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اجالشيطان الر  ا و سيئات  أعمال  يم و من شرور أنفس

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

: 
ا و شكرنا إلى الأستاذ المؤطر و المحترم - ي عبد    نتقدم بكامل إخلاص "بن ش

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

سى   ة الثالثة  والى جميع طلبة    « UMI»بذكر جميع موظفين مؤسسة  ن الس
و إلى عميد و أساتذة كلية   2017– 2016دفعة  تسويقعلوم تجارية تخصص  

 الحقوق و العلوم التجارية جامعة خروبة . مستغانم .
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

 الإهداء
 

 . ولا  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  

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

ويا و إلى كل أخواتي الأحباء و إلى كل أفراد عائلتي و إلى كل   ماديا و مع
وسي  دو خصوصا سيد أحم  يأصدق ان ونبيل    ، و عبد الهايو كوكو و س

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

وجيهي و أشكر أمين  على ت  نيأشرف على تأطير و مراقبة عملي و ساعد
ي  و السلام عليكم ورحمة الله و بركته .  مولاي مدير المؤسسة الذي أكرم
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 المقدمة العامة
 
 
 

 

 مقدمة عامة

تاج        مؤسسة زيادة إ معاصر، أصبح باستطاعة ا وجي ا و ت تقدم ا ميات قد تفوق في ظل ا ها ب

طلب  يات معدلات ا ا هذ الإم سواق و عدم اتساعها  درة ا من في  ن ظهرت معضلة ت عليها، و 

افسة على مس مؤسسات أمام م تاج، حيث أصبحت ا هائلة في مستويات الإ محلية       ا سواق ا توى ا

مستهلك. سب ا افسة تدور حول من يستطيع أن ي م خارجية على حد سواء، هذ ا  و ا

مستهلك        و         تاج ما ترغبه من سلع و خدمات، بل ما يرغبه ا م تعد قادرة على إ مؤسسات  فا

مجتمع  ز في إيجاد اا لمؤسسات تتر ساسية  مهمة ا ذا أصبحت ا عمل على ،  مرتقب و ا مستهلك ا

ا ظهرت  مستمر في أذواقه، و من ه سريع و ا تغير ا تيجة ا ي  حا مستهلك ا حفاظ على ا إرضائه ، و ا

ى تطبيق  حاجة إ تسويقية.ا مفاهيم ا  ا

ه يس        مؤسسات و ضمن هذا الإطار، فإ ين في ا مسؤو تقدم  توجب على ا ظر عن درجة ا بغض ا

ظام  مية و و ا ت تسويق في عملية ا افي بأهمية دور ا وعي ا ديهم الإدراك و ا ون  الاقتصادي  أن ي

وظيفة.  تي تحتويها هذ ا شطة ا تقدم، و ضرورة معرفة ماهية ا اجح هي و تعد بداا تخطيط ا ية ا

سوق  سوقمعرفة دور دراسة ا اء دراسة ا علمي أث بحث ا هجية ا  .وم

ما تجعل و عموما ت        تسويق ،  فيذ إستراتيجية ا افسة دورا هاما في أهمية تخطيط و ت م لعب ا

ين، و بحث متواصل على حصص  مستهل افسين وعين على ا م مؤسسة في صحوة دائمة بعين على ا ا

سوق ، و  ار جديد أو على في ا جودة،      إدخالعلى ابت دائم با تج مع الاهتمام ا لم تحسين أو وظيفة 

افسة ،     و م قدرة على ا مؤسسات ا تساب هذ ا مؤسسة من عدمه ، مرهون بمدى ا ي فإن بقاء ا تا با

افسيها. تجاتها تميزها عن م افسية في م  و هذا لا يتحقق إلّا بتمتعها بميزة ت

ية:و من خلال ما سبق         تا ية ا ا ا أمام الإش فس  جد أ
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 المقدمة العامة
 
 
 

مؤسسة بدراسة سو       هجية علمية يف تقوم ا يف ق بم وسط بيئة في اجحة ون إستراتجيتها تو 

افسية  ؟ ت

ية: تا فرعية ا سئلة ا ية ا ا  و تتفرع عن هذ الإش

تسويق ؟ و ما هي مختلف إستراتيجياته ؟ -  ما هو ا

جزائرية ؟ - مؤسسات الاقتصادية ا ة في ا ا تسويق أهمية و م وظيفة ا  هل 

مؤسسة في - افسية ؟ ما هو سلوك ا تساب ميزة ت ها ا يف يم افسية ؟ و   بيئة ت

 فرضيات البحث 

فرضيات:        ا تقديم هذ ا سئلة و غيرها ، ارتأي إجابة على هذ ا  و 

مؤسسة و توفير  - ين، و بقاء ا مستهل بيرة في إشباع حاجات و رغبات ا ها أهمية  تسويق  وظيفة ا

ها.  حصة سوقية 

افسة. - م ي إستراتيجية تسويق يعتبر خيارا حتميا في ظل ا  تب

تطوير و الإبداع  - افسة و ا م قدرة على ا مؤسسة من ا ن ا اجحة تم  وضع إستراتيجية تسويقية 

افسية.و  تساب مزايا ت  ا

 دوافع اختيار الموضوع

مع        معرفة و توسيع ا ن من إثراء ا تم موضوع و ا تشاف خبايا ا رئيسي لوماتا دافع ا ، يعتبر ا

موضوع،لاختيار هذا  خرى تتجلى  ا دوافع ا ر بعض ا ن ذ  في:ما يم

مفهوم. - هذا ا جيد  ها ا جزائرية، و عدم إدرا مؤسسات ا تسويق في ا   حداثة مفهوم ا

سوقأهمية  - ن أن تطرأ.  دراسة ا تي يم ظروف ا متغيرات و ا  مواجهة مختلف ا

اف - م تي تقف أمام شدة ا مؤسسةسة ا  .ا
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 منهج البحث

موضوع         مطلوب في هذا ا ن من تقديم ا تم فرضيات من عدمها، و  ا لإثبات صحة ا سعيا م

ا اول، وهذ فضل ت م أهليته في مثل هذا ا هج الاستقرائي بح م تائج يتم من  اا ى  وصول إ من أجل ا

موق ها وضع اقتراحات و توصيات بشأن ا دراسة.خلا ظاهرة موضوع ا  ف او ا

 صعوبات البحث

ر أهمها:        ذ عراقيل  ا بعض ا دراسة واجهت ا بهذ ا د قيام  ع

افسة. - م مراجع خاصة فيما يتعلق بموضوع ا  قلة ا

وعا ما. - مراجع على معلومات قديمة   احتواء ا

معلومات. - مؤسسة على بعض ا تم ا  ت

 تقسيمات البحث

موضوع ، من خلال قد تم        متعلقة با ب ا جوا مام با ان الإ ب  تقسيم قدر الإم ى جا ا إ دراست

ب تطبيقي.  ظري  وجا

ا فيه         او ول ت فصل ا ظري يضم فصلين: ا ب ا جا سوقا اج دراس  ين:حثمبفي  دراسة ا من

 .تقنيا دراس السوق السوق 

فصل   ي:أما ا ثا م ا تأثير ا ا  لمؤسسة خصص تسويق  ك في ثلاث افسة على إستراتيجيات ا ذ

افسة و مباحث: م اء مزايا  ا ب ير الإستراتيجي وسيلة  تف افسية، ا ت بيئة ا افسية،ا افسة     ت م ا

مؤسسة. تسويق في ا ستراتيجيات ا  وا 

 



 

4 

 

 المقدمة العامة
 
 
 

تطبيقي ،فهو يضم فصل واحد         ب ا جا مؤسسأما ا ية  ا بدراسة ميدا " umiة " ، حيث قم

اعية ص لات ا مستوردة  فصل إا مؤسسة، ، يقسم هذا ا مزيج  إستراتيجياتى ثلاث مباحث : تقديم ا ا

تسويقي افسين. ا م مؤسسة بين ا   لمؤسسة، و تقييم ا
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 الفصل الأول: دراسة السوق

فصل  مقدمة ا

ى  مؤسسات الاقتصادية إ ساحة الاقتصادية تغيرات متسارعة ومستمرة مما اجبر ا تشهد ا
ك  مجالات وذ ذا بقية ا تسويق ، و تمويل وا تاج ، ا تسيير ، الإ ماط ا إحداث تغيرات جذرية في أ

ها ا سوق أداة إستراتيجية بإم مؤسسة وبيئتها ، وتعتبر دراسة ا توافق بين ا أن  من اجل إحداث ا
ما توفر من معلومات تسويقية  يف معها  ت بيئية وا متغيرات ا تعامل مع ا مؤسسة ا تسهل على ا

تسويق .    تدعم عملية ترشيد قرارات إدارة ا

سوق  سواق، وهي  هيإن دراسة ا ن من فهم ومتابعة تطور ا ية تم امي طريقة حديثة ودي
وقت يسا فس ا ظري وتطبيقي في  شاط  اصر عبارة عن  ع ات ا عد على حصر حاجيات و سلو

لسوق. ة  و م متعددة ا  ا

تسويقية وما هي أهم  دراسةحاول من خلال هذ ا معلومات ا سوق في توفير ا إبراز دور دراسة ا
مستخدمة في  يب ا سا ك ا يةذ تا مباحث ا يز على ا تر ا با ك قم ذ .  

سوق هاج دراسة ا ول: م مبحث ا  ا

ثا مبحث ا سوق ي:ا أهم خطوات دراسة ا  

 

سوق مبحث الأول: منهاج دراسة ا  ا

ها  سوق يم افسين. أنإن دراسة ا م تمييز بين ا مؤسسة على ا تلعب دورا حيويا في مساعدة ا  

ين مستهل فرص و دراسة سلوك ا تشاف ا سلعة بهدف ا سوق ا مختلفة  ب ا جوا تعرف على ا . و ا
را.  تسويقية مب معلومات ا ى ا وصول ا لمؤسسة. و هذا من اجل ا متاحة  تسويقية ا  ا

ل  مشا جة ا معا مؤسسة  أوو توظيفها  تي تصادف ا فرص ا مبحث من خلال ا اول في هذا ا ت  و س
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 الفصل الأول: دراسة السوق

ى   تطرق إ مؤسسا سوقماهية سوق ا هجية دراسة ا سوق و م  ة و دراسة ا

 

مؤسسة مطلب الأول:ماهية سوق ا  ا

ظرة  ىتختلف و تتباين ا ة  إ سوق من زاوية معي ى ا ظر إ ظرة الاقتصادية ت سوق ، فا اصطلاح ا
ظرة خاصة  ها  تسويق  شآت و أجهزة ا سوق من زاوية أخرى ،وم ى ا ظر إ عمال ت شآت ا ،وم

لسوق ، و  ظرة  ه  مشتري أيضا  بائعلسوق، و ا متوقع أن  ا ه من ا ي فإ تا ظرة أخرى. و با ه 
مؤسسة.رى تعريفات عديدة  ى سوق ا اول تفسير مع تت  

ان  م سوق عن ا شاط اقتصادي ، وقد يعبر ا ي  طبيعية  بداية ا قطة ا ه : " سوق على أ يعرف ا
عدة أسس  ة وفقا  حا سواق في هذ ا ف ا مشتري". و تص بائع مع ا ذي يلتقي فيه ا وقت ا أو ا

زم ربوة( ، ا شمال و أسواق ا ان )أسواق ا م ها : ا وعية م ثلاثاء(،  سبت وسوق ا ان )سوق ا
تبادل ) سلع أو خدمات(. ه ( ، موضوع ا فوا ثاث و سوق ا خدمات )سوق ا تجات أو ا م  ا

ي لاسي ظرية ا لاحظ أن:  ةوتعتبر ا واقع  ن في ا افسة تامة. و مؤسسة تعمل داخل سوق م أن ا  

افس - سواق م مؤسسات تمثل ا سواق أين تتشابك ا ارية ، ا ة غير تامة، أسواق احت
فوز و  ها تبحث عن ا ل واحد م ي ، و عدوا مؤسسات تتميز بطابعها ا افسة بين ا م و ا

رادة  محيط وتغيراته وا  وعي با ى ا سوق مما يؤدي إ مو في ا بقاء و الاستمرار و ا ا
محيط فعلية على هذا ا وسط الاقتصادي-ا .-ا  

ها دور تق - ظمة  م مؤسسة  ها علاقة بها، و خاصة ا تي  ظمة ا وم به اتجا ا
ين مع ضمان بقاءها و تطورها. مستهل سوق حيث توجب عليه تلبية طلب ا  ا

خيرة لا تزال في إطار اقتصاد  - ين في تلبية حاجاتهم، وهذ ا مستهل من طلب ا ي
ى حد بعيد تمثل متغيرا تابعا. سوق وا   ا
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 الفصل الأول: دراسة السوق

لمسته غة  با لأهمية ا ظرا  ي الاستراتجيات و حو تب يوم  مؤسسات ا لك، تعمل و تتوجه ا
ات  و سوق من اهم م سوق باعتبار أن ا ي تبرز أهمية دراسة ا تا تسويقية. وبا ا
دماج في محيطها. لمؤسسة بالا تسويقية. و الإستراتجية تسمح   الإستراتجيات ا

  
تعاريف ا            ن حصر أهم ا اءا على ما تقدم يم سوق و ب تعريف ا تي قدمت 

ية: تا قاط ا  في ا
تعريف  ذا ا مختلفة و  تاج ا وي يلتقي فيه عارضوا عوامل الإ سوق مفهوم مع : ا

بون  طا ون مؤسسات أو أفراد، أما ا و عارضون قد ي تجون من جهة أخرى. و ا م ا
فراد في مؤسسات و ا ى ا جهات فبالإضافة إ ي عدد من ا قسمون أيضا إ صورة  في

ومية وما يلحق بها، وهي عادة  ح هيئات ا تي تمثل مختلف ا عامة ا اك الإدارة ا وه
تصبح في  شاء مؤسسات اقتصادية  تاج في إ اءات قيامه بالإ مستهلك مع استث تعتبر 

ها. عدد م بة  ها و طا جزء م ي عارضة  تا سلع أو خدمات، و با تج   صورة م

تعريف قطة اا سوق  بائعين، أو هو عبارة عن تلاق بين : يمثل ا مشترين و ا تقاء ا
قود. خدمات مقابل  سلع و ا تبادل با  عرض و طلب يسمح ا

تعريف تي ا لأسعار، و ا محددة  قوى ا ذي تعمل فيه ا ان ا م سوق ا : وقد يفهم من ا
هامة لموارد ا جامع  جهاز ا سلع ببضاعة حاضرة أو عقود، أو ا في  يتم فيها تبادل ا

لحصول عليها. افس  تي تت مختلفة وا وعة وا مت مجتمع و موزعها بين الاستخدامات ا  ا

تعريف تي ا ظمات مؤسسات أو أجهزة( ا ين، أفراد م مستهل جماهير )ا سوق مجموعة ا ي ا : يع

مؤسسة، فهو يمثل مجموعة  شاطات ا معين أو على  تج ا م ها أن تؤثر على مبيعات ا ا بإم

مشتري تج ا راغبين في تملك م قادرين و ا شخاص ا ورة أو مجموعة ا مذ اف ا ص ن من هذ ا

شراء.       قدرة علي ا شراء و ا رغبة في ا ى أن تتوفر ا ة، بمع  أخدمة معي
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سوق ثاني: دراسة ا مطلب ا  ا

سوق تسويقي  :تعريف دراسة ا بحث ا ي عملية ا لات  إتباعتع مش علمي في حل ا هج ا م ا
مبيعات  ها ا تسويقية، وم هداف ا تسويقية بفرض تحقيق ا رباح أوا تسويق  أو ا يف ا ا تخفيض ت

ت أو عملاء و غيرها، و با محافظة على ا ه يجب ا ي فإ تسويقي  أنا بحث ا قارن بين عملية ا
متعلقة  علمخاصة ا بحث ا سوق و عملية ا لات ي، فبدراسة ا مش علمي تقوم بحل ا بحث ا عملية ا

ى آخر او من  خطوات قد تختلف من باحث ا طقية، هذ  ا م خطوات ا عن طريق مجموعة من ا
هج  م بحث او ا ة هي فقط خطوات ا اك خطوات معي يس ه ى مجال بحث آخر، إذ  مجال ا

علمي هاج 1،ا سوق و م قد وضعت عدة مفاهيم تخص دراسة ا ك  ذ ه:ووفقا   

امل يشمل مجموعة  -تعريف ا ظام مت بحاثهو  متعلقة بتسيير  ا خاصة و ا دراسات ا و ا
مش تسويق من خلال ا قا ة في عملية اتخاذ ا فعا ة ا قرار ار ك بتزويد متخذي ا ت ارار ات و ذ

معلوم تخبا وظائف ا مفيدة  دقيقة و ا رقابة، ومن ثم تقات ا خطأ في طيط و ا  اتخاذليل احتمالات ا
ق تسويقية.ا رارات ا  

تعريف  زبائن،  -ا دى ا تج و صورته  م تسويق ) ا ب ا هو مجموعة أبحاث خاصة بمختلف جوا
ل عملية  ي هي عملية ضرورية  تا محيط..( و با ترويج، ا توزيع و ا مستهلك وحاجياته، ا دراسة ا

سوق  سواق أوتسويقية و تساعد على متابعة اتجاهات و تطورات ا تعرف  ا لمؤسسة ا ى  حتى يتس
افسية.  ت  على  حجم سوقها و تحديد وضعيتها ا

                                                           

- ، دي ك السع ني، المم تدري التقني  الم م ل ، المؤسس الع ي ث التس ، ص  بح . س 1- 
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تعريف  يل  -ا سوق تهتم بدراسة و قياس تحا سواقدراسة ا معلومات  ا ك من خلال توفير ا ذ

ضرورية عن  سواقا ين ودواف ا مستهل ماطعهم و و خصائصها و ا ماط  أ موزعين و أ شرائهم و ا

تجات.شرائهم و  م يفية تصريح ا موزعين و  ا  

تعريف  هيعرف أيضا  -ا دواتمفهوم يحصر مجموعة من  بأ يات ا تق بحث  و ا تي تسمح با ا

مية تسويقي  عن معطيات  قرار ا مساعدة في اتخاذ ا غرض ا ة و تحليلها  سوق معي وعية  و

متعلق  تجا ية  أو بم جمع  1مستقبلية، أوخدمة حا ظمة  م شاطات ا ها " مختلف ا وتعرف أيضا بأ

متعلقة  ات ا بيا سواقو تحليل ا غرض إتاحة با مؤسسة  تي ترتبط بها ا اصر ا ع ، وبصفة أشمل با

تسويقية بأقل  لقرارات ا خطارأساس  ة وهذا حسب  ا مم ة على طرق علمية قصد إجراءاتا  مبي

معلو  محافظة على موضوعية هذ ا 2ات ودقتها.ما
 

ممارسين من رجال  خلط خاصة بين ا ثير من ا ه يوجد ا جد ا سابقة  تعريف ا من خلال ا

تسويق و بحوث)دراسا باحثين بين بحوث ا تاب و ا تسويق، و بعض ا ثيرا ما ا سوق، ف ت( ا

يةيستخدمون ا ثا ى ا س... أو ول و يشيرون ا ع با،ا اك اختلاف بين ا واقع ه حثين من إلا أن ا

مستعملة في  بحوث ا واع ا علمي و أ هج ا م بحث، و يتفقان في ا بحث.حيث موضوع ا عملية ا  

جد  ما  سوق، بي سوق تهتم بدراسة و قياس و تحليل ا جد أن دراسات ا تسويق  أنحيث  دراسات ا

عوامل  ل ا ون موجهة بدراسة  خدمات، أوت سلع و ا مرتبطة بتسويق ا متغيرات ا 3ا
 

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

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

 ، معي ، الدار الج ، الإسكندري ي ث التس ن إدريس، بح ب عبد الرحم ، ص ث -
3
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 الفصل الأول: دراسة السوق

سوق أو دراسة حي ول تهتم فقط بدراسة ا ن ا تسويقية  دراسات ا سوق هي جزء من ا ث أن دراسة ا

وعة تدعم  شطة بحثية عديدة و مت طوي على أ ها ت تسويقية فإ دراسات ا ما ا هائي بي مستهلك ا ا

تسويقية. قرارات ا  عملية اتخاذ ا

امل يشمل مجموعة  ظام مت سوق: هو  دراسة ا ن وضع تعريف شامل  من خلال ما تقدم، يم
سوق، اتجاهاته، و خصائصه حجم الاستهلاك، دراسة سلوك  خاصة با دراسات ا بحاث و ا ا

ها دور في  تي  سوق.... وا موزعون تقسيم )تجزئة( ا موصفون ا افسون ا م مشتري، ا مستهلك و ا ا
تس تسويقية و تسيير ا ل ا مشا سوق إيجادويق وحل ا فرص ا  

اك أربعة حدود يج   ي ه تا ظامية، وبا سوق و هي: ا ها في تعريف دراسة ا ب تضمي
قرار. معلومات، اتخاذ ا موضوعية، ا  ا

ذا فإن طبيعة عمل -أ اته و تغيرها باستمرار  و عدم ثبات م تقلب  سوق دائمة ا بما أن صفة ا
سوق ت جتها و عليه دراسات ا لة و معا مش د معرفة أسباب ا توقف ع تسم بالاستمرارية و عدم ا

مرة واحدة بل هي دراسة مستمرة. شاطا يمارس  يست   فهي 

عديد من  -ب معلومات حول ا علمها من خلال قدرتها في توفير قاعدة من ا سمة الاقتصادية  ا
تي تواجه  يومية ا ل ا مشا د الإدارةا جتها،  بديلة و معا سلع ا طلب و ا عرض و ا راسة و تحليل ا

سعرية و طريقة  ات ا مرو سعار و ا ملة و ا م تاجا ظيم مواردها  إ يفية ت افسين و في  م ا
وصول  ها ا متاحة و تشغيلها بطريقة رشيدة تحقق من خلا ةا رباح  آ ن من ا أهدافا بأقصى ما يم

حفا يف مقابل ا ا ت ن من ا ة، وعليه واقل ما يم تجاتها أطول فترة مم م ين  مستهل ظ على ولاء ا
لة مش ب ا جة جوا تحليلات الاقتصادية في معا د على ا .فإن قرارات الإدارة تست  

ع حدوث ما  -ت م ذا فهي وسيلة وقائية  ل قبل حدوثها  مشا ج ا ها تعا سوق بأ تتسم دراسات ا

ل قد تواجه مستقبل من مشا ن توقعه في ا سلبية  يم ب ا جوا تسويق، أو معرفة ا تاج و ا إدارة الإ
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مشلخل ارثة و تدهور ا مجتمع و و ر ل قبل وقوع ا ه ارفة عن خدمة ا  إستراتيجيتهع و تلاشيه وأ

عامة.  ا

رئيسي يقع  -ث سوق من ان مجال عملها ا ك، ملاحظة أخرى تتسم بها دراسات ا ذ بحث  اول ا يت

وحدة  طاق ا ات خارج  و م عديد من ا تي تتضمن ا خاصة ا الاقتصادية و تحديدا لافي بيئتها ا

ها الاقتصادية. تائج أعما واضح في  مباشر و ا ثر ا  الاقتصادية ذات ا

 

سوق ث: منهجية دراسة ا ثا مطلب ا  ا

طريقة تعتمد على عدد من بحث، مثل هذ ا هجية في ا سوق على طريقة علمية و م  تعتمد دراسة ا
بحوث  تائج ا موضوعية في  لقيام بها، حتى يضمن ا باحث أن يخطط  تي يجب على ا خطوات ا ا

ها: تي يقوم بها و تتميز بأ  ا

بعض يست مستقلة عن بعضها ا  * بطبيعتها 

ها فصل بي ها و يصعب ا اك تداخل فيما بي  *ه

ظ مة و مترتبة و متتابعة و متسلسلة*م  
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 الفصل الأول: دراسة السوق

ل رقم ) ش سوق(: يوضح 1ا  منهجية دراسة ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ى،  و طبعة ا شر، ا ل تسويق، دار وائل  برواري،أحمد محمد فهمي، إستراتيجيات ا مجيد ا زار عبد ا مصدر  ا
ردن،   ص.عمان، ا

 

دائري يعبر  تمثيل ا ل دورة، و قد استخدم ا تي تظهر في ش سوق و ا ل عن خطوات دراسة ا ش ا

بحوث: رتين أساسيتين في ا توضيح ف  

/أهداف البحث  تحديد المشك

ئج  ب نت ع البحث)كت إعداد مشر
ئي( رير الن ر المرجعي الدراس  الت  تحديد الإط

م   ع المع دير ن تحديد أ ت
دره  أهميت  مص

را ض  الاختب  تحديد الفر

ص  ف الخ ل الزمني  التك تحديد الجد
  بإجراء البحث

يل  ر/تحديد أس جمع  لتح اختي
ن التي ت جمع  البي

 تحديد مجتمع البحث  حج العين
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 الفصل الأول: دراسة السوق

قطة بحث  ون بمثابة  بحث يقوم به قد ت هاية ا باحث في  يها ا تي قد يصل إ تائج ا ى: أن ا و ا

تي  خرى ا هامة ا ار ا ف لباحث عددا من ا د  بحث قد تو تائج ا ملة، ف خرى م طلاق بحوث  لا

مستقبل. بحوث في ا مزيد من ا ون محلا  ن أن ت  يم

د  ير فيها أو ع تف د ا بحوث عادة ما تتداخل سواء ع خاصة با مراحل ا خطوات و ا ية : أن ا ثا ا

فيذ. ت  وضعها موضع ا

تداخل بين خطوات  لتعبير عن هذا ا بحوث مصطلحين أساسيين  م ا وعادة ما يستخدم في عا

بحث قد تؤثر  متقدمة في ا خطوات ا ى أن بعض ا مامي بمع ترابط ا ول يعرف باسم ا بحث، ا ا

ترا على بعض ي يعرف با ثا متأخرة، وا خطوات ا خلفي و تشير ا ىبط ا خطوات  إ أن بعض ا

متقدمة. خطوات ا متأخرة تؤثر في بعض ا  ا

لة/  . مش سؤال نصف  أهدافتحديد ا بحث: "فهم ا و أهم خطوة في " إن أصعب الإجابةا

لة  مش املة با باحث على دراية  ن ا م ي لة تحديدا واضحا و دقيقا، فإذا  مش بحث هي تحديد ا ا

قرار فان جميع خطوات  تي تواجه متخذ ا بحث سوفا تتم بصورة غير صحيحة. ولا بد و أن  ا

ب تشافها، فما يتوافر أمام ا ن ا لة و مش يس تعريف ا بحث   إلااحث عادة ما هو درك أن بداية ا

تي تشير  غراض ا ظواهر أو ا ىمجموعة من ا لة ما، إ ها "  1وجود مش حدث حيث تعرف على أ

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

مؤسسة يجب اغتنامها ي: "، ا تا و با  

                                                           

، ص  - ب ، المرجع الس ي ث التس .بح 1
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 الفصل الأول: دراسة السوق

تعرف على * بحثية با عملية ا ي تبدأ ا ها، و هذا يع مراد الاستفادة م تسويقية ا فرصة ا لة او ا مش ا

تسويق  مدير ا عملي قد يتوافر  واقع ا ن في ا ة، و لة معي بحث لا يتوقف على وجود مش أن ا

ة عن فرصة تسويقية جذابة.  رؤية معي

بحث، ومن ثم فعلى  الإدراكأهمية * جاح و ا ثيرا من فرص ا بؤ بها حيث يسهل  ت لة وا مش با

ن. إن لما أم بؤ بها  ت ن عليه ان يقوم با لة حقيقية و  مش تظر حتى تصبح ا تسويق لا ي مدير ا  

لة* مش تعرف با د ا لة و تحديد  -ع مش تابة جملة أو عدة جمل تعبر عن ا فلابد أن يقوم ب

بحث و أفضل تعبير عن أهداف تحديدا دق تي يسعى تحقيقها من خلال ا هداف ا ذا تحديد ا يقا، 

لاختيار. مة وقابلة  ها في صورة فروض مح تعبير ع بحث هو ا  ا

تين: اك حا  ه

ن تحديدها تحديدا دقيقا- م و يم معا ة واضحة ا لة معي ى -----وجود مش باحث ا يسعى ا

تي تفسر تل فروض ا باط ا لة.است مش ك ا  

مها( - لة )غير محددة معا مش دراية با لة،  -----عدم وضوح و ا مش لا بد من تحديد طبيعة ا

بحوث الاستطلاعية( ى ا لجوء ا بحث. -----طاقها و أسبابها تحديدا دقيقا )ا توضيح أهداف ا  

