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لى  . تخليدإ و عرفانا وإلدتي إ 

لى  إمعزيز. وإلدي إ 

خوتي و أ خوإتي و جميع أ فرإد إمعائلة . لى إ   إ 

لى كل إل حباب و إل صحاب...  إ 

لى أ ضدقائي و زملائي طلبة إلماستر.  إ 

لى كل من علمني حرفا و مقنني عللٌ نافعا، أ ساثذ  تي إل فاضل.إ 

لى كل طامب علم جاد.  إ 

لى كل ىؤلاء أ ىدي خلاضة عملً و ثمرة جهدي إلمتوإضع.  إ 
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 شكــــر وثقديــر

 

إلا رإدة  لله إمشكر أ ولا و أ خيرإ ومنو إمتوفيق و إمنجاح و حده لا شريك له أ ن أ مدني بامقوة و

 ىذإ إمعمل إلمتوإضع. لا نجاز

لى من أ ضاء لي درب إمعمل ووجهني في كل  أ ثقدم بجزيل إمشكر و خامص إمتقدير و إمعرفان إ 

 خطوة خطوتها لا تمام ىذإ إمعمل و كاهت لي هعم إل خ إل س تاذ 

 "يسعد عبد إمرحمن  "

للٌ أ ثوجو بامشكر نلسادة إل ساثذة إل فاضل أ عضاء لجنة إلمناقشة على تكريميم قبول و تحمل 

 عناء قرإءة و تمحيص و مناقشة ىذه إلمذمرة.

كر كل أ ساثذثنا إل جلاء إلذين ثلقينا عنهم مبادئ إمبحث إمعلمي عبر كامل مشوإرنا للٌ أ ش

لى رضيدنا إمعلمي و إلمعرفي. ضافة إمكثير إ   إلدرإسي إلجامعي و إلذين ساهموإ في ثأ طيرنا و إ 

لى جميع أ فرإد بنك  ني بالمعلومات طيلة فترة إمتربص .وزود إلذين  BADRإ 

 دني من بعيد أ و قريب.و في إل خير أ شكر كل من ساع
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 ة:ـــمقدم -

تتسم البيئة العابؼية اليوـ بالتعقد و كثرة ابؼتغتَات و الأحداث في تأثتَىا الواسع الذي لا يعرؼ ابغدود و انتقاؿ 

ادية منها و التجارية و ابؼالية بفا أعطى صورة عن صدى الارتباط بتُ الأسواؽ في بـتلف الأزمات عبر القارات كالاقتص

 دوؿ العالد.

ومع ظهور ما يسمى بالعوبؼة التي أدت إلذ إنفتاح الأسواؽ و كبرىا و جعلها سوقا واحدا ، حيث تأثرت اقتصادات 

لتي بدأت تعمل على دعم اقتصادىا بدعم مؤسساتها الناشئة للدوؿ النامية بشكل عاـ بإفرازات العوبؼة ، كابعزائر ا

الاقتصادية بؼا بؽا من أثر كبتَ على تدعيم قوة اقتصادىا الوطتٍ و قوة    تنافسيتها  بؼواجهة الأخطار و التحديات 

 الاقتصادية الآتية من ابػارج خاصة مع دخوؿ مؤسسات عابؼية للسوؽ المحلي ، و ىذا ما أدى إلذ بذسيد معالد جيدة

لأشكاؿ ابؼنافسة و أعطى برديا كبتَا بؼؤسساتنا في الوقوؼ في وجو ىذه التحديات و مع ىذه التحديات أصبح من 

الضروري على ابؼؤسسات ابعزائرية أف تقوـ بتحستُ أبماطها التسيتَية ورفع كفاءتها في الأسواؽ نظرا لمحدودية الإمكانيات 

اـ بشكل كبتَ بتحستُ النظم الإدارية بؼا بؽا من أبنية قصوى و كبتَة في و ضيق بؾالات التنافس لابد من زيادة الاىتم

 عملية نثر ابؼنتجات بتُ العملاء و بالتالر ابؼسابنة في عملية بيع ىذه ابؼنتجات و زيادة أرباح ىذه الشركات .

ار للمؤسسة الذي ومن ىنا وجب على مؤسساتنا إدراؾ أبنية إدارة التسويق و دورىا في برقيق الأماف و الاستقر 

بهعلها صامدة داخل أسواقها و بؾابهة منافسيها و ىذا راجع لقيامها بعمليات و أنشطة تسويقية لتحقيق احتياجات 

 زبائنها وتوفتَىا بابؼواصفات ابؼطلوبة في الزماف و ابؼكاف ابؼناسبتُ و بأسعار مناسبة .

بيقها بالشكل الصحيح فهي تعمل على تكامل ابعهود ىذه الإدارة الواجب توافرىا في مؤسساتنا و العمل على تط

التسويقية بإدارة أنشطة التسويق التي تؤدي إلذ تطوبر ابؼؤسسة و زيادة حصتها و تعزيز مكانتها و قدرتها على فرض 

 سيطرتها أماـ منافسيها .
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  الاشكالية الرئيسية -

 :الاتي من خلاؿ ما سبق بيكن ابراز الاشكالية الرئيسية للموضوع عبر 

دارة التسويق دور في تحقيق لإفي ظل سعي المؤسسات نحو التطور في اسواقها بكسب الميزة التنافسية فهل 

 ؟ ذلك

 التساؤلات الفرعية  -

 :من خلاؿ الاشكالية الرئيسية بيكن صياغة التساؤلات الفرعية  للموضوع

 ابؼيزة التنافسيةانشطة التسويق و ضبطها من اجل برقيق يتم توجيو عمليات و  كيف -

 ما العلاقة بتُ ادارة التسويق و نظم ابؼعلومات التسويقية -

 كتسابها من قبل ابؼؤسسةإما ىي ابؼيزة التنافسية و ما ىي دوافع  -

 ما مدى بقاح بنك الفلاحة و التنمية الريفية في برقيق ابؼيزة التنافسية -

 الفرضيات -

بابعوانب ابؼختلفة للموضوع بيكن صياغة الفرضيات  للإحاطةعية ابؼقتًحة و على الاشكالية الرئيسية و الفر  وللإجابة

 التالية لتوجيو مسار البحث و اختبار مدى صحتها 

 يزة التنافسيةوجود ادارة تسويقية تسهر على صياغة استًاتيجية تسويقية تهدؼ الذ برقيق ابؼ -

 يثة تعتمد ادارة التسويق على نظم ابؼعلومات التسويقية ابغد -

 ابؼنافسة ةابؼؤسسة بحاجة الذ تنمية ابؼيزة التنافسية من اجل النجاح و الاستمرارية في بيئة شديد -

ى وجود انشطة تسويقية تهتم بعملائو و بؿاولة ارضائهم قصد برقيق لاح بنك الفلاحة و التنمية الريفية عيرتبط بق -

 التميز
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 :أسباب اختيار الموضوع -

  :ارة التسويق في تطوير ابؼؤسسة  ناتج عن عدة عوامل منهااختيار موضوع دور اد

 .بزصصي في بؾاؿ التسويق كاف السبب الأوؿ في اختيار ىذا ابؼوضوع -

 ابؼيوؿ الشخصي بؼواضيع التسويق و الرغبة في معرفة ابؼستجدات في ىذا ابؼوضوع -

 يزة التنافسيةو الاساليب ابؼؤدية الذ برقيق ابؼ بالأنشطةدراسة ابعانب ابؼتعلق  -

 .رض الواقعأسقاط ىذه الدراسة على إبؿاولة ربط ابعانب النظري بابعانب التطبيقي عبر  -

 :ىداف الدراسةأ -

دارة تسويق في ابؼؤسسة و ابؼسابنة في تطويرىا خاصة في تنمية إبراز ابؽدؼ من وجود إجل أقمنا بهذا البحث من  -

                                                  .مزاياىا التنافسية

 .التعريف بإدارة التسويق وبرديد ابؼوقع الذي ينبغي بؽا أف تتبوأه داخل ابؼؤسسة  -

  .التعرؼ على كيفية التخطيط، التنظيم، التوجيو والرقابة على العملية التسويقية -

 .إبراز الأدوار و ابؼهاـ التي تقوـ بها الإدارة التسويقية في ابؼؤسسة-

 .في ظل التغتَات التي بردث في السوؽ التسويق ببنك الفلاحة و التنمية الريفية معرفة وضعية -

  :أىمية الدراسة-

 تنبع أبنية ىذه الدراسة من:

 .ابؼكانة التي برتلها ابؼيزة التنافسية باعتبارىا تلعب دورا مهما في استمرارية ابؼؤسسة و تطورىا و كذلك بسيزىا -

تلها ادارة التسويق أصبح  بسثل عنصرا ىاما وموردا استًاتيجيا تعتمد عليو ابؼؤسسات في بسيز خدماتها ابؼكانة التي بر -

 .ومنتجاتو 

معرفة الفائدة من ادارة تسويقية و ابنيتها في سد الفجوة بتُ بؿيط عمل ابؼؤسسة الداخلي و بتُ بيئتها ابػارجية و  -

 .سوقيةابؼسابنة في تدعيم قوتها و تعظيم حصتها ال
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توعية بنك الفلاحة و التنمية الريفية بالدور الذي تلعبو ادارة التسويق في برقيق النمو والبقاء في السوؽ ومواجهة  -

  .التحولات التي بردث فيو

                                                                                 :المنهج المتبع-

ستنا بؽذا ابؼوضوع على ابؼنهج الوصفي التحليلي وذلك من خلاؿ الدراسة والإحاطة بدختلف جوانب تم الاعتماد في درا

ابؼوضوع، ووصف خصائصو بتجميع البيانات وابؼعلومات ابػاصة بو، ثم استخلاص النتائج التي تؤدي إلذ ابزاذ القرارات 

  .راسة ابؼيدانيةابؼناسبة، إضافة إلذ استخداـ منهج دراسة ابغالة فيما يتعلق بالد

 :الدراسات السابقة -

غتَ أف ىذه الدراسة ركزت على ادارة   .بدكتبة جامعة التسويقية للعملية العلمية، مبادئ الإدارة  سولاؼ شباح -

ر التسويق بابؼكتبات فقط ولد تربط ادارة التسويق بابؼيزة التنافسية، بينما دراستنا براوؿ إبراز دور ادارة التسويق في تطوي

 .ابؼؤسسة

 .بالأردف 1999كتاب بعنواف: إدارة التسويق صدر عاـ  -

 توجيو، تنظيم، تناوؿ ىذا الكتاب أبنية ابؼنهج الإداري في دراسة التسويق، وركز على تطبيق وظائف الإدارة من بزطيط،

عالج وكذلك  ،ي و الإستًاتيجيتنسيق ورقابة على الأنشطة التسويقية ابؼختلفة باعتبارىا بسثل آلية العمل التسويقي الإدار 

الإستًاتيجيات التسويقية ذات الصلة ابؼباشرة بابؼزيج التسويقي الذي يتكوف من السلعة ابؼكاف السعر والتًويج باعتبار أف 

كما تضمن الكتاب بحوث التسويق  ،الإستًاتيجيات ىي وسائل برقيق الأىداؼ باستخداـ ابؼوارد ابؼتاحة لإدارة التسويق

ابؼزيج التسويقي و عملية  ستًاتيجياتإعلومات و حاجة إدارة التسويق بؽما باعتباربنا سندا بؽا في عملية رسم ونظم ابؼ

 .ابزاذ القرارات التسويقية
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 خطة البحث -

 جزء نظري و جزء تطبيقي،لذ جزئتُ إقمنا بتقسيم البحث 

تي تم بصعها من البحوث و ابؼراجع وىو مقسم الذ ء نظري يصف بـتلف ابؼفاىيم بالاعتماد على ابؼعلومات الز ج :ولاأ 

 : فصلتُ

 ادارة التسويق بالمؤسسة  :الفصل الاول

 لمؤسسةلتنافسية :الميزة الالفصل الثاني 

 867دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة سيدي لخضرب فقمنابالنسبة للجانب التطبيقي : ثانيا

عرض  بنك الفلاحة و التنمية الريفية وكالة سيدي بػضر و معرفة واقع ادارة التسويق نسعى من خلاؿ الفصل الاختَ الذ 

لنخرج في ابػتاـ ببعض النتائج واقتًاح بعض  فيو و الانشطة التسويقية ابؼزاولة من طرفة و بؿاولة قياس تنافسية البنك ،

 التوصيات التي قد بسثل ارشادات للمؤسسة بؿل الدراسة .

 .قد وفقنا في اختيار ابؼوضوع ومعابعتو. وفي الأختَ نرجو من الله التوفيق والسداد وأملنا أف نكوف
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 ل الأوؿػػػػػالفص
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 الفصل الأول: إدارة التسويق -

ىدافها ابؼؤسسات في الوق  الراىن ىو توجيو جهودىا الفردية و ابعماعية بكو برقيق أ إليو : من أىم ما تسعىتمهيد    

 التسويقية ابؼشتًكة بإستخداـ ابؼوارد ابؼتاحة بأعلى درجة من الكفاءة و الفعالية في القياـ بالأنشطة 

 والأعماؿ التسويقية التي تكوف متكاملة فيما بينها، و بؽذا لابد من وجود إدارة تعمل على توحيد الأىداؼ 

و بؽذا لن يكوف إلا من خلاؿ إدارة تسويقية تعمل على  ،وتركيز ابعهود و توجيو اىتمامات بـتلف أنشطة التسويق 

استمرارية ابؼؤسسة في برقيق تطورىا بكو الأفضل و العمل على تفعيل ىذه الأنشطة من بلغ ذلك و في ىذا الفصل 

 نتناوؿ أىم أنشطة إدارة التسويق و قد تم تقسيمو إلذ مباحث كالآتي:

  المبحث الأول: مدخل إلى إدارة التسويق 

 بحث الثاني: إستراتيجية التسويق بالمؤسسةالم 

  المبحث الثالث: نظام المعلومات التسويقي في المؤسسة 

 المبحث الرابع : تفعيل المزيج التسويقي بالمؤسسة 
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 المبحث الأول: مدخل إلى إدارة التسويق: -

لنشاط التسويقي الذي أصبح نشاطا بفيزا من مع مرور الزمن وتطور المجموعات ابغرفية ابؼنزلية إلذ مؤسسات ، ظهر ا    

بـتلف أنشطة ابؼؤسسة وظهور مصلحة خاصة بو وىي إدارة التسويق و ىذا بسبب بالسوؽ و النظر إلذ حاجاتو و 

متطلباتو و العمل على برقيقها و إشباعها ، وتوفتَ كل التسهيلات و الإمكانيات بغصولو على ابؼنتج في ابؼكاف والوق  

سعار ابؼلائمة و الكمية ابؼطلوبة ىذا كلو يتطلب توفتَ إدارة فعالة تعمل على ىذه التسهيلات و ىي إدارة المحدد والأ

 التسويق .

 المطلب الأول : ماىية التسويق   

 أولا : تعريف التسويق:

ة بالإبقليزية ابؼشتقة من الكلمة اللاتيني  Marketing: كلمة تسويق ىي تربصة لكلمة  /  تعريف لغة1  

Mercatus   و التي تعتٍ السوؽ و أيضا كلمةMarket    الذي يلتقي فيو البائع و تعتٍ السوؽ أي ابؼكاف

 .ابؼشتًي

والاستمرارية في وجود السوؽ و إذا ذىبنا تعتٍ النشاط  Marketingأصبح   ingوإذا أضيف بؽذه الكلمة ابؼقطع 

في ابؼعجم الوجيز ، ابؼوضع الذي بول إليو  Marketاما فالسوؽ للغة العربية سنجد أف التطابق في ابؼعتٌ يكاد يكوف ت

يقابلها كلمة تسويق، وىي على وزف تفعيل أي ىناؾ نشاطات  Marketingابؼتاع والسلع للبيع و الابتياع وأما كلمة 

 1وطاقات وراد الفعل لتجلب لو الدواـ ، وعليو استمرارية السوؽ.

 / التعريف اصطلاحا:2

 :تعاريف أخذت من طرؼ ابؼفكرين و كتاب في التسويق في ىذا المجاؿ أبنهاىناؾ عدة      

 : التسويق عملية اجتماعية إدارية يقوـ بدساعدتها أشخاص معينوف و بصاعات منفردةتعريف كوتلر للتسويق -

                                                 
 18هصش ، ص،  1خْصٗغ ، طهحوْد حبفع حجبصٕ ، همذهت فٖ الخغْٗك ، داس الْفبء للٌشش ّال - 1
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 1لتلبية احتياجاتهم ومتطلباتهم من خلاؿ إنتاج السلع و القيم الاستهلاكية فيما بينهم .

ىو نظاـ كل من الأنشطة ابؼتداخلة تهدؼ إلذ بزطيط و تسعتَ وترويج السلع و خدمات   Staton: تونتعريف ستا -

 .2مرضية بغاجات الزبائن ابغاليتُ و ابؼرتقتُ ، من مستهلكتُ نهائيتُ و مستهلكتُ صناعيتُ 

والمجتمع، ودور التسويق لا  : ىو ضماف استمرار برقيق النمو الاقتصادي ورفع ابؼستوى ابؼعيشي للأفراد/ دور التسويق3

يقتصر على بؾرد توصيل السلع أو تقديم ابػدمات للمستهلكتُ أو ابؼنتفعتُ بها، بل الأمر يتعدى ىذا بكثتَ فالتسويق 

 يساعد على إنتاج عدة منافع و ىي كالتالر : 

 : القيمة التي برققها ابؼنتجات في ابؼكاف الذي بوتاجو الزبوف. المنفعة الزمانية-

 : القيمة ابؼستحدثة من تشكيل ابؼوارد و الأجزاء إلذ منتجات.لمنفعة الشكليةا-

 : القيمة ابؼكتسبة لتمليك الزبائن للمنتجات والسيطرة عليها. المنفعة الحيازية -

ئن : وىي القيمة ابؼضافة للمنتجات من خلاؿ تدفق ابؼعلومات عن ابؼشاركتُ في التسويق مثل الزباالمنفعة المعلوماتية -

 3، ابؼنافستُ مثلا عن طريق الإعلاف.

: إذ يعتقد أف ىناؾ ثلاث أنواع عن الأنشطة الأوؿ يتصل بابؼواد الأولية فيحوبؽا إلذ Mortimerلقد عرفو مورتيمر  

وىناؾ نشاط أخر يتصل بنقل ابؼنتجات فيحوبؽا من  سلع تامة ليمكن استهلاكها ويطلق على ىذا النشاط إسم الإنتاج،

 تاجها إلذ أماكن استهلاكها ويطلق عليو التوزيع.أماكن إن

 وبتُ الإنتاج والتوزيع ىناؾ نشاط أخر يطلق عليو التًويج وىو بؾموعة ابعهود التي تنطوي على الإعلاف ،البيع، 

 4.أبحاث التسويق وغتَىا

                                                 
 24، ص 2002الخغْٗك ، حشجوت هبصى الٌفبع ، داس ػلاء للٌشش ّالخْصٗغ ، عْسٗب  ف٘ل٘ب كْحلش، جبسٕ أسهغخشًّج، - 1

 27، ص2003، الأسدى 1ًظبم هْعٔ عْٗذاى ، إبشاُ٘ن شف٘ك حذاد ، الخغْٗك ، هفبُ٘ن هؼبصشة ، داس الحبهذ  ،ط - 2

 27ًفظ الوشجغ الغببك ، ص  بشاُ٘ن شف٘ك حذاد ،ًظبم هْعٔ عْٗذاى ، إ - 3
 23ص  1997عبيدات محمد ابراىيم "استراتيجية التسويق ،مدخل سلوكي " الأردن ،دار المستقبل  -4
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ستهلك النهائي أو إلذ يرى بؿمد سعيد عبد الفتاح :أف التسويق ىو توجيو تدفق السلع وابػدمات من ابؼنتج إلذ ابؼ -

 1ابؼستعمل للسلعة أو ابػدمة ،وىو النشاط الذي بواسطتو تصل السلعة إلذ ابؼستهلك الذي بوتاجها

: إف بقاح النشاط التسويقي في ابؼؤسسة يؤدي بها إلذ الاستمرار و الازدىار و لكن قتلو سيخلف / أىمية التسويق 4

 وبالتالر تناقص الأرباح.الكثتَ من ابؼشاكل ، منها ابلفاض ابؼبيعات 

ومن وجهة نظر المجتمع بقد أف التسويق ذو مكانة واضحة ومهمة طابؼا أنو يسمح للأشخاص أف يتمتعوا بدنتجات مرتفعة 

من الرفاىية ،فابؼستهلك لديو حاجيات والرغبات تقع على عاتق التسويق وإذ لد ينجح ىذا الأختَ في تأدية وظيفتو على 

يفشل في تقديم السلع وابػدمات التي يطلبها أفراد المجتمع فسوؼ بقد تناقصا واضحا في بزصيص وجو مرضي أي عندما 

 وتوزيع ابؼوارد على الاستخدامات ابؼختلفة وىذا معناه عدـ إشباع حاجات ورغبات المجتمع. 

ت ابؼستهلك، : رأينا أف الغاية الأساسية من التسويق ىي الوصوؿ إلذ إشباع حاجات ورغبا / وظائف التسويق5

 للوصوؿ إلذ إشباع ىذه ابغاجات يستخدـ التسويق عدة وظائف : إدارية ،تبادلية و مساعدة.

 أبسط تعريف للوظائف التسويقية أنها الوظائف التي تصل بتدفق السلع حتى تصل 

 2إلذ الأسواؽ ابؼختلفة.

 التالية، : تنطوي ىذه المجموعة على بؾموعة الوظائف الإدارية وظيفة الإدارة /1.5

 والتي يطلق عليها مصطلح إدارة التسويق.

-                                                    تظم وظيفة الإدارة بدورىا الوظائف الفرعية التي برتوي على : 

 زمةاللا: و يشمل على برليل ابؼركز ابغالر للوظائف التسويقية و من ثم وضع الإستًاتيجيات و البرامج التخطيط

 للوصوؿ إلذ تلك الأىداؼ.

                                                 
 32-31،ص  1998 سوريا ،، 1ط محمد الناشد، التسويق وإدارة المبيعات ،مديرية الكتب والمطبوعات الجامعية، -1
  153ح،" التسويق" المكتبة العربية الحديثة ،مصر ،ص محمد سعيد عبد الفتا  - 2
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: و يشمل على تنظيم النشاط التسويقي في ابؼنظمة و يتعرض إلذ تصميم ىيكلو التنظيمي بتقسيماتو الإدارية و التنظيم-

برديد ابؼسؤوليات و السلطات و إعادة النظر في ىذه الأمور كلما اقتض  ابغاجة لذلك في ظل أعلى درجة بفكنة من 

 التسويق.

: و تشمل ىذه الوظيفة على توجيو الأفراد العاملتُ في قسم التسويق في ابؼنظمة و تعرقلهم بطبيعة العمل و  يوالتوج -

ظروفو ،و الأعماؿ التي بهب أف يقوموا بها و كيفية القياـ بها ، و التعامل معها و مع ما بيكن أف يواجهوه من مشاكل أو 

اء ضمن القدرات و ابؼؤىلات التي بيلكونها و متابعة الإشراؼ عليها و عقبات بالإضافة إلذ برفيزىم على ابعد و العط

 توجيههم مع ما يستجد من أمور.

: و يشمل على ابؼتابعة و التقييم لتنفيذ كافة الوظائف التسويقية في ابؼنظمة و ذلك لقياس و معرفة مستوى  الرقابة -

و تطوير العملية التسويقية، و قد يتًتب عن عملية تنظيم كفاءة التنفيذ و الوقوؼ على الثغرات و العمل على بذنبها 

الأداء التسويقي في ابؼنظمة اف يتم تعديل في ابػطط التسويقية و ذلك بؼواجهة التغتَات ابعديدة التي تظهر في السوؽ أو 

 بؼعابعة أوجو ابػلل في أداء الوظائف التسويقية.

 : و تظم عدة مراحل:وظيفة المبادلة /2.5

بهب أف برتوي السلع على بعض ابػصائص التي تتفق مع حاجات و رغبات  ط السعة )تصميم السلعة (:تخطي - 

 ابؼستهلكتُ و برسينها كما ينظر الوسطاء و ابؼوزعوف إلذ ىذه الوظيفة على أنها لنجاحهم و استمرارىم. 

لة و تعبر ىذه ابؼواصفات على جودة : يعتٍ ىذا النشاط إقامة مواصفات للسلع و الوحدات ابؼتداو التنميط والتدريج -

 السلعة و قيمتها و أبنيتها و تظهر وظيفة التنميط بصفة خاصة في ابؼنتجات ابؼصنعة.

عملية التدريج ىي عملية فرز لأنواع بـتلفة من السلع وفقا للمستويات ابؼوضوعة التي تتضمن ابؼقاس، ابغجم، الوزف، 

 النقاوة... 
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غرض منها ابغصوؿ على السلع و ابؼواد أو مستلزمات الإنتاج بقصد إعادة بيعها إلذ : ىو وظيفة لتسويق الالشراء -

 ابؼستهلك النهائي إو إلذ ابؼشتًي الصناعي.

: البيع في معناه الواسع لا يقتصر على إبساـ ابؼبيعات )برويل ابؼلكية وبرقيق ابؼنفعة ابغيازية ( و لكن يتضمن  البيع -

تنشيط الطلب القديم خدمات للمشتًين و لتحقيق ىذه الوظائف بهب على رجل  كذلك برديد ابؼستهلك المحتمل ،

التسويق الاىتماـ بالبيع الشخصي ، الاعلاف ،ترويج ابؼبيعات ،التعليق ، ابػدمات ، و كذلك ابؼهارة ابؼطلوبة في القياـ 

 بعملية البيع.

ولكي بزفض ابؼؤسسة من تلك طلب تظهر ىذه ابؼخاطر بسبب تغتَ العرض و ال : تحمل المخاطر التسويقية -

ابؼخاطر لابد من بزفيض التوازف بتُ ما ىو موجود وما ىو مطلوب ، فمثلا عندما بهد ابؼنتج صعوبة في تصريف ابؼخزوف 

 1عندما ينخفض الطلب عليها ، يعمد إلذ برويل ابػسارة التي سوؼ برصل إلذ زيادة في النفقات.
  

وفتَ الأمواؿ اللازمة بؼمارسة وظائف التسويق ابؼختلفة ابؼذكورة أعلاه و غتَىا، : تهتم ىذه الوظيفة بتتمويل السوق -

خاصة في فتًات الرواج و زيادة الطلب سواء من قبل منتجي السلع أو الوسطاء التي بوتاجوف خلابؽا لزيادة الانتاج و 

  2زيادة ابؼخزوف من السلع وكذلك زيادة النفقات التًوبهية .

 دارة التسويق عملياتها و تطورىا:المطلب الثاني: إ

 : / تعريف إدارة التسويقأولا

وفقا لتعقد نشاط التسويق فلابد من تنسيق بؿكم و فعاؿ بتُ ىذه الأنشطة يضمن الستَ ابغسن بكو برقيق الأىداؼ  -

 و بؽذا لابد من وجود إطار إداري متكامل بؽذا النشاط و ىو إدارة التسويق: حيث تعرؼ كالآتي: 

 نتجات و التغتَ و التًويج للسلع "عملية برليل و بزطيط و تنفيذ و رقابة الأنشطة ابؼختلفة لتخطيط ابؼ كوتلر

 

                                                 
  163نفس المرجع السابق ،ص   1
  162 ًفظ الوشجغ صهحوذ عؼ٘ذ ػبذ الفخبح ، هشجغ عبك ركشٍ،  -2
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 1ابػدمات و الأفكار بػلق التبادؿ القادر على الاشباع أىداؼ كل من الزبائن و ابؼنظمات.

غرض تسويقي معتُ و الاشراؼ عليو ،  ابعمعية البريطانية :ترى أف إدارة التسويق "ىي العملية التي بيكن بواسطتها تنفيذ

  2وذلك بهدؼ بلوغ الأىداؼ ابؼرسومة بكفاءة عالية .

إف ابؼقصود بإدارة التسويق ىو عملية ابزاذ القرارات و التخطيط و التنظيم و الرقابة على موارد ابؼنظمة لتسهيل عملية 

 3ابؼنظمة .التبادؿ ابؼتمثلة في اشباع حاجات ورغبات ابؼستهلك و برقيق أىداؼ 

كما عرف  بأنها عملية برليل و بزطيط و تنفيذ ورقابة الأنشطة ابؼختلفة لتخطيط ابؼنتجات و التسعتَ و التًويج و  -

 4التوزيع للسلع وابػدمات والأفكار بخلف التبادؿ القادر على إشباع أىداؼ كل الأفراد وابؼنظمات .

 :  / أىم عناصر العملية التسويقيةثانيا

 : ط التسويقي/ التخطي 1

ىي سلسلة منطقية من الأنشطة ابؼتًابطة التي تؤدي إلذ الأىداؼ التسويقية و صياغة ابػطط اللازمة لتحقيق الأىداؼ 

 5الزبوف . ابؼبيعات ، حصتها في السوؽ متمثلة في

يكوف  : أي ضرورة وجود أىداؼ بؿددة للمشروع حتى يكوف ىذا النشاط فعالا، و في العادة/ تحديد الأىداف 2

للمشروع مستويات من الأىداؼ التسويقية تندرج من أىداؼ طويلة ابؼدى إلذ أىداؼ قصتَة ابؼدى و قبل برديد أي 

 ىدؼ لابد من مراعاة مطالب القطاعات ابؼختلفة في السوؽ و الإمكانيات ابؼتاحة للمشروع.

                                                 
  184ص 2007محمد فريد الصحن ، طارق أحمد طو ، إدارة التسويق في بيئة العولمة و الانترنت ، دار الفكر الجامعي، مصر، -2
  30، ص2006صميدعي ، محمود جاسم، إدارة التسويق : مفاىيم وأسس ،عمان، دار المناىج ال -2
  10،ص 1995أبو قحف عبد السلام ، أساسيات التسويق، د.ب : الدار الجامعية ، -3
  49،ص 2007الصحن فريد، إدارة التسويق في بيئة العولمة و الأنترنت ،دار المعرفة ، الاسكندرية ، -4
  14 ،ص 2006العبدلي ، بشر العلاق ،إدارة التسويق ،دار زىران ، الأردن ،قحطان  -5
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لتسويقية على أرض الواقع ، حيث تتحوؿ تدخل ابػطط في ىذه ابؼرحلة حيز التنفيذ و تتجسد ابػطط ا  / التنفيذ: 3

خطط التسويق إلذ إجراءات تطبيقية ، و يشمل التنفيذ الأنشطة اليومية و الشهرية التي تضع ابػطة موضع العمل بكفاءة 

 ، و ىذا لبلوغ الأىداؼ ابؼسطرة.

ا و كذلك ابزاذ إجراءات تعديليو تشمل الرقابة برليل و تقييم نتائج التنفيذ للخطط و الأعماؿ ابؼرتبطة به/ الرقابة:  4

و تشمل وظائف التخطيط و التنفيذ الرقابة عددا من الأنشطة و  1في حالة الضرورة لبلوغ الأىداؼ ابؼوضوعة .

 2الفعاليات التي تساىم بدورىا في برقيق الأىداؼ ابؼسطرة.

 برديد الأىداؼ الرئيسية التي تسعى إدارة التسويق إلذ برقيقها . -

 سياسات التسويقية ابؼختلفة :سياسات التسعتَ ،سياسات ابؼنتوج وسياسات التًويج و سياسات التوزيع.وضع ال -

 برديد الإجراءات ابػاصة بتنفيذ كل عملية من العمليات التسويقية. -

 وازنات.إعداد التنبؤات و ابؼوازنات التقديرية للأنشطة و العمليات التسويقية التي تتطلب مثل ىذه التنبؤات و ابؼ-

 إبهاد التنسيق و التعاوف بتُ الأنشطة التسويقية و أوجو النشاط الأخرى في ابؼؤسسة كالإنتاج، التمويل، الأفراد. -

 برديد معايتَ الرقابة ابؼناسبة و القابلة للقياس الكمي . -

 التقنية ابغديثة. قياس فعالية أوجو النشاطات التسويقية ابؼختلفة و العمل على إدخاؿ الأساليب العلمية و -

 متابعة أداء النشاط التسويقي و تصحيح الأخطاء أو الابكرافات النابصة أولا بأوؿ. -

 ابزاذ التدابتَ و الإجراءات الكفيلة بؼعابعة الأخطاء و الابكرافات في النشاط التسويقي . -

 ومن أىم مكونات إدارة التسويق:

ق ىي ابؼعلومات عن الزبائن و قطاعاتهم و حاجاتهم و رغباتهم و : من أىم مدخلات نظاـ إدارة التسوي المدخلات -

 كذلك ابؼنافسوف و ابؼعلومات ابؼتعلقة بهم والبيئة المحيطة.

                                                 
  168فيليب كوتلر و آخرون ، ترجمة مازن النقاع  ، مرجع سابق ص  -1
  55محمد صالح المؤذن ، مبادئ التسويق ،دار الثقافة للنشر و التوزيع ،الطبعة الأولى الأردن ،ص -2
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: بذرى في إدارة التسويق عدة عمليات وأنشطة لابد من القياـ بها حتى يتم برقيق أىداؼ التسويق ،ىذه العمليات -

إلذ عمليات معابعة البيانات التسويقية و ابؼتمثل في نظاـ ابؼعلومات التسويقي،  ةبالإضافالعمليات عليها ابؼزيج التسويقي 

 وبعض العمليات ابؽامة مثل البيع ،دراسة الزبوف.

:  تتمثل في النتائج التي تظهر في البيئة ابػارجية نتيجة بؼا يتم فيو من تفاعلات و عمليات تتمثل أساسا في المخرجات

فتَ السلع و ابػدمات التي تلبي حاجاتهم و ذلك للمحافظة عليهم بدا يضمن استمرارية و برقيق إرضاء الزبائن نتيجة لتو 

  1أىداؼ ابؼؤسسة.

 نظام إدارة التسويق:( :1.1شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 معلومات مرتدة

 54، نفس المرجع السابق ، صالمصدر: عبد العزيز مصطفى أبو تبعة                       

 

 

 

 

                                                 
  54،ص2006ق المعاصر ، دار النشر و التوزيع، الطبعة الأولى ، الأردن ،عبد العزيز مصطفى أبو، التسوي -1

 المدخلات
 معلومات عن الزبائن -
 معلومات الأبحاث -
 تسميات السوؽ -
 أىداؼ سياسات -

 العمليات:
 سويقيابؼرشح الت -
 العمليات التسويقية -
 دراسة الزبوف -
 استًاتيجية التسويق -

 المخرجات
 مبيعات -
 أرباح  -
 رضا الزبوف -
 بقاء الزبوف مدة أطوؿ -
 رفع مستوى ابؼعيشة  -
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 مراحل تطور إدارة التسويق ثالثا/

 حدد كوتلر ابؼراحل ابؼختلفة لإدارة التسويق على النحو التالر:

 إدارة التسويق تتساوى في الأبنية و الثقل مع الإدارات الأخرى مثل إدارة الإنتاج، التمويل المرحلة الأولى : -

 والأفراد على الشكل التالر: 

مركز ذو أبنية و ثقل أكبر من الإدارات الأخرى و ذلك حسب ما يركز عليو : إدارة التسويق برتل المرحلة الثانية -

 ابؼفهوـ ابغديث للتسويق.

 إدارة التسويق ىي الإدارة الرئيسية في ابؼنظمة ، وىي بسثل بؿور إىتمامها. المرحلة الثالثة : -

يصبح بؿور إىتمامها البحث عن : تظل إدارة التسويق ىي الإدارة الرئيسية في ابؼنظمة ولكن  المرحلة الرابعة -

 ابؼستهلك وإشباع حاجاتو ورغباتو.

