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 مقدمة

أ

 الإدارة مجـال في الجديـدة والـتعلم والمـداخل المفـاهيم من مجموعة ظهور العشرون القرن ƨȇƢĔ شهدت  

 اهتمامـا تعطي العربية الحكومات بدأت، الماضي القرن من التسعينات بداية مع الشاملة العودة إدارة : مثل

 المعرفـة علـى الحصـول كيفيـة اعمـال في ومتفـوق متميـز مسـتوى لـديها الـتي والمنظمـات للشـركات كبـيرا

 الذي التسويقية المعرفة إدارة مفهوم برز الإطار هذا وفي، منها والاستفادة وتطبيقها معها والتعامل التسويقية

 الممكنـة والسـهولة المناسـب والشـكل الوقـت في العاملين أيدي في الملكية والمهارات المعارف وضع من يمكن

 الفكريـة التطـورات التسـويقية المعرفـة إدارة تتشـكل الانجـاز مـن أعلـى مسـتويات التحقيـق في منهـا للاسـتفادة

 الاختصاصـات ذوي وبـالأفراد التسـويقية المعرفـة أنشـطة في يباشـرون الـذين بالعمـال اهتمـت الـتي المعاصـرة

 الزبائن مع علاقتها من الغدارة وتستفيد كما . المنظمة في الذهنية الأعمال يعملون الذين المتميزة والقدرات

 لجهودهـا عليهـا يصـعب أو، المنظمـة لـدى تتـوافر لا ومعـارف وتحارب أفكارا يملكون الذين، والجدد الحاليين

 تطـوير علـى القـدرة لهـا سـيوفر لهـا المتـاح المعـرفي إلى إضـافة المعـارف تلـك علـى الحصـول فـإن لـذلك، التاليـة

  .علاقتها

  :الإشكالية -1

، والنجـاح الاسـتمرار تريـد والـتي، أعمـال منظمـة لأي الأنشـطة أهـم مـن التسـويقية المعرفـة إدارة أصبحت لقد

علـى  الرئيسـي السـؤال علـى بالإجابـة الرئيسـية المشـكلةت تمحـور  حيـث، التنافسـية الميـزة تحقيـق في دور ولهـا

  :النحو الآتي

التسويقية؟الإستراتيجيةبناءفيالتسويقيةالمعرفةإدارةدورما هو 

 : منها فرعية أسئلة عدة الإشكالية هذه تحت وتتدرج   

  ؟ التسويقية المعرفة بإدارة المقصود ما -

  ؟ التسويقية بالاستراتيجية المقصود ما  -

  ما علاقة إدارة المعرفة التسويقية في تعزيز الإستراتيجية التسويقية في اتصالات الجزائر؟ -

:البحثفرضيات -2

  : التالية الفرضيات صياغة يمكن الفرعية الأسئلة عن المؤقتة وللإجابة   

.ستراتيجيات المؤسسةإمدى إرتباط ركائز المعرفة التسويقية ب: الفرضية الأولى



 مقدمة

ب

.التوسع في مؤسسة اتصالات الجزائر إستراتيجيةمدى إنعكاس المعرفة التسويقية على  :نيةالفرضية الثا

:الموضوعاختيارأسباب -3

 :الآتي النحو على ودورها الموضوع هذا اختيار نحو بي دفعت عديدة أسباب هناك   

 الحاضـر وقتنـا في التسـويقية الإسـتراتيجية بنـاء في التسـويقية المعرفـة إدارة دور لموضـوع البالغـة الأهميـة -

  .وحداثته

 . العالم يشهدها التي التحولات مع يتماشى الموضوع اختيار -

:البحثأهمية -4

 والمتضـمن، التسـويقية الأعمـال بيئـة في ومـؤثر هـام موضوع تتناول ƢĔȂǯ في الدراسة هذه أهمية تنبع  

، الحديثـة الإداريـة المنـاهج بـرزأ بوصـفهما التسـويقية سـتراتيجيةوالإ التسـويقية المعرفة إدارة هما هامين متغيرين

 مـن بالعديـد دفعـت والـتي التنافسـية التسـويقية البيئـة في الحاصـلة الجذريـة التغـيرات ظـل وفي أنـه حيـث

 الاسـتراتيجية القـرارات تـدعيم في التسـويقية المعرفـة إدارة تلعبـه الـذي الـدور في التفكـير أعـادة إلى المؤسسات

 سـرعة علـى مبنيـة ملائمـة تنافسـية اسـتراتيجيات خـلال مـن للمؤسسـة والنمـو الريـادة وتحقيـق، التسـويقية

 نظـام وتبني لتطبيق المتزايدة الحاجة فان أخرى جهة ومن،  استخدامها وكيفية ودقتها المعلومة على الحصول

 التحديات ظل في تنافسيتها من الرفع في الآخر هو ويساهم المؤسسة مكانة على الحفاظ على يسهر لليقظة

 . هذا بحثنا موضوع لاختيار مبررا نجد وبالتالي المنظمات تواجه التي

:البحثأهداف -5

 :يلي ما تحقيق لىإ البحث يهدف  

 . التسويقية والاستراتيجية المعرفة لإدارة مفاهيمي اطار تقديم -

 . التسويقية الإستراتيجية تحقيق في التسويقية المعرفة إدارة تلعبه الذي الدور برازإ _

 . التسويقية الإستراتيجية تحقيق على ينعكس الذي التسويقية المعرفة دارةإب هتمامالا -

  .ومصادرها ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇ¦Â لمهامها التعرض خلال من الإستراتيجية القدرة في المهمة الجوانب ابراز محاولة -



 مقدمة

ج

:المتبعالمنهج -6

 ويمكـن، معـين مـنهج اسـتخدام علينـا تفـرض عنـه المتوفرة المعلومة ونوع معالجته تم الذي الموضوع إن  

 . الفرعية Ƣēȏ£ƢǈƫÂ المطروحة الإشكالية على الإجابة من

 سـيتم الدراسـة هـذه إنجـاز أجـل ومـن الثالـث، الفصـل في حالـة دراسـة أسـلوب اسـتخدام يـتم كمـا  

 . البيانات تجميع بغرض وهذا الشخصية المقابلة - الملتقيات - الكتب : التالية بالأدوات الاستعانة

:البحثصعوبات -7

  :يلي بما واجهتها التي الصعوبات أهم تمثلت  

  المؤسسات دراسة مجتمع على الموضوع حداثة -

 بمواعيـد ارتباطاتـه وكثـرة انشـغالاته بسـبب المؤسسـة في التسـويق مـدير مـع مقابلـة علـى الحصـول صـعوبة_  

 . أخرى

:البحثهيكل -8

 في ةالمطروحـ التسـاؤلات علـى جابـهللإ ةمحاولـ رئيسـيه فصـول ةثلاثـ لىإ البحـث تقسـيم تم لقـد  

 .البحث هدافأ  لىإ والوصول ةشكاليالإ

 ولالأ المبحـث في مباحـث ثـلاث لىإ وتقسـيمها المعرفـة دارةإ لىإ التطـرق تم ولالأ الفصـل ففـي  

 حـول فكـان الثالـث المبحـث مـاأ ،التسـويقية المعرفـة لىفيـه إ تطرقنـا الثـاني والمبحـث المعرفـة إدارة ةماهي تناولنا

 .التسويقية المعرفة أبعاد

 ثـلاث لىإ تقسـيمه تم فقـد التسـويقية الإسـتراتيجية ماهيـة فيـه تناولـت الـذي الثـاني الفصـل مـاأ  

 دواتأ لىإ فيـه ناشـر أ الثالـث والمبحـث التسـويقية، سـتراتيجيةللإ كمـدخل ولالأ المبحـث خصـص مباحث،

 .ستراتيجيالإ التحليل

 كان ،حيثTélécom الجزائر اتصالات الجزائرية المؤسسة حالة لدراسة خصص الثالث الفصل  

تطرقنا فيه إلى خدمات مؤسسة اتصالات  الثاني المبحث أما المؤسسة، حول عامة نظرةبإلقاء  ولالأ المبحث

 .عرض لمنهجية الدراسة الميدانية: الجزائر، وأخيرا المبحث الثالث
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  :تمهيد

��ǲƻƾºǴǳ�ƨºǷƾƼǯÂ�ƨȈƴȈƫ¦ŗºǇ¦�ƨǠǴºǈǯÂ�Ä°ƢǸưƬºǇ¦�®°ȂºǸǯ�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ȄǴǟ�ƢǇƢǇ¢�ƾǸƬǠȇ�Äǀǳ¦�ǞǸƬĐ¦�À¤

بد أن تكون هناك إدارة تقوم بتفعيـل هـذه الخـدمات وتقـديمها بالشـكل الصـحيح لاوكمجال للقوى العاملة، 

المعرفة واختيارها وتنظيمها واستخدامها ونشـرها، وهـي تسـعى إلى إقامـة  فإدارة المعرفة تساعد الدول في توليد

العالقــات بــين الأفــراد وتشــجيع مشــاركتهم في الخــبرات والتعلــيم والقــدرة علــى التكيــف والابتكــار وفيمــا يلــي 

  .عرض لماهية إدارة المعرفة

�Â�©¦ŚºǤƬŭ¦�ª ¦ƾºƷƘƥ�¼ƢºƸǴǳ¦�ȄºǴǟ�Ƣē°ƾºǫ�Ȃºǿ�©ƢºǸǜǼŭ¦�¬Ƣų�©ƢǷȂǬǷ�Ƕǿ¢�ǺǷ�Ƣē°ƾºǫ�ȄºǴǟ�· ƢºǨū¦

  .على المنافسة والبقاء في السوق في ظل الثروة التي يشهدها الاقتصاد في عصر تكنولوجيا المعلومات



      الفصل الأول                                       مدخل إلى إدارة المعرفة التسويقية 

6

إدارة المعرفة  :المبحث الأول

للمؤسسـات وإحـدى العوامـل المحركـة  تعد المعرفة العامل الأساسي في تحقيق  الميزة التنافسية واليقضـة  

Ƣººđ�Ǧ ƟƢººǛȂǳ¦�Ǧ ººǴƬű�ǞººǷ�ǲººǟƢǨƫÂ�Ƕǯ¦ŗººƥ�ƨººǈǇƚŭ¦�®°¦ȂººǷ�ǺººǷ�ȆººǇƢǇȏ¦�®°Ȃººŭ¦�ȆººǿÂ�©¦Âǂººưǳ¦�ǺȇȂººǰƬǳ�  والــتي

من هذا المنطق اوجب على القـائمين علـى نشـاط المؤسسـة ، تتطلب ان تكون معارف عميقة ودقيقة لأدائها

  . سمى بإدارة المعرفةايجاد الية لتسيير هذا المورد المعرفي والم

  ماهية إدارة المعرفة :المطلب الأول

مجموعة من العمليات التي تتحكم وتخلق وتنشر وتسـتخدم المعرفـة مـن "�ƢĔ¢�ȄǴǟإدارة المعرفة عرفت   

.)1("قبل الممارسين لتزويدهم بالخلفية النظرية المعرفية اللازمة لتحسين نوعية القرارات وتنفيذها

تخطيط وتنظيم ورقابة وتوليف المعرفة والأصـول المرتبطـة بـرأس "�ƢĔ¢�ȄǴǟ) تعريف ويج(وعرفت أيضا   

المال الفكري والعمليات والقدرات والإمكانات الشخصية والتنظيمية؛ بحيث يجري تحقيق أكبر ما يمكـن مـن 

.)2("التأثير الإيجابي في نتائج الميزة التنافسية

��ƢººĔ¢�ȄººǴǟ�Ƣººǔȇ¢�» ǂººǠƫÂ"ات والسياســات الــتي تعظــم المــوارد الفكريــة والمعلوماتيــة وتحــدد الاســتراتيجي

�ƨººȈƳȂǳȂǼǰƬǳ¦Â�ƨººȈǼǨǳ¦�©¦ ¦ǂººƳȍ¦�ƨººǟȂǸů�Ȇººǿ�̄¤��ƨººǈǇƚŭ¦�» ¦ƾººǿ¢�¿ƾººź�ƢººŠ�ƨȈººǈȈƟǂǳ¦�ƢēƢǷ¦ƾƼƬººǇ¦�©ƢººǿƢš ¦

والهندســـية الـــتي تتعلـــق بإيجـــاد وجمـــع ومشـــاركة وإعـــادة تجميـــع وتوزيـــع المـــوارد المعرفيـــة علـــى مســـتوى المؤسســـة 

«�¤�ÀÂƢºǠƬǳ¦Â�ƨºȇ®ǂǨǳ¦�ƨȈǳƢǠǨǳ¦Â�̈ ƢǨǰǳ¦�śǈŢ�¾Ȑƻ�ǺǷ�̈ƾȇƾƳ�ƨǸȈǫ�®ƢŸوأنشطت ƾđ�Ǯ ǳ̄�ǲǯ��ƨȈǈȈƟǂǳ¦�ƢȀ

.)3("في عمل المعرفة لزيادة حالة الإبداع واتخاذ القرار

مــن خــلال هــذه التعــاريف وتعريفــات أخــرى يمكــن القــول أن إدارة المعرفــة هــي نظــرة جديــدة للمعرفــة    

كموجود أو أصل من أصول المؤسسة، والذي ينبغي أن يدار وفق الطرق الصحيحة التي تضمن تحقيق أكبر 

ة والــتي تعمــل علــى عائــد مــن وراء اســتغلالها، فــإدارة المعرفــة بــذلك هــي فــن إدارة الأصــول المعرفيــة في المؤسســ

كـل  . تحديد المعرفة المطلوبة، تعزيز تكوينها، تخزينها وتجميعهـا، و نشـرها وتوزيعهـا وضـمان وصـولها لمسـتغليها

.72:، ص2007، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة المعرفة، الممارسات والمفاهيمإبراهيم خلوف الملكاوي، -)1(
.55:، ص2008دار صفاء، عمان، الأردن، اتجاهات معاصرة في إدارة المعرفة،محمد عواد الزيادات،-)2(
:، ص2008، إثـراء للنشـر والتوزيـع، عمـان، الأردن، 1، طإسـتراتيجيات الإدارة المعرفيـة فـي منظمـات الأعمـالحسـين عجـلان، -)3(

16.
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هذا وفق استراتيجية متكاملة مع الاستراتيجية العامـة للمؤسسـة ولإدارة المعرفـة أهميـة بالغـة بالنسـبة للمؤسسـة 

:)1(والتي نوجزها في النقاط التالية

توليد المعرفة اللازمة والكافية والقيام بعمليات التحويل المعرفية، وتحقيق عمليات التعليم ونشر المعرفة؛-

التأكد من أن يجري تطوير وتجديد وتحديث المعرفة بشكل مستمر لمواكبة أي تطور والعمل علـى إحـداث  -

 التطور؛

 ؛، وتحديد كيفية تطويره وإدامتهتحديد طبيعة ونوع رأس المال الفكري الذي يلزم للمؤسسة -

 الــــتحكم والســــيطرة علــــى العمليــــات ذات العلاقــــة بــــإدارة المعرفــــة؛ مثــــل تشــــكيل قواعــــد البيانــــات وتحليــــل -

 المعلومات وإعدادها لتمكين استخدامها الأمثل؛

 تحقيق قدرة الرفع في أسواق الأعمال عن طريق رأس المال الفكري؛ -

:)2(كما يمكن الإشارة إلى النقطتين الهامتين التاليتين  

المساعدة في نشر المعلومات والمعرفة بين الأفراد، وزيادة مشاركة العاملين؛-

.الزيادة في القدرة التنافسية للمؤسسة، وجعلها أداة تنافسية إزاء المنافسين-

في الصـناعات كثيفـة المعرفـة؛ حيـث تعتـبر  حـد أدوات تحقيـق الميـزة التنافسـية خاصـةأ¢�ƢºĔ إضافة إلى   

أي معلومـــة جديـــدة مصـــدرا محـــتملا أو ممكنـــا لهـــا؛ وتســـاهم إدارة المعرفـــة مـــن هـــذا البـــاب في إظهـــار المكانـــة 

 . الاستراتيجية للمعرفة وتحقيق اكبر استغلال واستثمار لها

 وســــيده منظمــــة الأكمــــا يعتــــبر مــــن أهــــم اهتمامــــات إدارة المعرفــــة رأس المــــال الفكــــري، الــــذي عرفتــــ

)OECD ( القيمة الاقتصادية لفئتين من الأصول غـير الملموسـة وهـي رأس المـال التنظيمـي ورأس " :نهأعلى

وصنفه تومـاس سـتيوارت في ثلاثـة فئـات وهـي رأس المـال الهيكلـي، رأس مـال بشـري وراس ، ")3(المال البشري

.49:، ص2010سامة، عمان، الأردن، ، دار أ1، طإدارة المعرفة والتكنولوجيا الحديثةعصام نور الدين، -)1(
.58:، ص2009، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، منظمة المعرفةحظير كاضم حمود، -)2(
.217:، ص2007، دار المناهج للنشر، عمان، الأردن، إدارة المعرفة، المفاهيم، النظم والتقنياتسعد غالب ياسين، -)3(
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وفي الواقــع تعمــل إدارة المعرفــة علــى تحديــد وتفعيــل دور هــذه الأصــناف الثلاثــة مــن رأس المــال  ،)1(مــال زبــوني

   .الغالب عبارة عن معرفة متراكمة تستوجب الاهتمام من طرف هيكل متخصص الفكري، التي هي في

ث حيــ ،وقــدمت المدرســة العليــا لإدارة الاعمــال في جامعــة تكســاس في اوســتن تعريفــا لإدارة المعرفــة  

�ƢºĔƘƥ�ƨºǧǂǠŭ¦�̈°¦®¤�» ǂǠƫ":وتنقيتهـا وعرضـها  ،وتنظيمهـا ،واستحصـالها ،العمليـات النظاميـة لإيجـاد المعلومـات

وتساعد إدارة المعرفـة المنظمـة في الحصـول علـى . بطريقة تحسن قدرات الفرد العامل في المنظمة في مجال عمله

ƨººȈƫ¦ǀǳ¦�Ƣººē¦Őƻ�¾Ȑººƻ�ǺººǷ�ǪººǸǠŭ¦�ǶººȀǨǳ¦��� فعاليــات إدارة المعرفــة في تركيــز اهتمــام المنظمــة كمــا تســاعد بعــض

والتخطـــيط  ،والـــتعلم الـــديناميكي ،وخـــزن واســـتخدام المعرفـــة لأشـــياء مثـــل حـــل المشـــاكل ،علـــى استحصـــال

وتتيح  ،وتضيف إلى ذكاء المنظمة �ƢƯƾǻȏ¦�ǺǷ�ƨȈǼǿǀǳ¦�®°¦Ȃŭ¦�ȆǸŢ��ƢĔ¢�ƢǸǯ°،وصناعة القرار ،الاستراتيجي

.)2(مرونة أكبر

�ƢºººĔ¢�ȄºººǴǟ�»ƫ��ǲººººȈǴŢ��ƾººººȇƾŢ��ǞººººǸŝ�ƶǸǈººººƫ�Ŗºººǳ¦�¼ǂºººǘǳ¦Â�©¦°®ƢºººƦŭ¦�̧ȂºººǸů�ǺȇǄººººţ��ǶȈººººǜǼوتعـــر   

«�¦�ƢȀºǈǨǼƥ�ƨºǈǇƚŭ¦�ƢēƘǌººǻ¢�ȆººƬǳومـشاركة المعارف  °ƢººǠŭ¦�Ǯ ºǴƫ�ƨºǏƢƻ��ƨºǈǇƚŭ¦�®¦ǂǧ¢�śƥ)التسـويق، : مـثلا

قيــق هــدف محــدد مــن خــلال لتح) الـــذكاء الاقتصــادي(أو المكتـــسبة مـــن المحـــيط الخـــارجي ) البحــث والتطــوير

ƨȈƳ°ƢŬ¦�Ǯ ǳǀǯÂ�ƨȈǴƻ¦ƾǳ¦�» °ƢǠŭ¦�ǎ ţ�Ŗǳ¦�ƢēƢȈǴǸǠƥ�» ǂǠƫ�ƨǧǂǠŭ¦�̈°¦®¤�À¢�¾ȂǬǳ¦�ǺǰŻ�Ǧ ȇǂǠƬǳ¦�¦ǀǿ)3(.

¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�ƪ Ȉǘǟ¢�Ŗǳ¦�Ǧ ȇ°ƢǠƬǳ¦�ǶǜǠǷ�ǲǸǌƫ�Ǧ ȇ°ƢǠƬǳ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸů�«¦°®¤�ǺǰŻÂ)4(:

¦ǀºđ�Śºǌƫ�ȆºȀǧ��ƨºǈǇƚŭ¦�Ŀ�ƢºȀƬǠǧ¦°�ǪºȈǬŢÂ�ƨºǧǂǠŭ¦�إن إدارة المعرفة هي العمليـة المنهجيـة لتوجيـه رصـيد  -1

المعــنى إلى المعرفــة الخاصــة بعمــل الأشــياء بفاعليــة وبطريقــة كفــؤة، لا تـــستطيع المؤسســات الأخــرى تقليــدها أو 

 .استنساخها لتكون المصدر الرئيسي للربح

يب بـين عناصـر المعرفة من أجل إن إدارة المعرفة مدخل لإضافة أو إنشاء القيمة من خلال المزج أو الترك -2

  .إيجاد توليفات معرفية أفضل مما هي عليه كبيانات أو معلومات أو معـارف منفردة

:، ص2007، مؤسسـة الـوراق للنشـر والتوزيـع، الأردن، 2، طإدارة المعرفـة، المفـاهيم والإسـتراتيجيات والعمليـاتنجم عبود نجـم، -)1(

290.
تسـيير، جامعـة :، أطروحـة دكتـوراه، تخصـصالتطـور التكنولـوجي ودوره فـي تفعيـل إدارة المعرفـة بمنظمـة الأعمـالطـه حسـين نـوي، -)2(

.65:، ص2011-2010، الجزائر، 3الجزائر 
(3) -gestion des connaissances, Un article de wikipédia, l'encyclopédie libre, P01.

.92-91:، مرجع سبق ذكره، ص صالمفاهيم، الإستراتيجيات والعمليات–إدارة المعرفة نجم عبود نجم، -)4(
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  إن إدارة المعرفة هي العملية المنهجية المنظمة للاستخدام الخلاق للمعرفة وإنشائها -3

مكونات إدارة المعرفة: مطلب الثانيال

اعتبارهـا البـنى الأساسـية الـتي إذا لم تتـوفر فـإن إدارة المعرفــة لا يمكــن إن المكونات إدارة المعرفـة يمكـن   

:)1(تطبيقها؛ ومن بين هذه المكونات نذكر ما يلي

مـــساعدة أحــدهم للآخــر في ) ضــمن فريـــق عمـــل (وهــو المســتوى الــذي يســتطيع فيــه الأفــراد :التعــاون  -1

خلـق المعرفـة وذلـك مـن خــلال زيـادة مسـتوى تبادلهـا مجال عملهم ؛ فإشـاعة ثقافـة التعـاون تـؤثر علـى عمليـة 

 .بين الأفراد والأقسام

هي الحفاظ على مستوى مميز ومتبادل من الإيمان بقـدرات الأفـراد العـاملين فـي المؤسسـة؛ فالثقـة : الثقة -2

  .يمكن أن تسهل عملية التبادل المفتوح الحقيقي والمؤثر للمعرفة

ـــل الأفـــراد القـــادرين والمـــستعدين لاســتخدام تلــك  هــو عمليــة اكتســاب: الــتعلم  -3 المعرفــة الجديــدة مـــن قب

المعرفة في اتخاذ القرارات أو بالتأثير على الآخرين؛ فـالتركيز علــى الــتعلم يــساعد المؤسسـة علـى تطـوير الأفـراد 

 .بما يؤهلهم إلى أن يلعبوا دورا أكثر فاعلية في عملية خلق المعرفة

 إلى تركيــز صـلاحيات اتخـاذ القــرار والرقابـة بيــد الهيئـة التنظيميــة العليــا للمؤسسـة؛ فــإدارة تشـير :المركزيـة -4

 .المعرفة تحتاج إلى اللامركزية

هـي المـدى الـذي تـتحكم فيـه القواعـد الرسميـة، الــسياسات، الإجــراءات القياسـية بعمليـة اتخـاذ :الرسمية-5

دارة المعرفـة تحتـاج إلـى مسـتوى عـالي مـن المرونـة في تطبيـق القرارات وعلاقات العمل ضمن إطار المؤسسة، وإ

 .الإجراءات والسياسات مع تقليل التركيز على قواعد العمل

ـــرة الواســـعة والعميقـــة -6 ويعـــني ذلـــك أن خـــبرة الأفـــراد العـــاملين في المؤسســـة تكــــون واســــعة أفقيــــا : الخب

 .ومتنوعة وعميقة

أي مســــتوى التســــهيلات الــــتي يمكــــن أن توفرهــــا  :المعلومــــاتم نظــــام تكنولوجيــــا عــــتســــهيلات ود -7

تكنولوجيـــا المعلومــات لــدعم إدارة المعرفــة، الــبعض يــرى أن تكنولوجيــا المعلومــات عنصــر حاســم في عمليــات 

 .إدارة المعرفة

.168:ذكره، ص، مرجع سبق اتجاهات معاصرة في إدارة المعرفةمحمد عواد الزيادات،-)1(
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هو القدرة على خلـق القيمـة، المنتجـات، الخـدمات، الأفكـار أو الإجـراءات المفيـدة :الإبداع التنظيمي -8

طريق ما يبتكره الأفراد الذين يعملون معا في نظام اجتماعي معين، وهذا يعني أن علـى المؤســسة كشـف  عن

  . والتقاط المعرفة التي يمتلكها العاملون واستغلالها والمشاركة في استخدامها لتحقيـق مكاسـب تجارية

:)1(ه كل مـنويمكن أن نلخص المكونات السابقة في خمسة بنى أساسية حسب ما أشار إلي  

، )2(أفرادهـا وهي تمثل الاتجاهات والقيم والعادات والتي تتبناها المؤسسة والمنتشـرة بــين: الثقافة التنظيمية-1

لإدارة  والاتجاهات هي التي تدفع الأفراد للرغبة في التفكير والتصرف، لذا يشكل عنصر الثقافة عنــصرا هامــا

.)3(المعرفة

.)4(ويتمثل في المعارف، البيانات، المعلومات والسلوكيات التي تعتبر كمصدر للمحتوى: المحتوى -2

ــــات -3 ƢǸǠƬºººººǇ¦Â� Ƣǌºººººǻ¤�ǲȀǈºººººƫ�ȆºººººƬǳ¦Â�ƨǈºººººǇƚŭ¦�Ƣººººđ�¿ȂººººǬƫ�Ŗººººǳ¦�©¦°®ƢººººƦŭ¦Â�©ƢǗƢººººǌǼǳ¦�ȆººººǿÂ¾: العملي

.)5(المعارف

 ة الحاسـوب وتوابعهــاوتتمثـل في شـبكات المعلومـات الداخليـة والخارجيـة، أجهـز :القاعدة التكنولوجيـة  -4

.)6(لتخزين ونقل المعرفة وتبادلها

بمــــــا في ذلــــــك التصــــــرفات والخـــــبرات والمهــــــارات، العمــــــل بــــــروح الفريـــــــق، المـــــــشاركة، الإبـــــــداع: الأفـــــراد-5

.)7(والابتكار

(1) - Nancy Dubois ,Tricia Wilkerson ,Gestion des connaissances :Un document d'information
pour le developpement d'une stratégie de gestion des connaissances pour la santé publique,
Octobre 2008 ,P23.
http://www.nccmt.ca/pubs/KMpaper_fr.pdf. La date de visite: 11/01/2022. A 15:02

(2) -Nancy Dubois ,Tricia Wilkerson ,Op-cit ,P23.
عمـــان، عـــالم الكتــب الحـــديث، ، -نظريــات وإســـتراتيجيات ونمـــاذج حديثــة–الإدارة الحديثـــة أحمــد الخطيـــب، عــادل ســـالم معايعــة، -)3(

.84:، ص2009الأردن، 
(4) -Nancy Dubois ,Tricia Wilkerson ,Op-cit , p 27.
(5) -Ibid, p 29.

.83:مرجع سبق ذكره، ص،-نظريات وإستراتيجيات ونماذج حديثة–الإدارة الحديثة أحمد الخطيب، عادل سالم معايعة، -)6(
.83:المرجع نفسه، ص-)7(
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إن المكونات السابقة تعد من البنى الأساسية التي لها دور كبير في المساعدة على تطبيق برنـامج إدارة   

المعرفــة، والــتي اعتــبرت الأفــراد كــأهم مكــون فبدونــه لا يمكــن أن تســير حــتى المكونــات الأخــرى، ثم تــأتي بـــاقي 

   .المكونات في نفس المستوى والتي تعمل بشكل تكاملي

  أنواع المعرفة: المطلب الثالث

والبـاحثين  لقد اختلف الكتاب في وضع أنواع محددة للمعرفـة، لـذا ارتأينـا أن نتنـاول مختلـف الكتـاب

  :وما جاؤوا به من تصنيفات يمكن عرضها كما يلي

  :تصنيف ميشيل زاك -1

:)1(ويصنف المعرفة إلى ثلاثة أصناف هي  

وهــي النــوع الأدنى مــن المعرفــة، هــذا النــوع يكــون مطلوبــا مــن أجــل البقــاء في قطــاع :المعرفــة الجوهريــة -أ

.معين، لكنه لا يضمن للمؤسسة فرصة بقاء طويلة

وهــي النــوع الــذي يجعــل المؤسســة تتمتــع بقابليــة بقــاء تنافســية، فمــع أن المؤسســة :المعرفــة المتقدمــة -ب

�Ŀ�ǶȀǼºººǟ�Ǧ ºººǴƬţ�ƢºººĔ¢�ȏ¤��ÀȂºººǈǧƢǼŭ¦�ƢºººȀǰǴƬŻ�Ŗºººǳ¦�ƨºººǧǂǠŭ¦�ǺºººǷ�̈®ȂºººŪ¦Â�ÃȂƬºººǈŭ¦�ǆ ºººǨǻ�¿Ƣºººǟ�ǲǰºººǌƥ�Ǯ ºººǴƬŤ

�À¢�řººǠȇ�¦ǀººǿÂ��ƨȈººǈǧƢǼƫ�̈ǄººȈǷ�Ƥ ººǈǰǳ�ƢººȀƬǧǂǠǷ�Ŀ�ǄººȈǸƬǳ¦�ȄººǴǟ�Ƣē°ƾººǫ�ȄººǴǟ�Ƣººǿ®ƢǸƬǟ¦ المؤسســة ذات المعرفــة

المتقدمة تسعى لتحقيق مركز تنافسي في السوق عموما، أو التميز في شريحة سوقية عليهم من خلال معرفتها 

  .المتقدمة

الــتي تجعــل المؤسســة قــادرة علــى تغيــير قواعــد اللعبــة نفســها في القطــاع الــذي وهــي  :المعرفــة الابتكاريــة -ج

  .تنشط فيه

رفــة التنظميــة الــتي تميــز المؤسســة عــن منافســيها، فــامتلاك معرفــة مــا، هــو هــذا التصــنيف ركــز علــى المع  

الذي يؤهلها لتتمتع بمركز تنافسي وفرصة بقاء طويلة، وتميز المؤسسة إنما راجع لتحسـن أداءهـا الـذي تسـاهم 

ƢȀǰǴƬŤ�Ŗǳ¦�ƨǧǂǠŭ¦�̧Ȃǻ�ń¤�ǞƳ¦°�¦ǀǿÂ��Ƣđ�®ȂƳȂŭ¦�®°¦Ȃŭ¦�Ǧ ǴƬű�ǾȈǧ.

  ):Nonaka 1991(تصنيف نوناك  -2

:، ص2008إدارة المعرفة والفعالية الاقتصادية، باتنـة، الجزائـر، : الملتقى الدولي حول -مقاربة اقتصادية–المعرفة إدارة بوعشة مبارك، -)1(

14.
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.)1(ناكا في مجلة هارفارد للأعمال، المعرفة إلى معرفة باطنة وأخرى ظاهرةصنف إيكاجيرو ونو   

أو الضمنية وهي معرفة غير متاحة، موجودة في عقول الأفراد، وهي المعرفة المتضمنة في :المعرفة الباطنة -أ

.)2(وهي غير مادية وصعبة النقلللفرد الذي يمتلكها ) Savoire-faire(الخبرة والمعارف العملية 

، وهـي توافـق المعـارف )3(وهـي المعـارف المتاحـة مـن خـلال الوثـائق وبـرامج الحاسـوب :المعرفة الظـاهرة -ب

.)4(الباطنة التي خرجت

�ƢººǷ�¦̄Ɯººǧ��ƨººǼǗƢƦǳ¦�ƨººǧǂǠŭ¦�Ŀ�̈ƾºǈĐ¦Â�ƨººǈǇƚŭ¦�Ŀ�ǲººǷƢǠǳ¦�®ǂººǨǳ¦�» °ƢººǠǷ�ȄºǴǟ�Ǧ ȈǼººǐƬǳ¦�¦ǀººǿ�Ǆººǯ°�ƾºǬǳ

تصبح معارف ظاهرة، وأيضا هي معرفة لا تخص ...وخزنت في الوثائق وبرامج الحاسوبخرجت هذه المعرفة 

�ǲƟƢººǇÂ�Ŀ�ƨºǻǄűÂ�̈®ȂºƳȂǷ�ƢºĔ¢�Ʈ ºȈŞ��ƪ ºǫÂ�Ä¢�ĿÂ�ǞºȈǸƴǴǳ�ƨºƷƢƬǷ�ƢºĔ¤�ǲºƥ��ƨºǼǗƢƦǳ¦�ƨºǧǂǠŭƢǯ�ǾºǼȈǠƥ�ƢºǐƼǋ

  .مختلفة

Lesأن معـارف المؤسســة تحتـوي جـزءا مــن المعـارف الخاصــة ) Grundstein 1995(ويـرى   

savoirs�ǺǸºǔƬƫ�ǂºƻ¡�Ƥ ºǻƢƳ�ǺºǷÂ��ƢēƢǷƾƻÂ�ƢēƢƴƬǼǷ�ǞȈƥÂ�ǪȈǬŢ�ƨǇ¦°®�ȄǴǟ�ƨǈǇƚŭ¦�̈°ƾǫ�Ǧ ǐƫ�Ŗǳ¦

، وأن )5(فرديــة وجماعيــة والــتي تصــف القــدرة علــى الفعــل، التــأقلم والتطــورsavoir-faireمعــارف عمليــة 

Lesتلـك المعـارف الخاصــة  savoirs ،هــي المعـارف الظـاهرة وتكــون في شـكل بيانــات، إجـراءات، نمــاذج

lesأمــا المعــارف العمليــة ...خوارزميــات، خطــط، وثــائق تحليــل savoirs-Faires  فهــي معــارف باطنــة

lesتتجسد في القدرات  habilités()6(.

دراسـة تحليليـة مقارنـة بـين القطـاعين العـام –قيـاس أثـر إدراك المعرفـة فـي توظيفهـا لـدى المنظمـات الأردنيـة هيثم علي حجـازي، -)1(

، المؤتمر العلمي الدولي السنوي الخامس، اقتصاد المعرفـة والتنميـة الاقتصـادية، عمـان، الأردن، ف إدارة المعرفةوالخاص باتجاه أنموذج لتوظي

.12:، ص2005
(2) -Fronçoise Rossin(avec la collaboration de sandirine leriche) Transfert des savoirs-
Stratégie, moyens d’action,
solution adaptées a votre organisation, LAVOISIER,Paris, 2008, p 40.
(3) -Ibid, p 40.
(4) -René-Charles Tisseyre, Knowledge management-Thérie et pratique de la gestion des
connaissances-Serme Science – Paris –France- 1999, p 36.
(5) -Hervé Bonnefoy, gestion de la connaissance métier, P2. http://dialog.ac-
reims.fr/stitechnoreims/IMG/pdf/11-
gestionprof.pdf.
(6) -Jida Bahloul, Une approche hybride de gestion des connaissances basée sur les ontologies:
Application aux incidents informatiques, Thèse de doctorat,Institut nationale des sciences
appliquées de Lyon –France- 2006, P3.
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�̈ǂǿƢºººǛ�» °ƢºººǠǷ�ƢºººĔƘƥ�ǄºººȈǸƬƫ�Ŗºººǳ¦Â�ƨºººǏƢŬ¦�ƨºººǈǇƚŭ¦�» °ƢºººǠǷ�ȄºººǴǟ�Ǧ ȈǼºººǐƬǳ¦�¦ǀºººǿ�Ǆºººǯ°�ƾºººǬǳ��ÀƢºººȈǠǴǳ

�Ǧوتصف قدرة المؤسسة على فعل أشياء معينة، كما تتضمن ºǐƫÂ�Ƣºđ�śǴǷƢºǠǳ¦�®¦ǂǧȋ¦�ǎ ţ�ƨȈǴǸǟ�» °ƢǠǷ

�ǂȇȂºǘƫ�ȄºǴǟ�Ƕē°ƾºǫ�¦ǀǯÂ��ƨȈƳ°ƢŬ¦Â�ƨȈǴƻ¦ƾǳ¦�©¦ŚǤƬŭ¦�ǞǷ�ǶǴǫƘƬǳ¦�ȄǴǟ�̈°ƾǬǳ¦��¾ƢǸǟȋƢƥ�¿ƢȈǬǳ¦�ȄǴǟ�Ƕē°ƾǫ

ƨȈǯȂǴǈǳ¦Â�ƨȈǼǨǳ¦�Ƕē¦°ƢȀǷÂ�ǶȀǧ°ƢǠǷ...

Barthés(تصنيف  -3 1997:(

:)1(ويرى أن هناك ثلاث أنواع هي  

 .وهي المعارف الضرورية لإنجاز عمل محدد :المعارف الموضعية -أ

وهــي المتعلقـــة بــالمنتج في فـــترة حياتــه وتتمثـــل في وثــائق المنـــتج، المعـــارف :المعــارف المرتبطـــة بـــالمنتج -ب

.العملية المرتبطة بالمنتج، مجموع المعلومات الخاصة بالمنتج

ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇƜƥÂ�ƨǈǇƚŭ¦�Ƥ: معارف على المؤسسة -ج ǻ¦ȂƳ�Ǧ ǴƬƼŠ�ƨǬǴǠƬŭ¦�ȆǿÂ.