ي تا ظرية ا سئلة ا عة على ا باحث أن يجد إجابات مق ضروري على ا ك من ا 1ة:ذ
 

ظاهرة  لة أو ا مش مؤسسة؟ وما تاريخ بروز ا دراسة من قبل ا ظاهرة موضوع ا لة أو ا مش ما حدة ا

مؤسسة؟   في ا

                                                           

مي، ط- لي البحث الع ، أس ن محمد غني ن  عثم ي زيع، ، الأرربحي مصط ع نشر  الت .، صدن، دار ص ل 1
 



 

15 

 

 الفصل الأول: دراسة السوق

ستطيع تحديدها بوضوح؟ -     ها، و  افية حو اك مؤشرات  هل ه  

يف  -     ا بر من ت بحث ا تائج ا فيذ الاقتراحات و ا متوقعة إذا ما تم ت افع ا م ون ا هل ست

 إجرائه؟

لة  -     مش اك دراسات سابقة حول ا يف أقل  أوهل ه ا حصول عليها بت ن ا ظاهرة، و هل يم ا

ة  ية معقو لا؟ أمو خلال فترة زم  

درا  - قيام بهذ ا مؤسسة ا فيذها أم لا؟هل تستطيع ا ت محايدة  علمية و ا خبرات ا ديها ا سة؟ وهل   

وع              اء على  ن تحديد  الإجاباتوب سئلة يم حصول عليها عن هذ ا ن ا تي يم ا

تي أدت  عوامل ا علاقة بين مسبباتها و ا وعية ا ه على  ل واضح ودقيق و يستدل م لة بش مش ا

تي قد تو  ل ا مشا يها. ومن ا تي يعود إ مبيعات ا خفاض حجم ا لة ا جد مثلا مش مؤسسة  اجه ا

سعار،  ى ارتفاع ا جهد  أوسببها ربما إ ية ا يعدم فعا سبب  الإعلا ىأو يعود ا تج  إ م وجود في ا

سباب.  أو غيرها من ا

مرجعي:  الإطارتحديد  . ه يتوقف ا خطوة هامة و أساسية في أي بحث علمي،  تعتبر هذ ا

بحث من خلال عل تعريف بموضوع ا بحث و خطواته، و تتضمن بصفة عامة ا يها بقية مراحل ا

ماذا؟.  طرح تساؤل مفاد ماذا سأبحث و

ضروري صياغة      موضوع في قضايا ومفاهيم واضحة و محددة و طرحه ضمن إطار و من ا ا

باحث حت ها ا طلق م تي سي ظرية ا خلفية ا ون بمثابة ا سبه فهما أعمق ظري محدد ي ى ت
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ك  باحث و يقتضي ذ ذي يوجه و يحدد مسار ا ظري ا زن بمثابة الإطار ا ها ت ما أ لموضوع، 

موضوع من  شر حول ا تب أو  ل ما  ظريات و معلومات. تعار يفأن يحيط ب 1و أبحاث و 
 

معلومات و مصادرها و أهميتها . ات و تحديد أو تقدير نوع ا بيا وسائل : تعتبر ا معلومات ا ا

لما  دراسة، ف لة محل ا مش علاقة مع ا تحليل و ربط ا لباحث ا ن  ها يم تي من خلا ساسية ا ا

ظر و  باحث عمق ا مصدر إلا وفتحت أمام ا وعة ا معلومات مهمة ودقيقة و مت ت هذ ا ا

باحث. ما أن سعة الاطلاع تزيد في خبرة ا مقاربة،  ملاحظة ز ا 2ا
 

اء بحث يتم:إذ ب لة أبعادها و أهداف ا مش ا على تحديد ا  

وية. - ثا ية أو ا و ات ا بيا واع ا تفرقة بين أ مطلوبة و مصادرها و ا ات ا بيا تحديد ا  

لة.- مش لاعتماد عليها في حل ا ات  بيا مدى دقة هذ ا  

فروض و الاختبارات . فرضيات،تحديد ا لة تحدي 3: ا مش تحديد ا تيجة  ون  ها دا دقيقات ، إذ أ

تابع وهو  سبب و ا مستقل و هو ا عامل ا علاقة بين ا اسبة لاختبار ا م يب ا سا تساعد في تحديد ا

فرضية  تيجةا تصور  أو ا ك ا فروض في ذ حصول عليها، فعملية تحديد ووضع هذ ا محتملة ا ا

ون قد تعمق في تحد باحث في مقدمة دراسته، بعد أن ي ذي يقدمه ا ديه ا لت  لة و تش مش يد ا

رة واضحة حول أبعادها، و ما ن أ يصل  ف تي يم يهاهي الاحتمالات ا فروع،  إ من خلال هذ ا

مستقل  عامل ا علاقة بين ا باحث إما بصياغة الإثبات أي أن ا فرضيات بقوم ا د صياغة هذ ا وع

                                                           

زيع، مصر، - ائل النشر  الت ، دار  اعد  المراحل  التطبيق مي الق جي البحث الع ن، من آخر .، صمحمد عبيدا  1
 

- ، ي ، الك ع ل المطب ك مي،  هج البحث الع ، من ن بد . ، صعبد الرحم 2
 

ر - رة عن تص ض: عب ر هرة  ال لظ ق ب م متع ئ  مع حث من حق ب ح ل ء م ه مت هرة م في ض سير لظ مبدئي لعلاق معين أ ت
. ع الدراس ض م 3
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 الفصل الأول: دراسة السوق

في بعدم وج ثابت موجود سواء إيجابا أو سلبا أو أن يصيغ ا تابع و ا مستقل و ا علاقة بين ا ود ا

متبع. دراسة ا هج ا تي يجريها وفق م دراسة ا ك من خلال تفاصيل ا ل ذ باحث   وثبت ا

فرضية هي "  ا مما سبق أن ا انية وجود يتضح  عبارة عن جملة أو عدة جمل تعبر عن إم

فرضية  1."علاقة بين عامل مستقل و عامل آخر تابع ون ا تحقق ما يجب أن ت ن ا ة و يم معقو

دراسة و  علاقة بين متغيرات ا ل واضح ا تعقيد و تحديد بش من صحتها، وواضحة و بعيدة عن ا

فرضية بطريقتين أساسيتين هما: ن صياغة ا 2يم
 

متغيرين مثال تواجد ذات صيغة الإثبات -   ة بين ا فرضية وجود علاقة ذات دلا د ا : فيها تؤ

ة و است مه ة بين ا تسوق.دلا غراض ا ترت  ة الا خدام شب  

نفي  - صفرية أوصيغة ا فرضية ا دراسة.ا في وجود علاقة بين متغيرات ا : و تصاغ بأسلوب ي  

عينة تحديد . بحث وحجم ا ون على مجتمع ا مطلوبة ي ات ا بيا وع ا : بعد تحديد طبيعة و 

ه"  ذي يعرف على ا دراسة ا باحث تحديد مجتمع ا خصائص جميع ا تي تتوافر فيها ا مغردات ا ا

بحث بحث، و يختلف تحديد موضوع ا تحقيق أهداف ا مطلوبة  ات ا بيا ديها ا تي تتوفر  " و ا

غازية وقد  ميا ا ات ا مجتمع بجميع شر مجتمع من بحث لآخر حسب هدفه فمثلا قد يعرف ا ا

فيعرف بجميع طلا ما يقوم بتحديد ا تسويق،  تي مب ا ات، هل سيتم جمع راد ا بيا ها جمع ا

افة  ات من  بيا ة ممثل أفرادا خذ عي ون مضطرا  ه سي دراسة أم أ لمجتمع و عموما مجتمع ا ة 

تعامل معه بفضل إجراء مس ن ا ان عدد مفرداته صغيرا، و يم مجتمع إذا  افة مفردات ا ح شامل 

                                                           

، ص - ب ن، المرجع الس آخر .محمد عبيدا  1
 

مي، ط - لي البحث الع ، أس ن محمد غني ن  عثم ي زيع، ربحي مصط ع الت نشر  .، ص، الأردن، دار ص ل 2
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 الفصل الأول: دراسة السوق

ات من هذا  إداريا بيا مجتمع فان عملية جمع ا بير من مفردات ا ان عدد  يا و تسويقا، أما إذا  ما

لباحث، وبما  لفة جدا  ون م مجتمع ت با ما  أنا باحث غا يات ا ا ون محدودة فان علم إم ت

ى  الإحصاء لجوء ا دراسة دون ا ا من تلبية متطلبات ا ا بأسلوب علمي مقبول، يم قد زود

ة" وفي عمل بديل هو" أخذ عي سلوب ا دراسة، و هذا ا ل أفراد مجتمع ا شامل  حصر ا يات ا

ى مجال  تعميمات ا تاجات و ا ى بعض الاست وصول ا باحثون عادة في ا تسويقية يلجأ ا بحوث ا ا

ذي تسحب  لمجتمع ا اسب  م تمثيل ا ات صغيرة يراعي في اختيارها ا الاعتماد في دراستهم على عي

ه. 1م
 

يبق و اختيار طر . بيانات أسا ات جمع ا بيا باحث أن يبدأ بجمع ا فيذ على ا ت :يتم اتخاذ قرار ا

ات وبعد جمعها يتم ترميزها و تجهيزها  بيا سلوب جمع ا مأخوذة و هذا وفقا  ة ا عي من خلال ا

تحليل  تحليل باستخدام أسلوب ا ذا الاختبارات  الإحصائيغراض ا تي سبق  الإحصائيةو  ا

مرجوة. تائج ا ى ا وصول إ ك قصد ا تصميم و ذ  اختيارها في مرحلة ا

خاصة  . لفة ا ت زمني و ا جدول ا بحث بإجراءتحديد ا خطوة يجب مقارة ا : في هذ ا

يف) ا ن ت ذي يم وقت ا ذا ا دراسة و  ية( ا ها، فإذا اتضح  أنميزا متوقعة م عوائد ا تستغرقه ا

متوقعة فمن لبا عوائد ا يف تفوق ا ا ت دراسة و  الإسرافحث أن ا فيذ هذ ا تبديد أن يقوم بت و ا

س صحيح. ع 2ا
 

                                                           

، ط - ي ، المقدم في التس ز فظ حج النشر، محمد ح ع  ء لدني الطب ف هرة، دار ال .، ص، الق 1
 

، ص - ب ن إدريس، المرجع الس ب عبد الرحم .ث 2
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 الفصل الأول: دراسة السوق

نهائي(:  . تقرير ا دراسة و ا تابة نتائج ا بحث ) مقارة و إعداد مشروع ا تحليل و ا بعد عملية ا

ى  خير ا يصل في ا ظر  تائج، بعد عمق  باحث ا ملاحظة يستخلص ا أو ربط تلك  إيجادا

توب و شامل  هائي م ك عن طريق تقرير  توصيات ويتم ذ ك ا تابع بعد ذ مستقل و ا علاقة بين ا ا

دراسة. ل تفاصيل ا  

 

سوق - ن تقسيم بحوثأنواع بحوث ا ات أو حسب  : يم بيا سوق على أساس طريقة جمع ا ا

وظيفتها أو  بحث أو وفقا  :أهدافهاطبيعة ا  

غرض( -- هدف)ا تقسيم حسب ا ى بحوث استطلاعية ا غرض ا بحوث حسب ا ن تقسيم ا : يم

متعلقة  أخرىو  تسويقية ا لة ا مش تعرف على طبيعة ا تقسيم في ا وصفية و سببية، ويفيد هذا ا

م ؤسسة.بسوق ا  

شافية(:  -- بحوث الاستطلاعية) الاست لة ا مش تعرف على طبيعة ا تستخدم بهدف ا

لة، أي محاو  مش مؤسسة أو بهدف توضيح أبعاد ا تي تواجهها ا تسويقية ا ة تحديد طبيعة ا

ثر تحد ل أفضل و بصورة أ لة بش مش لة، أو إعادة صياغة ا مش يدا، بحيث يتم تعريف تلك ا

متغيرا ها ببحث  تا ظواهر لا بد من قيام حو متغيرات و ا لة.. مثل هذ ا مش تي تؤثر في ا ا

ة دون  ار جديدة أو صياغة فروض معي تشاف أف ما يفيد في ا لة،  مش معرفة أبعاد ا استطلاعي 

ها أو اختبارها. تحقق م ى ا حاجة ا  ا

تعرف و إذن تسعى أو تهدف هذا ا بحاث في ا ب: الإفادةوع من ا  
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 الفصل الأول: دراسة السوق

لة مش تعرف على طبيعة ا  *ا

لة مش  * توضيح أبعاد هذ ا

متغيرا تعرف على ا لة.* ا مش تي تؤثر على ا ت ا  

بحوث يهدف  وع من ا ن هذا ا بحث مرا،  ون ا بحوث: لا بد أن ي وع من ا يفية تصميم هذا ا

رغم من  موقف، وعلى ا ماما و معرفة با ثر إ باحث أ ى جعل ا ية فب أساسا ا عا ة ا مرو توفر ا

ميز بين  ا  وع إلا أ ي: تصميم هذا ا تا ا تتابع  تي يتم أدائها با مراحل و ا  

وية من عدة مصادر - ثا ات ا بيا معلومات عن طريق استخدام ا ة جمع بعض ا  محاو

موضوع محل  - مام با هم على دراية و إ ذين يعتقد بأ فراد ا قيام بمقابلة بعض ا بحث.ا  ا

تي وجدت من  - بحث، و ا لموقف موضوع ا مشابهة  مماثلة أو ا مواقف ا قيام بفحص بعض ا ا

 قبل في أوقات أو مؤسسات أخرى.

توج جديد. ين في م مستهل ة من ا  أمثلة: بحث استطلاعي حول رأي فئة معي

بحوث الاخرى مثل  - تي سوف تستخدم في ا قيام باختبار قائمة الاستقصاء ا مسحية أو ا بحوث ا ا

تجريبية.  ا

وصفية -- بحوث ا لتعرف على أسبابها ا ة  لة معي بحوث بدراسة ظاهرة أو مش : تهتم هذ ا

ات  ة تتطلب من واقع بيا لة معي جة او شرح موقف راهن أو مش ي تتعلق بمعا تا ها، و با متوفرة ع

ى: ملاحظة و تهدف ا مجتمعا خاصة با خصائص ا وصف ا  

يف؟ الإجابة                 سئلة بمن؟ وماذا؟ ومتى؟ أين؟  عن ا  
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ثر تي قد توجد بين متغيرين أو أ علاقة ا  دراسة ووصف مدى ا

بؤ                 ت تقدير و ا غراض ا يستخدم   

تسويقية ومدى ارتباطها  ظاهرة ا ذي تحدث فيه ا رار ا ت حداث من خلال ا تعتمد على وصف ا

متغيرات خرى با ا  

لة طبيعتها، أبعادها و متغيراتها،                  مش باحث عن ا اك دراية مسبقة من طرف ا ه

متغيرات. قيام بقياس هذ ا يفية ا  

بحوث: نوع من ا تصميم هذا ا ها من يفية ا لة ومحددة  وع بوجود تصميمات مهي يتصف هذا ا

ما  هاقبل،  ة، وتعتمد عل أ مرو ذي يحدث تتصف بعدم ا رار ا ت حداث من خلال ا ى وصف ا

تتابع: خرى ويتم أداءها با متغيرات ا تسويقية ومدى ارتباطها با ظاهرة ا  فيه ا

معلومات -  تحديد مصادر ا

معلومات - دراسة على هذ ا  إجراء ا

تحليل  - تحليل) ا قيام با  (الإحصائيا

تعرض      ن ا ه يم بحوث  وع من ا اية بتصميم هذا ا ع ىلا بد من ا خطاء  إ مجموعة ا

تظمة  م خطاء ا تظمة أوتعرف باسم ا غير م ك ا خطاء، ومثل ذ تي تؤدي  ا ىا تائج  إ تشو ا

تي يتوصل  يهاا باحث مما يترتب عليها تعرض  إ لة  الإدارةا مش لأخطاء في قراراتها بشأن ا

 موضع الاهتمام.
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وجية  و سي ديموغرافية و ا خصائص ا فراد اتجاهاتهم و أرائهم و توصيف ا أمثلة- قياس حاجات ا

خاصة بهم  ا

ل. - اعة  لص محتمل  سوق ا قياس و تحديد ا  

مؤسسات - حد ا سوق  متوقعة من ا حصة ا تحديد ا  

داء على  - خمتابعة ا هم من خدمات...ا ين تجا ما تقدمه  مستهل دى ا رد فعل   

سببية -- بحوث ا سببية هوا لبحوث ا رئيسي  هدف ا علاقة بين  : أن ا تشاف تلك ا ا

متغيرا متغير ا ة بين ا بحث بتوقع علاقة معي ي يبدأ ا تا تيجة، و با ت موضع ات في صورة سبب و 

تسويق من ور  بحث، و يهدف باحث ا ى حدوث حدث ها إثبات أن حدوث حدث معين يؤدي إائا

علمية فإآخر  احية ا ول، إلا أن من ا لحدث ا سببية يصعب إثباتها و تيجة مباشرة  علاقة ا ن ا

ك على توفر شروط  :أهمهاتوقف ذ  

تيجة(. - سبب يسبب ا سببية )ا لعلاقة ا لأحداث بصورة ملائمة  ي  زم تعاقب ا ا  

تيجة، إلا اا ضرورة حدوث - سبب و ا تيجة تلازم بين ا سبب و ا ل من ا ه قد يحدث أن يتأثر 

متغير  سم ا ذي يطلق عليه  متغير هو ا دراسة، مثل هذا ا يس موضع ا بوجود متغير آخر 

مشترك.  ا

م في - تح خرىل  ضرورة ا متغيرات ا خرى( ا مستقلة ا متغيرات ا )ا  

غلاف بصور  تج.أمثلة: تصميم ا لم فراد  ى زيادة درجة قبول ا ة أفضل يؤدي ا  

مبيعات - ي على ا شاط الإعلا معرفة تأثير ا  
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وظيفة - تقسيم حسب ا قسم إا 1ى:: وت
 

منتجات -- ى معرفة مدى بحوث ا مؤسسة و تهدف ا تي تقوم بها ا بحوث ا : ويشمل جميع ا

ين من  مستهل طلبات ا خدمات  سلع و ا ة ملائمة ا لون سهو ل ا ش حجم ا واحي عديدة مثل: ا

جديدة و  تجات ا م مية و اختيار ا ى تصميم وت بحوث ا سعر ،و تهدف هذ ا جودة ا الاستعمال ا

ك من  مرتقبة، وذ مستهلك و تفضيلاته ا بؤ باتجاهات ا ت ية، و ا حا تجات ا م ات في ا تحسي تقديم ا

ين  مستهل قيام بدراسة أراء ا ما خلال ا ه و اعتراضهم عليه،  هم  جديد و مدى قبو تج ا م في ا

افسة،  م تجات ا م دراسة مع ا تج محل ا لم بحوث بعمل مقارات في اختبارها  تقوم أيضا هذ ا

تجات م م ن مقارة جودة ا سواق، إضافة إحتى يم افسها في ا تعرف ع ما ي ك تساعد في ا ى ذ

ذي يحدث في ميول و  تغير ا ين.عن ا مستهل عادات ا  

موجود  تج ا م اسبة على ا م تعديلات ا ن إدخال ا ك يم لتغير  أووبذ تج جديد استجابة  اعة م ص

ين  مستهل ى بالإضافةفي أذواق و ميول ا تي تشملها بحوث  إ خرى ا ب ا جوا عديد من ا ا

تج. م وهي تتمثل في: 2ا  

تسعير* بحوث بحوث ا ى: تسعى هذ ا تج حتى  تحديد سعر إ م ف ضمن بحوث ا تجات تص م ا

مقترح، و مدى  سعر ا مقدمة با جودة ا ن دراسة علاقة ا يةيم ا سعر آخذين في  إم تغيير ا

تج. لم سعرية  طلب ا ة ا 3الاعتبار مرو
 

                                                           

- . ي دراس الس هي جزء من دراس التس  ، ي ث التس ص ببح هذا التقسي خ 1
 

ث التس - ، بح زرغ د ب د ص ح، محم ت ي الم هرة، مطبع التع ، الق .، ص ي 2
 

3-  ، معي هرة، الدار الج ، الق يقي ي القرارا التس ع ، مدخل تطبيقي ل ي ث التس ، ص محمد فريد الصحن  مصط أب بكر، بح
. 
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تغليف* قل أو بحوث ا بيع أو ا شاط ا سبة  بيرة في تسويقه با تج أهمية  م : يمثل غلاف ا

دراسات  تج تهتم أيضا با م فسه فإن بحوث ا تج  م غلاف مرتبط تماما با ترويج، فا تخزين أو ا ا

اسبة، و  م خصائص ا غلفة ذات ا غلاف من حيث تصميم ا متعلقة با تيا تج  ا م تحافظ على ا

اسبين.فسه أو سه م لون ا ل و ا ش فتح ومن حيث ا ة ا 1و
 

جودة* مطلوبة في تصميمه، أبحاث ا جودة ا جديد تحديد مدى ا تج ا م صعبة أمام ا قرارات ا : من ا

مؤسسة  سعر و على ا جودة زاد ا لما زادت ا سعر، و  خفض ا جودة ا لما قلت ا ه  طبيعي ا فمن ا

ة و  معقو جودة ا مقترح.ت إنأن تقرر مدى ا سعر ا جودة و ا 2وازن بين ا
 

ترويج و  -- دعاية و الإعلانبحوث ا مبيعات و ا شيط ا : هي بحوث خاصة بالإعلان و ت

بحوث: تي تجري في هذ ا دراسات ا عامة و تتضمن ا علاقات ا شر و ا  ا

ة مم ترويج ا  تحديد طرق ا

حملات  رسائل و ا يةاختيار ا ترويجية الإعلا ا  

اسبة الإعلاند وسيلة تحدي م ا  

ية  ترويجية الإستراتيجيةتحديد فعا ا  

ين -- مستهل سوق و ا مشترين أبحوث ا تعرف على خصائص ا ى ا و : تهدف ا

سن،  س ،ا ج ين من حيث ا مستهل ةا مه دخل  ،ا توزيع ا ة، ا مه خ.ا جغرافي.... ا ا  

دراسات حول ما يلي: ون ا لسوق فت سبة   أما با

                                                           

كر العربي،  - هرة، دار ال ي ع  فن، الق ث التس ، بح .ص، محي الدين الأزهلا 1
 

-  ، مع ، مؤسس شب الج ي ، الك ، الم  الاستراتيجي يقي الحديث اني، الادارة التس .، صصلاح الشن 2
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مؤسسة - تجات ا تي تتعامل بم سواق ا  تحديد حجم و طبيعة ا

شاط - بؤ بحجم ا ت سوق و ا رئيسية و اتجاهات ا سواق ا  تحديد حجم ا

سوقية - حصة ا  تحديد ا

افسين - م  تحديد سوق ا

مبيعات -- بيعيةبحوث ا سياسات ا ية ا : تقوم بدراسة قياس جدوى و فعا  

بدائل و اختيار وسائل  جديد تقييم ا بيع ا يب ا و أسا  

بيعية  اطق ا م تحليل و تحديد ا  

مبيعات  تحليل ا

ذا   باعة و  رقابة على ا ياتتحديد أسس ا ا تدريب إم و موضوعات ا  

مبيعات إ  1ى:و تهدف دراسة و تحليل ا
 

ة  مؤسسة من س تحليل *مقارة مبيعات ا ن يعتمد هذا ا خرى أو من شهر لآخر، حيث يجب 

مبيعات.على  يس على قيمة ا مبيعات و مية ا  

تقديرية و دراسة  مبيعات ا فعلية مع ا مبيعات ا حرافات*مقارة ا هما و أسبابها ثم اتخاذ  الا بي

سباب. مواجهة هذ ا ملائمة  قرارات ا  ا

تج رئيسي ل م سبة  افسة با م لمؤسسات ا سبة  مؤسسة با  *مقارة مبيعات ا

معلوما مؤسسة في تحسين وضعيتها*تساعد ا مبيعات ا متحصل عليها من قبل بحوث تحليل ا ت ا  

                                                           

ح،  - ت ي الم هرة، مطبع التع ، الق ي ث التس ، بح زغ د ب د ص .، صمحم 1
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توزيع -- قيام بدراسة تقييمية حول بحوث ا توزيع و ا افذ ا ى معرفة أفضل م : تهدف ا

موزعين و  سوق وخصائص ا موزعين في ا مؤسسة مع ا ية علاقات ا فاءة و فعا ياتهم وقياس  سلو

لاء  اط و م بيع في ا ى:ا 1ق و تهدف ا
 

تع توزيع (*ا ك ا اة و طبيعة مسا ق وع ا توزيع )  ظام ا ات  و رف على م  

مستعملة، و مدى ملائمتها مع  ك ا مسا وات و ا ق وعية وجودة ا تجات*تحديد  مؤسسة و  م ا

تسويقية.  استراتيجياتها ا

يف  ا ن استخدامها مع تحديد ت مم توزيع ا افذ ا تعرف على أفضل م مئوية *ا سبتها ا توزيع و  ا

لتداول. مطروحة  عة و ا مص تجات ا م واحدة من ا لوحدة ا هائية  لفة ا ت  من ا

ترويج -- مستخدمة في : بحوث ا مختلفة ا يب ا سا ية ا وع باختيار و تقييم فعا يتعلق هذا ا

ترويج  ا

وع وسائل الاتصا مؤسسة فت تجات ا متاحة من تلفزيون و إذم متاحة ل ا بدائل ا اعة ومجلات تزيد ا

بحث،  دراسة و ا اسبة أمرا صعبا و يستلزم ا م ية ا وسيلة الإعلا ها، تجعل عملية اختيار ا ل م

اسب  م ان ا م مسموعة و ا مرئية أو ا وسائل ا لإعلان في ا اسب  م وقت ا ى اختيار ا بالإضافة ا

مقروءة تستلزم بحوثا ت ات ا برامج لإعلان، فالإعلا مستهلك: وماهية ا تعلق بمعرفة تفضيلات ا

تي يداوم على قراءتها. بواب ا تفضيل أو ا 2ذات ا
 

ى: ترويج ا  وعموما تسعى بحوث ا

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

، ص  ب .محمد فريد الصحن  مصط أب بكر، مرجع س - 
2
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لترويج اسبة  م وسيلة ا  *تحديد ا

لترويج لازمة  ية ا ميزا  *تحديد ا

شرها. ات قبل  ية، و اختيار الإعلا حملة الإعلا مساعدة على صياغة ا  *ا

ية. حملات الإعلا ز عليها ا تي ترت سواق ا  *معرفة ا

ية. حملة الإعلا تائج و أثار ا  *دراسة و تحليل 

تسويقية -- بيئة ا لمؤسسة سواء على بحوث ا خارجي  محيط ا مؤثرات و با : تتعلق با

ي، و بمفهوم عام  تق وجي أو ا و ت سياسي أو الاقتصادي أو الاجتماعي أو ا صعيد ا افة ا دراسة 

خارجية. بيئة ا تسويقي في ا شاط ا مؤثرة على ا عوامل ا  ا

ية الاجتماعية -- مسؤو ذي بحوث ا مجتمع ا ياتها اتجا ا مؤسسات بمسؤو دما تشعر ا : ع

بحوثت تي تهم  وجد به، عادة ما تقوم ببعض ا قضايا ا قضايا الاجتماعية و ا مرتبطة ببعض ا ا

عام، مثل قض رأي ا تجاتها و قضية  تلوثية ا سليمة في م غذائية ا اصر ا ع بيئة و قضية توفير ا ا

تي  بحوث ا ية الاجتماعية تلك ا مسؤو درج تحت ا ك ي ذ سرة،  طفال و ا تأثير الإعلان على ا

ة  رسا تي تؤيد ما يقال في ا حقائق ا حصول على بعض ا يةتتم بغرض ا تج و  الإعلا م عن ا

صحة  مرتبطة با تجات ا م مر في مجال الإعلان عن بعض ا خصائصه و تظهر أهمية هذا ا

تي تباع بدون وصفة طبية. دوية ا لأفراد مثل ا عامة   ا

 

1
 

                                                           

هرة،  - مع الجديدة، الق ، دار الج ي ث التس سي بح عيل السيد، أس .، ص اسم 1
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بيانات - تقسيم حسب طريقة جمع ا ى:ا قسم ا : وت  

مسح -- فرادا ة من ا ات من عي بيا قيام بمقابلات عن  : هو أسلوب يتم فيه جمع ا و يتم 

شخصية  مقابلة ا بريد أو ا هاتف أو ا لإجابة باستخدام  أوطريق ا عن طريق إعداد شاشات 

