƅتمييز على أساس تقديم خدمات مساعدة أƄبر ƅلمستهلك. -3

 اƅتمييز على أساس تقديم اƅمƊتج قيمة اƄبر Ɗظير اƅمبلغ اƅمدفوع فيه. -4

 :مƊها و Ƅقاعدة عامة، يمƄن اƅقول بأن استراتيجيات اƅتمييز تحقق مزايا أƄبر في ظل عدة مواقف

 عƊدما يقدر اƅمستهلƄون قيمة الاختلافات في اƅمƊتج أو اƅخدمة و درجة تميزƋ عن غيرƋ من اƅمƊتجات. -

 تعدد استخدامات اƅمƊتج و توافقها مع حاجات اƅمستهلك. -

 عدم وجود عدد Ƅبير من اƅمƊافسين يتبع Ɗفس إستراتيجية اƅتمييز. -

 (1)إستراتيجية اƃترƂيز: -3

أو اƅتخصص، إƅى بƊاء ميزة تƊافسية، و اƅوصول إƅى موقع أفضل في اƅترƄيز  تيجيةإستراتهدف     

اƅسوق، من خلال إشباع حاجات خاصة ƅمجموعة معيƊة من اƅمستهلƄين، أو بواسطة اƅترƄيز على سوق 

 على استخدامات معيƊة ƅلمƊتج. زجغرافي محدود، أو اƅترƄي

تخصص اƅمؤسسة في خدمة Ɗسبة معيƊة من اƅسوق اƄƅلي و  فاƅسمة اƅمميزة لإستراتيجية اƅترƄيز، هي    

سوق  ةƅيس Ƅل اƅسوق، و تعتمد هذƋ الإستراتيجية على افتراض أساسي هو إمƄاƊية قيام اƅمؤسسة بخدم

 مستهدف، و ضيق بشƄل أƄثر فاعلية و Ƅفاءة عما هو عليه اƅحال عƊد قيامه بخدمة اƅسوق ƄƄل.

                                                 
(1) ι،بقΎجع سήيل،مϠسي خήيل مΒ122ن. 
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 في ظل إستراتيجية اƅترƄيز من خلال: و يتم تحقيق اƅميزة اƅتƊافسية    

 إما تمييز اƅمƊتج بشƄل أفضل بحيث يشبع حاجات اƅقطاع اƅسوقي اƅمستهدف. -

 أو من خلال تƄاƅيف أقل ƅلمƊتج اƅمقدم ƅهذا اƅقطاع اƅسوقي. -

 اƅتمييز و اƅتƄلفة الأقل معا. -

 :خطوتين هامتين أما Ƅيفية اƅدخول في إستراتيجية اƅترƄيز، فهƊاك 

 اختيار و تحديد أي قطاع من اƅقطاعات اƅصƊاعية يتم اƅتƊافس فيها. -

 تحديد Ƅيفية بƊاء ميزة تƊافسية في اƅقطاعات اƅسوقية اƅمستهدفة. -

و ƅتقرير أي اƅقطاعات اƅسوقية يتم اƅترƄيز عليها، فلا بد من تحديد مدى جاذبية اƅقطاع بƊاءا على 

دة قوى اƅتƊافس اƅخمس في اƅقطاع، الأهمية الإستراتيجية معرفة: حجم اƅقطاع، ربحية اƅقطاع، مدى ش

 ƅلقطاع باƊƅسبة ƅلمƊافسين اƅرئيسيين، و أخيرا اƅتوافق بين إمƄاƊيات اƅمؤسسة و حاجات اƅقطاع اƅسوقي.

 

يحدث أن تƄون اƅمؤسسة في موقع لا يتيح ƅها الاختيار بين الإستراتيجيات اƅعامة ƅلتƊافس، حيث     

يار مقرون بالإمƄاƊات اƅمتاحة، وƄذا حال اƅسوق اƅمستهدفة، و أخيرا اƅهدف اƅمرغوب يƄون هذا الاخت

اƅوصول إƅيه، و تجدر الإشارة إƅى اƊه بإمƄان اƅمؤسسة اشتقاق إستراتيجيات أخرى من خلال 

 الاستراتيجيات اƅعامة ƅلتƊافس، وذƅك وفق اƅوضعيات و اƅموقع اƅتƊافسي في زمن معين.
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 اƃفصل:خاتمة 

من خلال ما تطرقƊا إƅيه في هذا اƅفصل ، يمƄن اƅقول بأن اƅمƊافسة أمر حتمي ƅجميع مجالات        

اƅعمل، و على اƅمؤسسة عƊد وضعها لإستراتيجيتها اƅتسويقية ، أن تضع ذƅك في اƅحسبان، و هƊاك 

ƅتي تتبعها اƅمؤسسة يعتمد على اƅعديد من الإستراتيجيات ƅلتعامل مع اƅمƊافسين، Ƅƅن اختيار الإستراتيجية ا

 تقييمها ƅلمƊافس.