�Ŗººǳ¦�ƨººǧǂǠŭ¦�Ƣººǔȇ¢Â��Ƣººē¦̄�ƾººƷ�Ŀ�ƨººǨȈǛȂǳ¦�Â¢�ǲººǸǠǳ¦�ǎ ººţ�Ŗººǳ¦�ƨººǧǂǠŭ¦�ȄººǴǟ�Ǧ ȈǼººǐƬǳ¦�¦ǀººǿ�Ǆººǯ°�ƾººǬǳ

تخــص المنــتج، فالعامــل مــن المفــروض أن يتــوفر علــى المعــارف الــتي بواســطتها يــتمكن مــن أداء مهامــه بشــكل 

ƢȀǧ¦ƾǿ¢��ƢȀƬǳƢǇ°��ƢȀƬȇ£°��ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇ¤�¾ȂƷ��ƨǈǇƚŭ¦�ǎ ţ�Ŗǳ¦�ƨǧǂǠŭ¦�ń¤�ƨǧƢǓȍƢƥ�¦ǀǿ��ȆǓǂǷ...الخ.  

Gilles(تصنيف  -4 Ballmise:(

Gilleلقد صنف  Ballmise 2(المعارف إلى معارف داخلية وأخرى خارجية(:

مــــــن طــــــرف عامليهــــــا  وهــــــي معــــــارف تنشــــــأ حــــــول وتســــــيير في ظــــــل المؤسســــــة،:المعــــــارف الداخليــــــة -أ

)Collaborateurs.(

ــــة -ب ــــة :المعــــارف الخارجي  إطــــار نشــــاطات فيفتتعلــــق بكــــل معرفــــة مصــــدرها خــــارجي، إن هــــذه المعرف

ǾȈǧ�ǖǌǼƫ�Äǀǳ¦�ǖȈƄ¦�ǞǷ�Ƥ، لأن من خلالها تستطيع أن تحددالمؤسسة ǇƢǼƬȇ�ƢŠ�ƢȀǧ¦ƾǿ¢Â�ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇ¤.

لقــد ركــز هــذا التصــنيف علــى المعرفــة مــن حيــث مصــدرها، فالداخليــة مصــدرها الأفــراد في مختلــف المســتويات 

¾ƢĐ¦�Ŀ� ¦Őş�ƨǻƢǠƬǇȏƢǯ��ȆƳƢŬ¦�ǖȈƄ¦�ǺǷ�ƨǈǇƚŭ¦�Ƣđ�ļƘƫ�ƨǧǂǠǷ�ȆȀǧ��ƨȈƳ°ƢŬ¦�ƨǧǂǠŭ¦�ǆ ǰǠƥ...

(1) -Gilles Ballmise, Gestion des connaissances-Outils et applications du KM, VUIBERT,
Paris, 2001, P 24.
(2) -Gilles Ballmise, Knowledge management et outils informatiques, Avril 2003. P07.
www.gillesbalmisse.com/v2/spip.php? La date de visite: 05/02/2022 à 17 :15 .



      الفصل الأول                                       مدخل إلى إدارة المعرفة التسويقية 

14

Nonaka(تصنيف  - 5 – Tackutchi 1995:(

:)1(المعارف إلى فردية وأخرى جماعية Nonaka Tackutchiلقد صنف   

  .هي المعارف التي يحوز عليها على الأقل واحد من أفراد المؤسسة :المعارف الفردية -أ

  .وهي المعارف المقسمة أو الموزعة بين أعضاء المؤسسة :المعارف الجماعية -ب

كيتشــي أن المعــارف إن هــذا التصــنيف هــو امتــداد للتصــنيفات الســابقة، إذ يــرى كــل مــن نوناكــا وتا 

تأخذ شكلين، إما معارف يحوزها فرد واحـد ولا يمكـن لغـيره أن يعرفهـا، ومعـارف تتفـق حولهـا جماعـة في ظـل 

  .المؤسسة

من كل ما سبق نجد أن معظم التصنيفات ركـزت علـى معـارف الفـرد الباطنـة، والمؤسسـة تعمـل علـى 

�ǺºǰŻÂ��©ƢǗƢººǌǼǳ¦Â�¾ƢºǸǟȋ¦�Ŀ�ƢǿƾȈººǈš �ǲºƳ¢�ǺººǷ�ƢºȀƳ¦ǂƻ¤�Â¢�Ƣººđ�śǴǷƢººǠǳ¦�Ãƾºǳ�ÀȂººǰƫ�À¢�» °ƢºǠŭ¦�ǽǀººŮ

ƢȀǼǷ�̈®ƢǨƬǇȐǳ�ƢȀƬǷ¦®¤Â�ƢȀƦǴŪ�ƨȈƳ°Ƣƻ�°®ƢǐŠ�śǠƬǈƫ�ƢĔ¢.

(1) - Yoan Baizet,, La gestion des connaissances en conception-Application à la sumulation
numirique chez Renaut DLEC –Thèse de doctorat ,Paris ,2004, P28.
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.المعرفة التسويقية: المبحث الثاني

  ماهية المعرفة التسويقية: المطلب الأول

Raisanen(يعـــرف كـــل مـــن    and Gronroos(�ƨǯǂºººǌǳ¦�ƨºººǧǂǠǷ�ƢºººĔƘƥ�ƨȈǬȇȂºººǈƬǳ¦�ƨºººǧǂǠŭ¦

يلاحـظ علـى هـذا . باحتياجات العملاء  بالإضافة إلى تطرقها لكيفية إدراك هـؤلاء العمـلاء لجـودة المنتجـات

.)1(المنتجات بجودة العملاء برغبات المعرفة :هما نه يركز على جانبين أساسينأالتعريف 

الســـابق حيـــث يـــرى أن المعرفـــة التســـويقية تتمثـــل في معرفـــة مـــع جـــزء مـــن التعريـــف ) Curbatov(ويتفـــق 

Ǟȇ±ȂƬǳ¦�©¦ȂǫÂ�©ƢƴƬǼŭ¦�ǺǷ�ǶēȐȈǔǨƬƥ�ǪǴǠƬȇ�ƢǸȈǧ� ȐǸǠǳ¦...2(الخ(.

أنه بالرغم من اهتمام المـدارس التسـويقية بموضـوع المعرفـة التسـويقية إلا ) Hanvanichet(ويذكر   

�ǺººǷ�ƨººǧǂǠŭ¦�§ ƢººǈƬǯ¦�ƨººȈǨȈǯ�ȄººǴǟ�ȆººǇƢǇ¢�ǲǰººǌƥ�©Ǆººǯ°�ƢººĔ¢ جانــب المنشــآت ونشــرها وتخزينهــا ولــذلك فقــد

إدارة : اقترحوا مفهوم جديـد قـائم علـى أن المعرفـة التسـويقية تكمـن في ثـلاث عمليـات تسـويقية رئيسـية وهـي

.)3(وإدارة سلسلة التوزيع،تنمية المنتجات، إدارة العلاقات مع العملاء 

التســويقية وان التعريــف ضـيق للمعرفــة التســويقية ويلاحـظ أنــه هنــاك صـعوبة في تحديــد مفهــوم المعرفـة   

يــؤدي إلى التركيــز علــى التعريــف علــى جانــب واحــد فقــط مــن جوانــب المعرفــة التســويقية مثــل معرفــة العميــل، 

إلى أن المعرفة السوقية هي عبارة عن عمليـة جمـع وتحليـل ) kotler(الخ، ولذلك فقد أشار ...معرفة المنافس

ئن والأسـواق والمنتجــات الــتي تسـاعد المؤسســة علــى إنشـاء هويــات وعلامــات تجاريــة المعلومـات الخاصــة بالزبــا

.)4(قوية

وتأسيسا على كل ما ورد من مفاهيم خاصة بالمعرفة التسويقية بأن هذه المعرفـة تعـبر عـن مـدى إلمـام   

لاسـتعداد لمواجهـة مـن أجـل ا) الزبون، المنـتج، المنـافس، المـورد(وفهم إدارة المؤسسة لعناصر السوق الأساسية 

التغــيرات المفاجئــة وغــير المتوقعــة في هــذه العناصــر بالشــكل الــذي يكســب المؤسســة ميــزة تنافســية تمكنهــا مــن 

(1) -H.K, R, & C.Gronroos.. THE Use of service marketing knowledge the 12 international
research. France: conference in service management, 2012, p 4.
(2) -O.Y Curbatov. The knowledge marketing A New Trend in management sciences world
Ekob. bich.aoh. vol 4 n 34, 2013, p 117.

.03:، ص2011، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، المعرفة التسويقية والقرارات الإستراتيجيةفرحان علاء، -)3(
)4(-��ÄƾǼȈǌǬǼǳ¦�² °Ƣǧ��°¦Ǆǻ�ƾȈĐ¦�ƾƦǟ�ÄÂ¦Őǳ¦75:، ص2013الوراق للنشر، الأردن، ،التسويق المبني على المعرفة.
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النفاذ إلى الأسواق والسيطرة عليها لمدة طويلة بالنسبة للمؤسسات ويلاحظ على هذا التعريف أنه يركز على 

  . ن البحث الحاليالمعرفة بقرارات تسويقية وهذا يتوافق مع الهدف م

 المطلب الثاني صياغة المعرفة التسويقية

  :لصياغة المعرفة التسويقية يجب المرور على العديد من الخطوات والمراحل ومن أهمها

  :أولا الصياغة الاعلامية 

تتضمن سياقة المعرفـة التسـويقية في كـل مراحـل الإسـتعلام، وكـل  الأشـواط المختلفـة المرصـودة لتحويـل 

 .المعلومة من معلومة خام إلى معلومة مفيدة في القرار

  صياغة المعرفة التسويقية من الاستعلام إلى القرار: )1- 1(الشكل  

Source : Cohen Corine، Veille et intelligence stratégiques. Paris، Hermès Lavoisier، 2004.

P202.

يتبــين مــن الشــكل أعــلاه أن مــن منطلــق  ســياق المعرفــة التســويقية هــي المعلومــة وبعــد معالجتهــا اتخــاذ 

  .  القرار الصائب والذي يمكن من خلاله انجاز أنشطة المؤسسة وتحقيق أهدافها

تعريـف ال: وعلى نحو مبسط توصف دورة المعرفة التسويقية عامة كمتضـمنة لأربعـة أطـوار علـى الأقـل

  .باحتياجات المعلومة جمع المعلومات معالجة هذه المعلومات و معالجة نشرها

المعلومة
  المعرفةسياق 

التسويقية

القرار
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  دورة المعرفة التسويقية): 2- 1(الشكل  

Source : LESCA Humbert. Veille stratégique : La méthode L.E. SCAnning ،Editions EMS

Management et Société، 2004، P 99.

مـن خــلال الشــكل اعـلاه  تبــين هاتــه  الـدورة  أن مصــادر المعلومــة وتخزينهـا و اســتعمال المعلومــات في    

نفـس الوقـت يحـدد أهــداف أو مواضـيع المعرفـة و توضــيح مصـادر المعلومـة الـتي ستســتعمل، كمـا أنـه لا يجــب 

في مسار المعرفة، بمعنى أن ) التي تتضمن التعريف بالاحتياجات و توضيح المصادر(الاستهداف دمج مرحلة 

المعرفــــة  (الاســـتهداف يــــتم مـــرة واحــــدة قبـــل انطــــلاق المعرفـــة ،فــــإذن لا يســـتلزم دمــــج نشـــاطات الاســــتهداف

  .لنشر، التحليل، التركيب و ا)الجمع(والتي تتضمن أيضا  التحصيل  ) كمجموع النشاطات المترابطة

مع  ذلك، نفضل حفظ هذه المرحلة لنبين الدور الذي يلعبه متلقيي المعرفة التسويقية في هذه الدورة 

وليس فقط في لحظة بداية المعرفة و لكن أثناء سيرها كما يجب أن يقوم بتقييم المعرفة  التسويقية و تحديد 

بمعنى انه لا يجب أن يتغير الهدف أثناء : يشير إليهمحاور المراقبة لتكون النتائج أكثر تقريبا لاحتياجاته، كما 

.)1(ولكن يجب أن يتطور بالارتباط مع انشغالات المؤسسة، و يكون نشطا في هذا الجانب...لدوام،ا

(1) -Prax jean , Op-Cit, P 54.

تعريف الاحتياجات

 جمع المعلومات
 نشر

 معالجة المعلومة
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  :مراحل سير عملية المعرفة التسويقية :ثانيا

بحاجة متلقي المعرفة  من الضروري قبل البدء في أي بحث الإلمام الجيد: تعريف احتياجات المعلومة - 1

القائم على المعرفة ( التسويقية للمعلومة، ويتعلق الأمر بخطوة حساسة حيث يجب على الراصد أي

خلالها أن يثبت قدرته على الاستماع والتكيف، قد يكون من المفيد إعادة صياغة الاحتياجات ) التسويقية

)1(.ض حول مصطلحات البحثمعا للتأكد من أننا نتكلم على نفس الشيء ولنتجنب أي غمو 

علــى ( موضــوعه، نطاقــه علــى ســبيل المثــال: ه المرحلــة بتــأطير موضــوع المعرفــة التســويقية ذتســمح هــ  

اعتمــادا علــى الجمهــور المســتهدف قــد ( ودرجتــه التقنيــة) المســتوى الجغــرافي، علــى المســتوى الــوطني أو الــدولي

.، وهدفه)تكون المعرفة مثلا معممة أو متخصصة

يتم عدة محاور رصد قد يكون من الضروري المضي قدما في تنظيمها بتسلسل تدريجي، لكـي  عندما  

  .يعرف الراصد أو القائم على المعرفة الاحتياجات التي يجب تلبيتها أولا

قبل البدأ في البحث عن المعلومات يجب تحديد مكان إجراء هذا البحث و هـو مـا : جمع المعلومات -2

صــحيفة،  (ر المعلومــات المتاحــة و المختلفــة، ويمكــن أن تكــون هــده المصــادر رسميــةينطــوي علــى تحديــد مصــاد

خارجيـة أو ...) نـدوات، معـارض،( أو مصـادر غـير رسميـة...) كتب، مواقع على الانترنـت، قاعـدة بيانـات،

ن داخلية وغالبا ما تكون المصادر الداخليـة في المؤسسـة مسـتغلة بشـكل غـير كـاف بالنضـر إلى نوعيتهـا، يمكـ

إذا بعــد عمليــة البحــث عــن المصــادر الخارجيــة البــدء بجمــع المعلومــات، و يــتم اختيــار المعلومــات وفقــا لمعــايير 

.)2()كالفعالية، الموثوقية، المعاصرة أو الواقع(مختلفة 

يــتم في هـذه المرحلــة تحليـل المعلومـات الــتي تم جمعهـا، و ترتكـز هــذه العمليـة علــى  :معالجـة المعلومـات -3

معــنى للمعلومــات الخــام و تفســيرها، و يتعلــق الأمــر بعــد ذلــك بتركيــب المعلومــات المفســرة في مجموعــة تقــديم 

.)3(متناسقة و جعلها كشكل موحد للوصول لإنتاج يقظة تسويقية

(1)- Prax jean, Op-Cit, P 56.
(2) - COHEN Corine , Op-Cit, P122.
(3) -COHEN Corine, Op-Cit, P123.
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 للقيام...) ملاحظة متعلقة بالمعرفة، رسالة إخبارية، إنذار،( يمكن لهذا المنتج أن يأخذ أشكالا متعددة

بالنسبة ( بتكييفها حسب أهداف المعرفة التسويقية، وتتدخل في هذه المرحلة وفي مرحلة الجمع أيضا

  .عملية التخزين) للمعلومات الخام

يتم بعد ذلك نشر نتائج المعرفة التسويقية للمتلقين، والنشر هو المرحلة الأساسية في  :نشر المعلومات -4

ن خلالها و المعلومات في متناول المستخدمين الرئيسين وإن لم يتم انجازها عملية المعرفة التسويقية والتي يتم م

فـإذن هـذه المرحلـة . بالطريقة الصحيحة ستقوم بالتقليل إلى درجة جد منخفضـة مـن فعاليـة الرصـد أو المراقبـة

الـترابط وتجـدر الإشـارة إلى أن رغـم . الأخيرة هي التي سـتكون موضـوعنا الـذي سـنعالجه في بقيـة هـذه المـذكرة

.)1(القائم بين المراحل المختلفة لعملية المعرفة فان لسيرورة المراحل السابقة آثارا عديدة على عملية النشر

  الدور الاستراتيجي للمعرفة التسويقية : المطلب الثالث

  قيمة المعرفة التسويقية : أولا

التغير المستمر لبيئة المعقدة أصبح من أهم السمات التي تميز عـالم الأعمـال  اليـوم والـتي تجعـل الحاجـة  

)2(:لليقظة التسويقية حتمية لكل المؤسسات الربحية وغير الربحية وهذه السمات هي 

كـل شـيء فكـل كما قلنـا سـابقا أن عـالم اليـوم أصـبح يتميـز بـالتغير السـريع في  : الحركية وعدم الثبات -1

يوم تظهر تكنولوجية جديـدة ومنتجـات مختلفـة ومتنوعـة، وكـذلك في المقابـل تظهـر حاجـات ورغبـات مختلفـة 

المحليـة أو الدوليـة  ءً الدى المستهلكين لم يتم إشباعها، كـذلك فـان تغـير الظـروف والمـؤثرات البيئيـة المحيطـة سـو 

مـن كــل الأطـراف حـتى يمكــن المؤسسـة مــن يسـاعد في الحـرص علــى الحصـول علــى المعلومـات بشـكل ســريع و 

  .مواجهة تلك التغيرات بصورة ايجابية وفي الوقت المناسب

ان ظــاهرة الاحتكــار اصــبحت شــبه معدومــة في عــالم اليــوم ولقــد اصــبح التغيــير منــذ  :شــدة المنافســة-2

يـاد درجـة مطلع التسعينات اسلوب حياة سوآءا للأفراد او المؤسسات على حـد سـواء، وترتـب عـن ذلـك ازد

عـــدم التأكـــد والـــتي أصـــبحت هـــي القاعـــدة ولـــيس الاســـتثناء وعلـــى هـــذا فقـــد أصـــبحت القـــدرات التنافســـية 

للمؤسسات ذات تأثير أقوى مما كانت عليه مـن قبـل، ولاشـك أن هـذا الاتجـاه يتطلـب اسـتمرارية اسـتخلاق 

  .يافكار جديدة وغير معتادة وإلا فقدت المؤسسة تميزها وسبقها ووضعها التنافس

(1) -COHEN Corine, Op-Cit, P124.
(2) -Ibid, P 102.
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�ǶƼºǔƫ�Ǯ :تعقد وتضخم المشـكلات الحاليـة -3 ºǳ̄�Ǻºǟ�ƲƬºǻ�ƾºǬǧ�Ǻǿ¦ǂºǳ¦�ƢºǼƬǫÂ�Ŀ�©ȏƢºĐ¦�®ƾºǠƬǳ�¦ǂºǜǻ

المشــكلات الـــتي تواجـــه الأفـــراد والمؤسســـات، حيـــث يتطلـــب هــذا الوضـــع تـــدريب الأفـــراد علـــى البحـــث عـــن 

 . الحلول الابداعية هذه المشكلات بدلا من معالجتها بالطرق التقليدية

ن التغيــيرات مســتمرة حولنــا فهــي تولــد العديــد مــن الحاجــات أحيــث  :ورغبــات جديــدة تولــد حاجــات -4

والرغبات الجديدة الغير مشبعة والتي تتطلب من مدير التسويق يقظـة أكـبر لطـرح أفكـار وسـلع جديـدة  الـتي 

  .تلبي هذه الحاجات وتشبع تلك الرغبات

لعـــالم يـــدرك ان  رصـــد البيئـــة  الخارجيـــة أو بـــدأ ا: التكامـــل بـــين دراســـة  البيئـــة  والنشـــاط الاقتصـــادي-5

�ȆººǠȈƦǘǳ¦�ǺºǷ�ÀƢºǯÂ�ȂººǸǼǳ¦Â�°ȂºǘƬǳ¦�ǲȈƦºǇ�Ŀ�ƨººƦǬǟ�ƾºǠƫ�ƢºĔ¢�ƢººǸǯ�ƨºȇ®Ƣǟ�ƨºȇƾȈǴǬƫ�ƨǴǰººǌǷ�®ǂºů�ƾºǠƫ�Ń�ƨºȈǴƻ¦ƾǳ¦

ساسـية المتعلقـة الخاصـة بالمنتجـات والـتي تسـتلزم أن تتعامـل المؤسسـات إعادة النظـر في بعـض الافتراضـات الأ

  .التنافسيمعها بصورة تحمي موقعها 

مــن خــلال مــا ســبق نــدرك أن المعرفــة التســويقية ليســت  طريقــة أو علمــا أو تكنولوجيــا فقــط إنمــا قيمــة  

موجودة داخل المؤسسة وخارجها، فمقيـاس المعرفـة التسـويقية هـو في مـدى وقعهـا وتأثيرهـا علـى دراسـة البيئـة 

ȄǴǟ�Ǆǯǂƫ�À¢�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�ƨǧǂǠŭ¦�ƨȈǴƻ�ȄǴǟ�Ƥ ƳÂ�ƢǼǿ�ǺǷ�Ƣđ�ƨǘȈƄ¦ السوق دائمـا، كمـا وجـب عليهـا أن تركـز

  .على فهم المستهلك وفهم المورد وفهم المنافس

  واقع المعرفة التسويقية في المؤسسات: ثانيا

)1(:ـقد حدد  العديد من الخبراء  في دراستهم أن  خلية  المعرفة التسويقية تتميز ب  

مرن في التفكير لا تعتمد على أسلوب أو منهج واحد بل تتغير حتى تصل للهدف المنشود نمط. 

 تعتمد على مداخل متعددة وتنوع في مداخل التفكير. 

 تعتمد على توليد عدة بدائل للوصول الى حل مشكلة معينة أو تحقيق هدف مع استخلاف أكبر عدد

 .ممكن من البدائل للوصول إلى الحل الصحيح

لا تسيير طبقا لإجراءات محددة ملزمة بل تقفز من إجراء لآخر طبقا لمتطلبات المشكلة وظروفها . 

تتعامل مع المشكلات غير التقليدية والتي لا يصلح معها التفكير العادي . 

(1)-COHEN Corine, Op-Cit, P 122.
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ƨǘƦƫǂǷ�ŚǣÂ�̈ǂƯƢǼƬǷ�ƢĔ¦�Ãǂƻȋ¦�ƢȇȐƼǴǳ�ÂƾƦƫ�Ŗǳ¦�ª ¦ƾƷȋ¦�śƥ�ǖƥǂƫ.

لخدميـة ويمكـن توضـيح ذلــك نتاجيـة أو اȍ¦�ƢººēƢȈǴǸǟ� ¦®¢�Ŀ�ƨºǈǇƚŭ¦�ƨȈقتسـاعد خليـة المعرفـة التسـوي      

  :فيما يلي

إعادة هندسة نظم العمل والعمليات الكفاءات المحورية :العملية التخطيطية. 

جمع المعلومات التقنية، التكنولوجية لاستغلالها في الإبداعات التكنولوجية:نتاجيةالعملية الإ.

رصد للبيئة والذي يتبع بنشر مستهدف للمعلومات المحللة وهذا لغرض قرارات  :داريةالعملية الإ

 .استراتيجي

تسيير موارد المعلومات لجعل المؤسسة أكثر ذكاء وأكثر تنافسية :العملية التنظيمية. 

دراسة العلاقات بين المواد والزبائن والمهارات الجديدة التي تظهر في السوق ومعدل  :العملية التسويقية

ƢȀƟ¦®¢�śǈŢ�́ ǂǨƥ�¼Ȃǈǳ¦�ǞǷ�ƢēȐǷƢǠƫ�Ŀ�ƢȀǨǠǓÂ�ƢēȂǫ�¶ƢǬǻ.

  حركية المعرفة التسويقية : ثالثا 

:)1(تيةيمكن التنبؤ باحتمال حدوث يقظة تسويقية في الحالات الآ  

 عندما تكون الصناعة تتمتع بطلب سوق نامية دون أن تكون قادرة على تحويل هذا الطلب إلى ربحية 

المؤسسة بترصد كل تطور في مدى تقبل الرسالة الإعلانية من طرف الجمهور المستهدف عندما  تقوم 

عندما يكون هناك تفاوت كبير بين المستويات المختلفة في السوق. 

عندما يكون هنالك تتابع مستمر للأحداث. 

 في المعرفة ويرى داركر أن هناك سبعة مصادر يمكن للإدارة انتهازها لتصبح أكثر قدرة على  التحكم    

)2(:التسويقية

  و الفشل غير المتوقعأالنجاح . 

التناقض بين الواقع القائم والواقع المتطور. 

ضرورة الكشف عن التهديدات واغتنام فرص التنمية. 

(1)-Prax jean Le guide du Knowledge Management : Concepts et pratiques du Management de la
connaissance، Ed. Dunod. 2007 Paris P 45
(2)-Ibid, P 48.
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التغيير في إدراك الزبائن ومفاهيمهم. 

المعرفة المتجددة سواء كانت علمية او تسويقية أو عامة. 

التغييرات المفاجئة والحادة في هيكل الصناعة أو في طبيعة السوق. 

ضرورة المقارنة بشكل دائم لنقاط قوة وضعف المؤسسة في شتى مجالات التنافس. 

  :مراحل التوجه بالمعرفة التسويقية :رابعا

منذ أن أدرك الباحثون أهمية المعرفـة التسـويقية وقـد بـدأ في وضـع المراحـل الأساسـية الـتي تتكـون منهـا    

  :معلومات المعرفة التسويقية والتي يمكن تقسيمها إلى

  مراحل خروج وتكون المعلومة   - 1

)1(:أن المعلومات تتكون من   BUBRINيرى   

لمشكلة ما وتحديدها بدقة ونعني الرؤية بوضوح : حساس بالمشكلةالإ. 

يتم جمع المعلومات التي تبدو ملائمة ولكن دون تقييمها :الاستغراق في المشكلة. 

حيت يتم الاحتفاظ بالمعلومات بعد التقاطها من خلال رادار المؤسسة :الحضانة . 

يــــة حيــــث تبــــدأ المؤسســــات بمعالجــــة الأفكــــار الجديــــدة خاصــــة تلــــك المتعلقــــة بتفســــير حرك: الاستشــــارة

.القطاعات السوقية، والتحركات المتوقعة للمنافسين 

هنا تبدأ المؤسسة في إثبات جدارة المعلومات من خلال المناقشة وبالدلائل المؤيدة : التأكد والتطبيق. 

  المراحل التي تمر بها المعلومة الذكية داخل المؤسسة حتى تظهر للوجود  - 2

�ǂºŤ�Ŗºǳ¦�ƨºȈǳƢƬǳ¦�ǲºƷ¦ǂŭ¦�ƾºȇƾŢ�ǺºǰŻ�ƾºǳȂƬƫ�ŕºƷ�ƨºȈǯǀǳ¦�©ƢºǷȂǴǠŭ¦�Ƣºđ�ǂŤ�À¢�ǺǰŻ�Ŗǳ¦�ǲƷ¦ǂǸǴǳ�ƨƦǈǼǳƢƥ أما

®ȂƳȂǳ¦�ń¤�ǂȀǜƫ�ŕƷ�ƨȈǯǀǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦�Ƣđ:)2(

حيث تبدأ الأفكار في التواجد سواء خارج المؤسسة أو من داخلها على شـكل  :مرحلة دخول المعلومات

نافســـين أو معلومـــات عـــن تغيـــير في الأذواق أو تغيـــيرات اجتماعيـــة أو اقتصـــادية تعـــديلات وأفكـــار لـــدى الم

ǞǸƬĐ¦�ǲƻ¦®.

،تــأثير التوجــه الإبتكــاري كمتغيــر وســيط علــى العلاقــة بــين التوجــه بالســوق والأداء  التســويقي للمنظمــةأمــاني الســيد أحمــد الــبري، -)1(

  .85-79: ص ص ،2006في إدارة الأعمال، كلية التجارة ،جامعة عين شمس، القاهرة،  أطروحة دكتوراة
.99:، صالمرجع نفسه -)2(
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في هـذه المرحلـة  تتجمـع العديـد مـن المعلومـات  :مرحلة دخول المعلومات الذكيـة  إلـى متخـد القـرار

إلى متخـذ الذكية سواء من الداخل أو الخارج وتصب في بيئة المؤسسة نفسها ولكن ليس كل الأفكار تصـل 

 .القرار فبعضها يصل والبعض الأخر قد يختفي أو لا يذكر لدى متخذي القرار

بعــد وصــول المعلومــات الذكيــة لمتخــذ القــرار يقــوم بقبولهــا : مرحلــة دراســة المعلومــات الذكيــة وتنفيــذها

 .ودراستها ويزيل حالة عدم الـتأكد ويتخذ القرار المناسب في الوقت المناسب
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 أبعاد المعرفة التسويقية :المبحث الثالث

ـــة ظـــل في ةؤسســـالم يجـــب علـــى  المعرفـــة تبـــني الحـــادة والمنافســـة التغيـــير وشـــديدة المعقـــدة الأعمـــال بيئ

 الحصـول علـى قـادرة المنظمـة تجعـل والـتي المعرفـة، هـذه أبعـاد بالحسـبان الأخـذ خـلال مـن الشـاملة التسـويقية

  .والنمو البقاء هدف تحقق تجعلها صائبة قرارات إتخاذ من تمكنها شاملة تسويقية معرفة على

  معرفة الزبون: المطلب الأول

ــــون  تســــاعد ــــة الزب ــــى عمومــــامعرف ــــز عل  لهــــا الســــماح خــــلال مــــن للمنظمــــات، التنافســــية الميــــزة تعزي

 بـدوره يـنعكس ممـا ممكـن، وقـت بأسـرع وتلبيتهـا نئالزبـا واحتياجـات طلبات عن ةئالناش الفرص باستكشاف

.)1(للمنظمات التسويقي الأداء على

 لإيجــاد المؤسســة أقســام كــل مشــاركة إلى تحتــاج والــتي العمــلاء فمعرفــة العمــلاء، بمعرفــةوتســمى أيضــا   

.)2(العملاء لمشاكل حلول

 التســـويقي المـــزيج عناصـــر عليـــة تعتمـــد ذإ التســـويقي المـــزيج عناصـــر بـــين الحاســـم العنصـــر المنـــتج يعـــد  

 تسـعى نأ المنظمـة علـى نإفـ لـذا الزبـون علـى يعتمد المنتج نجاح نأ وبما) والتوزيع ج والتروي السعر( خرىالأ

ـــتي المنتجـــات تصـــميم لىإ ـــات رغبـــات تحقيـــق تضـــمن ال ـــائن، ومتطلب ـــه الزب ـــتج نإفـــ وعلي  المـــزيج قلـــب هـــو المن

 العناصـــر فقـــط فيهـــا تشـــارك لا للمنـــتج تيجيةاســـتر إ يأ صـــياغة نأو  ،التســـويقية العمليـــات ومركـــز التســـويقي

 دارةإو  والتطـــوير البحـــث دارةإو  العليـــا دارةالإ مثـــل التســـويقية غـــير خـــرىالأ العناصـــر تشـــارك نمـــاإو  ،التســـويقية

« والعمليات الانتاج ƾđ المـزيج صـعيد على المنتج لأهميةا رً ونظ ،الزبون حاجات تلبية على قادر منتج نتاجإ 

 مـــادي شـــئ كـــل المفهـــوم لهـــذا عـــدة تعـــاريف لىإ شـــارواإ قـــد والبـــاحثين الكتـــاب مـــن العديـــد نإفـــ التســـويقي

دراسـة اسـتطلاعية "تشخيص مدى التوافر أبعاد المعرفـة التسـويقية الشـاملة فـي المنظمـات الخدميـة فارس محمد فؤاد النقشيندي، -)1(

، 12، مجلــة كليــة الإدارة والاقتصــاد للدراســات الاقتصــادية والإداريــة والمــالي، ع"التجاريــة فــي مدينــة دهــوك لأراء عينــة مــن مــديري الصــارف

  .105: ص ،2015
(2) - kohlbacher, F. knowledge-based marketing: building and sustaining competitive
advantage through knowledge co-creation. International Journal of Management and
Decision Makingp, 2008. P 622.
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قد يكون في صورة  المنتج نإف طارالإ هذا وفي ،التبادل عملية خلال من الفرد يتلقاه ملموس غير وأ ملموس

.)1(سلعة أو خدمة أو فكرة أو أي تركيبة تجمع بينهم

 لهــــا الســــماح خــــلال مــــن للمنظمــــات، التنافســــية الميــــزة تعزيــــز علــــى الزبــــون معرفــــة تســــاعد وعمومــــا  

 بـدوره يـنعكس ممـا ممكـن؛ وقـت بأسـرع وتلبيتهـا الزبـائن واحتياجـات طلبات عن الناشئة الفرص باستكشاف

.)2(للمنظمات التسويقي الأداء على

 بــين التفاعــل في مهمــا دورا تلعــب والــتي الزبــون معرفــة لإدارة أبعــاد أربــع بــين التمييــز الضــروري ومــن  

:)3(وهي والزبائن المنظمة

ا بدء بالزبون، المتعلقة والبيانات المعلومات كل بجمع المؤسسة قيام في البعد هذا ويتمثل :الزبون معرفة 

 عــن شــاملة رؤيــة علــى تحصــل وبــذالك والتوجهــات؛ التفضــيلات معرفــة إلى وصــولا الشخصــية البيانــات مــن

 .زبائنها

تصــرف تحــت الأساســية المعرفــة بوضــع المؤسســة تقــوم وهنــا :للزبــون المعرفــة ƢººĔȂƥ± حيــث منــه، وقريبــة 

 ومـا أجلـه، مـن تحقيقـه علـى قـادرة هـي ومـا ƢºēƢƴƬǼǷÂ المؤسسـة عـن الزبـون رؤيـة توسيع في المعرفة هذه تسهم

 .لها يقدمه أن بإمكانه

ــائن مــن المعرفــة  يمتلكهــا الــتي للمعرفــة بمعرفتهــا للمؤسســة، بالنســبة العكســية التغذيــة بمثابــة وهــي :الزب

�ƢēƢǟ¦ƾºººƥ¤Â نشـــاطها تطــوير في يســـهموا أن ǶĔƢºººǰǷƜƥ ومــا معهـــا، وتعـــاملهم Ƕđ°Ƣººš وحصـــيلة عنهـــا، زبائنهــا

 ذات ¢ƢººĔ إلى إضــافة زبائنهــا، مــع المؤسســة نشــاط وقيــاس تــدقيق تضــمن الــتي هــي المعرفــة هــذه أن والملاحــظ

 .المستقبلي المؤسسة نشاط توجيه ناحية من إستراتيجي طابع

لهم المعرفة إيصال أو زبائنها عن بمعرفة المؤسسة مد يستطيع من كل وهم :المعرفة شركاء إيجاد.  