ي. حاسب الآ  ا

ين و يقوم باختيارهم    مستهل باحث بالاتصال هاتفيا بمجموعة من ا مثال قد يقوم ا فعلى سبيل ا

سؤا ات  ك بعد عرض أحد الإعلا هم مباشرة عن ردود فعلهم تجا هذا الإعلان، بصورة عشوائية وذ

قل بإرسال ات ا ات  وعلى وجه آخر قد تقوم إحدى شر شر مبيعات با ى مدري ا قائمة استبيان ا

قل  خاص ب شاطهم ا خفضت مبيعاتهم مما أثر على  ماذا ا معرفة  ك  بريد وذ عن طريق ا

تجات م خفاضه. ا ى ا أدى أيضا ا  

ملاحظة -- فراد دون الاعتماد على : هذا ات ترتبط بسلوك ا ى تسجيل بيا طريقة تؤدي ا  ا

بحث، حيث  فراد موضع ا باحث و ا تفاعل بين ا ملاحظة لا تتصف با فسهم، فطريقة ا رو أ ما يذ

بحث،  فراد موضع ا ة من ا ات دون أي مشار بيا طريقة  إلايتم فيها تجميع و تسجيل ا أن هذ ا

دى من يقو بها.يست بسيطة  ية  ى خبرة عا معلومات فهي تحتاج ا أو سهلة في جمع ا  

تجارب -- :ا  

بر الاحتمالات لإ  تي تحمل في طياتها أ طريقة ا متغيراهي ا سببية بين بعض ا علاقة ا ت، ثبات ا

مبيعات)  ا متغيرات  ذي يحدث في احد ا تغير ا لباحث ان يتحرى ا تجارب يسمح  فاستخدام ا
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ون تجارب  ية أو قد ت ون تجارب ميدا تسويقية قد ت تجارب ا سعر مثلا (، و بصفة عامة فان ا ا

تج جديد". م سوق  تي تعرف باسم "دراسات اختبار ا تسويق تلك ا  معملية ومن أشهرها في ميدان ا

بحث - تقسيم حسب طبيعة ا :ا  

وعية:  مية و  ى بحوث  قسم ا و ت  

مشاعر و  : هيبحوث نوعية -- ا من تفسير ا تي ت وسائل ا طرق و ا مجموعة ا

معتمدة  طرق ا مستهلك مثلا ( وأهم ا فراد )ا خاصة بسلوك ا دوافع ا الاتجاهات و ا

طرق الإسقاطية. متعمقة، ا مقابلات ا ي، ا ذه عصف ا  طريقة ا

مية -- بحوث من خلال إجراءات بحوث  هذ ا ات وفقا  بيا يب : يتم جمع ا و أسا

رياضية و  طرق ا هجية محددة و مخططة عن طريق استعمال ا .الإحصائيةم  

اسب  م بحث ا اسب: لاختيار ا م بحث ا وع ا رئيسية في عملية تحديد  خطوات ا ا

سوق لا بد من  ي: إتباعدراسة ا تا مخطط ا درجها في ا ك  تحديد ذ خطوات  بعض ا  
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ل)  ش رئيسيةا خطوات ا مناسب (: ا بحث ا  في عملية تحديد نوع ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تبة الإشعاع، مصر  ظر معاصرة، م تسويق وجهة  سلام أبو قحف،ا مصدر  عبد ا  ..صا

 

ل تسويقي معين:  حل مش بحوث  اسب من ا م وع ا ن تحديد استخدام ا ل أعلا يم ش من خلال ا

م تجري بحوث وصفية و تجريبية، و اذا اقتضى  معا بحث و متطلباته واضحة ا ان غرض ا فإذا 

اضح ته  ب دف من البحث  متط صفي هل ال ث  ث استطلاعي بح  اجراءا بح

تضي  هدف البحث هل ي
ر علاق سببي  اختي

/ تفسير  ن يل البي تح
ئج  النت

ج الى  هل هن ح
في ث اض  بح

صي دي ت  ت

ث تجريبي  إجراء بح
صفي ث   اجراءا بح

ئج يل/ تفسير النت  تح
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مرغوب دراستها تجري بحوث تجريبية فيتم  متغيرات ا بحث علاقات اختبار سببية بين ا غرض ا

متوصل  تحليل تائج ا ات وتفسر ا بيا يهاا ة ما إذا  إ توصيات، أما في حا خير تقديم ا و يتم في ا

تائج  ات وتفسير ا بيا علاقات فتجري بحوث وصفية فيتم تحليل ا بحث هذ ا م يقضي غرض ا

توصيات. يها وتقديم ا متوصل إ  ا

 

ثاني: أهم خطوات مبحث ا سوق ا دراسة ا  

مبح اول هذا ا ستقصاء. اهم خطوات ث ت قياس ا ة ا معاي ات ا بيا سوق في ا  دراسة ا

بيانات مطلب الأول: ا  ا

تخطيط      هجي يبدأ بعملية ا سوق( على أساس م يد على أن إعداد بحث سوقي)دراسة ا تأ سبق ا

مستهدف، و تحديد أهداف  قرار ا لة مجال ا مش اصر ا موقف أو ع بعاد ا تحليل  بحث و ا ثم ا

يب توفيرها  ك تحديد مصادرها و أسا ذ مطلوبة و  ات ا بيا واع ا ك خطوة تحديد أ تأتي بعد ذ

بحث. تحقيق أهداف ا  

سوق من     دراسة ا مطلوبة  ات ا بيا حصول على ا خطواته، و تعتبر  أهمو تعد عملية تحديد و ا

توصل  تي سيتم ا تائج ا ثر تأثيرا على مصداقية ا يهاا يف؟ ومن أين سيتم ، حإ يث يتم تحديد 

ات ضروري  بيا حصول على ا مثل فان ا بحث، و با جاز ا مطلوبة لإ ات ا بيا حصول على هذ ا ا

دراسة. تي تقوم عليها ا فروض ا رفض أو قبول ا  
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وية. ات ثا ية وبيا ات أو ى بيا سوق ا تي يتم تجميعها من ا ات ا بيا قسم ا  ت

ثانوية- بيانات ا غرض  :ا جتها  تي يتم تجميعها و معا ات ا بيا ى تلك ا وية ا ثا ات ا بيا تشير ا

جتها  ات تم جمعها و توفيرها و معا ية، فهي بيا حا لة ا مش مساعدة في حل ا يختلف عن غرض ا

فراد  ها  أوبواسطة ا ن الاستفادة م سوق، ويم غرض دراسة ا خدمة غرض غير ا جهات أخرى 

بحث. غراض ا  

معلومات و  ات و ا بيا ها" تلك ا وية بأ ثا ات ا بيا تي  الإحصائياتوتعرف ا متوافرة وا شورة و ا م ا

مشروع ودفاتر و ملفاته، أو تم شرها  أو سبق جمعها و تسجيلها و تبويبها في سجلات ا جرى 

دراسات  خارجية، و أيضا تلك ا مؤسسات ا جهزة أو ا جهات و ا  أومعلومات ا أوبواسطة إحدى ا

تي سبق أن توصل  الإحصائيات تائج ا يهاو ا باحثون الآخرون أفرادا أو جماعات أو  إ شرها ا و 

1اجتماعية. أواقتصادية  أوأجهزة بحوث تسويقية 
 

من فيما يلي: -أهميتها - ت  

ة:-أ سهو بساطة و ا ية. ا و ات ا بيا حيث تبدأ قبل تجميع ا  

ار -ب باحث بالأف مبدئيةتزويد ا دراسة.ا لة محل ا مش ى خطوات دراسة ا : حيث تعتبر أو  

ية-ت بيانات الأو لفة مقارنة با ت مصادر انخفاض ا وية من ا ثا ات ا بيا : ففي حال جمع ا

ات  بيا لفة حتى في حال شراء هذ ا ت ثير من ا خارجية فان لا يتحمل ا مصادر ا داخلية أو ا ا

م اتب الاستشارية ا م يف من ا ا ت س ا مجال، على ع يتخصصة في هذا ا باحث  إ سيتحملها ا
                                                           

هرة، - كر العربي، الق ، ع  فن، دار ال ي ث التس ، بح .، صمحمد الدين الأزهر 1
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يف )  إذا ا ك ت ا ذ يا متضم ات ميدا بيا وطباعة قوائم الاستقصاء، اختيار  إعدادقام بجمع ا

قابلين و تدريبهم خ (. ا تائج.....ا قلاتهم، تحليل ا وتحمل مصاريف ت  

ثانوية: -ث بيانات ا حصول على ا سرعة في ا مر  ا يا، ا ات ميدا بيا ك مقارة بجمع هذ ا وذ

وية في وقت قصير. ثا ات ا بيا حصول على ا ن ا ما يم ذي يستغرق فترات طويلة بي  ا

انية-ج دراسة إعادة إم لة ا دراسة تعريف مش ن ان تستخدم  وية يم ثا ات ا بيا : من خلال ا

خطوة مبدئية ة فهي عادة تستخدم  لة تسويقية معي ثير  مش اك ا معلومات وه تشاف بعض ا لا

ها في  لاستفادة م ات معدة  تي تقدم بيا هيئات ا عديد  إجراءمن ا ج ا تي تعا دراسات ا بحوث و ا ا

ظمات.   م تي تواجه ا لات ا مش  من ا

لات -ح مش ثانوية في تحديد بعض ا بيانات ا وية في وضع تعريف تساعد ا ثا ات ا بيا : تفيد ا

ل دراسة لمش لة موضع ا لمش حيان تقدم حلا  بحث أو تحديدها بصورة جيدة و بعض ا ة محل ا

ية. ميدا دراسة ا ى إجراء ا حاجة ا  دون ا

سوق إلا جوانب ضعف -- وية في مجال دراسة ا ثا ات ا بيا رغم من تعدد مزايا استخدام ا : با

ضعف لا بد من توضيحها: ب ا ها لا تخلوا من بعض جوا  أ

دراسة. لة محل ا افية حول ظهور مش ة أو أسباب  ى أد توصل ا لباحث من ا ن   * قد لا يم

هج  تي تتوقف على م وية و ا ثا ات ا بيا د من مدى صدق او صحة وثبات ا تأ * صعوبة ا

ات و غيرها. بيا دراسة و أسلوب جمع ا  ا

لة م مش لتعامل مع ا ات  بيا بحث.* قد يصعب تطبيق أو استخدام ا حل ا  
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ظرا  باحث  وية لاحتياجات ا ثا ات ا بيا تي تم من أجلها جمع  لاختلاف* عدم ملائمة ا هداف ا ا

تحقيقها من  باحث  تي يسعى ا هداف ا ول مرة عن ا ات  بيا بحث، فمثلا قد يتوفر  إجراءهذ ا ا

باحث يرغب في معرفة أرقام تلك  ن ا بيعية  اطق ا لم ات عن مبيعاتها وفقا  مؤسسة بيا دى ا

يفات أخرى. مبيعات وفق تص  ا

تشويش.* ا ى ا ات إ بيا حتمال تعرض هذ ا  

افية. ون غير   * قد ت

ى استخدام بيا باحث ا وية: قد يلجأ ا ثا ات ا بيا ك * تقادم ا ية طويلة، و ذ ات مر عليها فترة زم

حديثة  ات ا بيا شك  أوبسبب عدم توافر ا ى ا ذي يؤدي ا مر ا حصول عليها، ا بسبب صعوبة ا

تي يتوصل  تائج ا يهابصحة ا باحث. إ ا  

ن الاعتماد على  وية فمثلا لا يم ثا ات ا بيا مؤثرة على ا عوامل ا عن  إحصائيات* عدم ثبات ا

واردات  ية سابقة، ا ة خلال فترة زم فترة بإصدار قرارات  إذامن سلعة معي ومة بعد هذ ا ح قامت ا

سلعة.  تحد من استيراد هذ ا

وية:مصادرها -- ثا ات ا بيا وعين من مصادر ا تفرقة بين  ن ا : يم  

ات  شر ن أن تزود ا تي يم مصادر ا داخلية: تعتبر من أهم ا مصادر ا ات،  أوا بيا مؤسسات با ا

شطة خلا ضرورية عن ا معلومات ا ية محددة و تشمل هذ او ا داخلية ل فترة زم مصادر ا

تي يتم  ية ا ما سجلات ا ات ا محاسبة  الإداراتمن قبل  إعدادهالبيا ية وا ما ى  بالإضافةا ا
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تقارير  تي يتم إعدادها من قبل مديري الإداريةا تسويقية ا ما  داراتالإ، و ا مؤسسة،  رئيسية في ا ا

تاجتعتبر تقارير إدارات  د الإ مؤسسة ع تي تعتمد عليها ا داخلية ا مصادر ا مخازن من ا ، و ا

ات  أوتصميم خططها  لبيا داخلية  مصادر ا قادمة، ومن أهم ا وات ا لس تفصيلية  برامجها ا

وية: ثا  ا

مؤسسة و سجلاتها - أ تي يلجأ دفاتر ا داخلية ا لمصادر ا بع  يها: تعتبر أول م باحث،  إ ا

عليا و لإدارة ا لازمة  معلومات ا ات و ا بيا  الإدارات بحيث تعمل على توفير تلك ا

مختلفة، حيث يستطيع أ شطة ا اءة على جميع ا ب سلمية ا رقابة ا متابعة و ا ن تحقق ا

قرار  مساعدة على اتخاذ ا مؤسسة و ا رشيدة سواء تابا ية ا ا تاجية أو تسويقية أو ما ت إ

 و غيرها.أ

قل وغير وتقسيم تلك ما يتضمن  تخزين و ا فقات و ا معلومات عن ا ات و ا بيا مصدر ا هذا ا

ات  بيا وع من ا ن الاستفادة من هذا ا عملاء، و يم اطق و ا م تجات و ا م فقات على أساس ا ا

تين: مسأ جة ا  في معا

ل فرع تسويقي ) سلعة، مجموعة سلعة، زبون، سوق  - تظرة من  م تائج ا تحديد مقدار ا

ها. ل م لازمة  يف ا ا ت ى تحديد ا خ (، إضافة ا  محدد...ا

ن تحديد  -   سابقة يم تائج ا اءا على ا تسويقية مستقبلا و  الإجراءاتب سياسات ا خاصة با ا

ل مخططة  هداف ا فيلة بتحقيق ا مشروع.ا  
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بيع -ب ون تقارير رجال و مندوبي ا ه عليها أن ت مؤسسة على قوة مبيعاتها، فا : حتى تحافظ ا

شاط  ها ان تؤثر على  تي من شأ جديدة ا حداث ا ل ا معلومات عن  على دراية مستمرة با

بيع أقرب شخص يست قليلة يعتبر رجل ا سوق، و في حالات  تها في ا ا ي م تا مؤسسة و با ى  ا ا

مؤسسة، فليس  شطون داخل ا لذين ي شخاص الآخرين ا مستهلك مقارة مع ا افسة و ا م سوق و ا ا

غريب  معلومات ثم يقوم يعرضها في  أنمن ا ياته )مهمه( عملية جمع ا يتم إدراج من ضمن مسؤو

ن  ل تقارير ومن بين ما يم تقارير ما يلي أنش ه هذ ا :1تتضم  

عملاء  - سلعة و آرائهم و اقتراحاتهممدى رضاء ا عن ا  

ك. - سلعة سواء قام بشرائها أو لا وأسباب ذ ملاحظات عن عرضت عليه ا  

تعامل و رأيهم و اقتراحاتهم. - ظام ا بيع و أسلوب و  هم من شروط ا مدى رضاء من يبيع   

افسة  - م سلع ا هم من ا بديلة و شروط بيعها و رأيهم فيها أومدى رضاء من يبيع  وا  إذا ا ا

ك. ها و أسباب ذ  يستعملو

قوة  - واحي ا تي يعمل بها و  سوق ا افسة في ا م بديلة و ا سلع ا ضعف فيها. أوموقف ا ا  

تي يعمل فيها و موقفها وشروط بيعها. - ظمة ا م تي تظهر في ا جديدة و ا سلع ا ا  

يه. - عملاء إ اوي ا ش  

اجحة و ا - مقابلات ا زيارات و ا .أسبوعيا أوفاشلة يوميا عدد ا  

تي تمت. - مقابلات ا عدد ا سبة  مبيعات با عدد ا  

ات أخرى.. - ملاحظات عامة أو بيا  

                                                           
1
 Denis Pettigrew, Normand Turgeon, Marketing,2emeedition,edMcgraws Hill, Canada, 1990 p66. 
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ه عليها      بيع، فا حصول على عمل ذو جودة من طرف رجال ا لمؤسسة ا ى  ن و حتى يتس و 

بحث عن معلومات غير  تفادي ا ك  تي ترغب في تحقيقها، وذ ما لا توضح أهدافها ا إبلاغهم و 

 مجدية.

تجزئة -ج جملة أو ا وسطاء من تجار ا موزعين و ا تج فتقارير أو سجلات ا م ي : قد يلجأ ا

فذ أو أ ى م توزيع، فقد يلجأ اتوزيع سلعته ا افذ ا ى ثر من م تجزئة مباشرة، و قد يلجأ ا ى تجار ا

جملة  ذين يقومون  أوتجار ا وظيفيين ا وسطاء ا تج سلعته عن طريق ا م لاهما معا، وقد يوزع ا

جملةبدور ا ه و بين تجار ا اعيي وساطة فقط بي ص مشترين ا تجزئة أو ا تقل ن ) دون أن أو ا ت

يتهم( ى مل سلعة ا مو ا تج الاتفاق مع هؤلاء ا م و زعين على موافاته بتقارير دورية أ، ويستطيع هذا ا

تقارير  سبة  ر با ما سبق ذ مفيدة  معلومات ا ات و ا بيا عديد من ا تزويد با ك  هم ذ لما طلب م

بيع. دوبي ا 1م
 

ى سجلات هؤلا    مؤسسة ا وسطاء ما تلجأ ا لوقوف على  أوء ا ا  ك مم ان ذ لما  بعضهم 

وسطاء في  تجين بمساعدة هؤلاء ا م بار ا مفيدة، وقد يقوم بعض  معلومات ا ات و ا بيا ثير من ا

هم و سجلاتهم. ظيم أعما  ت

خارجية:  مصادر ا ومية ا ح تقارير ا ا شورة بواسطة جهات أخرى،  م ات ا بيا افة ا تتضمن 

صادرة  ما ا تخطيط،  تجارة و مديريات الإحصاء و ا اعة، ا ص ية، الاقتصاد، ا ما من قبل وزارات ا

ى  متخصصة بالإضافة ا مجالات ا مؤسسات و ا شرها ا تي ت دراسات ا ات و ا بيا تتمثل في ا

متخصصة، يجب أمر  علمي ا بحث ا ز ا ما فيها من ا بيرا  ية اهتماما  مع مؤسسات ا يها ا ن تو
                                                           

، ط - مي  التطبي جين الع ، بين المن ي ث التس ، بح هرة، محي الدين الازهر كر العربي، الق .، ص، دار ال 1
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ي مؤشر  حا داء ا اعة أ لاقتصادات فعلية عن ا ص ي أو ا وط ذي تعمل فيه هذ ا قطاع ا و ا

مصادر: مؤسسات، من بين هذ ا  ا

شرات و تقارير  ومية بما توفر من  ح وزارات و الإدارات ا ومية: و تتمثل با ح هيئات ا أ-ا

مختلفة. شاطاتها ا خرى عن   تصدرها من فترة 

شاطات  ات عن الاقتصاد و ا توفير بيا ية: و تمثل مصدرا هاما  ما مؤسسات ا بنوك و ا ب- ا

ية و الاستثمارية. ما تجارية و ا  ا

ات بما توفر من بحوث علمية و  لبيا بحوث: حيث تعتبر مصدرا أساسيا  ز ا جامعات ومرا ج- ا

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

ز  -خ ات  الإحصاءمرا بيا تي تهتم بجمع ا عامة: و ا شطة. الإحصائيةا عن مختلف ا  

ية - بيانات الأو ميدان حيث يعرفها ا ك من ا ول مرة، و ذ تي يتم جمعها  ات ا بيا : و هي ا

در "جوفيراي سقلين" على أ بحث محل ا تلبية أغراض ا تي جمعت  ات ا بيا 1اسة.ها ا
 

د من  و مطلوبة و تأ معلومات ا وعية ا دراسة و  باحث بعد معرفته بأهداف ا حال فإن ا بطبيعة ا

ون  لة، ي لمش لحصول على إجابات  شورة  م وية ا ثا ات ا بيا امل على ا ية الاعتماد ا ا عدم إم

دراسة. خاصة با مفردات ا يا من ا ات ميدا بيا بحث عن هذ ا  عليه ا

 

 

 
                                                           
1
JzfferySeglin,Cours pratique de marketing en 12 leçons,Ed inter-edition, Paris 1990,p43 
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معاينة ثاني: أساسيات و أنواع ا مطلب ا  ا

ة بدور جوهري في  معاي سوق.بحوث  إجراءتقوم عملية تحديد و استخدام ا لة  ا فبعد تحديد مش

دراسة  و  وأهدافها لة تحديديتم تحديد  صدد يواجه مش مراد استخدامها . و في هذا ا ات ا بيا  عية ا

دراسة  تي تتوفر أيمجتمع ا مفردات ا مطلوبة دراستها. جميع ا خصائص ا  فيها ا

ة  عي ن تعريف ا ها ويم دراسة موضوع  جزءبأ ي مفردات مجتمع ا أو عدد محدود من إجما
ون  مجتمعالاهتمام، حيث يشترط أن ت هذا ا  .ممثلة تمثيلا دقيقا 

معاينة الإطارأولا:  مراحل عملية ا عام   ا

دراسة  - لمجتمع لا بد من  إن: تعريف مجتمع ا دقيق  تعريف ا اصر  أنا ز على ع يتر

 أهمها أساسية

 مجتمع اصر ا  ع

  ة معاي  دراسة.مجتمع ا فرادوحدات ا

 .دراسة مجتمع ا جغرافي  مدى ا  ا

 .دراسة ذي تغطيه ا زمن ا  ا

معاينة - مستهدف تحديد إطار ا بحث ا وسيلة تحتوي على جميع مفردات ا :  وهو عبارة عن ا

اخبين  وسيلة ممثلة في أصوات  ون هذ ا ه، و قد ت ة م عي هات أولاختيار ا يل ا قائمة  أوف، د

خ، أي أ موظفين...ا ل عا رار أه تمثيل  مجتمع دون تجاهل أو ت رار اصر ا ت  أوحدها ) ا

وقوع في خطأ  تجاهل يؤدي ا (.الإطارا  
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معا - اصر نةيتحديد وحدات ا تي تحتوي على ع ساسية ا مفردة ا ة ا معا : ويقصد بوحدة ا

ون وحدا ها، وقد ت ة م عي تي سوف يتم اختيار ا مجتمع و ا مجتمع ا اصر ا فس ع ة هي  معا ت ا

مجتمع.أ اصر ا ون وحدات تحتوي ع و قد ت  

معاينة:اختيار ط - ن استخدامها وهما: رق ا اك طريقتان يم ة ه عي د اختيار ا ع  

عشوائية - ات ا عي ا  

ات غ - عي عشوائيةا ير ا  

عينة - ةتحديد حجم ا عي اك عدة طرق مختلفة تستخدم في تحديد حجم ا وردها لاحقا. : ه  

معاينةثاني ا: أنواع ا  

عينات بمدخل - عشوائية ) اختيار ا عينات ا صدفةا اصر  ا ل ع ات فإن  عي هذ ا (: وفقا 

ات وفق  عي واع من هذ ا عديد من أ ة، و يوجد ا عي ظهور في ا ون فرص متساوية في ا مجتمع ت ا

ة أهمها: عي هج و أسلوب تحديد هذ ا 1م
 

ة، حيث-أ محص صدفة ا تي يتم اختيارها على أساس ا ها " ا بسيطة: و تعرف بأ عشوائية ا ة ا عي  ا

ا مجتمع  دي ان  ة، فإذا  عي لظهور في ا مقدار  افئة و معلومة ا مجتمع فرص مت ل أفراد ا يعطي 

ون من  ل فرد في هذا  م ة يستوجب إعطاء  عي ية في سحب ا شخص فان توفير الاحتما

طوي على احتمال قدر  مجتمع فرصة ت ل عشوائي بحيث /ا ة بش عي ، حيث يختار أفراد ا

ن يعطي  ل فرد م ون  ا ي د الاختيار، وه غير ع تي تعطي  فرصة ا فس ا مجتمع  ل فرد من ا

افئة في الاختيار إذن: مجتمع فرصة مت  أفراد ا
                                                           

، ط - ي دئ التس ، مب ن سط حس زيع، زكري عزا  عبد الب نشر  الت .-، ص، الاردن، دار المسيرة ل 1
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يتم  اختيار مفرداتها بصورة عشوائية-  

ة- عي لظهور ضمن مفردات ا مجتمع  ل مفردات ا احتمال متساوي   

مجتمع (أن الاختيار يتم بوحدات فردية ) أي - ل مرة سحب من ا مفردة واحدة في   

ى فئات أو طبقات.  أن - مفردات قد تم اختيارها من مجتمع تم تقسيمه ا ون هذ ا ت  

منتظمة -ب عشوائية ا عينة ا صدفة ثم تسحب ا بدء با تي يتم اختيارها على أساس ا : و هي ا

ا  بداية، فإذا افترض قطة ا ات على فترات متساوية من  عي ون من ا دراسة يت  أن مجتمع ا

ة حجمها  عي مطلوب سحب ا ان ا ل متسلسل و  شف ورقموا بش  فرد و أدرج أفراد في 

دراسة  ك عن طريق قسمة حجم مجتمع ا ذ ة  عي باحث يقوم بتحديد مدى ا ) أي مفردة، فإن ا

ة =  عي باحث /  مدى ا ة يقوم ا حا عيو في هذ ا ( باختيار اي رقم ة = على حجم ا

رقم  و  ما بين  ن ا ي ة، و بطريقة عشوائية و  عي ل مفردات ا ذا حتى يتم سحب  ، و ه

تظمة حجمها يساوي  ة م باحث على عي ك يحصل ا وع يتم  بذ مجتمع، في هذا ا من حجم ا

مجتمع ثم: اصر ا  حصر ع

صر رقم تسلسلي- ل ع إعطاء   

ة- عي تحديد حجم ا  

ةت- عي مجتمع/ حجم ا فئة = حجم ا حديد)مقدار( ا  

ى بصورة عشوائية.- و مفردة ا يتم اختيار ا  

ذا.- تي سبق اختيارها عشوائيا...وه ى ا و مفردة ا ى ا فئة إ يتم إضافة مقدار ا  
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طبقية-ث عشوائية ا عينة ا ى طبقات او فئات وفق ا دراسة ا وع يتم تقسيم مجتمع ا : في هذا ا

مستوى، معيار  سن، ا س، ا ج وع، ا دراسة) ا معيار من متغيرات ا ك ا معين، و يعتبر ذ

خ(. سعر.... ا  ا

سبي  وزن ا سبة) ا دراسة.تحديد  مجتمع ا ل طبقة من مجموع طبقات ا  )  

مجتمع* طبقة/ عدد وحدات ا ل طبقة= عدد وحدات ا سبة   

خذ  ة. بعينا عي ل من مجموع مفردات ا صيب  د تحديد  لطبقات ع سبي  وزن ا الاعتبار ا  

ل طبقة بصورة عشوائية. ة من  عي  يتم سحب مفردات ا

ة تقليل احتمالات خطأ     طبقية في محاو ة ا معاي رئيسي لاستخدام أسلوب ا هدف ا و يتمثل ا

افة طبقات  حرص على تمثيل  ك من خلال ا ة وذ معاي ة ا عي دراسة في مفردات ا مجتمع ا

ية دراسة. الإجما مجتمع ا  

عنقودية(: -ج عينة ا مراحل) ا عشوائية متعددة ا عينة ا بيرا  ا بحث  ون مجتمع ا دما ي تستخدم ع

د إعداد قوائم  ذي يصعب ع حد ا ى ا باحث بتقسيم  أوا ا يقوم ا افة مفرداته، وه شوف تتضمن 

ات ثم ى عي مجتمع ا ذا... ا ية و ه مرحلة ثا ة أخرى  خيرة عي ة يسحب من ا ها عي يختار م  

ف   ا  توضيح هذا فإ خطوات  أنرض و ه يتم تتبع ا مراحل ف ة متعددة ا باحث بصدد سحب عي ا

ية: تا  ا

ى - مجتمع ا اسب يترتب عليه تقسيم ا ى تقسيمات رئيسية وفق معيار م دراسة ا تقسيم مجتمع ا

ة.تق أوفئات  سيمات معي  
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ل مرحلة. أخرىتقسيمات فرعية  إجراء- اسبة مع  على مراحل متتابعة وفق معايير م  