و تتطلب متابعة اƅبيئة و خاصة اƅبيئة اƅتƊافسية، الأخذ بعين الاعتبار اƅتغيرات اƅتي تحدث في        

ملامح و خصائص اƅمƊافسين، اƅقطاعات اƅسوقية اƅمختلفة، احتمال دخول مƊافسين جدد، قوة اƅزبائن 

Ɗات متƄاملة عƊها، و تحديد Ɗوعيتها و أسلوب جمعها و مصادرها ثم تحليلها جمع بياواƅموردين، و Ƅذƅك 

و  اƅها لاقتƊاصهو ذƅك ƅغرض أساسي، هو اƄتشاف اƅتهديدات اƅتي تواجهها اƅمؤسسة و اƅفرص اƅمتاحة 

  ميزة تƊافسية. إƅىاƄتسابها و تحويلها 
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 مقدمة الفصل:

 الآلاتإثر شعور ماƄƅيها بجدوى إدخال حديثة اƊƅشأة  2013 سƊة " تأسستUMIمؤسسة "       

في حياة اƅمستهلƄين، و ƅهذا وضعت ƅلمؤسسة هياƄل و أهداف  صƊاعيةفي تحقيق غايات  اƅصƊاعية 

 ة في اƅسوق.ومهام و Ƅذا إستراتيجيات ƅمزيجها اƅتسويقي، بغية اƅتموقع و ضمان مƄاƊة تƊافسي

و ƅهذا سƊحاول في هذا اƅفصل، تقديم اƅمؤسسة باستعراض أهدافها و مهامها و هيƄلها اƅتƊظيمي،        

اƊجازات اƅمؤسسة و تمƊƄها من تحقيق مƄاƊة تƊافسية في و إƅى تقييم اƅمؤسسة بين اƅمƊافسين الآخرين.

 إƅىاز أهداف هذƋ اƅدراسة ارتأيƊا اƅتطرق اƅسوق، دفعتƊا لاختيارها في إطار دراستƊا اƅميداƊية . و لاƊج

 اƅمؤسسة من خلال اƅخطوات اƅتاƅية:

 " .UMIاƅمبحث الأول: تقديم مؤسسة "         

 إستراتيجيات اƅمزيج اƅتسويقي ƅلمؤسسة :اƅمبحث اƅثاƊي         

 " بين اƅمƊافسين.UMI: تقييم مؤسسة "اƅثاƅثاƅمبحث         

 ة  مبحث الأول: تقديم مؤسسال

فيما بعد إƅى  فترة وجيزة ƅتدفعهافي  مƄاƊة هامة في اƅسوق، اƄتساب " UMIمؤسسة " تحاول      

 تطوير و توسيع مهامها و تطلعاتها.

  "UMIالمطلب الأول: التعريف بمؤسسة " 

في جميع اƅمجالات اƅمهƊية  اƅبلاد هي عبارة عن مؤسسة لاستيراد و توصيل جميع متطلبات من اƅخارج

من اƅمضخات ƅلرش و آلات تصƊيع  بجميع أƊواعهاالآلات اƅفلاحة  في اƅفلاحة تقوم باستيراد جميعمثلا 

  .اƅسماد، معدات اƅري

صƊع الأƄياس اƅبلاستƄية ، آلات تعليب  آلات لات اƅصƊاعية بجميع مجالاتها الآƄما تقوم باستيراد جميع 

 آلاتيت، اƅمياƋ اƅمعدƊية ، آلات تحميص اƅقهوة، و تغليف اƅمواد اƅغذائية مثل آلات تعبئة اƅحليب ، اƅز 
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اƅبƊاء اƅضخمة  آلاتتصƊيع اƅمƊتجات اƅبلاستƄية ƄاƅقƊيƊات و الأƄواب أما في مجال اƅبƊاء فتقوم باستيراد 