: يصبح ابؼستهلك ىو بؿور إرتكاز وبيثل دور إدارة التسويق وبرقيق التكامل والتًابط بتُ الوظائف  المرحلة الخامسة -

 الإدارية الأخرى.

 (: مراحل تطور إدارة التسويق2.1الشكل رقم )

  

 

 

 لثالثة   المرحلة ا -لثانية                المرحلة ا -            المرحلة الأولى -        

 لخامسةالمرحلة ا -لرابعة               المرحلة ا -                                                                                                   

Source : Philip kotler et bernard dubois , maketring management, 10 édition 

,paris,2002. 

 

 

 المالية      الإنتاج
 

 ادالموالتسويق   
 المالية           

 المالية     انتاج
 

اد                المو
 المالية     التسويق

 

 المالية      الإنتاج
 
 
 اد  الماليةالمو   

 التسويق

 المالية      الإنتاج
 
 

 ادالموالتسويق      
 البشرية             

 الإنتاج                         
 
 
 
 الموارد               المالية 

 البشرية                       
 
 
 
 
 
 
 
 

                                    
 الموارد

 الزبون
 
                           لتسويقا

 زبوف
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 المطلب الثالث: الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق

    يعتٍ التنظيم و التحديد و التًتيب ابؼنطقي للنشاطات التسويقية من أجل برديد ابؼسؤوليات و السلطات  -

ويقية، إذ لابد من تصميم ىيكل تنظيمي من أجل برقيق أىداؼ التنظيم لإدارة والعلاقات اللازمة لتحقيق الأىداؼ التس

التسويق حيث بزتلف ابؽياكل بإختلاؼ الأنشطة و نوع ابؼنتج و طبيعة الصناعة و السوؽ و ظروفو وبشكل عاـ بيكن 

 التمييز بتُ عدة أنواع من ابؽياكل التنظيمية لإدارة التسويق و ىي كالأتي :

 :التنظيمي على أساس الوظائف / الهيكلأولا

يعتبر التخصص الوظيفي أو نوعية الوظائف التسويقية التي بيارسها الشروع ىي الأساس المحدد لنوعية التنظيم للإدارة -

  1التسويقية.

 : الِ٘كل الخٌظ٘وٖ ػلٔ أعبط الْظبئف(3.1سلن )الشكل 

  

 

 

 

 

 

 

Source : lendrevie et julien lévy et denis lindon , mercator , dalloz , France 

,7édition 2005,p1101 

 / مزايا ىذا التنظيم:1

 سهولة ىذا التنظيم حيث يكوف مبنيا على أساس الوظائف ابؼتخصصة.-

                                                 
  173،ص 2001، إصدار دار قباء ، 21أمين عبد العزيز حسن، استراتيجيات التسويق في القرن  -1

 مـــدير التسويـــــق

الإستراتيجية 
و وضع 
 الخطط

مراجعة دراسة و 
 السوق

الترويج الإعلان و 
 و العلاقات

 العامة

مصلحة 
 المستهلكين  

 المصلحة
 التجارية
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 1بيكن برديد الاختصاصات و ابؼهاـ بشكل دقيق.-

 ـ التنوع في منتجاتها.يعتبر ىذا التنظيم أكثر ملائمة للمشروعات الكبتَة والتي تتميز بعد-

 / عيوب ىذا التنظيم:2

 لا يلائم ىذا التنظيم ابؼشروعات ابؼتنوعة في منتجاتها وإتباع أسواقها.-

 ظهور مشاكل التنسيق بتُ الوحدات وابؼصالح ابؼكونة لو.  -

 / الهيكل التنظيمي على أساس الزبائن:ثانيا

مل معهم من قبل الشركة حيث يكوف التعامل حسب بذارة ابعملة أو يقوـ ىذا التنظيم على أساس نوعية الزبائن ابؼتعا -

بذارة التجزئة أو ابؼشتًي الصناعي أو ابؼستهلك الصناعي أو النهائي ويعتمد ىذا التنظيم على معرفة طبيعة الزبائن و 

 2لزبائن.مشاكلهم والقرارات ابػاصة بهم، وابؼسئوؿ عن الزبائن مهامو تتمثل في إنشاء علاقة بينو وبتُ ا

 / مزايا ىذا التنظيم:1

 تنمية العلاقات مع الزبائن بشكل أفضل . -

 فهم مشاكل الزبائن وتوقعاتهم. -

 تنمية مهارات العاملتُ في إدارة التسويق على فن التعامل مع الزبائن. -

 رد فعل سريع لتغتَات الزبائن. -

 3أنشطة التسويق تكوف بؿددة بشكل دقيق بذاه الزبوف. -

 يوب ىذا النظام:/ ع2

 ارتفاع التكاليف في حالة الزبائن على نطاؽ جغرافي كبتَ. -

 تنوع ابغاجات وبالتالر تنوع أنشطة ابؼؤسسة بفا يشكل عبئا على ىذا ابؽيكل. -

                                                 
  176أه٘ي ػبذ الؼضٗض، هشجغ عبك ركشٍ، ص  -1

2- Lendrevie et julien l’evy et denis lindon,op-cit,p 1101 

3 - Michel baummam , les 199 chek lists du marketing , édition d’organisation paris 2000,p16 
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 الهيكل التنظيمي على أساس الزبائن :(4.1) الشكل رقم
 

  

 

 

 

 

 

 

Source : lendre vie et julien lévy et denis lindon op.cit p1101 

 / الهيكل التنظيمي على أساس المنتجات أو العلامة:ثالثا

يعتبر ىذا التنظيم لإدارة التسويق على أساس ابؼنتجات البديل الأحسن و ابؼناسب للتنظيم الوظيفي بالنسبة     

 للمشروعات التي تنتج أو تسوؽ بؾموعة متعددة و متنوعة من خطوط ابؼنتجات.

 زايا ىذا النظام:/ م1

 معرفة خصائص السلعة و مواصفاتها يسهل من عملية تسويقها -

 خلق نوع من ابؼنافسة الداخلية بتُ رؤساء ابؼنتجات لكسب التوريد ابؼلائم للمنتج. -

 تقديم خدمات ما بعد البيع ذات جودة و ىذا بؼعرفة طبيعة السلعة أو ابػدمة ابؼلائمة بؽا. -

 كل ابؼصالح لغرض كسب ابؼيزة ة و الأسبقية التنافسية .  زيادة الإبداع لدى -

 اكتساب رجاؿ بيع مهرة في التعامل مع الزبائن بالنسبة للسلعة. -

 توظيف مديرين ذوي خبرات خاصة و ابؼلائمة لكل منتج. -

 

 مديـــر عـــام التسويـــــق

 ر مبيعاتمدي
 التجزئة 

 مدير مبيعات
 الشكات الصناعية 

 مدير زبائن
 الجملة 

 مدير مبيعات
 التجزئة 

 المشروعات
 الاستثمارية 

 شركات القطاع
 العام 
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 : الهيكل التنظيمي على أساس المنتجات أو العلامة(5.1)الشكل رقم

    

  

 

 

 

Source : lendre vie et julien lévy et denis lindon op.cit p1101 

 /عيوب ىذا النظام:2

 الازدواج و التكرار في ابؼهاـ التسويقية لكل سلعة. -

 صعوبة التنسيق بتُ مديري السلع و بالتالر صعوبة و زيادة التعقيد الداخلي. -

لح فيما بىص اكتساح السوؽ و ابؼعرفة القطاع عدـ ملائمة الإستًاتيجية ابػاصة بابؼؤسسة مع إحدى ىذه ابؼصا -

  1ابؼلائم.

 / الهيكل التنظيمي على أساس المناطق الجغرافية:رابعا

يتم بزصيص وحدة إدارية لكل منطقة جغرافية تقوـ ابؼؤسسة ببيع منتجاتها قيما فمثلا تقسم إدارة التسويق إلذ قسم     

ضم مدير مبيعات وطتٍ و مدير مبيعات جهوي ثم رئيس وكالة ،فممثل ابؼنطقة الشمالية أو تقسم ضمن ىيكلة متدرجة ت

  2بيع. 

 / مزايا ىذا النظام:1

 فهم نوعية زبائن ابؼنطقة و برديد احتياجاتهم . -

 متابعة كل مدير مشاكل ابؼنطقة و ابزاذ قرارات ملائمة بغل ابؼشاكل. -

                                                 
1 Lendrevie et julien lévy et denis lindon op .cit .p 1107 

2-Philip kotler et bernard dubois, marketing management,op-cit.p685 

 هذٗــش إداسة الخغــْٗك

مدير تسويق 
 الأدوات

 المدرسية 

مدير تسويق 
 الملابس
 الجاىزة

مدير تسويق  مدير تسويق الأثاث
 الأجهزة

 الكهربائية
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 / عيوب ىذا النظام:2

 سويقية.الازدواج و التكرار في ابؼهاـ الت -

 عدـ التنسيق بتُ ابؼناطق وإدارة التسويق. -

 المطلب الرابع: أبعاد إدارة التسويق

 تتضمن إدارة التسويق بعدين أساسيتُ بنا:  

 : و يتضمن ىذا البعد النقاط التالية:/ البعد الاستراتيجيأولا

ابػاصة، العوامل السياسية، الاقتصادية و  التحليل البيئي العميق و الفعاؿ بؼختلف عوامل البيئة، ابؼؤشرات العامة و -

الاجتماعية... و غتَىا، إف ىذا التحليل بهب أف يتم من خلاؿ تشخيص دقيق بؽذه العوامل و ابؼتغتَات، من أجل 

 الوقوؼ على ماىية الفرص ابؼتوفرة و التهديدات التي بيكن أف تواجو ابؼنظمة.

لبيئة المحيطة، أي السعي وراء الفرص وبؿاولة استغلابؽا بشكل بىدـ مصالح الاستغلاؿ الأمثل للفرص ابؼتوفرة في داخل ا -

 ابؼنظمة و أىدافها الإستًاتيجية و ابؼرحلية.

 برديد و اختيار الأىداؼ الاستًاتيجية البعيدة الأجل. -

 : و يتضمن ىذا البعد ما يلي: / البعد التكتيكيثانيا

ية التي بهب أف تتكامل و تتفاعل و تنسق من أجل بقاح الإستًاتيجية برديد مكونات الأىداؼ ابؼرحلية أو الثانو  -

 العامة للمنظمة.

 برديد أحسن الوسائل التي بهب إتباعها لتحقيق الأىداؼ ابؼرحلية أو الثانوية. -

 ة أو الثانوية.برديد الإطار الزمتٍ للتغتَ، أي الفتًة الزمنية التي بهب أف يغطيها عملية التنفيذ لكل من الأىداؼ ابؼرحلي-

 القياـ و رقابة التنفيذ لكل برنامج وفقا للإطار الزمتٍ المحدد لو. -

ابزاذ الإجراءات التقوبيية اللازمة، و ابؼناسبة في حالة وجود أي إبكراؼ أو مشاكل في التنفيذ و بالشكل الذي بيكن  -

 من وضعو بابؼسار الصحيح.
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 ة المبحث الثاني: إستراتيجية التسويق بالمؤسس

اتضح من خلاؿ ابؼمارسات الفعلية لإستًاتيجية التسويق و في ضوء النتائج المحققة أف استمرارية التفكتَ الإستًاتيجي     

لدى إدارة التسويق بيثل أحد الاستثمارات ابغقيقية للمؤسسة ، و مع التطور الفلسفي للتسويق ، أصبح  إستًاتيجيات 

قيقها من طرؼ ابؼؤسسة و كذلك وفق حاجات الزبائن بفا أدى إلذ صياغة التسويق تصاغ وفق الأىداؼ ابؼراد بر

استًاتيجيات تسويقية ترتكز على الزبوف و بؿاولة إشباع حاجاتو ابؼتغتَة و كذلك المحافظة عليو أطوؿ فتًة بفكنة من أجل 

 برقيق البقاء لفتًة أطوؿ في جو ابؼنافسة الشرسة.

 قية بالمؤسسة: المطلب الأول: الاستراتيجية التسوي

إف الاستًاتيجية التسويقية بابؼؤسسة براوؿ عمل مقابلة بتُ الفرص ابؼتاحة في ضوء مواردىا و بتُ أىدافها، حيث      

أف الاستًاتيجية التسويقية الناجحة تبدأ عندما بهد مدير التسويق فرص تسويقية جذابة، أي حاجة غتَ مشيعة أو ابتكار 

أو بعدة طرؽ بسكنها من كسب ميزة تنافسية تؤىلها للبقاء و الربح و الريادة ، ولن يتحقق  بغاجة من خلاؿ منتج جديد

 ىذا إلا بوجود استًاتيجيات تسويقية فعالة أساسها برقيق رغبات الزبوف و حل مشاكلو بكفاءة .

 تعريف الإستراتيجية التسويقية:  /أولا

الكتابات في أدبيات التسويق و عرف  تعاريف بـتلفة ومتنوعة من كتاب أخذت الإستًاتيجية التسويقية نصيبا معتبرا من 

لآخر فقد عرف  : بأنها الوسيلة التي تستخدمها إدارة التسويق عند بزطيط أوجو النشاط التسويقي ابؼتعلقة بابؼنتج الذي 

 1ارجية للمؤسسة.سيتم تقدبيو للسوؽ مع الأخذ في الاعتبار ابؼتغتَات ابؼتوقعة في البيئة الداخلية وابػ

  2و تطوير عناصر ابؼزيج التسويقي لإبقاح إستًاتيجية التسويق.

 :برديد ابؼنظمة لأجزاء السوؽ التي بيكن خدمتها بشكل فعاؿ بدلا من التنافس في كل مكاف.  kotlerتعريف  -

                                                 
  377، ص2006بادئ النظرية و التطبيق، عمان: دار المناىج، عبد العزيز مصطفى، التسويق المعاصر: م-1
  139ص 2004، الأردن، ، 1،طنزار عبد الحميد البرواري و أحمد محمد فهمي البرزنجي ،استراتيجيات التسويق ، دار وائل للنشر  -2
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سويقية على الأمد الطويل : فقد عرفها على أنها الطريقة التي من خلابؽا يتم الوصوؿ إلذ الأىداؼ الت تعريف تومسن -

  1و القصتَ .حيث أف إستًاتيجية التسويق ىي بؤرة أو مركز الإدارة الإستًاتيجية ابغديثة.

فيعرفها بأنها: خطة طويلة الأجل لتنمية ابؼزيج التسويقي الذي يساعد على برقيق أىداؼ ابؼنظمة  إسماعيل السيدأما  -

 2من خلاؿ إشباع حاجات السوؽ ابؼستهدؼ.

 : تهدؼ الإستًاتيجية التسويقية إلذ الإستراتيجية التسويقيةأىداف  /نياثا

 مواجهة عدـ التأكد في بيئة عمل السوؽ: و يكمن ابؽدؼ ىنا في:   -

 التوصيف و التقييم ابؼنهجي لبيئة عمل وظيفة التسويق. -

 تطوير إمكانيات ابؼؤسسة للتعرؼ على الفرص و التهديدات في بيئة النشاط  -

 لها.وبرلي

 تدعيم قدرة ابؼؤسسة في برديد نشاط القوة و أوجو الضعف لديها . -

 توفتَ ابؼرونة لدى ابؼؤسسة للتكيف مع التغتَات غتَ ابؼتوقعة في الأسواؽ وفي ابذاه ابؼنافستُ. -

 برديد وتوجيو ابؼسارات الاسراتيجية لنشاط التسويق: وتكمن أىداؼ إستًاتيجية التسويق في : -

 وير رسالة وظيفة التسويق و أىدافها.صياغة و تط -

 برديد و توجيو مسار العمل في ابؼؤسسة بشأف وظيفة التسويق. -

 برديد و توفتَ متطلبات برستُ الأداء و برقيق بمو ابغصة السوقية للمؤسسة  -

 والمحافظة عليها من خلاؿ المحافظة على ولاء الزبوف .

                                                 
  119،ص2007،الأردن ، 2محمود جاسم الصميدعي ،استراتيجيات التسويق ، دار الحامد ط -1
 .، متاحة على الأنترنيت 2011.4.10العرافي محمد ،مفهوم و خصائص التسويق الاستراتيجي ،على الخط المباشر ، تمت الزيارة يوم - 2

http:// www.dv.atadakee.com/vb/showtheard.php?t:1193 
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ة حسب احتياجات السوؽ: وتكمن أىداؼ استًاتيجية التسويق في ىذه برديد و توجيو قرارات الاستثمار في ابؼؤسس -

 الناحية فيما يلي:

 التعرؼ على فرص الاستثمار ابعديدة أماـ ابؼؤسسة وبرديد سبل ومتطلبات الاستفادة منها. -

 تعميق إحساس أعضاء ابؼؤسسة بأبنية و حتمية دراسات جدوى القرارات -

 والتأكد من فعاليتها.

و الأسس لتحديد و تنويع بؾالات أعماؿ ابؼؤسسة من خلاؿ تنويع الأنظمة أو الأسواؽ أو الزبائن أو وضع ابؼؤىلات  -

 غتَىا.

 تطوير وبرستُ أداء ابؼؤسسة من خلاؿ إدارة التسويق وتهدؼ استًاتيجية التسويق إلذ: -

 برديد ابػصائص الرئيسية لبيئة العمل الداخلية بدا يساعد من برقيق أىدافها  -

 .ورسالتها

 تدعيم الأداء ابؼرتفع لأفراد التسويق و غتَىم من بصاعات العمل في ابؼؤسسة. -

  1توفتَ متطلبات دعم العلاقات الإبهابية و التواصل ابؼستمر بتُ ابؼؤسسة و الأطراؼ ابػارجية ذوي العلاقة بها الزبوف. -

 ومن متطلبات برقيق إستًاتيجية تسويق فعالة لدى ابؼؤسسة التالر:

 ربط نظاـ ابغوافز بإبقاز الإستًاتيجية التسويقية و برقيق الأىداؼ . تصميم و -

إنشاء نظاـ متكامل للمعلومات التسويقية عن الزبائن و ابؼنافستُ، يساعد أعضاء ابعهاز التسويقي على متابعة  -

 التغتَات في بيئة ابؼؤسسة الداخلية و ابػارجية.

وضع سياسات و قواعد العمل لنشاط التسويق، تتعامل إستًاتيجية التسويق  تطوير التنظيم الإداري و إعداد الأنظمة و -

والشركة. وتركز استًاتيجية التسويق على وسائل تستطيع بواسطتها ابؼؤسسة مع تفاعل القوى الثلاث: الزبوف ، ابؼنافسة 

 أفضل لزبائنها: بسييز نفسها بشكل فعاؿ عن منافسيها و الاستفادة من نقاط قوتها ابؼتميزة لتقديم قيمة

                                                 
  227ص  2001مصطفى محمود أبو بكر إدارة التسويق في المنشآت، الدار الجامعية ،مصر ،  1 -
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 ستراتيجية التسويقإ( : مثلث 6.1الشكل رقم )

 

        

              

    

 

 

 133ص مرجع سابق ،المصدر : محمود جاسم الصميدعي ، 

 و بهب أف تتصف الإستًاتيجية التسويقية ابعيدة بػ :

 برديد واضح للسوؽ . -

 ات السوؽ .توافق جيد بتُ القوة الكلية للمؤسسة و احتياج -

 1الأداء ابؼتميز ابؼتناسب مع ابؼنافسة.

 المطلب الثاني: أىمية الإستراتيجية التسويقية :

 ينطوي إعداد الإستًاتيجية التسويقية الفعالة على العديد من الفوائد وابؼزايا للمؤسسة نذكر منها :

 / تساعد ابؼؤسسة على البيئة التي تعمل فيها .1

 ليل وبرديد ابػصائص للسوؽ الذي تعمل فيو اليوـ و التنبؤ بالسوؽ الذي ستعمل فيو غدا ./ تساعد ابؼؤسسة في بر2

 /برقيق التوازف بتُ ابؼؤسسة والبيئة التي تعمل فيها .3

/ مساعدة إدارة التسويق على التنبؤ بابؼستقبل والكشف عن ابؼشكلات التسويقية التي بوتمل حدوثها بفا يتيح الفرص 4

 جهتها.للاستعداد بؼوا

 / تساعد إدارة التسويق في الوقوؼ حاليا على أثار قراراتها ابؼستقبلية .5

                                                 
  .133هحوْد جبعن الصو٘ذػٖ ،هشجغ عبك ركشٍ ص -1

 وفػػػػػالزب

 الشركة
 

 نافسةابؼ
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 / تساعد إدارة ابؼؤسسة في برديد نقاط القوة والضعف الكامنة في ابؼؤسسة6

/ برقق الإستًاتيجية التسويقية التكامل والتًابط بتُ أنشطة وعمليات التسويق من جهة وبتُ أنشطة وعمليات ابؼؤسسة 7

 جهة أخرى. من

      1/ تسهل الإستًاتيجية التسويقية من مهمة الرقابة التسويقية تساعدىا في تصحيح الأداء. 8

 مكونات الإستًاتيجية التسويقية المطلب الثالث: 

 2تتكوف الإستًاتيجية التسويقية من العناصر التالية -

دارة التسويق في ابؼنظمات و النابعة أصلا من ابؼهمة التي فابػطة بهب أف بردد ابؼهمة الأساسية لإالمهمة الأساسية   /1

، كذلك بهب أف احدد ابؼهاـ الرعية الأساسية بالنسبة لوحدات ابؼنظمة و فروعها، وضمن أنشأت من أجلها ابؼنظمة 

أو فروعها و القيود التي إطار ابؼهاـ فإف الإستًاتيجية التسويقية لابد أف بردد طبيعة الأنشطة التسويقية التي تزاوبؽا ابؼنظمة 

 ينبغي مراعاتها في ىذا الصدد 

وتشتَ ىذه الأىداؼ إلذ بؾموعة النتائج التي ينبغي على إدارة ابؼنظمة برقيقها في   الأىداف الرئيسية للمنظمة/2

ن وتكوف ىذه في صورة العائد ابؼالر من كل نشاط م ، وبهب أف توضع ىذه الأىداؼ بشكل بيكن قياسها،ابؼستقبل 

 الأنشطة التسويقية ، معدؿ بمو معبن أو حصة سوقية معينة.

ويتضمن ذلك عبارات واضحة حوؿ الإبذاىات ابؼستقبلية في  إفتراضات معينة حول البيئة المحيطة بالمنظمة /3

و   السوؽ كما تشمل برديد العوامل الرئيسية التي بيكن أف تؤثر على ستَ أعماؿ ابؼنظمةفيالقطاعات الإستًاتيجية 

 قدرتها على مواجهتها و التصدي بؽا . 

                                                 
  21ص 2002،عمان ، 4دار وائل،ط مدخل سلوكي ، استراتيجية التسويق: عبيدات محمد إبراىيم،1-

فة في ناجي ذيب معلا ، إدارة المعرفة ودورىا في التخطيط الإستراتيجي في القطاع المصرفي ، المؤتمر العلمي السنوي الرابع حول إدارة المعر  - 2
 5، ص  2004نيسان  27-26العالم العربي ، كلية الإقتصاد والعلوم الإدارية ، جامعة الزيتونة ، عمان ، الأردن ،



40 
 

فالإستًاتيجية التسويقية بهب أف تنطوي على تقييم واقعي لمجالات القوة و الضعف تقييم القوة التنافسية للمنظمة   /4

 .في ظل الظروؼ ابؼتوقعة في السوؽ بالنسبة للعوامل التي تؤثر على قدرة ابؼنظمة على برقيق أىدافها

وبهب أف يتم ذلك بالنسبة لكل بؾاؿ من الممكنة في ظل المعطيات التي يفرزىا تحليل البيئة   تقييم الفرص  /5

، وضمن ىذه الإطار فإنو بؾالات النشاط التسويقي و على مستوى كل منتج من ابؼنتجات التي تقدمها ابؼنظمة لعملائها

يب التصرؼ و التحركات التي ينبغي القياـ بها ينبغي على إدارة ابؼنظمة إنتهاز الفرص ابؼتاحة حتى بيكن برديد أسال

 وصولا إلذ الإبقازات ابؼنشودة.

و كذلك ابػاصة بكل قطاع من قطاعات  من الأنشطة التسويقية  نشاطتحديد إستراتيجيات العمل الخاصة بكل /6

 العملاء و الأىداؼ الواجب برقيقها في بؾاؿ كل نشاط .        

والتي بيكن التحكم بها من قبل إدارة ابؼنظمة متوقعة في عوامل البيئة الخارجية للمنظمة   التغيرات الإستراتيجية ال /7

في وضع ابػطط و برامج  العمل  ، إف التحديد الواضح بؼثل ىذه التغتَات و حسابها بشكل دقيق من شأنو أف يساعد 

ة لدى ابؼنظمة في الإبذاه الذي بيكن الإدارة من ابؼناسبة للتصدي بؽذه التغتَات و بؿاولة توظيف ابؼوارد والطاقات ابؼتاح

 برقيق أىدافها بأحسن الوسائل وأقل التكاليف.  

 المطلب الرابع: مراحل إعداد الإستراتيجية التسويقية: 

تقوـ ابؼؤسسة بصيغة بؾموعة من الإستًاتيجيات التي تتكامل فيما بينها لتحقيق الأىداؼ ابؼسطرة الإستًاتيجية التسويقية 

 ي أىم الإستًاتيجيات التي تضعها، حيث يتطلب إعداد ما يلي:ى

 / تشخيص البيئة التسويقية و تحديد الأىداف:أولا

يتم برليل البيئة التسويقية للمؤسسة من أجل فهم ىذا المحيط و التفاعل معو و خلق نوع من التوافق مع الظروؼ ابؼتغتَة 

من جهة أخرى لوجود الفرص ، حيث أف برليل البيئة يوفر للمؤسسة التي قد تكوف مصدر تهديد لوجودىا من جهة : و 

إبهابية مع عناصر البيئة حيث تعرؼ ىذه  بؾابهة التأكد، و بؿاولة التكيف من أجل إقامة علاقات بيانات بسكنها من
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لات مع الزبائن لفتًة الأختَة بأنها القوى الفعالة داخل و خارج ابؼؤسسة التي تؤثر على قدرة إدارة السوؽ لإجراء التباد

 1طويلة.

 التشخيص البيئي: -1

 يتطلب التشخيص البيئي برليل البيئة ابػارجية و البيئة الداخلية.

 : وذلك من خلاؿ برليل أقساـ ىذه البيئة كل على حدةتحليل البيئة الخارجية /1-1

بيعية ،مدى تدخل الدوؿ و في تسيتَ ابؼوارد : يتم برليل البيئة الطبيعية من خلاؿ ندرة ابؼوارد الط البيئة الطبيعية -

 الطبيعية ، ومدى التلوث البيئي.

 : ىذا بتحليل القدرة الشرائية للسوؽ و مستوى الدخل و السعر و نسبة التضخم . البيئة الاقتصادية -

 الوفيات.... : بتحليل السكاف من حيث العدد و التوزيع ابعغرافي و الكثافة السكانية و معدؿ  البيئة الديمغرافية -

: يتضمن ىذا التحليل تشخيص التطورات ابغاصلة في التكنولوجيات ابغديثة و تقنيات التصنيع و البيئة التكنولوجية -

 ميزانيات البحوث و التطوير.

و  : يرتكز ىذا التحليل على تدخل الدولة ابؼتزايد و القوانتُ ابؼتعلقة بتنظيم بنية الأسواؽ البيئة السياسية و القانونية -

 النظم ابؼتعلقة بتسيتَ الأسواؽ .

: تتم متابعة التطورات ابغاصلة في الأسواؽ و التقاليد ابػاصة بالمجتمع و كذا متابعة بررؾ بصعيات  البيئة الإجتماعية -

  2بضاية ابؼستهلك .

 : و تشمل على س  متغتَات رئيسية و ىي:تحليل بيئة المهمة /1-2

                                                 
 . 56عبيدات محمد إبراىيم، مرجع سابق، ص  1

2  - PH kotler dm Debouic ;op cit ;p :187  
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بكو الزبائن و كيفية إشباع رغباتهم و حاجاتهم ، يتم برليل الزبائن وفق عدة : أي ابؼؤسسة توجو جهودىا الزبائن -

طرؽ و مناىج و قد تندرج ضمن فعاليات دراسة سلوؾ الزبائن و تفصيلاتهم و كذا دراستهم من ناحية أخرى و ىي 

 مدى مسابنتهم في ربحية ابؼؤسسة و مدى أبنيتهم و سيأتي ذكر ىذه الدراسة لاحقا .

: ابؼؤسسات لا تعمل لوحدىا و إبما ىناؾ سوؽ و ىناؾ منافسوف كثر و لكي تنجح بهب أف تعرؼ كل  المنافسون -

شيء فيما بىص ابؼنافستُ و ما يتعلق بهم ،من حيث طبيعة ابؼنافسة ، منتجاتهم حصتهم السوقية و ابػدمات ابؼقدمة من 

 1قبلهم.

مهمة، لتوريدىا بابؼواد الأولية أو نصف الصنعة أو : ىم شركات أو أفراد ترتبط معهم ابؼؤسسة بعقود الموردون -

التجهيزات التي تدخل في الإنتاج و عليها أف تدرس وضعيتهم إف كانوا في موقف ضعف أو قوة بؼا لو من تأثتَ على 

قوتهم التفاوضية مثل أف يكوف بؽم القدرة على فرض الأسعار التي يريدونها أو بزفيض جودة تلك ابؼدخلات إف كاف 

 2سعر منخفض و ىذا بؼا لو من أثر على ربحية ابؼؤسسة.ال

الوسطاء: حيث ىم حلقة الوصل بتُ ابؼؤسسة و سوقها تستعمل لتخفيف العبء أو جزء من تكاليف ابؼؤسسة ، و  -

قد يكونوا غتَ تابعتُ للمؤسسة ، و عليها أف تدرس و وسطائها وتأخذ بعتُ الاعتبار توجيو و تدريب الوكلاء بدا بىدـ 

  3استها و توجهها.سي

 وكالات التسويق: تتعامل ابؼؤسسة مع وكالات عديدة للتسويق ) وكالات الإعلاف -

والتًويج، ابؼبيعات و العلاقات العامة (من أجل برقيق أىدافها و بيكن أف يلحق الضرر أو الازدىار نتيجة لاختيارىا  

 بؽؤلاء الوكلاء.

                                                 
1- Jaque lendre l’evy et denies lindon op.cit p364  

، للنش، ريث جونز، الإدارة الإستراتيجية، ترجمة :رفاعي محمد رفاعي و محمد سيد عبد المتعال، دار المريخشالز و جا -2
  149،ص2002،السعودية

  61محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره ص -3
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على وكالات تقدـ بؽا خدمات لوجيستية مساعدة تتمثل في  وكالات ابؼساعدة اللوجستية: تعتمد ابؼؤسسات -

   1)مؤسسات ابؼواصلات و ابؼخازف الكبتَة(.

 :/ تحليل البيئة الداخلية1-3

 يهدؼ ىذا التحليل إلذ تقييم الوضعية ابغالية للمؤسسة في السوؽ قياسا بابؼعايتَ التالية:

ابغصة السوقية ،تغطية منتجات ابؼؤسسة للزبائن ابغاليتُ تطور الأداء الكمي للمؤسسة و يتضمن: حجم ابؼبيعات،  -

 وابؼتوقعتُ ، برليل ىيكلة التكاليف وابؼردودية بؼختلف ابؼنتجات 

 تطور شهرة ابؼؤسسة وصورتها و علامة منتجاتها لدى الزبائن. -

الصناعية ، ابؼوارد التجارية و خاصة   ابؼوارد ابغالية و ابؼتوقعة للمؤسسة و تتمثل في: ابؼوارد ابؼالية ،ابؼوارد التكنولوجية و -

 كفاءة القوى البيعية.

: بعد تشخيص البيئة التسويقية تقوـ ابؼؤسسة بصياغة بؾموعة من الأىداؼ التسويقية و التي  / تحديد الأىداف2

ث أنواع حيث تتنوع الأىداؼ التسويقية بتنوع نشاط ابؼؤسسة، وبيكن أف بميز ثلا بهب أف تتكامل مع أىدافها العامة،

 من الأىداؼ التسويقية .

: تتعلق ىذه الأىداؼ بابغصة السوقية ابؼراد بلوغها ويتم التعبتَ عنها بحجم ابؼبيعات و /أىداف خاصة بالحجم2-1

 رقم الأعماؿ و ابغصة السوقية النسبية.

  التسويق.:وتتمثل في الأرباح ، مردودية رؤوس الأمواؿ ابؼستثمرة في / الأىداف الخاصة بالمردودية2-2

 : ىي الأىداؼ التي لا بيكن قياسها و بيكن تلخيصها فيما يلي:/ الأىداف الكيفية2-3

 صورة ابؼؤسسة و علامة منتجاتها لدى الزبائن و ابؼوزعتُ. -

 ولاء الزبائن بؼنتوج ابؼؤسسة. -

 جودة ابؼنتج و قيمتو من وجهة نظر الزبوف ...إلخ. -
                                                 

  101ف٘ل٘ب كْحلش ،هشجغ عببك ص 1-
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جل برقيق الأىداؼ التي تم برديدىا في ابؼرحلة السابقة، تقوـ ابؼؤسسة بتجزئة : من أ/تحديد الأسواق المستهدفة3

السوؽ إلذ قطاعات متجانسة ،بفا بسكنها من اختيار القطاعات السوقية التي سوؼ تتعامل معها و إعداد إستًاتيجية 

 تسويقية تتناسب و خصائص كل قطاع سوقي .

زبائن بفيزة لديهم احتياجات أو خواص أو سلوكيات متشابهة و الذين  : بذزئة السوؽ إلذ بؾموعة / تجزئة السوق3-1

 حيث تهدؼ بذزئة السوؽ إلذ برقيق الأىداؼ التالية: 1بيكن أف بوتاجوا إلذ منتجات أو برامج تسويقية مستقلة.

 برديد السوؽ برديدا دقيقا من حيث حاجات الزبائن  -

 ن.إمكانية وضع برامج برقق إشباع حاجات الزبائ -

 التمكن من توزيع و بزصيص ابؼوارد التسويقية بأحسن طريقة بفكنة. -

 تسمح ابؼؤسسة بتًكيز جهودىا و عدـ تبديدىا. -

 تسهيل عملية برليل ابؼعلومات ابػاصة بالزبوف. -

لى : يعد برديد بـتلف القطاعات ابؼكونة للسوؽ ،تقوـ ابؼؤسسة بدراسة كل قطاع سوقي ع / اختيار القطاع السوقي4

حدى : حيث تكوف الدراسة على الزبائن ومن بـتلف ابعوانب حيث أف القطاع السوقي ىو بؾموعة من الزبائن بؽم 

 2نفس الاستجابة لمجموعة ابعهود التسويقية من طرؼ ابؼؤسسة. 

أكثر  ثم تأتي عملية اختيار القطاع السوقي )تسويق ابؽدؼ( وىي عملية تقويم جاذبية قطاع سوقي واختيار واحد أو

لدخولو وىنا على ابؼؤسسة أف تستهدؼ القطاعات التي بيكن أف تنتج فيها أكبر قيمة للزبوف ابؼربح ،وبرافظ عليها مع 

 مرور الوق  .

وبعد دراسة الفرص والتهديدات لكل قطاع سوقي وانطلاقا من ابؼوازنة ابؼخصصة للتسويق يتم اختيار إحدى 

 الاستًاتيجيات الثلاثة.