دراسة و - دراسة و خصائص مجتمع ا دراسة على أهداف ا يتوقف عدد مراحل تقسيمات مجتمع ا

فرعية. رئيسية و ا اته ا و  م

صدف - عينات بمدخل ا عشوائية ) عدم اختيار ا عينات غير ا ة ة ا (: وفيها يتم اختيار عي

دراسة ة  ا عي ظهور في ا دراسة من ا اصر ا اء بعض ع ل غير عشوائي، بحيث يتم استث بش

بر حجم  لفتها او  ديها، او ارتفاع ت لدراسة  مطلوبة  معلومات ا ها عدم توفر ا ة م سباب معي

سر.  إذامفرداتها خاصة  ين او ا لمستهل شرائية  ية أو ا سلو ماط ا مر بدراسات حول ا تعلق ا

واعها:  و أهم أ

ة في مفردات  باحث او يبرز خصائص معي ز ا دما يرت حصصية: و تستخدم ع ات ا عي  أ-ا

همية  خصائص ذات ا بحث أي يتم اختيارها عن عمد بقصد إظهار تلك ا خدمة أهداف ا ة  عي ا

شروط: بغي أن يتوفر فيها بعض ا لباحث، وي  

ة عي بحث متوافرة في ا موضوع ا تي تؤثر على ا مجتمع و ا خاصة با خصائص ا ون ا  *أن ت

دخل،  ى مجموعات ) مثل ا مجتمع ا ن استخدامها في تقسيم ا مم خصائص من ا ون هذ ا *أن ت

خ( ة....ا مه س و ا ج وعية، ا سن، ا  ا

ون هذ  بحث*أن ت خصائص مؤثر تأثيرا ملحوظا على موضوع محل ا ا  

تعامل معها. ثيرة يصعب ا خصائص محدودا حتى لا توجد مجموعات  ون عدد ا  *أن ي
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مطلوب      عدد ا ى فئات ضمن معيار معين، ثم اختيار ا دراسة ا حيث يتم فيها تقسيم مجتمع ا

ل  ة  باحث، بحيث تمثل عي ل فئة يتلاءم و ظروف ا ة من  عي يةفئة من ا سبة عدد  الإجما

له. مجتمع   مفردات ا

باحث على  وحيد هو حصول ا ون معيار اختيارها ا تي ي ات ا عي ملائمة: هي تلك ا ات ا عي ب- ا

اءا على أول مجموعة  بحوث الاستطلاعية و يتم الاختيار ب قيام با ة، وتستخدم في ا عي مفردات ا

ة مشار باحث على ا دراسة. يقابلها ا في ا  

توافر  ظرا  باحث  ل مقصود من ا تفاء أفرادها بش تي يتم ا ات ا عي مقصودة: هي ا ات ا عي ث- ا

دراسة. خصائص في ا همية هذ ا فراد دون غيرهم و خصائص في هذ ا  بعض ا

مجتمع مع استخدامه  باحث باختيارها بصورة تمثل ا تي يقوم ا ة ا عي مية: هي تلك ا ح ات ا عي ج-ا

ة تتوقف بدرجة  عي واقع أن جودة هذ ا شخصية وا قائمة على خبرته ا مية ا ح معايير ا بعض ا

فرد. بيرة على خبرة ا  

معاينة:     تي تحدد نوع ا الاعتبارات ا  

دراسة. مستهدف من ا مجتمع ا تعرف عليها في ا باحث ا تي يستهدف ا خصائص ا  *طبيعة ا

مطلوب  تمثيل ا دراسة.*مستوى ا مستهدف من ا مجتمع ا جميع مفردات ا ة  عي في ا  

مطلوب  مجتمع و ا تي تمثل  أن*عدد و خصائص مفردات ا ة، و ا عي يدخل ضمن إطار ا

صر  ع ات. أوا بيا عملية تجميع و تحليل ا ية  فعا ساسية و ا وحدة ا ا  
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ات و طبيعة و بيا تجميع ا وية  ثا مصادر ا تي تحققها ا هدف ا ذي تقوم به  مستوى *ا دور ا ا

مطلوبة. ات ا لبيا ية  و مصادر ا  ا

ة معاي  *وحدات ا

ة معاي  *إطار ا

جغرافية تغطية ا  *مدى ا

ية زم تغطية ا  *مدى ا

دراسة  *مجتمع ا

ك     عشوائية على  أنيتضح من ذ ات غير ا عي عشوائية و ا ات ا عي مفاضلة بين ا عملية ا

ل من:مجموعة من الاعتبارات أ همها ما يتعلق ب  

بحث  - يف ا ا فاقها. أواعتبارات تتعلق بت ة و مصادر إ من حيث قيمتها و أزم  

وعها و دقتها و حجمها و مصادرها. - مطلوبة من حيث  معلومات ا اعتبارات تتعلق با  

ثا بينةثا  : تحديد حجم ا

ة  عي قل خمسة طرق مختلفة تستخدم في تحديد حجم ا اك على ا وردها في ما يلي:ه  

ه  سوق يقول ا قائم بدراسة ا سمع ا ة: عادة  مدعم ببراهين و أد تقديري غير ا م ا ح أ-طريقة ا

ة مقدارها  ه  يرغب في عي حجم فإ سبب وراء اختيار هذا ا ه عن ا سأ دما  ن ع مفردة، 

ه يعتقد  بحث، أنيجيب بأ موضوع محل ا دراسة ا اسب  حجم حجما م واقع  هذا ا هذ  أنو ا

طريقة. بغي استخدام هذ ا تائج دقيقة و محدد ولا ي طريقة لا تعطي أي اهتمام على   ا
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خاصة  لفة ا ت دراسة ووضع ا لبحث أو ا ية  ا يتم وضع ميزا ستطيع تحمله: ه ل ما  ب-طريقة 

لفة إع ات و ت بيا لفة تحليل ا بحث، و إعداد قوائم الاستقصاء وت تقرير بإعادة خطة ا هائي.داد ا ا  

ة و يتم تقسيم عي ذي يخص ا ية فهو ا ميزا باقي من ا واحدة من  أما ا وحدة ا لفة ا مبلغ على ت هذا ا

ة فيتم تحديد مفرداتها. عي  مفردات ا

دما يستخدم  ة ع عي طريقة تحديد حجم ا ل خلية: وتستخدم هذ ا مطلوب  حجم ا ت-طريقة ا

طبقية  ات ا عي باحث ا خلايا أولا ثم تحديد  أوا طريقة يتم تحديد عدد ا هذ ا حصصية، ووفقا  ا

ة. عي حصل على حجم ا خلايا  عدد في عدد ا ل خلية و يضرب هذا ا مطلوب  حجم ا  ا

قائم بتحديد حجم -ث لفرد ا معلومات  واع من ا طرق الإحصائية: لا بد من توافر ثلاثة أ استخدام ا

ة هي: عي  ا

حج - ه.تقدير  ة م عي ذي سيتم اختيار ا مجتمع ا تباين في ا م ا  

ة. - عي تائج ا سماح به في  ن ا ذي يم خطأ ا حجم ا تقدير   

مسموح بها. - حدود ا ون في ا ة سوف ت معاي خاصة با خطاء ا ثقة بأن ا تحديد درجة ا  

ية استخداما        و ات ا بيا ثر طرق جمع ا في مجال دراسة تعتبر طريقة الاستقصاء من أ

بعضها  ملة  م مرتبطة و ا سئلة ا وسيلة هو إعداد قائمة من ا مقصود من هذ ا سوق، و ا ا

لة  مش بعض، تدور حول ا هم و  أوا مستقصى م يجيب عليها ا بحث وفروضها  ظاهرة موضوع ا ا

قائمة الإجاباتتسجيل هذ  ل سؤال با ك وراء  ذ محددة  مساحات ا ن و ا ما ك في ا يتم بعد ذ  ،

بحث، وقد شهدت هذ  هدف من ا ى ا لوصول ا ها  تائج م تبويبها و تحليلها و استخلاص ا
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مستخدمة و  قياس ا يب ا تصميم و أسا خيرة من حيث ا وات ا س طريقة تطورا ملحوظا في ا ا

موضوعية وا ب ا جوا ذي ساعد على زيادة ا حو ا ك على ا يب إدارتها عمليا وذ ثقة و أسا

قياس. حد من أخطاء ا مصداقية فيها من خلال ا  ا

 

ث: الاستقصاء ثا مطلب ا  ا

سوق.تعتبر   ية استخداما في مجال دراسة ا و ات ا بيا ثر طرق جمع ا طريقة الاستقصاء من أ  

بعض.   بعضها ا ملة  م مرتبطة و ا سئلة ا وسيلة هو إعداد قائمة من ا مقصود من هذ ا و ا

هم و تسجيل  تدور حول مستقصى م يجيب عليها ا بحث و فروضها  لة أو ظاهرة موضوع ا مش ا

ك تبويبها و  يتم بعد ذ قائمة. ل سؤال با ك وراء  ذ محددة  مساحات ا ن و ا ما هذ الإجابات في ا

بحث.  هدف من ا ى ا لوصول إ ها  تائج م  تحليلها و استخلاص ا

 أولا: ماهية الاستقصاء

علوم الإدارية و الاجتماعية و  متعلقة با ميادين ا بحث شيوعاً في ا ثر أدوات ا الاستقصاء هو أ

دراسات  ز ا ثيرا من مرا سياسية، و تستخدمه  تربوية و ا .الإستراتيجيةا  

 تعريف الاستقصاء : - 

ا Tull et Hawkinsحسب   بيا جمع ا ظم  م هجي ا م سلوب ا ك ا ت من الاستقصاء يمثل ذ

بحث موضع  خاص بمجتمع ا سلوك ا بعض مظاهر ا بؤ  ت فهم و ا مستهدفة بغرض ا طراف ا ا

لحقائق  ون استقصاء  راء  أوالاهتمام، و الاستقصاء قد ي لدوافع، فاستقصاء  أواستقصاء 
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لتعبير عن حقائق  هم  مستقصي م ات و معلومات مباشرة عن ا لحصول على بيا حقائق يهدف  ا

عمل، معي طقة ا دخل و م س و ا ج سن و ا ا سلع  أوة،  واع ا تي تسمح بمعرفة أ ات ا بيا تلك ا

افها و أوقات شرائها و أوقات وطرق  مياتها و أص ه و  مستقصي م تي يستخدمها ا ا

خ.  استخدامها...ا

هم و اقتراحاتهم    مستقصى م تعرف على آراء ا ى ا ظرهمجه أوأما استقصاء الآراء فيهدف ا  ات 

لبحث،  مطروحة  لة ا مش حلول  أوحول موضوع معين أو تجا فرض من فروض ا حول حل من ا

ة  مستهلك في سلعة معي بحث مثلا معرفة رأي ا لة، فقد يتطلب ا لمش بديلة  لها  أوا في  أوفي ش

ها  خ. أوو معرفة رأيه في إعلان معين....ا  

ات  محر بواعث و ا ى معرفة ا دوافع فيهدف ا حقيقية  أوأما استقصاء ا دوافع ا عوامل و ا  أوا

ة وراء تصرف  باط تي تجعله يبدي رأيا  أوا دوافع ا سباب و ا ه، وما هي ا مستقصي م  أوسلوك ا

ة  مس أوجعلته يفضل سلعة ما  أواقتراحات معي ة دون غيرها، وما هي دوافع ا تهلك خدمة معي

خ. شرائية وراء سلعة ما ...ا  ا

تعريف قائمة الاستقصاء: -  

معلومات وبصفة عامة،  تجميع ا سئلة  موذج يحتوي على مجموعة أو قائمة من ا هي عبارة عن 

ساسية  سوق، فوظيفتها ا قياس شيوعا في الاستخدام في بحوث ا يب ا ال أو أسا ثر أش فهي من أ

دراسة  بحث.هي قياس متغيرات ا لات محل ا مش ظواهر و ا أو ا  
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 شروط الاستقصاء: -

ية: تا شروط ا حصول على استقصاء جيد يجب إتباع ا  فمن أجل ا

صياغة الاستقصاء بلغة واضحة و أسلوب سهل. -  

باحثين - ي لا يمل ا ون مطولا  يجب أن لا ي  

د توزيعه - ي ع ا م ظرف ا مراعاة أهمية ا  

اسبة عدم توزيعه في أوقات - غير م  

بحث - يجب أن يتماشى و يحقق أهداف ا  

صدق  - ما يجب أن تتوفر في الاستقصاء صفات ا مستوجب،  عدم وجود أسئلة تتضمن إحراج ا

موضوعية. ثبات و ا  و ا

 ثانيا: أنواع الاستقصاء

طريقة مباشر و غير مباشر* من حيث ا وعين ا : يوجد   

ه، و يتم تعبئة  مساعد  فريق ا باحث أو ا يد مباشرة من ا ذي يوزع با مباشر: هو ا أ-الاستقصاء ا

ون  ذي يت ك هو ا ذ باحثين،  بس من طرف ا باحثين، ويتم توضيح أي  الاستمارة مباشرة من قبل ا

لحصول على حقائق واضحة و صريحة  عمر من أسئلة تهدف  مباشر عن ا سؤال ا ة  أومثل ا حا ا

اك ميزة أ خ.  وه دراسية...ا مقابل ا ن ا ردود، حيث يتم سبة ا مباشر هي ارتفاع  سلوب ا ساسية 

ك  سئلة وذ ه عن الاستمرار في الإجابة عن ا مستقصي م اسل ا من تخفيض درجة تردد أو ت

قاط في شخصيته.  بتحفيز او استثارة بعض ا
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تاج  ن من خلال الإجابة عليها است ون من أسئلة يم ذي ي مباشر: و هو ا ب- الاستقصاء غير ا

ية: تا وع من الاستقصاء عن طريق وسائل الاتصال ا مطلوبة و يتم هذا ا ات ا بيا  ا

مرسل -    بريد ا ا  

هاتف - عن طريق ا  

مجلات - صحف و ا عن طريق ا  

تلفزيون - عن طريق الإذاعة و ا  

اك من حيث الأهداف*  واع : ه أ  

لحصول على معلومات  ه  ه بي لمستقصي م سؤال  حقائق: فهو يتم من خلال توجيه ا أ-استقصاء ا

ه على رغبته  مستقصي م ك بسؤال ا اء سلعة ما. أومحددة، و ذ عدم رغبته في اقت  

لمستقصي  ظر  تعرف على اتجاهات ووجهات  ب-استقصاء الاتجاهات و الآراء: ويصمم بغية ا

سلعة وتوزيعه وسائله مؤسسة وطرق ترويجها  تجات ا ه اتجا م خ ام ية...ا .الإعلا  

مستهلك لاتخاذ اتجا  تي تدفع با سباب ا تعرف على ا باحث ا دوافع: يحاول ا ت- استقصاء ا

واع الاستقصاء  أومعين،  وع من أصعب أ مؤسسة و يعتبر هذا ا تجات ا أسلوب معين اتجا م

مستهلك. ائن داخل ا تشاف ما هو  ي با  فهو يع

ثا: طرق جمع بيانات  الاستقصاءثا  

شخصية- مقابلة ا ثر الاستقصاء عن طريق ا طريقة ا مجال  استخداما: تعتبر هذ ا في ا

مباشر بين  ات عن طريق الاتصال ا بيا قيام بها، و تتمثل في جمع ا ة ا سهو ك  علمي و ذ ا
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ه، حيث يتم توجيه أسئلة الاستقصا مستقصي م مقابل و ا لإجابة عليها، ا وجه  تمثل ما ء وجها 

ن  أيضا يفية إرادتها حيث يم طريقة  ثر ما يميز هذ ا طرفين و أ اتصال ذو اتجاهين بين ا

خ. زل...ا م تب و في ا م متجر و في ا  استخدامها في عدة أوضاع مثل داخل أو أمام ا

بيرة- شراء ا ز ا مقابلات الاعتراضية في مرا شراء و تستخدم ا ز ا ة مرا ثرة : تسمى أيضا بعي ب

طوي عليه طريقة  تي ت لفة ا ت ة خفض ا سبب رئيسي و هو محاو ك  سوق، و ذ في بحوث ا

ازل  م هم في ا مستقصي م ى ا ذهاب ا مقابل با سابقة، لا يقوم ا شخصية ا مقابلات ا متاجر  أوا ا

اتب. أو م متاجر أو ا ازل أو ا م هم في ا مستقصي م يه ا ك يحضر إ ن بدل من ذ اتب،  م ا  

هاتف- مقابلات من خلال ا دراسة ا ة ا مقابلات من خلال الاتصال بمفردات عي ك بإجراء ا : و ذ

هاتف. سئلة و تلقي الإجابة عبر ا قاء ا مستهدفة و إ  ا

سابقة أن      اقشة ا م ظام / تقترح ا تطبيقي و ا ظام ا صلة بين ا قياس يتعلق بإيجاد ا ا

حداث  شياء أو ا متعلقة بخصائص ا رقام ا ه تحديد ا ن تعريفه " على أ ي يم تا تجريدي، و با ا

موجودة بين  علاقات ا ل مباشر ا دما تتطابق بش ا ع فعال مم قياس ا ون ا قواعد محددة و ي طبقا 

حداث  شياء او ا تطابق يؤدي اا رقمي، و عدم ا ظام ا تطبيقي مع قواعد ا ظام ا ى حدوث في ا

قياس.  خطأ ا
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ه  ذي يتم"  1ما يعرف بأ خصائص  الإجراء ا حروف(  بواسطته تحديد قيم رمزية ) الأرقام و ا

قياس متغير محل ا تي يتصف بها ا فس  "،ا بعض ب خصائص مع بعضها ا و لابد أن ترتبط هذ ا

علا تحليل.ا متعلقة بوحدة ا خصائص ا تي ترتبط بها ا قة ا  

سوق إو ته     قياس في دراسة ا لتعبير دف عملية ا رقام  لات ى استخدام ا مش ظواهر أو ا عن ا

قضأ دراسة، أي أو ا تسويقية مجال ا تطبيقي أ ه من خلالايا ا وضع ا قل ا قياس يتم  عملي ا و ا

تسوي ى لظواهر ا تجريدي في صورة أرقام أقية ا وضع ا ظواهر ا هذ ا ة  و مؤشرات ذات دلا

تسويقية.  ا

ك      قضايا أيتضح من ذ قياس يرتبط بخصائص ا قضاياأن ا يس با تسويقية و  بحاث ا  و ا

دما  تج أو خدمة أاتجاهات ا قصيذاتها، فع حو م مراقب  او مشروع معين، عميل ا قيس  فإ

تفضيلات أو ا عميل ذاته.رغبات أا يس قياس ا عميل و  دى ا و الاتجاهات   

تعريف  - مفاهيمي و ا تعريف ا فرق بين ا قياس فان الإجرائيا بدأ في عملية ا : قبل أن 

باحث عليه  اك مجموعة  أنا صدد فان ه دراسة، و في هذا ا لة ا متعلقة بمش مفاهيم ا افة ا يعرف 

محددة واضحة و ا مفاهيم ا خ. من ا طفال...ا فرد أو عدد ا س ا سن أو ج مثل ا  

ها لا تثير  لات محدودة جدا في عملية تعريفها  إلاومثا مقابل يجد  أومش ن في ا عملية قياسها، 

باحث مجموعة أخرى من مفا ا شخصية ا لعلامة، و ا ولاء  تجريد مثل مفاهيم ا تي تتصف با هيم ا

بيرة في عملية  لات  لباحث مش مجردة تثير  مفاهيم ا ك ا توزيع، ومثل ذ وات ا قوة في ق و مفهوم ا

عملية قياسها. أوتعريفها   

                                                           

ي، ط - ي جي  تح ي مدخل من ث التس جي المعلا، بح ن، ن ع  النشر، عم طب ائل ل .، ص ، دار  1
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تعريف - مستحيل الإجرائيا ها تعريفا  أن: من ا باحث  مجردة دون أن يضع ا مفاهيم ا يتم قياس ا

عم شطة و ا ذي يحدد تلك ا تعريف ا ك ا لقياس  الإجراءاتليات أو إجرائيا، و هو ذ لازمة  ا

ذي تعريف ا باحث أ مفهوم معين، فهذا ا بغي على ا ذي ي ه قياس يحدد ما ا ن يقوم به حتى يم

بحث. مفهوم موضع ا  ا

قوم بتعريف مفهومفمثلا    ا قد  ات فإ مستهلك بأحد الإعلا قيس درجة اهتمام ا ا أن  و أرد   

ك هو  ذ لإعلان،  فرد  د مشاهدة ا عين ع تمدد في حدقة ا ي: درجة ا تا ا الاهتمام تعريفا إجرائيا 

ذي تهت ل مباشر ما هو الإعلان ا ه بش سأ دما  فرد مباشرة ع ر ا د الاعتماد  على ما يذ م به ع

واقع  ات؟، وا لإعلا لا  أنمشاهدتك  تعريفينمن  ه مزايا و عيوبه. الإجرائيين ا سابقين  ا  

 

قياس رابع: ا مطلب ا  ا

لقيمة  ك وفقا  ل متزايد، وذ تي تم ترتيبها بش ود ا ب ي: هو مجموعة من ا تا ا قياس  ا تعريف ا يم

ن  أو تي يم حجم و ا س قيمته  أنا ذي يع ان ا م ا عليها في ا صرا معي  1حجمه. أويتم وضع ع

صحيح مقياس ا 2: تتمثل في ما يليخصائص ا
 

ي  ع جامعة: و  ية ا شمو ون *ا حالات أن ي افة ا ان  أولمقياس مشتملا على  تي يم قيم ا ا

بحث، و  بأخذها ي متغير قيمة في ا ون  قياس، فحتى ي متغير محل ا با ون  أن احث يجبا ي

ه. ة  و م خصائص ا متغير من خلال إحدى ا ل مشاهدة يأخذها ا يف   قادرا على تص

                                                           

إدا - جي  ي مدخل من ث التس سي بح عيل السيد، أس ، إسم ع  النشر، الإسكندري طب معي ل ، الدار الج .، صر 1
 

، ص - ب ، المرجع الس ي ث التس جي معلا، بح .ن 2
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عة* ما ية ا شمو ي ا متغير يجب  أن: و يع ها ا ون م تي يت خصائص ا ون  أنل خاصية من ا ت

قياس. مفردة، بحيث تقاس ببعد واحد فقط من أبعاد ا  من ا

ظام ا     مقاييس بخصائص ا واع ا يبرقمي و ترتبط أ رقام،  أسا د توصيف ا حيث تست

تي تتمثل في اختلاف  رقمي و ا ظام ا ل عامة  خصائص ا لمقاييس عن ا ساسية  تقسيمات ا ا

مقاييس و  واع ا سب، و من أجل فهم أ فروق و ا علاقات و ا ترتيب و ا قيم و ا وحدات و ا ا

لأرقام من حيث مستوياته ساسية   خصائص ا ي غياب خاصية رقم" إنا لا بد من ربطها با " يع

ما  ة، بي رقم و  آيمعي خاصية باتجا مستوى معين حسب مقدار ا ي تواجد هذ ا رقم آخر يع

ت موجبة  إذا إشارته ا ظاهرة  أوما  مرتبطة بخصائص ا لأرقام ا بة، و أن وجود ترتيب معين  سا

مدروسة ت ا ي وجود ترتيب معين  خصائص حسب أهميتها و تأثرها.يع لك ا  

ات بصورة   ي وجود فجوات أو تباي رقام يع بأخرى بين هذ  أوما أن وجود فروق بين ا

رقمي و أوصافها  ظام ا ات وعلى ضوء خصائص ا بيا ن ترتيبها وفق هذ ا تي يم خصائص و ا ا

ن تقسيم ا قياس إ مقاييس وفق معيار مستوىيم ية:ا تا ربعة ا واع ا ى ا  

يف  رقام بهدف تص ية استخدام ا ا د إم مقياس الاسمي ع مقاييس الإسمية: يتم الاعتماد على ا *ا

قضايا و تميزها عن بعضها، دون  شياء أو ا ة  أنا رقام دلا هذ ا ون  ة مثل  أوي خصائص معي

ات و أأرقا تليفو ازل و ا م ملابس أبي رقام لاعم ا ذا أرقام مقاسات أو أرقام ا فريق و و ا

حذية خ.ا ...ا  

لتعريف     تميزها، إ أوو تستخدم  شياء  يف بين ا تص تحديد أو ا هالا ا قيود: إ تشترط بعض ا  
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شياء أ - رقم  فس ا مختلفةعدم استخدام  حداث ا و ا  

شيء  - فس ا حدث أوعدم استخدام أرقام مختلفة  فس ا  

رجل= أنمثلا      مجموعات مثل ا بعض ا ة  ت=عطي رموز معي ب طبقة ، ا قياس ا ، و

ي= وصفية مثل غ مقاييس ا ستخدم ا فراد  عدد من ا .وفقير= الاجتماعية   

ادرا ما يخلو بحث تسويقي   تسويقية حيث  ظواهر ا مقياس الاسمي بصورة شائعة في ا ويستخدم ا

مقاييس  لمقاييس الإو من من هذ ا سمية ما يلي:مجالات الاستخدام   

تجات -أ م يف و تحديد ا سلع  أوتص خدمات أوا ا  

عملاء  -ب    واع ا سواق أ أوأ بيعيةا اطق ا م و ا  

ترويج أ -ج    يب ا يف أسا و الإعلانتص  

تج معين-د    م افسية  ت خصائص ا افسية أو ا ت مزايا ا واع ا أ  

متاجر -ه    واع ا توزيع أوأ افذ ا م  

مئوية و  سب ا جد ا مقاييس  ن استخدامها مع ا تي يم اسبة ا م تحليل الإحصائي ا يب ا ومن أسا

وال و اختيار" م يبهذ  إن"، حيث ×ا سا رق ا تي تتعامل معها تعتمد على خصائص ا ام ا

مقاييس الإ سمية.ا  

ترتيبي:  مقياس ا عوامل ا شياء و ا علاقة عملية ترتيب ا مقارة و ا ترتيبا يعتمد على عملية ا

تي تقيس تفضيلات  تسويقية ا دراسات ا بيرة في ا ترتيبية بدرجة  مقاييس ا ترتيبية تستخدم ا ا

ين مستهل عملاء بشأن خصائص معيأ ا خدمة، و ا تج أو ا م فعليين وفق ة تتعلق با فمثلا ترتيب ا
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ة إ ن خاصية أو خصائص معي ه لا يم د استعمال لا ا شياء و ع ترتيب بين ا تحديد مقدار ا

تحليل  يب ا ترتيبي فإن أسا مقياس ا ل  الإحصائيا مئوية  سب ا وسط، ا وال، ا م ملائمة هي: ا ا

تباين، اختبار فريد مان. رتب، تحليل ا  رتبة، معامل ارتباط ا

فاصليا بحوثمقياس ا ة ا م ع : تستخدم في حا ح ى ا تي تهدف ا خاصية لى مستوى أا و حجم ا

بحث  دى مجتمع ا مفردات  ل مفردة من ا دى  موجودة  مجتمع. أوا دى فئة من فئات ا  

ه يقوم  ترتيب فقط،  تفاضلي هو مقياس لا يقوم بعملية ا مقياس ا ترتيب في  أيضاا بمقياس ا

فاصلي في ب مقياس ا ن استخدام ا تسويق في صورة وحدات ذات مسافات متساوية   و يم حوث ا

باحث بدراسة الاتجاهات  تعرف على تفضيلات  أوحالات اهتمام ا ينا مستهل عملاء  أو ا ا

تجات  ة. أوم ة و ترتيبها وفق و خصائص معي خدمات معي  

متساوية في  فئات ا سب: يختلف عن ا طبيعي أنمقياس ا صفر ا ديه ا سب  مطلق،  مقياس ا ا

اك اتفاق عام على موقع ما  وه صفر،  سبا  أنهذا ا ي  مقياس تع متساوية بين قيم ا سب ا ا

لقياس  ي عدم وجود شيء موضح  حقيق يع صفر ا دراسة، و ا ة ا  أومتساوية بين مفردات عي

لية.  غيابه 

يب  أيوتعتبر     سا مطلقة أمرا صحيحا ومن ا رقام ا اسبة  الإحصائيةمقارة بين أحجام ا م ا

وال. م وسيط و ا دسية و ا ه حسابية و ا متوسطات ا سبية ا مقاييس ا لاستخدام مع ا  

يو        تا قول  با ن ا افة  أنيم تمتعها ب مستخدمة  مقاييس ا سبية من أقوى ا مقاييس ا ا

صل. قطة ا مسافة و  ترتيب و ا وصف وا خرى من حيث ا مقاييس ا  خصائص ا
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ى مقاييس إضافة ا - سوق ا مستخدمة في بحوث ا مقاييس ا ن تقسيم ا ه يم سابق فا تقسيم ا ى ا

 مقارة و أخرى غير مقارة.