Ɗجارة اƅخشب  ، Ɗجارة  آلاتصƊع الأƊابيب ، خلاط الإسمƊت ،  آلاتصƊع اƅطوب )اƅبريك(  Ƅآلات

صƊع اƅمسامير إƅى  آلاتقطع و حفر اƅمعادن ،  آلاتفذ جاهزة من الأƅمƊيوم ، أبواب و ƊواالأƅمƊيوم Ƅذا 

 . الآلاتغيرها من 

 اƅمتوفرة في اƅمصاƊع. الآلاتاƅجاهزة تقوم باستيراد Ƅذƅك قطع غيار جميع  الآلاتإƅى استيراد  ةبالإضاف

أن تصل  إƅى Ƅل قاƊوƊي فل بƄل اƅخطوات بشتتUMI" Ƅ" مؤسسةأما باƊƅسبة ƅعملية استيراد اƅمتطلبات ف

 أصحابها.   إƅىاƅمƊتجات 

 

 المطلب الثاني: أهداف و مهام المؤسسة

 "UMIأهداف مؤسسة "  1/

و ƅهذƋ اƅمؤسسة عدة أهداف  مدروسة،مƊظم، و إستراتيجيته  " تعمل وفق إطارUMIإن مؤسسة "       

 تسعى ƅتحقيقها ، تتجلى في :

 سب أƄهƅ افسينƊمƅبر حصة سوقية بين اƄافسة  اƊمؤسسة تشهد مƅقوية.حيث أن ا 

  زيادةƅمؤسسةاƅن. في مبيعات اƄبر ربح ممƄتحقيق أƅ كƅهدف الأساسي لأي مؤسسة و ذƅو هو ا 

 .سوقƅية في اƊمؤسسة لأطول فترة زمƅمؤسسة أي بقاء اƅاستمرارية ا  

 ر تطويƅاعة اƊص 

 "UMIالفرع الثاني: مهام مؤسسة " 

 :في " umi"تتمثل مهام مؤسسة    

  زبونتلبية حاجات و رغباتƅل مؤسسة.اƄ وهي مهمة، 

  بيع بمختلفƅقاط اƊ املƄ تجاتها.تغطيةƊم 
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  عمل على إعطاء أحسن صورةƅلمؤسسةاƅ. 

 .سوقيƅشاط اƊƅمية اƊت 

 

 

 "UMIالمطلب الثالث: الهيكل التنظيمي العام لمؤسسة " 

ترأسها اƅمدير اƅعام اƅذي يعتبر أعلى مديريات ي أربعة" من UMIيتƄون اƅهيƄل اƅتƊظيمي ƅمؤسسة "       

الاجتماعات اƅشهرية ƅتحليل Ɗشاط اƅمؤسسة  ة، بحيث يشرف على إدارة اƅمؤسسة،ويترأسهيئة في اƅمؤسس

، Ƅما يعمل على اƅربط و اƅتƊسيق بين مختلف اƅمديريات اƅموجودة في اƅمؤسسة، و اƅسهر على اƅسير 

دير اƅعام مساعد يقوم بمساعدته في تƊفيذ اƅمهام، و تتمثل هذƋ اƅحسن لإعطاء Ɗتيجة إيجابية ، Ƅما أن ƅلم

 اƅمديريات في :

 مديرية اƅماƅية و اƅمحاسبة. -

 مديرية اƅموارد اƅبشرية. -

 مديرية اƅتجارة. -

 ".umiفي مؤسسة "  بالإضافة إƅى  خلية اƅتسويق حيث أƊها حديثة  -

 

 (1)التحليل الوظيفي:

و يترأس الاجتماعات اƅشهرية  بإدارتها،حيث يقوم  اƅمؤسسة،ي أعلى هيئة ف يعتبرالمدير العام:  -1

 Ƅما يعمل على اƅربط و اƅتƊسيق بين مختلف اƅمديريات. اƅمؤسسة،ƅتحليل Ɗشاط 

 تتمثل مهام هذƋ اƅمديرية فيما يلي:مديرية المالية و المحاسبة: -2

                                                 
 ،مرجع سابق.مولاي أمين السيد  (1)
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 جمع اƅوثائق و اƅمعلومات اƅمحاسبية. -