                                                 
  197هشجغ عبك ركشٍ ص ف٘ل٘ب كْحلش ّ جبسٕ أسهغخشًّغ، -1

  138ص ،بق اسالمرجع ال نفس تلر و جاري أرمسترونج،فليب كو  -2
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 / أىم الاستراتيجيات التسويقية :5

: تعامل ىذه الإستًاتيجية السوؽ كلو كهدؼ ، وتركز على فكرة مفادىا أف حاجات إستراتيجية التسويق الموحد-

الزبائن بمطية وموحدة ويتم إشباع ىذه الإستًاتيجية في حالة وجود فروؽ قليلة بتُ القطاعات السوقية  ومزاياىا برقيق 

 ع في الإنتاج . اقتصاديات السل

: تقوـ ابؼؤسسة بتطبيق سياسة للمزيج التسويقي بفيز بػصائص كل قطاع سوقي معتُ ، إستراتيجية التسويق المتنوع  -

 من مزايا ىذه الإستًاتيجية تلبية اكبر حاجات الزبائن كما تساعد على رفع رقم الأعماؿ واحتلاؿ مركز سوقي معتُ.

ىذا بإعدادىا سياسة ابؼزيج التسويقي خاص حسب القطاع الذي تعمل فيو بفا يعطي : استراتيجية التسويق المركز  -

 بؽا ميزة السيطرة على ىذا القطاع السوقي.

: بعد برديد الأسواؽ ابؼستهدفة تقوـ ابؼؤسسة بالتموقع في ذىن زبائنها ومن ثم ابؼزيج التسويقي /تحديد التموقع 6

 ابؼلائم.

من العلامات البارزة و الواضحة التي تسمح للزبائن من بسييز منتج ابؼنظمة مقارنة  :" ىو بؾموعةتعريف التموقع  -

 1.بابؼنتجات ابؼنافسة"

 من أدوات التموقع :

 التمايز في ابؼنتج ذاتو. -

 التمايز عن طريق خدمة الزبوف  -

 التمايز عن طريق صفات ابؼوظفتُ من الكفاءة والاحتًاـ. -

 . التكفل بانشغالات الزبائن -

 حسن الاتصاؿ. -

                                                 
1 - lendrevie et julien l’evy et denis lindon op.cit p556 
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:ومن أجل برقيق التموقع ابؼطلوب تقوـ ابؼؤسسة بصياغة برنامج وأنشطة تسويقية في / صياغة المزيج التسويقي 7

 بؾموعها ابؼزيج التسويقي لتنتج الاستجابة في السوؽ ابؽدؼ )الزبوف( بدا يلائم حاجاتو ورغباتو .

عناصر أو ستة عناصر ولكن وجود مزيج تسويقي يساعد أكثر في  اف ابؼهم في التسويق الاستًاتيجي ليس وجود أربعة

فنظرة ابؼسوؽ تتمثل  تصميم الإستًاتيجية التسويقية وىذا ابؼزيج بهب أف يتبتٌ نظرة الزبوف إلذ السوؽ وليس نظرة ابؼسوؽ،

بالنسبة للزبوف ، الراحة،  في )ابؼنتج، السعر، ابؼكاف ، التًويج ( بينما نظرة الزبوف تتمثل في )قيمة الزبوف ، التكلفة

 الاتصاؿ(

 المبحث الثالث: نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة

من أجل صياغة إستًاتيجية تسويقية فعالة تكسب ابؼؤسسة ميزة تنافسية يضمن بؽا البقاء و التميز في السوؽ وبرقق   

رجية و شدة تغتَ ابؼتغتَات و سرعتها كاف لابد على منها الأرباح ، ضمن جهود إدارة التسويق ، فإنو مع تعقد البيئة ابػا

إدارة التسويق أف تراقب ىذه التغتَات ، و ىذا لن يتم إلا بوجود نظاـ معلومات تسويقي فعاؿ يضمن تدفق ابؼعلومات 

يئتها ، التسويقية لإدارة التسويق بذعلها على معرفة تامة بكل ىذه التغتَات من أجل القضاء على حالة عدـ التأكد في ب

 و بؽذا ابؼعرفة نظاـ ابؼعلومات التسويقي ، ثم خصائصو ، و ىذا حتى نفهم أكثر نظاـ ابؼعلومات التسويقية.

   المطلب الأول: نظام المعلومات التسويقي و أىميتو   

ات : لقد وردت تعار يف عدة لمجموعة من الباحثتُ تناول  نظاـ ابؼعلوم/ تعريف نظام المعلومات التسويقيأولا

 التسويقي إلا أنها تصب في نفس ابؼعتٌ و ابؼضموف، و ىذه عينة منها نذكرىا فيما يلي:

بأنو" نظاـ مستمر يضم الأفراد و ابؼعدات و الإجراءات بعمع البيانات و ترتيبها، و   kotherعرفو أبو التسويق 

 1برليلها و تقييمها ، و توزيعها في نفس الوق  بؼتخذي القرار التسويقي"

 

                                                 
  228فيليب كوتلر، جاري أرمسترونج، مرجع سبق ذكره،ص1- 
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  1رؼ أيضا على أنو "بموذج نظامي متًابط يهدؼ إلذ جعل الإستًاتيجية التسويقية للمؤسسة ذات كفاءة عالية"يع

في حتُ يرى البعض بأنو" عبارة عن نظاـ بؿسوب تم تصميمو بغرض توفتَ تدفق منظم للمعلومات و ذلك لتمكتُ و 

 2 دعم الأنشطة التسويقية في ابؼؤسسة"

نو أخذ نظم ابؼعلومات الفرعية داخل ابؼنظمة و الذي يهدؼ إلذ بذميع البيانات من (: على أkingكما عرفو )

مصادرىا الداخلية و ابػارجية و معابعتها ثم بززين ابؼعلومات و استًجاعها وإرسابؽا إلذ صانعي القرارات للاستفادة منها 

 3في التخطيط للأنشطة التسويقية. 

، تضم و عبارة عن عملية مستمرة و منظمةف نظاـ ابؼعلومات التسويقي على أنومن خلاؿ التعاريف السابقة بيكن تعري

الأفراد و ابؼعدات و الإجراءات و التي تتفاعل فيما بينها بعمع وتسجيل و تبويب وحفظ وبرليل البيانات ابؼاضية و 

ى استًجاعها للحصوؿ على ابؼعلومات والعمل عل ابغالية و ابؼستقبلية، و ابؼتعلقة بأعماؿ ابؼؤسسة و العناصر ابؼؤثرة فيها،

 4اللازمة لابزاذ القرارات الإستًاتيجية في الوق  وبالشكل ابؼناسب، وبالدقة ابؼناسبة بدا بوقق أىداؼ ابؼؤسسة.

 حيث بيكن اختصار أنشطة نظاـ ابؼعلومات في الآتي:  أنشطة نظام المعلومات التسويقي: /ثانيا

 بذميع البيانات التسويقية.  -

 شغيل البيانات التسويقية.ت -

 برليل البيانات التسويقية. -

 بززين و استًجاع البيانات التسويقية.-

 تصميم جودة البيانات التسويقية. -

                                                 
الجزائر ، مركب شلغوم العيد ،  دكل ،إنارشيد بن الشيخ الفقون، دور نظام المعلومات التسويقية في إتخاذ القرار التسويقي، دراسة حالة مجمع ىن  1

 78، ص2000رسالة ماجستر في تسيير المؤسسات ، جامعة منتوري ، قسنطينة ، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير ، الجزائر 

2-Robert Harmon, merketing information , systems , portland state university , encyclopédie of 

information  systems ( elsevier science) vol 3 , usa 2003 , p2  

  15ص 2002تيسير العجارمة و محمد الطائي، نظام المعلومات التسويقي ،دار الحامد للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ،الأردن  -3
  207، ص2002لمصرية ، القاىرة ؟، دار الكتب ا21كيف تواجو تحديات القرن   -طلعت أسعد عبد الحميد ، التسويق الفعال -4
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 نشر ابؼعلومات التسويقية بتُ متخذي القرارات. -

 :بنية نظام المعلومات التسويقي  (7.1)الشكل رقم 

       

    

 

  

 

 

 

 

 229لمصدر: فليب كوتلر و جاري أرمسترونغ ، مرجع سابق ص ا

 و من خلاؿ ما سبق تبرز أبنية نظاـ ابؼعلومات التسويقي في التالر: أىمية نظام المعلومات التسويقي: /ثالثا

 : و ذلك لأف أي منظمة تقوـ بجمع كميات كبتَة يعمل على زيادة فعالية النشاط التسويقي -

بصورة يومية و لكن الاستفادة ابغقيقية من ىذه البيانات تتوقف على وجود نظاـ كفء بغفظ  ومتنوعة من البيانات

 وتشغيل و برليل ىذه البيانات و برويلها إلذ معلومة و توفتَىا في الوق  ابؼناسب.

لدقة ابؼطلوبة على توفتَ ابؼعلومات ابؼطلوبة و تدفقها بالسرعة اللازمة و ا يساعد نظام المعلومات التسويقي الفعال -

 1لتلبية خيارات متخذ القرارات.

                                                 
  25ص 2002الدولية، مصر،  حورسعصام الدين أمين أبو علفة: المعلومات و البحوث التسويقية،   - 1

 الخْجَ 

 الخغْٗمٖ
 الغجلاث 

 الذاخل٘ت

 حجو٘غ الب٘بًبث

ّ الوؼلْهبث 

 الوطلْبت

 بحْد 

 الخغْٗك

 ححل٘ل 

 الوؼلْهبث

 ححل٘ل 

 الوؼلْهبث

 بيئة التسويق
الأسواق  -

 المستهدفة
 قنوات التوزيع -

 المنافسون
 قوى بيعية كبيرة -

 

 مدير التسويق:
 تخطيط -
 تنفيذ -
 رقابة -
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اتصالا بؿدودا ينظم ابؼعلومات و إعطائهم معلومات  يمكن أن يوفر نظام المعلومات التسويقي للزبائن المهمين -

توفر بعض ابؼنظمات لزبائنها  ابػدمة ابؼقدمة بؽم، حيث و نوع عن تصميم ابؼنتج مثلا أو معلومات عن وضعية طلباتهم

 وؿ إلذ نظم معلوماتها بعدولة الشحنات و تتبعها و معرفة وق  وصوبؽا.الدخ

 المطلب الثاني: مكونات نظام المعلومات التسويقية

لكل نظاـ بؾموعة من العناصر و ابؼكونات و ىذه الأختَة تتمثل في ابؼدخلات و ابؼخرجات و بينهما العمليات و    

  1التسويقي كغتَه من الأنظمة فإف مكوناتو ىي: التغذية العكسية و باعتبار نظاـ ابؼعلومات

تتمثل مدخلات نظاـ ابؼعلومات التسويقي بالبيانات فقط و يقصد بالبيانات ابؼادة ابػاـ التي  / المدخلات:أولا

  2تستخدـ لتوليد ابؼعلومات التي ىي حقائق أو مواصفات تصف أحداث معينة أو وقائع معينة.

ابغقائق و الأفكار و ابؼشاىدات أو ابؼلاحظات و تكوف صورة أعداد أو رموز خاصة و  : بسثل مدخلات منالبيانات/1

 ىي تصف فكرة أو ظاىرة معينة.

 3البيانات ىي علاقة مكتوبة و مسجلة و بفثلة بيانيا مكتوبة أو شفهية. 

 ىذه ابؼادة ابػاـ تكوف غتَ صابغة للاستخداـ في وضع القرارات للأسباب التالية:

 دلالة  ليس بؽا -

 غتَ ملائمة بؼوضوع القرار -

 غتَ مرتبة، متناقصة و متقادمة -

 / المصادر الداخلية:2

                                                 
  31مرجع سابق ص تيسير محمد العجارمة، محمد عبد حسين الطائي،  1
  31ص ،نفس المرجع السابق تيسير العجارمة و محمود الطائي، 2
  30المعلومات التسويقي و ترشيد القرارات ، مذكرة ماجستير غير منشورة ، البليدة،صخالد قاشي، نظام   3
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و ىي البيانات التي تعكس واقع البيئة الداخلية للمنظمة التي يعمل فبها نظاـ ابؼعلومات التسويقي ومصدر ىذه   

ت ابؼالية.....، وتتضمن كذلك البيانات الداخلية البيانات بـرجات الأنظمة الفرعية للمنظمة مثل بيانات الإنتاج، بيانا

أشرطة مسجلة للمكابؼات شكاوى وبؿادثات الزبائن واستمارة التغذية الاستًجاعية للزبائن وخطابات الزبائن ابؼوجودة 

  1وابؼخزنة لدى ابؼنظمة

 وابعدوؿ التالر يعطي بموذجا عن مصادر البيانات الداخلية.

للبيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر الداخلية. نماذج  : (1.1)الجدول رقم   

 31المصدر: تيسير العجارمة و محمد الطائي ، مرجع سابق ص

   

رجية المحيطة بابؼؤسسة و التي تعكس طبيعة ابعهات التي تتفاعل : ىي مصادر تقع في البيئة ابػا/ المصادر الخارجية3

 معها ابؼؤسسة و ىذه ابعهات تتمثل في الزبائن ابؼوردوف ابؼنظمات ابؼنافسة...

 البيانات على أنواع كثتَة و متعددة و ابعدوؿ التالر يوضح بماذج من ىذه البيانات.

 

 

                                                 
  138ص، 2001، السعودية ، 2ط ،مكتبة جرير  بول سميث، أفضل إجابات لأصعب أسئلة التسويق، - 1

 معدلات دوراف العمل في النشاط التسويقي -
 
 تصميم و تطوير ابؼنتجات -
 رواتب و حوافز رجاؿ البيع -
 طرؽ التعبئة و التغليف و التوزيع -
 قوائم البيع و التسليم -

 
 

 وكلاءحجم الطلب ابؼتوقع و تغتَات في طلبات الزبائن و ال -
 حجم ابؼبيعات في ابؼاضي و ابغاضر و على أساس ابؼنتجات -
 تكاليف السلع و ابػدمات -
 طرؽ تسعتَ ابؼنتجات و ىيكلة الأسعار  -
 وسائل التًويج ابؼعتمدة  -
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 ول عليها من المصادر الخارجية.: نماذج للبيانات التي يتم الحص (2.1)الجدول رقم

 32المصدر: تيسير العجارمة و محمد الطائي ، مرجع سابق ص

التسويقية و التي ينجزىا ىذا النظاـ : و يقصد بها الأنشطة و الفعاليات في نظاـ ابؼعلومات / عمليات المعالجةثانيا

بهدؼ برويل )البيانات ( إلذ بـرجات )معلومات(، حيث يتولذ ىذه العملية ابغاسب الآلر من خلاؿ الذكاء الصناعي 

  1طبقا لبرامج معينة.

ة للبيانات و و لضماف ابغصوؿ على ابؼخرجات ابؼطلوبة يستلزـ الأمر القياـ بأنشطة عملية دقيقة من أجل ابؼعابعة ابعيد

 وتتمثل أنشطة و فعاليات عمليات ابؼعابعة بالآتي: ابغصوؿ على ابؼعلومات التي تتمثل في ابؼخرجات،

: يعتٍ القياـ بتجميع البيانات من مصادرىا الداخلية و ابػارجية إذ بهب اعتماد ابؼوضوعية في /تحليل البيانات1

 التجميع و بذنب العشوائية و الاربذالية.

: تعتٍ التصفية غربلة البيانات بهدؼ استبعاد و عزؿ مفردات البيانات غتَ ابؼقيدة أو تلك التي ليس  بؽا ة/التصفي2

 علاقة بدوضوع صنع القرار و الإبقاء على البيانات الضرورية و ابؼهمة.

                                                 
راسة حالة المؤسسات بالمسيلة مطاحن د -دور نظام المعلومات التسويقي في التخطيط للنشاط التسويقي و الرقابة عليو العيد فراحنية، - 1

رسالة ماجستير في التسويق ، جامعة محمد بوضياف بالمسيلة ،كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير و  لجزائر، الألمنيوم، ملبنة الحضنة، الحضنة،ا
  54،ص2006العلوم التجارية،الجزائر،

 : الظروؼ العامة السائدة في السوؽ  الأسواق
 حجم السوؽ، الابذاىات السائدة و الأسواؽ المحتملة. -

 العوامل الاقتصادية ابؼؤثرة في حجم ابؼبيعات الفعلية.
 التغتَات في أبنية بؾموعات الزبائن -

 عدد الزبائن ابغاليتُ و ابؼتمثلتُ.الزبائن: 
 خصائص الزبائن و أذواقهم و مواقع تواجدىم. -
متى يقوموف بالشراء و من الذي يؤثر في قرارات  -

 الشراء.
 بؼاذا يشتًوف ،التغتَات ابغاصلة في سلوؾ الشراء  -
 مستويات الدخل ، أين يتم الشراء   -

 : التضخم و الكسادالعوامل الاقتصادية و القانونية
 تهلكالأسعار، قوانتُ بضاية ابؼس -
 سياسات الاستًاد و التصدير -

: عدد ابؼنافستُ و مواقع تواجدىم، ابػبرة المنافسة
 السوقية لكل منافس، خصائص السلع، ابػبرة السوقية.
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 : تشمل على عمليتتُ:/ الفهرسة3

 بؾموعة بيكن بسييزىا عن باقي المجموعات.: و يعتٍ برديد مفردات البيانات ابؼتشابهة و وضعها في التصنيف -

: يعتٍ ترميز مفردات البيانات التي يتم تصنيفها من خلاؿ إعطاء رموز معينة بـتصرة يدؿ عليها و بسيز عن الترتيب- 

 غتَىا لأجل ترتيبها و تنسيقها في تشكيلات معينة و بالتالر تصبح معلومة.

في صورة تقارير تأخذ صيغ أو أشكالا عدة بـتلفة ) جداوؿ، بـططات، : حيث يتم عرض ابؼعلومات / إعداد التقارير4

 خرائط، صور، معدلات...(تتناسب مع حاجات ابؼستفيدين 

 وقد تكوف ىذه التقارير دورية أو حتُ الطلب عليها في ابغالات الاستثنائية.

فات يطلق عليها قاعدة ابؼعلومات و : تظهر ابغاجة إلذ بززين نسخ من التقارير التي تضم ابؼعلومات في مل/التخزين5

 ذلك بؼراعاة ظهور ابغاجة إليها في مرات لاحقة.

يتم التحديث من خلاؿ إضافة معلومات جديدة لد تكن موجودة سابقا أو حذؼ معلومات كان  / التحديث: 6

  1موجودة سابقا و انته  ابغاجة بؽا ، و تعديل بعض ابؼعلومات ابؼوجودة.

تتمثل في ابؼعلومات التي بؽا دلالة معينة بفا يسمح باستخلاص معتٌ معتُ يساعد متخذ القرار : / المخرجات ثالثا

بإستجلاء الأمور و تقييم ابؼوقف وبهب على بـرجات ىذا النظاـ أف تكوف بابؼواصفات ابؼطلوبة و التي تلبي حاجات 

، وىذه التسويقيةيتهم في وضع القرارات ابؼدراء ورجاؿ التسويق على النحو الذي يسهم في تعزيز لقاءاتهم و فعال

  2ابؼعلومات تظهر في شكل تقارير حيث تنقسم ىذه الأختَة إلذ:

 : حيث تتعلق بستَ العمل التسويقي بابؼؤسسة كتحليل ابؼبيعات اليومية و غتَىا.معلومات خاصة بالعمليات -

 و تشمل تقييم أنشطة ابؼزيج التسويقي. : ىي معلومات تساعد على وضع ابػطط القصتَة الأجلمعلومات تكتيكية -

                                                 
  .34ص و محمود الطائي، نفس المرجع السابق تيسير العجارمة  1
  79ص 2009،عمان ، 1ط  زاىر عبد الرحيم عاطف، مفاىيم تسويقية حديثة، دار الراية للنشر و التوزيع،  2
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و ىي خلاصة ابؼعلومات التسويقية ابؼستخلصة من النظاـ بؼساعدة الإدارة في وظيفة التخطيط  معلومات إستراتيجية: -

الطويل ابؼدى و دراسة إمكانيات تقديم سلع و خدمات جديدة للسوؽ والتنبؤ بالإضافة إلذ برليل نقاط القوة و الضعف 

 ؤسسة و ابؼنافستُ في كل منتج على حدة ، توضيح الشكل بـرجات نظاـ ابؼعلومات التسويقي .بتُ ابؼ

: يوضح مخرجات نظام المعلومات التسويقية (8.1)الشكل رقم   

 مخرجات نظام المعلومات التسويقية
  

 

     

 

 

 

 

 

 
المكتبة العصرية للنشر، جامعة  -مدخل إداري وظيفي–رية المصدر: عبد الحميد عبد الفتاح المغربي، نظم المعلومات الإدا

220المنصورة ، بدون سنة نشر /ص  
 

 

 التغذية العكسية:  رابعا/

و ىي التي يتم من خلابؽا قياس بـرجات نظاـ ابؼعلومات التسويقية من خلاؿ ابؼعايتَ المحددة مسبقا، و التي ترتكز على   

تي تم توفتَىا فعليا من قبل النظاـ و بتُ ابؼعلومات ابؼستهدفة و ابؼخطط توفتَىا، بهدؼ ابؼقارنة بتُ ابؼعلومات التسويقية ال

برديد الابكرافات فيما بينها و كذا تشخيص أسبابها و تصحيحها كما أف التغذية العكسية تكسب أبنية خاصة نظرا 

هؼلْهبث 

 إعخشاح٘ج٘ت

الوؼلْهبث 

 الخكخ٘ك٘ت

هبث الوؼلْ

 الخشغ٘ل٘ت

تساعد في وضع خطط التسويق طويل 
الأجل و مراجعة الأىداف و 
 الإستراتيجيات طويلة الأجل.

 مثل

قرارات تقديم منتج جديد قرارات 
 دخول سوق جديد قرارات تغيير سعر

 المنتج

تساعد في وضع خطط التسويق و 
 برامج قصيرة الأجل.

 مثل
 

تحليل المبيعات الإجمالية و تقييم 
الاعلان و تقييم وسائل  وسائل

 الاعلان و تقييم منافذ التوزيع

تساعد على متابعة سير العمل 
 التسويقي في المؤسسة.

 مثل
 

 

المبيعات اليومية أو الأسبوعية 
 المصنعة
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لية ىذا النظاـ و إذا ما أسهم  ابؼعلومات في لارتباطها بابؼخرجات و بدهمة ابزاذ القرارات ، و التي تعد معيار لقياس فاع

  1بقاح ابؼهمة عدت مطابقة للمعيار و إذا اختلف  يتم إعادة النظر في مدخلات النظاـ و عمليات ابؼعابعة.

 المطلب الثالث: بنية نظام المعلومات التسويقي ودوره.

 التسويقي فإنو يتكوف من أربعة أنظمة فرعية، : بالنسبة لبنية نظاـ ابؼعلومات/ بنية نظام المعلومات التسويقيأولا

وتكمن أبنية كل نظاـ بابؼعلومات التي يوفرىا و مدى أبنيتها و مصدرىا لأجل ابزاذ القرارات التسويقية التي بؽا الأثر في 

 ابؼؤسسة و بيئتها و بالتحديد الزبوف.

من بيئة ابؼؤسسة الداخلية و توفتَىا بؼتخذ القرار : ىو نظاـ يعمل على توفتَ البيانات /السجلات و التقارير الداخلية1

في شكل معلومات بسثل الوضعية التي بسر بها ابؼؤسسة كحجم ابؼبيعات و التكاليف و التدفقات النقدية تبرز من خلالو 

 أداء النشاط التسويقي.

بهري فيها و ىذا بشراء تستطيع ابؼؤسسة أف تعرؼ الكثتَ من أحواؿ السوؽ و ما / نظام المخابرات التسويقية: 2

منتجات ابؼنافستُ و حضور معارضهم و قراءة ما ينشرونو و التحدث إلذ موظفيهم السابقتُ و ابغليتُ و كذلك زبائنهم 

 ، وىذا بفضل نظاـ ابؼخابرات التسويقية حيث يعرؼ نظاـ ابؼخابرات التسويقية كالتالر: 

التسويق في ابغصوؿ على ابؼعلومات التي تتعلق بالتطور أو التغتَ  بؾموعة من ابؼصادر و الإجراءات التي تساعد مدير -

 2الذي بودث في البيئة ابػارجية للنشاط التسويقي.

 التجميع و التحليل النظامي للبيانات ابؼتاحة بصورة عامة عن ابؼنافستُ و الزبائن و التطورات -

 3في بيئة التسويق. 

                                                 
ىاشم محمد رضوان ، نظام المعلومات التسويقية ، رسالة ماجستير في التسويق، الأكاديمية العربية في الدانمارك كلية الدراسات العليا،  -1

  15ص، 2010القدس،
  156ص 2000ريد الصحن ، إسماعيل السيد، التسويق ، الدار الجامعية ، مصر ،محمد ف 2
  332كوتلر و أرمسترونغ ، مرجع سابق ص   3
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ق على أنها الأسلوب ابؼنظم في بصع و تسجيل و برليل البيانات ابػاصة : تعرؼ بحوث التسوي/ نظام بحوث التسويق3

 بابؼشاكل ابؼتعلقة بتسويق السلع و ابػدمات.

مهمة ىذا النظاـ بصع و برليل البيانات و ابؼعلومات بغل مشكلة معينة و ابؼساعدة في ابزاذ القرار المحدد، و لذلك غالبا 

 .ما تكوف البحوث التسويقية بؿددة زمنيا

: ىي بؾموعة من الأدوات الإحصائية و بماذج رقمية و حسابية تستخدـ في برليل نظم دعم القرارات التسويقية/ 4

مكلفة و معقدة برتاج إلذ فنيتُ و  مقدمة وفنية البيانات و حل ابؼشكلات التسويقية و تعتبر تلك النماذج أساليب

 1يق في برليل البيانات و ترشيد القرارات.أخصائيتُ ذوي مهارات عالية و ىذا يساعد مديري التسو 

 / دور نظام المعلومات التسويقي:ثانيا

يكمن دور نظاـ ابؼعلومات التسويقي في توفتَ ابؼعلومات / توفير المعلومات من أجل وضع الخطط التسويقية: 1

د السوؽ أو جزء اللازمة لوضع ابػطط التسويقية من أجل جذب زبائن جدد و دخوؿ أسواؽ جديدة لابد من بذدي

السوؽ ابؼطلوب الدخوؿ إليو و تصميم ابؼنتج ابؼناسب لو، الأمر الذي يتطلب إبزاذ قرارات تفصيلية تتعلق بابؼزيج 

التسويقي و ىذا يتطلب وجود معلومات تسويقية و عليو فإف ابغصوؿ على ىذه ابؼعلومات وجب بربؾتها بشكل نظامي 

خلاؿ نظاـ ابؼعلومات التسويقي و ابعدوؿ التالر يبرز أىم ابؼعلومات الواجب  من أجل برستُ جودة ابؼعلومة و ىذا من

 توفرىا من أجل التخطيط الطويل ، ابؼتوسط و القصتَ.

 

 

 

 

                                                 
  47تيسير العجارمة، مرجع سابق، ص 1
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(   : أنواع المعلومات لإعداد الخطط التسويقية3.1الجدول رقم )  

 التخطيط الطويل الأجل التخطيط المتوسط الأجل التخطيط القصير الأجل

 ات لكل منطقة و لكل زبونحجم المبيع
 

 )العمر، السن، الدخل( معلومات عن الزبائن تحليل المبيعات الإضافية حسب السلع و الزبائن

 ) حركة الأسعار( معلومات اقتصادية مع الأىداف المسطرة أداء المنتج بالمقارنة  معدل الطلبيات المتوقع تحقيقها
 )حركة الأسعار( معلومات اقتصادية جم المبيعات، الحصة السوقية(السلعة )ح تكاليف الطلبيات المراد تحقيقها

 النشاط التنافسي الاستراتيجيات و الأىداف لكل مجموعة سلعية الكوادر المطلوبة
 المبيعات المحققة خلال فترة معينة أىداف التسعير و الترويج أىداف مراكز البيع

170سابق ، صالمصدر: تيسير العجارمة و محمد الطائي ، مرجع   

 المطلب الرابع: البحوث التسويقية 

لقد مر مفهوـ البحوث التسويقية بدراحل عدة حيث بدأ الاىتماـ ببحوث ابؼبيعات و من ثم التوجو إلذ التعرؼ على   

حاجات و رغبات الزبائن و أبحاث التًويج ثم الانتقاؿ إلذ أبحاث ابؼنتجات و الإعلاف، و ىذا لا يتم إلا من خلاؿ 

شاط منظم تقوـ بو إدارة التسويق يتمثل في بحوث التسويق إذ يعتبر كنظاـ متكامل و فرعي من نظاـ ابؼعلومات ن

 1التسويقي يقوـ بدور ىاـ متمثل في تزويد متخذي القرار بابؼعلومات الدقيقة، في ابزاذ القرارات التسويقية.

ة التي تقوـ بجمع و برليل ابؼعلومات من أجل حل : تعتبر بحوث التسويق الأداة العملي/ تعريف بحوث التسويق1

 ابؼشاكل التسويقية. و ىناؾ بؾموعة من التعاريف نتناوؿ بعض منها فيما يلي:

" فإف نظاـ بحوث التسويق ىو عملية الإعداد وابعمع و التحليل والاستغلاؿ  Dubois" و "  kotlerفحسب "  -

  2ة.للبيانات و ابؼعلومات ابؼتعلقة بحالة تسويقي

 وىناؾ تعريف آخر لبحوث التسويق ىو" بصع وتسجيل وبرليل البيانات ابؼتعلقة بدشاكل انسياب السلع و ابػدمات  -

 

                                                 
لملتقى الوطني حول طاىر كرثي، م. براق، ع صبوعة ،بحوث التسويق كأداة لتفعيل القرارات التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، ا -1 

  المركز الجامعي بشار. 2004/ فبراير20/21الاصلاحات الاقتصادية في الجزائر و الممارسات التسويقية،
2-Kotler et autres ,marketing management,parson education. 12 ed, Paris,2006 p126  
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  1من ابؼنتجتُ إلذ ابؼستهلكتُ النهائيتُ أو ابؼشتًين الصناعيتُ.

 / أنواع بحوث التسويق:2
ض لأنواع البحوث وفقا للتقسيمات الأكثر لد يتفق الكتاب و الباحثوف حوؿ تقسيمات بحوث التسويق، وفيما يلي عر 

 2شيوعا و ذلك من خلاؿ الشكل الآتي:
:تقسيمات بحوث التسويق  (9.1)شكل   

 

 
 
 
 
 

         
 

                                                 
 

 

  60المصدر: زكي خليل المساعد ، مرجع سابق ص 

 م البحوث وفق ىذا ابؼبدأ إلذ بحوث كيفية و بحوث كمية:بيكن تقسي

: تشتَ البحوث الكيفية إلذ تلك البحوث التي تعتمد على دراسة متعمقة لسلوؾ الزبوف والتي برتوي / البحوث الكيفية1

  3على أسئلة متعمقة تهدؼ إلذ إمداد الباحث بالإجابة عن الأسباب ابغقيقية للتصرؼ في مواقف معينة.

                                                 
سة حالة مؤسسة مولاي للمشروبات الغازية، رسالة ماجستير في التسويق ، كلية عبد الحفيظ محمد أمين، دور إدارة التسويق في كسب الزبون، درا -1

  21ص 2009العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر ، الجزائر، 
  60ص 1997زكي خليل المساعد،التسويق في المفهوم الشامل،دار زىران ،الأردن، -2
  83،ص2002التسويق مدخل تطبيقي ، الدار الجامعية ، مصر ،و مصطفى أبو بكر ،بحوث  محمد فريد الصحن -3 

 يمــــقستأسس ال

 المعلوماتمصادر جمع 
 

 الِـــذف الدراسة تعمق

بحــْد 

 ه٘ذاً٘ت

بحــْد 

 هكخغبت

 بحــــْد

 كو٘ت 
 بحــوث

 كيفية  
بحــوث 
 استطلاعية

بحــــْد 

 حجشٗب٘ت

 بحــْد ّصف٘ت

بحــوث 
 استنتاجية
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 عن طريق مناقشات بؾموعات التًكيز بتقديم أسئلة سهلة التي تتعلق بأداء الزبائن  ويتم

ومشاعرىم وما يعتقدونو ،وتصرفاتهم كما يهدؼ البحث النوعي إلذ معرفة سبب الشراء أو عدمو كما يوضح السبب 

 ابغقيقي الذي يكوف مستتًا ويتم استخداـ أسئلة سهلة الصياغة 

ية مع عدد المجيبتُ، وتعتمد ىذه البحوث على الدراسة ابؼتعمقة لسلوؾ الزبوف، وبوتوي على أسئلة وابؼناقشة تكوف غتَ ربظ

متعمقة تهدؼ إلذ إمداد الباحث بالإجابة عن الأسباب ابغقيقية للتصرؼ في مواقف معينة، و يتطلب ذلك نوعا معينا 

و التي لا يرغب في الإفصاح عنها إذا وجه  من الأسئلة و التي تغوص داخل الزبوف و تكشف عن الأسباب ابغقيقية 

  1إليو أسئلة مباشرة.

والتي تعتمد على توجيو أسئلة بؿددة و مباشرة للمستقصي )الزبوف( برصي ) العدد، التًتيب،  / البحوث الكمية:2

حوث الكمية ابغجم...( التي يسهل جدولتها و ابغصوؿ على نتائج كمية تعبر عن الظاىرة بؿل الدراسة، و تستخدـ الب

 في معرفة:

 أسباب تفضيل الزبوف لاسم بذاري معتُ: -

 تبويب و برويل البيانات إلذ معلومات و برليلها. -

 تفستَ النتائج و صياغة ابؼقتًحات و التوصيات. -

 2إعداد التقارير النهائية التي سيتم تبنيها في ضوء نتائج البحث. -

منتجة بؼنتجات معينة )سلع، خدمات ، أفكار(إلذ عرض منتجاتها بطريقة إف أي مؤسسة  / أىمية بحوث التسويق:ثالثا

تلائم ابؼستهلك ابؼستهدؼ ،و حتى تتمكن من ذلك عليها أف تعرؼ و تفهم حاجات و رغبات ابؼستهلك من خلاؿ 

                                                 
  82ص ،زكي خليل المساعد، مرجع سابق - 1

  183ص، 2002مصر  عبدالسلام أبو قحف ، أساسيات التسويق، الدار الجامعية،2- 
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بهب على  بصع البيانات و ابؼعلومات ابؼتعلقة بحاجات و رغبات ابؼستهلك ليس بابؼعلومات ابؼتوفرة و ابعاىزة ، بل

  1ابؼؤسسة إجراء بحوث التسويق للبحث عنها من بيئتها ابػارجية .

إف بقاح الوظيفة التسويقية يرتكز بصورة أساسية على مدى وجود ابؼعلومات الدقيقة و الصحيحة عن سوؽ ابؼستهلكتُ -

في برقيق ابؼعلوماتية بدا بىدـ  في الوق  ابؼناسب ،بدا يضمن ابزاذ القرارات على درجة عالية من الرشد، و بحوث التسويق

2عملي ابزاذ القرارات.
  