مقارة-أ مقاييس ا ه بإجراء مقارةا مستقصى م تج  أوبين مزايا  : يقوم ا تج مع م استخدامات م

مقارة ما يفضله و ما  أوآخر  تائج ا مستهلك خدمة مع خدمة أخرى، حيث توضح   أولا يفضله ا

ما  ه،  مستقصى م مقارة تشير  أنا ىهذ ا مستقصى  إ ظر ا ات و الاختلافات من وجهة  تباي ا

خدمات  تجات و ا م ه بين ا مقارة  أوم مقاييس ا ها، ومع تميز ا مقارة بي تي يتم ا علامات ا ا

ها و تفسيرها  ة إدرا مزايا و بساطتها و سهو ها إلابهذ ا دراسة بمدى  أ قائم با مقدار  أولا تزود ا

يد وجود هذا  تفي فقط بمجرد تأ علامات و ت خدمات و ا تجات أو ا م تباين أو الاختلاف بين ا ا

تباين من عدمه. آوالاختلاف   ا

ما  تجات و إ م فروع و الاختلافات بين ا خيرة لا تقوم بتحديد ا مقارة: هذ ا مقاييس غير ا ب- ا

تج يتم تقي ل م خدمة و  أوخدمة  أويم  تج أو ا م ة في ا قياس خاصية معي علامة على حدى وفق 

خصائص. خاصية أو تلك ا  تحديد مدى توافر أو غياب هذ ا
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فصل:  خاتمة ا

دراسة تعتبر دراسة تي يجب أن يمر بها أي مشروع  من خلال هذ ا مراحل ا سوق احد أهم ا قبل  ا

فيذ،  ت بدء في ا اسبة ا م عمليات ا هجية و دراسة معمقة من اجل توفير ا و هي عملية تتطلب م

رتك و تعطيك  سوق فهي تساعد على ف من أهمية دراسة ا ا ت صحيحة و ه قرارات ا لاتخاذ ا

مؤسسة و أيضا معرفة لازم استثمار في مشروع ا وقت ا جهد و ا مال و ا  تلميحات عن مقدار ا

مستهدفة.  شريحة ا مرتقبين أو ا ين ا مستهل  حاجات و رغبات و خصائص ا
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فصل:  مقدمة ا

ها         افسي بما يم ت زها ا موها و تدعيم مر مؤسسات على توفير متطلبات استقرارها، و  تحرص ا

تحقيق أهدافها،  جاز استراتيجياتها  مؤسسات يشير  إلامن ا ىأن واقع ا جاحها في تحقيق  إ أن مستوى 

ك ، يتفاوت من مؤسسة  ىذ فاءتها في  إ تغيرات في بيئتها أخرى حسب  قدرتها و  تعامل مع ا ا

داخلية خارجية، و ما يرتبط بها من فرص و قيود أو تهديدات من جهة، و خصائص بيئتها ا ما و  ا

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

ي        مه ه من توجهات و استراتيجيات تسويقية، الأداة ا تج ع ير الاستراتيجي و ما ي تف ة و يعد ا

تحديد مؤسسة ووضع  الأساسية  افة  الإطارمسار ا بيئية ب تغيرات ا د مواجهة ا تصرفاتها ، ع عام  ا

اد  افسين الاست م تفوق عن ا ها. و يستدعي ا ا ىأش افسية حقيقية، يتم  إ شاؤهاميزة ت  إدراكبعد   إ

ير عميق  مؤسسة قدرة بإتباعوتف وجيا جديدة و متطورة، حتى تضمن ا و بقاء  ت ية، و تؤمن ا افسية عا ت

افسين، و هذا يتطلب عليها  م يس فقط إستراتيجية إتباعضمن جماعة ا مة ،  افسية مح من أجل  ت

لحفاظ عليها أيضا. ما  ميزة و إ تساب هذ ا مباحث   ا يز على ا تر ا ا ك ارتأي   : الآتيةذ

مبحث         افسية.ا ت بيئة ا  الأول: تحليل ا

اء         ب ير الاستراتيجي وسيلة  تف ي: ا ثا مبحث ا افسية قوية.ا  مزايا ت

مؤسسة.        تسويق في ا افسة و استراتيجيات ا م ث : ا ثا مبحث ا  ا
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تنافسية بيئة ا مبحث الأول: تحليل ا  ا

ظمة، أدى بخبرا        ظاما مفتوحا ، تتفاعل مع باقي الأ مؤسسة  ون ا طلاقا من  ى ا تسويق ا ء ا

ن تصور مؤسسات في فراغ ، بل تعتبر  مؤسسة ، إذ لا يم ة فهم علاقتها مع ا بيئة و محاو الاهتمام با

افسة بقوة  م صر ا يوم هو حضور ع بيئة ا بيئة ، و أهم ما يميز هذ ا ظام أشمل هو ا ظاما فرعيا 

سوق مرتبط بق مؤسسات تدرك أن بقاءها في ا افسة، ولا تتحقق هذشديدة ، فأصبحت ا م  درتها على ا

افسين. إلاالأخيرة  م افسية و تحليل ا ت بيئتها ا مؤسسة  اولبمعرفة ا ت مبحث من خلال  في و س  هذا ا

ى   تطرق إ افسةا م افسين.و  مفهوم ا م تعرف على ا ذاا افسية. و ت بيئة ا اصر ا  ع

منافسة مطلب الأول: مفهوم ا  ا

فرع الأول: تعريف  منافسةا  ا

تج<<.        م فس ا مشترين على  بائعين أو بين ا افس بين ا ت افسة:>> ا م ي   (1)يقصد با و تع

ى  ذي يؤدي حتما إ افس ا ت ه ا تج ع بين في سوق معين، مما ي طا عارضين و ا تقاء ا ك:>> ا ذ

متوسطة<<. لفة ا ت سعر حتى يتساوى مع ا  (2)تخفيض ا

م ن تعريف ا افسيها ، سواء ما يم يف مع م ت مواجهة و ا مؤسسة على ا ها:>> مقدرة ا افسة على أ

خارجية  داخلية أو ا سوق ا تجفي ا افسي  بم ة ( ت لفة و جودة مطلوبة ) مقبو ذي يتميز بأقل ت وفي    ا

ك و تحولات ي أفضل مدة،فهي تساهم ف ل الاقتصادية و ذ هيا يا بتطويرتطور ا تاجية     تتق    الإ

توزيعية  (3).<< وا

                                                 
(1)

بق،    جع س ، م تي سي    .25ن
جع  (2) ،م تي سي  بق،ن  .25س
(3)

س  يي ال ي في ت ف يد، د الت ، د ف دي ل معي ب كز الج نس، ال ك لي  .2،  2005، م
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يب مختلفة  عميل بالاعتماد على أسا سب ا افسهم  مسوقين و ت افسة تعدد ا م ما تعرف أيضا :>> ا

ولاء  سب ا بيع و  خدمة بعد ا توزيع و ا بيع و أسلوب ا مواصفات و توقيت ا جودة و ا الأسعار و ا

سلعي و غيرها<<.    (1)ا

منافسة ثاني : نشأة ا فرع ا  و تطورها ا

بدايةفي         غلاق و  ا سوق ، في ظل الا ى ا خروج من وا دخول و ا افسة تتمثل في حرية ا م ت ا ا

مي، حيث  عا ير ا تف طلب تغير اتجا ا عرض و ا تفاعلات بين ا تيجة ا ن  بيئة، و  تأثيرات ا تجاهل  ا

م محفظة عا ت محلية باعتبار أن ا ا لمؤسسات  بداية  ما تحتوي على مختلف الا أن ا حتياجات، بي

ية  دو ظرة ا توجه ا ما ا لمحلية، بي ية ، هو امتداد  وط حدود ا تعتبر أن ما يحدث من عمليات خارج ا

املة. م وحدة مت عا ه يعتبر ا مي ، فا عا  ا

تطور ف        تيجة ا ي يو  مؤسسات  افسة تتسع و تشتد بين ا م ر الاقتصادي، بدأت ا ف س فقط على ا

محلي ، و  مستوى ا ماا سوق من سوق عرض  إ دول، و مع تحول ا ىبين ا سوق طلب، و مع زيادة  إ

طاقات  تاجيةا خدمة و الإ افسة  م ووجي و تعاظم ا ت تطور ا عميل، أدى  إرضاء، و ا ى تغيير ا إ

ية ا ى مدى إم سوق ، إ خروج من ا دخول و ا افسة من حرية ا م ظر ا ة في  وجهة  ا م حفاظ على ا ا

يا و  بحث عما يريد حا ه، و ا عميل و الاقتراب م تحقيق رضا ا شديد  افس ا ت صراع و ا غضون ا

ما يريد مستقبلا. تطلع   ا

حديث         افس،و ا ت ا  و عن مجال ا ها ، يقود مؤسسات بي ه ا ذي تعل افسية ا ت ىالاستراتيجيات ا  إ

افسية ا ت يما يعرف با مستهل مقبول من قبل ا سعر ا ية و ا عا جودة ا ها >> ا أو ن تي تعرف على أ

مقارة ما بين  مستويات. الأداءا مستمر على جميع ا لتحسين ا لمؤسسات<< و هي دافع   الأحسن 

 

                                                 
(1)

  - ، ، مص ي د ، الاس مع س ش الج يقي، م يج التط ف  الت ، ال ج يد ال  .20، 2000ف
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منافسة ث: أنواع ا ثا فرع ا  (1)ا

املة: -1 منافسة ا  ا

افس     م وع من ا توفير هذا ا شرط الأساسي  وحدات ا بير من ا تاجيةة، هو وجود عدد  ، و هذا الإ

بر درجة يصير معها  عدد يجب أن يبلغ من ا تاجا ذي تعرضه أي وحدة  الإ تاجيةا مية  إ بمفردها ، 

سبة  تاجضئيلة با ة  لإ و م وحدات ا جميع ا لي  اعةا مله لص ك ابأ  إحدىتوقفت  إذا، فبذ

مؤسسات عن  تاجا تاجهاررت مضاعفة ق إذاأو  الإ لي  إ عرض ا ة ا ن يؤثر على حا تصرف  ، فهذا ا

وحدة  اعة. و من ثمة فا تاجيةلص خاصة، لا تستطيع  الإ تأثير فبتصرفاتها ا سائدة في  يا الأسعار ا

وحدات  سعر تقبله ا طلب، وهذا ا عرض و ا سوق عن طريق تفاعل قوى ا سوق، و يتحدد سعر ا ا

تاجية ه الإ لغاية، و يتم أمر مسلم  على أ تسويق محدودة  به و لا تستطيع تغيير، و مهمة رجال ا

وع من الأسواق لا يوجد بهذ  ن هذا ا تجة ، و  م مؤسسة ا تجارية، أو ا لعلامة ا ولاء  يز على ا تر ا

صورة.  ا

ارية: -2 منافسة الاحت  ا

افسي     ارية و ت وع من ما تدل تسميتها فهي تشمل على صفات احت وقت، و هذا ا فس ا ة في 

تجي  بير من م وع بوجود عدد  املة، و يتميز هذا ا افسة ا م ة ا ثر واقعية من حا ون أ افسة قد ي م ا

هم يتميز ل م تاج  ن إ ة، و  تاج نع سلعة معي اك اختلافا خر،الآ  إ عدد فمازال ه بر هذا ا و مهما 

تي تشترط في املة ا افسة ا م اعة، و أوجه الاختلاف عن ا ص تجها ا تي ت وحدات ا تام في ا تماثل ا ها ا

وع،  ل، ا ش سلع من حيث ا حصر عادة في اختلاف ا تجون مختلفون، ت تجها م تي ي سلع ا بين ا

وعية... تغليف، ا تعبئة، ا وظيفة، ا فس ا ها تؤدي  بعضها ، أي أ سلع بدائل جيدة  ك تعتبر ا ، و مع ذ

                                                 
بق،  (1) جع س يد، م د ال  .73عت أسعد ع
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يز على  و تستطيع تر تسويق أن تمارس مهامها في إعداد سياسات تسويقية خاصة بها، و ا إدارة ا

م خاصة و تمييزها عا بيعية ا افسة.غريات ا م سلع ا  ن ا

قلة: -3      منافسة ا

ياته        ا بر حجم إم هم يتمتع ب ل م تجين  م افسة ، عدد قليل من ا م وع من ا يعمل في ضوء هذا ا

ه ل م افسية ، و لا و اء سياسات تسويقية ت ب قدرة  هم ا ل م دى  م يعرف جيدا ما يفعله الآخرون، و 

املة  مستهلك بمعرفة  افسين، و يسعى معظم هؤلاء في يتمتع ا م واع ا ل أ سياسات  افة هذ ا ب

م تطوير ا وسيلة  وجية  و ت ية، و ا ف وسائل ا ترويجية، و ا وسائل ا يز على ا تر تجات و جذب ولاء ا

عملاء تجا ا سوق  تم هم على تقسيم ا فاق فيما بي ى الإ تجون إ م مؤسسة، و عادة ما يسعى هؤلاء ا ا

ى تجين. إ م فوذ أو اتحادات ا اطق ا  مجموعة من م

منافسة تي تحدد درجة ا عوامل الأساسية ا رابع: ا فرع ا  ا

افسة        م اك ثلاثة عوامل تحدد درجة ا  (1):ه

لما ازدادت  -1 مؤسسات  لما زاد عدد ا تج معين، ف معروض من م م في ا تي تتح مؤسسات ا عدد ا

س صحيح. ع افسة و ا م  شدة ا

مؤسسات  -2 ة أو صعوبة دخول بعض ا ىسهو سهل دخول بعض  إ ان من ا لما  سوق، ف ا

جديدة  مؤسسات ا تاجا لما زادت  لإ ة،  تج أو خدمة معي س صحيح.و تسويق م ع افسة و ا م  شدة ا

علاقة بين  -3 سوق، و تلك اا تي يطلبها الأفراد في ا تجات ا م مؤسسات حجم ا تي تستطيع ا مية ا

افسة     م مطلوب، زادت شدة ا بر من ا معروض أ ان ا لما  تجات، ف م تقديمها و عرضها من هذ ا

يوم مقتصر  م تصبح ا افسة  م س صحيح، حيث أن ا ع تج واحد، و بين قوى وا عرض ة على أساس م و ا

                                                 
(1)

يد د    بق، ف جع س  .5 ، م
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يوم  طلب فقط، بل تجاوزته ا ىا افسة على أساس  إ م وقت، ا افسة على أساس ا م ياتا ا ،و الإم

بديلة. تجات ا م افسة بين ا م املة ، ا مت قدرات ا  ا

توزيع  إن  وات ا تجاتها، أسعارها، ق افسة يعتمد على مقارة م لم مؤسسة  و الاتصال...،    و دراسة ا

افسيها، بغرض ذا إ هذا مع أقرب م افسية، و ت ن تحديد ميزتها ا دفاعية،  هجومية أو ا ستراتيجياتها ا

افسيها.؟  ماذا يجب أن تعرف على م

منافسين تعرف على ا ثاني: ا مطلب ا  ا

مؤسسة تساؤلات مثل:        ى ذهن ا  ثيرا ما يتبادر إ

مؤسس - افسو ا  ة ؟من هم م

 ما هي استراتيجياتهم؟ -

قاط قوتهم و ضعفهم؟ -  ما هي 

ن  إن        ان ولا يم ستعرض فيما  تجاهلها،هذ الأمور من الأهمية بما  خطوات  ثثلا يليذا س

مؤسسة: ذين تواجههم ا افسين ا م تعرف با  تساعد في ا

منافسين: -1  تحديد ا

اف     م مؤسسة  بعض أن تحديد ا مشتقات قد يعتقد ا مهام، فمثلا مؤسسة " ترافل" سيها من أسهل ا

بر حليب تعرف أن أ افس ا من في  اه م صعوبة لا ت ن ا ون" و مؤسسة "صومام" ، و هي مؤسسة " دا

افسي تحديد م يين ،  نا حا ذين يمثلون ا مرتقبين، وهؤلاء ا محتملين أو ا افسين ا م ما في تحديد ا و إ

لمؤسسة ، لأ مستهدف.تهديدا  قطاع ا حاجة في ا فس ا   هم يشبعون 

ن تعريف  او يم م ه على أا زبائن  ظرة ا تج أو فس من خلال  م فس ا تي تقوم بتقديم  مؤسسة ا ه:" ا

زبائن ". هؤلاء ا حاجة  فس ا تي تلبي  تي تقدمها مؤسستك و ا خدمة ا  (1)ا

                                                 
(1)

د،    ي م ،   بوي دي نس، ال ك لي ، م دي س الاقتص اتيجي في ال ي اليقظ الإست  .66، 2004أه
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ى و تجدر الإشارة افسين ي إ لم تحليلي  يز ا تر   (1)ون من خلال :أن ا

سوقية . - حصة ا  ا

تجات - م  .عمق و اتساع خطوات ا

سعرية. - مزايا ا  ا

تجات. - لم سبية  جودة ا  ا

تطوير. - بحوث و ا  مزايا ا

ترويج - ية الإعلان و ا توزيع.فعا  ، و ا

بشرية. - موارد ا   ا

منافسين:إتحديد  -2  ستراتيجيات ا

لمؤس     افسين  م قطاعات إن أقرب ا فس ا موجهة  فس الاستراتيجيات ا ذين يتبعون  سة هم ا

افسين     م ي لابد من تحديد ا تا تسويقي(، و با مزيج ا يها من خلال ا توصل إ ن ا تي يم مستهدفة) ا ا

ك من خلال: متبعة، و يتم ذ لاستراتيجيات ا يفهم في مجموعات وفقا   و تص

تي يتم على أساس - معايير ا تعقيد.تحديد ا حجم، درجة ا جودة، ا سلعة، ا ى ا ظر إ  ها ا

تعرف على إ - افس. ستراتيجياتا ل م افسين و ملامح  م  ا

افسين ف - م يف هؤلاء ا اءا عليه تحديد الإتص ن إتباعها.ي مجموعات، و ب تي يم  ستراتيجيات ا

منافسين: -3  تحديد نقاط قوة و ضعف ا

مؤسسة با     مهم مقارة وضع ا افسة الأخرىمؤسسات من ا م ك على تحديد ، ا و يساعد ذ

بيرة على إ فيذ الاستراتيجيات و تحقيق الأهداف يتوقف بدرجة  ية ت ا ظرا لأن إم مؤسسة ،  ستراتيجيات ا

                                                 
يس، (1) د ح  د ال بت ع سي، ث د م ، مص ،  ج الدين م ي د ، الإس معي ، الدا الج اتيجي الإدا الإست

2002 ،176. 
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ن       سوق ، و توجد عدة معايير يم اوراتهم الإستراتيجية في ا افسين ، و م م قوة أو ضعف ا

م عل ح ة بها في ا ك مثل:الاستعا  ى ذ

سوق. -  حصة ا

تجاتها. - مؤسسة و م ين لاسم ا مستهل ر ا  مدى تذ

افسين. - م مؤسسة مقارة مع سلع ا مستهلك في شراء سلع ا  مدى رغبة ا

سب      ربحية،  سب ا ها  افسين و م م دى ا قوة  ب ا م على جوا لح ية  اك مؤشرات ما ما أن ه

سلعة. ة، معدل دوران ا سيو  ا

م تنافسيةا بيئة ا ث : عناصر ا ثا  طلب ا

افسين  الإشارةلا بد         م فس بأن ا تج  سوق، و ت فس ا شط في  تي ت مؤسسات ا يسوا فقط تلك ا

ل  افسين هم  م ن ا مؤسسة، و  تعامل مع ا ذين اعتادوا ا زبائن ا تجات، و تحاول اقتطاع شريحة ا م ا

مؤسسة و يحاول أن يقتط با من أرباحها، فقد أشار من يساوم ا اقشته      و  Porterع جا في ضوء م

ل  ش ن إبرازها في ا افسين يم م قوى أو فئات ا واع من ا اك خمسة أ ى أن ه افسية إ ت لبيئة ا تحليله 

    الآتي:
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ل رقم خمس 3ش تنافس ا   : نموذج قوى ا

 

افسينا م دخو حواج :مزاحمة بين ا                                                                         :لز ا
اعة- ص حجم                                                               -  مو ا  اقتصاديات ا

تج                                                           -  م تج -          تمييز ا م  تمييز ا
علامة                                                                  -  ز ا افسين- مر م توازن بين ا ز و ا تمر   ا
تبديل                                                                   -  لفة ا علامة - ت ز ا  مر
ى-  وصول ا توزيع مقدرة ا افذ ا تبديل -                                                م يف ا ا  ت
مال                                                            -  ل متقطع-احتياجات رأس ا طاقة بش   زيادة ا
وجيا -  و ت حصول على أحدث ا قدرة على ا  ا

خروج:حواج                                                                                    ز ا
مرة واحدة-                                                                                  خروج  لفة ا  ت
متداخلة مع وحدات أخرىا-                                                                                   علاقات ا
 حواجز عاطفية -                                                                                 
ومية و اجتماعية -                                                                                   قيود ح

 
ابعة من افس ا ت ابعة من          قوى ا افس ا ت قوى ا
قوة مشترين  موردي ممارسة ممارسة ا قوة                       نا

مساومة                                     مساومةا       ا                                                                       ا
موردين         مشترين:                                                          : قوة ا  قوة ا

مهمين                                         - موردين ا مهمين-                    عدد ا مشترين ا  عدد ا
م- تجات ا م اعة-                 وردين                            مدى توافر بدائل  ص تجات ا م  مدى توافر بدائل 
خاص                                                - تبديل ا لفة ا تمييز أو ت لفة-   ا ت اعة في ا ص  مدى مساهمة ا
موردين                                             تجات ا لمشترين                        بم لية   ا
خدمة                                             - موردين في جودة ا مشترين-مساهمة ا  ربحية ا

اعة ص تجات ا مرتبطة بم  ا
لموردين                                   - اعة في تحقيق ربح  ص بدائل:  أهمية ا  توافر ا

 توافر بدائل قريبة-                                                                                
تج-                                                                                 م مستخدم ا سبة  تبديل با يف ا ا  ت

بديلة-                                                                                سلعة ا عي ا يف مص ا  ت
بديلة /سعر- سلعة ا                                                                                  قيمة ا

 
 

جدد و  داخلين ا ا
محتملين  ا

مزاحمة  شدة ا
م افسين بين ا

اعة ص  في ا

موردون مشترون ا  ا

تجات  ديها م مؤسسات 
 بديلة
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مصدر ميزة ،بيل خليل مرسي :ا افسية ا ت  . 65ص،1998مصر، ،في مجال الأعمال ا
 

بعض قوى مع بعضها ا مؤسسة،  و تعمل هذ ا ضغوط على ربحية ا تأثير، أو ا وع و طبيعة ا محدد 

سلبي على ربحيتها  تأثير ا ضغط و ا مؤسسة يقل ا ح ا عوامل مواتية، أي في صا قوى و ا ون ا دما ت وع

س. ع  و ا

مؤسسة ب افسين، على تحدي ا م ل واحد من هؤلاء ا هذا يجب عليها و يعمل  ل مختلف، و  تدرس  أنش

اصر و تتعرف على مدى  ع افسي:هذ ا ت مختلفة على وضعها ا  تأثير الأطراف ا

صناعة: -1 منافسون في نفس ا سعر،  ا جودة، ا افسون على ا تجات و ي م فس ا لسوق  يقدمون 

مؤس ذي تحققه ا ب من ا اص جا ة اقت خدمات، أو عليها جميعا في محاو د تحديد ا سة من مبيعات، و ع

ي: تا حو ا ك على ا افسة و ذ م واع من ا تمييز بين خمسة أ ن ا افسيها في الأسواق، يم م مؤسسة   ا

فس  - زبائن، و بأسعار متقاربة أي  فس مجموعة ا تي تقدم  متشابهة و ا تجات ا م افسة بين ا م ا

مستهدف. سوق ا  ا

مخ - تجات ا م افسة بين ا م حاجة.ا فس ا تي تشبع   تلفة ا

مستهلك. - لحصول على تفضيلات ا مختلفة  تجات ا م افسة بين ا م  ا

سوق  - حصول على زيادة ا ك في مجال ا افسة و ذ تج سلعا مت تي ت مختلفة ا مؤسسات ا افسة بين ا م ا

سوقية. حصة ا ار و ا قدرة على الابت  و ا

مورد -2 رفع أسعار ما ون: ا ها أن تحققه من يساومون  ان  لمؤسسة، و بهذا يقللون من ما  ه  يبيعو

توقيت  (1)أرباح، توريد، وفي ا مطلوبة في ا مواصفات ا تزام با مورد في الا ذي يمارسه ا تأثير ا و يأتي ا

مؤسسة  لما زادت قدرة ا درة...، و على هذا ف ية في حالات ا قيام بفرض أسعار عا اسب و عدم ا م ا

                                                 
(1)

ف   دي الع ، الإدا، ن ،مص ي د ،الإس معي ،الدا الج ل ي ال دا الأل اتيجي   .88الإست
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ت يفها على ا ا ت من خفض ت افسي، و تم ت لما تحسن موقفها ا هم ، موردين، و ضمان تعاو أثير في ا

 و زيادة إرباحها.