 اع أو عمليات اƅمحاسبة و اƅماƅية.اƅمتابعة و الإشراف على أوض -

 اƊجاز اƅتقارير اƅشهرية ƅلƊشاط. -

 إيداع اƅسيوƅة اƊƅقدية و اƅشيƄات ƅدى اƅبƊك. -

 تحليل و مراقبة اƅطلبيات اƅمقدمة. -

 تسيير بطاقات الاستثمار. -

  .مسك اƅسجلات اƅقاƊوƊية -

 

 ب:تعمل على اƅتƄفل باƅعمال و ذƅك مديرية الموارد البشرية:  -3

 استقبال ملفات اƅعمل. -

 حسب مراƄز اƅعمل. ىتخصيص أجور شهرية ƅلعمال، و تحدد عل -

 تقديم حوافز ƅتشجيع اƅعمال. -

 اƅتأمين على اƅعمال في حاƅة حدوث أضرار. -

 بالإضافة إƅى :

 حماية اƅمؤسسة من الأخطار و ذƅك باƅمراقبة اƅفعاƅة ƅموقع اƅغاز و اƄƅهرباء. -

 ة اƅعمال على ارتداء وسائل وقائية.إجبار و متابع -

تعتبر من أهم اƅمديريات في اƅمؤسسة، بحيث تقوم هذƋ الأخيرة بضمان فعاƅية مديرية التجارة: -4

 اƅشراء،اƅسياسة اƅتجارية، Ƅما تقوم بعملية توزيع اƅمƊتجات و تهتم بƄل اƅعمليات اƅمتعلقة باƅبيع و 

 توزيعها. قبل الآلاتتخزين بالإضافة إƅى توفير اƅمƄان اƅذي يتم فيه 
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" من اƅمؤسسات اƅتي تعرف الأهمية اƄƅبيرة ƅلدور UMIمؤسسة "": UMIالتسويق في مؤسسة "  *

  .اƅتسويق موجود في اƅمؤسسةو اƅذي يلعبه اƅتسويق في تحقيق أهدافها و تƊمية أرباحها، 

 

 لمؤسسة  لالمبحث الثاني: إستراتيجيات المزيج التسويقي  

" باƅمزيج اƅتسويقي، ووضع الإستراتيجيات اƅملائمة Ƅƅل عƊصر من عƊاصرUMI ،Ƌمؤسسة " تهتم       

ƅتسويق مƊتجاتها و تحقيق الأهداف و اƅغايات اƅمطلوبة بأفضل الأشƄال و أحسن اƅصيغ، خاصة ƅما 

 تعاƊيه من مƊافسة في مجال Ɗشاطها، و تتمثل إستراتيجيات اƅمزيج اƅتسويقي في

 اتيجية المنتج:المطلب الأول: إستر 

بحيث أن اƅمؤسسة تستورد  مƊافسة قوية في اƅسوق  تقوم اƅمؤسسة باستيراد عدة آلات صƊاعية و تشهد

إما جيدة أو دون اƅجيدة حسب  تجميع أƊواع الآلات اƅصƊاعية حسب اƅطلب و تƄون Ɗوعية هذƋ اƅمƊتجا

 اƅطلب أيضا بأسعار مختلفة و بهذا تƄون إحدى Ɗقاط قوة اƅمؤسسة.

 

 

 

  

 المطلب الثاني: إستراتيجية التسعير

يعتبر اƅسعر من أƄثر عƊاصر اƅمزيج اƅتسويقي مروƊة، إلا أن عملية تحديدƋ تعد من اƅقرارات        

اƅتسويقية الأƄثر صعوبة، وذƅك بسبب Ƅثرة اƅمتغيرات اƅتي تؤثر في تحديد أفضل الأسعار اƅتي يƊبغي 

اƊƅاحية اƅعملية أƊه واحد من اƅعوامل اƅتي تؤثر بشƄل Ƅبير       و  اƅبيع بها، و تبرز أهمية اƅتسعير من

 مباشر على اƅربح.
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 مؤسسة من خلال اƅخطوات اƅتاƅية:اƅو يمر قرار اƅتسعير ب       

تحديد أهداف اƅسعر: من اƅطبيعي أن يƄون تحديد اƅسعر متƊاسقا مع الأهداف اƅعامة ƅلمؤسسة،  -1

 يم أسعار تƊافسية.وتحقيق ربح بهامش يسمح بتقد

 تحديد اƅطلب: أي اƅقدرة اƅشرائية ƅلمستهلك اƅتي تساعد في تحديد اƅسعر. -2

على اƊƅشاط اƅتسويقي تسعير مƊتجاتهم بأقل مƊها )إلا في  اƅمسئوƅوناƅتƄاƅيف: و اƅتي لا يستطيع  -3

 اƅحالات الاستثƊائية(.