، أبعـاد المعرفـة التسـويقية فـي تحقيـق المسـؤولية الاجتماعيـة دراسـة تطبيقيـة فـي شـركة آسـيا سـيل أحمد سمير نـايف نعمـان الثابـت،-)1(

.509:العراق، ص، جامعة ديالي، كلية الإدارة والاقتصاد، 51مجلة الجامعة العراقية، ع
دراسـة اســتطلاعية لآراء عينــة مــن "تشــخيص مـدى تــوافر أبعــاد المعرفـة التســويقية  الشــاملة فـي المنظمــات الخدميــة النقشـبندي، -)2(

.105:، صجامعة بابل الإلكترونية، العراق، "مديري المصارف التجارية في مدينة  دهوك
ــتج ، دور إدارة المعرفــة التســويقية حميــدفشــيت  -)3( ــة عينــة مؤسســات إنتاجيــة جزائريــة"فــي إبــداع المن ، أطروحــة دكتــوراه، "دراســة حال

  .161: ص، 2014، الجزائر، 3جامعة الجزائر
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  معرفة المنافس: المطلب الثاني

 وضـعفها ƢºēȂǫ تـدرك المؤسسـات أن إذ ضـرورية، المسـتهدف السوق في المنافسين عن المعلومات تعد  

  .الحاليين للمنافسين التسويقية تيجياتاالاستر  تحليل من

 ولكـي كثـيرون، منافسـون وهنـاك كبـيرة سـوق هنـاك وإنمـا لوحـدها عـام نحوٍ  على المنظمات تعمل لا  

 المنافســة طبيعــة حيــث مــن Ƕººđ يتعلــق ومــا المنافســين يخــص فيمــا ءشــي كــل تعــرف أن يجــب المنظمــة تــنجح

 في التسـويقية المخـابرات خـلال مـن البيـع بعد أو قبل يقدمها التي والخدمات المواصفات المنتجات، وتشكيلة

  .تسريبها وعدم السرية المعلومات على افظةلمحا وكذلك المنافسين، عن المعلومات جمع عملية

ƢººēƢƴƬǼǷÂتســويقها، إســتراتيجيات تقــارن أن فعالــة إســتراتيجيات تخطــيط عنــد المنظمــة مــن ويتطلــب  

 تعريــــف خــــلال مــــن منافســــيها؛ أقــــرب مــــن Ƣººººē¦Śǜǻ مــــع باســــتمرار وترويجهــــا،التوزيعيــــة،Ƣººººē¦ȂǼǫÂوأســــعارها،

تجنبــه، أو عليــه للهجــوم المنافســين أي ختيــارا ثم ومــن فعلهــم ردود وأنمــاط �ǶēȂººǫÂ ضــعفهم ونقــاط المنافســين

  ).الأسعار وبنفس الزبائن لنفس شبيهة منتجات تقدم التي المنظمات تلك( المنافس ويعرف

 منتجـات وتقـديم تصـميم علـى Ƣē°ƾºǫ علـى يعتمـد ƢºēƢƴƬǼǷ تسـويق في المختلفـة المؤسسـات نجاح إن  

 على بالتعرف ǶƬē أن للمنظمات الضروري فمن لذلك المنافسون، يقدمه مما أفضل بشكل الزبائن تناسب

 المتراكمــة المعلومــات مــن تتكــون المنافســين ومعرفــة، )1(بالزبــائن الاهتمــام درجــة بــنفس المنافســين اســتراتيجيات

 وسياســــتهم الســــوق، في لهــــا المنافســــون Ƣººººđ يتمتــــع الــــتي والإمكانيــــات القــــدرات حــــول المؤسســــة إدارة لــــدى

 المنافس معرفة وعملية للمؤسسة، والمستقبلية الحالية القرارات اتخاذ عملية في تؤثر ان يتوقع التي المستقبلية

.ǶēƢȈƴȈƫ¦ŗǇ¦Â المنافسين المنتجات حول المعلومات جمع إلى تؤدي سلوكية نشاطات تتطلب

 التنافسية بالبيئة المتعلقة المعلومات وتفسير وتحليل تجميع في المؤسسة قدرة عن تعبر المنافس معرفة إن  

 النجـاح لتحقيـق الأساسية المتطلبات أحد تعد والتي السوق معرفة من جدا مهم جزء المنافس معرفة وأن لها،

 لــن Ƣēااســتراتيجي فــإن ،المنافســين وقــدرات Ƣē¦°ƾººǬƥ جيــدة معرفــة لــديها الــتي فالمؤسســة العالميــة، الأســواق في

 أن يجــب المؤسســة هــذه فــإن ،منافســيها قــدرات وتجهــل فقــط Ƣē¦°ƾººǫ بمعرفــة تكتفــي كانــت إذا أبــدا، تفشــل

دكتــوراه، الجامعــة المستنصــرية، علــوم  أطروحــة ،دورة حيــاة المؤسســة وعلاقتهــا بالبيئــة والهيكــل والفاعليــة المنظميــةالمرهضــي ســنان، -)1(

.56:، ص1996إدارة الأعمال كلية الإدارة والاقتصاد، العراق، 
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 منافسـيها قـدرات تجهـل مـا بقدر Ƣē¦°ƾǫ تجهل المؤسسة كانت إذا وأما ح،ا النج تتوقع ما بقدر الفشل تتوقع

.)1(محالة لا قادم هو الفشل بأن التيقن المؤسسة هذه فعلى

 تـــدرك أن يمكنهـــا المنظمـــات أن إذ ضـــرورية، المســـتهدف الســـوق في المنافســـين عـــن المعلومـــات وتعـــدّ 

 ويكــون، تملــينلمحوا الحــاليين الرئيســين للمنافســين التســويقية الإســتراتيجيات تحليــل مــن وضــعفها ƢººēȂǫ نقــاط

:)2(نوعين على المنافسين

  .السوق في المنظمة منتجات مع كامل بشكلٍ  تتطابق منتجات يقدم الذي وهو :المباشر المنافس -

 مــن وتمكــن المنظمــة منتجــات علــى الإقبــال علــى تــؤثر منتجــات يقــدم الــذي وهــو :مباشــر غيــر منــافس-

 مـع التعامـل خلالها من المنظمة تستطيع التي الخطوات تحديد يمكن كما إليها؛ السوق من قطاع من التحول

:)3(بالآتي المنظمة صناعة نفس في المنافسين

 .المنافسين على التعرف- أ 

 .المنافسين إستراتيجيات تحديد- ب 

 .والضعف القوة نقاط على التعرف- ج 

 .للمنافسين المختلفة السلوكيات أشكال تقدير-د 

 .معهم التعامل سيتم الذين المنافسين إختيار-ه 

 .المنافسين حول المعلومات جمع- و 

  معرفة المنتج والمورد: المطلب الثالث

  :المنتج معرفة: أولا

الاستهلاك، أو الاستخدام، أو الاستحواذ، أو للانتباه، للسوق تقديمه يمكن شيء بأنه المنتج يعرف  

خـــدمات، يشـــمل فقـــد الملموســـة وغـــير الملموســـة الســـلع ويشـــمل رغبـــة، يحقـــق أو حاجـــة، يلـــبي أن ويمكـــن

، 06، مجلد 1، مجلة البشائر الاقتصادية، عدور المعرفة التسويقية في تحديد الخيارات الاستراتيجية للمؤسسةوكال نور الدين، -)1(

.34:، ص2020أفريل 
أثــر المعرفــة الســوقية فــي تحســين الأداء التســويقي دراســة تطبيقيــة فــي الربعـاوي وحيــدر عبــد الواحـد الشــويلي، سـعدون حمــود جثــير   -)2(

.59:، ص2014، العراق، 20، مجلد 20، مجلة العلوم الاقتصادية والادارية، عشركات الاتصال للهاتف المحمول في العراق
، دار الصــــفاء للنشــــر والتوزيــــع، الأردن، 1، ط"مداخل،أمثلــــة وقضــــايا معاصــــرةنظريــــات، "الإدارة الإســــتراتيجية القيســــي وآخــــرون، -)3(

.67:، ص2013
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 المؤسســة بــين الوصــل صــلة المنــتج ويعــد الأشــياء، هــذه مــن خلــيط أو أفكــار، تنظيمــات أمــاكن،أشــخاص،

 المنـتج لهـذا تقـبلهم أن إذ الزبـائن، وهـم الآخـر الطـرف عليـه يقبـل مـا وتسويق إنتاج عليها يتعين لذا وزبائنها،

  .السوق في المؤسسة نجاح يمثل

 المقترحة والخدمات للسلع والمواصفات الفني الأداء بخصوص المعرفة: "ƢĔƘƥ المنتج معرفة تعريف يمكن  

.)1("خاطئة إدعاءات أية لتجنب المنتجات ومواصفات خصائص معرفة يتضمن وهذا ،والحالية

 وتلــك الزبــائن Ƣººđ يرغــب الــتي المنتجــات خصــائص وضــوح تتضــمن" المنــتج معرفــة أن إلى يشــار كمــا  

  ".والسوق الزبائن حاجات إشباع للمنظمة ليتسنى تقديمها، المنظمة ترغب التي الخصائص

 وذلـك تنتجهـا الـتي المنتجـات عـن الكافية المعلومات تمتلك أن يجب منظمة أية فإن عام،نحوٍ  وعلى  

:)2(الآتي خلال من

  ):الزبون نظر وجهة من( المنظمة منتج عن تفصيلي وصف -

 قــدرة لفهـم المنظمــة وتحتـاج المنظمــة، لمنـتج ددةلمحــا المزايـا عــن معلومـات وضــع علـى المنظمــة تعمـل إذ  

ƢēƢƴƬǼǷ تتمتع التي المزايا أو الزبائن، حتياجاتا تلبية على Ƣºđ الـتي المرحلـة أو المنافسـة، المنتجـات توفرهـا ولا 

  ).وغيرها التصميم أو الفكرة مرحلة في أي( المنتج Ƣđ يمر

 :المنتج حياة بدورة المتعلقة المعلومات -

 بالإضـافة حياتـه دورة في المنظمـة منـتج وضـع عـن معلومـات وضـع مـن تتأكـد أن المنظمـة على يجب  

  .المستقبل في حياته دورة على تؤثر أن ƢĔƘǋ من يكون أخرى عوامل أية إلى

 :والتطوير البحث أنشطة -

 منتجــات بتطـوير خاصـة مسـتقبلية أنشـطة أو داخليـة عمليــاتٍ  أيـة والتطـوير البحـث أنشـطة تتضـمن  

 وفي ،الجديــدة المنتجــات مــن للعديــد تقــديمها ضــرورة المنظمــات علــى الســريع التقــني التطــور ويفــرض جديــدة؛

 الســوق في المعروضــة ذلـكن كــو  لــديها المتـوفرة المنتجــات عــن المنظمـة لــدى المتكونــة المعرفـة تــؤدي ¦ƢººĐ¾ هـذا

 .المنتجات لهذه السوق قبول مدى على بالتعرف منوطة تكون ¢ƢĔ حيث هاما دورا

، إدارة المعرفـة التسـويقية وانعكاسـاتها علـى العلاقـة مـع الزبـون لتحقيـق الميـزة التنافسـيةأحمـد هاشـم سـليمان، ، ثامر ياسـر البكـري -)1(

.10:، ص2006الأردنية، المؤتمر العلمي الثاني جامعة العلوم التطبيقية 
  .10: ص المرجع نفسه،-)2(
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  :المورد :ثانيا

 حيـث التوريـد، بمصـدر المقصـود هـو مـا عن ومتنوعة كثيرة تفسيرات الأعمال إدارة طروحات في يرد  

ـــة العمليـــة بمســـتلزمات المؤسســـة بتجهيـــز تقـــوم الـــتي الجهـــة تكـــون أن يمكـــن ـــة المـــواد مـــن كافـــة الإنتاجي  الأولي

 تجهيــز مصــادر عــن مســؤولا يكــون أن يمكــن التوريــد مصــدر أن كمــا ذلــك، شــابه ومــا والمســاعدة الأساســية

 في مختصــا بكونــه الســعر فــرق مــن المــورد يســتفيد الحــالتين كــلا وفي جــاهزة، بضــائع توريــد عــن مســؤولة أخــرى

 المــوردين بــأن القــول ويمكــن تــداولها، في الفنيــة والخـبرة الحــق يمتلــك جــاهزة بضــائع أو الإنتــاج مســتلزمات تـوفير

 الــتي المصــنعة نصــف أو الأوليــة المــواد بتجهيــز خاصــة مهمــة بعقــود معهــم المؤسســة تــرتبط  وأفــراد شــركاء هــم

 عـــادة تشـــمل وهـــذه الســـوء، لمعرفـــة والحيويـــة المهمـــة الأبعـــاد أحـــد المـــورد عمليـــة تعـــد لـــذا الإنتـــاج، في تـــدخل

.)Ƕē¦ǄȈŲÂ�ƨǈǇƚŭ¦)1 موردو وخصائص بطبيعة الخاصة المعلومات على الحصول خطوات

الأثـــر التتـــابعي لعوامـــل البيئـــة الخارجيـــة وأبعـــاد محتـــوى إســـتراتيجيات العمليـــات فـــي تحديـــد الخيـــار حكمـــت رشـــيد ســـلطان، -)1(

.75:، ص1997، أطروحة دكتوراة، كلية الإدارة والاقتصاد، الموصل، العراق، الإستراتيجي
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  :خلاصة الفصل

 حيـــث، للفصـــل تمهيـــدي كمـــدخل عامـــة بصـــفة المعرفـــة مفهـــوم إلى تطرقنـــا الفصـــل هـــذا خـــلال مـــن

 داخليـة مصـادر مـن جمعهـا يـتم والـتي والبيانـات المعلومـات وبـين بينها العلاقة للمعرفة، مفاهيم إعطاء حاولنا

 للأفـــراد أو للمنظمـــة بالنســـبة ســـواءا وأهميتهـــا المعرفـــة لإدارة تعريـــف بإعطـــاء قمنـــا كمـــا للمؤسســـة، وخارجيـــة

.ƢēƢȈƴȈƫ¦ŗǇإو  ƢēƢȈǴǸǟ مختلف جانب إلى فيها، العاملين

 تسـتمد الـتي المنظمـات وتميز نجاح مرتكزات احد تعد التي المعرفة إدارة ماهية إلى ذلك بعد تطرقنا ثم

  وأنــواع مكونــات موضــوع تناولنــا ثم المنظمــة، نشــاطات بــاقي علــى وهيمنــة التســويق وظيفــة دور مــن هميتهــاأ

 بجمعهــا ويقــوم التســويقية المعرفــة مظــاهر كــل مــع يتعامــل عمــل نمــوذج يمثــل نــهأ لنــا تضــحا والــذي المعرفــة رةاإد

 . فيها والمشاركة نشرها

 الـــذي الزبـــائن بكـــل المنظـــة معرفـــة في المتمثلـــة التســـويقية المعرفـــة أبعـــاد هـــمأ بـــرازإ حاولنـــا الأخـــير وفي

 يحتاجهـــا الـــتي بمنتجـــات الخاصـــة المعرفـــة كـــذلك���ǶēƢºººƳƢƷǶēƢºººƦǣ°Â وفهـــم إدراك خـــلال مـــن معهـــم تتعامـــل

 صـــياغة أجـــل مـــن وذلـــك ��Ƕē¦°ƾºººǫمنافســـها وضـــعف قـــوة بنقـــاط المعرفـــة عـــن فضـــلا �ƢēƢǨºººǏ¦ȂǷÂ الســـوق

 المـورد بمصـادر الخاصـة المعرفـة وأخيرا، المنافسة بالمنظمات مقارنة السوقية مكانتها تعزز تسويقية ستراتيجياتإ

  .المنظمة حتياجاتإ مجمل تلبية على القادرة والمحتملة الحالية
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تمهيد

 ةºǟȂǸů�ƢºĔأو أ ،و مـنهج العمـل لتحقيـق هـدف مـاأو الاتجـاه ألخطـة ا¢�ƢºĔعلـى  عرفت الاسـتراتيجية

كشـــف   هــي التســويقية مـــا الاســتراتيجيةأ ،مــدداء طويــل الأمــن القــرارات والممارســات الإداريــة الـــتي تحــدد الأ

كـذلك وهـي   ،وتحديـد المنـتج )المسـتهلكين(للمنظمـة مـن حيـث تحديـد المشـتركين  التسويقية جمالي للأهدافإ

نمـاط المنافسـين والمنـافع أسـواقا معينـة يتطلـب اسـتهدافها التعـرف علـى أمن الأنشطة التي تحدد وتبـين  ةمجموع

دوار الــتي مــع مــرور الوقــت ترشــد البــدائل والسياســات والأ إضــافة إلى ـ،الــتي يمكــن تطويرهــا والاســتثمار فيهاــ

وتركــز هــذه  ،للتغــيرات البيئيــة وظــروف المنافســة لى مســتوى المــزيج والتوزيــع والــتي تســتجيبإالجهــود التســويقية 

ممـا يعـني التعـرف علـى المزايـا التنافسـية  ؛سواقعلى المستهلكين والفرص التي تستهدفها المنظمة في الأ الأخيرة

  .وكيفيه استثمارها وتطويرها

،للمنظمـة هـداف الكليـةوتصـب في الأ ةهـداف واضـحألى وجـود إتحتـاج بصفة عامـة فالاستراتيجية 

لى إذا تمـت تأديتهـا بنجـاح تـؤدي إومن الواجب تطوير عناصر المزيج التسويقي ضمن البرامج التسويقية الـتي 

القـــرار الحرجـــة الـــتي تحـــدد  ةƷƢºººǈǷ�ƢºººĔأتوصـــف الاســـتراتيجية ب خـــرىأوبعبـــاره  ،التســـويقية ســـتراتيجيةنجـــاح الإ

ن تتلاءم مع أللمنظمة  التسويقية الاستراتيجيةطار والتوجه الكلي للتسويق منتجات المنظمة، ويفترض في الإ

 سـتراتيجيةو الإأالكليـة  التسويقية سـتكون جـزءا متممـا للخطـة ستراتيجيةن الإأوهذا يعني  ،هداف الكليةالأ

  .عمالالكلية لمنظمات الأ
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  ماهية الاستراتيجية التسويقية : ولالمبحث الأ

 تعتمــد أن عليهــا يســتوجب فإنــه ومتحــرك، ديناميكيــة بيئــة في تعمــل الأعمــال منظمــة كانــت طالمــا

 يـتم ولا �Ƣđ تعمل التي الصناعة بيئة مع وتفاعلها المستقبلي عملها مسار لتؤشر واضحة تسويقية استراتيجية

 عملية من تمتد التسويقية ستراتيجيةالإ صياغة في وأسس خطـوات إلى تخضع بـل اعتباطـاً  الحـال بطبيعـة ذلك

 الإســـتراتيجية تعريـــف إلى المبحـــث هـــذا في وســـنتطرق ،متعـــددة حلقـــات وعـــبر التنفيـــذ إلى وصـــولاً  التخطـــيط

 إســــتراتيجية نفهــــم أن لغــــرض التســــويقية ســــتراتيجيةالإ وخطــــوات التســــويقية ســــتراتيجيةالإ وأهميــــة التســــويقية

 .بوضوح المنظمة في ملامحها ونحدد معمق بشكل التسويقية

  الاستراتيجية التسويقية مفهوم: ولالمطلب الأ

 التسـويقية الأهـداف إلى التوصـل خلالهـا من يتم التي الطريقة ¢ƢĔ على التسويقية تيجيةاالإستر  تعرف 

.)1(والقصير الطويل المدى على

 مـن بدلا فعال بشكل خدمتها يمكن التي السوق ءزالأج المؤسسة تحديد هي التسويقية تيجيةاالإستر  

 والمخـــاطرة للمؤسســـة التنافســـية والميـــزة الســـوق بجاذبيـــة التســـويق تيجيةاإســـتر  وتعُـــنىمكـــان، كـــل في التنـــافس

.)2(لذلك تبعا التسويقية مجاالبر  وتطوير المتوقعة

 أوجــه تخطــيط عنــد التســويق إدارة تســتخدمها الــتي الوســيلة ¢ƢººĔ علــى التســويقية تيجيةاالإســتر  تعــرف  

 في المتوقعـة تاالمتغـير  الاعتبـار بعـين الأخـذ مـع للسـوق تقديمـه سـيتم الـذي بـالمنتج، المتعلـق التسويقي النشاط

.)3(للمؤسسة والخارجية الداخلية البيئة

 المؤسسـة تسـتطيع الـتي الوسـيلة هـي التسـويقية تيجيةاالإسـتر  أن نسـتنتج السـابقة التعـاريف خلال من  

 الزبــون رضــا يحقــق الــذي التســويقي المــزيج وإعــداد �Ƣººđ تحــيط الــتي البيئيــة تاالتغــير  مــع التكيــف خلالهــا مــن

 .المؤسسة رراواستم بقاء ويضمن

، 2008، مجلــة الباحــث، العــدد الســادس، ورقلــة، الأهميــة الإســتراتيجية للتســويق فــي ظــل تحــديات الأعمــال الراهنــة، أحمــد بــلالي  -)1(

  .101: ص
، الأكاديميــة للدراســات دور تكييــف الإســتراتيجيات التســويقية فــي دعــم الميــزة التنافســية للمؤسســة الاقتصــاديةبــن طيــب إبــراهيم، -)2(

.29:، ص2015عشر، شلف، الاجتماعية والإنسانية، العدد
.377:، ص2002، الطبعة الأولى، عمان، دار المناهج للنشر والتوزيع، التسويق المعاصرعبد العزيز مصطفى أبو نبعه، -)3(
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  همية الاستراتيجية التسويقية أ: المطلب الثاني

واضـــحة وتنـــتهج سياســـات لا  ةهنــاك العديـــد مـــن المنظمـــات الــتي تتحـــرك بـــدون اســـتراتيجية تســويقي  

وواضـحة فانـه مـن الصـعوبة  سـليمةنـه بـدون اسـتراتيجية تسـويقية أخاصة في ظل المناخ يعد  ،تتصف بالمبادرة

ـــاب أكمـــا ،ن تحصـــل علـــى زبـــائن جـــدد أو أن تحـــتفظ بزبائنهـــا الحـــاليين أللمنظمـــات  و ضـــعف هـــذه أن غي

 .هدافهاأثار عكسية على قدرة المنظمات على تحقيق آستراتيجية يكون له الإ

مســتمرة وخطــيرة في ن هنــاك تغيــيرات ومــن الأهميــة بمكــان مــا وجــود اســتراتيجية تســويقية للمنظمــة لأ  

ƨºººǸǜǼŭ¦�Ƣºººđ�ǲºººǸǠƫ�Ŗºººǳ¦�ƨºººƠȈƦǳ¦�  لى صـــدمات ومفاجـــآت غـــير متوقعـــة خصوصـــا في الأنشـــطةإوتتعـــرض فيهـــا 

غلاقهـا إلى إسـتراتيجية الـتي تسـعى المنظمـة التسويقية الـتي تمارسـها ويمكـن تسـمية هـذه الصـدمات بالنوافـذ الإ

ستراتيجية التي قد سواقها عن طريق هذه النوافذ الإأ لىإن ينجحوا في الدخول أبوجه المنافسين المحتملين قبل 

:)1(تيةسباب الآو مجموعة الأأحد أ تظهر نتيجة

الــتي تعــد مفتــاح قــوة تغيــير الســريع حيــث تجعــل قــوة القــادة حاليــا المتحكمــين  :التكنولوجيــا الجديــدة

 .خرىألى إبالسوق متفاوتةومختلفة من قيادة 

الفرصة امام الداخلين الجدد ما لم تنشط حركـة  الجديدة التجزئةحيث تتيح  :تجزئة الاسواق الجديدة

 .)الحاليين( المنافسين السابقين

لى إالنتيجـة لتطـور السـوق قضـيه يتغـير الطلـب علـى المنـتج مـن خـلال اللجـوء  :سـواقتحديد الأ ةعادإ

 .شراء منتوجات معينة

ريعة في مجال قنـوات التوزيـع ممـا ن السوق الجديدة تتضمن تطورات سأحيث  :قنوات التوزيع الجديدة

 .يربك الزبائن

و ألى الخصخصـــة إتظهـــر قـــوانين وتشـــريعات جديـــدة عنـــدما تتجـــه الحكومـــات  :التشـــريعات الجديـــدة

 .الاتفاقات الدولية

(1) - George G. Panygyrakis, Prokopis H, Theodornidis, Internal Marketing impact on business
pereformance in aretail context, international journal of marketing Available on file:
http://www.emeraldinsigh.com, Consulté le: 26/04/2022 à l’heure 14:13.
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ـــة ـــالتغيرات الســـريعة والمفاجئـــة في الاســـعار وانخفـــاض قيمـــة النقـــد وكـــذلك  :الصـــدمات البيئي ـــل ب وتتمث

 .الفائدة والقضايا التنافسية وغيرها الاحداث السياسية معدلات

عمــال في حصـول هـذه المنظمـات علـى العديــد التسـويقية في منظمـات الأ سـتراتيجيةالإ هميـةأوتظهـر   

:)1(منها من المزايا والفوائد

عمــــال التســــويقية والــــتخلص مــــن وحــــدات الأ الأنشــــطة التــــدقيق التســــويقي علــــى كافــــة ةتســــهيل مهمــــ

 .الضعيفة

  فضل منهاكافة الفرص التسويقية واختيار الأتحليل وتقييم. 

التعرف على مكونات البيئةالتسويقية التي تعمل فيها المنظمة من خلال تحليل )SWOT.(

التنبـؤ بالمسـتقبل لجميـع  ،مساعده القوى التسويقية في التعرف علـى كـل مـن النتـائج المسـتقبلية للقـرارات

 .تحديد مراحل القوة والضعف مقارنة مع المنافسين ،المحتملة الحدوث الفرص والمشاكل التسويقية

البيئة التي تعمل بما يضمن تحليل الخصائص السوقية وبين العمل على تحقيق التوازن بين المنظمة. 

  :خرى وهيأيضاحها في النقاط إويمكن   

 زمنية طويلة نسبيا ةهداف المنظمة لفتر أنجاز ممكن وذلك من خلال معرفه اتجاهات و إضل أفتحقيق. 

هدافا وتوجهات واضحة المستقبلأستراتيجية الإ تغطي الخطة. 

كإدخــــال  حــــدى التغــــيرات مهمــــة في المنظمــــةإلى إالمؤديــــة  والخارجيــــة التعــــرف علــــى العوامــــل الداخليــــة

 .سواق جديدةأو البحث عن أسواق و التوسع في الأأالمنتجات جديدة 

ى معرفـة الاتجاهـات الصــحيحة في اتخـاذ القـرارات وتسـاعد المــدراء سـتراتيجية متخـذ القــرار علـتسـاعد الإ

 .على فحص المشكلات الرئيسية

المهمةالمتعلقة باتجاهات المنظمة والتسويقية تنظيم تدخل القرارات المالية. 

الاســـتراتيجية متخـــذ القـــرار مـــن تحقيـــق الاتصـــال الكفـــؤ او التنســـيق والتكامـــل مـــع كافـــة  تكمـــن الخطـــة

 .للمنظمة الفعاليات

(1) - Pubravka Sinaic & Nina Poliski Vokic, www.emeraldinstight.com integrating internal
communications, Human resources Management and marketing Concepts into the New
internal Marketing philo sopny, University of Zagreb (Zagreb Croatia), Available on file:
http://www.web.efzg.hr 2007, p p 32-35.
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  الاستراتيجية التسويقية خطوات: المطلب الثالث

 يتوجـب فإنـه بوضـوح، المنظمـة في ملامحها ونحدد معمق بشكل التسويق ستراتيجيةإ نفهم أن لغرض  

 :وهي التسويق ستراتيجيةإ وعمليات لمضامين المفتاح تكون والتي التالية الأسئلة على الإجابة

 الآن؟ نحن أين  -

 نذهب؟ أن نريد أين إلى -

 إليه؟ نسعى ما لتحقيق الموارد توزيع يمكن كيف -

 تنفيذي؟ فعل إلى المنظمة خطة نحول أن يمكن كيف -

 الموضوعة؟ الخطة مع المتحققة النتائج نقارن أن يمكن كيف  -

 المتحقق؟ والفعل الخطة بين السالبة الانحرافات مواجهة يمكن كيف -

 في اعتمادهـا الممكـن الخطـوات عليهـا الإجابـة خـلال ومـن تحـدد أن مـن المنظمـة تمكـن الأسـئلة هذه  

 والــتي) 7-2( الشــكل خــلال مــن ملخــص بشــكل توضــيحها يمكــن والــتي ،التســويق ســتراتيجيةإ رســم عمليــة

 :وهي وبالتتابع ومحتوياته جزء كل تفاصيل بإيجاز سنستعرض
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  خطوات إستراتيجية التسويق): 1-2(الشكل 

.57:، ص2008، دار اليازوري العلمية للشنر والتوزيع، عمان، الأردن، إستراتيجيات التسويقثامر البكري، : المصدر

 التخطيطي الجانب:  ولاً أ

 :وهي خطوات ثلاث التسويق استراتيجية عملية من والمهم الحيوي الجانب هذا ويتضمن  

 الموقفي التحليل: الأولى الخطوة

 يمكننـا ولكـن قـادم، فصـل في تفصـيلا عليـه سـنعرج لأننـا الموضـوع هـذا تفاصيل لىإ الإشارة دون من  

 البيئـة مـن يقابلهـا ومـا والضـعف بـالقوة والمتمثلـة للمنظمـة الداخليـة البيئة إلى معمق بتحليل يتمثل أنه القبول

  الجانب التنفيذي

  الجدولة -                               الموارد المختارة -

 تنفيذ البرنامج التسويقي -                            ىتصميم التنفيذ التسويقي -

البرنامج التسويقي

  تطوير المزيج التسويقي - 

 تقدير الموازنة المالية - 

 المنتج-التركيز على السوق 

  أهداف السوق والمنتج - 

  اختيار السوق المستهدف - 

  نقاط التميز - 

 مكانة المنتج - 

 التحليل الموقفي

  تحديد بيئة الصناعة - 

  تحليل المنافسة - 

  بحث المستهلك - 

 معرفة المنظمة لنفسها - 

النتــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــائج

  الجانب الرقابي

  مقارنة النتائج مع الخطة لتحديد الانحرافات -

 اتخاذ الفعل لتصحيح الخطأ -

الجانب التخطيطي
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 هـذا في تصـب أساسـية متغـيرات أربـع بدراسـة سـتقوم ƢĔƘƥ يعني هذا والتهديدات، بالفرص والمتمثلة الخارجية

 التخطيطــي الجانــب بنــاء مــن التاليــة الخطــوة يمثــل والــذي التســويقي، برنامجهــا بنــاء مــن يمكنهــا لكــي الجانــب

 :هي المتغيرات وهذه، التسويقي

¤ƢºēƢǻƢǰǷ حيـال بدقـة موقفهـا وتحليـل بـه، تعمـل الـتي الصناعة توجهات في المنظمة لمكانة الدقيق التحديد -

.¦ƢĐ¾ هذا في المستقبلية

 .السوق في المستقبلي أو الحالي وتأثيرهم حجمهم،�ǶēȂǫ حيث من المنافسين تحليل -

 .فيها والضعف القوة مكامن خلال من موضوعي وبشكل عنها ومعير الشركة معرفة -

 مـع بعلاقـتهم يتعلـق وبما البحثية الدراسات إجراء خلال ومن المستهلكين مع الواضحة الصحيحة العلاقة -

 .لهم المقدمة ƢēƢƴƬǼǷ عبر المنظمة

 :هدافالأ وتحديد المنتج – السوق على التركيز: الثانية الخطوة

 :وهي المتغيرات من بعدد تتمثل التسويق استراتيجية ضمن الخطوة هذه  

:السوق تجزئة -1

 تجمــع، قطاعــات او اســواق إلى وتجزئتــه المســتهدف الســوق مــع التعامــل كيفيــة مختصــر بشــكل وتعــني  

 يجعــل مــا وهــذا، الأســواق بقيــة عـن جزئيــاً  أو كليــاً  تختلــف قــد مشـتركة وصــفات خصوصــية منهــا واحــدة كـل

 في النظــر يتطلــب المســتهدف الســوق ولتحديــد المســتهدفة، الأســواق تلــك نحــو ومناســب دقيــق المنظمــة توجـه

 المنتجــات وأنــوع معهــم، التعامــل وخصوصــيات الشــرائية Ƕē¦®ƢººǟǶē¦°ƾººǫÂ حيــث مــن المســتهلكين خصوصــية

 لإمكانيـة الأسـواق بتلـك والمسـبقة الدقيقـة المعرفـة إلى تقـود والـتي الخ،... لـديهم المفضـلة التجارية والعلامات

 . إليها الناجح الدخول

 :التمايز نقاط -2

 منتجـات مـن وينافسـها يماثلهـا عمـا المنظمـة لمنتجات المختلفة أو المميزة الخصائص حقيقتها في تمثل  

 لم إن المنتجــات هـذه تـنجح أن تمامـاً  الصـعب مـن لأنـه للسـوق، الداخلـة الجديـدة المنتجـات وبخاصـة أخـرى،

 الموجــودة المنتجــات مــن غيرهــا عــن تميزهــا الــتي القــوة او الصــفات أو الخصــائص مــن معــين شــيء تمتلــك تكــن

 .السوق في أساساً 
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:المنتج مكانة -3

 ومـا للمنـتج، وولاءه قبولـه حيث من المستهلك تفكير في المنتج يحتلها التي الذهنية المكانة تمثل وهي  

 أن يمكــن مهــم أمــر وهــذا، حاجاتــه إشــباع علــى وقدرتــه جودتــه،كفاءتــه، مســتوى عــن تصــورات مــن يحملــه

 بـــذات المنافســين ولمواجهـــة المســتهلكين، مـــع والعلاقــة الـــولاء وزيــادة المكانـــة، هــذه لتعزيـــز المنظمــة لـــه تخطــط

 .الوقت

 التخطيطي الجانب من الثالثة للخطوة التخطيط إلى الدخول إمكانية إلى تقود المتغيرات هذه ومجمل

 .التسويق لاستراتيجيةا

 التسويقي البرنامج: الثالثة الخطوة

لهــا، التقديريــة الماليــة الموازنــة وإعــداد التســويقي المــزيح عناصــر تطــوير علــى اساســاً  الخطــوة هــذه تتركــز  

 : بالآتي التسويقي البرنامج انشطة وتتمثل

 :المنتج استراتيجية -1

 التعبئـــــة التجاريـــــة، وعلامتـــــه للمنـــــتج، المميـــــزة الخصـــــائص تحديـــــد بعمليـــــات مـــــوجز بشـــــكل وتتعلـــــق  

 .إلخ... المقدمة الضمانات بيعه، بعد ما أو لتقديمه المرافقة الخدمات والتغليف،

 :التسعير استراتيجية -2

 شــروط المقدمــة، والســماحات الخصــومات الأســعار، قــوائم اعتمادهــا، الممكــن التســعير طــرق علــى وتنصــب

 . الخ...الأجل الدفع

 :التوزيع استراتيجية -3

 مـن يرافقها وما السوق إلى المصنع من المنتج لإيصال Ƣđ القيام يمكن التي المختلفة بالأنشطة وتتمثل  

الخــزين، مســتوى النقــل، أســلوب المناســب، التــوزيعي المنفــذ اختيــار في هــو وكمــا.  مرافقــة وخــدمات فعاليــات

  .الخ...  الوسيط يضيفها التي الخدمات
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 : الترويج استراتيجية -4

الشخصــي، البيــع بــالإعلان، المتمثــل الترويجــي المــزيج عناصــر مــع التعامــل كيفيــة علــى أساســاً  وتتركــز  

ــــة العامــــة، العلاقــــات المبيعــــات، تــــرويج ــــأثير الكــــفء بالشــــكل واســــتخدامها الخ،...  الدعاي  بالمســــتهلك للت

 .للمنظمة التسويقية الأهداف يخدم وبما والوسطاء

 بشــكل المتوقعــة للمبيعــات التخطــيط عمليــة مــن تبــدأ أو تــرتبط ƢººĔƜǧ الموازنــة إعــداد إلى بالنســبة أمــا  

 مـع والمقارنـة التسـويقي المـزيج أنشـطة علـى المرتبـة المصـاريف مسـتوى تقـدير وبالتـالي ،سـنوي فصـلي،شهري،

 .تحقيقها المحتمل رباحوالأ العائد حجم او مستوى تحديد وبالتالي. لذلك المعد التسويقي البرنامج

  :التنفيذي الجانب: ثانياً 

 مـــن قليــل غــير وعــدد الخطــوات مــن سلســلة أعقــاب في التســويق اســتراتيجية مــن المرحلــة هــذه تــأتي  

 :الآتي من التنفيذ عملية وتتكون ،للتسويق التخطيط مجال في قضيت التي الجهود

 :المتحققة الموارد -1

 بالخطــــة الموضــــوعة الأفكــــار تحــــول أن خلالهــــا مــــن يمكــــن الــــتي الماليــــة المــــوارد علــــى أساســــاً  وتنصــــب  

 اســـتراتيجية خطـــة للتصـــوير كـــوداك شـــركة اعتمـــدت المثـــال ســـبيل فعلـــى تنفيـــذ، إلى التســـويقية ســـتراتيجيةالإ

 :على انصبت

.Ƣđ يقوم التي الأعمال مجال في للشركة مميزة صورة بناء على التركيز -

 .أعلى وبجودة للمستهلك أفضل خدمة تقديم -

 ).جديدة منتجات تقديم في الإسراع( المنتج تطوير دوران في تقليص -

 .القرار اتخاذ في وسرعة المخاطرة حدة في تقليل مع العمل في أكبر ديناميكية -

 لنقـــل دولار مليـــارات ســـتة) 6( بلغـــت ماليـــة ميزانيـــة الشـــركة رصـــدت فقـــد ذلـــك، تنفيـــذ أجـــل ومـــن  

 .تؤديه كانت بما قياسياً  أفضل آخر مستوى إلى الشركة
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 :التسويقي التنظيم تصميم -2

 علـى قـادر الشـركة في تسـويقي تنظـيم وجـود إلى بحاجـة فإنـه التسـويقي البرنـامج تنفيـذ يـتم أن لغرض  

 خلالهـــا مـــن ويتوضـــح صـــناعية، لمنظمـــة التنظيميـــة الخارطـــة يوضـــح )2-2( والشـــكل التنفيـــذ، بمهمـــة القيـــام

  :التسويق لقسم التنظيمي الشكل

  التنظيم التسويقي ضمن هيكلة المنظمة): 2-2(الشكل 

  .62: ص مرجع سبق ذكره،، إستراتيجيات التسويقثامر البكري، : المصدر

 عـدد مـن يتكـون التسـويق قسـم بـأن الدقيقـة التفاصـيل في للبحث الحاجة ودون الشكل من يتضحو   

 عمل وأ أداء عن مسؤول منها واحد كل خرى،أ شعب وأ جزاءأ على ƢēƢǻȂǰǷ في تضم والتي الوظائف من

 .المنظمة قبل من المعتمدة التسويقية الستراتيجية تنفيذ في يصب معين

:التطوير جدولة -3

 تنفيـــذ وجـــوب في حرجـــة زمنيـــة مـــديات بوضـــع وتتمثـــل التنفيـــذ عمليـــة في جـــداً  مهمـــة مســـألة وهـــي  

 مســتوى مــن انتقلــت عنــدما كــوداك، شــركة مــع حاصــل هــو وكمــا، الموضــوعة التســويقية الــبرامج او الخطــط

 ومــن. التصــوير مجــال في التقليديــة التكنولوجيــا بــدل الرقميــة التكنولوجيــا واعتمــاد العالميــة إلى المحليــة نشــطةلأا

 مدير عام الشركة

المورد . م

 البشرية

الحسابات . م

 والمالية

. م

 التسويق

الإنتاج . م

والعمليات

البحث . م

 والتطوير

 التسعيربحوث التسويق المبيعات الترويج

إدارة القوة 

 البيعية

تطوير القوة 

 البيعية

قوة البيع 

 الساندة



 الإطار النظري للإستراتيجية التسويقية                                       الثانيالفصل 

42

 المثــال ســبيل علــى التاليــة والخطــط الــبرامج لإنجــاز 1995 عــام ومنــذ زمنيــة جدولــة وضــعت فقــد ذلــك جــلأ

 .الحصر وليس

 .الفلمية النسخ على الاعتماد بدل الرقمية الطابعة باستخدام الدخول -

 .للتصوير دسك على والمحتويةCD كاميرات استخدام -

 .الحاسوب على والاستنساخ التصوير -

 .الخ...  المختلفة العالم دول في التصوير مختبرات لها، التابعة الفروع شبكة تطوير -

:التسويقي البرنامج نجازإ -4 

 فعــال تنفيــذ تحقيــق جــلأ ومــن. لهــا تنفيــذ وأ انجــاز يــتم لم إن ورق علــى حــبراً  التســويقية الخطــة تبقــى  

 مـا وكتابـة إعـداد حيـث من التسويقية ستراتيجيةبالإ يتعلق لما دقيقة تفاصيل يتطلب فإنه، التسويقي للبرنامج

 تتعلـق قـرارات مـن يضـاً أ يعقبهـا ومـا الـترويج وحمـلات. للزبـائن المميـزة والخصـائص المسـتهدفة بالأسواق يتعلق

 التنفيـذ الحـالات بعـض في عليه يصطلح ما وأ اليومية التفاصيل تمثل والتي التسويقي التكتيكي المستوى على

 .بأول أول

 :الرقابي الجانب: ثالثاً 

 ويـتم لها، المخطط الصحيح الاتجاه في تسير التسويق استراتيجية لجعل السعي في الجانب هذا يتمثل  

 :هما ساسيينأ جانبيين خلال من ذلك

:الانحراف لتحديد الخطة مع النتائج مقارنة -1

 واقع ولكن معينة، زمنية مديات في تتحقق نأ ملأ على التسويق ستراتيجيةإ ضمن هدافالأ توضع  

 بـالفجوة عليـه يصطلح ما وهو ،الخطة عن اختلاف أو انحراف يحصل قد التسويقية البرامج تنفيذ عند الحال

 التسـويقي القسـم أو الشـركة إدارة فـإن هنـا ومـن. والتنفيذ المخطط بين السالب الفرق تمثل والتي التخطيطية،

 عــدم في بــل بالتنفيــذ لــيس الخطــأ يكــون وقــد. ومعالجتهــا الانحــراف هــذا أســباب عــن الــدقيق للبحــث يســعى

 الواقـــع في تنفيـــذها الصـــعب مـــن أصـــبح وبالتـــالي كبـــير، حـــد إلى فيهـــا المبالغـــة أو الموضـــوعة الأهـــداف واقعيـــة

 .الميداني
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:الخطأ لتصحيح الفعل اتخاذ -2

 المســتوى يبلــغ لم المتحقــق الأداء يكــون قــد فإنــه ســتراتيجيالإ التســويقي للبرنــامج التقيــيم يــتم عنــدما  

 التســويقية الإدارة تقــوم أن الواجــب مــن يكــون وهنــا. التنفيــذ في حصــلت قــد أخطــاء هنالــك وأنــه المطلــوب

 مـــا وإذا. ســالب تـــأثير يحــدث لا لكـــي وقوعــه وقبــل الخطـــأ حصــول دون تحـــول والــتي الوقائيـــة الرقابــة بــإجراء

 أو تكـراره وعـدم الخطـأ لتصحيح علاجية رقابة هنالك تكون أن بد لا فإنه التسويقي الأداء في الخطأ حصل

  .تحقيقها المطلوب النتائج على سلباً  يؤثر وبما تعاظمه،
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 .تحليل الاستراتيجية التسويقية: المبحث الثاني

 الوضـعية فهـم" بأنـه ويعـرف الاسـتراتيجي، للتسـيير الثلاثـة الأقطـاب أحـد الاسـتراتيجي التحليل يمثل

 لتبــــني وتــــأثيرات ومواقــــف الداخليــــة والمهــــارات والمــــوارد الخــــارجي المحــــيط حيــــث مــــن للمؤسســــة الإســــتراتيجية

 علـى الضـوء يسـلط أنه أي  ،الآخذة الأطراف. النجاح بضمان للمؤسسة تسمح التي الأساسية الاختيارات

 المؤسســة بدراســة يهــتم الاســتراتيجي فالتحليــل وبــذلك الضــرورية الكيفيــات نحــو التفكــير ويوجــه المحــيط فهــم

�ƢººēƢǠǴǘƫÂ بأهــدافها حــتى أو Ƣººđ علاقــة لهــا أخــرى طرافأبــ وأ بمواردهــا أو محيطهــا بعوامــل الأمــر تعلــق ســواء

 ختيــــاراو  التســــويقية الإســـتراتيجية وأهــــداف التســـويقية الإســــتراتيجية صــــياغة إلى المبحـــث هــــذا في وســـنتطرق

  .التسويقية الإستراتيجية

  .صياغة الاستراتيجية التسويقية: ولالمطلب الأ

تصـميم وإنجـاز الخطـط  فيوتتضمن مجموعة معقـدة مـن الأنشطة والعمليات والإجراءات التي تسـهم   

�ƨȈƴȈƫ¦ŗǇȏƢǧ��ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢȈƴȈƫ¦ŗǇȏ¦�ƨǣƢȈǏÂ�» ¦ƾǿȋ¦�ǆ ȈǇƘƫ�Â¢� ƢǼƦǳ�ǖǘŬ¦�ǲưŤ�ƢĔ¢�ƢǸǯ��ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦

هـــذه ) 2-1(تقـتــــرح كــــيف ســـيتم بلـــوغ هــــذه الأهـــداف ومـــا هـــي الطـــرق المناســـبة لـــذلك، ويوضـــح الشـــكل 

  .العملية

  ويقيةية صياغة الاستراتيجية التسآل): 3-2(الشكل 

:، ص2012، دار حامـد للنشـر والتوزيـع، التسـويق منظـور متكامـل إسـتراتيجياتمحمود عواد الزيادات، محمد عبد االله العـوامرة، :المصدر

36.