: بحوث التسويق حلقة وصل بين السوق و ادارة التسويق  (10.1)الشكل رقم   

 

 

 

    

 

 

 

 

20المصدر : معلا ناجي ، مرجع سابق ، ص  

 

 

 

 

                                                 
  18ص، 2006الأردن  ، 3،ط معلا ناجي ، بحوث التسويق مدخل منهجي تحليلي ،دار وائل للنشر و التوزيع-   1

  19معلا ناجي ، مرجع سبق ذكره ص2 - 

 المشاساث 

 الخغْٗم٘ت

 إداسة الخغْٗك

 

 الخغـــزٗت الؼكغ٘ت

 لبػــــذة 

 الوؼلْهبث

 الخطْس الخكٌْلْجٖ

 

 الوٌبفغ٘ي

 الزبائن

 ػْاهل أخشٓ
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 1لتالية:/ خطوات البحث التسويقي: عموما يمر البحث التسويقي عبر الخطوات ارابعا

 : خطوات البحث التسويقي (4.1رقم ) الجدول

 المرحلة  الشرح
 تحديد المشكلة أو سؤال البحث تحديد المعلومات المطلوبة المساعدة في حل أو مواجهة المشكلة التي تواجو الإدارة

بة إستخدام أسلوب الحكم الشخصي أو القيمة المتوقعة لتقديم التجريب سوف يقدم البيانات المطلو 
 يالإضافة إلى اختيار شكل الأسلوب و الوسيلة التي سوف تستخدم.

تحديد أو تقدير نوع المعلومات 
 المطلوبة و أىميتها

تحديد ما إذا كانت البيانات الثانوية و الأولية و أسلوب الجريب سوف تقدم البيانات المطلوبة بالإضافة إلى 
.اختيار شكل الأسلوب و الوسيلة التي سوف تستخدم  

اختيار طرق و أساليب جمع 
 المعلومات

 اختيار أو تحديد أساليب القياس  تحديد ما إذا كانت قوائم الاستقصاء سوف تستخدم أو الملاحظة أو الأساليب الاسقاطية مثلا.
تحديد من سيتم تطبيق البحث عليهم أي مفردات عينة الدراسة و كذلك طريقة التطبيق أو القياس الملائمة 

 لهم.
تيار عينة البحثاخ  

اختيار و تحديد أسلوب أو  تحديد الوسائل أو الأساليب المناسبة لتحليل البيانات للوصول إلى معلومات مطلوبة.
مدخل التحليل للبيانات التي تم 

 جمعها. 
الجدول الزمني و التكلفة تحديد  تقدير الوقت أو التكلفة الخاصة بإجراء البحث مع قيمة أو جدوى المعلومات التي يتم الحصول عليها.

 الخاصة بإجراء البحث
 إعداد مشروع البحث تلخيص نتائج الخطوات السابقة في شكل تقرير أو مشروع بحث.

  185المصدر :عبد السلام أو قحف ، نفس المرجع السابق ، ص 

ابؼعلومات التسويقية  : عموما بيكن القوؿ بأف نظاـ/ علاقة البحوث التسويقية بنظام المعلومات التسويقيةخامسا

يعتمد في بقاحو على برقيق الأىداؼ ابؼرسومة لو على بقاح الأنظمة الفرعية ابؼكونة لو، و باعتبار نظاـ البحوث 

التسويقية كنظاـ نرمي لو، و عليو فإف نظاـ ابؼعلومات التسويقية ليس ىو البديل لنظاـ البحوث التسويقية أو العكس وإبما 

فيما بينها لا بل الوصوؿ إلذ الأىداؼ و ىذا لا بينع من وجود بعض الاختلافات فيما بينها ،  ىناؾ تكامل و ترابط

 وفيما يلي ابعدوؿ يلخص أىم ىذه الاختلافات.

 

                                                 
  183، ص مرجع سابقعبد السلام أبو قحف ،   1
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 المبحث الرابع : تفعيل المزيج التسويقي في المؤسسة -

، ويضم أربعة 1لتحقيق أىدافها في السوؽ يعتبر ابؼزيج التسويقي بؾموعة الوسائل والعناصر التي بسلكها وتستغلها ابؼؤسسة 

 عناصر لا بد من تكاملها لتحقيق الأىداؼ التسويقية ابؼسطرة من طرؼ ابؼؤسسة .

 المطلب الأول : سياسة المنتوج 

: يطلق مصطلح ابؼنتوج على كل سلعة وابػدمات ابؼعروضة من قبل ابؼؤسسة في السوؽ ، كما أف  تعريف المنتوج .أولا

 2...، مكانتها وابػدمة ابؼرافقة بؽا قتصر على السلعة أو ابػدمة في حد ذاتها ، بل تشمل على تغليفهاابؼنتج لا ي

 3كذلك تم تعريف ابؼنتج بأنو أي شيء بيكن أف يقدـ للسوؽ بغرض الإستهلاؾ والإستخداـ لإشباع حاجة أو رغبة.

إف ذلك يكوف من خلاؿ برقق بطس مستويات : إذا أرادت ابؼؤسسات أف برقق قيمة أكبر ف مستويات المنتجثانيا/

 للمنتج وىي :

 : وبسثل السبب الذي من أجلو تتم عملية الشراء للمنتج .المنفعة الجوىرية للمنتج  -

 : يقصد التصميم والشكل ابػارجي للمنتج والإسم التجاري والغلاؼ.المنتج الأساسي -

 الزبوف في ابؼنتوج : ويتمثل في ابػصائص التي يتوقعها  المنتج المتوقع -

: وتشتَ ابؼنافع أو ابػدمات ابؼصاحبة للمنتج مثل التًكيب ، خدمات ما بعد البيع السليم بشروط المنتج الإضافي -

 الائتماف ، الضماف .

: ويستَ إلذ بصيع ابؼنافع والتحسينات المحتمل إضافتها للمنتج في ابؼستقبل لزيادة القيمة ابؼعروضة  المنتج المحتمل -

  4لزبوف. ل

 

                                                 
 23محمد فريد الصحن ، التسويق " المفاىيم والإستراتيجيات " ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، ص  - 1

2  - khatirouf hurbert , fenction chef de produit . 2 eme éditionn –dumod .paris , 1999 , p272 

 93، ص  2007طبسق طَ أحوذ ، إداسة الخغْٗك فٖ ب٘ئت الؼْلوت ّالأًخشً٘ج ، داس الفكش الجبهؼٖ ، هصش  - 3

 65،ص  2001ش٘ن حٌب ، هببدئ الخغْٗك ، داس الوشٗخ ، الغؼْدٗت ،  - 4
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 دورة حياة المنتج  -ثالثا

، ا أما بيوت ابؼنتج أو بوقق بقاحا: إف بؽذه ابؼرحلة أبنية بالغة بالنسبة بغياة ابؼنتج في السوؽ ففيهمرحلة التقديم  -

ويكوف الإنفاؽ في ىذه ابؼرحلة كبتَة على أنشطة الإتصالات التسويقية من أجل التعريف بالنتوج وجعلو أكثر رواجا 

 ظيم ابؼبيعات ودفع ابؼنتوج بكو مرحلة النمو من أجل برقيق الأىداؼ ابؼرجوة من طرؼ ابؼؤسسة .وتن

يكسب ابؼنتج الذي يصل إلذ ىذه ابؼرحلة بموا متزايدا ويبدأ في العطاء إذ بوقق أرباحا كبتَة في حاؿ مرحلة النمو:  -

لة النفقات على إعداد وتطوير ابؼنتج وإطلاقو وكذلك لاقى إقباؿ كبتَا من قبل ابؼستهلكتُ وترد الشركة في ىذه ابؼرح

 بزيادة عدد ابؼستهلكتُ وظهور بعض ابؼنافستُ وذلك يفسر بإتساع السوؽ وتطورات القدرات الإنتاجية .

: بوتل ابؼنتج في ىذه ابؼرحلة موقعا راسخا في السوؽ ، ويصبح معروفا ويعطي ربحا منتظما إلذ حد ما  مرحلة النضج -

رحلة النضج تعد ابؼرحلة الأكثر عطاء ، وبهب أف تبقى الشركة متيقظة للتغتَات التي بردث في الأسواؽ مثل ، لأف م

دخوؿ منافستُ جدد أو دخوؿ منتجات تتفوؽ على منتج الشركة من ناحية ابؼواصفات وابعودة وقد تبدأ ابؼبيعات 

الشخصية وغتَ الشخصية للمحافظة على بؿتوى  بالتناقص ، الأمر الذي يتطلب الإستمرار في بذؿ ابعهود البيعية

 ابؼبيعات ، تركز الشركة في ىذه ابؼرحلة على الإعلاف التذكتَي طابؼا ابؼنتج معروؼ من قبل ابؼستهلكتُ. 

: تبدأ ابؼبيعات في ىذه ابؼرحلة بالتدىور السريع وكذلك الأرباح ، إذ أف ابؼبيعات تتدىور في ىذه مرحلة الإنحدار -

سبب تغتَات أذواؽ ابؼستهلكتُ وحاجاتهم وعدـ قدرة الشركة على مواكبة تلك التغتَات ، وسبب ابؼنافسة ابؼرحلة ب

 1الشديدة من قبل الشركات تقدـ عروضا أفضل ويتًتب على استمرار الشركة تكاليف عالية وخسائر متزايدة.

 المطلب الثاني : سياسة السعر 

 2لى أنو "قيمة الشيء معبر عنها بالنقود " بيكن تعريف السعر عمفهوم السعر :  أولا/

 

                                                 
  10ص ،  2013/ 2012ذحأ .د .هحوذ خبلذ الجبعن ، هببدئ الخغْٗك ، هٌشْساث جبهؼت الب - 1

2  - LA rousse ,Dictionnaire de francais .alger2001 , p138 
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 1كما يعرؼ السعر على أنو " ابؼقابل أو ابؼبلغ النقدي ابؼدفوع للحصوؿ على كمية معينة من السلع أو ابػدمات.

: بيكن التميز بتُ عدة أىداؼ تسعى إليها ابؼؤسسة من خلاؿ عملية التسعتَ وينبغي التنويو بأف أىداف التسعير ثانيا/

 : يقها ومن بتُ أىم الأىداؼ ما يليلأىداؼ مرتبطة أساسا بالأىداؼ التي تسعى ابؼؤسسة لتحقىذه ا

برقيق عائد مناسب على الإستثمار : براوؿ ابؼؤسسات من خلاؿ ىذا ابؽدؼ برديد نسبة معينة من العائد على  -

 استثماراتها أو مبيعاتها الصافية .

اوؿ ابؼؤسسات من خلاؿ ىذا ابؽدؼ ابغصوؿ على بنية معينة من ابؼبيعات المحافظة أو زيادة ابغصة السوقية : بر -

 وتدعيم مركزىا التنافسي سواء بالمحافظة أو برستُ ابغصة السوقية ابؼراد الوصوؿ إليها .

 مواجهة ابؼنافسة : برديد الأسعار بالشكل الذي يؤدي إلذ مواجهة ابؼنافسة . -

لو إلذ برقيق أرباحا على ابؼدى الطويل، ويساعد ىذا ابؽدؼ ابؼؤسسة على تعظيم الربح : تسعى ابؼؤسسة من خلا -

 2برقيق أىدافها في النمو والبقاء في السوؽ.

: عند وضع السعر ابؼنتج يتم الإستًشاد بثلاثة عوامل ىي التكلفة ، ابؼنافسة وتقييم الزبوف ، نموذج وضع الأسعار ثالثا/

  : ويشار إليها باؿ ويوضحها الشكل التالر

 

 : نموذج وضع الأسعار(11.1رقم )الشكل 

 

  

  

 لا يوجد طلب أعلى من ىذا السعر                                                         الطابق الأرضي للسعر 

 المصدر : محمد فريد الصحي ، طارق طو 
                                                 

  514، ص  1998ػبذ الغلام أبْ لحف ، الخغْٗك ّجِت ًظش هؼبصشة ، هكخب الإشؼبع للطببػت ّالٌشش ، المبُشة  - 1

 276، ص  هشجغ عببكاعوبػ٘ل هحوذ الغ٘ذ ، هحوذ فشٗذ الصحي ّ - 2

 تقييم الزبون للمنتج سينأسعار المناف التكلفة
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يقل عن التكلفة التي يتحملها الصانع أو البائع  : ىو عامل بؿدد للسعر فلا بيكن مثلا سعر ابؼنتج معتُالتكلفة  /1

 وىو يشار إليو بأرضية السعر.

 : لا يسعر أي منتج بدعزؿ عن السعار ابؼنافستُ أو أسعار ابؼنتجات البديلة لو. اسعار المنافسين/2

ع حاجاتو ولا بيكن وضع : القيمة التي يعطيها الزبوف للمنتج ، وتعتبر بقدرة ابؼنتج على اتبا  تقييم الزبونة للمنتج /3 

 سعر أعلى من القيمة ابؼدركة للزبوف وقدرتو الشرائية وىذا ما يسمى بسقف السعر.

 العوامل ابؼؤثرة في وضع السعر : ىناؾ عوامل عديدة تؤثر في وضع الأسعار منها :

 التكلفة ابػاصة للمؤسسة ) تكاليف مباشرة وتكاليف غتَ مباشرة ( -

 وضعية ابؼنافسة . -

 ضعية الطلب بردد من خلاؿ بذزئة السوؽ ، ومعرفة طاقة الزبوف على تقبل السعر.و  -

مؤىلات ابؼؤسسة وأىدافها ابؼرجوة ) الأرباح، رقم الأعماؿ ف برستُ صورة ابؼؤسسة(، حيث أف وضع السعر وفق 

 1السياسات بؿكمة تكوف متناسقة مع أثر ىذه العوامل تندرج ضمن ما يسمى سياسة التسعتَ.

 

 مطلب الثالث : سياسة التوزيع ال

يكفي إنتاج منتج بدا يتوافق وحاجات الزبوف وتسعتَة فقط بل لا بد من توفتَه للزبوف في الوق  وابؼكاف ابؼناسب وىذا 

يتطلب جهود وأنشطة تنصيب اىتمامها في ردـ الفجوة ابؼكانية بتُ مكاف إنتاج السلع ومكاف إقتنائها من طرؼ الزبوف 

 إلا من خلاؿ أنشطة التوزيع والذي يعتبر من أحد أىم مكونات ابؼزيج التسويقي . وىذا لا يأتي

: ىو نشاط متخصص في ايصاؿ السلع وابػدمات من ابؼنتج إلذ الزبوف وىو يهدؼ إلذ جعل ىذه تعريف التوزيع  أولا/

  2السلع وابػدمات متوافرة بصفة منتظمة وسهلة للجميع الزبائن ابغاليتُ وابؼرتقبتُ.

                                                 
1 -   Michel Bauman , les 199 chek lists du marketing , édition d’organisation , paris  2000,p66 

 166، ص هشجغ عببكًغ٘ن حٌب ،  - 2
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 وعرؼ أيضا بأنو " الوظيفة الرئيسية للتسويق ، حيث يهدؼ إلذ توصيل السلع بعد 

 1الإنتهاء من إنتاجها إلذ ابؼستهلك الأختَ أو ابؼشتًي الصناعي " 

 : وظائف التوزيع  ثانيا/

 التوزيع ابؼادي : وابؼتمثل في نقل وخزف ابؼنتجات. -

 ة متوفرة في ابؼكاف والزماف الذي يرغب فيو الزبوف.الوق  وابؼكاف : جعل ىذه المجموعة غتَ متجانس -

 برمل بـاطر نقل ابؼنتجات -

 التًويج وىذا بإقناع ابؼشتًي. -

 ابػدمة ابؼقدمة قبل وبعد البيع -

 2الفرز والتصنيف متمثلة في بذزئة الوحدات الكبتَة إلذ كميات صغتَة مناسبة للبيع وتصنيفها حسب ابغاجة. -

 : وىذا لتوفتَ معلومات مرتدة للمنظمة عن التغتَات ابغاصلة في السوؽ، تعبر ىذه ابؼعلومات توفتَ ابؼعلومات  -

 3عن ) أذواؽ الزبائن أو حجم ابؼبيعات لقطاع معتُ ...(

وطريقة إيصاؿ السلع إلذ الزبوف تكوف عبر قنوات التوزيع حيث تعرؼ قناة التوزيع على أنها بؾموعة من ابؼؤسسات 

 4ركة في عملية التًويج السلع وابػدمات من ابؼنتج إلذ الزبوف.ابؼستقلة ابؼشا

وتعرؼ كذلك على أنها بؾموعة ابؼؤسسات أو الأفراد الذي تقع على مسؤوليتهم القياـ بدجموعة من الوظائف الضرورية 

 5فة. وابؼرتبطة بعملية تدفق السلع وابؼنتجات من ابؼنتجتُ إلذ ابؼستهلكتُ في السوؽ أو الأسواؽ ابؼستهد

 أنواع قنوات التوزيع: -ثالثا

                                                 
 283، ص 2005، ػوبى  1ػثوبى ْٗعف ، جبعن الصو٘ؼذٕ ، الخغْٗك الوصشفٖ ، داس الوٌبُج للٌشش ّالخْصٗغ، ط - 1

  240، ص 2002، الأردن 1لمناىج ، طجاسم الصميدعي : استراتيجيات التسويق مدخل كمي ، دار ا - 2
 165، ص  2006، دار المناىج ، الأردن ،  1عبد العزيز أبو نيعة ، التسويق المعاصر ، ط - 3
 191فليب كوتلر وأخرون ، مرجع سابق ، ص - 4
 20، ص  2000ىاني حامد ، طريق التوزيع ، دار وائل للنشر ، عمان الأردن  - 5
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: ويعتبر ىذا النوع من القنوات الأكثر أقدمية لبيع ابؼنتجات ، وفيو تتم تدفق السلع وابػدمات من  التوزيع المباشر /1

 ابؼنتج إلذ ابؼستهلك النهائي مباشرة وبدوف تدخل أي وسيط.

ابؼصنع ،البيع عن طريق ابؼراسلة وتتكوف ىذه القناة من مستووف من أمثلة ىذا النوع الكثتَ كالبيع ابؼباشر من ابغرفيتُ من 

 بنا :

 قناة التوزيع المباشر( : 12.1رقم )الشكل 

 المستهلك أو المستعمل النهائي                        المنتج                      

 135، مرجع سابق ، ص  المصدر أمين عبد العزيز حسن
 : التوزيع غير مباشر  /2
: يتخلل ىذه القناة وسيط واحد يساىم ويساعد في تدفق السلع إلذ ابؼستهلك  وزيع عن طريق تاجر التجزئةت -

 1النهائي وىو ابغلقة الأختَة في قناة التوزيع التي تلتقي بالزبوف

 قناة التوزيع غير المباشر (13.1)الشكل

 المستهلك                       تاجر التجزئة                        المنتج                            

 135، مرجع سابق ، ص  المصدر أمين عبد العزيز حسن

: تاجر ابعملة ىو أحد الوسائط الذين يستخدموف ولا  التوزيع عن طريق تاجر الجملة إلى تاجر التجزئة ثم الزبون -

ساسية لتاجر ابعملة تسهيل تداوؿ ينتجوف السلع ولكنهم يقوموف ببيع ابؼنتجات إلذ تاجر التجزئة ، إذ أف ابؼهمة الأ

 2السلع من خلاؿ القياـ بعمليات النقل والتخزين وبرمل ابؼخاطر اتفاقا مع ابؼنظمة ابؼنتجة.

 قناة التوزيع غير المباشر( : 14.1رقم )الشكل 

 المستهلك                تاجر التجزئة               تاجر الجملة           المنتج     

 135، مرجع سابق ، ص  ن عبد العزيز حسنالمصدر أمي

                                                 
 159، ص 2001، ػوبى  1ذ الغلام الفخْس ، هببدئ الخغْٗك ، داس الصفبء للٌشش ّالخْصٗغ، طهحوذ صٗبد الششهبى ّػب - 1

 288سدٌٗت ػثوبى ْٗعف ، هحوْد جبعن الصو٘ذػٖ ، هشجغ عبك ركشٍ ، ص  - 2
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التوزيع عن طريق الوكيل فتاجر ابعملة وتاجر التجزئة : وتعتبر ىذه أطوؿ قناة للتوزيع في السلع الإستهلاكية ويستخدـ  -

الوكيل للدخوؿ إلذ الأسواؽ ابػارجية عن طريق التصدير ، حيث يكوف الوكيل بفثلا للمؤسسة صاحبة السلعة ويوزع بؽا 

 نتجاتها في السوؽ ابؼعتٍ إلذ تاجر ابعملة ثم إلذ تاجر التجزئة.م

 قناة التوزيع غير المباشر ( :15.1)الشكل
 المستهلك               تاجر التجزئة              تاجر الجملة               الوكيل        المنتج      

 135، مرجع سابق ، ص  المصدر أمين عبد العزيز حسن
 : بيكن إبهاز أىداؼ وأبنية التوزيع فيما يلي :  أىمية التوزيع ا/رابع

 برقيق الإتصاؿ ابؼستمر بتُ ابؼؤسسات وعملائها بفا يؤدي إلذ خلق الثقة والإستقرار النفسي لديهم. -

 برقيق الرضا والإشباع للمستفدين من منتوجات ابؼؤسسة . -

 وؽبرستُ صورة ابؼؤسسة لدى أذىاف العملاء في الس -

 إكساب شهرة للمؤسسة . -

 تقديم ابػدمات بابعودة وابؼيزة وابؼكاف والزماف ابؼناسبتُ. -

 التصدي للمنافسة وابغفاظ على ابغصة السوقية.  -

 المطلب الرابع : سياسة الترويج 

السريعة ، لكنها  : التًويج بدفهومو الصحيح ىو عبارة عن بؾموعة التقنيات التي تهدؼ إلذ الزيادة تعريف الترويج أولا/

مؤقتة في ابؼبيعات عن طريق إسناد مزايا بفيزة للموزع أو ابؼستهلك النهائي للسلعة أو ابػدمة ، وتتميز ىذه السياسة عن 

 باقي عناصر سياسة الإتصاؿ ) الإشهار، قوة البيع، العلاقات العمومية ( بأىدافها ومدتها وإجراءاتها.

ة ابعهود التسويقية ابؼتعلقة بإمداد الزبوف بابؼعلومات عن ابؼزايا ابػاصة بدنتج ما وإثارة كذلك يقصد بابؼزيج التًوبهي بؾموع

اىتمامو بو ولإقناعو بقدرتو عن غتَه من السلع الأخرى لإشباع حاجاتو حاجاتو بهدؼ دفعو لإبزاذ قرار الشراء ثم 

لإعلاف ، البيع ابؼباشر ، تنشيط ابؼبيعات ، الإستمرار في استعمالو في ابؼستقبل. حيث يتألف ابؼزيج التًوبهي من ا
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العلاقات العامة والتسويق ابؼباشر ىذه العناصر بؽا دور كبتَ في جعل ابؼؤسسة معروفة وذات بظعة وحصة سوقية بفيزة من 

ة ىي  خلاؿ حث الزبائن على اقتناء منتجاتها أو ابؼداومة عليها ومن أىم العناصر التًوبهية ابؼؤثرة على تطوير ابؼؤسس

 كالتالر : 

: ىو عملية مدفوعة الأجر يقوـ بها طرؼ من أجل  ترويج اليلع أو أفكار من خلاؿ وسائل الإتصاؿ / الإعلان 1

 1ابؼختلفة ابؼطبوعة وابؼرئية وابؼسموعة.

تي وىو كذلك وسيلة غتَ شخصية التي تتولذ عملية عرض التًويج للسلع وابػدمات والأفكار عن طريق عملية الإتصاؿ ال

 تتم بتُ ابؼعلن وابعمهور بطريقة غتَ مباشرة عن طريق وسائل الإعلاف ابؼختلفة ، كما تتطلب ىذه 

 

 2العملية أموالا بؿددة.

: ابؽدؼ الرئيسي ىو تغيتَ ابؼيوؿ والإبذاىات وسلوؾ ابؼستهلكتُ المحتملتُ أي أف الإعلاف يعمل أىداف الإعلان  -

 ع لد يكونو مقتنعتُ بها لو لد يكن ىناؾ إعلاف.على تغيتَ سلوؾ ابؼستهلكتُ لشراء سل

: يتمثل في بؾموعة من أدوات التحفيزية ابؼصممة لتنشيط عملية البيع أو بيع منتجات ابؼؤسسة  تنشيط المبيعات/ 2

 3خلاؿ فتًة زمنية بؿددة.

بتُ رجل البيع  : ىو ذلك النشاط الشخصي من الأنشطة التًوبهية الذي يتضمن إجراء مقابلة البيع الشخصي -3

 وبتُ ابؼستهلك النهائي أو ابؼشتًي الصناعي وجها لوجو بغرض تعريفو بالسلعة وبؿاولة إقناعو بشرائها .

: بيكن تعريف الدعاية بأنها الوسيلة غتَ الشخصية والمجانية للتًويج عن السلع وابػدمات والأفكار الدعاية  -4

صر ابغديث أخذت الدعاية أبعادا جديدة وواسعة ، حيث دخل  في  للجمهور بواسطة جهة معلومة أحيانا ، وفي الع

                                                 
 15قحطان العبدلي ، بشير العلاق ، مرجع سابق ، ص  - 1
 35نهضة العربية للطباعة والنشر ، بيروت ، صد. أحمد عادل راشد : الإعلان ، كلية التجارة ، دار ال - 2

 112محمد جاسم الصميدعي ، دينة عثمان ، مرجع سابق ، ص  - 3
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كافة المجالات وأصبح  مرافقة لعدد من ابؼفاىيم مثل الإقتصاد والسياسة والتجارة والثقافة والإعلاـ ، حيث أصبح  

 1وسيلة للغزو الفكري أو التجاري أو العسكري على ابؼستوى الدولر.

 العلاقات العامة :  -5

كافة ابعهود التًوبهية ابؽادفة لبناء علاقات جديدة مع بصاىتَ ابؼنظمة من خلاؿ نشر أخبار إبهابية عنها أو تشتَ إلذ  

 بريتُ صورتها الذىنية لدى تلك ابعماىتَ ومنع أو معابعة الإشاعات والأخبار السلبية عنها.

 أدوات العلاقات العامة : -

 لر بها مسؤولر ابؼؤسسة بغرض بريتُ صورتها لدى ابعمهور. : تتمثل في ابػطب والأحاديث التي يدالأحاديث -

: مثل رعاية الندوات ، ابؼؤبسرات، الأحداث الرياضية كالبطولات وابؼباريات ابؽامة التي بورص مسؤولر  الأحداث

 ابؼؤسسات على التواجد بها لتًسيخ إسم ابؼؤسسة لدى ابعمهور.

 2الإبهابية لعلامة ابؼنتج وىذا عن طريق الزبائن أنفسهم.تسويق الشائعات : تسويق كلمة فم ابؼنطوقة  -

 :الفصلخلاصة 

نستخلص في ىذا الفصل أف ابؼؤسسة تعتمد على إدارة الأنشطة التسويقية التي تهدؼ إلذ خلق قيمة مضافة لضماف 

سويق، تسهر على إستمراريتها وبقائها ومواجهة منافسيها للحفاظ على مركزىا التنافسي عن طريق التوجو ابعديد للت

بذسيدىا إدارة التسويق بابؼؤسسة بالإعتماد على قدرتها وكفاءتها ومهارتها في التوفيق بتُ كافة ابؼصالح ذات العلاقة وتعتتٍ 

على تطبيقو وفق خطة بؿكمة متناسقة مع ىيكل الإدارة التسويقية من  بكل نشاط تسويقي تقوـ بو ابؼؤسسة كما تسهر

رجوة من طرؼ ابؼؤسسة كما تقوـ بتطبيق ابػطط والإستًاتيجيات التسويقية التي تقوـ بها ابؼؤسسة أجل برقيق الغايات ابؼ

وإعدادىا على أتم ما بيكن من أجل مواجهة منافسيها وإرضاء زبائنها وىذا يبقى كعامل مهم تقوـ بو ابؼؤسسة لتحقيق 

                                                 
 267قحطان العبدلي وبشير العلاق، مرجع سابق ، ص - 1

 884فيلب كوتلر وجاري أرمسترونغ ، مرجع سابق ، ص  - 2
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معلومات تسويقية مناسبة ودقيقة خاصة بدحيط الداخلي  ميزة تنافسية ، بسكنها وتؤىلها إلذ زيادة السوؽ مع إلزامية توفر

 وابػارجي للمؤسسة .

ومن أجل ابغصوؿ على ىذه ابؼعلومات لا بد من وجود نظاـ معلوماتي تسويقي فعاؿ يضمن ىذه ابؼعلومات ، ثم القياـ 

مكانتها في السوؽ حسب  بصناعة ابؼزيج التسويقي ابؼلائم بؽذا التوجو من أجل برقيق ما تسعى إليو ابؼؤسسة من رفع

توقعات زبائنها وإرضائهم وإستغلابؽا للفرص ابؼتاحة في السوؽ حسب توقعات زبائنها وإرضائهم وإستغلابؽا للفرص 

 .   للمؤسسةابؼتاحة في السوؽ حيث تساعدىا في ابغصوؿ على ميزة تنافسية 
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 الفصل الثاني: الميزة التنافسية للمؤسسة

 : تمهيد   

بوظى موضوع تطوير ابؼيزة التنافسية خلاؿ السنوات الأختَة باىتماـ واسع النطاؽ على الصعيد العابؼي حتى أصبح ىذا 

ؤسسات اليوـ ىي في حاجة ابؼوضوع في الوق  الراىن بوتل صدارة قائمة اىتمامات و أولويات بـتلف دوؿ العالد .فابؼ

لكسب قدرة على التنافس في السوؽ تتميز بابؼنافسة حيث أصبح  إذا ضرورة ملحة على ابؼؤسسات التي ترغب في 

المحافظة على كيانها ضمن بؾاؿ نشاطها ، و ىذا ما يدفع بابؼؤسسات إلذ البحث عن العناصر التي بواسطتها تستطيع 

ؤسسة ما على حساب ابؼنتجات ابؼنافسة مابؼستهلكتُ بكو تفضيل منتجات  التفوؽ على منافسيها ،من أجل جلب

حتلاؿ أو الدفاع لإاناسبة الإستًاتيجية ابؼ روعلى أساس قوة تلك ابؼيزة التنافسية التي تتمتع بها دوف سواىا تطو  الأخرى،

 عن مكانتها التنافسية في السوؽ.

تنافسية فكل مؤسسة ترغب في احتلاؿ ابؼكانة التنافسية ابؼناسبة التي ويركز ىذا الفصل على العناصر الأساسية للميزة ال

تسمح بؽا بتميز منتوجاتها عن منتوجات ابؼنافستُ و زيادة حجم ابغصة السوقية ، و لتحقيق ىذه الوضعية فإف فهم ابؼيزة 

 فاىيم من خلاؿ أربعة مباحثالتنافسية و كيفية بذسيدىا والمحافظة عليها يبدو أمر ضروري، ويعالج ىذا الفصل ىذه ابؼ

 ىي كالآتي :

 المبحث الأول: مدخل التنافسية المؤسسة

 المبحث الثاني : الميزة التنافسية للمؤسسة  محدداتها وإستراتيجياتها

 المبحث الثالث : مصادر الميزة التنافسية 

 المبحث الرابع : سياسات دعم الميزة التنافسية
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 المؤسسةالمبحث الأول: مدخل لتنافسية 

 المطلب الأول: مفهوم التنافسية 

 1987-1981يتميز مفهوـ التنافسية بابغداثة ولا بىضع لنظرية اقتصادية عامة و أوؿ ظهور لو كاف خلاؿ الفتًة )     

م ( التي عرف  عجزا كبتَا في ابؼيزاف التجاري للولايات ابؼتحدة الأمريكية )خاصة في تبادلاتها مع الياباف( و زيادة حج

الديوف ابػارجية ، و ظهور الاىتماـ بؾددا بدفهوـ التنافسية مع بداية التسعينات كنتاج للنظاـ الاقتصادي العابؼي ابعديد 

 و بروز ظاىرة العوبؼة ، و كذا التوجو العاـ لتطبيق اقتصاديات السوؽ.

 التنافسية:  تعريف/ أولا

: " القدرة على إنتاج السلع و ابػدمات التي التنافسية الدولية على أنها  (ANDRATY SOMLAURA)عرؼ 

،بينما بسثل تنافسية ولة بدستوى معيشي متناـ و مستداـتواجو اختبار ابؼنافسة الدولية بشكل ليتمتع فيو سكاف الد

  1ابؼؤسسة في مقدرتها على مواجهة ابؼنافسة سواء في الأسواؽ الداخلية أو ابػارجية"

ىناؾ تنافسية على مستوى الدولة و تنافسية أخرى على مستوى ابؼؤسسة، إلا أف ىناؾ ويتبتُ لنا من خلاؿ التعريف أف 

 تنافسية على مستوى آخر، و ىي التنافسية على مستوى القطاع.

وبالتالر فإف مفهوـ التنافسية بىتلف باختلاؼ بؿل ابغديث فيما إذا كان  عن ابؼؤسسة، قطاع أو دولة و بؽذا فإنو من 

 التحليل على مستويات ثلاث.ابؼناسب أف بهري 

يعرؼ تقرير ابؼنافسة العابؼية تنافسية البلد بأنها:" القدرة على برقيق معدلات بمو مرتفعة و / على مستوى الدولة: 1

مستدامة في دخل الفرد ابغقيقي مقاسا بنصيب الفرد من الناتج المحلي الإبصالر ابغقيقي" كما تعرؼ ىيئة الولايات 

                                                 
و سملالي يحضية : أثر التسيير الاستراتيجي للموارد البشرية و تنمية الكفاءات على الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية )مدخل الجودة -   1

  04، ص 2005ر ، ئلوم الاقتصادية ) غير منشورة (،تخصص تسيير ، جامعة الجزادولة في الع المعرفة ( ، أطروحة دكتوراه
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التي تنجح في امتحاف أو  تنافسية الدولة بأنها :" قدرة البلد على انتاج السلع و ابػدمات الصناعية ابؼتحدة للمنافسة

 1اختبار الأسواؽ الدولية و في نفس الوق  برافظ و توسع الدخل ابغقيقي للمواطنتُ "

طتٍ على أنها : " الدرجة التي و تعرؼ منظمة التعاوف و التنمية الاقتصادية الأوروبية التنافسية على مستوى الاقتصاد الو 

يستطيع البلد، في ظل أسواؽ حرة و عادلة لإنتاج السلع و ابػدمات التي تنجح في إختيار الأسواؽ الدولية ،و في نفس 

الوق  المحافظة على توسيع الدخوؿ ابغقيقية بؼواطنيها في ابؼدى الطويل ، ىذا و يرى البعض أف التنافسية ىي: " قدرة 

 وليد نسبي بؼزيد من الثروة بالقياس إلذ منافسيو في الأسواؽ العابؼية"البلد على ت

: فيما يتعلق بالتنافسية على مستوى القطاع فهي تعتٍ :" القدرة على تزويد ابؼستهلك بدنتجات / على مستوى القطاع2

احا مستمرا بؽذه ابؼؤسسة بفا يعتٍ بق و خدمات بشكل أكثر كفاءة و فعالية من ابؼنافستُ الآخرين في السوؽ الدولية،

على الصعيد العابؼي في ظل غياب الدعم و ابغماية من قبل ابغكومة ،و يتم ذلك من خلاؿ رفع إنتاجية عوامل الإنتاج 

  2ابؼوظفة في العملية الإنتاجية ) العمل و رأس ابؼاؿ و التكنولوجيا(

ما على برقيق بقاح مستمر في الأسواؽ الدولية ، و تعرؼ أيضا على أنها: " قدرة مؤسسات قطاع صناعي معتُ في دولة 

  3دوف الاعتماد على الدعم و بضاية الدولة ، و بالتالر تتميز تلك الدولة في ىذه الصناعة"

بيكن قياس تنافسية ابؼؤسسة من خلاؿ عدد مؤشرات، منها الربحية، تكلفة الصنع،  / على مستوى المؤسسة:3

  4من السوؽ...إلخ  الإنتاجية الكلية للعوامل، ابغصة

وذلك بتوفتَ سلع  كما يتمحور تعريف التنافسية للمؤسسات حوؿ قدرتها على تلبية رغبات ابؼستهلكتُ ابؼختلفة،

وخدمات ذات نوعية جيدة تستطيع من خلابؽا النفاد إلذ الأسواؽ الدولية ، فالتعريف البريطاني للتنافسية ينص على 

                                                 
ير عبد الرحمان بن عنتر : نحو تحسين الانتاجية و تدعيم القدرة التنافسية للمنتجات الصناعية " ، أطروحة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجست -1

  .147،ص1995وم الاقتصادية ، جامعة الجزائر، في العلوم الاقتصادية تخصص التحليل الاقتصادي ،معهد العل
فيفري 15ندوة المعهد العربي للتخطيط بعنوان "التنافسية العربية "، الكويت، التجارب الناجحة في النفاد إلى الأسواق العالمية" بالقاسم العباس:" -2
  3، ص 2003مارس  15-
  86ص 2004مصر،  الطبعة الأولى ،ة النيل العربيةصناعة المزايا التنافسية ،مجموع محسن محمد الخيضري ، - 3
  10،ص2003،ديسمبر ،  24محمد عدنان وديع ،" القدرة التنافسية و قياسها " مجلة جسر التنمية ،العدد  - 4
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ابػدمات بالنوعية ابعيدة و السعر ابؼناسب ، و ىذا يعتٍ تلبية حاجات ابؼستهلكتُ أنها:" القدرة على إنتاج السلع و 

 1بشكل أكثر كفاءة من ابؼؤسسات الأخرى."