إƅى تحديد دور اƅتسعير Ƅواحد من عƊاصر  اختيار اƅسياسة اƅتسعيرية : تسعى اƅسياسة اƅتسعيرية -4

 اƅمزيج اƅتسويقي.

و هذƋ اƅمعايير لا تختلف على اƅمعايير اƅتي تستعملها اƅمؤسسات اƅمƊافسة في اختيار اƅسعر اƅمƊاسب 

مؤسسة  تقوم بتسعير مƊتجاتها على أساس اƅتƄاƅيف مع زيادة اƅاƅقادر على مƊافسة اƅعلامات اƅمƊافسة، و 

 هامش اƅربح.

       

 المطلب الثالث: إستراتيجية الترويج

يعتبر اƅترويج أحد أهم عƊاصر اƅمزيج اƅتسويقي، حيث لا يمƄن إƊتاج و تسعير و بيع اƅمƊتج دون        

" من بين UMIإعلام اƅمستهلك بوجودƋ و خصائصه ، و دورƋ في تحقيق حاجاته و رغباته، و مؤسسة"

 ƅهذا اƅعƊصر.اƅمؤسسات اƅتي ƅم توƅي أهمية Ƅبيرة 

 الآتية: ƅلاسبابƄƅن ستلجأ اƅمؤسسة  إƅى اƅترويج في        

 في حاƅة تقديم مƊتج جديد. -1

 ƅمضايقة اƅمƊافس. -2

 في حاƅة اƊخفاض اƅمبيعات . -3
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 في حاƅة تقديم تحفيزات ƅلمستهلك . -4

 في حاƅة مشارƄتها في معارض دوƅية و محلية. -5

  ƅات اƊى حد الآن بالإعلاƅمؤسسة إƅم تقم اƅ وƄ ملصقات و غيرها من وسائل امختلفةƅلاشهارات و ا

 اƅترويج

 

 المطلب الرابع: إستراتيجية التوزيع

ترƄز Ƅثيرا في Ɗشاطها على عملية اƅتوزيع، فهي تقوم بتسويق مƊتجاتها إƅى مختلف مستويات اƅتراب 

 اƅوطƊي، وذƅك ƅـ:

 .ينƄمستهلƅتلبية حاجات و رغبات ا 

 فعلييƅين اƄمستهلƅن.زيادة عدد ا 

 .سوقيةƅزيادة حصتها ا 

 .بيعƅقاط اƊ افسين في مختلفƊمƅتجات اƊمعرفة مدى توافر م 

 محا فظƅسوق. ةاƅمطبقة في اƅعلى الأسعار ا 

 .افسينƊمƅإضعاف ا. 

 قƊاة اƅتوزيع اƅمعتمدة: من اƅمƊتج إƅى تاجر اƅجملة إƅى اƅتاجر.
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 : تقييم المؤسسة بين المنافسينالثالثالمبحث  

إƅى إبراز   بالإضافة" ، umiول في هذا اƅمبحث تقييم الإستراتيجيات اƅتسويقية ƅمؤسسة "سƊحا       

 Ɗقاط قوتها و ضعفها ، و اƅفرص و اƅتهديدات اƅتي تواجهها في اƅسوق.

 المطلب الأول: تحليل و تقييم الإستراتيجيات التسويقية للمؤسسة

، اتضح Ɗƅا أƊها تعتمد على طريقة "umi"من خلال اƅمعلومات اƅتي جمعƊاها عن مؤسسة        

"SWOT "   لمةƄ لازم في صياغة الإستراتيجيات، و تشيرƅموقف اƅتحليل اƅSWOT :ىƅإ 

   -S.مؤسسةƅقوة في اƅمجالات ا : 

   -W.مؤسسةƅضعف في اƅمجالات ا: 

   -O.لمؤسسةƅ خارجيةƅبيئة اƅمتاحة في اƅفرص اƅا : 

   -Tخارجيƅبيئة اƅتهديدات في اƅة.: ا 

فائدة هذƋ الآƅية اƅتحليلية على تحديد اƅموقف اƅتƊافسي ƅلمؤسسة، و ما تتمتع به من قدرات و لا تقتصر   

و موارد و Ƅذƅك أفضل اƅسبل لاستخدامها، Ƅƅن تمتد هذƋ اƅفائدة ƅتشمل أيضا تحديد اƅفرص Ƅƅي تتمƄن 

 اƅمؤسسة من استغلاƅها و اƅتمتع من خلاƅها بميزة تƊافسية.