الأهداف التسويقية للمنظمة التحليل البيئي

 تقييم الأداء

 نقاط القوة

 الضعف

الاستراتيجية 

 التسويقية

هيكلة المنظمة 

 توزيع الموارد
التخطيط 

 الاستراتيجي
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 :أما الشكل التالي فيوضح عناصر الاستراتيجية التسويقية التي تخدم أهداف المنظمة

  عناصر الإستراتيجية التسويقية): 4-2(الشكل 

.36:، مرجع سبق ذكره، صإستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمود عواد الزيادات، محمد عبد االله العوامرة، : المصدر

  :وهناك ثلاث مراحل رئيسية في صياغة الاستراتيجية التسويقية بشكل عام هي  

  :الهدف السوقي وصياغة الأهداف التسويقية تحديد -1

ويـــتم في هـــذه المرحلـــة اختيـــار الهـــدف الســـوقي وتحديـــد الأهـــداف التســـويقية للمنظمـــة، وتـــأتي أهميـــة 

�©ƢºǇƢȈǈǳ¦�ǲȈǳƾºƥ� ¦°ƾºŭ¦�®ÂǄºƫ�ƢºĔ¢�Ǻºǟ�ÅȐºǔǧ��ƢēƢȇƢǣÂ�ƨǸǜǼŭ¦�µ ¦ǂǣȋ�ǪȈǫƾǳ¦�ƾȈǈƴƬǳ¦�ƢȀǨǏȂƥ�» ¦ƾǿȋ¦

 فياختيـار الهـدف السـوقي  المنظمة، وتتضمن أهداف المنظمات عادة تحقيق الربح، النمو والاستمرارية، ويتم

:)1(ضوء عدد من العوامل هي

   .بداية عرض الخدمة وسهولة الوصول إلى الهدف السوقي -

 .ةالتسويقيواقعية البدائل المتنوعة للسوق، ويفترض تحديد الهدف السوقي ثم إعداد الخطة -

(1) -Case Karen L, Lochner Rita, Customer service aholistic approach, KM world,
September Vol 7, issue, 2001, p 05.

السعرالمنتج

التوزيع الاتصالات التسويقية

عناصر 

الإستراتجية التسويقية
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:التحليل البيئي2-

�ƢºȀǴǸǟ�Ƥ ºƳ¦Ȃǳ¦�®ȂºȀŪ¦�ƨºȈǿƢǷ�Ƣºđ�®ƾºŢÂ��ƨºǷƢǠǳ¦�̈ǂºǰǨǳ¦�ǂȇȂºǘƫ�ǶƬºȇ�Ʈ ºȈŞ�ƨºȈǻƢƯ�ƨºǴƷǂǸǯ�ňƢºƯ�ȆǿÂ

وهذا يعني توزيع الموارد التسويقية التي تنجز عن طريـق المـزيج  ،للهدف السوقي، بالعلاقة مع جهود المنافسين

ـــتم تقيـــيم مـــوارد المنظمـــة ـــي ي �ƨºººȈǳÂȋ¦�ƨºººǟȂǸĐ¦�ƨǣƢȈºººǏ�Ŀ�ƾǟوهـــذا يســـا ،التســـويقي، ولا ضـــوء التحليـــل البيئ

ـــد الفـــرص المســـتقبلية والتهديـــدات، وهـــذا ســـيدفع للاهتمـــام  للأهـــداف، الـــتي في ضـــوئها تحـــاول الإدارة تحدي

باحتياجـــات ورغبـــات الزبـــون، وخاصـــة المتعلقـــة بالمســـائل القانونيـــة، والتقـــدم التكنولـــوجي والتطـــوير ويهـــدف 

 :التحليل البيئي بشكله الرئيسي إلى إيجاد 

 زبائن جدد أو توسع جغرافي(القرص الجديدة للمنتجات الموجودة(. 

الفرص الجديدة للزبائن الحاليين مـن خـلال المنتجات الجديدة أو مواقع جغرافية جديدة. 

التهديدات المستقبلية الرئيسية للموقف السوقي وهوامش الريح. 

 :تقييم الموارد المتاحة -3

وتـــأثير الضـــغوط ، تتضـــمن الموجـــودات ومـــوارد الأفـــراد، والموقـــع الســـوقي، والإدارة، والكفايـــة التقنيـــة

بـل دراســة المـوارد الملائمـة  ،الخارجية، والغـرض مـن هـذا التقييم ليس دراسـة مـكـامـن القـوة والضعف فحسـب

وهـــــذا يزودنـــــا بالقاعـــــدة لتخطـــــيط ، افي المســـــتقبل والطـــــرق الممكنـــــة والمـــــوارد المســـــتقبلية الـــــتي يمكـــــن توليـــــده

ƢººººǼƦǳ�ǾººººƴƬƫÂ�©ƢǸººººǈǳ¦�ƨđƢººººǌƬǷ�©ƢǷƾººººƻ�µ �وأن   ،المستقبلية الاستراتيجية التسويقية ǂººººǠƫ�©ƢººººǸǜǼŭ¦�Ƥ ººººǴǣ¢

�ȆǫȂººǈǳ¦�ǞººǫȂǸǴǳ�Å¦ ǄººƳ�ǲǰººǌȇ�̈°Ȃººǐǳ¦� ƢººǼƥ�À¤Â��ƨººǸǜǼǸǴǳ�ƨººȇ®ÂÂ�ƨººǨǳ¢�ǂººưǯ¢�ǺƟƢººƥǄǳ¦�ǲººǠŪ�ƨººǳÂƢŰ�Ŀ�Ƣē°ȂººǏ

 .الاستراتيجية التسويقيةالذي يمكن أن يؤثر إيجاباً في 

  :توزيع الموارد التسويقية -4

بعــــد أن يـــتم تحديـــد الهـــدف التســـويقي واحتياجـــات الزبـــائن، وتعــــرف الأهــــداف التســـويقية في ضـــوء 

المحـــددات البيئيـــة والتنافســـية، وتعـــد بشـــكل متسلســـل لملاقـــاة احتياجـــات الهـــدف الســـوقي يـــتم توزيـــع المـــوارد 

، وهنــاك )المــزيج التســويقي(ا مــن خــلال توحيــد ســبعة مجموعــات للمتغــيرات تســمى التســويقية الــتي تم تنفيــذه

).مالية وقانونية، وسياسية(ثلاثة أسباب تؤشر ي الاستراتيجية التسويقية وهي 



 الإطار النظري للإستراتيجية التسويقية                                       الثانيالفصل 

47

ستراتيجيات التسويقيةأهداف الإ: المطلب الثاني

أجمـع الكتاب ورجـال التسويق علـى أن الغـرض مـن وضـع الأهــداف والاسـتراتيجيات التسـويقية هــو   

تحقيــق الــربح وزيــادة نســبة العائـــد والحصــة الســوقية الضــرورية لنجــاح المهمــة وأن تكامــل المــزيج التســويقي هــو 

معين وأن الهدف السوقي بعد  لكي يكون بالإمكان الإبداع والابتكار لإنجاز هذه الغاية لكل تقسيم سوقي

تعبيرا دقيقاً ومخططاً تمهيدياً لما يمكن إنجازه بواسطة الأنشطة التسويقية لمنظمات الأعمال أمـا الاستراتيجيات 

�ÅƢºȈƳ Ȃ̄Ŷ�ÅȐƻƾºǷ�Ǯ ǴŤ�ȏ�̈®Ƣǟ�©ƢǸǜǼŭƢǧ��ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�» ¦ƾǿȋ¦�Ƣºđ�ǄºƴǼƫ�Ŗǳ¦�ƨǟ±Ȃŭ¦�ƨǴȈǇȂǳ¦�ȆȀǧ�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦

ـــة والتسلســـل المنطقـــي أيضـــاً بـــل تحتـــاج إلى سلســـلة مـــن الإجـــراءات ضـــمن لتكـــون المهمـــة التســـو  يقية منطقي

  : المستويات التالية 

وضـع الأهـداف التسويقية الواسعة التي تتعلق بالربحية والأهـداف المظمية علـى المـدى  :المستوى الأول

لي الابتكـــار فيهـــا بنـــاء علـــى الطــــويل ويوضــــع هــــذه الأهــــداف الواســـعة والإصـــلاحات ســـيتم تعزيزهـــا وبالتـــا

 . التوقعات والتنبؤات

وهـــو وضــع الأهــداف للمنــاطق الســوقية الرئيســية وهنــا تحــدد الأهــداف بدقــة أكثــر : المســتوى الثــاني

 .وكذلك تحديد ما يتعلق بالوظائف المختلفة بشكل أكثر دقة

هـداف سـيتم بناءهـا وضـع الأهـداف الفرعيـة الداعمـة للأهـداف العريضـة، وهـذه الأ:لمستوى الثالثا

.على أساس حجم المبيعات المستهدف، التوسع الجغرافي والتوسع في عرض الخدمة
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  )المستويات(التسلسل المنطقي لأهداف الإستراتيجيات التسويقية  ):5-2( الشكل

.39:، مرجع سبق ذكره، صإستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمود عواد الزيادات، محمد عبد االله العوامرة، :المصدر

Managementيتبع بشـكل كبـير مـدخل الإدارة بالأهـدافن هذا المدخل إ   by Objectives

(MBO)   يــــن نــــريد الـــذهاب وتزودنـــا بقيـــاس معتمـــد أحيـــث تســـاعدنا الأهـــداف التســـويقية في تحديـــد إلى

وتمكننــا مــن قيــاس الإنجــاز والأهــداف التســويقية الــتي يجــب أن تلتقــي مــع المــوازين المتعــددة ويجــب أن تتمتــع  

  : ت التاليةكذلك بالصفا

فمــن الواجـب أن تكــون الأهــداف التسـويقية مناســبة ووثيقــة الصــلة : مناسـبة ووثيقــة الصــلة بالموضــوع

 . مع مهمة وأهداف المنظمة

يجب أن تركز على الوضوح والتطابق للغايات :دقيقة. 

كذلك فإن الأهداف يجب أن تكون قابلة للقياس: القياس والمعايرة . 

توفير البيانات المتعلقة بإنجاز ذلك ضمن جدول زمني محدد :الالتزام بالوقت. 

يجب توفر قابلية التحقيق للأهداف وإمداد الأفراد لإنجازها: التحدي . 

ستراتيجيةهداف الإمستويات الأ

المستوى 

ولالأ

المستوى 

الثاني

المستوى 

الثالث

  وضع الأهداف

 المنظمة الواسعة 

  وضع أهداف

 المناطق السوقية

  وضع أهداف

 الفرعيــــــــــــــــــــــــــــة
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ويعــني أن تركــز الأهــداف التســويقية علــى جمــع المســائل والقضــايا المتعلقــة بالأســواق والمنتجــات : التركيــز

ية خاصة حيث يلاحظ أن كثيراً من المدراء يفشلون في التفريق بين والتركيز أهم، التي ترغب المنظمة بإظهارها

الاستراتيجيات والأهداف التسويقية، وبشكل خاص عندما يطورون الخطط والأهداف التسويقية التي تتصل 

.ƢƴƬǼŭ¦�©ƢǠȈƦǷ�±ƢųƜƥ�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�©ƢȈƴȈƫ¦ŗǇȏ¦�ǶƬēÂ©،بالأهداف السوقية

، )4-2(الأربعــة الواســعة بلغــة الســوق والمنــتج والــتي يعرضــها الشــكل وعنــدما تــتم مناقشــة الخيــارات   

يتبــين أن اســتراتيجيات احــتراق الســوق وتطــوير الســوق، وتطــوير المنــتج والتنويــع، وتمثــل الحفــل الــذي يــدرس 

.بشكل جيد إنجاز الأهداف التسويقية للمنظمة من حيث التطوير والنمو المستقبلي مستقبلاً 

ت المســـتقبلية بخصـــوص عـــرض أو تقـــديم المنتجـــات، ســـوف يـــتم تحديـــد مســـتوى إضـــافة إلى القـــرارا  

الأهــداف التســويقية، والقــرارات الدقيقــة بخصــوص المنتجــات والأســواق الــتي تتــداخل منهــا المنظمــة عنــد كــل 

مســــتوى مــــن الاســــتراتيجيات التســــويقية إن العلاقــــة بــــين الأهــــداف التســــويقية والاســــتراتيجيات التســــويقية 

والـــذي يظهـــر الارتبـــاط مـــا بـــين الأهـــداف التســـويقية ) 5-2(عمـــال يمكـــن عرضـــها في الشـــكل لمنظمـــات الأ

  : بالأسواق المستهدفة وسوف يكشف عن هذه العلاقة من خلال الاستراتيجيات التالية 

الاحتفــاظ بــالزبون : والاســتراتيجية التســويقية هنــا لهــا مهمتــان رئيســيتان همــا: المســتخدمون الحــاليون

 صول على أعمال إضافية من الزبائن الحاليين الحالي، والح

وتتعلــق الاســتراتيجية التســويقية للمســتخدمين الجــدد بكــل مــن لديــه تجربــة في  :المســتخدمون الجــدد

الخدمة المعروضة ومـن ثم الحصـول علـى إعـادة اسـتخدام للخدمـة بعـد تجربتهـا علـى الاسـتمرارية والديمومـة ولا 

الحــاليين الــذين يكونــوا أكثــر ربحيــة مــن الزبــائن الجــدد، وأن مســألة الاحتفــاظ بــد هنــا مــن التمييــز بــين الزبــائن 

 بالزبون لها أهمية استراتيجية خاصة في رضا الزبون

ناهــا المنظمــة اعتمــاداً علــى وعــادة مــا توضــع الأهــداف التســويقية وفقــاً للتقســيمات الســوقية الــتي تتب

  :نموذج المؤشرات التالية

تكاليف التسويق –أهداف الزبون  –الربح  –الحصة السوقية  -حجم المبيعات   
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إن واحدة من التكتيكات المفيدة جدا في مناقشة الاختلاف بين إيجاد الأرباح وأداء المبيعـات المسـتهدف    

والمطلوب كنتيجـة لعمليـة وضـع الأهـداف هــو تحليـل الفجـوة وهـذا التحليـل يسـتخدم في تحديـد المـدى الـذي 

المطلــــوب لخدمــــة المنظمــــة، تفشــــل بــــه الاســــتراتيجيات التســــويقية الموجــــودة حاليــــاً في تســــليم مســــتوى الأداء

:ويستخدم تحليل الفجوة عمومـاً القيـاس الفجـوة العائـدة والربحيـة، ولكـن يمكـن أن تسـتخدم المعـايير الأخـرى

Roi) .الخ..كالريح والحصة السوقية والعائد على Returne on Investment) ولأجل  على الاستثمار

:)1(التسويقية غرضها يفترض أن تتضمن مجموعة النقاط التالية ستراتيجياتأن تحقق الأهداف والإ

.فعاليـة قـوى المبيعات، وتوزيـع ذو كفاءة أكثر، وتحسين خدمة الزبون: زيادة الإنتاجية بواسطة - 1

.التنويع في المنتجات، اختراق السوق، تطوير الخدمة، تطوير السوق:زيادة الإيرادات من خلال - 2

).منافع منحنى الخبرة العمليات أو التسويق(المقياس الذي يتعلق بـ:النفقات، ويتم من خلال تقليص - 3

وتحتاج جميع هذه العناصر إلى وجود نظام بحث لتحديد تأثيرها المحتمل على تقليص الفجوة التي تم   

:تحديدها، ولا بد عند تحديد الاستراتيجياتالتسويقية الملائمة من مراعاة ما يأتي

. تميز خدمات المنظمة المقدمة –إيجاد السياسات والقدرات  –تحليل الفجوة  - ف صفوفة انسو م

(Ansof)

رباح، الحصة السوقية المستهدفة في الفئاتتحديد العائد، الأ): 6-2(الشكل 

هداف التسويقيةالأ

.42:، مرجع سبق ذكره، صإستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمود عواد الزيادات، محمد عبد االله العوامرة، :المصدر

  : ويبين الشكل التالي مزايا كل الاستراتيجية  

(1) -Growder HP, Predictive customer relationship management : Gaining insight about

customer in the electronic Economy, http://www.dmreview.com, 2001, p 23-26.

التوزيع في 
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جديد
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السوق

تطوير 

المنتج
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  )Anson(مصفوفة الإستراتيجيات التسويقية لنمو وفقا لأنسون ): 7-2(الشكل 

تقـــوم هــــذه الإســـتراتيجية علــــى منتجـــات جديــــدة -

  )منتج جديد وسوق حالي(وأسواق حالية 

  تحتاج إلى مهنة عالية في التكنولوجيا -

السعي دوما نحو تطوير المنتج سواء كان سـلعة أو  -

  خدمة

تقوم هـذه الإسـتراتيجية علـى التغلغـل في الأسـواق -

  .بمنتجات حالية وأسواق حالية

تحتـاج لكــل كثافـة عاليــة في الاتصـالات التســويقية  -

  .والترويج

ـــــة في الأســـــواق المســـــتهدفة  - تحتـــــاج إلى معرفـــــة عالي

 .وكذلك المقدرة على إقناع المستهلكين

إستراتيجية تطوير المنتج إستراتيجية اختراق الأسواق

إستراتيجية التنويع في المنتجات تطوير الأسواقإستراتيجية

ســــلع (تعتمـــد هـــذه الإســــتراتيجية علـــى منتجـــات -

  جديدة وكذلك أسواق جديدة) وخدمات

الســعي نحــو تطــوير الأســواق وتطــوير المنتجــات في  -

  آن واحد

 .تكثيف الجهود التنافسية والترويجية -

أسواق جديدة ومنتجات حالية-

تحتــاج إلى تحديـــد دقيــق لكافـــة الفئــات المســـتهدفة  -

  .من حيث أذواقهم وخصائصهم

السعي نحو مراقبة التغيرات الديمغرافيـة الحاصـلة في  -

  السوق

 يجب دراسة كافة القنوات التوزيعية المطلوبة -

.42:، مرجع سبق ذكره، صتكاملإستراتيجيات التسويق منظور ممحمود عواد الزيادات، محمد عبد االله العوامرة، :المصدر
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  الأهداف التسويقية والاستراتيجيات التسويقية): 8-2(الشكل 

.42:، مرجع سبق ذكره، صإستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمود عواد الزيادات، محمد عبد االله العوامرة، :المصدر

الوســـائل وجـــداول المواعيـــد والمـــوارد : وتتـــألف الاســـتراتيجيات التســـويقية مـــن ثـــلاث عناصـــر أساســـية  

الضــــرورية، وذلــــك للتأكــــد مــــن الإنجــــاز النــــاجح للأهــــداف والاســــتراتيجيات التســــويقية المرســــومة للأنشــــطة 

) 8-1(المـــزيج التســـويقي الموضـــحة في الشـــكل  أهـــدافوالأهـــداف التســـويقية حيـــث يـــتم هـــذا مــــن خــــلال 

المعالجـــات وخدمـــة الزبـــون فخطـــة التســـويق الفاعلـــة / الـــترويج الأفـــراد / الســـعر المكــــان/ المنـــتج: والـــذي يضـــم

الـــذي يتضــمن فحــص كــل مــن البيئــة الداخليــة والخارجيــة، ) بالتحليــل المــوقفي(للمنظمــة ينبغــي لهــا أن تبــدأ 

 اليوالصلة المستمرة بين الأهـداف الحالية للسوق ومزيج التسويق الح

وهـنـا يـتم تحليل نقـاط القـوى والضعف الداخلية في المنظمة وكلــك الفــرص والتهديـدات الخارجيـة أو   

SWOOTما يعرف بالتحليل الرباعي أو تحليل

وأيضاً لا بد مـن دراسـة جغرافية للمنافسة، وتحليل مــا يجــري في السـوق، وتحليـل نتـائج الحملـة الترويجيـة الـتي 

«�ƢȈƴȈƫ¦ŗººǇ¦�Â¢�ƨȈƴȈƫ¦ŗºǇ¦�ȆǬȇȂººǈƫ©�تتبناهـا المنظ ƾºǿ�ǲººǰǳ�ÀȂºǰȇ�À¢�ǺººǷ�ƢºǼǿ�ƾººƥ�ȏÂ��́ ȂºǐŬ¦�¦ǀººđ�ƨºǸ

الإستراتيجية التسويقية

المنتج

 السعر

الأفراد

العمليات

الترويج

 المكان

خدمة 

الزبائن
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كما أن الأهداف التسويقية التي بنيت على أساسها هـذه الاستراتيجيات يجب أن تستند في ،  تسويقية معينة

ǣƢȈººǏ�ǶƬººƫÂ��Ƣººđ�ƨººǘȈƄ¦�©¦ƾººȇƾȀƬǳ¦Â�́، الأســاس علـــى قـــوة المنظمــة وضــعفها ǂººǨǳ¦�Ǻººǟ�ÅȐººǔǧ تها بتحديــد

زيــادة : حيــث يتفــرع منهــا أهــداف فرعيــة مثــل، الاتجــاه الــذي يــؤدي إلى بلــورة أهــداف المنظمــة الاســتراتيجية

زيــادة حجــم الأربــاح ) الحفــاظ علــى الحصــة الســوقية الحاليــة(الحصــة الســوقية أو تثبيــت ولاء الزبــائن الحــاليين 

)1(وغيرها

  التسويقيةاختيار الاستراتيجية : المطلب الثالث

إن لكــــل هــــدف سـوقــــي فــــوارقه وسماتـــه الخاصـــة وبنيتـــه الثقافيـــة، وإن اســـتخدام اســـتراتيجية واحــــدة 

.)2(للوصـول إلى أكثـر مـن هـدف سـوقي سيؤدي إلى فشـل هـده الاستراتيجية التسويقية

ـــار الاســتراتيجية التســويقية الــتي  فبعــد صياغةالاســتراتيجية التســويقية تأتـــي الخطـــوة الثانيــة وهـــي اخـتـي

تكـــون قـــادرة علـــى تحقيـــق الأهـــداف علـــى المـــدى الطويـــل، وتناســـب الهـــدف الســـوقي الـــذي تســـعى المنظمـــة 

«���ǲƟ¦ƾºººƦǳ¦�ǺºººǷ�®ƾºººǟ�ƨǣƢȈºººǏ�̈®Ƣºººǟ�ǶƬºººȇÂ،للوصـــول إليهـــا ƾºººŮ¦�Ǯ ºººǳ̄�Ŀ�ǶēƢºººƳƢƷÂ�ǺƟƢºººƥǄǳ¦�©ƢºººƦǣ°�̧ƢƦºººǋ¤Â

اتيجية كالتي وصـفت سـابقاً، لاسـتهداف مجموعـة الزبـائن الـذين يطمحـون لخـدمات المنظمـة، والسـؤال الاستر 

 الذي يظهر هو كيف تروج المنظمة للخدمة مقارنة مع المنافسين؟

ويظهـــر ذلـــك مـــن خـــلال الجهـــود التســـويقية الـــتي تركـــز علـــى التميـــز في الخدمـــة إذ تحـــاول المنظمـــات 

لهذه الخدمات بتبني تكتيكيين تسـويقيين منفصـلين همـا تميـز الخدمـة والتقسـيم  التأكيد على الشخصية الفردية

 .)تجزئة السوق(السوقي 

�ǲºƦǫ�ǺºǷ�¿ƾºǬƫ�Ŗǳ¦�Ǯ:تميز الخدمة  ǴƫÂ�ƢēƢǷƾƻ�ƨȈǏȂǐºƻ�Ǻºǟ�ƨǸǜǼŭ¦�ǾǳȂºǬƫ�ƢºǷ�śƥ�©ƢǧȐƬƻȐǳ�Å¦ƾȈǯƘƫ

ولكــن إذا كــان هنــاك ، ي بينهمــاالمنافســين ســيكون مــن الســهل التميــز بــين الخــدمات إذا كــان هنــاك تميــز فعلــ

فإن مدخل الزبون يجب أن يعد للشعور بأن هناك اختلاف بين هذه الخدمات، ، اختلاف قليل أو لا يوجد

وهذا يمكن إنجازه عن طريق استراتيجيات الدعاية والإعلان، أو من خلال تأكيد صورة أو مستقبل الخدمـة، 

(1) - Collis, D & Montgomery.C, Competing on resources, strategy in the 1995, Harvard
Business review, July 1995, p 301-303.
(2) - Hill. DJ & Gandi, N, service advertising A : freamwork to its effectiviness, Journal of
service marketing, Vol 8, July 2005.
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تماماً فعندها قـد يكـون الإعلان هـو المـتحكم الوحيـد فقـط وفي حالة أن تكون الخدمات للمنظمات متماثلة 

 .دون الأنشطة التسويقية الأخرى

فــإن المنظمــات ســوف  ،واتســاع التنــوع بالطلــب للخــدمات، وضــمن هــذا المــدخلمــا تجزئــة الســوقأ

�ǺºǷ�» ƾºŮ¦Â��ƨºǠǫȂƬŭ¦Â�̈°ƢƬƼŭ¦�śǰǴȀƬǈŭ¦�©ƢǟȂǸĐ�̈ǄȈǸŭ¦�©ƢƳƢȈƬƷȏ¦�̧ƢƦǋȍ�ƨǏƢƻ�©ƢȈƴȈƫ¦ŗǇ¦�ŘƦƬƫ

، واســتخدام الإعــلان )محـــورة(ذلــك هــو تحديــد واســتغلال الفــرص الســوقية بخــدمات جديــدة ومميــزة أو معدلــة 

خدم لتكــــوين الأجــــزاء الملائمــــة الــــتي ســــتكيف لهــــذه والــــترويج للتجـــــزئة والتميــــز، ولكــــن هــــذه الأدوات تســــت

 .الاحتياجات

 حـين يركـز فيإن الاختلاف بين هذين المفهومين يتمثل في أن التميـز يعتمـد علـى خصـائص المنـتج، 

وتميـــل المنظمـــات عمومـــا الى علـــى خصـــائص الزبـــون أو مـــا يعـــرف بالأســـواق المســـتهدفة ) التجزئـــة(التقســـيم 

  ).خرالواحد تلو الآ(ترادف خلين بشكل ماستخدام المد

:)1(وتعتمد استراتيجية تسويق الخدمات في منظمات الأعمال على عوامل عدة منها  

موقــع المنظمــة قياســاً بمنافســيها ويفــترض أن هـــذا يؤخــذ بالحســبان مـــا إذا كانــت هنــاك فائــدة مــن دخــول -

  .السوق أم لا

مما سـيكون لـه تـأثير كبـير علـى الخيـار المتخـذ الفـرص أهداف المنظمة نفسها على المديين القصير والطويل  -

التســــويقية المفتوحــــة للمنظمــــة، فمــــثلاً قـــــد يكـــــون اســــتهداف الســــوق الأولي محــــدداً أو يواجــــه مجموعــــة مــــن 

  .المعوقات

يقـــوم اختيــــار الاســــتراتيجية الملائمـــة علــــى خطــــة اســــتراتيجية تســـويقية حــــذرة، إذ أن تقيــــيم البــــدائل 

علــى الظــروف الداخليــة والحالــة الخارجيــة الــتي تواجههــا المنظمــة، ويــتم تقيــيم هــذه البــدائل الاســتراتيجية قــائم 

فـإذا كانـت معقولـة ) الأكثر ملاءمـة(الاستراتيجية من قبل المدراء وصولاً إلى الاستراتيجية التسويقية الأفضل 

مخطــط تمهيــدي، وهــذه ســوف تنقــل هــذه التوصــية إلى الأمــام، ولأجــل إنجـــاز الأهــداف التســويقية يرســم لهــا

ــــالتخطيط  مســــؤولية الجانــــب التنفيــــذي للخطـــــة ومـــــراقبة النتــــائج كمــــا ســــيتم توضــــيحه في الفصــــل الخـــــاص ب

  .التسويقي الاستراتيجي

(1) - Kotler. P & Keller. K, Marketing Management 12th ed, Upper saddle river, NJ: Pearsin
prentice Hall , 2006, pp 75-78.
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وهنــاك مشـــاكل عـــدة تواجـــه عمليـــة الاختيـــار للاســتراتيجية التســـويقية، فعلـــى ســـبيل المثـــال واجهـــت 

إحـــدى المشــاكل في أيــة اســتراتيجية ســتتبناها للــدخول فيمــا م 1995بعــض المنظمــات العالميــة الكبــيرة عــام 

فــــتح فــــروع جديــــدة، :يتصــــل بالاتحــــاد الأوروبي، حيــــث مبــــدئياً هنــــاك ثلاثــــة مــــداخل يمكــــن اللجــــوء إليهــــا 

.¢ƨǯŗǌŭ¦�ƨǧ±ƢĐ¦�Â) التملك(الاكتساب 

  :وبشكل عام فإن اختيار الاستراتيجية التسويقية سوف يعتمد على  

 ما بين المنظمات والموقف المعتمد في التقسيم السوقيحجم المنافسة.  

ƢēƢǇƢȈǇÂ�ƢȀǧ¦ƾǿ¢Â�ƨƷƢƬŭ¦�ƨǸǜǼŭ¦�®°¦ȂǷ.

استراتيجيات المنافسين. 

السلوك الشرائي للأسواق المستهدفة. 

الحالة الاقتصادية للأسواق المراد الدخول إليها. 



 الإطار النظري للإستراتيجية التسويقية                                       الثانيالفصل 

56

 ستراتيجيدوات التحليل الإأ: المبحث الثالث

 إلى وصـــوللل ســـعيا تيجيةاالإســـتر  الأنشـــطة حافظـــة تحميـــل أدوات ارهـــازد الســـبعينات ةلـــمرح عرفـــت

 ىلـع المـالي اºĔ±¦ȂƫÂ المؤسسـة ريةرالاستم والأضمن المنافسة ىلع القادرة الأوفر منتوج/سوق الثنائيات اختيار

 إلخ...الحياة، دورة تيجية،االإستر  التجزئة، PIMS جيةهمن التجربة، أثر جانب لىإو  ،والقريب البعيد المدى

 التـــوازن مـــدى تعكـــس كـــأدوات المصـــفوفات رتتهاشـــ تيجي،االاســـتر  النجـــاح عوامـــل عـــن الكشـــف في

  .المؤسسة لأنشطة والمالي تيجياالإستر 

، وأخــــيرا مصــــفوفة SWOT، يليــــه تحليــــل BCGســــنتطرق في هــــذا المبحــــث إلى نمــــوذج مصــــفوفة 

.Mckinseyماكينزي

BCG مصفوفة: ولالمطلب الأ

ـــاول في هـــذا الإطـــار تقـــديم لمصـــفوفة    صـــفوفة ��BCGŭ�ƨȈƴȈƫ¦ŗºººǇȍ¦�śǷƢºººǔŭ¦��ƢºººđȂȈǟÂ�ƢºººēƢũنتن

BCG وتقييم مصفوفة ،BCG.

:BCGتقييم لمصفوفة مجموعة الاستشارة لبوسطن  -1

 ىلــع القــادرة منتــوج/ســوق الثنائيــات اختيــار إلى تيجيةاالإســتر  الأنشــطة حافظــة يــللتح أدوات تســعى  

 المصــفوفات تعكــس حيــث والقريــب، البعيــد المــدى ىلــع المــالي اººĔ±¦ȂƫÂ المؤسســة ريةرااســتم وضــمان المنافســة

 مجموعـة إلى الأعمـال محفظـة أو الأنشـطة حافظـة وتشـير المؤسسـة؛ لأنشـطة والمالي تيجياالإستر  التوازن مدى

  .معين منتج/سوق اهمن كل تخدم والتي ،بالمؤسسة تيجيةاالإستر  الأعمال وحدات من

  :وه )المصفوفات( الأنشطة حافظة يللتح من دفاله إن  

  ..ترااستثما أقل أو أكثر قىليت أن يجب الذي تيجياالاستر  النشاط مجال تحديد -

  .حافظةلل نشاطات أو منتوجات إضافة أجل من النمو تيجياتااستر  تطوير -

  هعن يلالتخ يجب والذي منتوج أو نشاط أي تحديد -

 اهمأحـد عنصـرين بـين المقارنة فيةلبخ محورين ىلع المؤسسة أنشطة تمثيل ىلع المصفوفي يللالتح ويقوم  

 يمكن مجمعة العوامل من مجموعة يمثل محور كل الحقيقة وفي ،المؤسسة من يلداخ والآخر المحيط من خارجي
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 في نشـاط كـل بتمثيـل تسـمح الـتي الإحـداثيات لتحديـد والنـوع الكـم بـين مزيجا أو نوعية أو كمية تكون أن

  :التالي الجدول في اهأبعاد حسب المصفوفات رهأش خصلتت مختصر بشكل ،المصفوفة

  شهر المصفوفات احسب أبعادهاأ):  1- 2(الجدول 

عدد الخاناتYمحور العينات Xمحور السينات المصفوفات

BCG

  نموذج كمي

النصيب النسبي من السوق/ الحصة من السوق

Part du Marché PDM

  معدل نمو السوق/ النمو معدل

Taux de croissance
04

ADL

  نموذج نوعي

  الوضعية التنافسية

Position concurrentielle

  السوق/ النشاط/ نضج المهنة

Maturité du métier/

activité/ marché

20

McKinsey

قوة الأعمال/ المركز التنافسي/ القدرة التنافسية

Force competitive/ position

concurrentielle

  الصناعة/ جاذبية السوق

Attrait du marché/

industrie

09

Source : Préparé par l’auteur a la base de la référence : Said YAMI، Management stratégique،

Cour de Master 1، ERFI/ISEM – Université de Montpellier1، disponible sur:

http://www.foad-mooc.auf.org/IMG/pdf/M02-5.pdf

BCG)Bostonتعــد مصــفوفة مجموعــة الاستشــارة لبوســطن    Consulting Group :( أولى

Meadفي مؤسسة  1969اشهر المصفوفاتا ظهورا، قدمت سنة  Paper Corporation
انطلاقا من  )1(

BCGBostonمنحـنى التجربـة الـذي طـوره فـرع  Safe Deposit Company   مـع زبونـهTexas

Instrument  وعلى قدر عمليتها في التطبيق وبساطة تحليلها قدمت1966سنة ،.