 (1)أما عن:

زبائن  -3 تي يحصلون عليها،     : فهم يساومونا خدمات ا ه، و زيادة ا تخفيض أسعار ما يشترو

ي يساهمون أيضا تا مؤسسة وبا ع و في تصعيب مهمة ا صافي لأرباحها.تقليل ا  ائد ا

بديلة:  -4 سلع ا مؤسسة، منتجو ا تعامل مع ا موردين أيضا من ا زبائن و ا سحب ا فهو مصدر تهديد 

محافظة على مبيعاتها. ها من تحقيق ا ي ي عدم تم تا  و با

محتملون:  -5 منافسون ا مؤسسة ا تي تحققها ا ذين تغريهم الأرباح ا ة، فيقرر فهم ا اعة معي ون في ص

سوق     و  دخول ذات تيجة سحب من ساحة ا ون ا صيب من تلك الأرباح، فت تحقيق  مجال  ا

مبيعات و الأرباح.     تخفيض ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
(1)

بق،     جع س ف، م دي الع  .88ن
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بناء مزايا تنافسية قوية ير الاستراتيجي وسيلة  تف ثاني: ا مبحث ا  ا

تجارية لا        تعاملات ا خارجية ، أصبحت ا تجارة ا حدود، ووسعت  تتع في غضون تحرير ا رف با

حاء مما أثر على تزايد حدة  مؤسسات من مختلف الأ ه استقطب مختلف ا سوق، من حيث أ طاق ا

مية من  عا سوق ا مؤسسة أن تقوم بمعرفة موقعها في ا مي، وهذا بدور أدى با عا مستوى ا افسة على ا م ا

ته ا عمل على تعزيز م افسية من أجل ا ت افسية.خلال قدراتها ا تفصيل هذا و  ا بتحقيق مزايا ت أخذ با س

ب الآتية: مطا مفهوم في ا  ا

افسية.         ت ميزة ا مطلب الأول: مفهوم ا  ا

افسية.         ت لميزة ا أساس  افس  ت ي: إستراتيجية ا ثا مطلب ا  ا

مؤسسة.        افسية ا ت محدد  جودة  ث: ا ثا مطلب ا  ا

مطلب الأول: مفهوم  تنافسيةا ميزة ا  ا

ي الإدارة الإستراتيجية ، و اقتصاديات         ل من مجا ة هامة، في  ا مفهوم حيزا و م يشغل هذا ا

صر الاستراتيج ع مؤسسة ربحية  يالأعمال، فهي تمثل ا ي تحقق ا ذي يقدم فرصة جوهرية  حرج ا ا

ميزة  افسيها، و ترجع بدايات مفهوم ا مقارة مع م اتمتواصلة با ي ثما ى ا افسية إ ت رة ا ، حيث بدأت ف

تابات  توسع خاصة بعد ظهور  تشار و ا افسية في الا ت ميزة ا  إستراتيجيةبشأن  Michel Porterا

افسية ت ميزة ا افس و ا ت ثر أهمية و ا عامل الأ قطة أساسية و هي أن ا مفهوم على  ، و يعتمد هذا ا

جاح محدد  موقف ا ا مؤسسة، هو ا هاا افسي  ك إلا إذا حازت  ت ها ذ ون  ن ي شاط، و  ضمن قطاع ا

ها. اصر تميزها ع صر أو ع  (1)على ع

 

                                                 
يش، (1) يز ب ءا ف مع  د ال ، ج تي ج ل م س ، س ي ل ف يز الت ي في تدعيم ال و ال

،   .2003،12الجزائ
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تنافسية ميزة ا فرع الأول : تعريف ا  ا

افسية على      ت ميزة ا ن تعريف ا ها:يم  أ

تي تستطيع -1 قدرات ا موارد و ا وجيات و ا و ت مهارات و ا سيقه الإدارة>> مجموعة ا ا            ت

تميز والاختلا ة ا يد حا افسون، و تأ م هم ا لعملاء أعلى مما يحققه  افع  تحقيق قيم و م  فواستثمارها 

افسيها.<< مؤسسة و م  .  (1)فيما بين ا

افس.<<>> -2 لت ة  ة إتباعها لإستراتيجية معي مؤسسة يتم تحقيقه في حا صر تفوق ا  (2)هي ميزة أو ع

ميزة     شأ ا ثر فاعلية م ت تشاف طرق جديدة أ ى ا مؤسسة إ افسية بمجرد توصل ا ت مستعملة  نا تلك ا

ى لآخر ، بمجرد إحداث  يا، بمع تشاف ميدا ون بمقدورها تجسيد هذا الا افسين، حيث ي م من قبل ا

ية: تا خصائص ا افسية با ت ميزة ا واسع، و تتمتع ا  عملية إبداع بمفهومه ا

ى على اختلا - يس على تشابه.تب  ف و

مستقبلية. - فرص ا طويل، باعتبارها تختص با مدى ا  يتم تأسيسها على ا

ون عادة ما - زة جغرافيا. ت  مر

ية: تا شروط ا ى ا اد إ ة يتم الاست افسية فعا ت ميزة ا ون ا  و حتى ت

افس. - م تفوق على ا  حاسمة أي تعطي الأسبقية و ا

ن أن تستمر  - زمن.الاستمرارية،يم  خلال ا

غائها. - اتها أو إ افس محا م ها أي يصعب على ا دفاع ع ية ا ا   إم

 

 

 

                                                 
(1) ، ، شي خديج ي ،  ح فو دي نس، ال ك لي ، م ي س الجزائ ي ل ف  .80،  2004القد الت
(2) ، ، الجزائ تي ج ل م س  ، دي س الاقتص ي ال ف يز الت ف، ال  .17، 2002ع بو ش
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تنافسية ميزة ا ثاني : أنواع و محددات ا فرع ا  ا

تنافسية      ميزة ا  أولا : أنواع ا

افسية متمثلين في: ت لميزة ا وعين رئيسيين   (1) يوجد 

لفة الأقل: -1 ت ي ا قدرة أنتع ها ا مؤسسة  لفة  ا تجها بأقل ت يع، و تسويق م على تصميم، و تص

ها، مما يؤدي  افسة  م مؤسسات ا مقارة مع ا ىبا ميزة لا بد من  إ تحقيق هذ ا بر، و  تحقيق عوائد أ

قيمة شطة في سلسلة ا تي تؤديها فهم الأ شطة ا ى سلسلة الأ ظر إ ل ظامية  قيمة: طريقة  ) سلسلة ا

ن من  مؤسسة بحيث يم مؤسسة عا تي تحققها ا لميزة ا محتملة  ية و ا حا مصادر ا ها فهم ا  نخلا

افسيها.( لميزةم تي تعد مصدرا هاما  يفية لمؤسسة و ا ا ت  .ا

منتج: -2 تجا متميزا و فريدا، تميز ا مؤسسة على تقديم م ظر  أي قدرة ا ه قيمة مرتفعة من وجهة  و 

م مستهلك)جودة أعلى، خصائص خاصة با ضروري فهم ا ذا يصبح من ا بيع( ،  تج، خدمات ما بعد ا

تميي محتملة  مصادر ا تحقيق جوا زا مؤسسة، و توظيف قدرات  فاءات ا تج من خلال  م تم با  يز.  ا

تنافسية     ميزة ا  ثانيا: محددات ا

لمؤسسة م افسية  ت ميزة ا  (2)خلال بعدين هامين هما:  نتتحدد ا

تنا -1 ميزة ا لميز فسية: حجم ا محافظة على  ةيتحقق  لمؤسسة ا ن  افسية سمة الاستمرارية، إذا أم ت ا

مؤسسا تج في مواجهة ا م لفة الأقل، أو تمييز ا ت دورة   تميزة ا سبة  حال با افسة، و مثلما هو ا م ا

افسية في ت ميزة ا لميزة دورة حياة أيضا، و تتمثل مراحل ا جديدة، فإن  تجات ا م  : حياة ا

مؤسسة ماديا،       - ل موارد ا يد  ها تتطلب تج مراحل لأ تقديم: تعتبر من أطول و أصعب ا مرحلة ا

ار.  و بشريا خاصة خلق الأف

ميزة - عمل وفق هذ ا مؤسسة في ا طلاق بحيث تبدأ ا ي: وهي مرحلة الا تب  .مرحلة ا
                                                 

(1)
   ، ي في مج الأع ف يز الت يل، ال سي خ يل م ،ن ، مص ي د ي التج ، الإس  .85، 1998ك

(2)
بق،   جع س يل، م سي خ يل م  .84ن
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ميزة  - مرحلة تبدأ ا تقليد: في هذ ا تلاشي ومرحلة ا تقادم بسبب  في ا يةا ا تقليدها من قبل  إم

لمؤسسة. افسين لإيجاد ميزة أخرى، و هذا يمثل تهديدا  م  ا

ميزة ،  - يب جديدة، تقف حاجزا أمام ا يات و أسا ة ظهور تق ون في حا مرحلة ت ضرورة: هذ ا مرحلة ا

جديد يؤدي  ي فا تا تطورات، و با ىبحيث لا تتماشى و هذ ا هذا بدور يفرض على تقادمها ، و  إ

ها. تطوير  تجديد و ا جديد و ا بحث عن ا مؤسسة ا  ا

ل ش مراحل ممثلة في ا  الآتي: و هذ ا

ل رقم تنافسية.04ش ميزة ا   : دورة حياة ا

ميزة                                                                                            حجم ا

افسية                                                                                            ت  ا
افسية                                                                      1ميزة ت

افسية                           2ميزة ت

 

ضر                              تقديممرحلة ا ي   مرحلة ا تب تقليد    مرحلة ا  ورة       مرحلة ا

 

بيل مرسي خليل، مرجع سابق، ص مصدر:   .86ا

تنافس:  -2 طاق عن مدى نطاق ا شطيعبر ا مؤسسة، بغرض تحقيق مزايا  ةاتساع أ و عمليات ا

مؤسسا لفة عن ا ت ن أن يحقق وفرات في ا شاط على مدى واسع يم طاق ا افسية، ف افسة، ومن ت م ت ا

افسية من خلال ا ضيق تحقيق ميزة ت طاق ا ل ن  ب آخر يم يز على قطاع سوق معين وخدمتهجا  تر

تج مميز  لفة أو تقديم م طاهبأقل ت اك أربعة أبعاد  ميزة  ق، و ه تأثير على ا ها ا افس من شأ ت ا

جدول الآتي: افسية و هي موضحة في ا ت  ا
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تنافس. : الأبعا01جدول رقم  نطاق ا محددة    د ا

سوقي قطاع ا ذين يتم خدمتهم ثم تحديد إذا ما  ا عملاء ا مؤسسة و ا وع مخرجات ا س مدى ت يع
ل تعامل مع  ى ا مؤسسة تهدف إ ت ا ه فا  ا  قط.سوق أو جزء م

طاق  ا
ي رأسما  ا

يع(أو خارجيا با تص شطتها داخليا)قرار ا مؤسسة لأ  دلاعتمايعبر عن مدى أداء ا
مقارة مع  رعلى مصاد مرتفع با ي ا رأسما امل ا ت شراء( فا مختلفة)قرار ا توريد ا ا

لفة الأق ت افسين قد يحقق مزايا ا م تم لا  يز. أو ا
جغرافي طاق ا طاق  ا مؤسسة،و يسمح ا افس فيها ا تي ت دول ا جغرافية أو ا اطق ا م س عدد ا يع

لمؤسسة بتحقيق مزا جغرافي  وعية واحدة ا ة في تقديم  مشار افسية من خلال ا يا ت
افسية  ت لميزة ا ون  اطق جغرافية مختلفة،و ت وظائف عبر عدة م شطة و ا من الأ

مية إذا م. أهمية عا عا ان ا ى أر تجاتها إ  وصلت م
اعة ص مؤسسة،هذا ما يخلق طاق ا تي تعمل في ظلها ا اعات ا ص ترابط بين ا  يعبر عن مدى ا

تسهيلات أو  فس ا ن استخدام  افسية عديدة،حيث يم تحقيق مزايا ت فرص 
وجيا أو الأفراد عب و ت اعات مختلفة. را  ص
بيل مرسي خليل، مرجع سابق،ص مصدر:   .87ا

تنافسية و معايي ميزة ا ث: تطوير ا ثا فرع ا م على جودتها را ح  ا

تنافسيةأولا     ميزة ا  (1): تطوير ا

ون      تشاف  ت لمؤسسات ، عن طريق ا افسية  ت ميزة ا سبل جديدة           إتباع أوعملية تطوير ا

ات و تطويرات ف ار يشمل تحسي له عبارة عن ابت سوق، وهذا  افسة و تطبيقها في ا لم  يو متطورة 

تاج او في تغيرات في الإ ون هذ ا يب أفضل لأداء الأشياء، و ت وجيا و تقديم أسا و ت عملية أو في  ا ا

ميزة  تي تغير من ا ارات ا لتوزيع، و من أهم أسباب الابت ال جديدة  لتسويق أو أش جديدة  مداخل ا ا

افسية هي: ت  ا

وجيات جديدة - نو تج،طرق  إن:ظهور ت م ووجي يخلق فرصا جديدة في مجالات تصميم ا ت تغير ا ا

تسويق.  ا

                                                 
بق،  (1) جع س ،م ،شي خديج ي  .86ح فو
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لمشتري - ميز ظهور حاجات جديدة  مشتري أو تغير : إن ا مية حاجات ا ت افسية تتطور وفقا  ت ة ا

ويتها.  أو

صناعة - اعة يؤدي ظهور قطاع جديد في ا ص ى: إن ظهور قطاع سوقي جديد في ا خلق ميزة  إ

قطاع  ن لا تقتصر هذ الأخيرة على هذا ا افسية جديدة،  تاج.ت لإ ى وجود طرق جديدة   بل تمتد إ

مدخلات - يف ا ا يف أو درجة توفرها تغير ت ا ت ة حدوث تغير جوهري با افسية في حا ت ميزة ا : تتأثر ا

قل و الاتصالات. طاقة، وسائل ا ة، مواد خام، ا عما لمدخلات مثل: ا سبية  مطلقة أو ا  ا

تنافسيةثانيا    ميزة ا م على جودة ا ح  : معايير ا

افسية بثلاث     ت ميزة ا وعية و مدى جودة ا   (1)ظروف: تتخذ 

ميزة:  - افسية مصدر ا ت ميزة ا ن تقسيم ا ىيم  درجتين: إ

ل من قوة  لفة الأقل  ت خفضة مثل ا افسية من مرتبة م عمل،* مزايا ت خام، مما يسهل  ا موارد ا و ا

افسة. مت مؤسسات ا اتها من قبل ا  سبيا تقليدها و محا

افسية من مرت ون في اب* مزايا ت عمليةة مرتفعة و ت ووجيا ا تج أو خدمة من ت تميز من تقديم م ، ا

علامة  طيبة بشأن ا سمعة ا ة، ا عملاء. أووعية معي  علاقات وطيدة مع ا

خصائص أهمها: مزايا بعدد من ا  و تتصف هذ ا

مدربي مرتبة لا بد من توفر مهارات و قدرات من مستوى مرتفع مثل الأفراد ا تحقيق هذ ا تدريبا  ن* 

ية خا ف قدرات ا ك ا ذ داخلية.صا،   ا

تطوير. بحوث و ا مادية و ا تسهيلات ا م في ا ترا مدة طويلة و ا  * تعتمد على استمرار الاستثمار 

ن  ا يم قول أو ه لفة الأقل تعتبر أق نا ت مترتبة عن ا مزايا ا مزايا  لا تواصل عن ا لاستمرار أو ا قابلية 

تج أو م مترتبة عن تمييز ا  .خدمةا ا

                                                 
بق،  (1) جع س يل، م سي خ يل م  .198ن
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مؤسسة: - ها ا تي تمل ميزة ا مؤسسة على ميزة واحدة فقط، مثل تصميم عدد مصادر ا إن اعتماد ا

افسين. م ثر تقليدا من طرف ا لفة يجعلها أ تج بأقل ت م  ا

مستمر في  - تجديد ا تطوير و ا تحسين و ا ميزة:درجة ا مؤسسات أن تقوم بخلق مزايا جديدة  ا على ا

مؤ  ميز قبل قيام ا اة ا تقليد أو محا افسة با م ميزة من مرتبة  ةسسات ا ون هذ ا يا على أن ت قائمة حا ا

 مرتفعة.

 

تنافسية لميزة ا أساس  تنافس  ثاني: إستراتيجية ا مطلب ا  ا

ها مجموع        افس على أ ت ى تحقيق ميزة  ةتعرف إستراتيجية ا تصرفات، تؤدي إ املة من ا مت

ات أساسية و هي: متواصلة و مستمرة و افسين، و تتحدد من خلال ثلاث م م   (1)عن ا

تنافس: -1 تسعير، إستراتيجية طريقة ا موقع، إستراتيجية ا تج، إستراتيجية ا م و تشمل إستراتيجية ا

توزيع. يع، إستراتيجية ا تص  ا

تنافس: -2 افس، الأسواقحلبة ا ت افسين. و تتضمن اختيار ميدان ا م  ا

تنافس:  -3 ميزة يأساس ا تي تعتبر أساس ا مؤسسة، و ا دى ا متوفرة  مهارات ا شمل الأصول و ا

متواصلة افسية ا ت طويل. و ا مجال ا  الأداء في ا

مؤسسة، ويعبر  تي تحوزها ا مهارات ا ل من الأصول و ا متواصلة على  افسية ا ت ميزة ا و يعتمد تحقيق ا

علامة،  مؤسسة مثل اسم ا تميز عن الأصل عن شيء تحوز ا موقع، و يتصف با لعلامة أو ا ولاء  أو ا

افسين. م افسين مثل الإعلان أو  ا م ل أفضل من ا مؤسسة بأدائه بش صر ما تقوم ا مهارة فهي ع أما ا

ية. يع بجودة عا تص  ا

                                                 
بق،  (1) جع س سي، م يل م يل خ  .79ن
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تي تعمل بمثابة عوائق  صحيحة ا مهارات ا لأصول و ا مؤسسة  ون في اختيار ا ا ت رة الأساسية ه ف و ا

ك:أ ي يوضح ذ تا ل ا ش هم تقليدها أو مواجهتها.و ا افسين حيث لا يم م  و حواجز أمام ا

ل رقم  حصول على ميزة تنافسية متواصلة. 05ش  : ا

 

افس؟   افس بها:                                                أين ت تي ت طريقة ا  ا
تج.                   -    م سوق.–                                إستراتيجية ا  اختيار ا
موقع.                                                  -    افس. –إستراتيجية ا م  اختيار ا
تسعير.-     إستراتيجية ا
 .أخرىاستراتيجيات  -  

                             
                 

مهارات.                                                     افس:الأصول و ا ت  أساس ا

بيل خليل مرسي، مرجع سابق، ص            مصدر:   .80ا

ل رقم  تنافسية.06ش ميزة ا تحقيق ا استجابة   : الإستراتيجية 

خارجية                                                     بيئة ا داخلية      ا بيئة ا  ا
 

توافق                      ا
 
 

 
 
 
 
 
 
بيل خليل مرسي، مرجع سابق، ص  مصدر:   .  81ا

افسية  ميزة ت
 متواصلة

اعة ص ل ا  هي
فرص  * ا
تهديدات  * ا

داخلية ات ا ا  الإم
قوة ب ا  *جوا

ضعف ب ا  *جوا

 الإستراتيجية

افسي قوي  موقع ت

افسية  ميزة ت
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م افسية يتو مما سبق يتضح أن تحقيق ا ت ة،       ميزة ا افس فعا مؤسسة لإستراتيجية ت ة إتباع ا في حا

يين أو و يشترط  حا افسيها ا ب، أي من م وقت أن لا يتم إتباع مثل هذ الإستراتيجية من جا فس ا في 

مؤسسة بت دما تقوم ا متواصلة ع افسية ا ت ميزة ا ب آخر يتم تحقيق ا محتملين مستقبلا، و من جا فيذ ا

اجحة، و بحيث تستوفي معيارين هما:  افس   إستراتيجية ت

محتملين. نعدم تطبيق هذ الإستراتيجية م- يين أو ا حا افسيها ا ب، أي من م  جا

فس مزايا تلك الإستراتيجية. - افسة الأخرى على تحقيق  م مؤسسة ا  عدم قدرة ا

اك ثلاث قول أيضا، بأن ه ن ا ي  ةو يم ما ى تحسين الأداء ا افسية ا ت ميزة ا ي تؤدي ا شروط أساسية 

لمؤسسة و هي: افسي  ت  و ا

ة  - بير في حا افع  مؤسسة من تحقيق مزايا أو م ن ا بر، بحيث تم ميزة درجة من ا دخول أن تبلغ ا ا

سوق. ى سوق أو قطاع معين من ا  إ

ى عدم - سبيا، بمع ون مستمرة و متواصلة  افسة  أن ت م مؤسسات ا ب ا ة من جا ية تقليدها بسهو ا إم

 ها.

ون أثرها ملموس و ملحوظ. -  أن ي

 

مؤسسة تنافسية ا محدد  جودة  ث:ا ثا مطلب ا  ا

تاج،         طاق إستراتيجية الإ تي تدخل ضمن  جودة من أحد الإستراتيجيات ا تعتبر إستراتيجية ا

ا: ما هو مستوى ا مطروح ه سؤال ا مية و في وا عا مؤسسات ا جاح مع ا افس ب لت مطلوب  جودة ا

مية ؟. عا  (1) الأسواق ا

                                                 
(1)

  ، معي الجديد ، الدا الج ي اتيجي الإنت  الع ست سي،  د م يل م ،ن ي د  .335، 2002 ،مص الإس
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جودة أحد أسلحة ا    ية من ا عا درجة ا جودببساطة أصبحت ا لمة ا مؤسسات، و تشير  افس بين ا   ةت

ى ها ، إ زيادة ع ها ، أو ا عميل م وفاء باستمرار بتوقعات ا خدمة على ا سلعة أو ا د  قدرة ا و من ثم يتأ

افسية هي ضرورة تحسين  ت مؤسسة، بل إن أهم مفاتيح ا افسية ا تج أهمية جوهرية في ت م جودة ا أن 

شاملة، جودة ا تجدإدارة ا مستمرة    وا ات ا تحسي يف و الأسعار ، و الاهتمام با ا ت يد و و تخفيض ا

ار  .الابت

سوق -1 تنافسية في ا قدرة ا ربحية و ا زيادة  :تحقيق ا جودة مؤشرا  مستمر في ا تحسن ا إذ يعد ا

ية. عا افسية ا ت قدرة ا بيرة و ا سوقية ا حصص ا ربحية ، و خلق ا ها زيادة ا تي من شأ مبيعات ، ا  ا

مستهلك -2 دى ا رضا  لتعرف على  تحقيق ا هادفة  شطة ا لجودة ، بالأ شاملة  : تقوم مهمة الإدارة ا

يين و ا حا عملاء ا مؤداة من مختلف ا شطة ا هم، و يجري تحديد الأ بغي تقديمه  محتملين، و تحديد ما ي

عاملين ابتدءا من  لسلعة أو الأفراد ا مراد اعتمادها  مواصفات ا تسويق، بغية تحديد ا مرحلة بحوث ا

تطوير، و مرحلة  تصميم و ا مزمع تقديمه، و مرورا با تج ا م تاجا تخزي الإ قل و ا ة ون و ، ثم ا او م  ا

يب و خدمات ما بعد  تر توزيع و أخيرا ا بيع ما تصليح...و يتم وفقا  نا ة و ا صيا تقديم مشورة و ا

ك :  (1)ذ

يين.- حا ين ا مستهل  الاحتفاظ با

ين مرتقبين.-  جذب مستهل

ين بمختلف طموحاتهم.- مستهل سجم مع رغبات و حاجات ا تجات ت  تصميم م

ه يتضح      مستهلك      ذا فإ شاملة تحقيق رضا ا جودة ا يه إدارة ا ذي تسعى إ هدف الأسمى ا بأن ا

جودة. مستمر با تحسن ا افسية من خلال ا ت  و الاحتفاظ به، و تطوير قدرتها ا

                                                 
بق،  (1) جع س ود، م ضم ح ي ك  .83خ
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تاجي     ظام تسويقي و إ ه يراها وفق  جودة فإ دما يرى ا مستهلك ع محور الأساسي  ،و ا ون فيه ا ي

مستهلك و  مستهلهو ا ذي يجسد رؤية ا ي ا تا ل ا ش ما يوضحها ا شخصية،  في تحقيق  كرغباته ا

. ذي يرا ظار ا م تجات با م  رضا أو عدم رضا عن ا

 

    
تنظيمية:  -3 ية ا فعا جودة زيادة ا شاملة تقوم على حقيقة، مفادها بأن ا جودة ا ون إدارة ا ظرا 

م عاملين في ا افة الأفراد ا ية  جماعي و تشجيعه  مسؤو عمل ا لاهتمام با ها تسعى  ذا فإ ؤسسة، 

تشغيلية      و  ل ا مشا جة و حل ا لعاملين في معا بر  ا أ ا مستمرا بالاتصالات و إشرا وتحقيق تحسي

ظيمية بي ت وظيفية و ا علاقات ا تاجية و تحسين ا ذا. نالإ عاملين وه  مختلف ا

 

ممي مراحل ا ا يتضح بأن ا بغي ان يتضمن ما يلي:زة و من ه شاملة ي جودة ا   (1)ظام إدارة ا

مرتقبين.- يين وا حا ين ا مستهل تعرف على تطلعات و رغبات و حاجات ا  بحث و دراسة الأسواق و ا

ين.- لمستهل مستهدف  رضا ا سجم مع تحقيق ا تج بما ي م  تصميم و تطوير ا

مبيعات.-  تخطيط و تطوير ا

ت - مشتريات و ا قياسية.ا معايير ا مواصفات و ا سجامها مع ا د من ا  أ

مطلوبة.- خدمات ا تاج أو توريد ا  الإ

ة.- او م تخزين و ا تعبئة و ا  ا

خدمة.- يب و توفير ا تر  ا

تابعة الأخرى. - خدمات ا ية و ا تق مساعدة ا  ا

                                                 
بق،  (1) جع س ود، م ضم ح ي ك  .84خ



   

82 

 

  :  المنافسة    الثاني  الفصل  

ية  - صيا خدمات ا ين ، و ا مستهل بيع و توجيه و إرشاد ا ات.خدمات ما بعد ا ضما  و ا

حياة. - هاية دورة ا يع في  تص تج( أو إعادة ا م سيق ا خدمة)ت وضع خارج ا  ا

افسة:     م مواجهة ا تجات  م م في جودة ا تح تاج آثار ا ن است ي يم تا  و با

يف. - ا ت ي تخفيض ا تا فاقات و با ى ترشيد الإ جودة يؤدي إ م في ا تح  ا

عا - جودة ا تجات ذات ا م ة.ا بيرة في دخول الأسواق بسهو ها حظوظ   ية 

 

تأهيل أو      يل على ا د ه تجاريا في الإشهار،  ن استعما جودة يم ك فإن مصطلح ا ى ذ إضافة إ

تج في ظهور  م زبون، و مواصفات ا جيد بين توقعات ا توافق ا ما يساهم في ا لمعايير ،  مطابقة  ا

تج ع م افسة و ا م طباع جيد عن ا تصور أو ا يف أن جودة ا ل أعلا  ش سواء، وقد وضح ا لى ا

مطابقة أو  زبون( و جودة ا تلبية احتياجات ا مقترحة  مواصفات ا خصائص او ا تصميم  )مجموعة ا ا

افسية  ي على تحسين ت ل تزام مقترحة مسبقا( يؤثران بش خصائص ا جز مع ا م تج ا م تحقق  )توافق ا ا

مؤسسة.   (1)ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
(1)

بق،    جع س ، م ج يد ال  .160ف
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منافسة و إستراتيجي ث: ا ثا مبحث ا مؤسسة اتا تسويقي في ا مزيج ا  ا
 

ل عام         تسويقي بش مزيج ا صر واحد على تحقيق يقوم ا رة أساسية، مفادها عدم قدرة ع على ف

توزيع،  سعر، ا تج، ا م تسويقي) ا مزيج ا رة أو قاعدة ا ذا ظهرت ف مطلوبة؛  غايات ا الأهداف و ا

ترو  مؤسسة فا تي تبتغيها ا غايات ا ثر قدرة على تلبية الأهداف، و تحقيق ا ون أ يفة ت تو ظل  ييج( 

سوق مرتبط   مؤسسات تدرك أن بقاءها في ا افسة بقوة شديدة، فأصبحت ا م صر ا بيئة تتسم بحضور ع

افسة، ولا تتحقق هذ الأخيرة إلا بإتباع إستراتيجية مزيج تسويقي  ىبقدرتها عل م حاول ا اسبة . و س م

ب الآتية: مطا  إبراز هذا من خلال ا

تسويقي .       مزيج ا مطلب الأول: إستراتيجيات ا  ا

افس.     لت عامة  ي: الإستراتيجيات ا ثا مطلب ا  ا

 

تسويقي  مزيج ا مطلب الأول: استراتيجيات ا  ا

لمستهلك        اسب  لمؤسسة من تقديم مزيج تسويقي م ت في ، و بلا بد  ا اتها، خاصة إذا  ا حدود إم

تسويقي و  مزيج ا اصر ا ل من مفهوم و ع شديدة، و هذا الأمر يتطلب توضيح  افسة ا م بيئة تتسم با

مزيج بمثابة الإستراتيجيا ترويج، ويعد هذا ا توزيع، ا سعر، ا تج، ا م متمثلة في ا مؤسسة  تا تي تتبعها ا ا

مستهلك، تسويق. لإشباع حاجات و رغبات ا يلة مؤثرة أو داعمة لإستراتيجيات ا  ما يعد تش

منتج فرع الأول: إستراتيجية ا  ا

ه:>>     ها تتفق على ا تج ، إلا أ لم خصائص  قدمت عدة تعاريف  صفات أو ا مجموعة من ا

مستهلك لإشباع حاجاته و رغباته<<. ها ا تي يبحث ع ملموسة، وا ملموسة و غير ا   (1)ا

                                                 
ي، (1) ا جيد ال د ال ي،نزا ع د ف د م وي أح اتيجي الت ،ست د ، الأ ،ع ائل ل  .2004،155ق، دا 
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مر  تج خلال دورة حياتهو تعد ا م تي يمر بها ا فصل الأول -احل ا يها في ا تطرق إ تي تم ا أحد  -وا

تي يجب عوامل ا تج. أن ا لم تسويقية  د تخطيط الإستراتيجية ا  تراعى ع

ل مرحلة  ون  ك يفرض أن ي اريو مختلف، فإن ذ ها سي مراحل  ل مرحلة من هذ ا و بما أن 

تسويقية  خاصة بها:إستراتيجيتها ا  ا

تقديم: -1 تسويق في مرحلة ا ثيرة، و إستراتيجية ا سوق على مخاطر  ى ا تج إ م طوي عملية تقديم ا ت

مخاطر احتم تج،و سمن هذ ا م تسويق أربع إستراتيجيات  فيما يلي ضعر ال فشل ا ن لإدارة ا مهمة يم

تج و هي: م اها في مرحلة تقديم ا  أن تتب

قشط-1-1 تج  إستراتيجية ا م ز هذ الإستراتيجية على تقديم ا سريع: تر ىا ية،    و  إ سوق بأسعار عا ا

ن تطبيق هذ  مرتفعة، و تحصيل هامش ربح معقول ، و يم يف ا ا ت تغطية ا ثف   بترويج م

حالات الآتية:    (1)الإستراتيجية في ا

ت - م ين با مستهل بير من ا  .جعدم معرفة قطاع 

مسته - ون ا ه.أن ي مرتفع  سعر ا ه و قادرون على دفع ا تج مستعدون لامتلا م ذين يعرفون ا ون ا  ل

تجها. - م ية سريعة  اء تفضيلات استهلا مؤسسة ترغب في ب هذا فإن ا افسة شديدة ،   وجود م