" هذƋ الآƅية من أجل تƊمية عدد من الإستراتيجيات اƅبديلة، و اƅممƄن  umiخدم مؤسسة " و تست   

 يƄون:تحقيقها، حيث عƊدما 

 * اƅفرص  أƄبر  من اƅتهديدات.       

 * Ɗقاط اƅقوة  أƄبر من Ɗقاط اƅضعف.       

حسن من وضعها فإن اƅمؤسسة في هذƋ اƅحاƅة تƄون في وضعية ملائمة ƅصياغة الإستراتيجية اƅتي ت

 اƅتƊافسي في اƅسوق، و اƅشƄل اƅتاƅي يوضح هذƋ الآƅية:
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 . SWOT: طريقة07شƄل رقم 

 Ɗقاط اƅقوة اƅفرص                                                        

 

               اƅتهديدات   Ɗقاط اƅضعف                                                  

 

 

 

 " وجدƊا أن: UMIوبتقييم هذƋ الآƅية في مؤسسة "

 "  أƄبر من اƅتهديدات .UMI* اƅفرص اƅمتاحة ƅمؤسسة "   

 " أقل من Ɗقاط ضعفها.Ɗ *UMIقاط قوة مؤسسة "   

 و تتمثل هذƋ اƅعƊاصر فيما يلي:

 نقاط القوة:

 .مƊتجاتاƅاƅتƊوع اƄƅبير في تشƄيلة  -

 عاملون ذووا Ƅفاءة عاƅية -

 عة جيدة بين اƅمƊافسين.اƄتسابها ƅسم -

 ازدياد Ɗسبة اƅربح اƅحاƅية -

 معƊويات اƅموظفين مرتفعة -

 نقاط الضعف:

و    جودةاƅاعتمدت Ƅثيرا على  فاƅمؤسسةاƅتأخر من Ɗاحية الإعلان مقارƊة باƅمؤسسات اƅمƊافسة،  -

 Ɗسيت اƅدور اƅذي يلعبه الإعلان في تحقيق أهدافها.
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 سسات اƅمƊافسة في Ɗفس اƅميدان في اƅسوق اƅجزائري.بدخول بعض اƅمؤ  اƅمƊافسة،ازدياد شدة  -

 صعوبة فهم سلوك اƅمستهلك اƅجزائري، مما يؤثر على صياغة الإستراتيجية اƅتسويقية اƅمƊاسبة. -

 اƅتغيرات اƅتي تطرأ على اƅسوق باستمرار، و صعوبة تأقلم اƅمؤسسة معها.

 ى.اƅترƄيز على اƅتوزيع أƄثر من عƊاصر اƅمزيج اƅتسويقي الأخر  -

 الفرص:

توجد أفضل اƅفرص اƅتي تواجهها اƅشرƄة هي دعم اƅدوƅة ƅلمشاريع إƊشاء اƅمؤسسات اƅمصغرة  -

 " اƅخ... LANDI" و" ANSEJاƅتي تتطلب الآلات اƅصƊاعية و يتمثل دعم اƅدوƅة في "

 . او الاستيراد من مختلف اƅبلدان خاصة اƅصين و ايطاƅي سهوƅة تعاملهم مع مموƊين  -

 

 التهديدات:

 .Ɗافسة قويةاحتمال دخول مƊافسين جدد إƅى اƅسوق، مما يجعل اƅمؤسسة أمام م -

 غموض ملامح اƅسوق اƅجزائرية)سلوك اƅمستهلك اƅجزائري(. -

ث تطبق Ƅل " إƅى إستراتيجيتين تسويقيتين، حيumi، توصلت مؤسسة "SWOT" و بالاعتماد على آƅية

(1)إستراتيجية حسب حاƅة اƅسوق، و هما: 
  اƅضغط و الإيحاء إستراتيجية 

تعتمد بموجبها اƅمؤسسة، الأسلوب اƅمƄثف في الإقƊاع من خلال تعريف إستراتيجية الضغط:  -1

 اƅمستهلƄين باƅمƊافع اƅحقيقية ƅمƊتجاتها.