  .نظرية حقيقة للتنافسية -

  .إستراتيجيات صارمة للمؤسسة -

  .قواعد المناورات في المحيط التنافسي -

-التســيير، جامعــة محمــد خيضــر بســكرة لــومالإقتصــادية والتجاريــة وع علــوميــة الل، كتيجيةرات فــي الإســترامحاضــودة، هــمز  ليــكعبــد الم -)1(

.75:، ص2005–2004، السنة الجامعية زائرالج
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  :معدل نمو السوق -أ

 مـــدى يعكـــس وهـــو .معـــين اســـتراتيجي نشـــاط مجـــال في المؤسســـات حصـــص مجمـــوع نمـــو نســـبة هـــو  

 جـدا كبـيرة النمو معدلات تكون ظهوره بداية في ¦ƢĐ¾ يكون عندما إذ ،الحياة بدورة ويرتبط السوق جاذبية

 نحـو السـوق اتجـاه عـن معبرا تدريجيا المعدل هذا يتناقص ثم �¦ƢĐ¾ هذا في الاستثمار على المؤسسات لتحفيز

 البعـد يمثـل المؤشـر فهـذا وبـذلك ،المنافسين عدد حيث ومن ،المطلوبة الكميات حيث من والاستقرار النضج

.)1(المصفوفة في الخارجي

 معدلات متوسط أي ،الدراسة موضوع الفترة خلال السوق في تحصل التي بالتغيرات المعدل يحسب  

 كـــون حالـــة في المؤسســـات بحصـــص يـــرجح أن ويمكـــن ،المتنافســـة المؤسســـات مجمـــوع بـــين النشـــاط مجـــال نمـــو

  .التشتت كبيرا بين الحصص

  :مثال عن سوق الجوال بالجزائر

  .%10بمعدل نمو  %70الحصة السوقية لمؤسسة اتصالات  -

  .%20بمعدل نمو  %30) جيزي–الحصة السوقية لمؤسسة اوراسكوم  -

  %15=2)/20+10(المعدل العادي هو 

  .%13=100)/30*20+70*10: (المعدل المرجح

.76:مرجع سبق ذكره، ص،تيجيةرات في الإسترامحاضودة، همز  ليكعبد الم -)1(

للنشاط النمو معدلات مجموع

المنافسين عدد
= ቀالمتوسطቁالعادي السوق نمو معدل

المؤسسات لكل ቀالنشاط نمو معدل × السوقية مجموعቁالحصة

%
= ቀالنمو المعدلات تشتت حالة في ቁالمرجح السوق نمو معدل
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  ): السوق من الحصة( السوق من النسبي النصيب -ب

 وعليــه، الســوق في للقائــد بالنســبة مركزهــا ليظهــر للمؤسسـة التنافســية الوضــعية صــورة عــن كميــا يعـبر  

:)1(أي الرئيسيين المنافسين حصص إلى بالنسبة يحسب

 المنافســـين) الأعمـــال رقـــم( CA مجمـــوع/  المؤسســـة) الأعمـــال رقـــم( CA=  للمؤسســـة النســـبي النصـــيب 

  ).الحصص وتشتت المنافسين عدد حسب أكثر ،خمسة ،ثلاثة( الرئيسيين

 في 4%  بنصــيب مؤسســة تكــون قــد إذ الحصــص تشــتت مــدى علــى النســبي النصــيب دلالــة تتوقــف  

 النسـبي النصـيب يحسـب وقـد ،جـدا مركزة سوق في شيء أي يعني لا قد الرقم هذا حين في ،جدا مجزأ سوق

 .بالسوق القيادة منصب في تطمح المؤسسة كانت إذا ،القائد أعمال رقم إلى بالمقارنة

 السوق في القائد المنافس CA/  المؤسسة CA=  للمؤسسة النسبي النصيب

 :خلال من أيضا يحسب كما 

 السوق CA/  المؤسسة CA=  للمؤسسة النسبي النصيب

  السوق في ينالمنافس CA متوسط / المؤسسة CA=  للمؤسسة النسبي النصيب

عــدد الوحــدات الــتي يريــد القائــد / عــدد الوحــدات الــتي تريــد المؤسســة إنتاجهــا=  للمؤسســة النســبي النصــيب

  .إنتاجها

 :التالية الخطوات بإتباع BCG مصفوفة ترسم  

 .المعني الاستراتيجي النشاط مجال في للمؤسسة النسبي والنصيب السوق نمو معدل حساب -

 .المصفوفة في  DAS  كل إحداثيات تحديد يتم السابقين الرقمين من انطلاقا -

 .للمؤسسة الإجمالي الأعمال رقم في DAS كل أهمية حجمها يعكس بدوائر النشاط مجالات رسمت -

 :بالعلاقة الدائرة قطر يحدد kللمؤسسة معين نشاط مجال DAS لتمثيل -

  .77ص   مرجع سبق ذكره،،تيجيةرات في الإسترامحاضودة، همز  ليكعبد الم -  )1(



 الإطار النظري للإستراتيجية التسويقية                                       الثانيالفصل 

60

 :تصبح فالعلاقة ككل المؤسسة بتمثيل الأمر تعلق وإذا -

 أو المصفوفة في نشاط كل وضعية تحليل خلال من المؤسسة توازن مدى يتضح الأنشطة جميع رسم بعد  -

:يلي كما BCG لمصفوفة العام الشكل يظهر�Ƣđ يوجد التي الخانة في الأحرى

BCG لمصفوفة العام الشكل): 9- 2(الشكل رقم 

  .سابقةمن إعداد الطلبة بالاعتماد على معلومات  :المصدر

ቀالمؤسسة  ܁ۯ۲ √⁄ ቁ ൗ = الدائرة قطر

ቀالسوق  المؤسسة  √ൗ ቁ ൗ = الدائرة قطر
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وفقـا لقـانون منحـنى التجربــة  10إلى  0.1النصـيب النسـبي مــن السـوق تـتم بمنطـق لوغــاريتمي تجزئـة محـور  -

  .يقسم المحور إلى نصفين متساويين 1وعند القيمة 

 .10 المعدل عند نصفين إلى المحور يقسم حيث، 30و 10- بين تتم السوق نمو معدل محور تجزئة -

:)1(الحياة دورة من مرحلة واحدة كل تعكس حيث خانات 04 إلى المصفوفة تنقسم 

 بـالتردد وصـفت وقـد ،الانطـلاق مرحلة في هي التي الأنشطة الخانة هذه في يظهر: التردد أنشطة خانة -1

 بعلامة الخانة لهذه يرمز ،فتزول تفشل قد كما بسرعة وتنمو تنجح قد الأنشطة هذه لأن

  .الاستفهام 

 الأنشطة التي تنجح من الخانة السابقة تنتقل إلى هذه الخانة وتصبح بمثابة: خانة أنشطة النجم -2

 .النجوم التي تبني عليها المؤسسة نجاحها المستقبلي

 بعـد فـترة النمـو الكبـير تتجـه أنشـطة الـنجم إلى الاسـتقرار ولا تتطلـب توظيفـات: خانة البقرة الحلـوب -3

 .مالية محدودة مالية جديدة إنما تصبح بمتابة البقرة الحلوب باعتبارها تدر العائدات الوفيرة مقابل احتياجات

خانـة البقـرة  تظهر في هذه الخانة الأنتشطة التي تؤول إلى الزوال والتي قد تأتي من: خانة الأوزان الميتة -4

ويمكــن توضــيح التــوازن  .خيــارات التراجــع عــن الاســتثمار وهــي تعكــس. الحلــوب أو مــن خانــة أنشــطة الــتردد

 :في الشكل الموالي BCGالإستراتيجي للمؤسسة في مصفوفة 

.78:مرجع سبق ذكره، ص،تيجيةرات في الإسترامحاضودة، همز  ليكعبد الم -  )1(
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BCG   التوازن الإستراتيجي للمؤسسة في مصفوفة): 10- 2(الشكل رقم 

  .78: ص مرجع سبق ذكره،،تيجيةرات في الإسترامحاضودة، همز  ليكعبد الم :المصدر

مما سبق يتضح جليا أن مواقع الأنشطة على الحافظة لها دلالتها عن التـوازن الإسـتراتيجي للمؤسسـة   

ǀºȀǧ�̈ƾºƷ¦Â�ƨºǻƢƻ�Ŀ�ƢēƢǗƢºǌǻ�Ƥ¦�،فمن الناحية الإسـتراتيجية. تنافسيا وماليا ºǴǣ¢�ÀȂºǰƫ�Ŗºǳ¦�©ƢºǈǇƚŭ¦�À¢

  العجــز ،التــوازن: أمــا ماليــا فــنلاحظ الحــالات الــثلاث ،يعــني أن اســتمرار المؤسســة مهــدد إن آجــلا أم عــاجلا

:ƨǻ±¦ȂƬǷ�ÀȂǰƬǇ�̧ȂǸĐ¦�Ŀ�ƨǈǇƚŭ¦�À¢�řǠȇ�ƢǷ�ȂǿÂ،ضئوالفا

:BCG  المضامين الإستراتيجية لمصفوفة -2

�» ƾºººēمصـــفوفة BCG علـــى الأعمـــال ووحـــدات المنظمـــة تســـتطيع الـــتي الإســـتراتيجية تحديـــد إلى 

 وتتضمن. المستقبل في للمنظمات وربحية نمو لتحقيق بكفاءة ستخدامهالا نقدية موارد على الحصول ضوئها

:)1(يلي ما BCG توصيات

 في اسـتخدامها أجل من النقدية إدرار مربع في تقع التي المنتجات أو الوحدات من النقدية التدفقات زيادة-

ــــــتي المنتجــــــات أو الأعمــــــال وحــــــدات وتطــــــوير دعــــــم ــــــع في تقــــــع ال  إلى للوصــــــولم الإســــــتفها علامــــــات مرب

، 2014، دار الصفاء لنشر والتوزيع، عمان، أمثلة وقضايا معاصرة الإدارة الإستراتيجيةفاضل حمد القيسي، علي حسون الطائي، -)1(

  .470-469: ص ص
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 موقـع إلى الإسـتفهام علامات موقع تحويل هو الأعمال لمحفظة البعيد الأمد على الهدف إنحيث أ،النجومية

 إلى نتقـالللا تسـاعدها عاليـة نمـو معـدلات المنتجـات أو الأعمـال وحـدات تمتلـك عنـدما ولاسـيما ،النجوميـة

 .النجومية

 معظـــم مـــن أو ضـــعف مـــن ســـتفهامالا علامـــات مربـــع في المنتجـــات أو الأعمـــال وحـــدات تعـــاني عنـــدما -

 المناسـبة فالإسـتراتيجية ،نقديـة مـواردٍ  علـى الحصـول في مؤكـدة الغـير أو مشـجعة الغـير الأمد البعيدة التوقعات

 .التصفية استراتيجية هي والملائمة

 الوضــع(  موقــع تأخــذ ƢººĔƜǧ،ضــعيف تنافســي مركــز في المنتجــات أو الأعمــال وحــدات تكــون عنــدما أمــا -

 المنظمة استمرت ما إذاو  ،النمو لغرض الأموال استثمار فرص وجود عدم إلى يشير الوضع وهذا ،)المضطرب

 الـتي الصـناعة مـن الخـروج المنظمـة علـى بغـينوي ،جـدا كبـيرة خسائر إلى نفسها تعرض قد ƢĔƜǧ ستثمارالا في

 .التصفية أو التجرد استراتيجيات وتستخدم فيها تعمل

 عليهــا فينبغــي ؛والنجوميــة ســتفهامالا علامــات موقــع لــدعم كافيــة نقديــة تــوفير عــن المنظمــة عجــزت إذامــا -

 علــى تحتــوي الــتي هــي المتوازنــة المحفظــة إن ،متوازنــة محفظــة لبنــاء نــدماجالا أو كتســابالا  اســتراتيجيات إتبــاع

 متطلبــات لــدعم نقديــة لهــا تــدر أنشــطة علــى أيضــا وتحتــوي ،الــربح لتحقيــق ســتفهامالا وعلامــات النجوميــة

 .ستفهامالا وعلامات النجومية مواقع في ستثمارالا

:BCG مصفوفة تقييم-3

:)1(يلي كما BCG مصفوفة في ضعف وجوانب قوة جوانب نلمس   

BCG:  مصفوفة في القوة جوانب -أ

¦ǀºººđ مصـــفوفة عرفـــت والمنطـــق الشـــكل  BCG ومكاتـــب المؤسســـات مختلـــف قبـــل مـــن واســـعا اســـتعمالا 

 :عن فضلا التطبيق وسهلة عملية ƢĔȂǰǳ الدراسات

 .المالية الجوانب مع الاستثمار عن وتراجع واستثمار نمو من الإستراتيجية الجوانب إدماج ميزة -

تنوعــت  مهمــا الأحجــام مختلفــة بــدوائر ممثلــة الحافظــة ملاحظــة بمجــرد للمصــفوفة الســهلة الشــكلية القــراءة -

  .الأنشطة واتسع مجال الحافظة

.472-470:، مرجع سبق ذكره، ص صالإدارة الإستراتيجية أمثلة وقضايا معاصرةفاضل حمد القيسي، علي حسون الطائي، -)1(
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 في تساهم التي الضرورية بالمستلزمات الإهتمام على انتباهها الإستشارية بوسطن جماعة ركزت -

 أعمال لمحفظة القيمة تعظيم أجل من الأعمال وحدات من مختلفة لأنواع نقدية تدفقات خلق

 .المنظمة

 أخـرى منتجـات أو أعمـال وحـدات إلى بحاجة المنظمة كانت إذا فيما معرفة في BCG مصفوفة تساهم -

 .الحالية محفظتها إلى تضاف أن ينبغي

 علـى تعتمـد واحـدة مصفوفة في المنتجات أو الأعمال وحدات جميع تصنيف على BCG مصفوفة قدرة -

 كـل يمثل إذ مربعات أربع إلى ومقسمة ،النسبية السوقية والحصة الصناعة في النمو معدل هما رئيسيين بعدين

 الإسـتراتيجية الأهـداف تحقيق في مساهمتها بدرجة الوحدات هذه أهمية ومقارنة ،منتج أو أعمال وحدة مربع

 .للمنظمة

 الملائمـــة الإســـتراتيجية اختيـــار وفي المؤسســـة وضـــعية تحليـــل في) المســـير( المنظمـــةBCG مصـــفوفة تســـاعد -

 محفظـــة تشــكل الــتي المنتجــات أو الأعمــال وحــدات مختلــف لتشــمل النمــو معــدلات ظــل في الســوق لحصــة

 .المنظمة في الأعمال

:BCG مصفوفة في الضعف نقاط -ب

 :في تتمثل المصفوفة لهذه الضعف نقاط إن  

 الســوق في النمــو همــا فقــط بعــدين علــى لإحتوائــه مبســط يعــد 806 مصــفوفة قدمتــه الــذي النمــوذج إن  -

 .الحسبان في أخذها ينبغي الأبعاد بتلك مرتبطة أخرى عوامل هناك أن حين في »السوق في المنتج وحصة

 .الكمية المعايير على المحض الاعتماد -

 .فقط معيارين في الإستراتيجي الفكر اختصار -

 .جديدة مناطق في المنتوج يسوق كأن الحياة دورة عيوب تجاهل -

 .حدوده رغم التجربة أثر على الكثير الاعتماد -

¦ȏƢººĐ© في ســتثمارالا واختيــار الإســتراتيجية القــرارات اتخــاذ بعــد تــأتي ¢ƢººĔ أي للمصــفوفة البعديــة الصــفة -

 .قبلية وليس بعدية رقابة أداة هي وبالتالي الإستراتيجية
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 يهمـل فقـط ومنخفض مرتفع ثنائي تصنيف على الدرجات وتحديد مربعات أربعة إلى المصفوفة تقسيم إن -

 الســوقية حصــتها تكــون الــتي المنتجــات أو الأعمــال وحــدات يهمــل وكــذلك ،المتوســط النمــو ذات الأســواق

 .متوسطة

 »المنتجات أو الأعمال لوحدات التنافسي المركز لتحديد مهم عامل السوقية الحصة أن من بالرغم -

 احتياجـات لخدمـة ƢºēƢƴƬǼǷ تميـز خـلال مـن قـوي تنافسـي مركـز بنـاء علـى قـادرة المنظمـات من الكثير أن إلى

  .السوق في خاصة قطاعات

 عاليـة ربحيـة تحقيـق علـى وقـادرة منخفضـة سـوقية حصـة تملـك أعمـال وحـدات أو منظمـات هنـاك كذلك -

Rolls   فشــركة. الســوق في مختــارة قطاعــات في قــوي تنافســي مركــز وتملــك Royce  في هــي ،المثــال ســبيل 

 بـالمركز المـذكورة الشـركة BCG تصـنف حـين في ،ضـعيفة السـوقية حصـتها أن مـن بالرغم قوي تنافسي مركز

 .المضطرب الوضع مربع في وتقع الضعيف التنافسي

 صــحيحا لــيس BCG مصـفوفة اقتراحــات في جـاء كمــا التكلفـة ومزايــا النسـبية الســوق حصـة بــين الـربط -

 إلى ،حديثــة غـير تكنولوجيـا وتسـتخدم منخفضـة سـوقية حصــة تملـك الشـركات مـن الكثـير أن نجـد إذ ،دائمـا

ƢººĔ¢ عاليــة ســوقية حصــة تمتلــك الــتي الشــركات تلــك مــن أعلــى منخفضــة إنتــاج تكلفــة تحقــق أن اســتطاعت 

 تصـنف والـتي الأمريكيـة الحديـد صـناعة شـركة: المثـال سـبيل على الحال هو كما حديثة تكنولوجيا وتستخدم

 تكنولوجيـا واسـتخدامها المنخفضـة السـوقية حصتها بسبب المضطرب الوضع موقع في BCG مصفوفة وفق

 تمتعهــا نتيجــة بالنجوميــة اتســمت الــتي الأعمــال تلــك مــن أعلــى أداؤهــا كــان ،الحقيقــة في بينمــا ،حديثــة غــير

 نمـــو في العاليــة الســـوق حصــة تولــد أن بالضـــرورة لــيس ،حديثـــة تكنولوجيــا واســتخدامها عاليـــة ســوقية بحصــة

 .النقدية إدرار على Ƣē°ƾǬƥ الأعمال تلك تتميز إذ إيجابيا نقديا تدفقا منخفض صناعي

بشــكل  المنتجــات أو الأعمــال وحــدات تصــنيف علــى قدرتــه لعــدم مخــاطر BCG مصــفوفة نمــوذج يحمــل -

  .دقيق

SWOTتحليل : المطلب الثاني

 منظمـات عمـل تحكمـان بيئتـين واستكشـاف فحـص يتنـاول معروف هو كما  SWOTتحليل  إن  

الأعمـال فهو من جانب يحاول فحص المنظمة الداخلية لمنظمة  .الخارجية والبيئة الداخلية البيئة هما الأعمال
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Ȉǧ�ƢǷ¢��ǶǜǼǳ¦�Ǯ Ǵƫ�ƢȀǼǷ�ňƢǠƫ�Ŗǳ¦�Ǧ Ǡǔǳ¦�¶ƢǬǻÂ�ƨǨǴƬƼŭ¦�ƨǸǜǼŭ¦�Ƕǜǻ�Ƣđ�ǄȈǸƬƫ�Ŗǳ¦�̈ȂǬǳ¦�¶ƢǬǻ�ƾȇƾƸƬǳا م

يتنبــأ بــالفرص الــتي توفرهــا البيئــة للمنظمــة وكــذلك التهديــدات  SWOTإن تحليــل ارجيــة، فــلخيتعلــق بالبيئــة ا

  .التي يمكن أن تتعرض لها من البيئة الخارجية

  :SWOTمفهوم مصفوفة  -1

بأـنه أداة تخطيطية للنجاح في التعامل مع البيئة المتغيرة، وهو تقيـيم يـتفحص SWOTعرف تحليل   

مناســبة أو غــير متناســبة، وذلــك م خــل قــوة النســبية ونقــاط والخارجيــة، ســواء كانــت ظــروف البيئــة الداخليــة 

هــو تحديــد مــدى  SWOTلفــرص والتهديــدات الخارجيــة المســتقبلية، فالهــدف مــن تحليــل الضــعف النســبي، ا

ƢŮƢǸǟ¢�ƨƠȈƥ�Ŀ�Äǂš �Ŗǳ¦�©¦ŚǤƬŭƢƥ�ƢȀǨǠǓÂ�ƢēȂǫ�¶ƢǬǻÂ��ƨǸǜǼǸǴǳ�ƨȈǳƢū¦�ƨȈƴȈƫ¦ŗǇȍ¦�śƥ�ƨǫȐǠǳ¦)1(.

من المقابلة المنطقيـة بـين فـرص والمخـاطر المحـيط مـن جهـة وإمكانيـات  SWOT وأطلق فكرة تحليل  

.)2(المنظمة المعمر عنها بنقاط الضعف من جهة لاأخرى ولوضع إستراتايجية مناسبة

 المتمثئلــة الخارجيـةللعوامــل الداخليـة المتمثلــة بـالقوة والضـعف، والعوامــل كمـا عـرف أيضــا بأنـه تحليـل   

 العــام الوضـع لتحليــل مفيـدة أداة هــو SWOT لتحليـل خــرآ تعريـف وقــدم ،)3(البيئيـة والتهديــدات بـالفرص

 تقيـيم بـين العلاقـة الاداة هـذه توضـح و ،والتهديـدات والفـرص والضـعف القـوة عناصـر أساس على للمنظمة

.)4(الداخلي والخارجي

 للبــــــــــاحثين نســــــــــبة LCAGباســــــــــم نمــــــــــوذج  أيضــــــــــا معــــــــــروف SWOT النمــــــــــوذج نأ كمــــــــــا  

Christensen،Learned،Guth،Andrews
 والطريقـة التخطـيط مـنظم، حيـث عـرف علـى أنـه )5(

. المشــروع أعمــال في أو ،مشــروع في تشــارك والتهديــدات والفــرص والضــعف القــوة نقــاط لتقيــيم المســتخدمة

 الهـدف تحديـد علـى تنطـوي نماإ ،شخص أو الصناعة أو مكان أو لمنتج خارج SWOT يللتح إجراء يمكن

.59:، ص2011، دار وائل للنشر، عمان،المفاهيم، العمليات الإدارة الإستراتيجيةطاهر الغالبي،/وائل محمد إدريس،-)1(
(2) -Scoles & Johnson, 2000 p 218.

، 2005، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، 1، طالإدارة الإستراتيجية، مفاهيم وعمليات وحالات دراسيةالدوري زكريا، -)3(

  .58: ص
، دراسة حالة مؤسسة مطاحن الزبيان القنطرة–في تحسين أداء المنظمة   swotالإستراتيجي دور التحليل جغوبي فادية، -)4(

.61:، ص2016-2015مذكرة ماستر، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
، 4، مجلة علوم الإنسانية، العدد إلى نظرية الإستراتيجية swotالفكر الإستراتيجي التسيير يمن نموذج عبد المليك مزهودة، -)5(

.110:، ص2010جامعة محمد خيضر،  بسكرة، 
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 لتحقيـق المواتيـة وغـير المواتيـة هـي الـتي والخارجيـة الداخليـة العوامـل وتحديـد ،المشـروع أو التجـاري المشروع من

.)1(الهدف هذا

:SWOTأهمية التحليل  -2

 خطـة أي لوضـع البدايـة نقطـة و الإسـتراتيجي التحليـل ركـائز مـن مهمـة ركيزة  SWOT أداة تعتبر  

  الإسـتراتيجي التحليـل أدوات مـن وهي ،اليومية ǶēƢȈƷ قرارات اتخاذ في الأفراد وحتى المنظمات مستوى على

  :برزهاأ تتمثل و ،أهميتها تجاهل أو إغفالها يحب لا والتي ،الوقت ذات في الأهمية وشديدة لسهلةا

 ســتغلالاو  ،العقبــات لمواجهــة تفعيلهــا يمكــن الــتي المتاحــة القــوة نقــاط تحديــد في SWOT تحليــل يســاهم -

.)2(لمحتملةا التهديدات مواجهة و الضعف الجوانب على السيطرة أو وتقليل ،الفرص

 المعلومــات مــن كميــة تقليــل طريــق عــن المعقــدة الإســتراتيجية الأوضــاع لمعالجــة SWOT تحليــل يســتخدم -

.)3(القرار صنع عملية لتحسين

 .للنظم أفضل للانتقال و المعلومات مراجعة و تنظيم على المنظمة SWOT تحليل يساعد -

 .الهدفها لتحقيق التخطيط افضل بلوغ على المنظمة SWOT تحليل يساعد -

 عــن والكشــف التغيــير عمليــات في موجــودة تكــون قــد الــتي للحــواجز ثاقبــة نظــرة SWOT تحليــل يــوفير -

 .التغيير أجل من والقيود الإمكانيات

) والتهديـدات والفـرص والضـعف القوة نقاط( فئة لكل مفيدة معلومات تولد في SWOT تحليل يساهم -

.)4(التنافسية اēǄȈǷ على والعثور مفيد تحليل لإجراء

 بشـــأن قـــرار واتخـــاذ الحـــواجز وتحديـــد ،للمشـــاكل جديـــدة حلـــول ستكشـــافلا مهـــم SWOT تحليـــل نإ -

 مصــداقية ولتعزيــز ،للتواصــل كوســيلة تســجيل وجهــاز الأفكــار ولتبــادل فعاليــة؛ أكثــر ســيكون الــذي التوجــه

  .الرئيسيين الداعمين أو لقادة

  .140: ص، 2010، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن، الإدارة الإستراتيجيةياسين سعد غالب، -)1(
، العراق، 19الكوفة، العدد ، مركز دراسات التخطيط الإستراتيجي ودوره في تحقيق الميزة التنافسيةكرماشة عبير حسون، -)2(

.15:، ص2010
(3) -Helms, M. M. & Nixon, J (2010): Exploring SWOT analysis - where are we now? Journal
of St.rategy and Management, 3(3), par. 1, pG 216.
(4) -David, Fred R. (1993): Strategic Management, 4th Ed. New York: Macmillan Publishing
Company. (Dr. David also maintains a strategic planning website, Checkmate Plan, and is
available by e-mail at strateoy29@aol.com.)(12.201 5/29)
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 .المسح/  الجدوى دراسة في التوصية خلق فيSWOT تحليل استخدام يمكن كما -

 تحليــل اســتخدام ويمكــن. الــربح إلى تســعى الــتي المنظمــات علــى يقتصــر لا SWOT يــللتح وفائــدة  

SWOT ـــةأي  في : ذلـــك لـــةثالأم ومـــن). دفالهـــ( المنشـــودة الغايـــة للدولـــة تعريـــف عنـــد القـــرار اتخـــاذ حال

.)1(والأفراد ،الحكومية والوحدات ،للربح ادفةاله غير لمنظماتا

SWOT  التحليل استراتجيات _3

 من لابد للمنظمة الخارجية والتهديدات الفرص وتحديد ،الداخلية والضعف القوة عناصر تحديد بعد

ــــام ــــل القي ــــيم بتحلي ــــك وتقي ــــع المتغــــيرات تل ــــة الرئيســــة الأرب ــــل  SWOT  لمصــــفوفة المكون   مــــن المصــــفوفة تحلي

ـــار للتفكـــير المهمـــة المكونـــات ـــل الشـــكل ويوضـــح ،المنظمـــات موقـــف في الاســـتراتيجي والاختي  مصـــفوفة تحلي

 تحديـــد في يســـاعد ذلـــك وكـــل. والتهديـــدات والفـــرص والضـــعف القـــوة جوانـــب SWOT الأربـــع المتغـــيرات

 الأداء أنشــطة مـع) والتهديـدات الفـرص( الخارجيـة ةئـالبي عناصـر تقـويم دمـج خـلال مـن الاسـتراتيجي الموقـف

 مـا متعـددة اسـتراتيجيات تظهـر العناصـر تلـك لتحليـل التفاعلات نتائج ضوءفي و ) والضعف القوة( الداخلي

 المنافسـين وإزاء أهـدافها إزاء لمنظمـة وموقف تتطابق إستراتيجية بناء أو باختبار القيام الإدارات على يتوجب

.)2(استراتيجيات من يأت بما تتلخص النتائج وهذه الصناعة في

علـى  28/03/2022: اطلـع عليـه بتـاريخ: ، ورقة عمل على الموقع الإلكترونيSWOTأسلوب تحليل سوات عزيز سمعان دعيم، -)1(

  . 02:00: الساعة

https;/www.linga.org/methodsofstudy-articles/MzEOMQ=
ص ، 2009، كلية الاقتصـاد، دمشـق، )غير منشورة(، رسالة ماجستير أثر التحليل البيئي في إستراتيجيات المنظمةدنيال الحمصي، -)2(

  .11-10: ص



 الإطار النظري للإستراتيجية التسويقية                                       الثانيالفصل 

69

  SWOTإستراتيجيات مصفوفة تحليل ): 2- 2(الجدول 

نقاط البيئة الداخلية

  نقاط البيئة الخارجية
  نقاط الضعف  نقاط القوة

  )2(إستراتيجية علاجية )1(إستراتيجية هجومية الفرص

  )4(إستراتيجية انكماشية   )3( دفاعيةإستراتيجية التهديدات

.11-10:، ص صمرجع سبق ذكرهستراتيجيات المنظمة، إدنيال الحمصي، أثر التحليل البيئي في :المصدر

 عـن فضـلاً  متاحـة فـرص أمامها تتوافر المنظمة أنالى  دولفي الج) 1(يشير المربع  :هجومية استراتيجية. 1

 الفـرصهـذه اسـتغلال زيـادة منهـا الغـرض هجوميـة إسـتراتيجية لاختيار يدفعها مما. كبيرة قوة نقاط امتلاكها

 . للمنظمة القوي الموقف على اعتماداً ، الداخلية اēȂǫ وتعظيم المتاحة

 ضـعف نقاط تعاني لكنها مناسبة فرص أمامها تتوافر المنظمة إن ) 2(المربع يوضح  :الدعم استراتيجية. 2

 باتخـاذ القيـام المنظمـةفي  الإسـتراتيجية الإدارة علـى ينبغـي وعليـه. المتاحـة الفرص تلك استغلال من تمنعها قد

 الإداريـة الأنشـطة في أكانـت سـواء ،داخليـة ضـعف نقـاط مـن المنظمـة تعانيه ما وتصحيح ةلمعالج إستراتيجية

   .أمامها المتاحة الفرص استثمار من تمكنها) والمالية والأفراد والتسويقية الإنتاجية( الأنشطة أم

 نقــاط تفاعــل عــن يعــبر والــذي) 3( رقــم المربــع في المنظمــة تواجــدت أن حــدث لــو :دفاعيــة اســتراتيجية. 3

 تتوجـه ،نفسـه الوقـت وق تمتلكهـا الـتى القوة نقاط وتستثمر تعزز أن تستطيع المنظمة فان ،والتهديدات القوة

 وتحجيم قوة نقاط تعظيم في تسهم استراتجيات اختيار خلال من، بما المحيطة التهديدات أخطار ضد للدفاع

 .تواجهها التى التهديدات القوة

 تحديـدات مـن تعانيـه مـا بسـبب انكماشـية اتيجياتاسـتر  إتبـاع إلى المنظمـة تتجـه :نكماشيةا استراتيجية. 4

 التقليـل تتضمن فيه ¦ƾǈĐ¨ ستراتيجياتفالإ ،دولالج في) 4( المريع في كما داخلية ضعف نقاط و خارجية

 أو متــدن إنتــاجى خــط حــذف المثــال ســبيل علــى الداخليــة الضــعف نقــاط ومعالجــة الخارجيــة التهديــدات مــن

  .الخ... أخرى شركات مع الاندماج أو ،الأسواق من الخروج
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  : SWOT   التحليل لبيانات الرئيسية المصادر -3

 والمعلومــات ،البيانــات لجمــع متنوعــة و بمــا موثــوق مصــادر علــى تعتمــد أن المنظمــة إدارة علــى يحــب  

 :على تعتمد أن للمنظمة كنيمو  ،المنظمة عمل بمحيط المتعلقة الضرورية

  :ئييالب المسح أنظمة. 1

ا،لهــ المســتخدمة المنظمــة قــدرات و احتياجــات وفــق مختلفــة أشــكالا تأخــذ يئــالبي المســح أنظمــة إن  

 :نقاط ثلاثة في نظمةالأ هذه لثويتم

 منهجيــة غــير والمعلومــات بيانــاتلل وجمــع وتحلــيلات دراســات تمثــل وهــي :المنتظمــة غيــر المســح أنظمــة -

 علــى الجهــود ترتكــز الغالــب فيو  ةئــالبي في تظهــر قــد الــتي والأزمــات الظــروف أغلــب ويحــاكي ،منتظمــة وغــير

 تداعيات لتحديد الجهود ترتكز إلى بالإضافة واضحة؛ بمؤشرات واقعا أصبحت باعتبارها الماضية؛ الأحداث

 البيئيـة للإحـداث اقـل أهميـة تعطـي أو تأخذ الأنظمة هذه إن ،القصير الأمد في لمنظمة وضع على الأحداث

 .المستقبلية

 ختيـــارا  لغــرض فحصــها يـــتم ،المنظمــة أحــداث حـــول تــدور الأنظمــة وهــذه :المنتظمـــة المســح أنظمــة -

 المنظمــة عمــلاء توجيــه لغــرض معينــة لأحــداث الســنوية تقيــيم اعــادة يــتم فقــد المنظمــة؛ اتيجيةإســتر  المكونــات

 والحاليـــة الماضـــية أحـــداث مـــن متداخلـــة معطيـــات علـــى تركـــز مـــا عـــادة أنظمـــة مـــن نـــوع هـــذه نأو  ،مســـتقبلا

 .المنظمة قبل من أهمية لما يعطى والتي ،والمستقبلية

، لمنظمــةا البيئــة مكونــات مســتمر بشــكل وتفحــص تراقــب الأنظمــة هــذه و :المســتمرة المســح أنظمــة -

 الأنظمــة هــذه نفــإ الغالــب وفي معينــة؛ أحــداث ƢººĔ±ǂǨƫ مؤقتــة عمليــة ولــيس مســتمرة أنظمــة يمثــل هنــا ســحفالم

 .السابقة الأنظمة من المستقبل نحو اتجاها أكثر

:التنبؤ أنظمة. 2

 وتحليــل ،الضــعف ونقــاط القــوة نقــاط تحليــل في رئيســية محوريــة خطــوة لثــيم البيئــة بمعطيــات التنبــؤ إن  

 المســتقبلية؛ المنظمـة بيئـة علـى تــأثير لهـا الـتي الإسـتراتيجية عمليــات تحديـد إلى بالإضـافة ،والتهديـدات الفـرص

،التنظيمــي النجــاح في محــوري عنصــر ثــليم بالأحــداث المســتقبلي التنبــؤ أن المنظمــات مــن العديــد تحــد حيــث
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 العلاقــات ،الاتجاهيــة الإســقاطات ،الخــبراء أراء منهــا يئــالبي التنبــؤ في تســتخدم الــتي الطــرق مــن عديــد وهنــاك

  .المتبادل التأثير تحليل ،الديناميكية النمذجة ،الاتجاهية

:Mckinseyمصفوفة : المطلب الثالث

 المضامين ،للمصفوفة الإستراتيجية الوحدات مقارنة ،ماكنزي لمصفوفة تقديم الإطار هذا في نتناول  

  .للمصفوفة والضعف القوة نقاط ،للمصفوفة الإستراتيجية

Generalأو مصفوفة  Mckinseyتقديم لمصفوفة ماكنزي  -1 Electric (GE)

 محفظـة نمـوذج GE إلكتريك جنرال شركة مع بالتعاون  McKINSEY للإستشاراتطورت إدارة ماكنزي 

 هــذهولقــد تفــادت   ،GE بمصــفوفة بعــد فيمــا وعرفــت إلكتريــك جنــرال شــركة في مــرة لأول طبقــت أعمــال

.BCGالمصفوفة نقاط الضعف التي ظهرت في نموذج مصفوفة بوسطن الاستشارية 

تتضــــــمن مصــــــفوفة مــــــاكنزي الموضــــــحة بالشــــــكل تســــــعة مربعــــــات موزعــــــة علــــــى بعــــــدين رئيســــــيين   

Atrrait همـــا جاذبيـــة الصـــناعة  du marché   الأعمـــال وقـــوة ،الخـــارجي للتشـــخيص كمؤشـــر 

Force   )التنافســــي المركــــز أو( compétitive ou position concurentielle

 خلالهمـــــــا مـــــــن للحكـــــــم كمعيـــــــارين ،الـــــــداخلي للتشـــــــخيص كمؤشـــــــر المنتجـــــــات أو الأعمـــــــال لوحـــــــدات

.1الأعمال وحدات أو المنظمة أعمال محفظة قوة على

  مصفوفة ماكنزي ): 11-2(الشكل 

Source : Analyse stratégique : la matrice Mac Kinsey, document mis sur internet sur :

، 2014دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، أمثلة وقضايا معاصرة،: الإدارة الإستراتيجيةفيصل حمد القيسي، علي حسون الطائي، -1

  .473: ص
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https://d1n7iqsz6ob?2ad.cloudfront.net/document/pdf/538e00e15919d.pdf . consulté le 30/04/2022

 مسـتويات ثلاثـة علـى بعـد لكـل ،المصـفوفة حسـب ،المنتجات أو الأعمال وحدات موقع تحديد يتم  

 همـا مسـتويين علـى اقتصـرت الـتي BCG مصـفوفة قدمتـه مـا عكـس علـى ،وضـعيف ،ومتوسـط ،قوي  :هي

 من المزيد في تساهم الخصائص من مجموعة من البعدين هذين من بعد كل ويتكون. فقط وضعيف ،قوي

تقويم  خطوات أدناه وسنورد. المصفوفة في المنتجات أو الأعمال وحدات لتقويم قوة وإضفاء ،المعمق التحليل

  .أبعاد تلك المصفوفة

  : تقويم جاذبية الصناعة -أ

:1التالية الرئيسية الخطوات في الصناعة جاذبية تقويم عملية تجري  

 علــى، تتضــمن إذ ،الصــناعة جاذبيــة تحــدد الــتي العوامــل مــن مجموعــة بتحديــد الإســتراتيجيون المــدراء يقــوم -