وتعد تلبية الطلب العابؼي و ابؼنافسة دوليا و ابؼستوى الثالث للتنافسية أي تنافسية ابؼؤسسة ىو بؿل اىتماـ في ىذا 

لتنافسية على ابؼستويات الثلاثة ابؼشار إليها و ىي الدولة ،القطاع ، ابؼؤسسة ىي البحث ، كما يتضح أف العلاقة بتُ ا

علاقة تكاملية إذ أف أحدبنا يؤدي إلذ الآخر فلا بيكن الوصوؿ إلذ قطاع أو صناعة تنافسية دوف وجود مؤسسات ذات 

، و بالتالر الوصوؿ إلذ مستوى  قدرة تنافسية قادرة على قيادة القطاع لاكتساب مقدرة تنافسية على الصعيد الدولر

 معيشة أفضل على صعيد الدولة.

 المطلب الثاني: أىمية التنافسية:

تكمن أبنية التنافسية في تعظيم الاستفادة ما أمكن من ابؼميزات التي يوفرىا الاقتصاد العابؼي والتقليل من سلبياتو ،   

قدرة على الاستفادة من مفهوـ التنافسية من الدوؿ الكبتَة حيث ويشتَ تقرير التنافسية العابؼي أف الدولة الصغتَة أكثر 

تعطي التنافسية ابؼؤسسات في الدوؿ الصغتَة فرصة للخروج من بؿدودية السوؽ الصغتَ إلذ رحابة السوؽ الكبتَ أو 

 العابؼي .

ة حتميات القرف ابغادي وسواء اتفقنا مع ىذا القوؿ أـ لا فإنو لابد في نهاية ابؼطاؼ من مواجهة ىذا النظاـ بصف  

والعشرين، ومن ابؼعلوـ أف ابؼؤسسات في الوق  ابغاضر ىي التي تتنافس وليس  الدوؿ و عليو فإف ابؼؤسسات التي بسلك 

قدرات تنافسية عالية تكوف قادرة على مهمة رفع مستوى معيشة أفراد دوبؽا و للدخوؿ في ابغلقة ابؼنتجة و إحداث تغتَ 

ىار والنمو لابد من إدراؾ أف التنافسية ىي الإنتاجية بحيث لابد من استثمار واستغلاؿ كل الطاقات بكو ابؼزيد من الازد

للوصوؿ إلذ مزيد من ابؼعرفة عن حاجات السوؽ والزبائن وابؼنتجات ذات النوعية و ابعودة العالية و كل ما من شأنو أف 

 يرفع من الإنتاجية.

                                                 
في العلوم  "براءة الاختراع مؤشرات لقياس تنافسية المؤسسات و الدول"مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير دريس محمد الطيب، - 1

  4،ص2005الاقتصادية ،تخصص دراسات اقتصادية ،كلية الحقوق و العلوم الاقتصادية، جامعة ورقلة ، الجزائر 
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كونها تعمل على توفتَ البيئة التنافسية ابؼلائمة لتحقيق كفاءة بزصيص ابؼوارد   كما تنبع أبنية القدرة التنافسية من   

واستخدامها و تشجيع الإبداع و الابتكار بدا يؤدي إلذ برستُ مستوى معيشة ابؼستهلكتُ عن طريق خفض التكاليف و 

 الأسعار .

قتصادية و تعزيز النمو الاقتصادي وبرستُ وعليو فإف توفتَ البيئة التنافسية يعد وسيلة فعالة لضماف الكفاءة الا  

 مستويات ابؼعيشة. 

ىذا بالإضافة إلذ أف القدرة التنافسية تساعد في القضاء على أبرز عقبة تواجو برستُ الكفاءة الإنتاجية ىي عقبة ضيق 

 السوؽ المحلي التي بروؿ دوف الاستفادة 

 من وفرات ابغجم الكبتَ.

ظيم الاستفادة ما أمكن من ابؼميزات التي يوفرىا الاقتصاد العابؼي والتقليل من سلبياتو أف أبنية التنافسية تكمن في تع

  1حيث تعطي التنافسية ابؼؤسسات في الدوؿ الصغتَة فرصة للخروج من بؿدودية السوؽ غلى رحابة السوؽ العابؼي.

 المطلب الثالث: أسباب التنافسية.

الأساسي في نظاـ الأعماؿ ابؼعاصر، و من العوامل التي بسثل في حقيقتها تتعدد الأسباب التي جعل  التنافسية الركن 

 نتائج العوبؼة و حركة ابؼتغتَات ىي أىم تلك الأسباب:

ضخامة و تعدد الفرص في السوؽ العابؼي بعد أف انفتح  الأسواؽ اماـ التجارة الدولية نتيجة اتفاقيات  /1

 ( ومنظمة التجارة العابؼية. GATTابعات)

وفرة ابؼعلومات عن الأسواؽ العابؼية والسهولة النسبية في متابعة وملاحظة ابؼتغتَات نتيجة تقنيات ابؼعلومات و  /2

 الاتصالات و تطور أساليب بحوث التسويق وغتَىا من ابؼعلومات ذات الدلالة على مراكزىا التنافسية.

                                                 
 9. 8يوسف مسعداوي : القدرة التنافسية و مؤشراتها ، المؤتمر الدولي حول الأداء المتميز للمؤسسات و الحكومة ، جامعة ورقلة ، الجزائر  1-  

  26،ص2005مارس ،
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فيما بتُ وحدات وفروع ابؼؤسسة الواحدة بفضل سهولة الاتصالات وتبادؿ ابؼعلومات بتُ ابؼؤسسات ابؼختلفة و  /3

 شبكة الانتًن  وغتَىا من آليات الاتصالات ابغديثة و تطبيقات ابؼعلوماتية ابؼتجددة.

التقنية وتسارع عمليات الإبداع والابتكار بفضل الاستثمارات الضخمة في عمليات  والتطورات تدفق نتائج البحوث /4

 ات بتُ ابؼؤسسات الكبرى في ىذا المجاؿ.البحث والتطوير ونتيجة للتحالف

مع زيادة الطاقة الإنتاجية وارتفاع مستويات ابعودة والسهولة النسبية في دخوؿ منافستُ جدد في الصناعات كثيفة  /5

الأسواؽ بروؿ السوؽ إلذ سوؽ مشتًين تتًكز القوة ابغقيقية فيو للعملاء الذين انفتح  أمامهم فرص الاختيار و 

بتُ بدائل متعددة لإشباع رغباتهم بأقل تكلفة و بأيسر الشروط ومن ثم تصبح التنافسية ىي الوسيلة الوحيدة ابؼفاضلة 

 للتعامل في السوؽ من خلاؿ العمل على اكتساب و تنمية القدرات الشرائية.

عدد البدائل و انفتاح ونتيجة للأسباب السابقة يتمتع ابؼستهلكوف وابؼشتًوف عموما سواء من الأفراد وابؼؤسسات بديزة ت

الفرص أمامهم للمفاضلة و الاختيار من بتُ ابؼنتجات وابػدمات ابؼتنافسة بفا يضع ابؼتنافستُ في موقف صعب يتطلب 

 .واذ عليهم و اقتناصهم من ابؼنافسبذؿ ابعهد الأكبر اي ابؼزيد من التنافس لإرضاء العملاء والاستح

الإنتاج في معظم دوؿ العالد بوفرة ابؼعلومات العلمية ونتائج التطويرات التقنية كذلك يتمتع ابؼنافسوف في بـتلف قطاعات 

نتيجة كثافة عمليات البحث العلمي والتطوير التقتٍ التي تتولاىا مؤسسات عديدة في ابعامعات و معاىد التطوير التقتٍ 

تخصصة في بصيع بؾالات الإنتاج سواء ابغكومية أو التابعة للقطاع ابػاص وكذا مكاتب الاستثمارات والبحوث ابؼ

والأعماؿ. و النتيجة أف ىذا التدفق لنتائج البحوث و التطورات يتيح للمؤسسات ابؼعاصرة الدخوؿ في مشروعات مهمة 

 لتطوير منتجاتها دوف أف تضطر إلذ تكوين إمكانيات للبحث والتطوير ابػاصة بها.

ف متاحة بؽا فضلا عن اختصار الوق  و ابعهود ، كل ذلك يصب في من ثم توفر الاستثمارات الطائلة و التي قد لا تكو 

ابذاه مزيد من القدرات و ابعهود التنافسية و ابغصلة النهائية بعميع تلك الأسباب أبكوؿ السوؽ في معظم دوؿ العالد و 

فرص بديلة و يتنافس بالنسبة لأغلب السلع و ابػدمات إلذ سوؽ مشتًين يكوف القرار فيو نظريا للمشتًين الذي يتمتع ب
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ابؼنتجوف على إرضائو و من ثم تصبح التنافسية ىي الوسيلة الوحيدة للتعامل من خلاؿ بؿاولة كل مؤسسة اكتساب ابؼزيد 

  1من القدرات التنافسية .

 الخمستحليل قوى التنافس أساليب المطلب الرابع: 

 كوناتها الرئيسية تنشط ابؼؤسسات في بيئة تتميز بالتغتَ ابؼستمر ينبغي معرفة م 

 وابذاىاتها ابؼستقبلية حتى بيكن التأثتَ فيها و برديد أثارىا السلبية.

وحتى تتمكن ابؼؤسسة من البقاء و التموقع في السوؽ ، فهي " مطالبة بابؼعرفة الدقيقة للتنافسية و الإبؼاـ بكل ما من 

ف في نفس قطاع نشاطها فحسب بل تعداه إلذ ، حيث لد تعد تواجو منافستُ ينشطو  2شأنو أف يساىم في تشكيلها "

فئات ابؼنافستُ   بورتر"" قوى أخرى بإمكانها مساومة ابؼؤسسة ، و اقتطاع جانب من أرباحها ،و في ىذا السياؽ يعرض 

 أو ما يعرؼ بقوى التنافس كما ىو مبتُ أدناه في الشكل.

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 104 ،102ص، ص  2001علي السلمي ، إدارة موارد التسويق الاستراتيجية، دار غريب للطباعة و النشر ، القاىرة ،مصر ،   1
لي دحماني محمد درويش، عبد القادر ناصور ، التقنيات الحديثة كمدخل للأداء المتميز بالنسبة للمؤسسات الصغيرة و المتوسطة، الملتقى الدو  2

  2006أفريل  17،18ىيل المؤسسة الصغيرة و المتوسطة في الدول العربية ،جامعة شلف،حول متطلبات تأ
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 ( نموذج قوى التنافس الخمس1.2شكل )

         

                                                                                                                                     

      تهديد الداخلين الجدد

 

 

 للموردين ضاو رة التفقد                                                                     ض للزبائنرة التفاو قد

 تهديد الخدمات أو المنتجات البديلة

 

 

 

التنافسية في تنمية الميزة التنافسية للمؤسسة رسالة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في  اليقظة أىميةنحاسية رتيبة، المصدر :  
 29،ص200/2003عمال ، جامعة الجزائر ،دفعة العلوم الاقتصادية ،فرع إدارة الأ

 

 من ىؤلاء ابؼنافسوف على بردي ابؼؤسسة بشكل بـتلف. و يعمل كل واحد

: بومل الداخلوف ابعدد إلذ القطاع قدرات جديدة لا بيكن بذاىلها حيث تكوف بؽم / تهديدات الداخلين الجددأولا

وىذا ما قد بىلق قواعد جديدة و يغتَ من الوضعية التي كان  برتلها ابؼؤسسات و  الرغبة في اقتحاـ حصص السوؽ،

ثل ىذا التأثتَ في ابلفاض ىوامش الربح الذي يشجع على حرب الأسعار أو ارتفاع التكاليف و تتحدد درجة خطورة يتم

الداخلتُ ابعدد من خلاؿ نوعية حواجز الدخوؿ التي يفرضها قطاع النشاط و بتاء على ذلك بقد ستة عوامل كبرى 

 تشكل حواجز الدخوؿ و ىي:

 اقتصاديات ابغجم  -

 جبسيز ابؼنت -

 الداخلين المحتملين

 المنافسون في القطاع
 شدة المزاحمة بين المنافسين

 الموردون الزبائن

 البدائل
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 الاحتياج إلذ رأس ابؼاؿ -

  تكاليف التبديل -

 الوصوؿ إلذ قنوات التوزيع و أختَا السياسة ابغكومية -

: تسعى ابؼؤسسات ابؼوجودة في نفس القطاع أف تتحصل على موقع متميز في السوؽ وىذا / شدة المزاحمةثانيا

ج جديد ،برستُ ابػدمات و الضمانات إطلاؽ منت بالاعتماد على خطط مبنية على ابؼنافسة من خلاؿ الأسعار،

 ابؼلائمة للزبوف و بؽذه العمليات آثار مهمة على ابؼنافستُ    ،حيث ستدفعهم إلذ بذؿ ابعهود للرد على ىذه العمليات،

 على أنها ضعيفة.توصف في قطاعات أخرى  توصف ابؼزابضة في بعض القطاعات على أنها قوية بينماو 

: "تتزايد أبنية ابؼنتجات البديلة كقوة تنافسية مؤثرة في صناعة كلما اقتًب سعرىا و ما بديلة/ تهديدات المنتجات الثالثا

 1تؤديو من وظائف من سعر ووظائف ابؼنتجات ابغالية ابؼوجودة في السوؽ"

عملية من قبل القطاع، فمثلا إذا لد تتمكن الوقد تكوف وضعية القطاع إزاء ابؼنتجات البديلة مرتبطة بعمليات بصاعية 

الإشهارية ابؼعتمدة من قبل ابؼؤسسة واجدة ابغفاظ على وضعية القطاع إزاء ابؼنتجات البديلة فإف الإشهار ابؼكلف 

بالنسبة لباقي بؾالات  الشيءوابؼدعم من قبل بؾمل مؤسسات القطاع قادر على برستُ الوضعية ابعماعية ، نفس 

ما ابؼنتجات التي بهب أف تكوف بؿل مراقبة فهي تلك التي يتجو التحستُ الأخرى كابعودة ، جهود الإتصاؿ ...إلخ أ

 تطورىا بكو برستُ العلاقة وجودة السعر ، مقارنة بتلك ابؼنتجات التي تصنع من قبل قطاعات التي تكوف الربحية مرتفعة.

دنية الأسعار ورفع : إف تأثتَ الزبائن على ابؼؤسسة يتمثل في قدرتهم على التفاوض في ت / قوى تفاوض الزبائنرابعا

 النوعية والتنويع في ابػدمات ، الأمر الذي يكوف لو تأثتَ على مردودية ابؼؤسسة ويكوف التأثتَ السلبي في ابغالات التالية :

 بذمع ابؼستثمرين في عملية الشراء توحيد مشتًياتهم-

 أبنية ابؼنتوج بالنسبة للمشتًين وتوفرىم على ابؼعلومات الكاملة -

                                                 
 77، ص 1997نبيل مرسي خليل ، الميزة التنافسية في مجال الأعمال ، مركز الإسكندرية للكتاب مصر ،  - 1
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 بغصوؿ على ابؼنتجات ابؼطلوبة وخاصة التي تتسم بالنمطية.سهولة ا -

 إرتباطهم بابؼستهلكتُ مباشرة بذعلهم مركز قوة  -

قوة تفاوض ابؼوردين : بودث أف يهدد ابؼوردين مؤسسات القطاع وبالتالر على مردوديتهم ، وذلك بتحكمهم في  -

هم لشروط بيع معينة أو إمتلاكهم ابغق في بعض الأنشطة أسعار ابؼوارد الأولية أو النصف مصنعة وزيادة على ذلك فرض

 1:على التأثتَ في ابغالات التالية التسويقية كالتوزيع مثلا وبيكن أف تكوف للموردين القدرة

 عندما يكوف العرض مركز  -

 عدـ وجود منتجات تنافس ابؼنتوجات التي يتعامل بها ابؼوردوف  -

 رورية لقياـ ابؼؤسسة بدهامها ابؼنتوجات التي في حوزة ابؼوردوف ض

يعد عرض قوى التنافس ابػمس ويتضح أنها تهدد ابؼؤسسات بشكل مباشر ومستمر بحيث تهدؼ إلذ برديد ومعرفة 

جاذبية القطاع ، فهي تدفع ابؼؤسسات إلذ النمو وىذا بالإستفادة من الفرص التي تنتجها وإما إلذ الزواؿ إذا ما قتل  في 

 يئة.بؾاراة تطور ىذه الب

 دداتها وإستراتيجياتها حالمبحث الثاني : الميزة التنافسية للمؤسسة م

تتنافس ابؼؤسسات الإقتصادية اليوـ وفق قواعد تغتَت كثتَا على تلك التي كان  سائدة عند ظهور ىذا ابؼفهوـ منذ 

ضعيفة إلذ التنافس في الأسواؽ عقدين من الزمن ، فقد إنتقل  ابؼؤسسة الإقتصادية من التنافس في الأسواؽ المحلية ال

العابؼية لا حدود بؽا ومن كونها مؤسسة وحيدة النشاط إلذ مؤسسة متعددة ابعنسية أيضا أضف إلذ ذلك تغتَ ابػصائص 

الإقتصادية والتكنولوجية بؽذه ابؼؤسسات إلذ رفع القدرة التنافسية لوحدات أعمالو الإستًاتيجية على ابؼستوى المحلي 

ا يعتٍ أف تعمل على تعظيم مزاياىا التنافسية وتفوقها على منافسيها ، وأف ىذا التفوؽ لا يكوف إلا بتأثتَ في والعابؼي ، بف

 عوامل وقواعد ابؼنافسة بدفهومها الواسع .

                                                 
 ، بحث إقتصادي   بغداد كريالي ، تنافسية المؤسسات الوطنية في ظل التحولات الإقتصادية ، جامعة وىران - 1
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 المطلب الأول : تعريف الميزة التنافسية 

ولن يكوف بؽا ذلك إلا إذا حازت بذتهد ابؼؤسسة في بيئة تنافسية ، قصد التفوؽ على منافسيها ضمن قطاع النشاط ، 

على عنصر أو عناصر بسيزىا عنهم، كما يعرفها بورتر تنشأ ابؼيزة التنافسية " بدجرد توصل ابؼؤسسة إلذ إكتشاؼ طرائق 

جديدة أكثر فعالية من تلك ابؼستعملة من قبل ابؼنافستُ ، حيث يكوف بدقدورىا بذسيد ىذا الإكتشاؼ ميدانيا ، وبدعتٌ 

  1إحداث عملية إبداع بدفهومو الواسع.أخر بدجرد 

إف ابؼيزة التنافسية تتمثل في ذلك الإختلاؼ والتميز الذي بسلكو ابؼؤسسة عن منافسيها ، والذي يؤىلها إلذ برقيق مزايا 

عدة منها ابغصوؿ على ىوامش مرتفعة ، وتطبيق أسعار جد منخفضة ، وابغصوؿ على حصة سوقية أكبر والنمو والبقاء 

 2ا بيكن.أطوؿ م

وتعرؼ أيضا على أنها " قدرة ابؼنظمة على صياغة وتطبيق الإستًاتيجيات التي بذعلها في مركز أفضل بالنسبة للمنظمات 

الأخرى العاملة في نفس الشروط " حيث تتحقق من خلاؿ الإستغلاؿ الأفضل بؼختلف القدرات والكفاءات 

 والإمكانيات التي تتمتع بها ابؼؤسسة.

" تنشأ ابؼيزة التنافسية بدجرد وصوؿ ابؼؤسسة إلذ إكتشاؼ طرؽ جديدة أكثر فعالية بتلك  porterوحسب كتاب 

 3ابؼستعملة من قبل ابؼنافستُ ، أي بدجرد إحداث ابؼؤسسة لعملية الإبداع"

 ويؤكد أف جوىر ابؼيزة التنافسية يتمثل في الإبداع. porterolويتضح 

السلع الصحيحة وابػدمات بالنوعية ابعيدة وبالسعر ابؼناسب وفي الوق  وتعرؼ كذلك على أنها القدرة على إنتاج 

ابؼناسب ، وىذا يعتٍ تلبية طلبات ابؼستهلكتُ بشكل أكثر كفاءة مقارنة بابؼؤسسات الأخرى ، كما أف ابؼيزة التنافسية 

                                                 
ي ، تفعيل عملية الإبداع من خلال تنمية العلاقة بالزبائن ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستر في علوم التسيير فرع إدارة نياسين حمي -1

 38 ص ، 2001المال ، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، جامعة الجزائر 
حمد أمين ، دور وأىمية الإبتكار في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسات الإقتصادية الجزائرية في ظل إقتصاد المعرفة ، طرشي محمد ، بريري م - 2

 12، ص  2008/نوفمبر 27/28مداخلة قدمت في الملتقى العلمي الدولي ، جامعة حسيبة بن بوعلي ، الشلف 

 08، ص 2002يزة التنافسية ، الدار الجامعية ، مصر ، حيدر معالي فهمي ، نظم المعلومات ، مدخل لتحقيق الم - 3
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فوؽ على منافسيها بسثل بؾموع ابػصائص أو الصفات التي يتصف بها ابؼنتوج والعلامة ،ويعطي ابؼؤسسة بعض الت

 1ابؼباشرين.

وعلى ذلك ينبغي برديد ابؼقصود بابؼيزة التنافسية وفي بؿاولة لتحديد ىذا ابؼفهوـ فقد إختلف  وجهات النظر فيما يتعلق 

 بدفهوـ القدرة " ابؼيزة " التنافسية بينما يرى البعض أنها ظاىرة إقتصادية كلية ترتبط بدتغتَات مثل معدلات الفائدة وأسعار

الصرؼ ، ويرى البعض الآخر أف القدرة التنافسية دالة في وفرة ورخص الأيدي العاملة ويوجد فريقا ثالثا يراىا تتعلق بوفرة 

ابؼوارد وطبقا لرواد النظرية الكلاسيكية فإف بقاح دولة معينة بيكن تفستَه من خلاؿ مدى وفرة موارد الإنتاج في صناعات 

مواتية لتمكتُ ابؼؤسسة في خلق ميزة تنافسية والمحافظة  رة توافر قاعدة أو بيئة وطنيةمعينة وحديثا يرى فريق آخر ضرو 

عليها ، ففي ىذه البيئة يتم وضع الإستًاتيجية وخلق السلع وبفارسة النشاط الإنتاجي والتكنولوجيا وتوافر ابؼهارات وغتَ 

 2ذلك.

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
الإندماج  الشيخ الداوي ، دور التسيير الفعال لموارد الكفاءات المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية ، الملتقى الدولي حول التنمية البشرية وفرص -1

 209 ، ص 2004مارس  9/10في إقتصاد المعرفة والكفاءات البشرية ، جامعة ورقلة 
2  - MICHAL PORTER , the campetitue avantageof nations , harrard business review , vol 1,90-102 march april1990,p84-85 
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 ضيح لمفهوم صناعة المزايا التنافسية.: بعض عمليات الإستفسار التي تساعد على تو   ( 2.2) شكل رقم

 
 أوضاع تفوؽ بـتلفة وبفنوعة بيلكها مشروع معتُ نتيجة الدراسة والبحث والإكتشاؼ         

 ومن خلاؿ ملكات إبتكارية وإبداعية ومواىب فاعلة في بؾالات :         
 .البشريةالإنتاج ، التسويق ، التمويل ، الكوادر           

 

وصحيح ووفق خطة منهجية قائمة على توظيف كامل الطاقات بشكل علمي سليم             
والتطوير ابؼستمر لزيادة الإنتاج وتعظيم الإنتاجية يتم من خلاؿ إمتلاؾ ميزة تنافسية في  الإرتقاء

 بؾالات : 
 التسعتَ، التوزيع ، التًويج ، كسب الصفات

 
بؼنظومة ـ إدارية قائمة على الفهم الإدراكي العميق والواسع لعناصر ابؼكونات از وبإستخداـ ح

 سواء في مدخلاتها ، أو في نظم تشغيلها أو في بـرجاتها فإنها تؤدي إلذ : 
 زيادة الربح، تعظيم العائد، تنمية ابؼردود ، تكبتَ الدخل

 
 

 

،  2004القاىرة ،  1أحمد الخضيري ، صناعة المزايا التنافسية ، مجموعة النيل العربية ، ط حسنالمصدر : م
 34ص 

 

 

 

 

 اتعريف المزاي
 التنافسية
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 أنواع الميزة التنافسية  المطلب الثاني :

 ىناؾ نوعتُ من ابؼيزة التنافسية بنا : ميزة تنافسية داخلية وميزة تنافسية خارجية .

: تكوف ابؼيزة الداخلية عندما تكسب ابؼؤسسة الأفضلية بتحكمها في تكاليف الإنتاج  الميزة التنافسية الداخلية/أولا

طي الأفضلية بتحكمها في تكاليف الإنتاج وإدارة وتسيتَ ابؼنتوج، فالإنتاجية وإدارة وتسيتَ ابؼنتوج، فالإنتاجية ابعيدة تع

ابعيدة تعطي للمؤسسة مردودية حسنة وتزيد من طاقاتها على مواجهة التخفيض في الأسعار ابؼفروضة من طرؼ السوؽ 

 أو ابؼنافس .

السيطرة عن طريق التكاليف وبالتالر على ابؼؤسسة  فالإستًاتيجية التي تبتٌ على ابؼيزة التنافسية الداخلية تغتَ إستًاتيجية

إكتساب ميزة التكلفة الأقل والتي تعتٍ " قدرة ابؼؤسسة على تصميم تصنيع وتسويق ابؼنتج بأقل تكلفة مقارنة مع 

  1ابؼؤسسات ابؼنافسة بفا يؤدي في النهاية إلذ برقيق أرباحا أكبر" 

الإستناد إلذ مراقبة عوامل تطور التكاليف و" لا تتمكن ابؼؤسسة من  ومن أجل ابغيازة على ميزة التكلفة الأقل يتم

 2إكتساب ميزة التكلفة الأقل إلا إذا توصل  إلذ التحكم ابعيد في ىذه العوامل مقارنة بابؼنافستُ الأخرين"

 وتكوف عملية مراقبة عوامل تطور التكاليف كما يلي :

ية ابؼنتجات ابغيازة على وسائل إنتاج جديدة ، التوسيع في السوؽ أو : بيكن كل من التوسيع في شكل مراقبة الحجم /1

نشاط تسويقي مكثف من بزفيض التكاليف ، غتَ أف ابغجم الذي بوكم التكاليف بىتلف من نشاط لآخر ومن منطقة 

توخي لأخرى وبذدر الإشارة إلذ أف البحث عن إقتصاديات ابغجم بهب ألا بودث تدىور في الأنشطة الأخرى ومنو 

 التوازف في عملية البحث ىذه.

: ينتج التعلم ابعهود ابؼبذولة وابؼتواصلة من طرؼ الإطارات وابؼستخدمتُ على حد سواء ، لذلك لا  مراقبة التعلم /2

يقتصر تركيز التكاليف على اليد العاملة فحسب بل تتعداه ليشمل بعض ابعوانب والأنشطة ابؼنتجة للقيمة وفي ىذا 

                                                 
 84، ص  1997نبيل مرسي خليل ، الميزة التنافسية في مجال الأعمال ، مركز الإسكندرية للكتاب ، مصر  - 1

 124، ص 2001، 27العدد  22، أفاق إقتصادية ، المجلد رقم  21يات المنافسة في القرن أحمد سيد مصطفى ، مجالات إستراتيج - 2
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بؼستَوف مطالبوف بتحستُ التعلم وبرديد أىدافو حيث يتم مقارنة درجة التعلم بتُ التجهيزات وابؼناطق ثم الصدد يكوف ا

 مقابلتها بابؼعايتَ ابؼعموؿ بها في القطاع.

بط ابؼوجودة في ا: تتمكن ابؼؤسسة من برستُ موقعها في ميداف التكاليف عند تعرفها على الرو  مراقبة الروابط /3

ثم العمل على إنشغابؽا من جهة أخرى ، فمثلا التكلفة التي تنجم عن الإختيار الدقيق بؼكونات ابؼنتج  الأنشطة من جهة

تؤدي إلذ بزفيض تكلفة ابؼنتجات الشاملة ، كما تقوـ ابؼؤسسة بالتنسيق مع ابؼوردين وقنوات التوزيع من أجل استغلاؿ 

 ح النابصة عن ىذه الروابط معهم.الروابط ابؼوجودة ، لكن في ابؼقابل عليها إقتساـ الأربا 

: تستطيع ابؼؤسسة أف تؤثر على العوامل التأسيسية مثل ابؼقاييس الكمية ، كما بيكنها  مراقبة العوامل التأسيسية /4

 أيضا أف تؤثر على التقنتُ عن طريق وساطة بصاعات ضاغطة.

ميزة التكلفة الأقل ويرجع ذلك إلذ إحتلابؽا  : تستحوذ ابؼؤسسات الباقة إلذ بعض القطاعات على مراقبة الرزنامة /5

لأحسن ابؼواقع ، توظيف أحسن ابؼستخدمتُ كما تتعامل مع موردين يستمعوف بابػبرة بحيث بقد أف إمتلاؾ ختَة 

التكلفة في أغلب القطاعات يكوف من نصيب من ينشط أولا ، أما في بقية القطاعات الأخرى ينبغي التًيث والإنتظار 

لتكنولوجيا ابؼستخدمة سريعة التغتَ وبالتالر يدخل ابؼنتظروف إلذ القطاع بتكنولوجيا جديدة ينافسوف بها إما يكوف ا

ابؼنافسوف السابقوف ، وإما بغرض دراسة سلوؾ ابؼنافستُ وإكتشاؼ نقاط القوة والضعف لديهم وبعدىا الدخوؿ إلذ 

 القطاع بأكثر معرفة للأوضاع التنافسية السائدة.

: ويكوف بؼختلف الأنشطة سواء كاف ىذا التموضع بخطى الأنشطة فيما بينها أو بالنسبة للموردين  التموضعمراقبة  /6

والزبائن ، بحيث يكوف التأثتَ على عناصر عديدة مثل مستوى الأجور ، فعالية الإمداد وسهولة الوصوؿ إلذ ابؼوردين ، 

 ا إمتلاؾ ميزة مهمة عن طريق التكاليف.  وبقد أف ابؼؤسسة التي بزتار أحسن ابؼواضيع يكوف بإمكانه

 وىناؾ بعض الأخطاء بهب تفاديها للحيازة على ميزة التكلفة الأقل وتشمل في :

 التًكيز على تكلفة الأنشطة ابؼتعلقة بالتضييع وإبناؿ الأنشطة الصغتَة أو الأنشطة غتَ ابؼباشرة .-

 التكاليف.إبناؿ أنشطة التموين والإدراؾ ابػاطئ لعوامل تطور  -
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 غياب إستغلاؿ الروابط وتهديد التميز. -

تكوف ابؼيزة التنافسية خارجية عندما بيكن تقديم منتوج ذو نوعية متميزة ، والتي تنشئ  :الميزة التنافسية الخارجية ثانيا/

ي للمؤسسة قيمة للمشتًي إما عن طريق بزفيض تكاليف الإستعماؿ أو عن طريق برستُ إداء الإستعماؿ ، وىذا ما يعط

، وبقد أف الإستًاتيجية ابؼبنية على أعلى مقارنة بابؼنافستُ الآخرين قوى اكبر في السوؽ بحيث تتمكن من فرض أسعار

أساس ابؼيزة التنافسية ابػارجية تكوف إستًاتيجية التميز ، من ىنا يصبح من الضروري " فهم ابؼصادر المحتملة لتسيتَ ابؼنتج 

 1مة وتوظيف قدرات وكفاءات ابؼؤسسة لتحقيق جوانب التميز"من خلاؿ أنشطة حلقة القي

 ومن أجل ابغيازة على التميز يتم الإستناد إلذ عوامل التفرد التالية :

: تستند ابؼؤسسة إلذ عدة مقاييس بيكن أف تكوف العامل ابؼسيطر في تفردىا وتتمثل ىذه  المقاييس التقديرية/1

 ابؼقاييس التقديرية فيما يلي :

 ئص وكفاءة ابؼنتوجات ابؼعروضة ، ابػدمات ابؼتقدمة " القروض، التوزيع ، الإصلاحات " خصا-

 كثافة النشاط " مستوى نفقات الإشهار " وبؿتوى النشاط " ابؼعلومات ابؼتعلقة بدعابعة الطلبيات.  -

 ابؼستوى التكنولوجي ابؼستعمل في النشاط. -

 ومات ابؼعتمدة عليها في مراقبة النشاط .جودة وسائل الإنتاج ابؼسخرة للنشاط وابؼعل -

 الإجراءات التي بركم عمل ابؼستخدمتُ في النشاط. -

: إف خاصية التفرد بيكن أف تنتج من خلاؿ الروابط بتُ الأنشطة أو عن طريق الروابط مع ابؼوردين وقنوات  الروابط /2

 التوزيع وبيكن تفستَ ىذه الروابط فيما يلي :

: لتلبية حاجيات الزبائن لا بد من وجود تنسيق بتُ الأنشطة ابؼرتبطة فيما بينها ،فمثلا أجاؿ  شطةالروابط بين الأن -

 التسليم ليس  بؿددة بالإمداد ابػارجي فحسب بل أيضا بالسرعة في معابعة الطلبيات وتردد الباعة لأخذ طلبياتهم.
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لا بد من التنسيق ابعيد مع ابؼوردين ، إذ أنو : لتلبية حاجيات الزبائن أيضا بشكل جيد  الروابط مع الموردين -

، إلذ الأساسية في تصنيع القطع ابعديدةبالإمكاف تقليص مدة تطوير بموذج جديد إذ أقبل ابؼوردوف التجهيز بالأدوات 

 غاية إنتهاء ابؼؤسسة من عملية تصميم بذهيزات تصنيع النموذج ابعديد ، وبهذا نتمكن ابؼؤسسة من بسييز منتجاتها .