تعتمد أسلوب الإقƊاع اƅمبسط)اƅسهل( اƅقائم على اƅحقائق من جهة، و اعتماد إستراتيجية الإيحاء:  -2

 ƅدفع اƅمستهلƄين باتخاذ قرار اƅشراء بقƊاعة تامة من جهة أخرى ƅغة اƅحوار طويل الأمد

                                                 
 .التجارة ، رئيس قسمسنوسي لحسنالسيد  (1)
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" تعتمد في صياغة إستراتيجياتها اƅتسويقية بالإجابة على اƅسؤال: Ƅيف     Ɗستطيع  umiو مؤسسة " 

 إشباع حاجات و رغبات اƅمستهلك؟.

 

 

 المطلب الثاني: تحليل المركز التنافسي للمؤسسة

اƅمؤسسة  فانƊƅا مت داƅتي ق الأرقام مجال ، و حسبهذا اƅفي Ɗافسة قوية " م umiتواجه مؤسسة "       

زبون في  15إƅى  5ا اƅعدد ما بين ذحيث يتراوح ه به Ɗظرا ƅحدوث Ɗشأتها  س أتمتلك عدد زبائن لاب

ا اƅعدد محفزا باƊƅسبة ƅلمؤسسة حيث Ɗسبة اƅمبيعات ذويعتبر ه اƅشهر حسب اƅمصادر اƅداخلية ƅلمؤسسة 

  . ةئدة اƅعائدة ƅلمؤسسة تساعد على استمرارية اƅمؤسسو اƅفا

 

 " ؟umiماذا تقترح على مؤسسة "  -11

 
 :قديم الاقتراحات اƅتاƅية على ت" umiزبائن اƅمؤسسة "أجمع معظم     

اƅتغلب على اƅمƊافسة و  حتى تتمƄن من واƅمتطورة و ذات جودة عاƅيةاƅحديثة  الآلات* الاعتماد على 

 هلك.اƅمست إرضاء 

 .دة اƊƅظر في ثمن مƊتجات * إعا

 .تعريف باƅمؤسسة و فوائد هذƋ الآلات اƅصƊاعية ƅمساهمتها في الاقتصاد  * إقامة أيام إعلامية ƅل

 * اƅتوسع إƅى ولايات اƅجƊوب.

 * الاهتمام بالإشهار خاصة عبر اƅوسائل اƅمرئية.
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 :الفصلخاتمة  

يجدر بƊا اƅقول أن اƅبيئة و ما تحمله من تقلبات و  "UMI من خلال اƅدراسة اƅميداƊية ƅمؤسسة "       

تحولات ، تدفع اƅمؤسسة إƅى اƅتحسين اƅمستمر في أدائها، حيث يمƊƄها ذƅك من احتلال موقع متميز في 

تطبق بعض اƅمفاهيم اƅتسويقية، Ƅدراسة  "umi" اƅسوق، و أسبقية على اƅمƊافسين، و لاحظƊا أن مؤسسة 

ضيلاته، دراسة اƅسوق و اƅمƊافسين باƅطريقة اƅتي تمƊƄها من اƅتƄيف واƅتعايش مع سلوك اƅمستهلك و تف

   ، وذƅك من خلال اقتƊاصها ƅلفرص اƅمتاحة، و اƅتعرف على اƅتهديدات ƅمحاوƅة تفاديها.هذƋ اƅمتغيرات 
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 الخاتمة العامة

أضحى ƅلتسويق مƄاƊة مرموقة ضمن مهام معظم اƅمؤسسات على اختلاف أƊواعها،وذƅك ƅلدور        

و Ƅل الأعمال بصفة عامة ، خاصة اƅتي يƄون  ااƅذي يلعبه في إƊجاز اƅهدف من اƅعملية الإƊتاجية برمته

Ɗها أثر عƅقرارات الإستراتيجية،  دƅصياغة اƅدراسات اƅقائمين على عملية فمن خلال اƅتي يقوم بها ا

على عƊاصر اƅمزيج اƅتسويقي ، يمƄن  –سواء ƄاƊت هذƋ اƅدراسات آƊية أو مستقبلية  -اƅتسويق 

و     لأصحاب اƅقرار اتخاذ اƅقرارات اƅمƊاسبة و اƅملائمة ، و ذƅك بتبƊي إستراتيجية تسويقية فعاƅة خاصة

إƅى شديدة ، حيث تدفع هذƋ اƅبيئة بما تحمله من تقلبات في بيئة تتسم باƅمƊافسة اƅ دراسة سوق مƊهجية