 .والربحية المال رأس وزيادة المنافسة وشدة التنافس وقوى ونموه السوق حجم ،المثال سبيل

 .ما لصناعة المهمة العوامل من مجموعة) 3-2( الجدول يحتوي  

 يكـون بحيـث، المنظمـة أهـداف تحقيـق في النسـبية الأهميـة  مجموعـة، وتحديـد  كـل في عامـل لكل وزن تحديد -

 .صحيح الواحد الأوزان مجموع

-1( بـين تتراوح الأعمال محفظة في صناعة لكل الجاذبية لمعدل تقدير بإعطاء الإستراتيجيون المدراء يقوم -

 والدرجـــة  متوســـطة جاذبيـــة) 03( والدرجـــة ،جـــدا ضـــعيفة جاذبيـــة إلى) 01( الدرجـــة تشـــير إذ درجـــات) 5

  .جدا مرتفعة جاذبية إلى) 05(

  مثال لتقويم جاذبية الصناعة لمصفوفة ماكنزي): 3- 2(الجدول 

B×Aالوزن الترجيحي نتيجةBالتقدير Aالوزن عوامل جاذبية الصناعة

  0.30  3  0.10  حجم الصناعة

  1.50  5  0.30  نمو الصناعة

  0.80  4  0.20  ربحية الصناعة

  0.50  5  0.10  كثافة رأي المال

  0.25  5  0.05  الدور التكنولوجي

  0.80  4  0.20  شدة المنافسة

  0.10  2  0.05  معدل الدوران

¸ȂǸĐ¦1.004.25

.474:مرجع سبق ذكره، ص،معاصرة وقضايا أمثلة: الإستراتيجية الإدارةفاضل حمد القيسي، علي حسون الطائي، :المصدر

.473:مرجع سبق، ذكره، صأمثلة وقضايا معاصرة،: الإدارة الإستراتيجيةفيصل حمد القيسي، علي حسون الطائي، -1
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 النتائج تلك تجمع ثم ،الترجيحي الوزن نتيجة على للحصول تقديره في عامل كل وزن بضرب القيام  

 والـتي السـابق الإفتراضـي الجـدول في المحـددة العوامـل ضـوء في الصـناعة جاذبيـة نتيجة على للحصول المرجحة

  .جدا قوية بجاذبية الصناعة أو السوق تمتع إلى يشير وهذا ،)4.25( مجموع على حصلت

  :المركز التنافسي/ قوة الأعمال يمتقو  -ب

 تقـويم في اتبعـت كـالتي خطـوات بأربعة المنتجات أو الأعمال لوحدات الأعمال قوة تقويم عملية تمر  

 يمكـن كيـف يعـرض إذ ،)4-2( رقـم الجـدول إلى الرجوع عند إيضاحها يمكن خطوة وكل ،الصناعة جاذبية

:1هي الخطوات وهذه ƢēƢƴƬǼǷ أو أعمالها لوحدة التنافسي المركز تقويم للمنظمة

 أو الأعمـــــال لوحـــــدة صـــــناعة كـــــل في الأساســـــية النجـــــاح عوامـــــل بتحديـــــد الإســـــتراتيجيون المـــــدراء يقـــــوم -

 نوعيـة ،التكنولوجيـة المعرفـة السـوقء حصـة هـي العوامل من مجموعة )4-2( رقم الجدول يتضمن ،المنتجات

  .الإنتاجية والقدرة ،العمليات تكاليف الأسعارء منافسة ،المنتج

  المركز التنافسي لمصفوفة ماكنزي/ مثال لتقويم قوة الأعمال): 4- 2(الجدول 

B×Aنتيجة الوزن الترجيحي Bالتقدير Aالوزن عوامل النجاح الرئيسية

  0.75  5  0.15  حصة السوق

  1.25  5  0.25  المعرفة التكنولوجية

  0.60  4  0.15  نوعية المنتج

  1.00  5  0.20  خدمات ما بعد البيع

  1.15  3  0.05  منافسة الأسعار

  0.30  3  0.10  تكاليف العمليات

  0.30  3  0.10  القدرة الإنتاجية

¸ȂǸĐ¦1.004.35

.474:مرجع سبق ذكره، صأمثلة وقضايا معاصرة،: الإدارة الإستراتيجيةفاضل حمد القيسي، علي حسون الطائي، :المصدر

 مجموع يكون بحيث المنظمة أهداف تحقيق في النسبية الأهمية وتحديد �¦ƨǟȂǸĐ في عامل لكل وزن تحديد - 

  .الصحيح الواحد الأوزان
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المركـز التنافسـي لكـل وحــدة أعمـال تـتراوح بــين / بإعطــاء تقـدير لقـوة الأعمــال يقـوم المـدراء الإسـتارتيجيون -

مركــز تنافســي متوســط، )3(مركــز تنافســي ضــعيف جــدا، الدرجــة )1(درجــات، إذ تمثــل الدرجــة )1-5(

  .تشير إلى مركز تنافسي قوي جدا) 5(ودرجة 

 النتــائج الترجيحــيء ثم تجمــع تلــكالقيــام بضــرب وزن كــل عامــل في تقــديره للحصــول علــى نتيجــة الــوزن   -

 الإفتراضـي الجـدول في المركـز التنافسـي في ضـوء العوامـل المحـددة/ لمرجحة للحصول على نتيجـة قـوة الأعمـالا

  .جدا قوي تنافسي بمركز المنظمة تمتع إلى يشير وهذا ،)4.35(   مجموع على حصلت والتي السابق

  :ماكنزيبمصفوفة  ةمقارنة الوحدات الإستراتيجي -2

علـى تقـويم بعـدين رئيسـيين همـا ) GE(أو مـا يطلـق عليهـا أيضـا مصـفوفة  ،تعتمـد مصـفوفة مـاكنزي   

وهـذا الأنمـوذج لا يسـتخدم فقـط  ،الصناعة والمركز التنافسي لوحدة الأعمـال أو المنتجـات في المنظمـة جاذبية

وكــذلك لا يعتمـــد  ،BCGالنمــو كمؤشـــر وحيــد لتحديـــد درجــة جاذبيــة الصـــناعة كمــا في مصـــفوفة  معــدل

.1ماكنزي فقط على حصة الصناعة في السوق نموذج

عــالي : نجــد أن كــل مــن البعــدين مقســم إلى ثلاثــة مســتويات هــي) 11-2(عنــد النظــر إلى الشــكل    

وأن كـل مربـع يمثـل وحـدة أعمـال  ،مما نتج عنه ظهور تسع مربعات أساسية في المصـفوفة ،منخفض، متوسط

مجموعة  ويتحدد موقع كل وحدة أعمال أو منتج في احتلاله أحد مربعات المصفوفة علىمنتج في المنظمة  أو

تعــبر الــدوائر  ،مــن نقــاط التقــويم الــتي تحصــل عليهــا وحــدة الأعمــال أو المنــتج كمــا ورد في الجــدولين الســابقين

الأجـزاء المضـللة  وتشـير ،أو المنـتج ،الموجودة داخل المربع عن حجم مبيعات الصناعة الكلية لوحدة الأعمال

 .داخل كل دائرة إلى حصة السوق لوحدة الأعمال

لمصــفوفة مــاكنزي وجــود ثــلاث وحــدات أعمــال أو منتجــات تقــع في ثلاثــة ) 11-2(يبــين الشــكل    

الفــائزين نتيجــة امــتلاكهم درجــات عاليــة لكــل مــن بعــدي جاذبيــة الصــناعة وقــوة أعمــال المركــز  مربعــات تمثــل

. ع علـى درجـة عاليـة لواحـدة مـن تلـك الأبعـادء ودرجـة متوسـط علـى البعـد الثـانيتلـك الـتي تقـ أو ،التنافسي

الإسـتراتيجي المـلاثم لتلـك الوحـدات أو المنتجـات الـتي تقـع في مربعـات الفـائزين هـي اسـتراتيجيات  فالإختيار

 .والتوسع  النمو
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إذ  ،BCGفة تحتوي المصفوفة أيضا علـى مربـع يمثـل علامـات الإسـتفهام كمـا جـاء ذلـك في مصـفو    

 علامات الإستفهام من ضعف في المركز التنافسي في صناعة جذابة جدا ويكون الاختيار الإستراتيجي تعاني

 للمنظمــة في مثــل هــذه الظــروف إمــا إتبــاع إحــدى اســتراتيجيات النمــو والــدخول في اســتثمارات جديــدة أو

 مـــن للاســـتفادة التجـــردٍ  إســـتراتيجية اختيـــار أو الفـــائزين ضـــمن ليصـــبح الموقـــع هـــذا لتمويـــل جديـــدة منتجـــات

 يشبه وهو الأرباح بمنتجي النشاط أو الأعمال وحدة وصف واحد مربع وهناك ،ذلك جراء المحققة العوائد

 تنافسـي مركـز الإسـتراتيجية الأعمال وحدات أو المنتجات تلك تمتلك إذ. BCG مصفوفة في النقدية إدرار

 منتجـات أو أعمـال وحـدات يمثـل واحـد مربـع علـى المصـفوفة وتشـمل. جذابـة غـير صـناعة في لأعمالهـا قوي

 توليـد يمكنهـا لا الوحـدات أو المنتجـات هـذه إن. أيضـا متوسـطة أعمـال وقـوة متوسطة صناعية جاذبية ذات

 .ضعيفة ليست الوقت بنفس ولكن القوة

 بالخاســرين تمثلــت مربعــات ثلاثــة احتلــت منتجــات أو أعمــال أو وحــدات ثــلاث المصــفوفة تتضــمن  

ـــة في منخفضـــة مســـتويات في وقوعهـــا نتيجـــة  مســـتوى علـــى حصـــولها أو ،الأعمـــال قـــوة وفي الصـــناعة جاذبي

 تتطلـب والأنشـطة الوحـدات تلـك أن الواقـع. الثـاني البعـد علـى ضـعيف ومسـتوى الأبعـاد أحـد على متوسط

 اختيــــار أو أفضــــلء مواقــــع إلى وتحويلهــــا المتبقيــــة الأنشــــطة بعــــض تفعيــــل مــــن للاســــتفادة التدريجيــــة التصــــفية

  .إنقاذه يمكن ما لإنقاذ الكلية التصفية استراتيجية

  :المضامين الإستراتيجية لمصفوفة ماكنزي -3

:1تتمثل المضامين الإستراتيجية لمصفوفة ماكنزي في  

ـــــى  ينبغـــــي - ـــــع في تقـــــع الـــــتي الأعمـــــال وحـــــدات أو المنظمـــــات عل ـــــام الخاســـــرين موق ـــــار القي  إحـــــدى باختي

 ؛التصفية أو التحول إستراتيجية أو التخفيض كإستراتيجية الانكماش استراتيجيات

 تركز التي والتوسع النمو استراتيجيات إحدى الفائزين موقع تحتل التي الأعمال وحدات أو المنظمات تتبنى  -

 ؛ممكنة أرباح وأقصى عال نمو تحقيق نحو الموارد توجيه على

 يمكـن الـتي الربحيـة لتوليـد القـوي التنافسي المركز استخدام خلال من الأرباح منتجي بموقع الاهتمام ضرورة  -

 ؛الاستفهام علامات وموقع الفائزين مواقع دعم في استثمارها

 إلى وتحولـه الموقع هذا بتمويل تكفل إستراتيجية تبني خلال من الاستفهام علامات بموقع الاهتمام ضرورة  -

 إلى لوقـت بمـرور ينتقـل قـد الفـائزين موقع إلى لتحويله التمويل مستلزمات توفر عدم حالة وفي. الفائزين موقع

 .الخاسرين موقع
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 إلى تنتقل لكي متوسط صناعي ومركز الصناعية الجاذبية ذات الأعمال دعم تحاول أن المنظمة على يجب -

  .الأرباح منتجي أو الفائزين موقع

  :نقاط القوة لمصفوفلة ماكنزي -ب

:1تتمثل في  

 الأفقــي المحــورين علــى الأعمــال منتجــات أو الأعمــال وحــدات مواقــع لتحديــد العوامــل مــن العديــد إدخــال -

 بمصــفوفة ورد حســبما الســوقية والحصــة الســوق في النمــو معــدل عــاملي علــى الاقتصــار مــن بــدلا والعمــودي

BCG.

 أو الوحـــدات قســـمت حيـــث BCG مصـــفوفة مـــن تفصـــيلا الأكثـــر بالتحليـــل مـــاكنزي مصـــفوفة تســـمح -

 .بالبساطة اتصفت والتي BCG مصفوفة Ƣē®ƾƷ مواقع أربعة من بدلا مواقع تسعة في المنتجات

 كـل في للسـوق الكلـي الطلـب حجـم بـين كالنسـبة بعضـها مع الأعمال لوحدات الممثلة الدوائر تتناسب -

 مـن بجـزء معـين منتج أو أعمال وحدة لكل السوقية الحصة وتمثلت منهاء كل مبيعات حجم من بدلا منهاء

 .للصناعة الكلي الطلب لحجم الممثلة الدائرة

  :ماكنزي لمصفوفة الضعف نقاط -5

:2تتمثل في  

 مربــع؛ كــل في تقــع الــتي المنتجــات أو الأعمــال لوحــدات الملائمــة الإســتراتيجية طبيعــة المصــفوفة لاتوضــح -

 .اختيارها يتم التي الإستراتيجية تطبيق كيفية النموذج يوضح لم وكذلك

 عــن البحــث يتطلــب ممــا ،المنتجــات أو الأعمــال وحــدات لتصــنيف مربعــات تســعة علــى النمــوذج احتــواء -

 إلى ذلـك يـؤدي قـد ثم ومـن الوحـدات لتلـك الإسـتراتيجي الموقـف تحديـد في تسـاهم الـتي العوامـل من العديد

 .المصفوفة في المستخدمة الأبعاد متعددة مؤشرات

 موضــوعية غــير النســبي الــوزن إعطــاءه أو عامــل؛ كــل أهميــة تمثــل درجــات واعطــاء العوامــل تقيــيم عمليــة إن -

ƢĔȋ التقييم بعملية يقوم من تقدير على تعتمد. 

 أثنـاء البيئـة في تحـدث قـد الـتي التغـيرات الإعتبـار في تأخذ ولا ،الجديدة المنتجات على المصفوفة تحتوي لا -

 .المستقبل في يحصل قد الذي التغيير أو التقييم عملية

  .478: صمرجع سبق، ذكره، أمثلة وقضايا معاصرة،: الإدارة الإستراتيجيةفيصل حمد القيسي، علي حسون الطائي، -1
.479:المرجع نفسه، ص-2



 الإطار النظري للإستراتيجية التسويقية                                       الثانيالفصل 

77

  :خلاصة الفصل

 إلى بـــالتطرق الفصـــل اســـتهل حيـــث التســـويقية، الاســـتراتيجيات إلى الفصـــل هـــذا في التطـــرق تم لقـــد 

 وصــياغة تحليــل إلى  تطرقنــا ثم وأهميتهــا، إســتراتيجية  مســتويات إلى تعريــف مــن إســتراتيجية حــول عموميــات

 علـى الضـوء تسـليط حاولنـا  ممـا تسـويقي، نشـاط لأي الطبيعـة الخطـوة بمثابة المرحلة هذه وتعتبر الاستراتيجية

 الذي  الإستراتيجي التحليل أدوات موضوع تناولنا الأخير في. التسويقية الإسراتيجية اختبار ومعايير أهداف

 هــذه وأهـم والمبيعــات الأربـاح في زيـادة وتحقيــق المؤسسـة أهــداف لتحقيـق عليهـا يســتند أدوات عـدة  يتضـمن

 ومصــفوفة ،)SWOT( الربــاعي التحليــل ،)BCG( الســرتيجية في المتكامــل النمــو مصــفوفة الأدوات

)ADL(.




– 
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  تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر: المبحث الأول

  .نبذة عن مؤسسة اتصالات الجزائر :المطلب الأول

المـــؤرخ في   2000-03اتصـــالات الجزائـــر مؤسســـة عموميـــة اقتصـــادية، تأسســـت بموجـــب القـــانون 

بإصلاح قطـاع الخـدمات البريـد والمواصـلات والـذي فـرق تمامـا بـين قطـاع البريـد ، المتعلق 05-08-2000

بعــد أن كانــت إدارة تجاريــة تســمى " اتصــالات الجزائــر"اذا عيــد بعثهــا تحــت تســمية  ، عــن قطــاع الاتصــالات

الجزائر  طـ وقـد فـوض  هـذا القـانون للمؤسسـة عموميـة اقتصـادية مسـماة باتصـالات" البريد والمواصلات " ب

ســهم،ثم  20000ســهم بلــغ أمليــون دينــار جزائــري بعــدد  100بــراس مــال قــدره SAPركة ذات أســهم شــ

ســــــــــهم بملــــــــــغ أمليــــــــــار دينــــــــــاري جزائــــــــــري بعــــــــــدد  115الى  2020رفــــــــــع رأسمالهــــــــــا فيمــــــــــا بعــــــــــد ســــــــــنة 

ـــتراب الـــوطني ، تعمـــل في قطـــاع الاتصـــالات الســـلكية واللاســـلكية 115000.000000 تغطـــي كامـــل ال

الـديار الخمـس المحمديـة وعمـر المؤسسـة قانونـا محـدد بتسـع  05مة بالطريق الوطني رقم ومقرها بالجزائر العاص

  .وتسعين سنة

وذلــك باعتمادهــا علــى ثلاثــة أهــداف في  2003جــانفي  01بــدأت رسميــا في نشــاطها ابتــداءا مــن   

قياسي، ، عالي رغبتها هي تحقيق مستوىو الفعالية ،جودة الخدمة ، المردودية: التكنولوجيا الإعلام والاتصال 

�ƢȀƬǠǇ�ƨȈǸǼƫ�ƢȀǧƾǿ�ȆǈǧƢǼƫ�ǖȈŰ�Ŀ�Ƣǿ®ȂƳȂǳ�¦ǂǜǻ�ƢĔ¦ƾȈǷ�Ŀ�̈ƾƟ¦ǂǳ¦�ƢǷÂ®�ȄǬƦƬǳ�ȆǟƢǸƬƳ¦Â�Ä®ƢǐƬǫ¦��řǬƫ

  .والحفاظ على مكانتها العالمية كشركة إعلام واتصال في الجزائر

  :تحتوي مؤسسة اتصالات الجزائر على الفروع المتمثلة في  

والهـــاتف الثابـــت مختصـــا في تكنولوجيـــة الإنترنيـــت " جـــواب"نترنيـــت فـــرع هـــام هـــو اتصـــالات الجزائـــر للإ

  .وخدمات الهاتف الثابت

فرع اتصالات الجزائر موبيليس مختص في الهاتف الخلوي.  

فرع اتصالات الجزائر الفضائية المختصة في تكنولوجية الساتل و الأقمار الصناعية.  
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�ǲººưǷȋ¦�Ǟººȇ±ȂƬǳ¦�ń¤�ƨººǈǇƚŭ¦�©ƘººŪ�ŁƢººǐŭ¦�Â�©¦°¦®ȍ¦�Ǧ ººǴƬƼŭ�ƨººǈǇƚŭ¦�Ŀ�Ǻººǈū¦�ŚȈººǈƬǳ¦�» ƾººđ

للوظــائف مــن أجــل تنظــيم أعمالهــا بتوظيــف إطــارات ذات كفــاءة عاليــة و تقنيــين ســامين ومهندســي أعمــال 

.تنظيمي يرأسه المدير العام

-تيارت–اتصالات الجزائر 

نائب المدير التجاري

خلیة الاتصالات

قسم الموارد 
البشریة

قسم المالیة 
والمحاسبة 
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الهيكل التنظيمي :

التنظيمي لشركة اتصالات الجزائر

�ǲººưǷȋ¦�Ǟººȇ±ȂƬǳ¦�ń¤�ƨººǈǇƚŭ¦�©ƘººŪ�ŁƢººǐŭ¦�Â�©¦°¦®ȍ¦�Ǧ ººǴƬƼŭ�ƨººǈǇƚŭ¦�Ŀ�Ǻººǈū¦�ŚȈººǈƬǳ¦�» ƾººđ

للوظــائف مــن أجــل تنظــيم أعمالهــا بتوظيــف إطــارات ذات كفــاءة عاليــة و تقنيــين ســامين ومهندســي أعمــال 

�ǲǰȈǿ�ǞǓÂ�¾Ȑƻ�ǺǷ�ƢēƢǷƾƻ�ƨȈǫǂƫ�Ŀ�ÀȂŷƢǈȇتنظيمي يرأسه المدير العام

اتصالات الجزائر الهيكل التنظيمي للوكالة التجارية  :)1-3(رقم 

نائب المدير التجاريوثيقة مقدمة من طرف : المصدر

.الجزائر الهيكل التنظيمي للمديرية العامة لاتصالات

المدیر

خلیة الاتصالات

نیابة المدیریة 
لوظیفة الدعم

نیابة المدیریة 
التجاریة

نیابة المدیریة التقنیة

الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر الفصل 

:المطلب الثاني

التنظيمي لشركة اتصالات الجزائرالهيكل : أولا 

�ǲººưǷȋ¦�Ǟººȇ±ȂƬǳ¦�ń¤�ƨººǈǇƚŭ¦�©ƘººŪ�ŁƢººǐŭ¦�Â�©¦°¦®ȍ¦�Ǧ ººǴƬƼŭ�ƨººǈǇƚŭ¦�Ŀ�Ǻººǈū¦�ŚȈººǈƬǳ¦�» ƾººđ

للوظــائف مــن أجــل تنظــيم أعمالهــا بتوظيــف إطــارات ذات كفــاءة عاليــة و تقنيــين ســامين ومهندســي أعمــال 

�ǲǰȈǿ�ǞǓÂ�¾Ȑƻ�ǺǷ�ƢēƢǷƾƻ�ƨȈǫǂƫ�Ŀ�ÀȂŷƢǈȇ

رقم  الشكل

الهيكل التنظيمي للمديرية العامة لاتصالات:ثانيا

مصلحة الامن

نیابة المدیریة التقنیة
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  .للوكالة العامة للمديرية التنظيمي الهيكل): 2-3( الشكل رقم

مؤسسة اتصالات الجزائروثيقة مقدمة من طرف : المصدر

 .يقوم بتحديد مهام كل المكاتب المتواجدة داخل الوكالة: مدير عام الوكالة -1

  :تحتوى على: مصلحة الزبائن -2

  .تفوم بتقديم خدمات حسب طلبات وشكاوى كل الزبائن: مصلحة الزبائن -3

  .مهمتها تشمل في بيع أجهزة الهواتف :مصلحة مبيعات الخدمات -4

  : مصلحة الفواتير -5

  .هاتف الثابت وكذا فواتير الأنترنيت إلى الزبائنإرسال الفواتير لل: الفاتورة -

أخذ بعـين الاعتبـار كـل شـكاوى الزبـائن حـول الخـدمات المقدمـة، تسـجيل شـكاوى وطلبـات :الشكاوى -

�«ƢººƴƬƷ¦�ń¤�ƨǧƢººǓ¤�Ƕººđ�́ Ƣººƻ�Ǧ ººǴǷ�Ŀ�ǺƟƢººƥǄǳ¦�ÃÂƢǰººǋ�ǲȈƴººǈƬƥ�́ Ƣººƻ�ǞººƥǂǷ�®ȂººƳÂ��©ƢººǨǴǷ�Ŀ�ǺƟƢººƥǄǳ¦

 فــاتورة فيقــوم بتقــديم الشــكوى مــع طلــب ثم يــتم تســجيلها في يحــتج الزبــون علــى مبلــغ مــا في: مثــل) الطلــب(

مسؤول التركيب مدير الوكالة التجارية للاتصالات  مكتب الأمانة

 رئس قسم الزبائن

الاستقبال

WLL مركز

والهاتف الثابت 

ADSL مركز

الصندوق

رئيس القسم التجاري

طلبات الزبائن

أكشاك متعددة 

الخدمات

الحسابات الكبرى

المراقبة والمعالجة

رئيس قسم المالية

تسيير الفواتير الغير 

مدفوعة

الاسترجاع

نزاعات سجل 

الاستحقاقات

المالية والمحاسبة



  - تيارت–الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر الفصل 

82

نظام بجهاز الكومبيوتر، وهذا الأخير يحتوى علـى الـرقم الـذي سـجلت بـه الشـكوى ثم اسـتخراج رقـم هـاتف 

المشتكي  ثم الاتصال بفرقة خاصة بالتعطلات والشكاوى وبعد قيامها بالمهمة والتأكد من الشكوى فإن لم 

لــرد علــى إحتجــاج الزبــون وذلــك مــن خــلال طلــب مكتــوب يحتــوى علــى التــاريخ والإســم تجــد أي خلــل يــتم ا

الكامل للزبون، والسنة وتاريخ الإحتجاج والمبلغ وتاريخ البعث، ثم يتم بعدها طلب الإحتجاج بالإجابة التي 

.تقيد بالرقم السرى ثم ترسل إليه، وبعدها على الزبون الاستجابة لهذا الطلب الموجه  له

عــدم صـحة العنـوان، فيــتم : ك عنـد عــدم وصـول الفـاتورة إلى الزبــون تقـوم الوكالـة بدراســة الأسـباب مثـلكـذل

  .تصحيحه وإعطاء له نسخة أخرى من الفاتورة من أجل دفع المبلغ المستحق

  إستراتيجية شركة اتصالات الجزائر:  المطلب الثالث

على المستوى التجاري:أولا 

في ) محلية و دولية(إقامة شراكات استراتيجية ، خدمات بقيمة مضافةإطلاق منتجات جديدة و   

ووضع سياسة خاصة بإعادة توازن  )VOIP،FTTH( عدة قطاعات وخاصة شبكات الأنترنيت

  . الأسعار

 على المستوى التنظيمي: ثانيا

ثم ، )السكنيةالأحياء (الحسابات الكبرى و المناطق ، تحسين وضعية الأجهزة المكلفة بخدمة الزبائن  

وضع سياسة اتصال و إعلام داخلية وخارجية عبر مختلف قنوات الاتصالات، والقيام بإعداد أدوات التسيير 

  .و العمل على تحسين ، التجاري و التقني الفعالة

شبكة مزودة بعدة +  - IP/MPLS-سلسلة (إنجاز شبكة متعددة الخدمات ذات ربط واسع .1

  .و قد مول هذا الإنجاز البنك الإفريقي للتطوير ،)مراقبة إجمالية+ خدمات 

4Sea –مشروع . 2  me We -وصل - FO - الجزائر بأروبا.(  

  الثابت بدون خيط  ( WLLCDMA-EDVO ) مشروع3

  .توسيع شبكة الاتصالات عبر الأقمار الصناعيةو  توسيع شبكة اتصالات الجزائر للأنترنت.4

  .النقال لاتصالات الجزائر تطوير شبكة الهاتف.6

  .وكذا مشروع الجيل الرابع )WIFI-WIMAX(مشروع .7
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  .خدمات مؤسسة اتصالات الجزائر: المبحث الثاني

  الهاتف خدمات: المطلب الأول

وهو خدمة الاتصال العالمية نظرا لأن الصوت هـو العامـل الأساسـي لاتصـال الإنسـان، :الهاتف الثابت_ أ

�¾ƢºǐƫȏƢƥ�ƶǸºǈƫ�ƨºȈǼǬƫ�ȆºǿÂ�ƨºǠǸĐ¦�ƨºȈǨƫƢŮ¦�ƨǰƦºǌǳƢƥ�ȄǸºǈȇ�ƢºǷ�Â¢�ƪ ºǫÂ�̧ǂǇ¢�ĿÂ�ǲǯƢǌŭ¦�ǲƷ�Ŀ�¾ƢǠǧÂ

ية وفي وقت بين أكتر من متحدثين إثنين و ذلك بزيادة قدرات التركيبات المكلفة بالأسلاك والكوابل النحاس

  . واحد

وهــي تقنيــة لاســلكية تســمح بتحقيــق خــدمات الاتصــال بــين المســتهلك والمــوزع : الهــاتف اللاســلكي -ب 

  .ولا تحتوي على أسلاك أو كوابل الربط مع المشترك، لخدمات الشركة وهي تقنية سهلة التركيب

المحادثة بجودة عالية.   

خدمة جد فعالة.  

 الشتوية نظرا لاستعمال الكوابل والأعمدةصيانة جد سهلة خاصة في الفصول. 

  :خدمات الهاتف اللاسلكية

 صوت رسائل فاكس: الخدمة الهاتفية العادية.  

كيلوبايت في الثانية4، 14خدمة المعطيات عبر موجات صوتية تصل إلى .  

  : الموالي يبين تسعيرة المكالمات الوطنية للهاتف الثابتدول الج

  تسعيرة المكالمات الوطنية للهاتف الثابت): 1- 3(الجدول رقم 

  بدون رسوم/تسعيرة الدقيقة  الاتجاه

مجاناالمكالمات نحو الهاتف الثابت محليا ووطنيا 

دج0.63المكالمات نحو الهاتف النقال

  من إعداد الطلبة بالاعتماد على وثائق مقدمة من طرف مؤسسة اتصالات الجزائر تيارت :المصدر

  :التالي يبين تسعيرة المكالمات الدوليةدول والج
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  للهاتف الثابت دوليةتسعيرة المكالمات ال):2- 3(الجدول رقم 

  نحو شبكة الهاتف النقال

)التسعيرة بالدقيقة(

ــــــت  نحــــــو شــــــبكة الهــــــاتف الثاب

 )التسعيرة بالدقيقة(النقال 
 الاتجاه

دج26 دج9 أوروبا

دج34 دج20 الدول العربية

دج21 دج21 أمريكا الشمالية

دج34 دج34 أسيا-إفريقيا-أمريكا الجنوبية

دج55 دج55 كوريا الشمالية-الصومال-كوبا

  من إعداد الطلبة بالاعتماد على وثائق مقدمة من طرف مؤسسة اتصالات الجزائر تيارت :المصدر

  :ايدوم للهاتف الثابت )IDOOM( خدمات: المطلب الثاني

في الاشـــتراك في مكالمـــات الغـــير محـــدودة، وهـــذه الخدمـــة متـــوفرة بـــثلاث  هـــذه الخدمـــة تســـمج للزبـــون  

  :عروض والمبنية في الجدول التالي

  خدمات ايدوم للهاتف النقال): 3- 3(الجدول رقم 

 الخدمات عروض ايدوم

جميع المكالمات المحلية نحو الهاتف الثابت داخل الولاية غير محدودةدج للشهر بدون رسوم250

للشهر بدون رسومدج 500
جميـــع المكالمــــات المحليــــة والوطنيـــة نحــــو الهــــاتف الثابـــت داخــــل الولايــــة غــــير 

 محدودة

دج للشهر بدون رسوم670
جميـــع المكالمــــات المحليــــة والوطنيـــة نحــــو الهــــاتف الثابـــت داخــــل الولايــــة غــــير 

  نحو الهاتف المحمول والدولي %30محدودة مع تخفيضات

  عتماد على وثائق مقدمة من طرف مؤسسة اتصالات الجزائر تيارتمن إعداد الطلبة بالا :المصدر

  :خدمة الدفع المسبق

 خط هاتف عمومي -

 خط هاتف ثابت -

  :لمتمثلة فيما يليابالإضافة إلى ذلك هذه العروض تتوفر على خدمات مجانية و   

 و هو يكشف عن الرقم المتصل: إظهار رقم المتصل -
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 هذا بوضع رمز سري يقدم من طرف الوكالة القريبة من المشتركو : تشغيل المكالمات الدولية إغلاق -

Ƣºǫ�Ŗºǳ¦�©ƢºŭƢǰŭ¦�ǲºǯ�ƢºȀȈǧ�̈ŗºǧ�ǲºǯ�ƨºȇƢĔ�Ŀ�ƨǴºǐǨǷ�̈°ȂƫƢºǧ� ƢǼƬǫƢƥ�½ŗǌǸǴǳ�ƶǸǈƫ¿�: الفاتورة المفصلة  -

�Ƣđ غيرها من الاستعمالاتسواء داخل الوطن أو خارج الوطن و .  

 .للاتصال بالأرقام المفضلة مباشرة عن طريق زر الاختصار:  اختصار الأرقام -

  4G خدمات الانترنيت والجيل الرابع: المطلب الثالث

:الأنترنيت :أولا

تكنولوجية آد سال متوفرة في بعض المناطق وهي في طور الدراسة للانتشار عبر كامل القطـر الـوطني   

لأنه ينقص من الاكتظاظ والازدحـام علـى عكـس التيـار ذلك و  ،الاستعمال الجد عقلاني للشبكاتتسمح ب

كمــا هـــو الحـــال مـــع المـــودام   ،الإنترنـــت والــدوائر الإلكترونيـــة لنقـــل الصـــوت في تنقــل المعلومـــات واســـتجوابات

  .العادي الشبكة الرقمية المدمجة بالخدمات

 :تقنيات -أ

 :هي كالآتي هناك موجات مستعملة  

  .صوت أي تسمح باستعمال الأنترنت لشبكة واحدة في نفس الوقتكيلو هوتز مخصصة لل  4إلى  0من  -

ميجاهرتز  11إلى  250من . لمخصص لنقل المعطيات عبر الأصوات المرتفع كيلوهرتزا  200إلى 25من  -

 .للتحويلات عبر الأصوات المنخفضة

 :الهاتف النقال -ب

الجزائــر و الــذي يشــتغل في كــل مقترحــة مــن طــرف شــركة اتصــالات " ثريــا"إن خدمــة الهــاتف النقــال   

فيهــا غــير المغطــاة بمجــال  GSM فيهــا غــير مغطــاة بمجــال التغطيــة وهــو الهــاتف الثابــت ،والقمــر الصــناعي

  .الذي يشغل بنظامين التغطية و هو الهاتف

śƬǰƦǌǳ¦�śƥ�ƢǷ�¾ȐǤƬǇȏ¦�ƨȈƳ¦Â®±¦�ƨȈǘǤƬƥ�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�ƶǸǈȇ�ƨǬƟƢǨǳ¦�ƨȇǂǸǬǳ¦�ƨȈǘǤƬǳ¦�ǲǔǨƥÂ.

  :الأنترنيت -ج

DJAWEB " جواب وهو الممول الرئيسي لخدمات الأنترنيت لشركة اتصـالات الجزائـر مقـره متواجـد علـى

Tet" الألي مستوى مجمع الإعلام P"  بن عكنون الجزائر 36الكائن بالطريق الوطني رقم.  
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 :من نوعيين من التجهيزات  DJAWEBتتكون   

:خدمات قاعدية -د

WEB  فحص صفحة -

EMAIL  البريد الإلكتروني  -

-©ƢǟȂǸĐ¦�°ƢƦƻ¢

 تحويل الملفات عبر نظام -

:خدمات مخصصةهـ 

STREAMING السمعي البصري -

IP الصوت عبر نظام -

  . المحاضرات المرئية -

 .التجارة الإلكترونية -

 :إذ أنه يمكن استعمال خدمات الأنترنت بطريقتين  

أو بشــراء بطاقــة  1515و هــذا بصــيغتين إمــا عــن طريــق تشــكيل الــرقم ، باســتعمال الخــط الهــاتفي العــادي -

 .لمخصصةا أو باستعمال الخطوط ،الاشتراك

 4Gخدمة الجيل الرابع :ثانيا

تعد اتصالات الجزائر أول متعامل يقوم بتسويق تكنولوجيا الجيـل الرابـع في شمـال إفريقيـا، الثـاني علـى 

قامـت بتركيـب أول شـبكة تعتمـد علـى تكنولوجيـا الجيـل الرابـع  المستوى الإفريقي بعـد جنـوب إفريقيـا، حيـث

وهذا بعد إطلاقها للمناقصة لاختيار المتعامل الذي يرافقها لتركيب هذه الشبكة، وتم إطلاق خدمات الجيل 

  . 2014ماي  01الرابع ابتداء من 

«���2015مشترك حسب إحصـائيات سـبتمبر 3120ويبلغ مشتركي الجيل الرابع    ƾºē�Â المؤسسـة

 2021مشترك في سنة24609و2016الفمشترك في آفاق 15إلى بلوغ 

  :وطرحت اتصالات الجزائر عرضين لخدمات الجيل الرابع  
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إذ يمكـنهم تصـفح وتحميـل البيانـات ، هذا العرض موجه فقط للزبـائن الخـواص:  عرض للزبائن الخواص -أ

  :مقابل أحجام استهلاك مختلفة) لثانيةميغابايت في ا 150يمكن أن تصل إلى ( مع سرعة تدفق قصوى 

 بطاقة التعبئة للجيل الرابع): 4- 3( جدول رقم

بطاقات التعبئة للجيل الرابع

جيغا اوكتي10جيغا اوكتي5جيغا اوكتي3جيغا اوكتي1

دج6.500.00دج3.500.00دج1.000.002.500.00

  من إعداد الطلبة بالاعتماد على وثائق مقدمة من طرف مؤسسة اتصالات الجزائر تيارت :المصدر

:المحترفين للزبائن خاص عرض-ب

 ســرعة مــع البيانــات وتحميــل تصــفح يمكــنهم إذ والمحترفــين، المهنيــين للزبــائن فقــط موجــه العــرض ذاهــ  

جيغــا  10 حجــم اســتهلاك يقــدر بمقابــل ) ميغابايــت في الثانيــة 150إلى  تصــل أن يمكــن(قصــوى  تــدفق

 .اوكتي صالحة لمدة شهر واحد

:مزايا الجيل الرابع -ج

تمثـل تكنولوجيـا الجيـل الرابـع مرحلـة جديـدة ألا و هـي مرحلـة سـرعة التـدفق الجـد عاليـة، فهـي تمكـن مـن -

 .اللوحة أو الكمبيوتر بسرعة تدفق وراحة عاليتين، الدخول إلى الأنترنيت من كمبيوتر المكتب

تمكن سرعة التدفق الجد عالية لهذه التكنولوجيا من إجراء تحميلات فائقة السرعة، التصفح السهل الذي -

  .يسمح بالاستفادة من خدمات متعددة الوسائط

تخدم الزبائن الذين لا يملكون الهاتف الثابت . تركيب وإعداد جهاز استقبال الزبون بطريقة سهلة وسريعة  -

  .ن لا يملكون الهاتف الثابتتخدم الزبائن الذي
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  عرض لمنهجية الدراسة الميدانية  :المبحث الثالث

ــــاء    ــــة التســــويقية في بن ــــة واضــــحة ودقيقــــة عــــن دور المعرف  اســــتراتيجيات المؤسســــةلا يمكــــن إعطــــاء رؤي

للمؤسسة دون أن يكون مستند إلى آليات إحصائية لوصف الظاهرة بدقة والإلمام بجميع جوانبها، ولا يكون 

ذلك إلا من خلال العمل الميداني الذي يسمح لنا بجمع أكبر قدر من البيانات التي تستعمل في تحليل هذه 

في مؤسسة اتيجيات المؤسسة للمؤسسة دور المعرفة التسويقية في بناء استر  الظاهرة، ومن أجل الإحاطة بمدى

موظــف مــوزع علــى جميــع أقســام  35قمنــا بــإجراء دراســة ميدانيــة علــى عينــة مكونــة مــن ، اتصــالات الجزائــر

المؤسســة لإعطائهــا صــبغة المثاليــة، بعــد جمــع البيانــات قمنــا بتحليلهــا باســتعمال الإحصــاء الوصــفي، وذلــك 

 .سسة الدراسةلإظهار الجوانب الاجتماعية والاقتصادية لمؤ 

  لأساليب الاحصائية المستخدمة في الدراسة االأدوات و  :المطلب الأول

  :مراحل العمل الميداني :أولا

  :حتى يكون العمل الميداني ناجحا ودقيقا يجب الالتزام بمراحله بدقة والتي هي  

  تحديد مجتمع وإطار المعاينة -1- 1

تبرز الحاجة إلى جمع المعطيات عند أي استقصاء مشكلة ما، وأول ما يتبادر إلى ذهن الباحث 

�» ƾŮ¦�ǞǸƬĐ¦�śȈƟƢǐƷȍ¦�ƨǤǴƥ�ȄǸǈȇ�ƢǸǯ�Â¢�ƨǇ¦°ƾǳ¦�ǞǸƬů�Ȃǿ�ƨȈǳƢǰǋȍ¦�¬ǂǘǳ�ƢƦƷƢǐǷ�ÀȂǰȇ�Äǀǳ¦Â

Target PopulationƾȇƾŢ�ƾǼǟÂ�ǾƬǬȈǬƷ� ƢǐǬƬǇ¦Â�ǾƬǇ¦°®�Ŀ�Ƥ ǣǂǻ�Äǀǳ¦�ǞǸƬĐ¦�Ǯ ǳ̄�ȂǿÂ  هذا

�Ȅǟƾȇ�¦°ƢǗ¤�śưƷƢƦǳ¦�ǲǸǠƬǈȇ�ƢǷ�̈®ƢǟÂ�ǞǸƬĐ¦�¦ǀǿ�ń¤�¾ȂǏȂǳ¦�ƨȈǨȈǰƥ�Ǯ ǳ̄�ǞƦƬÉȇ�ƢǬȈǫ®�¦ƾȇƾŢ�ǞǸƬĐ¦

لكل وحدة ) الخ .....اسم، عنوان( صيغة مناسبة تحدد الملامح الرئيسية "ويعرف على أنه إطار المعاينة، 

وهو بمثابة المرشد للوصول إلى أفراد العينة ، )1("ȆƟƢǐƷȍ¦�ǞǸƬĐ¦�©¦®ǂǨǷ�Â¢�©¦ƾƷÂ�ǺǷ) أو مفردة(

�Ǧ ȈǼǐƬǳ�ƨǼȇƢǠǷ�ƨǇ¦°ƾǳ¦�ǺǷ�śǟȂǻ�ń¤�» ƾē�ƨǼȇƢǠŭ¦�ƢȈǴǸǟÂ�ƨǼȈǠǷ�ƨǬǘǼǷ�Ŀ�¦ǄǯǂǷ�ǞǸƬĐ¦�ÀƢǯ�¦̄¤�ƨǏƢƻ

ǞǸƬĐ¦�¦ǀǿ�ǺǷ�̈ Ȃ̄ƻƘǷ�ƨǼȈǟ�¾Ȑƻ�ǺǷ�ƢǷ�̈ǂǿƢǜǳ�ǞǸƬů�ŃƢǠǷ�ǂȇƾǬƫ�ń¤�» ƾē�ƨǼȇƢǠǷÂ�©ƢȈǘǠŭ¦.