بطيء: -1-2 قشط ا سوق بسعر مرتفع مصحوب إستراتيجية ا ى ا تج إ م و تقوم على أساس تقديم ا

ي، في حين يحافظ بجهد تروي ى تحقيق أقصى ربح إجما مرتفع إ سعر ا خفض، و تهدف سياسة ا جي م

حالات  ون تطبيق هذ الإستراتيجية في ا ى،و ي د حدها الأد يف ع ا ت ترويج على بقاء ا تخفيض ا

 (2)الآتية:

سوق. -  صغر حجم ا

ين. - مستهل تج من قبل ا م  وجود معرفة تامة با
                                                 

اتيجي (1) ست ويق:مدخل  ، ائد توفيق، أصو الت د ، ع  ، الأ ائل ل  .2005،178، دا 
بق،  (2) جع س  .180ائد توفيق، م
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مستهل - مرتفع.استعداد ا سعر ا دفع ا  ين 

محتملين بتقلي - افسين ا م تج. دتوقع عدم قيام ا م  ا

تج بسعر  -1-3 م سريع: وهي تقديم ا خفض،إستراتيجية الاختراق ا و مستوى ترويجي مرتفع،    و  م

هدف  ن إتباع هذ الإستراتيجية ا بيرة، و يم حصول على حصة  سوق بسرعة و ا ك هو اختراق ا من ذ

ية:في  تا حالات ا    (1)ا

دما  - طلبع سوق واسعا و حجم ا ون حجم ا  فيه واسعا. ي

تج. - م مستهلك با  عدم معرفة ا

لسعر. - ية  هم حساسية عا افسين  تجين م  وجود م

افسة شديدة. -  وجود م

بطيإ -1-4 ك ءستراتيجية الاختراق ا خفضة مع ترويج قليل، ذ تج بأسعار م م أن : تتضمن تقديم ا

مؤسسة على إبقاء  ما يساعد ا ين،  مستهل تج من قبل ا م سوق على قبول ا خفض يشجع ا م سعر ا ا

حالات الآتية:  ون تطبيق هذ الإستراتيجية في ا ى مستوياتها، و ي د أد ترويج ع يف ا ا  ت

ت - لم بير   .جوجود سوق 

ين. - مستهل ب ا تج من جا م  معرفة تامة با

لسعر ارتفاع حساسية - سوق   .ا

سوق. - افسة في ا م  وجود درجة من ا

نمو: -2 تسويق في مرحلة ا ى استخدام إستراتيجيات إستراتيجية ا مرحلة إ مؤسسة في هذ ا تسعى ا

ك من خلال : سوق و ذ افسية في ا ت تها ا ا حفاظ على م ان، و ا مو قدر الإم ة فترة ا  (2)متعددة بإطا

تج أ - م وعية ا ه. وتحسين   إضافة خصائص و تصاميم جديدة 
                                                 

ي، (1) ا جيد ال د ال ي، نزا ع د ف د م بق،  أح جع س  .168م
بق، (2) جع س ي،م د ف د م ي،اح ا جيد ال د ال  .168نزا ع
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سوق. - ى أجزاء جديدة في ا دخول إ  ا

وات توزيع جديدة . -  استخدام ق

لشراء. - ى دفعه  تج إ م مستهلك من معرفة ا ي إستراتيجية ترويجية هدفها تحويل ا  تب

لسعر - ية  عا حساسية ا ين ذوو ا مستهل ة جذب ا محاو اسب  م وقت ا سعر في ا  .خفض ا

سوقية.إن إتباع هذ الإستراتيجيات  افسي و من حصتها ا ت مؤسسة تزيد من قوة موقفها ا  من قبل ا

نضإ -3 تسويق في مرحلة ا   (1)ج:ستراتيجية ا

ك من خلال  -3-1 سوق، وذ ية توسيع ا ا مؤسسة بدراسة إم سوق: حيث تقوم ا إستراتيجية تعديل ا

عمل على زيادة حجم مبيعاتها من خلا ه،  ا ى مستعملين  تج إ لم مستعملين  ين غير ا مستهل سب ا ل 

افسين، عن طريق جذبهم بتقديم  م ين ا سب مستهل سوق أو  ى أجزاء جديدة من ا دخول إ أو من خلال ا

تج بطريقة جديدة. م  ا

مبيعات -3-2 محافظة على ا مؤسسة ضمن هذ الإستراتيجية، ا تج: تحاول ا م عن  إستراتيجية تعديل ا

تج  م ها. إن إعادة تقديم ا ين جدد  تي تجذب مستهل طريقة ا تج ، با م قد تأخذ طريق تعديل صفات ا

تي من  خصائص ا مواصفات و ا وعية ،أو ا ون عن طريق تحسين ا ن أن ت ال ، حيث يم عدة أش

ين. مستهل مؤسسة في أذهان ا اء صورة طيبة عن ا ب لمؤسسة،  ن أن تحقق مزايا  مم  ا

تسويقإستراتيجية تعديل  -3-3 مزيج ا تعديل يا مبيعات من خلال إجراء ا شيط ا مؤسسة ت :وفيها تحاول ا

سعر مثلا. تخفيض ا تسويقي  مزيج ا اصر ا ثر من ع  على واحد أو أ

تسويق في مرحلة الانحدار: -4 مبيعات و إستراتيجية ا خفض ا تج، ت م مرحلة من دورة حياة ا في هذ ا

تغيرتصل إ ى مستوياتها، ويعود هذا ا وجي، بما  ى أد و ت تقدم ا ا ثير من الأسباب  ى  مبيعات إ في ا

                                                 
ي، (1) ا جيد ال د ال ي،نزا ع د ف د م بق، اح جع س  .169 م
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مستهلك به، و زيادة حدة  تغير في مستويات اهتمام ا تج و ا م سه من ارتفاع في معدلات تقادم ا يع

سوق. افسة في ا م  ا

توجهات الإ ي أحد ا ى تب مؤسسة في هذ الأوضاع إ ية:و تلجأ ا تا بديلة ا   (1)ستراتيجية ا

ليا. - سوق  خروج من ا  ا

معروضة. - تجات ا م سوق مع تخفيض عدد ا بقاء في ا  ا

سوق. - ة من ا اء عن قطاعات معي يز و الاستغ تر  ا

ترويج. - توزيع و ا يف ا ا  خفض ت

بيرة في الأسعار. -  تخفيضات 

تسعير ثاني: إستراتيجية ا فرع ا  ا

مزييعد ا     اصر ا ذي يؤثر مباشرة على إرادات  جتسعير من أهم ع صر ا ع تسويقي، و هو ا ا

تسعير>>هو مؤسسة، فا سبة  ا ي با ذي يع قرار ا قدي،  أي هو ا ى مقابل  تج إ م فن ترجمة قيمة ا

قاء ما تقدمه  ها على عوائد  مستهلمؤسسة حصو ب الآخر ما يقدمه ا جا تجات ، يقابله في ا لك من م

تج لإشباع حاجاته و رغباته<<. م لحصول على ا   (2)من دخله 

حصول عليها<<. قاء ا خدمة  سلعة أو ا بائع ا مستهلك  تي يدفعها ا قيمة ا سعر فهو>> ا   (3) أما ا

مؤسسات تتبع  يف ، الا أن ا ا ت بر من ا حصول على إرادات أ تسعير هو ا هدف من ا رغم أن أصل ا

تج تسعير م  :ااتها أهمهطرق 

لفة: -1 ت تسعير على أساس ا ربح.ا تاج+مصاريف مختلفة+هامش ا لفة الإ سعر=ت  حيث ا

                                                 
بق،  (1) جع س  .184ائد توفيق، م
ي، (2) ا جيد ال د ال ي، نزا ع د ف د م بق،  أح جع س  .187م
(3) ، د ، الأ ، ع اتيجي، دا ال ست ويق : مدخل  ي ، الت ك الع د ش  .2000،173أح
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افسة  م ذي يقلل ا اعة، الأمر ا ص فل أسعار متساوية في ا ها ت تسعير بأ طريقة في ا و تمتاز هذ ا

ه أسلوب عادل. ى ، مع شعور جميع الأطراف بأ ى حدها الأد سعرية إ  ا

 

تسعي-2 طلب:ا خفض ر على أساس ا دما ي خفض ع طلب، و ت دما يزداد ا بحيث ترتفع الأسعار ع

تين. حا وحدة في ا لفة ا ربح رغم ثبات ت تغطية ا ك  طلب، وذ  ا

منافسة: -3 تسعير على أساس ا تجاتها، بعد الأخذ في الاعتبار أسعار ا مؤسسة بتحديد أسعار م تقوم ا

مواجه سوق  ا ةا افسة ،وه م تسويا  :قك ثلاثة مراحل مطروحة أمام مدير ا

افسين. - م تسعير في مستوى ا  ا

افسين. - م تسعير أقل من مستوى ا  ا

افسين. - م تسعير أعلى من مستوى ا  ا

بير ف        تأثير ا تسويق ذات ا تسعير واحدة من إستراتيجيات ا ي تحقيق و تعتبر إستراتيجية ا

تسويقية، ومن أبر   زها ما يلي:الأهداف ا

جديدة: -1 منتجات ا  و تشمل إستراتيجيات تسعير ا

سوق:إستراتيجية ق -1-1 جديدة ، بحيث يوجه هذ شط ا لسلعة ا سعر  احيث يتم تحديد سعر مرتفع  ا

دما تقل  سعر مرتفع،و ع ان ا سلعة مهما  حصول على ا تي يهمها ا سوق،و ا فئة الأوى في ا ى ا إ

جديد بيعية ا فرص ا عدم ا هذة أو ت سبة  تي  با لفئة ا ون ملائما  سعر ، بحيث ي فئة ، يتم تخفيض ا ا

سب فئات جديدة. تخفيض  ذا يتم الاستمرار في ا سوق، وه   (1)تليها في ا

                                                 
بق ،  (1) جع س ن ، م يد الص د ف  .312م
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سوق: أوختراق الا  إستراتيجية -2-2 تغلغل في ا خفض ع وفي هذا سعر م ون ا ن الإستراتيجية ي

لسلعة، و طبيعي  سعر ا ن من مبيعات و لأطول فترة  ا بر ما يم تحقيق أ ك  بعيد، وذ مدى ا على ا

افسين. م بر حصة سوقية بين ا سب أ ة  ية مم   (2)زم

ية: -2 حا منتجات ا  (1)إستراتيجيات تسعير ا

سعر: بموجبها لا يجري تغ -2-1 لسوق لأول يإستراتيجية ثبات ا د طرحه  تج ع لم محدد  سعر ا ير ا

محافظة على مرة، و  ى ا سوق.تهدف هذ الإستراتيجية إ مؤسسة في ا افسي و حصة ا ت تج ا م ز ا  مر

لقضاء عليهم، وتهتم  -2-2 افسين، أو  م مواجهة ا سعر: تعتبر إستراتيجية دفاعية  إستراتيجية تخفيض ا

ى  مستهلك في بيئة متغيرة، و تقود إ حاجات ا ربح، هذ الإستراتيجية بتحقيق الاستجابة  خفاض هامش ا ا

افسين. م فوز على ا مؤسسة من ا ت ا بيرة إذا تم اء حصة سوقية  ها تسهم في ب  إلا أ

تضخم، وفيها يجري  -2-3 ربحية خلال فترات ا محافظة على ا ى ا سعر: تهدف إ إستراتيجية زيادة ا

ها بسعر مختلف، و تتطلب  ل م ى  توجه إ ى قطاعات ، يتم ا سوق إ هذ الإستراتيجية توافر تقسيم ا

ي جودة وحساسية عا ا اصر الأخرى  ع توزيع. ة اتجا ا  ا

جميع  -2-4 واحد: يقصد بها تحديد سعر واحد  سعر ا فس إستراتيجية ا تج تحت  م فس ا ين  مستهل ا

ت ل ا تج ، و هي لم افسي  ت ز ا مر جاح هذ الإستراتيجية تحليل ا ميات، و يتطلب  ظروف و ا يف ا ا

افسين، ودرجة تحقيق  م اعة، ومعلومات عن أسعار ا ص فس ا تجات ضمن  م اصر ا مقارة ببقية ع

شرائية.  مستهلك ا ات ا ا حجم، و إم مؤسسة لاقتصاديات ا  ا

توزيع ث: إستراتيجيات ا ثا فرع ا  ا

ك عن طريق مجموعة ا     مستهلك، وذ ى ا تجات إ م توزيع عملية إيصال ا مؤسسات يقصد با لأفراد وا

توزيع هذ من  تج، و تعد عملية ا لم حيازية  ية و ا ا م ية و ا زم افع ا م تي يتم عن طريقها خلق ا ا
                                                 

(2)
، أبي سعيد الديو جي ، ال  د ، الأ ، ع مد ل ويق، دا ال ديث لإدا الت  .349، 2000و ال

ي، (1) ا جيد ال د ال ي،نزا ع د ف د م بق،  اح جع س  .198م
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مهمة  قرارات ا تج ، من ا م متعلقة بتوزيع ا تسويقية ا قرارات ا ما تعد ا تسويق،  اصر الأساسية في ا ع ا

افسية، و تتمثل إ لمؤسسة خاصة في بيئة ت توزيع فيما يلي:جدا   ستراتيجيات ا

 

ثف: -1 م توزيع ا توزيعا افذ ا بير من م سلعة في عدد  ك توفير ا ، و تصلح هذ و يتضمن ذ

حصول عليها بأقل جهد ووقت  مستهلك في ا تي يرغب ا تشار، و ا واسعة الا ميسرة ا لسلع ا الإستراتيجية 

تج بيع و متاجر ا ن استخدام آلات ا ين، و يم غرض.مم خدمة هذا ا  زئة 

توزيع الانتقائي: -2 تقاة من بين بدائل عدة، و يتم اختيار ا سلعة في متاجر قليلة و م ي توفير ا و يع

سعر  تزامه با سلعة، ا موزع، قدرته على خدمة ا ة، مثل: سمعة ا مرغوبة على أساس معايير معي افذ ا م ا

تج، و تصلح هذ الإستراتيج م محدد من قبل ا تسوق.ا سلع ا سبة  ل عام با  ية بش

محصور: -3 توزيع ا تج ا م طقة جغرافية، يرغب ا ل م يل في  ى اختيار موزع أو و وع ، إ يشير هذا ا

تعامل معها، سيطرة على الأسعار أو فيها و ا غرض ا مؤسسة ،  و تستخدم هذ الإستراتيجية من قبل ا

توزيعي اة ا ق مقدمة من خلال ا خدمات ا   ة.ا

رابع: إستراتيجي فرع ا ترويج اتا  ا

اصر ي     سوقية، وهو أحد ع حصة ا مبيعات و ا تج، و زيادة ا م لتعريف با ترويج أداة فاعلة  عد ا

تج. م اع با سوق، باعتبار اتصالا يستهدف الإق حو ا موجه  تسويقي ا مزيج ا  ا

ذ Kotlerو قد عرف شاط ا ه>> ا ترويج على ا طوي على إطار أي جهد تسويقي و ي ي يتم ضمنا

اعي<<.   (1)عملية اتصال إق

تي  خمسة ا ترويجية ا ز على الأدوات ا لمؤسسة أن تقوم بوضع إستراتيجيات ترويجية ترت مهم  و من ا

ترويجي و هي: مزيج ا  (2)يشملها ا

                                                 
بق،  (1) جع س  .308ائد توفيق، م
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 الإعلان. -

مبيعات . - شيط ا  ت

عامة. - علاقات ا  ا

شخصي. - بيع ا  ا

تسويق - مباشر. ا  ا

مختلفة،    الإعلان:  -1 ثمن، من خلال وسائل الإعلام ا يشمل الإعلان تقديم رسائل ترويجية مدفوعة ا

مستهلك،        و  علامة في ذهن ا ة لاسم ا اء صورة معي ب ظور طويل الأجل ،  وين م ز على ت و ير

ية جدا ، تح فقات الإعلان عا بير و  افسين  م ون عدد ا دما ي مؤسسة ع ىتاج ا و       اقوي إعلان إ

ثف  علامة.م تي تساهم في تعزيز اسم ا جديدة ، و ا تجاتها و خصوصا ا  افة م

مبيعات:  -2 وسائل تنشيط ا ترويج، و لا تدخل ضمن ا غرض ا تي تستخدم  وسائل ا تشمل مجموعة ا

ترويجية،و ا هدايا ا شيط: ا ت يب ا رئيسية، وأهم أسا ية ا عرض الإعلا وافذ ا ات ، و عي ارية، و ا تذ

ية(. دو قومية و ا محلية وا واعها) ا معارض بأ زيلات ، و ا ت لمحل و ا داخلي  ترتيب ا خارجية، و ا  ا

عامة: -3 علاقات ا ىا مؤسسات يع وثيقة مع ا علاقات ا مية ا شاط بت ين، و جمع  هذا ا مستهل و ا

دورية عن احتياجاتهم ، معلومات ا عداد ا تقارير  وا  مؤسسة عن طريق ا لازمة عن ا معلومات ا شر ا و 

ين ،  ويستهدف  مستهل خارجية مع ا علاقات ا شاط ترويجي يتعلق با عامة هي  علاقات ا وية ، و ا س ا

محافظة  إيصال تجاتها، أو ا مؤسسة و م طباع جيد عن ا ين.ا مستهل  على علاقة وثيقة مميزة مع ا

شخص -4 بيع ا لمستهلك ي:ا بيع  دوب ا ذي يتضمن مقابلة م ترويج ا شطة ا شاط من أ ك ا >>هو ذ

اعه  خدمة و إق سلعة أو ا وجه بغرض تعريفه بخصائص ا اعي وجها  ص مشتري ا هائي أو ا ا

                                                                                                                                                         
(2)  ، د ، الأ ائل، ع ، دا  تج الجديد  .2004،362مأمو نديم ع ، تطوي ال
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جديد لا  (1)بشرائها<<. تج ا م تجات جديدة، فا د طرحها م لمؤسسة خاصة ع شخصي هام  بيع ا و ا

ظر عن جودته دون بذل جهود بيعية.يستطيع بيع  فسه بصرف ا  فسه ب

 

مباشر:-5 تسويق ا ه(، و ا متوجه  وسيط ا مستهلك)أو ا مؤسسة ا تفاهم بين ا ة تعزيز علاقة ا هو محاو

قدرة يتميز  ترويجية بما يتفق و حاجاته مع ا ة ا رسا ه ا ى شخص محدد ، تصاغ  تسويق بتوجهه إ هذا ا

ر  هاتف خاصة.على تعديل هذ ا بريد أو ا ة، و يتم استخدام ا  سا

ترويج     ها تع ،أما فيما يخص استراتيجيات ا ة  يفإ يل حا ة من قبل بتش مبذو لجهود ا سيق  ت من ا

تسوي ين، وفقا لأهداف إستراتيجية ا مستهل ة من ا تي تستهدف جماعة معي مؤسسة، ا تي ترغب قا ، و ا

مؤسسة، و من أبر   (1) زها ما يلي:بتحقيقها ا

جذب: -1 دفع و ا  إستراتيجية ا

ترويجية)بيع شخصي ،  -1-1 وسائل ا يز على ا تر مؤسسة با دفع: تقوم بموجبها ا إستراتيجية ا

جملإعلان تجزئة، ،...(، باتجا تجار ا ترويجية صوب تجار ا ى توجيه حملاتهم ا ة خاصة ، و دفعهم إ

بيع تجار و هؤلاء يقومون بتوجيه جهدهم ا ح خصومات  ين، و ضمن هذ الإستراتيجية تم مستهل ى ا ي إ

ى  توزيع بقوة حتى تصل إ وات ا تجات خلال ق م موزع في دفع ا تج و ا م دفع إذا هو إشراك ا تجزئة، فا ا

مستهلك.  ا

جذب: تقوم ا -1-2 مباشرإستراتيجية ا طلب ا ترويج، مؤسسة فيها بتوجيه ا مستهلك عن طريق ا  من ا

تجزئة  ضغط على تاجر ا ي يتم ا تا مستهلك، فيقوم با مطلوبة مباشرة من ا تجات ا م تشجيعه بتوفير ا

تجزئة  ى تتاجر ا طلب إ مؤسسة،بتحرير ا ى ا جملة، ثم إ مؤسسات اجر ا دى ا وفة  و هي إستراتيجية مأ

تجاتها. طلب م مستهلك  ى جذب ا تي تسعى إ  و ا
                                                 

بق، أح (1) جع س ي، م ك الع  .217د ش
ا  (1) جيد ال  د ال ي،،ينزا ع د ف د م بق،  اح جع س  .224م
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ضغط و  إستراتيجية -2  : لإيحاءاا

ثف في  إستراتيجية -2-1 م مؤسسة، الأسلوب ا ضغط: تعتمد بموجبها ا اعا من خلال تعريف  الإق

تجاتها. م حقيقية  افع ا م ين با مستهل  ا

حقائق من جهة، و اعتماد  -2-2 قائم على ا سهل( ا مبسط)ا اع ا إستراتيجية الإيحاء: تعتمد أسلوب الإق

دفع حوار طويل الأمد  اعة تامة من جهة أخرى. غة ا شراء بق ين باتخاذ قرار ا مستهل  ا

لتنافس عامة  ثاني: الاستراتيجيات ا مطلب ا  ا

مؤسسات  قصد تحقيق        د ا افسيها، تست ىأسبقية على م هدف  ةمعي إستراتيجيةتطبيق  إ افس، ا لت

اءا على ذ افسية، و ب حيازة على ميزة أو مزايا ت ها ا رئيسي م افسك يوجد ثلاا لت      .ثة استراتيجيات عامة 

                                                                                                

لفة: -1 ت  (1)إستراتيجية قيادة ا

اك عدة دوافع     افسين،و ه م مقارة مع ا لفة أقل با ى تحقيق ت أو حوافز  تهدف هذ الاستراتيجة إ

لفة الأقل، وهي:  ت مؤسسات على تحقيق ا  تشجع ا

حجم. -  توافر اقتصاديات ا

خبرة. - تعلم أو ا ى ا ح مترتبة على م  الآثار ا

فاءة. - لفة و تحسين ا ت  وجود فرص مشجعة على تخفيض ا

لسعر. - ون من مشترين واعين تماما   سوق م

 ها:تحقق هذ الإستراتيجية عدة مزايا من بي

افسين  - م افسة على  :ما يتعلق با م ون في موقع أفضل من حيث ا لفة اقل ت تجة بت م مؤسسات ا فا

سعر.  أساس ا

                                                 
بق،  (1) جع س يل، م سي خ يل م  .112ن
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مشترين - تج :ما يتعلق با م مؤسسة ا لفة أقل تتمت ةفا عملاء الأقوياء، حيث لا  عبت ة ضد ا بحصا

مساومة على تخفيض الأسعار. هم ا  يم

موردين - مؤسسةف :ما يتعلق با ها  ا لفة أقل يم تجة بت م حالات–ا ون في مأمن من  -في بعض ا أن ت

موردين الأقويا سعر،  وتحقيق ءا ها بتحديد ا فاءة تسمح  ت اعتبارات ا ا ة ما إذا  ، و خاصة في حا

حرجة. هامة و ا مدخلات ا مواجهة ضغوط ارتفاع أسعار ا  هامش ربح معين، 

افسي - م افسيا ما يتعلق بدخول ا لفة أقل، تحتل موقعا ت تجة بت م مؤسسة ا سوق: فا ى ا محتملين إ ن ا

جديد. افس ا م سعر، و مواجهة أي هجوم من ا ها من تخفيض ا   ممتازا يم

بديلة:  - سلع ا تجما يتعلق با م مؤسسة ا ها  ةفا لفة أقل يم افسيها–بت استخدام  -مقارة مع م

سل سلاح ضد ا سعر  تي قد تتمتع بأسعار جذابةتخفيضات ا بديلة و ا  .ع ا

لمؤسس       حماية  تي توفر قدرا من ا لفة الأقل، ا ت سابق مدى أهمية ميزة ا عرض ا  ةو يتضح من ا

سابق( و أيضا مدى أهميتها في زيادة مقدرة  مبحث ا ورة في ا مذ خمس) ا افس ا ت واع قوى ا ل أ ضد 

سعر. مؤسسة على تحديد ا  ا

تمييز:است -2  (1)راتيجية ا

افسة:     م مؤسسات ا مؤسسات عن ا تج إحدى ا تمييز م مداخل  عديد من ا اك ا  ه

تج. - لم يلات مختلفة   تش

تج.  - م  سمات خاصة با

دسي و الأداء.  - ه تصميم ا غيار، ا  تقديم خدمة ممتازة، توفير قطع ا

زيادة - متميزة. ا جودة ا وجية و ا و ت  ا

مقدمة.مدى و  - خدمات ا  اسع من ا
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 سمعة جيدة. -

جاح  فاءة و تتزايد درجات  ب  مؤسسة تتمتع بمهارات، و جوا ت ا ا ة ما إذا  تمييز في حا إستراتيجية ا

ة. افسين تقليدها بسهو لم ن    لا يم

ية أطول: فترة زم افسية أفضل و  تي تحقق ميزة ت تمييز ا  و من أهم مجالات ا

تمييز على أ -1 سبي.ا تفوق ا        ساس ا

جودة. -2 تمييز على أساس ا  ا

لمستهلك. -3 بر  تمييز على أساس تقديم خدمات مساعدة أ  ا

مدفوع فيه. -4 مبلغ ا ظير ا بر  تج قيمة ا م تمييز على أساس تقديم ا  ا

بر في ظل عدة مواقف تمييز تحقق مزايا أ قول بأن استراتيجيات ا ن ا قاعدة عامة، يم ها و   :م

تجات. - م خدمة و درجة تميز عن غير من ا تج أو ا م ون قيمة الاختلافات في ا مستهل دما يقدر ا  ع

مستهلك. - تج و توافقها مع حاجات ا م  تعدد استخدامات ا

تمييز. - فس إستراتيجية ا افسين يتبع  م بير من ا  عدم وجود عدد 

يز: -3 تر  (1)إستراتيجية ا

يز  تيجيةإستراتهدف      تر ى موقع أفضل في ا وصول إ افسية، و ا اء ميزة ت ى ب تخصص، إ أو ا

يز على سوق  تر ين، أو بواسطة ا مستهل ة من ا مجموعة معي سوق، من خلال إشباع حاجات خاصة  ا

ي تر تج. زجغرافي محدود، أو ا لم ة   على استخدامات معي

يز، هي     تر مميزة لإستراتيجية ا سمة ا لي و  فا سوق ا ة من ا سبة معي مؤسسة في خدمة  تخصص ا

مؤسسة بخدم ية قيام ا ا سوق، و تعتمد هذ الإستراتيجية على افتراض أساسي هو إم ل ا سوق  ةيس 

ل. سوق  د قيامه بخدمة ا حال ع فاءة عما هو عليه ا ثر فاعلية و  ل أ  مستهدف، و ضيق بش
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افسية     ت ميزة ا يز من خلال: و يتم تحقيق ا تر  في ظل إستراتيجية ا

مستهدف. - سوقي ا قطاع ا ل أفضل بحيث يشبع حاجات ا تج بش م  إما تمييز ا

سوقي. - قطاع ا هذا ا مقدم  تج ا لم يف أقل  ا  أو من خلال ت

لفة الأقل معا. - ت تمييز و ا  ا

اك  يز، فه تر دخول في إستراتيجية ا يفية ا  :خطوتين هامتين أما 

افس فيها. - ت اعية يتم ا ص قطاعات ا  اختيار و تحديد أي قطاع من ا

مستهدفة. - سوقية ا قطاعات ا افسية في ا اء ميزة ت يفية ب  تحديد 

اءا على  قطاع ب يز عليها، فلا بد من تحديد مدى جاذبية ا تر سوقية يتم ا قطاعات ا تقرير أي ا و 

قطاع، مدى ش قطاع، ربحية ا قطاع، الأهمية الإستراتيجية معرفة: حجم ا خمس في ا افس ا ت دة قوى ا

سوقي. قطاع ا مؤسسة و حاجات ا يات ا ا توافق بين إم رئيسيين، و أخيرا ا افسين ا لم سبة   لقطاع با

 

افس، حيث      لت عامة  ها الاختيار بين الإستراتيجيات ا مؤسسة في موقع لا يتيح  ون ا يحدث أن ت

ون هذا الاخت مرغوب ي هدف ا مستهدفة، و أخيرا ا سوق ا ذا حال ا متاحة، و ات ا ا يار مقرون بالإم

مؤسسة اشتقاق إستراتيجيات أخرى من خلال  ان ا ه بإم ى ا يه، و تجدر الإشارة إ وصول إ ا

افسي في زمن معين. ت موقع ا وضعيات و ا ك وفق ا افس، وذ لت عامة   الاستراتيجيات ا
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فصل:خاتمة   ا

جميع مجالات         افسة أمر حتمي  م قول بأن ا ن ا فصل ، يم يه في هذا ا ا إ من خلال ما تطرق

اك  حسبان، و ه ك في ا تسويقية ، أن تضع ذ د وضعها لإستراتيجيتها ا مؤسسة ع عمل، و على ا ا

ن اختيار الإستراتيجية ا افسين،  م لتعامل مع ا عديد من الإستراتيجيات  مؤسسة يعتمد على ا تي تتبعها ا

افس. لم  تقييمها 

تي تحدث في         تغيرات ا افسية، الأخذ بعين الاعتبار ا ت بيئة ا بيئة و خاصة ا و تتطلب متابعة ا

زبائن  افسين جدد، قوة ا مختلفة، احتمال دخول م سوقية ا قطاعات ا افسين، ا م ملامح و خصائص ا

ك  ذ موردين، و  وعيتها و أسلوب جمعها و مصادرها ثم تحليلها جمع بياوا ها، و تحديد  املة ع ات مت

متاحة  فرص ا مؤسسة و ا تي تواجهها ا تهديدات ا تشاف ا غرض أساسي، هو ا ك  اصهو ذ و  اها لاقت

تسابها و تحويلها  ىا افسية. إ   ميزة ت
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 مقدمة الفصل:

ة " تأسستUMIمؤسسة "        شأة  2013 س يها بجدوى إدخال حديثة ا  الآلاتإثر شعور ما

اعية  ص اعيةفي تحقيق غايات  ا ل و أهداف  ص لمؤسسة هيا هذا وضعت  ين، و  مستهل في حياة ا

افسي ة ت ا تموقع و ضمان م تسويقي، بغية ا مزيجها ا ذا إستراتيجيات  سوق.ومهام و   ة في ا

ظيمي،         ت لها ا مؤسسة باستعراض أهدافها و مهامها و هي فصل، تقديم ا حاول في هذا ا هذا س و 

افسين الآخرين. م مؤسسة بين ا ى تقييم ا افسية في و إ ة ت ا ها من تحقيق م مؤسسة و تم جازات ا ا

ج ية . و لا ميدا ا ا ا لاختيارها في إطار دراست سوق، دفعت تطرق ا ا ا دراسة ارتأي ىاز أهداف هذ ا  إ

ية: تا خطوات ا مؤسسة من خلال ا  ا

مبحث الأول: تقديم مؤسسة "           " .UMIا

ي          ثا مبحث ا لمؤسسة :ا تسويقي  مزيج ا  إستراتيجيات ا

مبحث          ثا ثا افسين.UMI: تقييم مؤسسة "ا م  " بين ا

 ة  مبحث الأول: تقديم مؤسسال

تساب " UMIمؤسسة " تحاول       سوق، ا ة هامة في ا ا تدفعهافي  م ى  فترة وجيزة  فيما بعد إ

 تطوير و توسيع مهامها و تطلعاتها.