: وبيكن بؽذه الروابط أف تساىم في تفرد ابؼؤسسة إما من خلاؿ التنسيق مع ىذه القنوات الروابط مع قنوات التوزيع -

أو من خلاؿ الإستغلاؿ الأفضل للأنشطة ابؼشتًكة بتُ ابؼؤسسة وىذه الأختَة مثلا تكوف موزعتُ ، بسويل الإستثمارات 

 في قنوات التوزيع...إلخ" 

ن أف ترتبط خاصة التفرد بؼؤسسة ما بتاريخ شروعها في بفارسة النشاط ، فمثلا بقد أف ابؼؤسسة التي  : بيك الرزنامة/3

كان  سباقة إلذ إستعماؿ صورة معينة للمنتج يكوف بإمكانها إكتتاب ميزة التميز بؽذا ابؼنتج ، وفي ابؼقابل تقتضي بعض 

 ولوجيا الأكثر حداثة.القطاعات التأخر عن الدخوؿ بحيث تستفيد من إستعماؿ التكن

:إف حسن إختيار موضع الأنشطة بيكن ابؼؤسسة من ابغصوؿ على خاصية التفرد ، فمثلا بيكن لبنك  التموضع/ 4

 بذاري أف بوصل على أحسن ابؼواقع لوكالاتو وموزعاتو الأوتوماتيكية ابػاصة بالأوراؽ النقدية.

التعلم بصفة جيدة ، إذ أف ابعودة في العملية الإنتاجية بيكن : بيكن ابػاصية التفرد أف تنتج عن بفارسة  التعلم /5

 تعلمها فالتعلم الذي بيكن إمتنلاكو بشكل شامل بإمكانو أف يؤدي إلذ بسيز متواصل.

: تسمح درجة التكامل بابغصوؿ على خاصية التفرد حيث يتم ذلك بواسطة ضم أنشطة جديدة منتجة  التكامل /6

ل ابؼوردين أو قنوات التوزيع فهي تنتج الفرصة بؼراقبة نتائج الأنشطة التي بدقدورىا أف تكوف للقيمة ، كان  بسارس من قب

 مصدرا للتميز.

وبعد عرض بـتلف العناصر الأساسية للتميز لا بد من الإشارة إلذ نقطة أساسية وىي تكلفة التميز ، فأي مؤسسة 

من أجل تقديم مساعدة تقنية بهب توظيف مستخدمتُ تسعى للحصوؿ على خاصية التفرد بزصص مبالغ كبتَة. فمثلا 

متخصصتُ إضافيتُ ، من أجل إنتاج منتجات أكثر قوة لا بد من إستعماؿ أكبر قدر من ابؼوارد الأولية أو تكوف ذات 
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سعر مرتفع مقارنة مع تلك التي يستعملها بقية ابؼنافسوف ، وتكلفة التميز بزتلف من مؤسسة إلذ أخرى ، والإختلاؼ 

قع ابؼؤسسات إبذاه عوامل تطور التكاليف ، وىذا يعتٍ أف تكلفة التميز ترتبط بعوامل تطور التكاليف وكلابنا يؤثر مو 

ويتأثر بالآخر ، ومن خلاؿ عملية البحث عن خاصية التميز ، بيكن لبعض ابؼؤسسات أف تقع في بعض الأخطاء النابصة 

التميز أو تكاليفها وتتمثل ىذه الأخطاء فيما يلي : التميز ابؼفرط ،  عن سوء فهم العوامل ابؼتعلقة بابغيازة على خاصية

1سعر إضافي مرتفع بالإضافة إلذ عدـ معرفة تكلفة التميز.
 

 المطلب الثالث : محددات الميزة التنافسية

 بالنسبة إلذ بؿددات ابؼيزة التنافسية ، فنجد أف ىذه الأختَة تتحدد من خلاؿ بعدين أو متغتَين بنا : 

 حجم ابؼيزة التنافسية -

 نطاؽ التنافس -

: يتحقق للميزة التنافسية بظة إستمرارية إذا بسكن  ابؼؤسسة من المحافظة على ميزة التكلفة  حجم الميزة التنافسية/ أولا

ن أجل الأقل أو ميزة بسيز ابؼنتج ، ومن ىنا كلما كان  ابؼيزة أكبر كلما كاف على ابؼؤسسات ابؼنافسة بذؿ بؾهود أكبر م

   2التغلب عليها.

ومثلما ىو ابغاؿ بالنسبة لدورة حياة ابؼنتجات ابعديدة فإف ابؼيزة التنافسية دور حياة كذلك كما ىو مبتُ في الشكل 

 أدناه.

 

 

 

 

                                                 
1  - porter l’avantage concurrentiel des hation K intr édidtion .paris.1993,p200 
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 : دورة حياة الميزة التنافسية   (3.2)شكل رقم 

 حجم                                           
 الميزة                                                                                                                                                       

                                التنافسية                           (1الميزة التنافسية)             (2الميزة التنافسية)                              
 

 

 

 المرحلة

 قليد           التبني               التقديمالضرورة            الت   

 86نفس المرجع ، ص  نبيل مرسي خليل ، المصدر :

 

: وتعد أطوؿ ابؼراحل بالنسبة للمؤسسة ابؼنشئة للميزة التنافسية ، لكونها برتاج إلذ الكثتَ من التفكتَ  مرحلة التقديم /1

 ا ابؼيزة التنافسية مع مرور الزمن انتشار أكثر فأكثر .والإستعداد البشري وابؼادي وابؼالر ، وتعرؼ عندىا لكونه

وا يركزوف عليها أ: تعرؼ ابؼيزة التنافسية ىنا استقرار نسبيا من حيث الإنتشار لإعتبار أف ابؼنافسوف بد مرحلة التبني /2

 وتكوف الوفورات ىنا أقصى ما بيكن .

د ميزة ابؼؤسسة وبالتالر يو الركود ، لكوف ابؼنافستُ قاموا بتقل: برامج حجم ابؼيزة تتجو شيئا فشيئا بك مرحلة التقليد /3

 تتًاجع أسبقيتها عليها .

: تأتي ىنا ضرورة برستُ ابؼيزة ابغالية وتطويرىا بشكل سريع ، أو إنشاء ميزة جديدة على أسس  مرحلة الضرورة /4

تُ أو الوصوؿ على ميزة جديدة فإنها ستفقد بزتلف بساما على أسس ابؼيزة ابغالية ، وإذا لد تتمكن ابؼؤسسة من التحس

 أسبقيتها بساما وعندما يكوف من الصعب العودة إلذ التنافس من جديد .
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نستنتج بفا سبق أنو بيكن للمؤسسة من الناحية النظرية أف برقق بظة استمرارية بؼيزتها التنافسية ، وىذا إذا بسكن  بدورىا 

ارية بؼيزتها التنافسية ، وىذا إذا بسكن  بدورىا من ابغفاظ على ميزة التكلفة الأقل من الناحية النظرية أف برقق بظة استمر 

أو بسييز ابؼنتج في مواجهة ابؼؤسسات ابؼنافسة ، لكن ىذا يصعب برقيقو من الناحية العلمية خصوصا إذا كان  ىناؾ 

 أثرىا. جهود صغتَة تبذؿ من طرؼ ابؼؤسسات ابؼنافسة للتغلب على تلك ابؼيزة أو برديد

: إف توسيع نطاؽ النشاط بيكن أف بوقق وفرات في التكلفة مقارنة  نطاق التنافس أو السوق المستهدف ثانيا/

، استخداـ إنتاج مشتًكة ، خبرة فنية واحدة بابؼؤسسات الأخرى ابؼنافسة ومن أمثلة ذلك الإستفادة من تقديم تسهيلات

، ابؼناطق أو سوقيةبؼختلفة أو مناطق بـتلفة ومتًابطة بتُ القطاعات النفس منافسة التوزيع بػدمة القطاعات السوقية ا

الصناعات التي تغطيها عمليات ابؼؤسسة ، وفي ابؼقابل بيكن للنطاؽ الضيق أف بوقق ميزة تنافسية من خلاؿ التًكيز على 

 قطاع سوؽ معتُ وخدمتو بأقل تكلفة أو تقديم منتوج بفيز لو .

التنافس من شأنها التأثتَ على ابؼيزة التنافسية وىي القطاع السوقي ، النطاؽ الرئيسي، النطاؽ وىناؾ أربعة أبعاد لنطاؽ 

  1ابعغرافي ونطاؽ الصناعة.
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 : الأبعاد المحددة لنطاق التنافس   (1.2)جدول رقم

 التعريف والشرح نطاق التنافس
 خدمتهم وىنا يتم الإختيار ما بتُ يعكس مدى تنوع بـرجات ابؼؤسسة والعملاء الذين تم نطاق القطاع السوقي

 التًكيز على قطاع معتُ من السوؽ أو خدمة كل سوؽ
 النطاق الرأسي

 
 

يعبر عن مدى أداء ابؼؤسسة لأنشطتها داخليا أو خارجيا إعتمادا على مصادر التوريد 
يز ، ومن فالتكامل الرأسي ابؼرتفع بابؼقارنة مع ابؼنافستُ قد بوقق مزايا التكلفة الأقل أو التم
 جانب أخر يتبع التكامل رجة أقل من ابؼرونة للمؤسسة في تغيتَ مصادر التوريد

 
 

 النطاق الجغرافي

يعكس عدد ابؼناطق ابعغرافية والدوؿ التي تتنافس فيها ابؼؤسسة ويسمح النطاؽ ابعغرافي 
طة للمؤسسة بتحقيق مزايا تنافسية من خلاؿ ابؼشاركة في تقديم نوعية واحدة من الأنش

والوظائف عبر عدة مناطق جغرافية بـتلفة ، وتبرز مدى أبنية ىذه ابؼيزة التي تعمل حاليا 
 على نطاؽ عابؼي حيث تقدـ منتجاتها في كل ركن من أركاف العالد

 
 نطاق الصناعة      

يعبر عن مدى التًابط بتُ الصناعات التي تعمل في ظلها ابؼؤسسة إذ أف وجود روابط بتُ 
ختلفة عبر عدة صناعات من شأنو خلق غرض لتحقيق مزايا تنافسية عديدة ، الأنشطة ابؼ

فقد بيكن استخداـ نفس التسهيلات أو التكنولوجيا أو الأفراد أو ابػبرات عبر الصناعات 
 ابؼختلفة التي تنتمي إليها ابؼؤسسة.

 88، ص  مرجع سابقالمصدر : نبيل مرسي خليل ، 

 المطلب الرابع : الإستراتيجية والميزة التنافسية

توجد علاقة وطيدة من طبيعة ابؼيزة التنافسية التي تتميز بها ابؼؤسسة والإستًاتيجية التي تتخذىا في ابغصوؿ على قطاعات 

افسية الداخلية أو سوقية أو عن طريق التميز ، فتسمى بإستًاتيجية التميز ، أما الإستًاتيجية التي تعتمد على ابؼيزة التن

منها يعتمد على ابؼهارات التكاليف فتسمى بإستًاتيجية التحكم في التكلفة ، إف ابؼلاحظة التي نستنتجها أف كل 

التكنولوجية والتسويقية والتنظيمية في آف واحد ، على كل مؤسسة ، أف تتميز في مدخلاتها وبـرجاتها عن منافسيها حتى 

ات الإستهلاؾ الواسع ، وللتذكتَ ليس كل بسييز يكوف معبر يل عليو أف بىتلف قيمة إضافية وإف كاف ابؼنتوج من السلع ذ

 للمؤسسة والسوؽ في نفس الوق .
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بإعداد مصفوفة تعتد على بعدين يتمثل أف في مصادر ابؼيزة التنافسية من جهة والمجاؿ التنافسي من  M.Porterقاـ 

 جة ابؼمكنة.جهة أخرى ، بفا يعطي الإختبارات الإستًاتي

 : الإستراتيجيات النوعية  (2.2)جدول رقم 

 التميز التكلفة المنخفضة الميزة التنافسية الحقل التنافسي

 إ. التميز إ. السيطرة بالتكاليف  قل واسع ح

 إ التمركز حقل ضيق

للمؤسسات الإقتصادية الجزائرية المصدر : طرشي محمد ، بربري محمد أمين ، دور وأىمية الإبتكار في تعزيز الميزة التنافسية 
نوفمبر  28-27في ظل إقتصاد المعرفة ، مداخلة قدمت في الملتقى العلمي الدولي ، جامعة حسيبة بن بوعلي ، الشلف 

 9،ص  2008
إف استًاتيجية السيطرة بالتكاليف ترمي إلذ إنتاج منتوجات ذات جودة عالية عن ما يقدمو ابؼنافستُ ، وإيصالو إلذ 

ابؼستهدؼ بأقل تكلفة بفكنة ، إف متطلبات تلك الإستًاتيجة يتمثل في بعض المحددات كابؼوضوع في ابعدوؿ رقم   القطاع

. 

 : متطلبات إستراتيجة السيطرة بالتكاليف   (3.2) الجدول رقم

 كيفية التنظيم الكفاءات والموارد الأساسية
 تكاليفمراقبة صارمة لل تدعيم الإستثمار وحصوؿ على موارد حالية

 القياـ بإعداد تقارير بإستمرار ومفصلة كفاءات تقنية على مستوى الستَورة
 برديد ابؼسؤوليات بكيفية منظمة مراقبة كثيفة لليد العاملة

 إعتماد على سياسة التحفيز لتحقيق الأىداؼ الكمية أساسا تصور منتجات موجهة إلذ جعل الإنتاج أكثر سهولة 
 9،ص نفس المرجع السابق طرشي محمد،  المصدر :

إف إستًاتيجية التميز ترتكز على الإبداع في ابؼنتوج وفي ابػدمات ابؼرفقة بو ، والتوزيع والتًويج ، والتنظيم والتسيتَ ، 

وأساليب الإنتاج ، وما بييزىا من منافسيها تنوع ابؼنتوجات وجودتها ، التقدـ التقتٍ ، صورة مقبولة عند العملاء ، تنوع في 

 دمات ...إلخابػ
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أما الإستًاتيجة التمركز التخصص تعتمد على عامل واحد ، متمثل في بركمها في تدنية التكاليف أو بسيزىا ببعض 

 ابؼيزات ولكن في نطاؽ ضيق.

إف إستًاتيجية التحكم بالتكاليف تتطلب من ابؼؤسسة أف تكوف بؽا حصة سوقية كبتَة وحجم مبيعات مرتفع الأمر الذي 

 1أف الأفضل النوعية.يتطلب منها 

إف ىذين النوعتُ بؼصادر ابؼيزة التنافسية بنا بـتلفتُ من حيث الأصل والطبيعة ، حيث يتطلباف إمكانات متنوعة 

 وبـتلفة.

 المبحث الثالث : مصادر الميزة التنافسية

ت للبحث عن الفرص ابؽائلة تعد ابؼيزة التنافسية وسيلة لتكوين رؤية جديدة للمستقبل الذي تريده ابؼؤسسة لنفسها وبؾالا

ويستدعي ىذا معرفة ابؼصادر التي تستمد منها ىذه الأختَة حيث ينتج ذلك تصريب ابعهود بكو أىداؼ واضحة ، ومن 

 ىذا ابؼنطلق سنعالج بـتلف ابؼصادر التي تساىم في بناء ابؼيزة التنافسية من خلاؿ ىذا البحث .

 لبناء مزايا تنافسية  المطلب الأول : التفكير الإستراتيجي مدخل

حتى تتمكن ابؼؤسسة من حل مشاكلها وابػروج من الوضعيات ابغرجة تلجأ إلذ التفكتَ الإستًاتيجي ، بإعتباره أحد 

أساليب ابؼستخدمة لتحقيق مزايا تنافسية وللحيازة على ىذه الأختَة تلجأ ابؼؤسسة إلذ إحدى الإستًاتيجيات العامة 

 للتنافس  .

: تستند ابؼؤسسات على استًاتيجية معينة للتنافس بهدؼ برقيق أسبقية على  يجيات العامة للتنافسالإسترات /أولا

 منافسيها من خلاؿ ابغيازة على ميزة أو مزايا تنافسية ، وبناءا وعلى ذلك توجد ثلاث استًاتيجيات عامة للتنافس.

ل ابؼنظمات في بؾاؿ الصناعة من ناحية تكلفة : " وتعتٍ أف تصبح ابؼنظمة أقإستراتيجية القيادة في التكاليف  /1

  2منتجاتها أو خدماتها" 

                                                 
 9-8طرشي محمد ، بربري محمد أمين ، مرجع سابق ، ص ،ص - 1

 10، ص2004راوية حسن ، إدارة الموارد البشرية ، نظرة مستقبلية ، ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، مصر ،  - 2
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وىناؾ عدة دوافع أو حوافز برفيز ابؼؤسسات على برقيق التكلفة الأقل وىي لا توافر إقتصاديات ابغجم ، الأثار ابؼتًتبة 

وأختَا السوؽ مكوف من وأعتٍ ، وجود فرص مشجعة على برقيق التكلفة وبرستُ الكفاءة ،  1على منحتٌ التعلم وابػبرة 

 بساما للسعر.

 : برقق ىذه الإستًاتيجية عدة مزايا من بينها : المزايا التي تحققها -

 ضماف موقع تنافسي حسن وسط ابؼنافستُ من حيث ابؼنافسة على أساس السعر. -

 على بزفيض السعر.ابؼؤسسة ابؼنتجة بتكلفة أقل سوؼ تتمتع بحصانة ضد العملاء حيث لا بيكنهم ابؼساومة  -

فيما يتعلق بابؼوردين ابؼؤسسة ابؼنتجة بتكلفة أقل بيكن أف تكوف في مأمن من ابؼوردين الأقوياء وخاصة إذا كان  إعتبارات 

 الكفاءة تسمح بؽا بتحديد السعر وبرقيق ىامش ربح معتُ بؼواجهة ضغوط إرتفاع أسعار ابؼدخلات ابؽامة وابغرجة.

 ة أقل ، بيكن أف تستخدـ بزفيضات السعر كسلاح ضد السلع البديلة.ابؼؤسسة ابؼنتجة بتكلف -

 يتضح من ىذا العرض أف ابؼيزة التكلفة الأقل توفر قدر من ابغماية للمؤسسة ضد أقوى التنافس.

 : تتحقق النتائج ابؼرجوة من ىذه الإستًاتيجية بتوفر الشروط التالية: الشروط اللازمة لتطبيقها -

 لسعر حيث يؤدي أي بزفيض في السعر إلذ زيادة مشتًيات ابؼستهلكتُ للسلعة .وجود طلب مرف ل -

 بسطيلة السلع ابؼقدمة وعدـ وجود طرؽ كثتَة لتمييز ابؼنتج. -

 وجود طريقة واحدة لإستخداـ السلعة بالنسبة لكل ابؼشتًين. -

 بؿدودية تكاليف التبديل أو عدـ وجودىا بابؼرة بالنسبة للمشتًين. -

 : توجد عدة عوامل بسكن من برقيق ميزة التكلفة الأقل وىي : تحقيق ميزة التكلفة الأقل عوامل -

 وفرات إقتصديات ابغجم ومنحتٌ التعليم وابػبرة . -

 النسب ابؼرتفعة لإستغلاؿ الطاقة  -
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 بزفيض تكاليف الأنشطة ابؼتًابطة مع بعضها. -

 تاحة.درجة مشاركة وحدات نشاط أخرى في استغلاؿ الفرص ابؼ -

 بزفيضات التكلفة من خلاؿ إختيار مواقع للمصانع ومكاتب ابؼؤسسة وابؼخازف وعمليات الفروع. -

إختيار استًاتيجية وقرارات تشغيلية أخرى كتخفيض عدد ابؼنتجات ابؼعروضة وابغد من ابػدمات ابؼقدمة للمشتًين بعد  -

 الشراء.

تميز والإختلاؼ " بسيز منتجات وخدمات ابؼنظمة وإختلافها عما يقدمو : وتعتٍ استًاتيجية ال استراتيجية التميز ثانيا/

 ....إلخمتميزة لتصميم ىندسي ، بظعة طيبة، وكمثاؿ على ذلك تشكيلات بـتلفة للمنتج ، صورة  1ابؼنافسوف " 

 : المجالات التي يمكن التمييز فيها /1

 أىم بؾالات التميز التي برقق ميزة تنافسية بؼدة أطوؿ ىي :

 التميز على أساس التفوؽ الفتٍ-

 التميز على أساس ابعودة -

 التميز على أساس تقديم خدمات مساعدة أكثر للمستهلك -

 التميز على أساس تقديم ابؼنتج قيمة أكبر للمستهلك نظر ابؼبلغ ابؼدفوع فيو -

أكبر لا بد من وجود عدة مواقف : حتى برقق استًاتيجية التميز مزايا الشروط اللازمة لتطبيق استراتيجية التميز /2

 منها:

 .عندما يقدر ابؼستهلكوف قيمة الإختلافات في ابؼنتج أو ابػدمة ودرجة بسيزه عن غتَه من ابؼنتجات  -

 .تعدد استخدامات ابؼنتج وتوقعها مع حاجات ابؼستهلك -
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 .عدـ وجود عدد كبتَ من ابؼنافستُ نفي استًاتيجية التميز -

 : بيكن اتباع استًاتيجية بسيز ناجحة من خلاؿ برقيق الأنشطة التالية :  التميزعوامل تحقيق ميزة  /3

 .شراء مواد خاـ جيدة تؤثر على جودة ابؼنتج النهائي

تكثيف بؾهودات البحث والتطوير ابذاه ابؼنتج ، بحيث تتمكن من إحتلاؿ مركز قيادي بشأف تقديم منتجات جديدة  -

 .في السوؽ

، صيانة فائق للغاية من الناحية ابؽندسيةتم التًكيز على عدـ وجود أي عيوب تصنيع، تصميم أداء في عملية التصنيع ي -

 ،استخدامات مرنة للمنتج وأختَا جودة ابؼنتج

 .نظاـ تسليم في أقصر زمن -

وخدمات  أنشطة التسويق وابؼبيعات وخدمة ابؼستهلك التي تؤدي إلذ تقديم ابؼساعدة الفنية للمستهلك ، صيانة أسرعن -

 إصلاح أفضل ، معلومات أكثر للمستهلك على كيفية استخداـ ابؼنتج وأختَا التقليل السريع للأوامر والطلبات 

 وبيكن القوؿ أنو قد يزداد بقاح ىذه الإستًاتيجية بزيادة بستع ابؼؤسسة بابؼهارات والكفاءات التي يصعب بؿاكاتها .

ستًاتيجية إلذ بناء ميزة تنافسية والوصوؿ إلذ مواقع أفضل في السوؽ من خلاؿ : تهدؼ ىذه الإ استراتيجية التركيز ثالثا/

اتباع حياة خاصة لمجموعة معينة من ابؼستهلكتُ أو بالتًكيز على سوؽ جغرافي بؿدود أو التًكيز على إستخدامات معينة 

 للمنتج.

 يجية التًكيز أو التخصص في ابغالات التالية:: وتتحقق ابؼيزة النابذة عن استخداـ إستًات الشروط اللازمة لتطبيقها /1

 تواجد بؾموعة بفيزة من ابؼشتًين بفن لديهم حاجات بـتلفة أو يستخدموف ابؼنتج بطرؽ بـتلفة.-

 عندما لا بواوؿ أي منافس التًكيز في نفس القطاع السوقي  -

 عندما لا تسمح موارد ابؼؤسسة إلا بتغطية قطاع سوؽ معتُ. -

 دة عوامل التنافس ابػمس ، بحيث تكوف بعض القطاعات أكثر جاذبية عن غتَىا.عندما تشتد م -

 : ىناؾ خطوتتُ للدخوؿ في إستًاتيجية التًكيز وبنا : كيفية الدخول إلى إستراتيجية التركيز /2
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 إختيار وبسديد أي قطاع من قطاعات الصناعة يتم التنافس فيو. -

 طاعات السوقية ابؼستهدفة.برديد كيفية بناء ميزة تنافسية في الق -

ولإختيار أي من القطاعات يتم التًكيز عليو ، فلا بد من برديد مدى جاذبية القطاع بناءا على معرفة حجم القطاع ، 

 مدى شدة قوى التنافس فيو، أبنية الإستًاتيجية ثم تتم ابؼقارنة بتُ إمكانيات ابؼؤسسة وحاجات القطاع السوقي.

 : طريقتتُ: تتحقق ميزة تنافسية في ظل إستًاتيجية التًكيز من خلاؿ كيزكيف تتحقق ميزة التر   /3

 النجاح في برقيق القطاعات ابؼستهدفة.-

 التميز في القطاع أو القطاعات ابؼستهدفة . -

إذف بفا سبق يتضح أف للمؤسسة ثلاث إستًاتيجيات عامة تتبعها وفقا لظروفها من أجل برقيق ميزة تنافسية تضمن بؽا 

 و والبقاء والإستمرارية.النم

 المطلب الثاني : مدخل الموارد أساس لبناء الميزة التنافسية

إف برقيق ميزة أو مزايا تنافسية للمؤسسة يتطلب توفرىا على بؾموعة من ابؼوارد والكفاءات الضرورية لذلك وتسيتَىا 

 فسية للمؤسسة ، فما ىي ىذه ابؼوارد ؟ تسيتَا فعالا وكفؤا ، لآف ذلك يتضمن بشكل كبتَ بقاح الإستًاتيجية التنا

 : وتشمل كل من ابؼواد الأولية ، معدات الإنتاج وابؼوارد ابؼالية . الموارد الملموسة /أولا

بؽا تأثتَ بالغ على جودة ابؼنتجات ، لذا بهب على ابؼؤسسة أف برسن الإختيار مواردىا والتفاوض  :الموارد الأولية /1

 على أسعارىا وجودتها .

: تعتبر من أىم أصوؿ ابؼؤسسة التي برقق القيمة ابؼضافة النابذة عن برويل ابؼواد الأولية إلذ ابؼنتجات  معدات الإنتاج /2

 ، لذا بهب على ابؼؤسسة ضماف سلامتها ، تشغيلها وصيانتها بهدؼ برقيق فعاليتها لأطوؿ وق  بفكن.
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 السوؽ أو توسيعها في نطاؽ أكبر كفتح قنوات جديدة : تسمح بخلق منتجات جديدة وطرحها في الموارد المالية /3

للتوزيع ، لذا بهب على ابؼؤسسة أف برقق صحتها ابؼالية بإستمرار وبرافظ عليها بهدؼ تعزيز موقفها التنافسي وتطويره 

 على ابؼدى البعيد.

 : وتضم ما يلي الموارد غير الملموسة ثانيا/ 

حصص سوقية عالية بالإعتماد على ابعودة ، وبرقيق ىذه الأختَة عندما تنتج : تسعى ابؼؤسسات إلذ برقيق  الجودة/ 1

ابؼؤسسة في تصميم وتنفيذ وتقديم منتج يشبع حاجات وتوقعات الزبوف ابؼعلنة وحتى تلك التي لد يفصح عنها ، وبيكن 

  1:ةبالإعتماد على ابؼقومات التالي للمؤسسة أف برقق ميزة أو مزايا تنافسية عن طريق ابعودة

 إستلاـ حاجات وتوقعات العملاء كأساس لتصميم ابؼنتجات وكافة وظائف ونظم الشركة. -

 جعل ابعودة على رأس أولويات الإدارة العليا. -

 إختيار وتدريب وحفز قوى عاملة تنجح في الأداء ابؼتميز القائم على الإبتكار. -

 تصميم سليم للمنتجات وتنفيذ سليم للتصميمات. -

 علاقات إستًاتيجية مع ابؼوردين.تطوير  -

 تبتٍ مفهوـ التحستُ ابؼستمر بر  مظلة إدارة ابعودة الشاملة. -

 التزود بتجهيزات فاعلة تهيئ مقومات الإنتاج ابؼرف كلما تطلب الأمر. -

بحيث تستمد أبنية  : إف العامل التكنولوجي من أىم ابؼوارد الداخلية القادرة على إنشاء ابؼيزة التنافسية ، التكنولوجيا /2

من مدى تأثتَه على ابؼيزة التنافسية وعلى ابؼؤسسة إختيار التكنولوجيا ابؼناسبة بؽا والتي بذعلها في موضع أسبقية على 

 منافسها.
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: في ظل بيئة تنافسية بهب على ابؼؤسسة أف تكوف في استماع ويقظة دائمتُ بؽذه البيئة ، بحيث تلعب  المعلومات /3

را مهما لأنها تشكل مصدر لإكتشاؼ خطط ابؼنافستُ وبرركاتهم وكذا متغتَات الأسواؽ بفا يسمح ابؼعلومات دو 

 للمؤسسة من إبزاذ القرارات الصائبة في الوق  ابؼناسب.

: تتضمن ابؼعلومات التقنية والعلمية وابؼعارؼ ابعديدة ابػاصة بنشاط ابؼؤسسة ، بحيث تستمدىا ىذه  المعرفة /4

ز البحث مثلا ، كما بيكن أف تنتجها من خلاؿ حل مشاكلها التنظيمية والإنتاجية وتساىم ابؼعرفة في الأختَة من مراك

 إثراء القدرات الإبداعية بشكل مستمر بفا يسمح بخلق مزايا تنافسية حابظة.

ليد من قبل : تعتبر الكفاءات أصل من أصوؿ ابؼؤسسة لأنها ذات طبيعة تراكمية من جهة وصحية التق الكفاءات ثالثا/

ابؼنافستُ من جهة أخرى وىذا لأنها تسمى العنصر البشري ، فابؼوارد البشرية الأف تعد أىم ميزة تنافسية للمؤسسات ، 

 وىذا لإمكانية برقيقها مزايا تنافسية من خلاؿ قوة عاملة أكثر كفاءة وإلتزاـ ومهارة.

 المطلب الثالث : الإطار الوطني منشئ لمزايا تنافسية قوية 

إف الإطار الوطتٍ ابعيد يتيح للمؤسسات ابغصوؿ على ميزة أو مزايا تنافسية قوية وبيكن بسثيل الإطار الوطتٍ من خلاؿ 
 :الشكل ابؼوالر 

 عناصر الإطار الوطني  :    (4.2)شكل رقم

 الإستراتيجية البيعية المزاحمة بين المؤسسات الداخلية                                   

 

 العوامل                                                         الطلب                                     

 الصناعات التسويقية والمشابهة

 
 التسيير، علوم و الاقتصادية العلوم كلية الماجستير، شهادة لنيل مقدمة رسالة ، الاقتصادية المؤسسة في التنافسية الميزة بوشناف، عمارالمصدر : 

 48، ص2000 الجزائر، جامعة
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 1يتم توضيح عناصر الإطار الوطتٍ فيما يلي:

 :تتمثل في: العوامل أولا/ 

: بسلك الدولة وسائل إنتاج ضرورية والتزود بها بيكن ابؼؤسسة من ابغصوؿ على مزايا تنافسية ويتم  التزود بالعوامل/ 1

 :بذميع العوامل وفق بطسة أضعاؼ كبرى ىي 

 ابؼوارد البشرية ، ابؼوارد الفيزيائية ، ابؼوارد ابؼالية ، ابؼوارد ابؼعرفية ، والبنية التحتية.

 : يتم ترتيب العوامل وفقا بؼعيارين بنا :  ترتيب العوامل  /2

خلاؿ  : وبسيز بتُ العوامل البسيطة التي تعود للبلد بطريقة طبيعية بيكن ابغصوؿ عليها من درجة البساطة والتعقيد -

استثمارات خاصة أو بصاعية ضعيفة نسبيا وبتُ عوامل مركبة التي تعد قاعدة للميزة التنافسية ، وتتميز بالندرة وىي 

 مرتبطة عضويا بتصميم وتطوير ابؼنتجات وطرائق الإنتاج في ابؼؤسسة إلذ جانب قدرتها على الإبداع.

كما ونوعا حتى بيكن إستغلابؽا وبرويلها إلذ عوامل مركبة من قبل   وبيكن القوؿ أف البلداف مطالبة بتوفتَ العوامل البسيطة

 ابؼؤسسات التي بؽا مزايا تنافسية عالية.

: ويتم التفرقة بتُ العوامل من حيث ابػصائص الإستعماؿ إذ بذب عوامل غتَ متخصصة كالسوؽ  درجة التخصص -

...إلخ ، وىذه خاصة ، معارؼ في ميادين دقيقة تابؼالية وشبكة الطرقات ، وعوامل متخصصة تشمل أفراد ذوي كفاءا

العوامل تنتج للمؤسسة ابغيازة على مزايا تنافسية أكثر أستمرار من تلك العوامل التي تولدىا عوامل غتَ متخصصة وىي 

 تتطلب إمتيازات خاصة وعمومية أكثر جودة لأنها ضرورية للمؤسسات وخاصة على مستوى الأنشطة ابؼعقدة.

 : وىو العنصر الثاني ابؼشكل لإطار الوطتٍ وسنتطرؽ من خلابؽا إلذ العناصر التالية : بالطل ثانيا/

 : وبردد ىذه الطريقة التًكيبة التي بسكن ابؼؤسسات من فهم وتلبية حاجات ابؼستهلكتُ. تركيبة الطلب الداخلي/ 1

                                                 
  50 48، ص ص مرجع السابقال، نفس بوشناق عمار - 1
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انات إقتصاديات ابغجم ، وعامل : يؤدي إشباع السوؽ المحلية بالصناعات التي توفر إمك حجم الطلب الداخلي -

التجزئة إلذ الإستثمار الكبتَ في وسائل الإنتاج ، التطوير التكنولوجي ، فيتيح ىذا بيع منتجاتها في أكبر عدد من الأسواؽ 

 المحلية وقد يتعداه لتلبية الطلب ابػارجي.

ابؼطلوب توفرىا في ابؼنتج ومعلومات حوؿ  : يساعد تعدد الزبائن في إثراء ابؼعلومات ابؼتعلقة بابعودة تعدد الزبائن -

 السوؽ ،وىذا ما ينشط الإبداع التكنولوجي الذي بدوره سيخلق ميزة تنافسية.

: يساىم الطلب ابؼبكر في توفتَ أسبقية واسعة للمؤسسات المحلية على منافسيها للبلداف الأخرى  طلب داخلي مبكر -

 از إنتاجي أكبر حجما وبذربة متًاكمة.فتحصل بذلك على موقع متفوؽ بالإعتماد على جه

: يؤدي السبع ابؼبكر على بمو ابؼؤسسات على حساب بعضها البعض ، حيث  التشبع المبكر للطلب الداخلي -

عدد قليل من  تواجد تشتد ابؼنافسة الداخلية وترغم ابؼؤسسات الضعيفة على ابػروج من السوؽ كما يؤدي التشبع إلذ

 ، وبحث الصناعة الوطنية على بذؿ جهد لإختًاؽ الأسواؽ الأجنبية . ابؼنافستُ وأكثر إبداعا

 :تدويل الطلب الداخلي /2

: عندما يتوفر في الزبائن خاصة التنقل ابعغرافي ، فيكوف ىناؾ إحتماؿ بروز ميزة  تنقل وتدويل الزبون المحلي -

 من خلاؿ تنقلاتو ابؼتكررة  خارج بلد إقامتو تنافسية للصناعة الوطنية ، لأف الزبوف المحلي سيتحوؿ إلذ زبوف أجنبي

: وتتمثل في ابػصائص التي بيكن أف يساىم بها الطلب المحلي في زيادة وتقوية  التأثير على الإحتياجات بالخارج -

 ية الصادرات ويتم ىذا بتًسيخ الأذواؽ المحلية في ذىن الزبوف الأجنبي كالقياـ بالدعاية الثقافية أو التحالفات السياس

 : ويلعب كل منها دورا في إنشاء مزايا تنافسية على ابؼستوى الوطتٍ.الصناعات التموينية والمتشابهة /3

، حيث  أقوياء في تدعيم عملية الإبداع: تكمن الأبنية في وجود موازين بؿليتُ الميزة التنافسية للصناعات التموينية -

اعة ابؼعنية ومورديها ، وبالتالر يلعب ىؤلاء دور شعاع ناقل للأفكار تنشأ ابؼيزة التنافسية بالتنسيق الوطيد بتُ الصن

والإبداعات ابعديدة كزبائنهم ، كما أف الصناعة ابؼعنية تلقى دورا ىاما في توجيو قوة البحث ابػاصة بؼورديها ، وإقتًاح 
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ويؤدي ىذا التآزر بتُ مؤسساتها كحقل للتجارب قصد البحث عن ابغلوؿ للمشاكل ابؼشتًكة بأكثر فاعلية وسرعة 

ضاؼ إلذ ابؼزايا ابؼذكورة القرب ابعغرافي للموردين يابعانبتُ إلذ تسريع الوتتَة العامة للإبداع في كل الصناعة الوطنية ، و 

 الذي يسهل بدوره عملية الإتصاؿ.