.22، ص2001الشروق، الأردن، دار ، أساسيات المعاينة الإحصائية، سليمان طشطوش -)1(
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ń¤�» ƾĔ�ǽǀǿ�ƢǼƬǇ¦°®�ĿÂ شكلة
ُ
استكشاف هذين الدورين، وذلك بأخذ الخريطة الميدانية الم

طار المرجعي لأخذ أفراد عينتنا، وهذا الإطار ضروري لكي يتمتع  الإلعناوين وأرقام كل موظفي المؤسسة ك

  .رصة في الظهور بالعينة المختارةكل عنصر في هذا التعداد بالف

   :خطة أخذ العينة -2- 1

فمــدى تمثيــل . أســلوب ســحب العينــة ومــدى تمثيلهــا مــن أهــم ركــائز الاســتطلاع الجيــد والممثــل يعــد  

:فالعينة الممثلة يجـب أن يراعـى فيهـا طبيعـة مجتمـع الدراسـة المبحـوث، مثـل. العينة يعتمد على طريقة سحبها

  .الخبرة الميدانيةأو  المستوى الدراسي،

يعتمد بشكل أساسـي علـى وجـود عينـة عشـوائية ممثلـة،  إن مدى مصداقية النتائج وتمثيلها للمجتمع  

�řººǠȇ�¦ǀººǿÂ� ƢǼưƬººǇ¦�ÀÂ®�ƨººǼȈǠǳ¦�Ŀ�¾Ȃƻƾººǳ¦�ƨººǏǂǧ�ǆ مــن أفــراد هــذا يعــني أن كــل فــرد ººǨǻ�Ǿººǳ�ª ȂººƸƦŭ¦�ǞººǸƬĐ¦

�ÅȐǷƢǯ�ǞǸƬĐ¦�Ŀ�ƢȀǴȈưŤ�ƨƦǈǻ�ǆ ǨǼƥ�ƨǼȈǠǳ¦�Ŀ�ƨǴưŲ�ÀȂǰƫ�À¢�Ƥ Ÿ�ǞǸƬĐ¦�©ƢƠǧ�ǲǯ�À¢��ÅƢǔȇ¢)�Ƙºǘƻ�Ǌ ǷƢđ

يمكــن اختيــار عينــة عشــوائية بســيطة باعتبــار أن عنــاوين المــوظفين متــوفرة ، و )علــى أكثــر حــد% 5لا يتجــاوز 

  .ثم تقسيمها باستعمال أعداد الموظفين في كل قسم، ذات مرحلة واحدة

 Pباعتبار طبيعـة المعطيـات الكيفيـة في هـذه الدراسـة و الـتي تأخـذ قـيم ثنائيـة ولـيكن : حجم العينة -1-3

Â�ǞǸƬĐ¦�Ŀ�ƨǇÂ°ƾŭ¦�̈ǂǿƢǜǳ¦�¾ƢǸƬƷ¦�Ȃǿ  هو تقدير هذه القيمة مأخوذا من العينة ذات الحجمn   

:یكون

وعليه ستكون  %8وبما أن آخر دراسة متعلقة بالتوظيف في المؤسسة كانت نسبة التوظيف هي 

  :والذي يقابل بدوره أكبر قيمة للتبـاين P=0.08نسبة التوظيف تقدر بـ 

  : حيث تكتب العلاقة من الشكـل d( �ǽƢǼǓŗǧ¦�Äǀǳ¦�Â�ǞǸƬĐ¦�ƨƦǈǻ�Ǻǟ�¼ǂǨǳ¦d=0.05(و

 :    ومنه يكون 

P


   
n

pp
pP

n

pp
p ZZ







11


 
n

pp
d Z




1


   
n

ppPVAR  1ˆ

 
n

PPd Z




1
2

1 



  - تيارت–الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر الفصل 

90

   و  ٪95إذن باعتماد درجة ثقة

  .فرد 35 هو إذن الحد الأدنى لحجم العينة المدروسة :يكون

  أدوات الدراسة - 1-4

  :الاستمارة

تم من  pré-testلقد تم اعتماد الاستمارة بناءا على أهداف الدراسة و إجراء عملية اختبار قبلي 

محاور، وقد تضمنت الاستمارة  5خلالها تعديل صياغة بعض الأسئلة و إعادة ترتيبها و قد اشتملت على 

ƸƦŭ¦�ǞȈƴǌƫ�µ ǂǤƥ�ƨƷȂƬǨǷ�ǾƦǋ�Â�ƨƷȂƬǨǷ�Ãǂƻ¢Â�Ǧ ȈǼǐƬǳ¦�ń¤�» ƾē�ƨǬǴǤǷ�ƨǴƠǇ¢�ȄǴǟ وثين على إبداء

رأيهم ومواقفهم والحصول على أجوبة لم يدرجها الباحث في تصنيفه كما كانت جل الأسئلة مختصرة قدر 

الإمكان مع استخدام لغة سهلة وبسيطة لضمان تعاون المبحوث وتجنب أي تحيز في الإجابة جراء عدم 

ودة على مستوى مؤسسة اتصالات الفهم أو الغموض أما عملية البحث فقد تمت بالاستعانة بمصلحة الج

الجزائر لتجنب الأخطاء المترتبة على الباحثين أثناء عملية البحث،  أما عن المقابلة فقد كانت مباشرة سواءا 

بتقديم الاستمارة للمبحوث لملأها بنفسه مع بعض التوضيحات إذا كان هناك غموض في فهم الأسئلة أو 

طريق المقابلة الشخصية، أما عن متضمنات المحاور فقد كانت  ملئها من طرف الباحث أو المساعدين عن

  :على النحو التالي

ويتعلق بالبيانات الشخصية للفرد، والذي يشمل جميع الأفراد، وكانت الأسئلة حول :المحور الأول

  ؛شغلهيالمنصب الذي الجنس، والسن، والمستوى الدراسي، سنوات الخبرة إضافة إلى 

  ؛التسويقيةالمعرفة العبارات المرتبطة بأبعاد وتضمنت الأسئلة حول : المحور الثاني

  .بناء استراتيجيات المؤسسةوشمل عدة أسئلة تتعلق : المحور الثالث

تعتبر مرحلة تنفيذ العمل الميداني المرحلة الأهم من بين مراحل : العمل الميداني وجمع البيانات - 1

استمارة على مستوى  100، وقد تم توزيع البيانات تتوقف عليهاالدراسة، على اعتبار أن دقة وصحة جمع 

تم  ،)5- 3( كما هو موضح في الجدول  مؤسسة اتصالات الجزائر وذلك حسب عدد العمال في كل قسم

أخرى لعدم صلاحيتها،  25من مجموع الاستمارات وبعد عملية الفرز والتقييم تم إلغاء  60 استرجاع منها

ستجوَبين 
ُ
وخلال هذه المرحلة تلقتنا عدة صعوبات أبرزها عدم تعاون الاطارات معنا، ورفض مجموعة من الم
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جمع البيانات في الإجابة على بعض الأسئلة خاصة فيما تعلق برؤية المؤسسة المستقبلية، وقد تمت عملية 

ثم ترميز البيانات وإدخالها إلى  ،02/06/2022إلى غاية  10/05/2022الإطار الزمني الذي امتد من 

.SPSSالحاسوب الذي استغرق بدوره حوالي الشهر من أجل تحليلها عن طريق البرنامج الإحصائي 

ستجابة لبعض الأسئلة، لذلك قبل البدء في عملية تحليل البيانات، وجدنا أن هناك نسبة من عدم الا

قمنا بمعالجة هذه المشكلة وذلك باستعمال إحدى طرق معالجة عدم الاستجابة والمتمثلة في طريقة الاستعارة 

)IMPUTATION( وذلك لملائمتها مع هذه الدراسة، ثم جاءت بعد ذلك عملية التحليل الوصفي ،

  .للبيانات

مساعد المدير العام المكلف بالجودة  والصحة والبيئةمصالح  عكما ذكرنا سابقا وزع الباحث بالتعاون م    

استبيان وكان الصالح منها للتحليل  60استبيان استرجع الباحث منها  100 اتصالات الجزائرلمؤسسة

.من مجموع الاستبيانات الموزعة والجدول التالي يبين ما سبق %35أي ما يعادل  35الاحصائي يساوي 

  للتحليل الاحصائي عدد الاستبيانات الصالحة:)5-3( الجدول

عدد 

الاستبيانات 

الموزعة

 عدد الاستبيانات

  المسترجعة

غير  عدد الاستبيانات

  الصالحة  للتحليل الاحصائي

للتحليل  الصالحة عدد الاستبيانات

  الاحصائي

100602535

لبةمن إعداد الط :المصدر

  ثانيا  مجتمع وعينة الدراسة 

Ŗǳ¦Â�Ʈ ويعرف   ƷƢƦǳ¦�Ƣđ�ǶƬȀȇ�Ŗǳ¦�ƨǟȂǸĐ¦�Ǿǻ¢�ȄǴǟ�ƨǇ¦°ƾǳ¦�ǞǸƬů أن يعمم عليـه النتـائج الـتي  يريد

.ويتمثل مجتمع هذه الدراسة في عمال مؤسسة اتصالات الجزائر،)1(يصل إليها من خلال العينة

وتعتبر العينة كافية من حيث الحجـم لإجـراء الدراسـة  بـالرغم مـن عـدم اختيارهـا بـالطرق الاحصـائية   

يتعلــق بالحــد الأدنى مــن حجــم العينــة بمــا  Fraenkel&Wallenالمناســبة وفقــل لمــا ورد عــن كــل   

)2(:المطلوب في الدراسات الميدانية يتمثل فيما يلي

.111 :ص 2002،الكويت  ،دار الكتاب الحديث، تهاءاجراإفوزية هادي طرائق البحث العلمي تعميماتها و صلاح مراد،-)1(
منــاهج البحــث العلمــي المؤسســة العربيــة المتحــدة للتســويق والتوريــدات بالتعــاون مــع جامعــة القــدس المفتوحــة، عــدنان عــوض -)2(

.215 :ص ،2008،القاهرة
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 فرد كحد أدنى مقبول  في الدراسات الوصفية  100-

 كحد أدنى مقبول  في الدراسات التي تبحث عن العلاقات   50-

  فرد 30أما الحد الأدنى المقبول  في كل من  الدراسات التجريبية، المقارنة  السببية فهو -

نــه ثم تأهيلــه  فهــو وقــد ركــزت مؤسســة  اتصــالات الجزائــر علــى العنصــر البشــري مــن حيــث توظيفيــه ثم  تكوي

يعتبر رأسمال حقيقي بالنسبة للمؤسسة وتبين الجداول التالية  تطور كمية وقيمة العنصر البشري من سـنة إلى 

  . أخرى

  أساليب المعالجة الاحصائية  

SPSS[بالاعتمــاد علــى النســخة   .V. مــن حزمــة الــبرامج الاحصــائية الاجتماعيــة ،قمنــا ]23

باستخدام مجموعـة مـن الأسـاليب الاحصـائية المناسـبة للتحليـل الاحصـائي للمعطيـات الناتجـة عـن اجابـات 

  :عن اجابات أفراد العينة المشاركة في الدراسة للتأكد من صدق فرضيات الدراسة والتي تتمثل فيما يلي 

Cronbach)ألفا كرونباخ استخدام معامل - Alpha)لاختبار صدق وثبات أسئلة الإستبيان.  

حساب التكرارات والنسـب المئويـة للكشـف عـن المعلومـات الشخصـية لأفـراد العينـة المشـاركة وكـذا التعـرف -

ÀƢȈƦƬǇȏ¦�ƨǴƠǇ¢�Ǻǟ�ǶēƢƥƢƳ¦�©ƢȇȂƬǈǷ�ƨǧƢǯ�ȄǴǟ.

ردات العينــة المختــارة حــول اســتعمال الوســط الحســابي وكــذا الانحــراف المعيــاري لقيــاس تجــانس إجابــات مفــ-

متوسطات موافقتهم اتجـاه المتغـيرات المسـتعملة في الدراسـة ،إذ يـدل علـى كفـاءة الوسـط الحسـابي  في تمثيـل 

.)1(مركز البيانات، بحيث يكون المتوسط الحسابي أكثر جودة كلما قلت قيمة الانحراف المعياري

لإثبات صحة الفرضـيات، يحيـث (One-WayAnova)  تم الاعتماد على تحليل التباين الأحادي-

أنه يعتبر من الاختبارات العلمية التي تناسب البيانـات الفئويـة المسـتخدمة لتحديـد مـا إذا كـان هنـاك فـروق 

�ƢººĔ¢�Â¢�ƨººǬȈǬƷ�¼Âǂººǧ�ƢººĔ¢�Ä¢�ƨȈƟƢººǐƷ¤�ƨººǳȏ®�©¦̄�ƾººǠƫ�ǲººǿÂ��̈°ƢººƬƼŭ¦�ƨººǼȈǠǳ¦�©¦®ǂººǨǷ�©ƢººƥƢƳ¤�Ŀ�ƨººȇȂǼǠǷ

.)2(تعود إلى أخطاء الصدفة

)1(-ƾǳ¦� Ƣđ�ǲǷƢǋƾǸŰ�ȆǸȀǧالاحصاء بلا معاناة المفاهيم والتطبيقات باستخدام برنامج ، ينSPSS إدارة الطباعة  ،الجزء الأول

.190 :ص، 2005،الرياض ،والنشر بمعهد الادارة العامة
المطابع الوطنية الحديثة  ،SPSSمنهج البحث العلمي في العلوم السلوكية مع تطبيقات على برنامج ، خرونآسالم القحطاني و  -)2(

.258 :ص ،2000،الرياض
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وللإجابــة علــى فقــرات القســم الأول المتعلــق بالبيانــات الشخصــية والقســم الثــاني المتعلــق بعموميــات  

حــول المعرفــة فهنــاك مجموعــة مــن الخيــارات يختــار منهــا المســتجوب خيــارا واحــد ،أمــا القســم الثالــث والرابــع 

ر المقـــاييس الخماســـي الـــذي يعتـــبر مـــن أكثـــ) Scale Likert(والخـــامس فقـــد تم الاعتمـــاد علـــى مقيـــاس 

اســتخداما والمناســب لهــذا النــوع مــن المتغــيرات ذات المقــاس الترتيــبي  الــذي يعطــي أكــبر قــدر مــن الحريــة في 

«� 05إلى  01الإجابـــة ،وبالتـــالي فـــإن البيانـــات الـــتي حصـــلنا عليهـــا كانـــت عبـــارة عـــن درجـــات مـــن  ƾºººđ

 .ح هذا القياس  الوصول لدلالات ذات قيمة ومؤشرات تدعم الموضوع ،والجدول التالي يوض

العبارات المستعملة عند درجات مقياس ليكرت الخماسي :)6-3( الجدول

موافق تماماموافقمحايدغير موافقر موافق تمامايغالرأي

12345  الدرجة 

  من إعداد الطلبةالمصدر 

¦�ƢºēƢƥƢƳȍ�ĺƢºǈūونظرا لعدم القدرة على تحديد الرأي العام لمفردات العينـة عنـد اسـتخدام المتوسـط   

عند كل عبارة ترتيبية مستخدمة في الاستبيان ،لجأنا إلى تحدد الفئات أو الخلايـا الجديـدة الـتي سـيدرج فيهـا  

  :كل متوسط من تلك المتوسطات ذلك من خلال ما يلي 

مـن ) 1( من جهـة، وأقـل قيمـة منـه) 5(س حساب قيمة المدى بإجراء الفرق بين أعلى قيمة في المقيا-

 ).5-1=4(أي أن المدى في هذه الحالة يساوي  أخرى،جهة 

علــى ) 4(تحديـد طـول الفئــة أو الخليـة الصـحيح لكــل اتجـاه مـن قيمــة المـدى المحسـوب بالطريقــة أعـلاه -

أي ان الطـــــول الفعلـــــي لكـــــل موقـــــف يصـــــبح يســـــاوي )  5(أكـــــبر قيمـــــة في مقيـــــاس ليكـــــرت الخماســـــي 

)4/50.8=.(

) 1(إلى أقل قيمة في مقياس ليكرت الخماسي ) 0.8(عليه أعلاه إضافة طول الفئة أو الخلية المحصل -

يدخل ) 1.8(و) 1(ما يشير إلى أن أي وسط حسابي يقع بين القيمة )   =0.81.8+1(لنحصل على 

  .ضمن الفئة أو الخلية والتي تشير إلى الرأي غير موافق تماما

) 1.8(أكـــبر قيمـــة للخليـــة الأولى إلى أقـــل ) 0.8(إضـــافة طـــول الفئـــة أو الخليـــة المحصـــل عليـــه أعـــلاه -

) 1.81(مــــا يشـــــير إلى أن أي وســــط حســـــابي يقــــع بـــــين القيمـــــة )   2.6=0.8+1.8(لنحصــــل علـــــى 

  . يدخل ضمن الفئة أو الخلية والتي تشير إلى الرأي غير موافق) 2.6(و
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) 2.6(إلى أقـــل أكـــبر قيمـــة للخليـــة الثانيـــة ) 0.8(إضـــافة طـــول الفئـــة أو الخليـــة المحصـــل عليـــه أعـــلاه -

) 2.61(يشـــــير إلى أن أي وســـــط حســـــابي يقـــــع بـــــين القيمـــــة  ، مـــــا)3.4=0.8+2.6(لنحصـــــل علـــــى 

 .يدخل ضمن الفئة أو الخلية والتي تشير إلى الرأي محايد) 3.4(و

ـــة أو الخليـــة المحصـــل عليـــه أعـــلاه - ـــة الثالثـــة ) 0.8(إضـــافة طـــول الفئ ) 3.4(إلى أقـــل أكـــبر قيمـــة للخلي

) 4.2(و) 3.41(مــا يشــير إلى أن أي وســط حســابي يقــع بــين القيمــة ) 4.2=0.8+3.4(علــى  لنحصــل

 .يدخل ضمن الفئة أو الخلية والتي تشير إلى الرأي موافق

ـــه أعـــلاه - ـــة المحصـــل علي ) 4.2(إلى أقـــل أكـــبر قيمـــة للخليـــة الرابعـــة ) 0.8(إضـــافة طـــول الفئـــة أو الخلي

يـدخل ) 5(و) 4.21(ي وسـط حسـابي يقـع بـين القيمـة ما يشير إلى أن أ) 5=0.8+4.2(لنحصل على 

  .ضمن الفئة أو الخلية والتي تشير إلى الرأي موافق بشدة

ومنه نحصل على الاتجاه العـام للإجابـات المحصـل عليهـا حـول كـل عبـارة مـن العبـارات المسـتعملة في   

  .الاستبيان في مجال جديد يدعى رأي العينة الموضح في الجدول أدناه

مجال رأي العينة :)7-3(  الجدول

الدرجاترأي العينة

[1.8-1[موافق تماماغير 

2-1.8[موافق غير  .6]

[3.4-2.6[محايد 

[4.3-3.4[موافق 

[5-4.2[موافق تماما

لبةمن إعداد الط: المصدر
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صدق وثبات أداة الدراسة :سادسا 

:صدق أداة الدراسة -

يقصد بصدق الاستبيان التأكد من أنه قادر بالفعل على قياس ما أعد لقياسه، وتحقيق الهدف 

الــذي وضــع مــن أجلــه وقــد تم التأكــد مــن صــدق الاســتبيان عــن طريــق الدراســة المعروفــة بالصــدق الظــاهري 

الاسـتبيان قبـل  إذ تم عـرضالإعتماد على المحكمين الذي أحد انواع الصدق التي يعتمد عليها في القيـاس،

توزيعــه في حلتــه النهائيــة علــى لجنــة مــن المحكمــين مكونــة الأســاتذة المختصــين في التســويق وإدارة الأعمــال 

�ǒوالإحصـــاء لضـــمان جـــودة الاســـتبيان، ºººǠƥ�ǎ ȈºººǴǬƫ�¾Ȑºººƻ�ǺºººǷ�ǶēƢºººȀȈƳȂƫÂ�ǶȀƸƟƢºººǐǼƥ�ǀºººƻȋ¦�Ļ�ƾºººǬǳÂ

ǷÂ�ƨººǇ¦°ƾǳ¦�©ƢȈººǏȂǐƻÂ�ǶƟȐƬººȇ�ƢººŠ��Ãǂººƻȋ¦� ¦ǄººƳȋ¦�ǒ ººǠƥ�» ǀººƷÂ� ¦ǄººƳȋ¦ƢººēƢȈǘǠ�  وفي ضــوء ذلــك تم

  .تقديم الاستبيان بصياغته الحالية

يعرف الثبات على أنه التأكد من أن الإجابة ستكون واحدة تقريبا لو تكـرر تطبيقهـا  :ثبات أداة الدراسة-

�ȄºǴǟ�¾Ȃºǐū¦�Ŀ�̈¦®ȋ¦�ǽǀºǿ�̈°ƾǫ�ȄǴǟ�» ǂǠƬǳ¦�Ǯ ǳ̄�ǺǷ�µ ǂǤǳ¦Â��ƪ ǫȂǳ¦�ǆ Ǩǻ�Ŀ�Ƕē¦̄�́ ƢƼǋȋ¦�ȄǴǟ

نفـس النتــائج فيمــا لـو أعيــد اســتخدامها عـدة مــرات أخــرى ،فبعـد الحصــول علــى إجابـات أفــراد العينــة قمنــا 

إذ ، الذي يعتبر طريقة شائعة تستعمل للحكم على ثبات أداة الدراسةألفا كرونباخ ساب معامل الثبات بح

 .يبين الجدول التالي معامل الثبات للأقسام الثلاثة للإجابة على فرضيات البحث

معامل ألفا كرونباخ للمحاور المرتبطة بفرضيات الدراسةالعبارات : )8-3( الجدول 

معامل الصدق  معامل الثبات لكل محور  المحاور

 0.809  التسويقية المعرفة

0.862

0.899

0 ،928
بناء استراتيجيات المؤسسة

0.709  التشخيص الاستراتيجي
0.715

0 ،842
0 ،845

864، 0.7480  الخيار الاستراتيجي

SPSSمن إعداد الطالب باستخدام مخرجات :لمصدرا .V. 23

مــن الجــدول أن كــل قــيم معامــل الثبــات لكــل المحــاور موجبــة ومتقاربــة مــع بعضــها الــبعض،  نلاحــظ  

وأقـــل قيمـــة لـــه في محـــور التشـــخيص  ،)0.895( ةالتســـويقي عرفـــةكانـــت أعلـــى قيمـــة لـــه في محـــور المحيـــث  

وهـــي جميعـــا معـــاملات ثبـــات مرتفعـــة مـــا يعـــني أن هنـــاك ثبـــات عـــالي جـــدا في ، )0.709( الاســـتراتيجي

إضـــافة إلى أن نتـــائج  معامـــل  يمتهـــا تقـــترب مـــن الواحـــد الصـــحيح،نتيجـــة  لأن قالبيانـــات المحصـــل عليهـــا 
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الصدق المحك الذي يساوي الجذر التربيعي لمعامل ألفا كرونبـاخ اقتربـت هـي الأخـرى مـن الواحـد الصـحيح 

وصلاحيته للتحليل  المستعمل في الدراسة

عرض النتائج الاحصائية للدراسة الميدانية 

والتحليل والمعالجة الاحصائية سنحاول في هذا المطلب عرض النتائج التي توصلت إليها عملية الفرز 

�Ƥ ººººǈǼǳ¦�¿¦ƾƼƬººººǇƢƥ�¿ȂǬǼººººǇ�Ʈ ººººȈƷ��ƨººººȈǻ¦ƾȈŭ¦�ƨººººǇ¦°ƾǳ¦�Ŀ�¿ƾƼƬººººǈŭ¦�ÀƢȈƦƬººººǇȏ¦�ƨǘººººǇ¦Ȃƥ�ƨººººǠǸĐ¦�©ƢººººǻƢȈƦǴǳ

والمتوسطات والانحرافات المعياري حيـث  تمثـل هاتـه النتـائج عرضـا مفصـلا يشـمل كافـة الأقسـام والمحـاور الـتي 

عند استخراجنا للنتائج الاحصائية للأفراد المكـونين للعينـة المدروسـة المتمثلـة في الجـنس السـن المسـتوى 

توزيع مفردات العينة حسب الجنس

SPSS .V. 23
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الصدق المحك الذي يساوي الجذر التربيعي لمعامل ألفا كرونبـاخ اقتربـت هـي الأخـرى مـن الواحـد الصـحيح 

.اور المذكورة أعلاه

المستعمل في الدراسة للاستبيانعلى توفر درجة وثبات صدق عالية جدا 

عرض النتائج الاحصائية للدراسة الميدانية :

سنحاول في هذا المطلب عرض النتائج التي توصلت إليها عملية الفرز 

�Ƥ ººººǈǼǳ¦�¿¦ƾƼƬººººǇƢƥ�¿ȂǬǼººººǇ�Ʈ ººººȈƷ��ƨººººȈǻ¦ƾȈŭ¦�ƨººººǇ¦°ƾǳ¦�Ŀ�¿ƾƼƬººººǈŭ¦�ÀƢȈƦƬººººǇȏ¦�ƨǘººººǇ¦Ȃƥ�ƨººººǠǸĐ¦�©ƢººººǻƢȈƦǴǳ

والمتوسطات والانحرافات المعياري حيـث  تمثـل هاتـه النتـائج عرضـا مفصـلا يشـمل كافـة الأقسـام والمحـاور الـتي 

:الديمغرافيةوصف المتغيرات 

:المتغيرات الشخصية

عند استخراجنا للنتائج الاحصائية للأفراد المكـونين للعينـة المدروسـة المتمثلـة في الجـنس السـن المسـتوى 

:يليالدراسي سنوات الخبرة تبين ما

توزيع مفردات العينة حسب الجنس:)3-3(الشكل 

SPSS باستخدام مخرجاتمن إعداد الطالب : المصدر .V. 23

الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر الفصل 

الصدق المحك الذي يساوي الجذر التربيعي لمعامل ألفا كرونبـاخ اقتربـت هـي الأخـرى مـن الواحـد الصـحيح 

اور المذكورة أعلاهعند كافة المح

على توفر درجة وثبات صدق عالية جدا  اما يطمئنن

.واختبار الفرضيات 

:المطلب الثاني 

سنحاول في هذا المطلب عرض النتائج التي توصلت إليها عملية الفرز 

�Ƥ ººººǈǼǳ¦�¿¦ƾƼƬººººǇƢƥ�¿ȂǬǼººººǇ�Ʈ ººººȈƷ��ƨººººȈǻ¦ƾȈŭ¦�ƨººººǇ¦°ƾǳ¦�Ŀ�¿ƾƼƬººººǈŭ¦�ÀƢȈƦƬººººǇȏ¦�ƨǘººººǇ¦Ȃƥ�ƨººººǠǸĐ¦�©ƢººººǻƢȈƦǴǳ

والمتوسطات والانحرافات المعياري حيـث  تمثـل هاتـه النتـائج عرضـا مفصـلا يشـمل كافـة الأقسـام والمحـاور الـتي 

.تناولها الاستبيان

وصف المتغيرات  :أولا

المتغيرات الشخصية-1

عند استخراجنا للنتائج الاحصائية للأفراد المكـونين للعينـة المدروسـة المتمثلـة في الجـنس السـن المسـتوى 

الدراسي سنوات الخبرة تبين ما

:الجنس -1-1



-تيارت–الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر 

73فرد بلغ  131من خلال الشكل تبين نلاحظ أن عدد الذكور المساهمين في حجم العينة التي بلغت 

فرد بلغ  58أما عدد الاناث  المساهمين في حجم العينة التي بلغت 

نتوزيع مفردات العينة حسب الس

SPSS .V. 23

سنة يمثلون النسـبة  25نلاحظ أن  نسبة الأفراد الأقل من 

ســـنىة  45و 36في حـــين كانـــت النســـبة الأكـــبر للأفـــراد الـــذين تـــترواح أغمـــارهم بـــين 
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من خلال الشكل تبين نلاحظ أن عدد الذكور المساهمين في حجم العينة التي بلغت 

أما عدد الاناث  المساهمين في حجم العينة التي بلغت  من الإجمالي للعينة،55%

.التعدادمن إجمالي 44%

توزيع مفردات العينة حسب الس:)4-3(الشكل 

SPSSمن إعداد الطالب باستخدام مخرجات  :المصدر .V. 23

نلاحظ أن  نسبة الأفراد الأقل من المبين أعلاه  من خلال النتائج في الشكل 

في حـــين كانـــت النســـبة الأكـــبر للأفـــراد الـــذين تـــترواح أغمـــارهم بـــين %

.وكانت النسب الأخرى متفاوتة فيما بينها %

الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر الفصل 

من خلال الشكل تبين نلاحظ أن عدد الذكور المساهمين في حجم العينة التي بلغت :الجنس

، 73يمثلون نسبة  

44 ، 27يمثلون نسبة  

 :السن-1-2

من خلال النتائج في الشكل 

%16، 9الأضـــعف 

%35، 34بنسبة 



-تيارت–الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر 

.توزيع مفردات العينة حسب المستوى الدراسي

SPSS .V.