اƅتحسين اƅمستمر في أداء اƅمؤسسات، و احتلال موقع متميز في اƅسوق و أسبقية على اƅمƊافسين ، Ƅما 

، و اƅمƊتجات عليها أن تتميز أيضا برضا و وفاء اƅمستهلƄين ƅمƊتجاتها و ولائهم ƅها و وثوقهم بجميع 

، فهي تمثل اƅعƊصر الإستراتيجي اƅحرج اƅذي  ƅتƊافسي و Ƅسب ميزة تƊافسية رƄزها اذƅك من أجل تعزيز م

 يقدم فرصة جوهرية Ƅƅي تحقق اƅمؤسسة ربحية متواصلة باƅمقارƊة مع مƊافسيها.

 و ƅلإجابة على الإشƄاƅية اƅرئيسية و الأسئلة اƅفرعية ، تم اƅتوصل إƅى اƊƅتائج اƅتاƅية:       

 ري:نتائج الجزء النظ  

 * اƅتسويق وظيفة أساسية في اƅمؤسسات لا يمƄن الاستغƊاء عƊها . 

 تعمل على دعم و تعزيز بقاء و استقرار اƅمؤسسة و إƄسابها ميزة تƊافسية.دراسة سوق * إن  

إن اƅفشل في إستراتيجيات اƅتسويق ƅلمؤسسة يعود إƅى اƅفشل في صياغتها من جهة ، و إƅى الإهمال *  

 ات اƅحاصلة في اƅبيئة اƅتسويقية من جهة أخرى.ƅمتابعة اƅمتغير 

 * بقاء اƅمؤسسة في اƅسوق مرتبط بقدرتها على اƅمƊافسة. 

 * بƊاء إستراتيجية تƊافسية عملية و مستمرة و مرحلية. 

 * ضرورة الاهتمام باƅمزيج اƅتسويقي ƅلمؤسسة و عدم اƅترƄيز على عƊصر و إهمال باقي اƅعƊاصر. 
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 نتائج الجزء التطبيقي:  

 * اƅمؤسسة تعطي أهمية ƅوظيفة اƅتسويق رغم حداثة Ɗشأتها. 

 أƄثر من اƅعƊاصر الأخرى ƅلمزيج اƅتسويقي.* ترƄيز اƅمؤسسة على وظيفة اƅتوزيع  

 ƅ بيرƄƅوع اƊتƅتجات ل* اƊمƅ مستوردةƅمؤسسة " اUMI " .افسيةƊتساب ميزة تƄها من اƊƄيم 

 ر اƅترويج و خاصة الإعلاƊات اƅتلفزيوƊية.* Ɗقص الاهتمام بعƊص 

 التوصيات و الاقتراحات : 

من اƅمهم إدراك اƊƅقائص اƅتي تم اƅتوصل إƅيها في اƅدراسة اƅتطبيقية ƅلوصول إƅى الاƊحرافات              

و Ƅذا اƅمساهمة في تقديم بعض اƅتوصيات اƅتي تخدم مصاƅح اƅمؤسسات الاقتصادية  تصحيحها،و 

 " بصفة خاصة، و تتجلى في: UMIمة و مؤسسة " بصفة عا

 * ضرورة تبƊي اƅمؤسسات إستراتجية تسويقية فعاƅة تمƊƄها من اƄتساب ميزة تƊافسية. 

* اƊتقاء موظفين مؤهلين و ذوي ثقافة تسويقية ، و تحسيسهم بأهمية Ɗشاط اƅترويج و بمدى مسؤوƅيتهم  

 سسة.في إƊجاح هذƋ اƅوظيفة من أجل رفع مبيعات اƅمؤ 

 * تحسين تصميم اƅثقافة اƅتسويقية من خلال اƅدراسة و اƅتخطيط ƅلƊقاط اƅتاƅية:  

 تحديد اƅسوق اƅمستهدف. -    

 الاهتمام باƅمزيج اƅتسويقي. -    

 تحديد اƅمرƄز اƅتƊافسي اƅمستهدف. -    

 تحديد اƅمƊافسين. -    

 تحديد و دراسة سلوك اƅمستهلƄين. -    

لإعلاƊات اƅتلفزيوƊية خاصة باƊƅسبة ƅلمƊتجات اƅجديدة باعتبارƋ عƊصر مهم في اƅتأثير * اƅترƄيز على ا 

 على سلوك اƅمستهلك.
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