الأنشطة فيما بينها ، : تسمى الصناعات ابؼتشابهة تلك التي بيكن أف تشتًؾ  الميزة التنافسية للصناعات المتشابهة -

وكذلك التي تصنع منتجات مكملة وعادة ما تؤدي ىذه الصناعات إلذ ابعمهور صناعات تنافسية جديدة في البلد ، 

وبيكن القوؿ أف إحتماؿ النجاح الوطتٍ في الصناعة يرتفع خاصة مع عدد الصناعات ابؼتشابهة ابؼتمتعة بديزة تنافسية ، 

 ا الصدد ىي تلك التي تستفيد من الإبداع وتلك التي تسمح بتقاسم بعض الأنشطة المحبوبة.فابؼزايا الأكثر برديدا بهذ

: ويتعلق الأمر بالإطار الذي يتم ضمنو إنشاء تنظيم  الإستراتيجية البينية والمزاحمة بين المؤسسات الداخلية /4

 وتسيتَ ابؼؤسسات وكذا بطبيعة ابؼنافسة الداخلية.

: يؤثر الإطار الوطتٍ على الطريقة التي تستَ بها ابؼؤسسات وتظهر ابؼيزة  ؤسسات الداخليةإستراتيجية وبنية الم -

التنافسية الوطنية في الصناعات حيث التطبيقات البشرية والتنظيمية النابصة عن الإطار الوطتٍ تلتقي مع مصادر ابؼيزة 

ية رائدا عابؼيا في عددا من الصناعات " التأثيث ، أجهزة التنافسية ابػاصة بالصناعة ابؼعينة ، فمثلا تعد ابؼؤسسات الإيطال

التكييف " ، حيث إقتصاديات ابغجم أقل أبنية وتعتمد على إستقداـ إستًاتيجيات التخصص وتتفادى ابؼنتجات 

 النمطية وتعمل على تلبية طلب دقيق جدا معتمدة على أسلوبها ابػاص ، كما تتأقلم مع تغتَات السوؽ .

: يعتقد البعض أف ابؼزابضة تشكل خط لأنها تؤدي إلذ تكرار غتَ بؾد للمجهودات ، وبروؿ دوف  لداخليةالمزاحمة ا -

حيازة ابؼؤسسات على إقتصاديات ابغجم ، وعلى خلاؼ ىذا الإعتقاد تدفع ابؼزابضة الداخلية ابؼؤسسات إلذ التطور 

 والإبداع وبزفيض التكاليف وبرستُ ابعودة وابػدمات ....إلخ .

لتعود على ابؼنافسة يؤدي إلذ ظهور أحسن ابؼؤسسات الوطنية حيث ، يتيح ذلك تكوين وسائل النجاح على ابؼستوى فا

الدولر ، فابؼؤسسة التي لا تستطيع بزطي ابؼزابضة الداخلية نادرا ما برصل على نتائج باىرة على ابؼستوى الدولر ، كما أنو 

تنافسة وجهة نظر إستًاتيجية بـتلفة تؤدي إلذ إنشاء تشكيلات من ابؼنتجات خلاؿ ابؼزابضة الداخلية تعتمد ابؼؤسسات ابؼ
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وابػدمات التي تغطي العديد من القطاعات وبوفز ىذا كلو إلذ الإبداع عندما بسلك الصناعة الوطنية خيارا واسعا من 

 ابؼنتجات والتطورات التي تسمح لمجابهة توغل ابؼؤسسات الأجنبية.

وؿ أف ابؼصادر الثلاثة متكاملة ومنسجمة ، حيث تفكر ابؼؤسسات في وضع إستًاتيجيات لمجابهة وفي الأختَ بيكن الق

ابؼنافسة وتسخر لتلك ابؼوارد بصفة بؿكمة ويعمل الإطار الوطتٍ على التخفيف من العقبات التي لا دخل للمؤسسات 

 فيها . 

 المبحث الرابع : سياسات دعم وتنمية الميزة التنافسية

مطلبا حتميا للمؤسسات الاقتصادية ويتم ذلػك عػن طريق اختيار السياسات الأفضل  وتنميػة قدرة تنافسية يعدإفّ بناء 

والتي تنمي ابؼستوى ابؼعيشي والاقتصادي والاجتماعي. لػذلك سوؼ نتطرؽ في ىذا العنصر إلذ أىداؼ سياسات دعم 

 .سياسة دعم ابؼنافسة ابؼيزة التنافسية وسبل تطويرىػا، كمػا نتطرؽ إلذ شروط بقاح

 المطلب الأول: أىداف سياسات دعم المنافسة

تشتَ أدبيات الاقتصاد ابغديثة إلذ خبرة الدوؿ في برديد أىداؼ قوانتُ ابؼنافسة والتي تتلخص في بديلتُ: الأوؿ يركّز على 

عمة للمنافسة، والثاني يركّز على الكفاءة الاقتصادية كهدؼ رئيسي وحيد تقوـ على أساسػو كافػة القوانتُ والإجراءات الدا

أىداؼ متعددة لقوانتُ ابؼنافسة، مثػل بزفيض معدلات البطالة، والتنمية الإقليمية، والتكامل الاقتصادي وغتَ ذلػك مػن 

 ، وقد 1الاقتصادية  الأىػداؼ الأخرى، وقد رجح  كندا والابراد الأوروبي ونيوزلندا والولايػات ابؼتحػدة كفّػة الكفػاءة 

 2:تتخذ الكفاءة أبعادا عديدة منها 

أفّ السعر بهب أف يساوي التكلفة  كفاءة بزصيص ابؼوارد وتستوجب تسعتَ السلع النهائية بدا يعكس تكلفة توفتَىا أي-

 .ابغدية أو قريبا منها

                                                 
د موريس جرجس ، أليات دعم القدرة التنافسية في القطاع الصناعي ، مجلة التنمية والسياسات الإقتصادية ، الكويت ، المجلد الثالث ، العد - 1

 27، ص  2000الأول ، ديسمبر 
النقد العربي ، معهد السياسات الإقتصادية أبو ظبي ، علي توفيق صادق ، القدرة التنافسية للإقتصاديات العربية في الأموال المالية ، صندوق  - 2

 30، ص  1999
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يث لا كفاءة ابغجم وتستوجب إمكاف وضع حدود على عدد ابؼؤسسات التي تدخل في قطاع ما، الصناعة مثلًا، بح-

 تنخفض حجم ابؼؤسسات دوف ابغجم الأمثل؛

 الكفاءة التقنية وتستوجب اختيار فن الإنتاج الذي بوقق إنتاج السلع بأقل تكلفة؛ -

 .الكفاءة ابغركية وتستوجب تنشيط الاختًاع والتجديد في ابؼؤسسات القائمة عن طريق الاىتماـ بالبحوث والتطوير -

وتسػتوجب تػوفتَ الظروؼ التنافسية خارج ابؼؤسسة والتنظيمية داخلها، ) التنظيم والتنافس الكفاءة السينية ابؼرتكزة على -

 .للضغط على الإدارة لبذؿ أقصػى ابعهػود ابؼمكنة بػفض التكاليف

ابغصوؿ على حجم  ومضموف كفاءة بزصيص ابؼوارد ىو أنو ليس بالإمكاف إعادة توزيع عوامل الإنتاج لزيادة ابؼنتوج أي

وفي السوؽ  .لعوامل الإنتاج في بصيع السلع ابؼنتجة  1وكفاءة الإنتاج تستوجب تساوي نسب الإنتػاج ابغػدي أكبر. 

 .التنافسية يكوف سعر السلعة مساويا للتكلفػة ابغدية لإنتاجها

ود وكفاءة ابغجم تفتًض وجود حجم أمثل للمؤسسات بهب المحافظة عليو حتى لو أدى ذلك إلذ تدخل الدولة ووضع قي

على ابؼؤسسات في القطاع ابؼعتٍ. وىنا بيكن الإشارة إلذ أفّ عػدد ابؼؤسسات في قطاع ما يعتمد على حجم السوؽ. ومع 

انفتاح منافذ للتصدير في الأسواؽ العابؼيػة فإفّ حجم السوؽ يرتفع، أما الكفاءة التقنية فإنها تفتًض أفّ عوامل الإنتاج 

 ب في اقتنائها، وىذه فرضية قد لا تتحقق عمليا لسبب أو لآخر، و بالنسبة للكفاءةمعروفػة ومتاحة بؼن يرغ تبدواصػفا

ابغركية فإنها تعتبر بؿددا أساسيا في النمو الاقتصادي في ابؼدى الطويل وقد يكوف ىدؼ السياسة التنافسية بشكل مبسط 

في الإنتاجية ورفع ابؼواد بدا فيها التقنية برسينات )ىو كيف بذعل الآلة الاقتصادية للبلاد ليس فقط تنتج أكثػر وأرخػص 

والتنظيم بالكم والنوع( وإبمػا تنػتج أيضػا أجود)وفقًا لأفضل معلومات السوؽ وتقنيات الإنتاج وأكثر صلة مع ابغاجات 

والتخزين العابؼية وليس المحلية فقط وفي الزمن ابؼلائم( استنادا إلذ معلومات حديثة عن السوؽ ومرونة كافية في الإنتاج 

 .والإدارة

                                                 
أىمية اليقظة التنافسية في تنمية الميزة التنافسية ، مذكرة تخرج لنيل شهادة الماجستر ، جامعة الجزائر كلية العلوم والتسيير نوحاسية رتيبة ،  - 1

 62 .61ص ، ص  2002
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 المطلب الثاني: تنمية وتطوير الميزة التنافسية

إف عملية تنمية وتطوير ابؼيزة التنافسية عملية مستمرة، فتقفز ابؼؤسسة من ميزة إلذ أخرى، فتتخلى عن واحدة بغساب 

 :أخرى تكوف حابظة للمنافسة. ولتطوير ابؼيزة التنافسية مػن قبػل ابؼؤسسة أسباب من بينها

تتأثر ابؼيزة التنافسية بتغيتَ تكاليف ابؼدخلات مثل تكاليف اليد العاملة وكذا تغتَ أسعار  تغير تكاليف المدخلات: -

 ابؼواد الأولية والآلات ووسائل الإنتاج وغتَىا...

دخوؿ إلذ بسس ىذه التغتَات أساسا في مواصفات ابؼنتج وبضػلات بضاية البيئة وقيود ال التغير في القيود الحكومية: -

 السوؽ؛

يعتبر ظهػور ابغاجػات ابعديػدة للمستهلك من بتُ الأسباب الأساسية  ظهور حاجات جديدة للمستهلك أو تغيرىا: -

 .لتعديل أو حتى تنمية ميزة جديدة

ا بيكن للتغتَ التكنولوجي أف بىلق فرصا جديدة وأسػواقا جديدة يتيح للمؤسسة أف تبرز مزايظهور تكنولوجيا جديدة:  -

ونعلم أف  . تعتبر الأسباب السابقة من أىم الأسباب التي تؤدي إلذ تنمية وتطوير ابؼيزة التنافسية .ابؼنافسة واجوجديدة ت

من خصائص ابؼيزة التنافسية ىو الاستمرار لكن ىذا الاستمرار بؿدود في الزمن ، وكذلك أسباب متعلقة بتغتَ 

يا جديدة يبطل ابؼزايا التنافسية التي كان  معتمدة على تكنولوجيا أقل التكنولوجيا ابؼستعملة حيث أف ظهور تكنولوج

ومهما كان  ىذه الأسباب حابظة فإف للميزة التنافسية دورة حياة تبدأ بالتقديم ثم التبتٍ، فالتقليد وأختَا الضرورة  .تطورا

عادة ىذه الدورة بتقديم ميزة تنافسية جديدة إ ية ابؼيزة التنافسية ففيها بذتهد ابؼؤسسة علىنها وىذا الأختَة تعتبر مرحلة

 1.وىكذا دواليك

 المطلب الثالث: شروط عامة لنجاح سياسة دعم المنافسة

                                                 
من خلال تنمية العلاقة بالزبائن ، دراسة حالة مؤسسة الجزائر للسباكة ، بالحراش ، مذكرة ضمن متطلبات  ياسين حميني ، تفعيل عملية الإبداع - 1

 133-132، ص ص  2006نيل شهادة الماجستر في العلوم الإقتصادية و التجارية وعلوم التسيير ، جامعة الجزائر ، 
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إفّ الابذاه بكو برقيق الاستقرار الاقتصادي الكلّي والإصلاح ابؽيكلي القطاعي ابؽػادؼ إلذ رفع مستوى الإنتاجية وبرستُ  

لقدرة التنافسية للمنتجات وكيفيػة التغلّب على مواقع الضعف وتطوير مواقع القوة وبرديد نقاط الضعف في واقع ا اتهاكفاء

بدا بيكّنها من برستُ موقفها التنافسي. فإنو لا بدمن تدعيم القدرة التنافسية للمنتجات وذلك عن طريق عدة مداخل 

 الازدىار.         بيكن اعتمادىػا في بؿاولة بناء و تعظيم القدرة التنافسية واعتبارىا من مقومات

ىناؾ عدد من الشروط الأساسية التي بهب توفّرىا لنجاح سياسات دعم القدرات التنافسية، وسوؼ نذكر فيما يلي   

 .أىم ىذه الشروط

تواجد قوى تنافسية تدفع ابؼؤسسات بشدة ابذاه التعاوف مع ابغكومة وقد يأتي ذلك في شكل منافسة بؿلية أو منافسة  -

                                                                           .تتَاد أو التصدير للمؤسسات ابؼصدرةمن خلاؿ الاس

برفيز القطاع ابػاص على الدخوؿ في القطاع الصناعي، وكلّما ازداد عدد ابؼؤسسػات العاملة في السوؽ الواحد كلّما  -

 .ازدادت حدة ابؼنافسة

بادلة بتُ ابغكومة وابؼؤسسات ، الأمر الذي بوتػاج إلذ قنػوات جديدة بيكن من خلابؽا تبادؿ الآراء، توفّر الثقة ابؼت -

 .لمجتمعومشاركة وجهات النظر والتوصل إلذ رؤية متوافقة بؼا فيػو مصلحة ا

بؼستهلك وذلك تبتٍ سياسات الانفتاح الاقتصادي ومنع الاحتكار من أجل برقيق الكفاءة الاقتصػادية وتعظيم رفاه ا -

  .من خلاؿ عملية التنافس

تشاة نبضاية الإنتاج الوطتٍ الذي يهدؼ إلذ بضاية ابؼنتجتُ المحليتُ من تعرضهم لضػرر بػالغ نتيجة لتزايد استتَاد سلع م -

 .أو منافسة لإنتاجهم

 :خلاصة الفصل

ىي إلا اجتهاد وبحث متواصل تتمكن من من خلاؿ ما تم عرضو في ىذا الفصل بيكن الوصوؿ إلذ أف ابؼيزة التنافسية ما 
خلالو ابؼؤسسة من برويل الإمكانيات ابؼتوفرة لديها إلذ عنصر أو عناصر بسيزىا عن منافسيها في السوؽ، ومن أجل ذلك 

افسية، لابد على صانعي القرار في ىذا المجاؿ الاىتماـ بكل ابعوانب ابؼتعلقة بابؼيزة التنافسية من أنواع، وبؿددات ابؼيزة التن
 . مصادرىا...إلخ. حتى يتستٌ بؽم بلوغ الأىداؼ ابؼسطرة على ابؼديتُ القصتَ والطويل



108 
 

 

 ثــــل الثالـــــــــالفص



109 
 

يعتبر بنك الفلاحة والتنمية الريفية أحد البنوؾ التجارية العمومية البارزة في الوطن والسباقة دوما إلذ تبتٍ ابعهود  : دتمهي

التسويقية، بؽذا وقصد استكماؿ الدراسة النظرية قمنا بدراسة ميدانية في إحدى وكالاتو الواقعة ببلدية سيدي بػضر 

التسويق داخل البنك ومدى مسابنتو في برقيق و دعم ابؼيزة التنافسية وقصد الوصوؿ إلذ الأىداؼ  للتعرؼ على وضعية

ابؼسطرة قمنا بتقسيم الفصل إلذ ثلاث مباحث بحيث تناوؿ ابؼبحث الأوؿ لمحة حوؿ الوكالة البنكية بؿل الدراسة ، أما 

لثالث قمنا بتقديم برليل سوات في الوكالة بؼعرفة نقاط قوة و ، وفي ابؼبحث االبيئة التنافسية للوكالةابؼبحث الثاني فتناوؿ 

مقابلة بس  مع بؾموعة من ابؼوظفتُ لدى البنك. وقد تم إجراء  ضعف و الفرص و التهديدات للوكالة  من خلاؿ 

                     : تقسيم ىذا الفصل إلذ

 لمحة حوؿ بنك الفلاحة والتنمية الريفية بؿل الدراسة                    لمبحث الأول :ا   

  867الأداء التسويقي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة سيدي بػضر  المبحث الثاني:

  867تنافسية بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة سيدي بػضر : المبحث الثالث  
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 لأول: لمحة حول الوكالة البنكية محل الدراسةالمبحث ا

 المطلب الأول: نشأة وتطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية

 نشأة بنك الفلاحة والتنمية الريفية أولا/ 

نشئ بنك الفلاحة والتنمية الريفية في إطار سياسة إعادة ابؽيكلة التي تبنتها الدولة بعد إعادة ىيكلة البنك الوطتٍ 

، وذلك بهدؼ ابؼسابنة في تنمية القطاع  1 1982مارس  13ابؼؤرخ في  106-82بدوجب مرسوـ رقم ابعزائري 

الفلاحي وترقيتو، ودعم نشاطات الصناعات التقليدية وابغرفية والمحافظة على التوازف ابعهوي، وفي ىذا الإطار قاـ بنك 

طاع الاشتًاكي، مزارع الدولة والمجموعات القانونية وكذلك الفلاحة والتنمية الريفية بتمويل ابؼؤسسات الفلاحية التابعة للق

ابؼستفيدين الفرديتُ للثورة الزراعية ، مزارع القطاع ابػاص، تعاونيات ابػدمات، والدواوين الفلاحية وابؼؤسسات الفلاحية 

لتنمية الريفية بعد عاـ وفي إطار الإصلاحات الإقتصادية بروؿ بنك الفلاحة وا . الصناعية إلذ جانب قطاع الصيد البحري

 00 .1.000 سهم بقيمة 2200مليار دينار جزائري مقسم إلذ  22إلذ شركة مسابنة ذات رأس ماؿ قدره  1988

سهم مكتتبة كلها  33000مليار دينار جزائري موزع على  33إلذ  2000دج للسهم الواحد، لتَتفع في بداية سنة 

 د ولكن بعد صدور قانوف النق . من طرؼ الدولة

والذي منح استقلالية اكبر للبنوؾ وألغي من خلالو نظاـ التخصص، أصبح بنك الفلاحة  14/04/1990والقرض في 

والتنمية الريفية كغتَه من البنوؾ يباشر بصيع الوظائف التي تقوـ بها البنوؾ التجارية وابؼتمثلة في منح التسهيلات الائتمانية 

لتنمية، ولتحقيق أىدافو والاستعداد بؼرحلة الراىنة وضع البنك إستًاتيجية شاملة وتشجيع عملية الادخار وابؼسابنة في ا

موظف والقياـ بتنويع  7000وكالة مؤطرة بأكثر من  300من خلاؿ التغطية ابعغرافية لكامل التًاب الوطتٍ بأكثر من 

ية تؤىلو بؼنافسة البنوؾ ابػاصة والأجنبية منتجاتو وخدماتو ابؼتضمنة لأبعاد ابعودة الشاملة، وىذا بغية إكتساب ميزة تنافس

 . التي تزاوؿ نشاطها في السوؽ ابؼصرفية ابعزائرية

                                                 
 16، المتعلق بإنشاء بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، الجريدة الرسمية العدد  1982مارس  13المؤرخ في 106-82المرسوم رقم  - 1
.11/03/1982 
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 :تطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية ثانيا/

                                                    : 1مر بنك الفلاحة والتنمية الريفية في تطوره بأربعة مراحل رئيسية وىي

خلاؿ ىذه ابؼرحلة أنصب اىتماـ البنك على برستُ موقعو في السوؽ ابؼصرفية، والعمل  م:1990-1982لة مرح/ 1

على ترقية العالد الريفي عن طريق تكثيف فتح الوكالات البنكية في ابؼناطق ذات النشاط الفلاحي، حيث اكتسب بذربة  

صناعية ابؼيكانيكية الفلاحية، ىذا التخصص في بؾاؿ كبتَة في بؾاؿ بسويل القطاع الفلاحي والصناعات الغذائية، وال

- 1991مرحلة  /2  التمويل فرضتو آلية الاقتصاد ابؼخطط الذي اقتضى بزصص كل بنك في بسويل قطاعات بؿددة

بدوجب قانوف النقد والقرض الذي ألغى من خلالو التخصص القطاعي للبنوؾ ابؼطبق من قبل في إطار الاقتصاد : 1999

وسع نشاط بنك الفلاحة والتنمية الريفية ليشمل بـتلف قطاعات الاقتصاد الوطتٍ، خاصة قطاع الصناعات ابؼوجو، ت

الصغتَة وابؼتوسطة مع بقاءه الشريك ذو الأفضلية الكبتَة في تدعيم وبسويل القطاع الفلاحي، أما في المجاؿ التقتٍ فقد 

بر بـتلف وكالات البنك، كما شهدت ىذه ابؼرحلة العديد شهدت ىذه ابؼرحلة إدخاؿ وتعميم استخدـ الإعلاـ الآلر ع

 من الإجراءات كان  تصيب كلها في تطوير نشاط البنك 

بسيزت ىذه ابؼرحلة بدسابنة بنك الفلاحة والتنمية الريفية كغتَه من البنوؾ العمومية في : 2004- 2000مرحلة / 3

ش الاقتصادي والتوجو بكو تطوير قطاع ابؼؤسسات الصغتَة تزعيم وبسويل الاستثمارات ابؼنتجة، ودعم برنامج الانعا

وابؼتوسطة وابؼسابنة في بسويل قطاع التجارة ابػارجية وفقا لتوجيهات إقتصاد السوؽ، إلذ جانب توسيع تغطيتو بؼختلف 

 . مناطق الوطن وذلك عن طريق فتح ابؼزيد من الوكالات

تي تعرفها البلاد، واستجابة لاحتياجات ورغبات الزبائن، قاـ بنك وللتكييف مع التحولات الاقتصادية والاجتماعية ال

الفلاحة والتنمية الريفية بوضع برنامج بطاسي يتمحور أساسا حوؿ عصرنة البنك وبرستُ خدماتو، والعمل على تطوريها، 

  .بالإضافة إلذ تنبيو استخداـ التكنولوجيا ابغديثة في بؾاؿ العمل البنكي

                                                 
1 - Cart inter bancaire 
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:في ىذه ابؼرحلة وجو بنك الفلاحة والتنمية الريفية بكو بسويل ابؼشاريع الفلاحية وابغرفية  2009-2005مرحلة  /4

. ابغكومي الصادر في                                                                 :ـ حيث تم برديد نشاطاتو في12/05/2005وذلك وفقا للمرسوـ

                                       . لفلاحي وملحقاتوبسويل النشاطات ابػاصة بالقطاع ا- 

                                                                             السكن الريفي بسويل-

                                 . تدعيم تشغيل الشباب إذا كاف في إطار نشاط فلاحي -

 . فية بكل أنواعهابسويل النشاطات ابغر   -

 867المطلب الثاني: تقديم وكالة سيدي لخضر

 867نشأة الوكالة سيدي لخضر أولا/

تعتبر بلدية سيدي بػضر من أىم ابؼناطق الفلاحية في ولاية مستغالز وبالتالر فهي تتسم باتساع النشاط الفلاحي الذي 

ثمانيات، وىذا ما دفع ابؽيئات ابؼعنية بالأمر إلذ فتح يضم عدد كبتَ من الفلاحتُ خاصة في مرحلة السبعينات وبداية ال

ـ ومقرىا الاجتماعي   03/1982مديرية فرعية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية في ابؼنطقة وىكذا تم إنشاء الوكالة  في

ـ 04/04/1996شارع سي عبد الله بسيدي بػضر ولاية مستغالز، وحسب التصنيف ابؼوجود بالتنظيم الصادر في 

والوكالة  E.D.C.B.A )أصناؼ 05ابػاص بالوكالات البنكية فقد صنف  الوكالات إلذ بطسة ) 96/16لامر ا

 .موظف 17تضم  c تعتبر من الصنف 867
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 867الهيكل التنظيمي لوكالة سيدي لخضر :ثانيا
 867الهيكل التنظيمي لوكالة سيدي لخضر( :1.3)شكل                                 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر : من إعداد الطالب بناءا على وثائق داخلية للوكالة
 : وبيكن شرح ابؽيكل التنظيمي لوكالة سيدي بػضر كما يلي

يعتبر ابؼدير ابؼسؤوؿ الأوؿ في الوكالة ويعتُ من طرؼ ابؼدير العاـ بواسطة مسابقة بغاملي الشهادات  مدير الوكالة:/ 1

  عليا فرع اقتصاد ومالية أو باقتًاح من ابؼدير الفرعي لذوي ابػبرة من ابؼوظفتُ وىذا بؼدة بطسة سنواتال

 .ويتمتع مدير الوكالة بصلاحيات بفنوحة لو حسب القانوف الداخلي للبنك 

 الأمانة المدير

 واجهة مكتب 

 رئيس المصلحة

 الإستقبال والتوجيو

 المكلف بالزبائن

 رئيس المصلحة 

 قطب التحويلات 

 الخدمة السريعة 

 محاسبة المدفوعات 

 الصندوق الرئيسي 

 المكتب الخلفي 

 رئيس المصلحة 

 وسائل الدفع    القروض

 التجارة الخارجية                 المحاسبة   

               المصلحة       مصلحة  ال
                                                                      القانونية          الإدارية
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واستقباؿ البريد  ن خلاؿ استقباؿ العملاء والزبائنتعمل على تسهيل العماؿ، وذلك مأمانة الوكالة )السكرتارية(: / 2

                                                    .وابؼكابؼات ابؽاتفية، وللمدير صلاحية كاملة في كيفية تسيتَ عملها 

يعتبر واجهة البنك و ىو أوؿ و أخر إتصاؿ للزبائن بالبنك بغرض الإشراؼ و تقديم ابؼساعدة  :المكتب الأمامي / 3

                                                           .للزبائن

                                             .ودوره الإشراؼ على ابؼصلحة و مراقبة ستَ عملها   رئيس مصلحة :/ 1.3

ابؼات ىو ابؼنصب المحوري في البنك و يتبتٌ عدة نشاطات و مهاـ، تبدأ باستقباؿ ابؼك  / الاستقبال و التوجيو:2.3

الاىتماـ                              ابؽاتفية، توجيو الزبائن حسب ابغاجات كما أنو يضمن بعض العمليات و ىي:

 بالصكوؾ البنكية ) إعدادىا، إصدارىا و استقبابؽا (.                                            

                                           راجعتها و فحصهاإعداد صكوؾ الزبائن ابؼطالبتُ بها، م -

                                 استقباؿ ومعابعة الصكوؾ غتَ ابؼضبوطة بعد استشارة ابؼسؤوؿ عن العمليات ابػاصة. -

                                                            بؿاسبة التحولات النقدية إلذ ابغاسوب بر  أمر الزبوف. -

 مهامو تتمثل في:/ المكلف بالزبائن: 3.3

 ضماف العلاقة اليومية وتقديم ابؼشورة العملاء من إدارة حساباتهم. -

           تسجيل الإعلاف و بالأخص تأمتُ معابعة بؾابؽم. -

الأمر لبنكو لتحويل مبلغ معتُ إلذ  التحويل ىو الأمر الذي يسمح للزبوف أو وكيلو إعطاء/ قطب التحويلات: 4

أو لوكالة أخرى أو في بنك أخر ويكوف ىذا  867حساب أخر بيلكو أو إلذ حساب شخص آخر سواء زبوف لوكالة 

الأمر إما كتابيا عن طريق وثيقة خاصة يقدمها البنك لزبائنو أو باستعماؿ رسالة بسيطة ينقل فيها قيمة ابؼبلغ الذي سيتم 

                                                                                                                                   . ستفيدبرويلو إلذ ابؼ
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دج و كذا إستخراج ابؼبالغ 100.000يتم فيو قبض )إستلاـ( ابؼدفوعات الإكبر من :  /الصندوق الرئيسي1.4

 طرؼ الزبائن  .                  دج من 100.000الأكبر من 

 يتم فيو بؿاسبة عمليات السحب)تسجيل عمليات السحب(.        /الخدمة السريعة:2.4  

 ابؼبالغ ابؼدفوعة)تسجيل عمليات الإيداع(    يتم فيو بؿاسبة/محاسبة المدفوعات: 3.4

  : /المكتب الخلفي5

اشرة بابؼبيعات أو ابؼتاجرة بل بالسجلّات المحاسبية وعمليات الصرؼ مكتب العمليات الإدارية للوكالة وىو غتَ معتٍّ مب

الصفقات وتسوياتها ومسك دفاترىا   التي تعتبر مساندة للتعامل بالأوراؽ ابؼالية . ومن واجبات ىذا ابؼكتب العمليات

 والتأكّد من مراعاتها لقواعد الرقابة

مستوى الوكالة لكونها تشكل أىم موارد البنك فهي  تعتبر ىذه ابؼصلحة جد مهمة على /مصلحة القروض:1.5 

تتكفل باستقباؿ ملفات طلب القروض ودراستها وبذلك فهي بسوؿ بـتلف ابؼشاريع الاقتصادية سواء الفلاحية أو 

  التجارية كما تقوـ ىذه ابؼصلحة بابؼتابعة ابؼيدانية للمشاريع قصد ضماف ستَىا على أحسن حاؿ

                                  . لاث مصالح: مصلحة القرض التجاري، مصلحة القرض الفلاحي، مصلحة فتح ابغساباتتتكوف ىذه ابؼصلحة من ث

: يتم برليل بصيع العمليات التي بردث في البنك إلذ طرفيها ابؼدين والدائن من وجهة نظر البنك نفسو / المحاسبة2.5 

 . وليس من وجهة نظر ابؼتعاملتُ معو

                           يتعامل بها البنك خلاؿ معاملاتو مع الزبائن.: تتمثل في بصيع  الوسائل التي ائل الدفع / وس3.5

يكمن دورىا الأساسي في الإشراؼ على عمليات التصدير والاستًاد التي بزص زبائن الوكالة،  : الخارجية التجارة /4.5

من بنك في ابػارج فإف الوكالة ىي التي تتكفل بالعمليات التي تتعلق بدفع بشن وفي حالة ما إذا تعامل زبوف بؿلي مع زبوف 

السلعة وإرساؿ ابؼلفات وىذا ما يسمى بالقرض ابؼستندي، إضافة إلذ ىذا الدور فإف ىذه ابؼصلحة بؽا علاقة مباشرة مع 

             . الشباؾ الثاني وما يقوـ بو من عمليات سحب وإيداع العملة الصعبة



116 
 

تلعب دورا مزدوجا إذ تقوـ بدساعدة ابؼدير من جهة وكذلك النظر في شؤوف ابؼوظفتُ من المصلحة الإدارية:  /5.5

 . جهة أخرى

، بحيث للخلية القانونية كثتَة ومتعددة نظرا الوجود تغتَات دائمة من طرؼ الزبائن فغن مهاـالقانونية:  المصلحة /6.5

                                                                                                           : تتدخل ىذه ابػلية في حالة

 ضياع شيك زبوف لدى وكالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية  -

                                                                            . عدـ تسديد الزبوف بؼستحقات الضرائب -  

                                                     . إذا لد يسدد الزبوف ابؼستحقات التي عليو بذاه الضماف الاجتماعي -

     . التعامل مع ورثة الزبوف الذي كاف لو حساب في الوكالة -

                                                                                    867لة سيدي لخضر المبحث الثاني : الأداء التسويقي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية وكا

                  867المطلب الأول: المهام والأىداف التسويقية للوكالة  

أجل أداء مهمة إقتصادية تم إنشاء الوكالة البنكية بؿل الدراسة كغتَىا من الوكالات الأخرى من /مهام الوكالة : أولا

ىدفها تطوير القطاع الزراعي والفلاحي بابؼنطقة التابعة بؽا، ورفع مستوى ابؼعيشة لسكاف الأرياؼ التابعة بؽذه ابؼنطقة، 

 1: لذلك يعمل البنك عبر الوكالة على تقديم عدة مهاـ نوجزىا فيما يلي

                                             . ، وعمليات ابػزينةمعابعة كل العمليات ابػاصة بالاقتًاض، وبرويل العملات   

 فتح ابغسابات لكل شخص يتقدـ بالطلب -

 استقباؿ الودائع )لأجل وبر  الطلب( -

 .الصناعيةتطوير الأعماؿ الفلاحية، الزراعية الغذائية، ،  -

         .الوطنيةسات التعاوف مع الدولة من اجل الرقابة بغماية حركة الأمواؿ في ابؼؤس -

                                                 
 مقابلة مع السيد غزالي أحمد ، مصلحة القروض  - 1
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                           التعرؼ على حاجات و رغبات الزبائن، و الاستماع إلذ شكاويهم. -

 : 867/الأىداف التسويقية للوكالةثانيا

     : اؼكما تأتي الأىداؼ التسويقية للوكالة من الأىداؼ العامة للبنك وتتمثل ىذه الأىد

 . ليف وأحسن مروديةرفع حجم ابؼوارد بأقل التكا -

 . الإدارة الدقيقة للخزينة بالدينار وبالعملة الصعبة -

 . تطوير نشاطها في بؾاؿ التعاملات البنكية -

 . ابغصوؿ على اكبر حصة من السوؽ -

 شباع حاجات ورغبات الزبائن عن طريق عرض تشكيلية من ابػدمات بيكنها تلبية ذلك.