  "UMIالمطلب الأول: التعريف بمؤسسة " 

خارج بلاد هي عبارة عن مؤسسة لاستيراد و توصيل جميع متطلبات من ا ية  ا مه مجالات ا في جميع ا

فلاحة تقوم باستيراد جميعمثلا  فلاحة  في ا واعهاالآلات ا يع  بجميع أ لرش و آلات تص مضخات  من ا

ري سماد، معدات ا   .ا

اعية بجميع مجالاتها الآما تقوم باستيراد جميع  ص ية ، آلات تعليب  آلات لات ا بلاست ياس ا ع الأ ص

ز  حليب ، ا غذائية مثل آلات تعبئة ا مواد ا قهوة، و تغليف ا ية ، آلات تحميص ا معد ميا ا  آلاتيت، ا
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اء فتقوم باستيراد  ب واب أما في مجال ا ات و الأ ي ق ا ية  بلاست تجات ا م يع ا ضخمة  آلاتتص اء ا ب ا

بريك(  آلات طوب )ا ع ا ت ،  آلاتص ابيب ، خلاط الإسم ع الأ جارة  آلاتص خشب  ،  جارة ا

ذا  يوم  م واالأ يوم ، أبواب و  م معادن ،  آلاتفذ جاهزة من الأ ى  آلاتقطع و حفر ا مسامير إ ع ا ص

 . الآلاتغيرها من 

ى استيراد  ةبالإضاف ك قطع غيار جميع  الآلاتإ ذ جاهزة تقوم باستيراد  ع. الآلاتا مصا متوفرة في ا  ا

متطلبات ف عملية استيراد ا سبة  خطوات بشتت "UMI" مؤسسةأما با ل ا ي فل ب و ى ل قا أن تصل  إ

تجات  م ىا  أصحابها.   إ

 

 المطلب الثاني: أهداف و مهام المؤسسة

 "UMIأهداف مؤسسة "  1/

ظم، و إستراتيجيته  " تعمل وفق إطارUMIإن مؤسسة "        مؤسسة عدة أهداف  مدروسة،م هذ ا و 

تحقيقها ، تتجلى في :  تسعى 

 هسب أ افسين  م افسة  ابر حصة سوقية بين ا مؤسسة تشهد م  قوية.حيث أن ا

  زيادة مؤسسةا ن. في مبيعات ا بر ربح مم تحقيق أ ك  هدف الأساسي لأي مؤسسة و ذ  و هو ا

 .سوق ية في ا مؤسسة لأطول فترة زم مؤسسة أي بقاء ا   استمرارية ا

 اعة ار تطوي  ص

 "UMIالفرع الثاني: مهام مؤسسة " 

 :في " umi"تتمثل مهام مؤسسة    

  زبونتلبية حاجات و رغبات ل مؤسسة.ا  ،وهي مهمة 

  بيع بمختلف قاط ا امل  تجاتها.تغطية   م



 

100 

 

 " umi " :  دراسة حالة مؤسسةالتطبيقي   لالفص  
                                                                    

  عمل على إعطاء أحسن صورة  .لمؤسسةا

 .سوقي شاط ا مية ا  ت

 

 

 "UMIالمطلب الثالث: الهيكل التنظيمي العام لمؤسسة " 

مؤسسة "        ظيمي  ت ل ا هي ون ا ذي يعتبر أعلى مديريات ي أربعة" من UMIيت عام ا مدير ا ترأسها ا

مؤسس مؤسسة،ويترأسهيئة في ا مؤسسة  ة، بحيث يشرف على إدارة ا شاط ا تحليل  شهرية  الاجتماعات ا

سير  سهر على ا مؤسسة، و ا موجودة في ا مديريات ا سيق بين مختلف ا ت ربط و ا ما يعمل على ا  ،

لم ما أن  تيجة إيجابية ،  حسن لإعطاء  مهام، و تتمثل هذ ا فيذ ا عام مساعد يقوم بمساعدته في ت دير ا

مديريات في :  ا

محاسبة. - ية و ا ما  مديرية ا

بشرية. - موارد ا  مديرية ا

تجارة. -  مديرية ا

ها حديثة  - تسويق حيث أ ى  خلية ا  ".umiفي مؤسسة "  بالإضافة إ

 

 (1)التحليل الوظيفي:

مؤسسة،ي أعلى هيئة ف يعتبرالمدير العام:  -1 شهرية  بإدارتها،حيث يقوم  ا و يترأس الاجتماعات ا

شاط  مؤسسة،تحليل  مديريات. ا سيق بين مختلف ا ت ربط و ا  ما يعمل على ا

مديرية فيما يلي:مديرية المالية و المحاسبة: -2  تتمثل مهام هذ ا

                                                 
 ،مرجع سابق.مولاي أمين السيد  (1)
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محاسبية. - معلومات ا وثائق و ا  جمع ا

متابعة و الإشراف على أوض - ية.ا ما محاسبة و ا  اع أو عمليات ا

شاط. - ل شهرية  تقارير ا جاز ا  ا

ك. - ب دى ا ات  شي قدية و ا ة ا سيو  إيداع ا

مقدمة. - طلبيات ا  تحليل و مراقبة ا

 تسيير بطاقات الاستثمار. -

ية - و قا سجلات ا   .مسك ا

 

ك مديرية الموارد البشرية:  -3 عمال و ذ فل با ت  ب:تعمل على ا

عمل. -  استقبال ملفات ا

لعمال، و تحدد عل - عمل. ىتخصيص أجور شهرية  ز ا  حسب مرا

عمال. - تشجيع ا  تقديم حوافز 

ة حدوث أضرار. - عمال في حا تأمين على ا  ا

ى :  بالإضافة إ

هرباء. - غاز و ا موقع ا ة  فعا مراقبة ا ك با مؤسسة من الأخطار و ذ  حماية ا

عمال على ارتداء وسائل وقائية.إجبار و متابع -  ة ا

ية مديرية التجارة: -4 مؤسسة، بحيث تقوم هذ الأخيرة بضمان فعا مديريات في ا تعتبر من أهم ا

بيع و  متعلقة با عمليات ا ل ا تجات و تهتم ب م ما تقوم بعملية توزيع ا تجارية،  سياسة ا شراء،ا  ا

ذي يتم فيه  ان ا م ى توفير ا  توزيعها. قبل الآلاتتخزين بالإضافة إ
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لدور UMIمؤسسة "": UMIالتسويق في مؤسسة "  * بيرة  تي تعرف الأهمية ا مؤسسات ا " من ا

مية أرباحها،  تسويق في تحقيق أهدافها و ت ذي يلعبه ا مؤسسةو ا تسويق موجود في ا   .ا

 

 لمؤسسة  لالمبحث الثاني: إستراتيجيات المزيج التسويقي  

اصر، UMIمؤسسة " تهتم        صر من ع ل ع ملائمة  تسويقي، ووضع الإستراتيجيات ا مزيج ا " با

ما  صيغ، خاصة  ال و أحسن ا مطلوبة بأفضل الأش غايات ا تجاتها و تحقيق الأهداف و ا تسويق م

تسويقي في مزيج ا شاطها، و تتمثل إستراتيجيات ا افسة في مجال  يه من م  تعا

 اتيجية المنتج:المطلب الأول: إستر 

اعية و تشهد مؤسسة باستيراد عدة آلات ص سوق  تقوم ا افسة قوية في ا مؤسسة تستورد  م بحيث أن ا

تجا م وعية هذ ا ون  طلب و ت اعية حسب ا ص واع الآلات ا جيدة حسب  تجميع أ إما جيدة أو دون ا

مؤسسة. قاط قوة ا ون إحدى  طلب أيضا بأسعار مختلفة و بهذا ت  ا

 

 

 

  

 المطلب الثاني: إستراتيجية التسعير

قرارات         ة، إلا أن عملية تحديد تعد من ا تسويقي مرو مزيج ا اصر ا ثر ع سعر من أ يعتبر ا

بغي  تي ي تي تؤثر في تحديد أفضل الأسعار ا متغيرات ا ثرة ا ك بسبب  ثر صعوبة، وذ تسويقية الأ ا

تسعير من بيع بها، و تبرز أهمية ا بير       و  ا ل  تي تؤثر بش عوامل ا ه واحد من ا عملية أ احية ا ا

ربح.  مباشر على ا
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تسعير ب        ية:او يمر قرار ا تا خطوات ا  مؤسسة من خلال ا

لمؤسسة،  -1 عامة  اسقا مع الأهداف ا سعر مت ون تحديد ا طبيعي أن ي سعر: من ا تحديد أهداف ا

افسية.وتحقيق ربح بهامش يسمح بتقد  يم أسعار ت

سعر. -2 تي تساعد في تحديد ا لمستهلك ا شرائية  قدرة ا طلب: أي ا  تحديد ا

تي لا يستطيع  -3 يف: و ا ا ت مسئوونا ها )إلا في  ا تجاتهم بأقل م تسويقي تسعير م شاط ا على ا

ائية(. حالات الاستث  ا

تسعيرية -4 سياسة ا تسعيرية : تسعى ا سياسة ا اصر  اختيار ا واحد من ع تسعير  ى تحديد دور ا إ

تسويقي. مزيج ا  ا

اسب  م سعر ا افسة في اختيار ا م مؤسسات ا تي تستعملها ا معايير ا معايير لا تختلف على ا و هذ ا

افسة، و  م علامات ا افسة ا قادر على م يف مع زيادة اا ا ت تجاتها على أساس ا مؤسسة  تقوم بتسعير م

ربح.  هامش ا

       

 المطلب الثالث: إستراتيجية الترويج

تج دون         م تاج و تسعير و بيع ا ن إ تسويقي، حيث لا يم مزيج ا اصر ا ترويج أحد أهم ع يعتبر ا

مستهلك بوجود و خصائصه ، و دور في تحقيق حاجاته و رغباته، و مؤسسة" " من بين UMIإعلام ا

بيرة  ي أهمية  م تو تي  مؤسسات ا صر.ا ع  هذا ا

ترويج في         ى ا مؤسسة  إ  الآتية: لاسبابن ستلجأ ا

تج جديد. -1 ة تقديم م  في حا

افس. -2 م  مضايقة ا

مبيعات . -3 خفاض ا ة ا  في حا
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لمستهلك . -4 ة تقديم تحفيزات   في حا

ية و محلية. -5 تها في معارض دو ة مشار  في حا

ات ا   ى حد الآن بالإعلا مؤسسة إ م تقم ا ملصقات و غيرها من وسائل امختلفة و  لاشهارات و ا

ترويج  ا

 

 المطلب الرابع: إستراتيجية التوزيع

تراب  ى مختلف مستويات ا تجاتها إ توزيع، فهي تقوم بتسويق م شاطها على عملية ا ثيرا في  ز  تر

ـ: ك  ي، وذ وط  ا

 .ين مستهل  تلبية حاجات و رغبات ا

 فعليي ين ا مستهل  ن.زيادة عدد ا

 .سوقية  زيادة حصتها ا

 .بيع قاط ا افسين في مختلف  م تجات ا  معرفة مدى توافر م

 محا فظ سوق. ةا مطبقة في ا  على الأسعار ا

 .افسين م  .إضعاف ا

تاجر. ى ا جملة إ ى تاجر ا تج إ م معتمدة: من ا توزيع ا اة ا  ق
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 : تقييم المؤسسة بين المنافسينالثالثالمبحث  

حا        مؤسسة "س تسويقية  مبحث تقييم الإستراتيجيات ا ى إبراز   بالإضافة" ، umiول في هذا ا إ

سوق. تي تواجهها في ا تهديدات ا فرص و ا  قاط قوتها و ضعفها ، و ا

 المطلب الأول: تحليل و تقييم الإستراتيجيات التسويقية للمؤسسة

اها عن مؤسسة         تي جمع معلومات ا ها تعتمد على طريقة "umi"من خلال ا ا أ ، اتضح 

"SWOT "   لمة لازم في صياغة الإستراتيجيات، و تشير  موقف ا ى: SWOTتحليل ا  إ

   -S.مؤسسة قوة في ا  : مجالات ا

   -W.مؤسسة ضعف في ا  :مجالات ا

   -O.لمؤسسة خارجية  بيئة ا متاحة في ا فرص ا  : ا

   -Tخارجي بيئة ا تهديدات في ا  ة.: ا

لمؤسسة، و ما تتمتع به من قدرات و لا تقتصر    افسي  ت موقف ا تحليلية على تحديد ا ية ا فائدة هذ الآ

ن  ي تتم فرص  تشمل أيضا تحديد ا فائدة  ن تمتد هذ ا سبل لاستخدامها،  ك أفضل ا ذ و موارد و 

افسية. ها بميزة ت تمتع من خلا ها و ا مؤسسة من استغلا  ا

ن  umiخدم مؤسسة " و تست    مم بديلة، و ا مية عدد من الإستراتيجيات ا ية من أجل ت " هذ الآ

دما  ون:تحقيقها، حيث ع  ي

تهديدات.        بر  من ا فرص  أ  * ا

ضعف.        قاط ا بر من  قوة  أ قاط ا  * 

تي ت صياغة الإستراتيجية ا ون في وضعية ملائمة  ة ت حا مؤسسة في هذ ا حسن من وضعها فإن ا

ية: ي يوضح هذ الآ تا ل ا ش سوق، و ا افسي في ا ت  ا
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 " umi " :  دراسة حالة مؤسسةالتطبيقي   لالفص  
                                                                    

ل رقم   . SWOT: طريقة07ش

فرص                                                         قوة ا  قاط ا

 

ضعف                                                   تهديدات   قاط ا                ا

 

 

 

ية في مؤسسة " ا أن: UMIوبتقييم هذ الآ  " وجد

مؤسسة "    متاحة  فرص ا تهديدات .UMI* ا بر من ا  "  أ

قاط قوة مؤسسة "     *UMI.قاط ضعفها  " أقل من 

اصر فيما يلي: ع  و تتمثل هذ ا

 نقاط القوة:

يلة  - بير في تش وع ا ت تجاتاا  .م

ية - فاءة عا  عاملون ذووا 

سم - تسابها  افسين.ا م  عة جيدة بين ا

ية - حا ربح ا سبة ا  ازدياد 

موظفين مرتفعة - ويات ا  مع

 نقاط الضعف:

افسة،  - م مؤسسات ا احية الإعلان مقارة با تأخر من  مؤسسةا ثيرا على  فا و    جودةااعتمدت 

ذي يلعبه الإعلان في تحقيق أهدافها. دور ا  سيت ا
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افسة،ازدياد شدة  - م مؤ  ا جزائري.بدخول بعض ا سوق ا ميدان في ا فس ا افسة في  م  سسات ا

اسبة. - م تسويقية ا جزائري، مما يؤثر على صياغة الإستراتيجية ا مستهلك ا  صعوبة فهم سلوك ا

مؤسسة معها. سوق باستمرار، و صعوبة تأقلم ا تي تطرأ على ا تغيرات ا  ا

تسويقي الأخر  - مزيج ا اصر ا ثر من ع توزيع أ يز على ا تر  ى.ا

 الفرص:

مصغرة  - مؤسسات ا شاء ا لمشاريع إ ة  دو ة هي دعم ا شر تي تواجهها ا فرص ا توجد أفضل ا

ة في " دو اعية و يتمثل دعم ا ص تي تتطلب الآلات ا خ... LANDI" و" ANSEJا  " ا

ين  - ة تعاملهم مع ممو ي سهو صين و ايطا بلدان خاصة ا  . او الاستيراد من مختلف ا

 

 التهديدات:

مؤسسة أمام م - سوق، مما يجعل ا ى ا افسين جدد إ  .افسة قويةاحتمال دخول م

جزائري(. - مستهلك ا جزائرية)سلوك ا سوق ا  غموض ملامح ا

ية ى إستراتيجيتين تسويقيتين، حيumi، توصلت مؤسسة "SWOT" و بالاعتماد على آ ل " إ ث تطبق 

سوق، و هما:  ة ا (1)إستراتيجية حسب حا
ضغط و الإيحاء إستراتيجية    ا

اع من خلال تعريف إستراتيجية الضغط:  -1 ثف في الإق م مؤسسة، الأسلوب ا تعتمد بموجبها ا

تجاتها. م حقيقية  افع ا م ين با مستهل  ا

حقائق من جهة، و اعتماد إستراتيجية الإيحاء:  -2 قائم على ا سهل( ا مبسط)ا اع ا تعتمد أسلوب الإق

حوار طويل الأمد اعة تامة من جهة أخرى غة ا شراء بق ين باتخاذ قرار ا مستهل  دفع ا

                                                 
 .التجارة ، رئيس قسمسنوسي لحسنالسيد  (1)
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ستطيع  umiو مؤسسة "  يف      سؤال:  تسويقية بالإجابة على ا " تعتمد في صياغة إستراتيجياتها ا

مستهلك؟.  إشباع حاجات و رغبات ا

 

 

 المطلب الثاني: تحليل المركز التنافسي للمؤسسة

تي ق الأرقام مجال ، و حسبهذا افي افسة قوية " م umiتواجه مؤسسة "        مؤسسة  فانا مت دا ا

شأتها  س أتمتلك عدد زبائن لاب حدوث  ظرا  عدد ما بين ذحيث يتراوح ه به  ى  5ا ا زبون في  15إ

لمؤسسة  داخلية  مصادر ا شهر حسب ا مبيعات ذويعتبر ه ا سبة ا لمؤسسة حيث  سبة  عدد محفزا با ا ا

فا مؤسسو ا لمؤسسة تساعد على استمرارية ا عائدة    . ةئدة ا

 

 " ؟umiماذا تقترح على مؤسسة "  -11

 
مؤسسة "أجمع معظم      ية على ت" umiزبائن ا تا  :قديم الاقتراحات ا

حديثة  الآلات* الاعتماد على  يةا متطورة و ذات جودة عا ن من وا افسة و  حتى تتم م تغلب على ا ا

مست إرضاء   هلك.ا

تجات * إعا ظر في ثمن م  .دة ا

ل مساهمتها في الاقتصاد  * إقامة أيام إعلامية  اعية  ص مؤسسة و فوائد هذ الآلات ا  .تعريف با

وب. ج ى ولايات ا توسع إ  * ا

مرئية. وسائل ا  * الاهتمام بالإشهار خاصة عبر ا
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 :الفصلخاتمة  

مؤسسة "        ية  ميدا دراسة ا بيئة و ما تحمله من تقلبات و  "UMI من خلال ا قول أن ا ا ا يجدر ب

ك من احتلال موقع متميز في  ها ذ مستمر في أدائها، حيث يم تحسين ا ى ا مؤسسة إ تحولات ، تدفع ا

ا أن مؤسسة  افسين، و لاحظ م سوق، و أسبقية على ا دراسة  "umi" ا تسويقية،  مفاهيم ا تطبق بعض ا

مستهلك و تف تعايش مع سلوك ا يف وا ت ها من ا تي تم طريقة ا افسين با م سوق و ا ضيلاته، دراسة ا

متغيرات  ة تفاديها.هذ ا محاو تهديدات  تعرف على ا متاحة، و ا لفرص ا اصها  ك من خلال اقت    ، وذ
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 الخاتمة العامة

لدور         ك  واعها،وذ مؤسسات على اختلاف أ ة مرموقة ضمن مهام معظم ا ا لتسويق م أضحى 

تاجية برمته عملية الإ هدف من ا جاز ا ذي يلعبه في إ ون  اا تي ي ل الأعمال بصفة عامة ، خاصة ا و 

قرارات الإستراتيجية،  دها أثر ع دراسات اصياغة ا قائمين على عملية فمن خلال ا تي يقوم بها ا

تسويق  ية أو مستقبلية  -ا دراسات آ ت هذ ا ا ن  –سواء  تسويقي ، يم مزيج ا اصر ا على ع

ة خاصة ي إستراتيجية تسويقية فعا ك بتب ملائمة ، و ذ اسبة و ا م قرارات ا قرار اتخاذ ا و     لأصحاب ا

هجية افسة ا دراسة سوق م م بيئة بما تحمله من تقلبات في بيئة تتسم با ى شديدة ، حيث تدفع هذ ا إ

ما  افسين ،  م سوق و أسبقية على ا مؤسسات، و احتلال موقع متميز في ا مستمر في أداء ا تحسين ا ا

ها و وثوقهم بجميع  تجاتها و ولائهم  م ين  مستهل تجات عليها أن تتميز أيضا برضا و وفاء ا م ، و ا

ك من أجل تعزيز م زها اذ افسية ر سب ميزة ت افسي و  ذي  ت حرج ا صر الإستراتيجي ا ع ، فهي تمثل ا

افسيها. مقارة مع م مؤسسة ربحية متواصلة با ي تحقق ا  يقدم فرصة جوهرية 

ية:        تا تائج ا ى ا توصل إ فرعية ، تم ا رئيسية و الأسئلة ا ية ا ا لإجابة على الإش  و 

 ري:نتائج الجزء النظ  

ها .  اء ع ن الاستغ مؤسسات لا يم تسويق وظيفة أساسية في ا  * ا

افسية.دراسة سوق * إن   سابها ميزة ت مؤسسة و إ  تعمل على دعم و تعزيز بقاء و استقرار ا

ى الإهمال *   فشل في صياغتها من جهة ، و إ ى ا لمؤسسة يعود إ تسويق  فشل في إستراتيجيات ا إن ا

متغير  تسويقية من جهة أخرى.متابعة ا بيئة ا حاصلة في ا  ات ا

افسة.  م سوق مرتبط بقدرتها على ا مؤسسة في ا  * بقاء ا

افسية عملية و مستمرة و مرحلية.  اء إستراتيجية ت  * ب

اصر.  ع صر و إهمال باقي ا يز على ع تر لمؤسسة و عدم ا تسويقي  مزيج ا  * ضرورة الاهتمام با
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 نتائج الجزء التطبيقي:  

شأتها.  تسويق رغم حداثة  وظيفة ا مؤسسة تعطي أهمية   * ا

توزيع   مؤسسة على وظيفة ا يز ا تسويقي.* تر لمزيج ا اصر الأخرى  ع ثر من ا  أ

بير   وع ا ت تجات ل* ا مستوردة م افسية. " UMIمؤسسة " ا تساب ميزة ت ها من ا  يم

ص  قص الاهتمام بع ية.*  تلفزيو ات ا ترويج و خاصة الإعلا  ر ا

 التوصيات و الاقتراحات : 

حرافات               ى الا لوصول إ تطبيقية  دراسة ا يها في ا توصل إ تي تم ا قائص ا مهم إدراك ا من ا

مؤسسات الاقتصادية  تصحيحها،و  ح ا تي تخدم مصا توصيات ا مساهمة في تقديم بعض ا ذا ا و 

 " بصفة خاصة، و تتجلى في: UMIمة و مؤسسة " بصفة عا

افسية.  تساب ميزة ت ها من ا ة تم مؤسسات إستراتجية تسويقية فعا ي ا  * ضرورة تب

يتهم   ترويج و بمدى مسؤو شاط ا تقاء موظفين مؤهلين و ذوي ثقافة تسويقية ، و تحسيسهم بأهمية  * ا

مؤ  وظيفة من أجل رفع مبيعات ا جاح هذ ا  سسة.في إ

ية:   تا قاط ا ل تخطيط  دراسة و ا تسويقية من خلال ا ثقافة ا  * تحسين تصميم ا

مستهدف. -     سوق ا  تحديد ا

تسويقي. -     مزيج ا  الاهتمام با

مستهدف. -     افسي ا ت ز ا مر  تحديد ا

افسين. -     م  تحديد ا

ين. -     مستهل  تحديد و دراسة سلوك ا

يز على ا  تر تأثير * ا صر مهم في ا جديدة باعتبار ع تجات ا لم سبة  ية خاصة با تلفزيو ات ا لإعلا

مستهلك.  على سلوك ا
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 ق ائمة المراجع

تب-  ا

سعودية، -1 ة ا ممل مهني، ا تقني و ا لتدريب ا عامة  مؤسسة ا تسويق، ا  سوق بحوث ا
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علمي، ط-2 بحث ا يب ا لنشر و ، الأردن، دار صفا ربحي مصطفى عليان و عثمان محمد غنيم، أسا
توزيع،   ا

نشر و -3 تطبيقات، دار وائل ا مراحل و ا قواعد و ا علمي ا بحث ا محمد عبيدات وآخرون، منهجية ا
توزيع، مصر،   ا
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اضم حمود -7 شاملة،دارخضير  جودة ا توزيع، عمان، الأردن،  ، إدارة ا لنشر و ا ميسرة   .ا

تبةصديق محمد  - تسويق، م قاهرة، مصر،  عفيفي، إدارة ا شمس، ا  .عين ا

حاج و آخرون،  -9 صفاءطارق ا مستهلك،دار ا ى ا منتج إ تسويق من ا توزيع ، عمان ،  ا لنشر و ا
 .الأردن، 

سلام أبو قحف،  -10 جامعةعبد ا تسويق،دار ا ندرية، مصر، أساسيات ا جديدة، الإس  .ا

سلام أبو قحف، -1 تسويق وجهة نعبد ا تبةا  .الإشعاع، مصر  ظر معاصرة، م

نجار،  -12 تطبيقي، مؤسسةفريد ا ترويج ا منافسة و ا ندرية،مصر،  ا جامعة، الإس  .شباب ا

روش،  -13 جديدة،دار وائلمأمون نديم ع منتجات ا  .لنشر، عمان،الأردن،  تطوير ا
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 .مصر،

28- Philip KOTLER, Marketing &Management, Public-union,8éme edition. 

برواري،أحمد محمد فهمي،  -16 مجيد ا طبعة  تسويق،إستراتيجيات انزار عبد ا لنشر، ا دار وائل 
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