                                                                867ت و التطورات الحاصلة للوكالة المطلب الثاني: المنتجات و الخدما 

                                                           1: بيكن ابرازىا فيما يلي  

                                                                                 فيرىا :المنتجات والخدمات التي تعمل الوكالة على تو  أولا/  

 الوكالة:وخدمات منتجات   /1 

وىو عبارة عن منتج بنكي بيكن للراغبتُ من ادخار أموابؽم الفائضة عن حاجاتهم على أساس فوائد   دفتر التوفير -

رغبات ابؼدخرين، وباستطاعة ىؤلاء ابؼدخرين ابغاملتُ لدفتً التوفتَ القياـ  بؿددة من طرؼ البنك أو بدوف فوائد حسب

بعمليات دفع وسحب لأمواؿ في بصيع الوكالات التابعة ، وبذلك فاف ىذا ابؼنتج بهنب أصحاب دفاتتَ التوفتَ مشاكل 

                               . روصعوبات نقل الأمواؿ من مكاف لأخ

                                                 
 وثائق داخلية للبنك - 1
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ىو دفتً بـصص بؼساعدة أبناء ابؼدخرين للتمرس والتدريب على الادخار في بداية حياتهم  :الشبابتوفير دفتر  -  

سنة من طرؼ بفثليهم الشرعيتُ حيث حدد  19الادخارية، حيث يفتح دفتً التوفتَ للشباب الذين لا تتجاوز أعمارىم 

                       أف يكوف الدفع في صورة نقدية أو عن طريق برويلات تلقائية أو أوتوماتيكية منتظمةدينار، كما بيكن  500الدفع الولر بػ

ىي بطاقة بؾسدة في شكل مستطيل من مادة بلاستيكية يسمح لزبائن البنك بسحب أموابؽم عن طريقها  :بطاقة بدر -

تقع خارج مبتٍ البنك، أو باستخداـ الشبابيك الآلية للأوراؽ  باستخداـ ابؼوزعات الآلية للأوراؽ النقدية التي عادة ما

            .النقدية  

وىي بطاقة بفغنطة تسمح للزبوف البنك بسحب مقدار بؿدد من ابؼاؿ من ابؼوزعات الألية   :بطاقة ما بين البنوك -

للإشارة فإف ىذا ابؼنتج قد بدأ  .البطاقة التابعة للبنك أو من ابؼوزعات الألية التابعة للبنوؾ التي وقع  على إصدار ىذه

                                                                                               .،وتشرؼ عليو شركة النقد الآلر والعلاقات التلقائية بتُ البنوؾ 2001العمل بو في عاـ 

بعائد موجو لأشخاص ابؼعنوين والطبيعيتُ وبيكن أف يكوف باسم عبارة عن تفويض لأجل و   :حساب الصندوق   -

                                                                                 .ابؼكتب أو بغاملو

لذ وىي وسيلة تسهل على الأشخاص الطبيعيتُ وابؼعنويتُ إيداع الأمواؿ الفائضة عن حاجاتهم إ:  لأجلالايداعات  -

          .أجاؿ بؿددة بنسبة فوائد متغتَة من طرؼ البنك

وىو منتج يسمح بجعل نقود ابؼدخرين بالعملة الصعبة متاحة في كل بغظة مقابل عائدا بؿددا :حساب العملة الصعبة  -

 حسب شروط البنك والوكالة ابؼستقبلة                                                

وىي تسمح بسحب النقود من ابؼوزعات الآلية التابعة لوكالات بنك الفلاحة والتنمية الريفية، كما : بطاقة السحب -

بيكن بغاملها أف يقوـ بعمليات السحب من ابؼوزعات الآلية للبنوؾ الأخرى، وتسمح أيضا البطاقة من القياـ بعدة 

ما بيكن ملاحظتو ىو أف البنك لد يقم عمليات مثل: الاطلاع على رصيد ابغساب، طلب برديد الشيك ...إلخ و 

بتوسيع مزيج خدماتو بالصورة الكافية بل أف بعض ابػدمات تتقلص بصورة واضحة، كما أف عمق ابؼزيج ابػدمي في 
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بؾموعة ابػدمات التي يقدمها البنك متواضعا، وبيكن تعميقو بتشكيل و تنويع ابؼنتجات وابػدمات البنكية وفقا بغاجات 

                                  ورغبات       

إ ف ابؼزيج في الوكالة في اتساعو يتكوف من ثلاثة بؾموعات ىي : الودائع، القروض ،  : المزيج الخدمي في الوكالة/2

                                                                                                                                :التحويلات، وكل بؾموعة من ىذه المجموعات تشمل بؾموعة من ابػدمات المحددة بسثل عمق ابؼزيج ابػدمي

          وتتكوف من الودائع ابعارية بر  الطلب ، ودائع قصتَة الأجل، ودائع التوفتَ، ودائع لأجلالودائع:  -

يلة الأجل.                                                        قروض قصتَة الأجل، متوسطة الأجل، طو  القروض: -

 .برويلات داخلية والتحويلات خارجيةالتحويلات:  -

 التطورات الحاصلة في الوكالة: ثانيا/ 

 للوكالة تطور حجم المبيعات /1

 يوضح تطور حجم ابؼبيعات(:  1-3الجدول رقم ) 

 2015 2014 2013 السنوات

 %89 %95 %90 لمبيعاتنسبة حجم ا
 من إعداد الطالب بالاعتماد على الوثائق الداخلية للبنك. المصدر:

  التحليل:

 2014و ارتفع  النسبة سنة  % 90بنسبة  2013كاف يقدر سنة   للوكالةيتضح من ابعدوؿ أف نسبة حجم مبيعات 

لابلفاض راجع  للظروؼ و سبب ىذا ا    %89ابلفض حجم ابؼبيعات الذ  2015أما في سنة    %95إلذ 

 الاقتصادية التي بسر بها البلاد ووضع بعض القوانتُ التي اعتبرت حاجزا للبنك بدا فيها ابلفاض قيمة البتًوؿ .
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  للوكالةلسنوات الأخيرة ا في رضا العملاء تطور  /2

 يوضح تطور رضا العملاء(:  2-3الجدول رقم ) 

 2015 2014 2013 السنوات

 %91 %98 %96 تطور رضا العملاء
 من إعداد الطالب بالاعتماد على الوثائق الداخلية للبنك. المصدر:

  التحليل:

و ارتفع  النسبة سنة  % 96بنسبة  2013كاف يقدر سنة   للوكالة تطور رضا العملاءيتضح من ابعدوؿ أف نسبة 

  %91 بنسبة 2014-2013منخفض بالنسبة للسنتتُ كاف رضا العملاء   2015أما في سنة    %98إلذ  2014

راجع للظروؼ الاقتصادية التي بسر بها البلاد و وضع بعض القوانتُ التي اعتبرت حاجزا للبنك بدا فيها ابلفاض قيمة وىذا 

 البتًوؿ.

 بسيدي لخضر 867المبحث الثالث: تنافسية وكالة 

 ماىية المنافسة البنكية :المطلب الاول

 تعريف المنافسة البنكية:  /أولا

لفظ ابؼنافسة بشكل عاـ بالتنافس على شيء معتُ، أو السباؽ للوصوؿ إلذ ىدؼ ما وىو عبارة عن " عملية يرتبط 

، ويقصد بابؼزابضة ىنا ذلك السباؽ بتُ ابؼؤسسات الاقتصادية، والتنافس 1 " ديناميكية أو سلوؾ بسليو ابؼزابضة الاقتصادية

 . يعلى اختًاؽ السوؽ والسيطرة عليو في أي بؾاؿ اقتصاد

ؼ إلذ برقيق الفعالية، ابغركية والتنمية في أي قطاع اقتصادي، وىذا تهدعبارة عن عملية  نهاكما بيكن تعريف ابؼنافسة بأ   

 نهامن خلاؿ الأسعار والتطوير و الرفع من جودة ابؼنتجات...الخ ، و يبتُ ىذا التعريف إبهابيات أخرى للمنافسة إذ أ

 .طاع الاقتصاديتساىم في برقيق الفعالية في الق

                                                 
1 -Laarence scialom , éconemie bancaire ( paris : édition la décovert, 1999 ) ,p55 
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وبالتالر بيكننا أف نستنتج بأف ابؼنافسة البنكية ىي عبارة عن عملية أو تصرؼ تسلكو بؾموعة من ابؼؤسسات التي تقدـ 

 . منتجات بنكية، أو منتجات بديلة بؽا

وابؽدؼ من ىذا التصرؼ ىو التسابق للحصوؿ على أكبر حصة من السوؽ البنكي، بحيث تسعى كل مؤسسة إلذ جلب 

كبر عدد من العملاء لصابغها، ويتجسد ىذا التنافس من خلاؿ عدة أدوات كتحستُ جودة ابؼنتجات، وبزفيض أ

              التكاليف واستعماؿ التكنولوجيا العالية ، وحسن معاملة العملاء... .الخ                                                          

تم إدراج ىذا ابؼطلب بؼعرفة مدى التًكيز على المحافظة على ابؼيزة  :  ةيفو التنافسية المستقبل/ آفاق البنك وأىداثانيا

التنافػسية للبنػك فػي الآفػاؽ ابؼستقبلية التي يطمح للوصوؿ إليها، والتي يطمح لبنك "بدر" للوصوؿ إليها وتتمثل في ثلاثة 

                                                                              آفاؽ رئيػسية

عندما نسقط ىذا الأفق على جانب الإدارة الإستًاتيجية بقد أف ىده الأختَة برديدا في وضع  /الاستقرار:1

ولعل الأمر قد  .الإستًاتيجية تهدؼ إلذ ثلاثة عناصر متواترة: الأوؿ ىو الاستقرار، والثاني ىو النمػو، والثالػث ىػو البقاء

ضح من ابزاذ بنك "بدر" واحدا من بتُ آفاقو ابؼستقبلية الاستقرار نظرا لطبيعة السوؽ ابؼتقلبة ونعتٍ بذلك اقتًاب ات

إضافة إلذ القوانتُ التي لا تساعد  ،وتلقػب وتذبػذب ابؼنػاخ الاستثماري في ابعزائر، انضماـ ابعزائر للمنظمة العابؼية للتجارة

                                                                                              .شاط البنػوؾ عموما  في بعض الأحياف على استقرار نػ

ىذا أفق آخر، ويشكل أبنية كبرى في أجندة البنك، حيث ولضماف ذلك وفر البنك /كسب أكبر عدد من العملاء: 2

 :ل أىم الوسائل نوردىا بـتصرة في النقاط التالية"بدر" عدة وسػائل و طرؽ للوصوؿ لذلك الأفق، لع

 .الكفاءات ابؼتعددة للأفراد -

 الشبكة الرابعة بتُ بصيع الفروع الوطنية بعضها ببعض، بفا يػضفي سػرعة للتعػاملات بدختلػف أنواعها 

                                                  ..برستُ الكفاءات البشرية وتنميتها عن طريق التدريب- 
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                                                                      :  ةي/المساىمة في التنمية الاقتصاد3

خاصة القطاع الفلاحي منها، وقد سبقتها عدة أدوار منها بسويل نشاطات الإنتاج الزراعي والصناعات الزراعية،  -

  .مسح بصيع ديوف الفلاحتُ في ظل ابؼخطط ابػماسي ة،ومساعدة ابؼزارع وتعاونيات خاص

                                                        :أما عن الأىداؼ التي يسعى لتحقيقها وذلك على مستوى إدارة ابؼوارد البشرية فتتمثل في التالر

                                 .عصرنة الإدارة وذلك بساشيا مع تغتَات المحيط   -

 -                                          .تقوية أجهزة عمل الإدارة خاصة طرؽ إدارة الكفاءات وابؼكافآت  -  

             .اعتماد طرؽ شبكات اتصاؿ بتُ الفروع لتسريع عمليات ابؼبادلات. إضافة إلذ اعتماد برامج حديثػة 

إف                                                                                  :             / منافسو البنكثاثال

  :السوؽ التي ينتمي بؽا بنك "بدر" تشمل بؾموعة مؤسسات مصرفية تتمثل في التالر

 لوكالة بدريوضح أىم ابؼنافستُ (:  3-3الجدول رقم )  
 

 لبنوك العموميةا البنوك الخاصة
 سوسيتي جنراؿ. -
 بنك البركة -
 البنك الابرادي . -
 الشركة العامة الفرنسية .  -
 ابؼؤسسة العربية ابؼصرفية . -
 بنك الرياف . -

 بنك التنمية المحلية. -
 البنك ابعزائري ابػارجي . -
 البنك الوطتٍ  ابعزائري  -
 القرض الشعبي ابعزائري   -
                                                                       . للتعاوف الفلاحيالصندوؽ الوطتٍ - - 
  

 المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على الوثائق الداخلية للبنك.

بي وكما توفر لدينا من معلومات فإف أكبر منافسي بنك "بدر" يتمثل في بنكػي البنك الوطتٍ ابعزائري و القرض الشع

والشيء الذي يتفوؽ بو  حيػث أف ىذين الأختَين بيلكوف نسبة لا بأس بها من العملاء مقارنة ببدر خاصة ابعزائري
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البنك الوطتٍ ابعزائري عن بدر ،حيث أف ىذا الأختَ يعتمد على نظاـ رقابة قوي جدا يكاد يصل إلػى صػفر عيب في 

مع التحفظ عليها نظرا لأف من جانب آخر يبطئ من ستَ ، الإبهاببفا يؤثر ب القوائم وابغسابات والتعاملات البنكية

  .حيث يطمئن العملاء إلذ سلامة تعاملاتهم وعدـ بذاوز القوانتُ ابؼعموؿ بها في البنوؾ، عمل البنك نوعػا مػا

  867المطلب الثاني: تحليل سوات للوكالة

 : تحليل سوات  /أولا

لعماؿ والتسويق والتنمية البشرية وغتَىا. اكإدارة   بؾالاتجي عامة في عدة كأداة برليل استًاتي يستخدـ برليل سوات

  لتي تتمثل في نقاط )القوة و الضعف( ؛ و عناصر البيئة ابػارجيةاويقوـ ىذا التحليل على تقييم عناصر البيئة الداخلية 

 بشة اختيار التحرؾ فسي ومنمعلومات ىامة لتتعرؼ على مركزىا التنا والتي تتمثل في)الفرص و التهديدات( ؛ و

 1: يكنها من الاستًاتيجي ابؼلائم الذي

 تعظيم الإستفادة من الفرص في ابػارج. -

 تعظيم الإستفادة من نقاط القوة في الداخل. -

 مواجهة ابؼخاطر ابػارجية. -

 إصلاح نقاط الضعف داخل ابؼؤسسة. -

 

 

 

 

                                                 
،ص 2002، ، الإسكندرية ، مصرالدار الجامعية  ،جمال الدين محمد المرسي ، مصطفى محمود أبوبكر ، طارق رشدي ، التفكير الإستراتيجي  - 1

263 
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 :867تحليل سوات للوكالة  /ثانيا

 بسيدي لخضر 867ليل سوات للوكالة ( :تح4.3الجدول رقم )

 العوامل السلبية                                    العوامل الإيجابية      

 

 

 

 ة الداخليةـــالبيئ
 

 

 

 

 ة الخارجيةــالبيئ
 

 

 

 د الطالب بناءا على معلومات من طرف الوكالة  البنكيةالمصدر : من إعدا

 

 

 

 

 نقاط القوة نقاط الضعف

عدـ وجود مصلحة خاصة بالتسويق ضمن  -
 ابؽيكل التنظيمي للوكالة.

عدـ وجود ىيئة مراقبة في ابؽيكل التنظيمي  -
 . للوكالة رغم وجودىا عمليا

قصور بعض العمليات الإلكتًونية بدا فيها  -
 العمليات ابػاصة بالتجارة ابػارجية.

مشكلة ضعف ابؼلاءمة ، ويقصد بها مدى  -
تناسب عمليتي السحب والإيداع فقد تزيد 

 عملية السحب عن الإيداع.
 النشاط التسويقيقصور وضعف  -

بوتوي البنك على أفراد ذوي خبرة معتبرة في النشاط  -
 لبنكي .ا
توفر الوكالة على الشبكة تربطو مع بصيع الفروع وىذا  -

ما بهعلها تكسب ميزة تنافسية خاصة في سرعة 
 . التعاملات

الإستقباؿ ابعيد للزبوف والتعامل معو على أنو فرصة  -
سابكة أماـ البنك ، وتوجيهو إلذ القسم الذي يرغب في 

 التعامل معو.
تحقيق قدر كبتَ من العمل على وصل إلذ الزبائن ل -

 تدفق ابػدمات حسب توقعاتها.
 الفرص التهديدات

 في إحتياجات وطلبات الزبائن . التغيتَ -
 التغيتَ في تكنولوجيا تقديم ابػدمات  -
عدـ وجود قوانتُ برد من إنتشار منظمات  -

 الأعماؿ الأجنبية.
  إرتفاع أسعار الطاقة   -

 الفلاحتُ والتجار منطقة  تتميز بكثرة تغطية الوكالة -
 تدعيم الدولة لبعض ابؼنتجات التي يقدمها البنك -

 بفا بهعلها تستقطب عدد كبتَ من الزبائن.
 توافر فرص التمويل من طرؼ الفلاحتُ والتجار -
 التوجو ابغديث بكو تقديم ابػدمات إلكتًونيا . -
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  :الفصل خلاصة

 ناحية، من ورغباتهم الزبائن احتياجات مقابلة على تساعد البنوؾ مستوى على التسويقية الأنشطة بفارسة أف لاشك

 خلاؿ من الريفية والتنمية حةالفلا بنك في التسويق إدارة لواقع دراستنا وعند أخرى، الناحية من السوؽ متغتَات ومواجهة

 التسويقية الإستًاتيجية إبقاح في التسويقي ابؼزيج يلعبو الذي الدور من الرغم علي انو اتضح 867سيدي بػضر   وكالة

 في بالزبائن ابؼوظفتُ لعلاقة بالنسبة أما الكافي، بالاىتماـ بوض لا الريفية والتنمية الفلاحة بنك في التسويق أف إلا للبنوؾ

 أبنية يدركوف ابؼوظفتُ اغلب أف فنستنتج لوكالةا

 الوكالة صورة برستُ على ويعملوف الزبائن أبنية يدركوف أنهم كما البنك نشاط تفعيل في ودورىا ابػدمات أداء في الدقة

 من أجل كسب ابؼيزة التنافسية وبرقيق الأىداؼ ابؼرجوة. لديهم
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 الخاتمة 

بسارس نشاطها ح في برقيق النجاح اف تتجاىلها و ادارة حديثة تطم لأيفة ادارية اساسية لا بيكن تعتبر ادارة التسويق وظي

لمؤسسات في العالد ,ولعل وىذا ما تعكسو ابؼكانة ابؼرموقة التي برتلها ادارة التسويق في ابؽيكل التنظيمي ل بعيدا عنها ,

في رسم الاستًاتيجية التسويقية الفعالة التي بسكن ابؼؤسسات من السبب الرئيسي في احتلابؽا ىذه ابؼكانة ىو دورىا الكبتَ 

رضاءا بؽم إالتحكم الدقيق في صياغة مزبهها التسويقي ،الذي يضمن بؽا معرفة حاجات ورغبات زبائنها، و من ثم تلبيتها 

ز للمؤسسة بدواجهة وسعيا وراء استقطاب زبائن اخرين جدد وىذا من خلاؿ ما تسعى اليو ادارة التسويق لتحقيق التمي

منافسيها ، كما بهب على ابؼؤسسة التعرؼ على مصادر قياسها بؼيزتها التنافسية من اجل الوصوؿ الذ النتائج ابؼرجوة باقل 

جهد و اقل تكلفة لضماف ميزة قوية من خلاؿ برليل الانشطة الداخلية المحددة لتنافسية ابؼؤسسة ومكوناتها ، اثر ابػبرة 

بؼلموسة وغتَ ابؼلموسة ، ودور الكفاءات في استغلابؽا ، وبهذا تستطيع ابؼؤسسة دراسة بؿدداتها التنافسية وكذلك ابؼوارد ا

من خلاؿ دورة حياة ابؼيزة التنافسية ونطاقها التنافسي، كما بهب على ابؼؤسسة اختيار الاستًاتيجية التنافسية التي سوؼ 

 فيو .                        تنتهجها من اجل الاستثمار في القطاع الذي ترغب 

ذف وفي الاختَ نستطيع القوؿ اف لتحقيق  ميزة تنافسية لابد من وجود ادارة تسويق في ابؼؤسسة التي تريد المحافظة على إ  

 مكانتها في السوؽ ، من خلاؿ تقديم منتوجات ذات جودة عالية مقارنة بعرض ابؼنافستُ              
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 لفرضيات المطروحة في المقدمة .اختبار صحة ا -

توصلنا بعد الدراسة النظرية الذ ضرورة وجود ادارة تسويقية تعمل وفق اىداؼ متكاملة للأنشطة التسويقية ابؼختلفة و  -

 تنظيمها وتسيتَىا متكاملة مع استًاتيجية تسويقية من اجل برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة

 ،ظاـ معلوماتي تسويقي  يوفر ابؼعلومات الدقيقة حوؿ كل ما يتعلق بدنافسي ابؼؤسسة تقوـ ادارة التسويق على توفر ن -

مع ضرورة وجود  ،تي قد تطرا على البيئة التنافسيةمن اجل معرفة بصيع التغتَات ال،وكذلك من خلاؿ بحوث التسويق 

 ابؼلائمة بؼواجهتهم.دراسات تقوـ بها على منافسيها من اجل معرفتهم و تصنيفهم و بناء الاستًاتيجية 

وتسعى ابؼؤسسة الذ كسبها من  ابؼيزة التنافسية تتمثل في ذلك الاختلاؼ والتميز الذي بسلكو ابؼؤسسة عن منافسػيها -

منخفضة، وحصوؿ على حصة سوقية  برقيق مزايا عدة منها ابغصوؿ على ىوامش مرتفعة، وتطبيق أسعار جػد اجل 

 . نأكبر، والنمو والبقاء أطوؿ ما بيك

بسبب  .بالرغم من مزاولة انشطة التسويق من طرؼ الوكالة الا اف ىذا لد يكن كافيا لتحقيق التميز ومواجهة منافسيها -

 .النقائص التي بسس الوكالة

 نتائج الدراسة -

 ضرورة وجود أدارة تسويق لتفعيل عمل ابؼؤسسة في أسواقها -

من  توجيو النشاطات التسويقية للمؤسسة تعظيم القيمة باختيار ابؼنتوج دور إدارة  التسويق في خلق القيمة التي بسكن   -

  ابؼناسب للسوؽ ابؼناسب في الوق  ابؼناسب و ابؼكاف ابؼناسب و الكيفية ابؼناسبة

 أبنية صياغة ابؼزيج التسويقي ابؼتكامل بدا يؤثر على فعالية برقيق الاستًاتيجية التسويقية ابؼوضوعة -

 .معلوماتي بيكن من ابغصوؿ على معلومات دقيقة عن منافسي ابؼؤسسة أبنية وجود نظاـ -

وإبما يتعدى الأمر الذ ضرورة الاستغلاؿ الامثل  ،لا برقق ابؼؤسسة ميزة تنافسية بتقديم منتج متميز أو بتكلفة أقل  -

 اتيجياتها التنافسية.و التي بسكنها من تصميم و تطبيق استً  ،غتَ ابؼلموسة و الكفاءات(  ،بؼواردىا ) ابؼلموسة 
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و بيكن اف يتحقق ذلك من خلاؿ  ،عن بقية ابؼنافستُ  ،بسثل ابؼيزة التنافسية للمؤسسة مصدرا حابظا لتفوؽ ابؼؤسسة  -

 او ذات تكلفة أقل. ،انتاج منتجات متميزة 

الذ مفهوـ التسويق ابغديث من الدراسة ابؼيدانية يتضح لنا اف انشطة التسويق للوكالة ما زل  في بداياتها و لد تتعدى  -

 الطي بوقق ميزة تنافسية بكفاءة مزيج من الانشطة التسويقية كما ابؼتكاملة الواجب بفارستها.

 كما بس  ملاحظة بعض النقائص بسس الوكالة وىي:

 .عدـ وجود إدارة تسويقية قادرة على ادارة الانشطة التسويقية داخل الوكالة رغم وجود انشطة تسويقية -

 .تعادىا عن ابؼفهوـ التسويقي و فهم التسويق على إنو عمليات ترويج و إشهار فقط إب -

 .غياب وظيفة التسويق ضمن ابؽيكل التنظيمي للوكالة -

 إختبار صحة الفرضيات ابؼطروحة في ابؼقدمة .

التسويقية ابؼختلفة و  توصلنا بعد الدراسة النظرية الذ ضرورة وجود ادارة تسويقية تعمل وفق أىداؼ متكاملة للأنشطة -

 تنظيمها وتسيتَىا متكاملة مع استًاتيجية تسويقية من أجل برقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة.

 ،تقوـ إدارة التسويق على توفر نظاـ معلوماتي تسويقي  يوفر ابؼعلومات الدقيقة حوؿ كل ما يتعلق بدنافسي ابؼؤسسة  -

مع ضرورة وجود  ،تي قد تطرا على البيئة التنافسيةة بصيع التغتَات المن أجل معرف،وكذلك من خلاؿ بحوث التسويق 

 دراسات تقوـ بها على منافسيها من أجل معرفتهم و تصنيفهم و بناء الاستًاتيجية ابؼلائمة بؼواجهتهم.

 كسبها من وتسعى ابؼؤسسة الذ ابؼيزة التنافسية تتمثل في ذلك الاختلاؼ والتميز الذي بسلكو ابؼؤسسة عن منافسػيها -

منخفضة، وحصوؿ على حصة سوقية  برقيق مزايا عدة منها ابغصوؿ على ىوامش مرتفعة، وتطبيق أسعار جػد أجل 

 . أكبر، والنمو والبقاء أطوؿ ما بيكن

بسبب  .بالرغم من مزاولة أنشطة التسويق من طرؼ الوكالة الا أف ىذا لد يكن كافيا لتحقيق التميز ومواجهة منافسيها -

 .ائص التي بسس الوكالةالنق
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 التوصيات -

 الانشطة التسويقية.  لإدارةبماط الكلاسيكية كانة التي تليق بو والتخلي تدربهيا على الأبؼابعطاء ابعانب التسويقي إ -

غة ابؼزيج التسويقي ووضع ابػطط اة من صيينشطتها التسويقأتكوف مهاـ ىذه الادارة التوفيق بتُ تنظيم بـتلف  -

 والانشطة التي تهدؼ الذ برقيق ابؼيزة التنافسية للأسسجية التسويقية من جهة و بتُ تنظيمها الاستًاتي

ستعمابؽا كل الوسائل إقل جهد واقل تكلفة بأضرورة توافرىا على كفاءات علمية و العمل على برقيق ابؼيزة التنافسية ب -

 ابؼتاحة في ذلك بدا فيها تكنولوجيا ابؼعلومات و الاتصاؿ .

 .ىتماما زائدا بابؼزايا التنافسيةإرورة أف يولر ابؼسؤولتُ في ابؼؤسسة ض -

ستفادة من تطبيقاتها في برستُ أداء ابؼؤسسة بشكل عاـ وعناصر وبؿاولة الإ تسويقيةستًاتيجيات إضرورة تبتٍ ابؼؤسسة  -

 .ابؼيزة التنافسية بشكل خاص

ـ الكلمات السرية وبرديد الأشخاص ابؼخوؿ بؽم الدخوؿ إلذ ستخداإبضاية الأنظمة ابؼعلوماتية في حدود ابؼؤسسة ب -

و فشل ابؼخططات  الأنظمة، لأف أي معابعة سيئة مقصودة أو غتَ مقصودة للمعلومات قد تؤدي إلذ انهيار النظاـ ىذه

 الاستًاتيجية ابؽادفة لتحقيق ابؼيزة التنافسية.

 التنافسي والمحيط ابؼؤسسات ابؼنافسة مراقبة خلاؿ من ىذا و رتقبتُابؼ و ابغاليتُ ابؼنافستُ بتحديد دارة التسويقإ تقوـ -

 برليلها و للمؤسسة الضعف و القوة معرفة نقاط أجل من ابؼنافسة لتحليل ىذا و

 .النتائج ستخراجإو  

 الصحيح. بالشكل وصل  ابؼعلومات أف من للتأكد ابػلايا بتُ عكسية تغذية ىناؾ تكوف أف بهب -
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 ثانيا :المذكرات:
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زة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية بظلالر بوضية : أثر التسيتَ الاستًاتيجي للموارد البشرية و تنمية الكفاءات على ابؼي-
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 ،بشار.
ناجي ذيب معلا ، إدارة ابؼعرفة ودورىا في التخطيط الإستًاتيجي في القطاع ابؼصرفي ، ابؼؤبسر العلمي السنوي الرابع  -
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إناد -دراسة حالة بؾمع ىنكل–دور نظاـ ابؼعلومات التسويقية في إبزاذ القرار التسويقي  ، رشيد بن الشيخ الفقوف -
،كلية العلوـ الإقتصادية و  جامعة منتوري بقسنطينة في تسيتَ ابؼؤسسات، رسالة ماجيستتَ ابعزائر مركب شلغوـ العيد،

 2000علوـ التسيتَ ،ابعزائر،
أبنية اليقظة التنافسية في تنمية ابؼيزة التنافسية ، مذكرة بزرج لنيل شهادة ابؼاجستً ، جامعة ابعزائر كلية اسية رتيبة ، بك -

 .2002العلوـ والتسيتَ 
قى الأوؿ حوؿ التسويق في الوطن بؿمد بن عبد الله العوض، إستًاتيجية التسويق التنافسية، ابؼلت -

 .2003أكتوبر  16.15العربي،الشارقة،
 البليدة مذكرة ماجيستَ غتَ منشورة، ، نظاـ ابؼعلومات التسويقية ترشيد القرارات، خالد قاشي -
 2012/2013منشورات جامعة البعث، مبادئ التسويق، بؿمد خالد ابعاسم، -
كلية  الأكادبيية العربية في الدابمارؾ، رسالة ماجيستتَ في التسويق، يقية،نظاـ ابؼعلومات التسو  ىاشم بؿمد رضواف،-

 2010  القدس، الدراسات العليا،
ياستُ بضيتي ، تفعيل عملية الإبداع من خلاؿ تنمية العلاقة بالزبائن ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستً في  -

 .2001قتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ ، جامعة ابعزائر علوـ التسيتَ فرع إدارة ابؼاؿ ، كلية العلوـ الإ

 ثالثا / الملتقيات و الندوات و المجلات:
الشيخ الداوي ، دور التسيتَ الفعاؿ بؼوارد الكفاءات ابؼؤسسة في برقيق ابؼيزة التنافسية ، ابؼلتقى الدولر حوؿ التنمية  -

 2004مارس  9/10ابؼعرفة والكفاءات البشرية ، جامعة ورقلة  البشرية وفرص الإندماج في إقتصاد
، 27العدد  22، أفاؽ إقتصادية ، المجلد رقم  21أبضد سيد مصطفى ، بؾالات إستًاتيجيات ابؼنافسة في القرف  -

2001  ، 
 صادي  بغداد كريالر ، تنافسية ابؼؤسسات الوطنية في ظل التحولات الإقتصادية ، جامعة وىراف ، بحث إقت -
ندوة ابؼعهد العربي للتخطيط بعنواف "التنافسية  التجارب الناجحة في النفاد إلذ الأسواؽ العابؼية" بالقاسم العباس:" -

 2003مارس  15-فيفري 15العربية "، الكوي ،
 2003،ديسمبر ،  24بؿمد عدناف وديع ،" القدرة التنافسية و قياسها " بؾلة جسر التنمية ،العدد  -
دبضاني بؿمد درويش، عبد القادر ناصور ، التقنيات ابغديثة كمدخل للأداء ابؼتميز بالنسبة للمؤسسات الصغتَة و  -

 17،18ابؼتوسطة، ابؼلتقى الدولر حوؿ متطلبات تأىيل ابؼؤسسة الصغتَة و ابؼتوسطة في الدوؿ العربية ،جامعة شلف،
  2006أفريل 
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أبنية الإبتكار في تعزيز ابؼيزة التنافسية للمؤسسات الإقتصادية ابعزائرية في ظل طرشي بؿمد ، بريري بؿمد أمتُ ، دور و  -
 2008/نوفمبر 27/28إقتصاد ابؼعرفة ، مداخلة قدم  في ابؼلتقى العلمي الدولر ، جامعة حسيبة بن بوعلي ، الشلف 

موريس جرجس ، أليات دعم القدرة التنافسية في القطاع الصناعي ، بؾلة التنمية والسياسات الإقتصادية ، الكوي  ،  -
                                                                                                                 2000المجلد الثالث ، العدد الأوؿ ، ديسمبر 

علي توفيق صادؽ ، القدرة التنافسية للإقتصاديات العربية في الأمواؿ ابؼالية ، صندوؽ النقد العربي ، معهد السياسات  -
 .1999الإقتصادية أبو ظبي ، 

يوسف مسعداوي : القدرة التنافسية و مؤشراتها ، ابؼؤبسر الدولر حوؿ الأداء ابؼتميز للمؤسسات و ابغكومة ، جامعة  -
 2005مارس ، 9. 8ة ، ابعزائر ورقل
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.متاحة 2011.04.10)على ابػط ابؼباشر(.بس  الزيارة يوـ  العرافي بؿمد، مفهوـ و خصائص التسويق الإستًاتيجي -

 http://www.dv.atadakee.com/vb/showtheard.phpt :1193على الأنتًن  
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 : الملخص

بل كاف خيارا حتميا مفروضا  ،لد يكن إستخداـ ابؼؤسسات لإدارة التسويق خيارا تفضيليا أقره القائموف على شؤونها 

عليها بسبب الصراعات القائمة في السوؽ و التغتَ الدائم و ابؼستمر بؼتطلباتو التي تتمثل في التغتَ السريع في حاجات و 

أذواؽ ابؼستهلكتُ بفا بهعل ابؼؤسسات تتسابق من أجل برقيق ذلك لكسب التميز على باقي ابؼنافستُ و كذا بقائها و 

وذلك من خلاؿ إدارة تسويقية فعالة تعمل على برقيق أىدافها  ،ة قدرتها على برقيق أىدافها الإستًاتيجيةبموىا و زياد

 ابؼرجوة.  

توجية و رقابة والتي تعتبر الأساس لتطبيق الإدارة التسويقية  ،تنظيم ،فإدارة التسويق تتضمن عدة أنشطة من بزطيط       

وؿ ابؼتقدمة أف إتباع وظيفة إدارة التسويق ىي خطوتها الأولذ لتحقيق أىدافها التي فقد أدرك  ابؼؤسسات في الد ،ابغديثة 

فهي التخطيط التسويقي و برليل الفرص التسويقية من أجل القياـ بإستًاتيجيات تسويقية و ذلك من ،تسعى لبلوغها 

 عالد جديد تعد ابؼنافسة العالية ويضمن للمؤسسة البقاء في ،خلاؿ مزيج تسويقي متكامل يلبي إحتياجات ابؼستفيد منو 

 إحدى بظاتو .

و كذا إدارة التسويق للوصوؿ إلذ الالية التي  ،وعلى ىذا الأساس تناول  ىذه الدراسة بـالف جوانب ابؼيزة التنافسية      

 تعمل من خلابؽا إدارة التسويق لتبرز دورىا في برقيق ابؼيزة التنافسية. 
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Résumé : 

 

La création et l’emploi des sociétés n’était pas un choix par excellence 

mais ça était une obligation imposée à cause de la concurrence au niveau 

du marché , le changement rapide est l’unique facteur ainsi que les besoins 

et les gouts des consommateurs  avoir la caractérisation des autres 

concurrents et y’ arriver à ses objectifs parmi la caractérisation d’une 

administration de marketing efficace elle comporte trop d’activité de 

planification et de service technique : organisation , orientation , contrôle 

pour un marketing modernes. 

Dans les pays développés , ils craints à cette administration comme 

première pas pour attendre le but comme l’analyse des chances de 

marketing pour avoir des stratégies avec le mélange de marketing 

complémentaire et qui garante  aux sociétés sans existence pour se fait 

notre étude louche tous les côtes de caractérisation et de la concurrence 

ainsi que la gestion de marketing pour y’arriver à des mécanismes sur 

lesquels travaillent  les administrations marketing et faire apparaitre 

clairement  son  rôle dans la réalisation de concurrence vive et réelle.           
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