نجـد أن أكــبر نسـبة مـن أفــراد العينـة تمتلــك مسـتوى تعليمــي 

تليهــا حــاملي % 93، 38جــامعي مــن حــاملي شــهادات ليســانس ومهنــدس متصــدرة لحجــم العينــة بنســبة 

، 23ثم فئـــة المســـتوى التعليمـــي الثـــانوي بكالوريـــا بنســـبة

ــــاب ذوي المســــتوى التعليمــــي الأساســــي  ــــة غي لتشــــهد العين

الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر 
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المستوى الدراسي

توزيع مفردات العينة حسب المستوى الدراسي:)5-3(الشكل 

SPSSمن إعداد الطالب باستخدام مخرجات المصدر  .V. 23

نجـد أن أكــبر نسـبة مـن أفــراد العينـة تمتلــك مسـتوى تعليمــي أعــلاه مـن خـلال الاطــلاع علـى الشــكل

جــامعي مــن حــاملي شــهادات ليســانس ومهنــدس متصــدرة لحجــم العينــة بنســبة 

ثم فئـــة المســـتوى التعليمـــي الثـــانوي بكالوريـــا بنســـبة%85، 19شـــهادات الماجيســـتر والماســـتر بنســـبة  

ــــل مــــن الثــــانوي بنســــبة  ــــاب ذوي المســــتوى التعليمــــي الأساســــي %56، 17وأق ــــة غي لتشــــهد العين

الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر الفصل 

المستوى الدراسي1-3

الشكل 

مـن خـلال الاطــلاع علـى الشــكل

جــامعي مــن حــاملي شــهادات ليســانس ومهنــدس متصــدرة لحجــم العينــة بنســبة 

شـــهادات الماجيســـتر والماســـتر بنســـبة  

ــــل مــــن الثــــانوي بنســــبة 66% وأق

.والابتدائي



-تيارت–الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر 

توزيع مفردات العينة حسب سنوات الخبرة

SPSS .V. 23

سنوات 10من الفئة لها سنوات من العمل من أكثر من 

5ثم في المرتبة الثانية الفئة التي تملك في رصيدها خبرة مابين سنتين إلى غاية 

سنوات مع الفئة 10سنوات و 6، وفي الأخير تتساوى الفئتين التي تملك خبرة مابين

لكل فئة،وعليه فإن غالبية أفراد العينة لديهم خبرة 

الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر 
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:سنوات الخبرة

توزيع مفردات العينة حسب سنوات الخبرة:)6-3(الشكل 

SPSSمن إعداد الطالب باستخدام مخرجات :  المصدر  .V. 23

من الفئة لها سنوات من العمل من أكثر من %37أعلاه يتبين لنا من الشكل المبين 

ثم في المرتبة الثانية الفئة التي تملك في رصيدها خبرة مابين سنتين إلى غاية جاءت في المرتبة الأولى،

، وفي الأخير تتساوى الفئتين التي تملك خبرة مابين%

لكل فئة،وعليه فإن غالبية أفراد العينة لديهم خبرة %19التي تملك في رصيدها خبرة أقل من سنتين بنسبة 

.في المؤسسة مما يعزز الثقة في نتائج الدراسة

الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر الفصل 

سنوات الخبرة-1-4

من الشكل المبين 

جاءت في المرتبة الأولى،

%25سنوات بنسبة 

التي تملك في رصيدها خبرة أقل من سنتين بنسبة 

في المؤسسة مما يعزز الثقة في نتائج الدراسة



-تيارت–الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر 

توزيع مفردات العينة حسب الوظيفة

SPSS .V. 23

تليهــا  ،%21.37يتبــين مــن الشــكل أعــلاه نجــد أن فئــة منــدوب مبيعــات تحتــل المرتبــة الأولى بنســبة 

تليهــا مباشــرة منصــب مســؤول عــن وحــدة بنســبة  

تجــاري وعــون اســتقبال ومكلــف بمهمــة 

بنسب متفاوتة والأهم في هذه الاسـتمارات هـو ملئهـا مـن طـرف المـدير العـام ونائبـه ممـا يعطـي هاتـه الدراسـة 

المزيد من الثقة والفعالية والمصداقية ويمكننا القول ولكـي نـذهب ابعـد مـن ذلـك في تصـورنا أنـه مـن الضـروري 

�ǶēƢºǷȂǴǠŠ�ƢŮƢǸǰƬºǇ¦�Â¢�ƢºȀȈǴǟ�ǪºȈǴǠƬǳ¦�¾Ȑºƻ�ǺºǷ�ƢºǬƷ�©ƢºǷȂǴǠŭ¦� ¦ǂºƯ¤�ƨȈǻƢ

علـى عمليـة دمـج  كـل الخاصة وغالبا ما تأتي من مصادر غير رسمية، ومنا هنا تبرز اهمية الوظيفـة الـتي تسـهل

¦Ƙ�ǶĔ��ǂºººŭ¦��śƦǫمــن المعلومـــات الخارجيــة الـــتي تم جمعهــا منـــدوبي المبيعـــات بصــفة أكثـــر حيــث يـــتم وصــفهن بـــ

المعلومــات الداخليــة المحصــل عليهــا مــن 

�Ǫǧƾººƫ�ǲȈȀººǈƬǳ��ȄººǴǟ�ǲººǸǠƫ�Ŗººǳ¦�ƨººȇ®Ƣŭ¦�ǲƟƢººǇȂǳ¦�ŚǧȂººƫ��ƢººȈǴǠǳ¦�̈°¦®ȏ¦�ȄººǴǟ�Ƥ ººŸ��ƢººǼǿ�ǺººǷÂ�¾ƢººĐ¦�Ŀ� ¦Őººƻ
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المنصب الذي تشغله

توزيع مفردات العينة حسب الوظيفة:)7-3(الشكل 

SPSS الطالب باستخدام مخرجات من إعداد:المصدر .V. 23

يتبــين مــن الشــكل أعــلاه نجــد أن فئــة منــدوب مبيعــات تحتــل المرتبــة الأولى بنســبة 

تليهــا مباشــرة منصــب مســؤول عــن وحــدة بنســبة   ،%16.03 منصــب رئــيس قســم بنســبة معتــبرة مقــدرة ب

تجــاري وعــون اســتقبال ومكلــف بمهمــة ، وتتــوزع بــاقي النســب  علــى كــل مــن مهنــدس ومنــدوب 

بنسب متفاوتة والأهم في هذه الاسـتمارات هـو ملئهـا مـن طـرف المـدير العـام ونائبـه ممـا يعطـي هاتـه الدراسـة 

المزيد من الثقة والفعالية والمصداقية ويمكننا القول ولكـي نـذهب ابعـد مـن ذلـك في تصـورنا أنـه مـن الضـروري 

�ǶēƢºǷȂǴǠŠ�ƢŮƢǸǰƬºǇ¦�Â¢�ƢºȀȈǴǟ�ǪºȈǴǠƬǳ¦�¾Ȑºƻ�ǺºǷ�ƢºǬƷ�©ƢºǷȂǴǠŭ¦� ¦ǂºƯ¤�ƨȈǻƢالنظر إلى أن المتلقين لديهم إمك

الخاصة وغالبا ما تأتي من مصادر غير رسمية، ومنا هنا تبرز اهمية الوظيفـة الـتي تسـهل

مــن المعلومـــات الخارجيــة الـــتي تم جمعهــا منـــدوبي المبيعـــات بصــفة أكثـــر حيــث يـــتم وصــفهن بـــ

المعلومــات الداخليــة المحصــل عليهــا مــن  أنفي حــين  للســوق ويســتطيعون الحصــول علــى الخارجيــة،

�Ǫǧƾººƫ�ǲȈȀººǈƬǳ��ȄººǴǟ�ǲººǸǠƫ�Ŗººǳ¦�ƨººȇ®Ƣŭ¦�ǲƟƢººǇȂǳ¦�ŚǧȂººƫ��ƢººȈǴǠǳ¦�̈°¦®ȏ¦�ȄººǴǟ�Ƥ ººŸ��ƢººǼǿ�ǺººǷÂ�¾ƢººĐ¦�Ŀ� ¦Őººƻ

.المعلومات من طرف المتعقبين إلى أماكن التخزين

الثالث                                 دراسة حالة باتصالات الجزائر الفصل 

المنصب الذي تشغله-1-5

يتبــين مــن الشــكل أعــلاه نجــد أن فئــة منــدوب مبيعــات تحتــل المرتبــة الأولى بنســبة 

منصــب رئــيس قســم بنســبة معتــبرة مقــدرة ب

، وتتــوزع بــاقي النســب  علــى كــل مــن مهنــدس ومنــدوب 14.50%

بنسب متفاوتة والأهم في هذه الاسـتمارات هـو ملئهـا مـن طـرف المـدير العـام ونائبـه ممـا يعطـي هاتـه الدراسـة 

المزيد من الثقة والفعالية والمصداقية ويمكننا القول ولكـي نـذهب ابعـد مـن ذلـك في تصـورنا أنـه مـن الضـروري 

النظر إلى أن المتلقين لديهم إمك

الخاصة وغالبا ما تأتي من مصادر غير رسمية، ومنا هنا تبرز اهمية الوظيفـة الـتي تسـهل

مــن المعلومـــات الخارجيــة الـــتي تم جمعهــا منـــدوبي المبيعـــات بصــفة أكثـــر حيــث يـــتم وصــفهن بـــ

للســوق ويســتطيعون الحصــول علــى الخارجيــة،) المســتقرين

�Ǫǧƾººƫ�ǲȈȀººǈƬǳ��ȄººǴǟ�ǲººǸǠƫ�Ŗººǳ¦�ƨººȇ®Ƣŭ¦�ǲƟƢººǇȂǳ¦�ŚǧȂººƫ��ƢººȈǴǠǳ¦�̈°¦®ȏ¦�ȄººǴǟ�Ƥ ººŸ��ƢººǼǿ�ǺººǷÂ�¾ƢººĐ¦�Ŀ� ¦Őººƻ

المعلومات من طرف المتعقبين إلى أماكن التخزين
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  المعرفة التسويقية: تحليل متغيرات محور ): 9-3(الجدول رقم 

غبر موافق 

 تماما

غير 

موافق
موافق محايد

موافق 

 تماما
المتوسط

الانحراف 

المعياري
 الاتجاه الرتبة

11 ،519 ،819 ،139 ،79 ،9

1العبارة 
223136339

محايد188429، 91681، 2
16 ،823 ،727 ،525 ،26 ،9

2العبارة 
143724506

محايد133188، 97711، 2
10 ،728 ،218 ،338 ،24 ،6

3العبارة 
163123529

محايد185257، 05341، 3
12 ،223 ،717 ،639 ،76 ،9

4العبارة 
173931431

محايد0670410، 78631، 2
13 ،029 ،823 ،732 ،8 ،8

5العبارة 
1223255120

محايد200074، 33591، 3
9 ،217 ،619 ،138 ،915 ،3

6العبارة 
1824274913

محايد225636، 11451، 3
13 ،718 ،320 ،637 ،49 ،9

7العبارة 
1215115934

موافق236893، 67181، 3
9 ،211 ،58 ،445 ،026 ،0

8العبارة 
4476848

4 ،16030 ، موافق892851
3 ،13 ،15 ،351 ،936 ،6

9العبارة 
1716214334

موافق343355، 46561، 3
13 ،012 ،216 ،032 ،826 ،0

غير موافق تماما050742، 13741، 10741053574العبارة 

SPSS .V. 23 من إعداد الطالب باستخدام مخرجات:المصدر

" محايد"للخيار % 27.5فيه  نسبة " تعمل المعرفة التسويقية على تحسين دور المؤسسة"سجلت  العبارة .1

:، وقـد بلـغ متوسـط اجابـات العينـة لهـذا البنـد بــ%6.9  ـبـ" موافـق تمامـا"في حين سجل ادنى نسـبة للخيـار 

، "محايـد"وقد سجل متوسط اتجاه اجابـات العينـة درجـة ، 1.18بلغ حجم الانحراف المعياري وقد ، 2.81

هــذا مــا يفســر تــداخل العديــد مــن العناصــر الــتي تعمــل علــى تحســين دور ، واحتــل هــذا البنــد المرتبــة التاســعة

 .المؤسسة من بينها الابتكار والابداع والمعرفة التسويقية وذكاء المؤسسة
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 %38.2فيـــه نســـبة " تســـمح المعرفـــة التســويقية بمعرفـــة الزبـــون والمنـــافس والمنــتج والمـــورد"ســجلت  العبـــارة .2

جابـات العينـة إ، وقد بلغ متوسط %4.6 ـب" موافق تماما"في حين سجل ادنى نسبة للخيار " موافق"للخيار 

ت العينـة  جابـاإوقـد سـجل متوسـط اتجـاه ، 1.13وقد بلـغ حجـم الانحـراف المعيـاري ، 2.97:  لهذا البند بـ

هـذا مـا يؤكـد عـدم اطـلاع المسـتجوبين علـة مكونـات المعرفـة ، ، واحتـل هـذا البنـد المرتبـة الثامنـة"محايد"درجة 

 .التسويقية

% 39.7فيــه نســبة " مــن خــلال المعرفــة التســويقية نــتمكن مــن تطــوير منتجــات جديــدة"ســجلت العبــارة .3

، وقد بلغ متوسط اجابـات العينـة %6.9 ـب" اماموافق تم"في حين سجل ادنى نسبة للخيار " موافق"للخيار 

جابـات العينـة  إوقـد سـجل متوسـط اتجـاه ، 1.18وقد بلـغ حجـم الانحـراف المعيـاري ، 3.05:  لهذا البند بـ

مكانيـة تـدخل إوهذا ما يفسر على عدم ثقة المستجوبين في ، ، واحتل هذا البند المرتبة السابعة"محايد"درجة 

 .ط المنتج والمنافس والزبونالمعرفة التسويقية في خ

" موافـق"للخيـار % 32.8فيـه نسـبة " تسهم المعرفة التسـويقية في تحسـين أداء المؤسسـة"سجلت  العبارة .4

: جابـات العينـة لهـذا البنـد بــإ، وقـد بلـغ متوسـط %8.00 ـبـ" موافق تامـا"دنى نسبة للخيار أفي حين سجل 

، "محايـد"جابات العينـة درجـة إوقد سجل متوسط اتجاه ، 1.06وقد بلغ حجم الانحراف المعياري ، 2.78

جابـات مـن الـدور المحـوري الـذي تلعبـه المعرفـة التسـويقية حيث تعـزز هاتـه الإ، واحتل هذا البند المرتبة العاشرة

ـــق التميـــز والتغلـــب ع الســـريعة في المؤسســـة واســـتثمار لـــى التغيـــيرات المعقـــدة و في تحســـين أداء المؤسســـة لتحقي

 .حة وتجنب التهديدات التي تواجههاالفرص المتا

% 38.9فيه نسـبة  " ما في تغذية المعلومات التسويقيةالمعرفة  التسويقية تلعب دورا ها"سجلت  العبارة .5

جابـات إ، وقـد بلـغ متوسـط %9.2 ـبـ" غـير موافـق تمامـا"دنى نسبة للخيـار أفي حين سجل " موافق"للخيار 

جابــات إ، وقـد ســجل متوسـط اتجــاه 1.20جــم الانحـراف المعيــاري ، وقـد بلــغ ح3.33: العينـة لهــذا البنـد بـــ

هـذا مـا يفسـر عـن تـوفير المعرفـة التسـويقية للمعلومـات ، ، واحتـل هـذا البنـد المرتبـة الرابعـة"محايـد"درجة العينة 

 . التسويقية خاصة الذكية منها

فيـه " الـذكاء الاقتصـادي يؤدي نظريا إلىالمعرفة التسويقية ليست فقط هدف وإنما طريق "سجلت العبارة .6

، وقـــد بلـــغ %9.9 ـبـــ" موافـــق تمامـــا"دنى نســـبة للخيـــار أفي حـــين ســـجل " موافـــق"للخيـــار % 37.4نســـبة 
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، وقد سجل متوسـط 1.22 وقد بلغ حجم الانحراف المعياري، 3.11: جابات العينة لهذا البند بـإمتوسط 

السادســة هــذا مــا يفســر عــن تغيــيرات الكبــيرة  ، واحتــل هــذا البنــد المرتبــة"محايــد"جابــات العينــة درجــة إاتجــاه 

 .الجارية في السوق ومدى مساهمة المعرفة التسويقية في تحقيق نجاح المؤسسة على النطاق العالمي

�ȄºǴǟ�̈ǂǘȈºǈǳ¦�ǺºǷ�ƨºǈǇƚŭ¦�ǺºǰŤ�ǶȀǨǠºǓÂ�ǶēȂºǫ�¶ƢºǬǻ�ǲºȈǴŢÂ�ǆ"سجلت  العبارة .7 ǧƢºǼŭ¦Â�ÀȂºƥǄǳ¦�ƨºǇ¦°®

، وقـد %8.4  ـبـ" محايـد"دنى نسـبة للخيـار أفي حين سجل " موافق" للخيار% 45.0فيه  نسبة  "السوق 

، وقــد ســجل 1.23، وقــد بلــغ حجــم الانحــراف المعيــاري 3.67:  جابــات العينــة لهــذا البنــد بـــإبلــغ متوســط 

هـــذا مـــا يؤكـــد عـــن علـــى ، ، واحتـــل هـــذا البنـــد المرتبـــة الثالثـــة"موافـــق"جابـــات العينـــة درجـــة إمتوســـط اتجـــاه 

ة زبــون منــافس يكســب المؤسســة تنافســيتها ومــن خــلال هــذا التشــخيص نســتطيع التشــخيص الــدائم للثنائيــ

 .قياس جاذبية السوق وبالتالي يمكننا دراسة قرار اختراق السوق

فيـــه نســـبة " تلعـــب المعرفـــة التســـويقية الـــدور الأكـــبر في انجـــاح عمليـــة الـــدخول للســـوق"ســـجلت  العبـــارة .8

، %3.1ب " غـير موافـق وغـير موافـق تمامـا" خيارينفي حين سجل ادنى نسبة لل" موافق"للخيار % 51.9

ـــإوقــد بلــغ متوســط  ، وقــد 0.89، وقــد بلــغ حجــم الانحــراف المعيــاري  4.16: جابــات العينــة لهــذا البنــد ب

هذا ما يعـزز علـى ، ، واحتل هذا البند المرتبة الخامسة"غير موافق"سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة 

دارة التســويق والــتي مــن خلاهــا يـتم الســيطرة علــى أكــبر حصــة إا المعرفــة التسـويقية في أهميـة المكانــة الــتي تلعبهــ

 .سوقية وتحقيق تموقع أفضل مقارنة مع منافسيها

للخيـار % 59.5فيـه نسـبة " دارة الابتكـار التسـويقي تنمـو مـن خلالـه مـوارد المؤسسـةإ"سجلت  العبـارة .9

جابات العينـة لهـذا البنـد إ، وقد بلغ متوسط %0.00  ـب" محايد"دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " موافق"

جابــات العينـــة  درجـــة إوقـــد ســجل متوســـط اتجـــاه ، 0.94وقـــد بلــغ حجـــم الانحـــراف المعيــاري ، 4.41: بـــ

، واحتـــل هـــذا البنـــد المرتبـــة الثانيـــة وقـــد أكـــد المســـتجوبون علـــى فرضـــية الحاجـــة أم الاخـــتراع فحقيقـــة "موافـــق"

ـــ ـــاح لرفـــع وتعزي ـــد مـــن نوعـــه تســـتعمله الابتكـــار مفت ـــزة التنافســـية للمؤسســـة وهـــو ســـلاح اســـتراتيجي فري ز المي

 .المؤسسات للفوز بالصراع التنافسي

% 53.4فيــه نســبة " المعرفــة التســويقية تســاهم في تعزيــز الميــزة التنافســية للمؤسســة" ســجلت  العبــارة .10

جابـات العينـة إوقد بلـغ متوسـط ، %0.8 ـب" محايد"دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " موافق تماما"للخيار 

جابــات العينــة  إ، وقــد سـجل متوســط اتجـاه 0.82، وقــد بلـغ حجــم الانحــراف المعيـاري4.40: لهـذا البنــد بــ
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ن اســـتخدام المؤسســـة للمعرفـــة أوهـــو مـــا يعـــبر علـــى ، ، واحتـــل هـــذا البنـــد المرتبـــة الأولى "موافـــق تمامـــا"درجـــة 

ȏȂººǳ¦�ƺȈººǇǂƫÂ�ÀȂººƥǄǳ¦� ƢººǓ°¦�ƢººŮȐƻ�ǺººǷ�ǶƬººȇÂ�ƢººēƢƴƬǼǷ�ƾººȇ�ǲ �التســويقية يســاهم في معرفــة الزبــون لجــده بشــك

لديــه والاحتفــاظ بــه بشــكل أفضــل مــن الأخــرين وتحقــق لهــا اســتثمار الفــرص المتاحــة لهــا وتجنــب المخــاطر الــتي 

¼Ȃǈǳ¦�Ŀ�°¦ǂǸƬǇȏ¦Â� ƢǬƦǳ¦�ÀƢǸǓÂ�Ǻȇǂƻȋ¦�ǺǷ�̧ǂǇ¢�ƨǷ¦ƾƬǈǷ�ƨȈǈǧƢǼƫ�̈ǄȈǷ�ƢȀƦǈǰȇ�ƢŲ�Ƣǿ®ƾē.

  بناء استراتيجيات المؤسسة  تحليل متغير  :10-3(الجدول 

العبارات
غير موافق 

تماما

غير 

موافق
موافقمحايد

موافق 

تماما
  الرتبةالاتجاه  الانحرافالمتوسط

  التشخيص الاستراتيجي

1العبارة  
540785

موافق944252، 41980، 4
3 ،83 ،1059 ،53 ،8

2العبارة 
2515370

4 ،40460 ،820683
موافق 

تماما 1 ،53 ،8 ،840 ،553 ،4

3العبارة
2224481

4 ،52670 ،747591
موافق 

تماما 1 ،51 ،51 ،533 ،661 ،8

4العبارة 
617265329

موافق104795، 62601، 3
4 ،613 ،019 ،840 ،522 ،1

5العبارة 
2026193927

3 ،2061
1 ،

379621
محايد7

15 ،319 ،814 ،529 ،820 ،6

  الخيار الاستراتيجي

6العبارة 
1113225332

موافق198314، 62601، 3
8 ،49 ،916 ،840 ،524 ،4

7العبارة 
1729323419

محايد259988، 06871، 3
13 ،022 ،124 ،426 ،014 ،5

8العبارة 
2126284115

محايد273799، 02291، 3
16 ،019 ،821 ،431 ،311 ،5

9العبارة 
1921234523

محايد3190410، 24431، 3
14 ،516 ،017 ،634 ،417 ،6

العبارة 

10

1716214334
موافق343356، 46561، 3

13 ،012 ،216 ،032 ،826 ،0

  )(SPSS V.23من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات : المصدر 
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:نأإلى  الاستراتيجي الخيار متغيريتضح من الجدول اعلاه المشير لتحليل اتجاه 

%59،5فيه نسبة " الاستراتيجيات التسويقية تعتبر مكمل للاستراتيجيات المؤسسة"العبارة   تسجل.1

، %1.50 ـب" غير موافق تماما وغير موافق ومحايد"دنى نسبة للخيارات أفي حين سجل " موافق"للخيار 

، وقد سجل 0.94، وقد بلغ حجم الانحراف المعياري 414.جابات العينة لهذا البند إوقد بلغ متوسط 

ن أ، واحتل هذا البند المرتبة الثانية وهذا ما يفسر على "موافق تماما"جابات العينة درجة إمتوسط اتجاه 

وسيلة لتحقيق غاية محددة وتعبر عن رسالة المؤسسة في خلق درجة من التطابق بين كاتيجية المؤسسة  ستر إ

 .رسالة المؤسسة وأهدافها

فيه نسبة  " ستراتيجي بحاجة إلى معلومات ذات طابع استراتيجيالتشخيص الإ"العبارة  تسجل.2

، وقد بلغ متوسط %8  ـب" موافق غير"دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " تماما موافق"للخيار % 53.4

، وقد سجل متوسط اتجاه 1.10وقد بلغ حجم الانحراف المعياري ، 3.62: جابات العينة لهذا البند بـإ

في اتخاذ القرارات  ه، واحتل هذا البند المرتبة الثالثة أن الدور الذي يلعب"موافق"جابات العينة درجة إ

ستراتيجية يعتمد عليها ون لديها قاعدة هامة للمعلومات الإستراتيجية يستوجب على المؤسسة أن يكالإ

   .ة الداخلية والخارجية للمؤسسةيئلعملية المسح البيئي وتحليل مخرجات كل من الب

�Ŀ�ǲǯƢǌǷ�°ȂȀǛ�ƾǼǟ�Ä®ƢǐƬǫȏ¦�¾ƢĐ¦�Ŀ�ȆƴȈƫ¦ŗǇȏ¦�ǎ"العبارة  تسجل.3 ȈƼǌƬǳ¦�ǲǸǠƬǈÉȇ

  ـب" محايد"دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " موافق"للخيار % 29.8فيه نسبة " المؤسسات الاقتصادية

وقد بلغ حجم الانحراف المعياري  ، 3.20 :جابات العينة لهذا البند بـإ، وقد بلغ متوسط 14.5%

حيث يعتبر  ، واحتل هذا البند المرتبة الأولى"محايد"جابات العينة درجة إوقد سجل متوسط اتجاه ، 1.37

ة سواء  يمرحلة مهمة لحل المشاكل وايجاد الحلول الملائمة المتعلقة بالمؤسسة الاقتصاد ستراتيجييص الإخالتش

متطلبات التنافس الدائم ويسمح بوضع الاستراتيجيات مما  بإشباعكانت داخلية أو خارجية إذ أنه يقوم 

.ةالاقتصادييقلل في خسارة قيمة المؤسسة 

%40.5فيه نسبة " ريقة وقائية من المخاطريستخدم التشخيص الاستراتيجي كط"العبارة  تسجل.4

جابات إ، وقد بلغ متوسط %8.40 ـب" غير موافق تماما"دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " موافق"للخيار 

جابات إوقد سجل متوسط اتجاه ، 1.189، وقد بلغ حجم الانحراف المعياري 3.62: العينة لهذا البند بـ
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يفسر أن التشخيص الاستراتيجي هو عملية  وهو ما، البند المرتبة الخامسة، واحتل هذا "موافق"العينة  درجة 

��Ǧ ǠǓ�¶ƢǬǻÂ�̈Ȃǫ�¶ƢǬǻ�ǺǷ�Ƣđ�ƢǷ�Ǧ ǌǯÂ�ƢȀǐƟƢǐƻ�ǲȈǴŢÂ��ƨǈǇƚǸǴǳ�ƨȈǴƻ¦ƾǳ¦�ƨƠȈƦǳ¦�ǂǏƢǼǟ�ƾȇƾŢ

�Â¢�́ ǂǧ�ǺǷ�Ƣđ�ƢǷ�ǶȈȈǬƫÂ�ƢēƢǿƢš ¦Â�ǎ ƟƢǐŬ¦�ǲȈǴŢÂ�ƨǈǇƚǸǴǳ�ƨȈƳ°ƢŬ¦�ƨƠȈƦǳ¦�ǂǏƢǼǟ�ƾȇƾŢ�Ǯ ǳǀǯÂ

�Â��©¦ƾȇƾēالعبارة  تسجل تستخدمه الإدارة كأداة لتحليل الأداء من خلال مجموعة من الإجراءات

في حين " موافق"للخيار % 26.00فيه نسبة " يستغرق التشخيص الاستراتيجي وقتا طويلا وتكلفة أعلى"

:  بـجابات العينة لهذا البند إ، وقد بلغ متوسط %13.00 ـب" غير موافق تماما"دنى نسبة للخيار أسجل 

، وقد سجل متوسط اتجاه اجابات العينة  درجة 1.25وقد بلغ حجم الانحراف المعياري  ، 3.06

، واحتل هذا البند المرتبة السابعة حيث أنه تستغرق عملية التشخيص زمنًا طويلاً كما تتطلب إنفاقا  "محايد"

بحيث لا تستطيع بعض  كبيرا عليها وقد تكون تكلفة الحصول على هذه المعلومات والإحصاءات كبيرة

المؤسسات الصغيرة الحجم تحملها، وحتى المؤسسات الكبيرة الحجم فقد يتردد الإداري في تخصيص هذا 

القدر من الإنفاق على جمع المعلومات لأنه لا يستطيع أن يثبت بصورة مؤكدة أن وجود هذه المعلومات 

  .والإحصاءات سوف يؤدي إلى ربحية المؤسسة على المدى الطويل

للخيار % 26.00فيه  نسبة " المؤسسة تتبع استراتيجية التنويع في الأسواق والمنتجات"العبارة  تسجل.5

جابات العينة إ، وقد بلغ متوسط %13.00 ـب" غير موافق تماما"دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " موافق"

جابات العينة  إط اتجاه وقد سجل متوس، 1.25وقد بلغ حجم الانحراف المعياري ، 3.06: لهذا البند بـ

طالما يوجد أمام الإدارة العليا عدد من البدائل  أنهبحيث ، واحتل هذا البند المرتبة السابعة "محايد"درجة 

بحيث تختار بديل من تلك البدائل ويعد التنويع ذلك البديل الأقرب   إجراء التقويمالاستراتيجية فإن عليها 

.الذي يحقق أهداف المؤسسة والذي يتلاءم مع ظروفها

للخيار % 31.3فيه نسبة " يدعم الخيار الاستراتيجي المركز التنافسي للمؤسسة"العبارة   تسجل.6

جابات العينة لهذا إ، وقد بلغ متوسط %11.5 ـب" موافق تماما" دنى نسبة للخيارأفي حين سجل " موافق"

جابات العينة درجة إوقد سجل متوسط اتجاه ، 1.27، وقد بلغ حجم الانحراف المعياري3.02: البند بـ

بقاء على أفضلها والذي يحقق بحيث وبعد غربلة الخيارات والإ، واحتل هذا البند المرتبة الرابعة "محايد"

التنافسي بتعزيز خلق منتج ذو جودة عالية وبسعر أقل في السوق الأهداف ويحقق النجاح ويدعم المركز
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الحفاظ و التنافسي في السوق  المؤسسة مواكبة موقف، ويعمل الخيار الاستراتيجي على وفقا لظروف السوق

.على القدرة التنافسية

بقة نفسها تتناسب استراتيجية الاستقرار مع المؤسسة فتحافظ على أداء أعمالها السا"العبارة   تسجل.7

غير "دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " موافق"للخيار % 34.4فيه نسبة " وبمستوى الأداء السابق نفسه

، وقد بلغ حجم الانحراف 3.24: جابات العينة لهذا البند بـإ، وقد بلغ متوسط %14.5 ـب" موافق تماما

، واحتل هذا البند المرتبة الثامنة ،"محايد"جابات العينة درجة إوقد سجل متوسط اتجاه ، 1.31المعياري 

السوق بتحليل أداء أعمالها الحالية والمستقبلية على مستوى المؤسسة ستراتيجي قيام تحتاج عملية الاختيار الإ

�Ŗǳ¦�©¦Â®ȋ¦�ǺǷ�ƨǟȂǸĐ�ÅƢǬǧÂ�ǲƟ¦ƾƦǳ¦�Ǯب السوقويتضمن هذا التركيز على  Ǵƫ�ŉȂǬƬƥ�¿ƢȈǬǳƢ يعتبر فيها بديل

.في بيئة معقدة وشديدة التحول ملائمةً اطرة والأكثر أمانا و الاستقرار الأقل مخ

تتبع استراتيجية التحول من عند انخفاض معدلات تحقيق الأهداف عما سبق تحقيقه "العبارة   تسجل.8

ـ ب" غير موافق"دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " موافق"للخيار % 32.8فيه نسبة " نشاط إلى أخر

، وقد بلغ حجم الانحراف المعياري 3.46: بات العينة لهذا البند بـجاإ، وقد بلغ متوسط 12.2%

، واحتل هذا البند المرتبة التاسعة، وهو ما"موافق"جابات العينة درجة إوقد سجل متوسط اتجاه ، 1.34

وعند والرصد،تحقيق الجودة والتمييز ته مسؤوليالاستراتيجي  الفريقف ستراتيجي،أهمية الفريق الإ على يفسر

.تقوم المؤسسة بالتحول من نشاط إلى آخر، حدوث اضطراب في تحقيق الأهداف المسطرة

تحسين و  تطوير استخدامات جديدة للمنتج التركيز من خلال المؤسسة تتبع استراتيجية"العبارة  تسجل.9

" موافقغير "دنى نسبة للخيار أفي حين سجل " موافق تماما"للخيار % 43.5فيه نسبة " الخدمات المقدمة

، وقد بلغ حجم الانحراف المعياري  4.13: جابات العينة لهذا البند بـإ، وقد بلغ متوسط %3.1 ـب

، واحتل هذا البند المرتبة العاشرة  "غير موافق تماما"جابات العينة درجة إ، وقد سجل متوسط اتجاه 1.05

تها من خلال تبني طرق فاعلة يجب العمل على تحسين تنافسيفمن أجل إستمرار المؤسسة وبقاء نجاحها 

ومتكاملة وذات منهجية وغير معقدة نسبيا لتحسين تموقعها، وذلك بتبني خيار التركيز علة منتج معين  

.يمكنها من الارتقاء بمستوى الأداء والتكيف بالارتكاز على منتجات معينة
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  إختبار الفرضيات: المطلب الثالث

يصب هذا الجزء في المحتوي الأساسي والجوهري لهذه الدراسة، فبعد تطبيق شروط استخدام الإحصاء 

  .المعلمي لم يبق لنا إلا اختبار الفرضيات

 ستراتيجيات المؤسسةإمدى إرتباط ركائز المعرفة التسويقية ب: الفرضية الأولى:اولا 

 :فرضيتين فرعيتينللإجابة على هاته الفرضية يمكن اشتقاق ذلك إلى   

استراتيجيات المؤسسةبمدى ارتباط متوسطات ركائز المعرفة التسويقية  :الفرضية الفرعية الأولى.1

 :للإجابة على ذلك  نطرح  الفرضيتين التاليتين 

H0) ( يوجد علاقة ارتباطية بين ركائز المعرفة التسويقية استراتيجيات المؤسسة عند مستوى الدلالة

0.05

(H1)  يود علاقة ارتباطية بين ركائز المعرفة التسويقية استراتيجيات المؤسسة عند مستوى الدلالة  لا

0.05

 :بالاعتماد على اختبار الارتباط بيرسون  تتضح النتائج كالتالي   

استراتيجيات المؤسسةاختبار بيرسون للارتباط بين ركائز المعرفة التسويقية با :)11- 3(الجدول 

التسويقية المعرفةالبيان

استراتيجيات المؤسسة
r=0 ،813معامل الارتباط

Sig1=0.00الدلالة المعنوية

المعرفة  ويتبين من خلال الجدول  أنه توجد علاقة ارتباطية  قوية وطردية  بين استراتيجيات المؤسسة    

على التوالي، حيث كانت الارتباطات معنوية عند مستوى )813، 0-846، 0(حيث بلغت ، التسويقية

Sig1=0.000=0.0002Sigوحيث بلغت 0.95الثقة 

والتي مفادها انه يوجد ارتباط ذو دلالة إحصائية بين متوسطات  H1وعلية يمكن قبول الفرضية   

    .ستراتيجيات المؤسسةإركائز المعرفة التسويقية ب

مدى ارتباط مركبات ركائز المعرفة التسويقية مع مركبات استراتيجيات : فرعيةالفرضية ال.2

 :التاليين الاحتماليينعلى ذلك نطرح  وللإجابة  المؤسسة
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(H0)  ليس كل مركبات ركائز المعرفة التسويقية لها علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية مع مركبات

  .استراتيجيات المؤسسة

(H1)  المعرفة التسويقية لها علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية مع استراتيجيات كل مركبات ركائز

:على الفرضيتين نعتمد على إختيار سبيرمان،  وتتبين النتائج كالتالي  وللإجابة  المؤسسة

ر استراتيجيات ومركبات محاو المعرقة التسويقية مركبات محور  اختبار سبيرمان ارتباط: )12- 3(الجدول  

  :المؤسسة

 الخيارات

 الاستراتيجية
 المعرفة التسويقية المركبات

معرفة 

 المورد

معرفة 

المستهلك

معرفة 

الزبون

معرفة 

المنتج
رار

ستق
-R0.320.110.41-0.50الا

Sig0.0000.0000.0010.060

كيز
لتر

R0.610.710.660.70ا

Sig0.0100.0000.3000.001

ول
ح

R0.300 ،87-0.54-0 ،73الت

Sig0.0000.0000.0000.001

ويع
لتن

R0.660.590.340.61ا

Sig0.0010.0000.0000.000

 SPSS23.0بالاعتماد على مخرجات  الطلبةمن إعداد : المصدر

معنويا ماعدا تلك  يتبين من الجدول أعلاه أن كل الأزواج من مركبات المعرفة التسويقية عرفت إرتباطا  

وكذا ذكاء المستهلك وخيار  sig=0.05> 0.66المسجلة بين معرفة المنتج وخيار الاستقرار حيث بلغت 

وكل معاملات إختيار سبيرمان طردية ماعدا تلك بين  sig =0.401<0.05الاستقرار حيث بلغت  

  :الأزواج

.)، الاستقراربونمعرفة الز (. أ

  ).الاستقرار ، معرفة المنافس(. ب

  ) .التحول، معرفة الزبون(. ت

.)معرفة المنافس، التحول(. ث
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تم  يثبــت مــا وعليــة وعلــى العمــوم كانــت الارتباطــات الجزئيــة قيمهــا المطلقــة دالــة إحصــائية وهــو مــا  

الحصــول عليــه ســابقا، بــين معنويــة الارتبــاط بــين ركــائز المعرفــة التســويقية والخيــارات الاســتراتيجية، وعليــه فأننــا 

والتي تنص بأن ليس كل مركبات ركائز المعرفة التسويقية لهـا علاقـة ارتباطيـة ذات دلالـة ) H0( نقبل الفرضية

ليس كل مركبات وعليه نقبل بصحة فرضية العدم والتي مفادها ، إحصائية مع مركبات الخيارات الاستراتيجية

  رات الاستراتيجيةركائز المعرفة التسويقية لها علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية مع مركبات الخيا

التوســـع فـــي مؤسســـة اتصـــالات  إســـتراتيجيةلمعرفـــة التســـويقية علـــى مـــدى إنعكـــاس ا :نيـــةالفرضـــية الثا

 الجزائر

 :وللاجابة على  الفرضية محل الدراسة نطرح  الإحتماليين التاليين   

(H0)  المعرفة التسويقيةالتوسع على  إستراتيجيةلا يؤثر.  

(H1)  التوسع على االمعرفة التسويقية إستراتيجيةيؤثر.  

:نأحذ نموذج الإنحدار البسيط والنتائج مبينة في المعادلة التالية، 23SPSSوبالإعتماد على   

Axe3= 0.381 +0.241 axe 4

Sigt1=0.00Sigt2=0.00 R2=0.681

SigF=0.00

Axe3 التسويقية المعرفة.  

Axe   .إستراتيجيات التوسع4

axe 4المعرفة التسويقية و axe3من خلال المعادلة أعلاه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية بين   

 .0.241ب axe3بوحدة واحدة من شأنه أن يرفع في  axe 4حيث أن زيادة  ،التوسع إستراتيجيات

أي أن المتغير الجوهري أثر ، R2=0.681 والنموذج المحصل عليه يعرف صلاحية كلية حيث بلغ  

حيث  0.05، وقد حققت قيمة فيشر دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة %68.1ـ تفسير الظاهرة بفي 

)SigF=0.00(،  ن المعاملات عرفت صلاحية جزئية حيثإخر فآمن جانبSigt1=0.00

Sigt2=0.00 < 0.05

.لإستراتيجيات التوسع أن المعرفة التسويقية تستجيب طردوالتي مفادها  الثانيةوبالتالي نقبل صحة فرضية 
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 على طرأت التي للتغيرات ونتيجة، المعرفة اقتصاد عليه يطلق أصبح والذي الجديد الاقتصاد ظل في  

 بالأصول الاهتمام زيادة أهمها من والتي التحولات هذه طبيعة المعاصرة المنظمات أدركت الأعمال نظام واقع

 الأسـاليب أهـم التسـويقية المعرفـة إدارة جعـل الـذي الأمـر، التنافسـية الميـزة وتحقيـق القيمـة خلـق في الفكريـة

 . ذلك لتحقيق المعاصرة الإدارية

 في وأثرهـا التسـويقية المعرفـة إدارة بـين العلاقـة توضـيح علـى الضـوء سـلطنا الموضـوع هـذا خلال ومن  

 بـالخروج الدراسـة لنـا سمحـت وقـد، للمؤسسـة التسويقية الاستراتيجية تحقيق خلال من الاستراتيجي النشاط

 : يلي فيما أهمها نورد والاقتراحات النتائج من بجملة

:النتائج

  علـى القـائم الجديـد الاقتصـاد ظـل في قيمـة الأكثـر العنصـر تعتـبر الحـالي عصـرنا في كبـيرة أهميـة للمعرفـة -

 ؛أسمها

 تسـتخدمها الـتي المعرفـة وتوليد إنتاج في عليها يعول إذ المنظمة، في حيوية الأكثر الإدارة هي المعرفة إدارة -

 ؛كافة ƢēƢȈǴǸǟ ضمن المنظمة

 أكفـاء اختيـار يـتم علـى فيجـب وبشـرية ماديـة مـن النجـاح سـبل جميـع تـوفير يتطلـب المعرفـة إدارة تطبيـق -

 ؛ المؤسسة وتميز نجاح تخدم وخبرات قدرات من يملكون ما كل لتقديم المناسبة لبيئة وتوفير وتدعيمهم

 التميـز في للمؤسسـات واسـعة قـدرة تـوفير علـى يعمـل حـديثا علميـا حفـلا التسـويقية المعرفـة إدارة ثـلتم -

 ؛والريادة القيمة وتحقيق والإبداع والتفوق

 ؛للمنظمة كبيرة اقتصادية وفرات لتحقيق التسويقية المعرفة إدارة تسعى -

 ؛التسويقية الإستراتيجية المنظمة لامتلاك أساسا التسويقية المعرفة تعد -

 نلأ وتخوفـا نجاحـا كثـرالأ المنظمـات هـي المعلومـات ونظـم التسـويقية المعرفـة وتطبـق تتبـنى الـتي المنظمـات -

 التسـويقية والمعرفـة المعلومـات قاعـدة تـوفير علـى تعتمـد المشـكلات وحـل الاسـتراتيجي القـرار صـنع عمليـة

 .اللازمة
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:والتوصياتالاقتراحات

 :يلي بما نوصي السابقة النتائج على بناءا  

 بـين والتميـز الرئيسـي الفـارق لأن، خـاص بشـكل التسـويقية والمعرفـة عـام بشـكل المعرفـة دور تعزيـز -

 ؛ الأخرى الموارد باقي إلى إضافة المعرفة أساسه أصبح المؤسسات

 وأبـرز أحـدث باعتبارهمـا التسـويقية المعرفـة وإدارة الاسـتراتيجية لليقظـة أهميـة تعطـي أن المؤسسـات علـى -

 ؛الحديثة الإدارية والمفاهيم المناهج

 بـاقي عليهـا تقـوم محوريـة كأنشـطة إليهمـا والنظـر، المؤسسـات في المعرفـة وإدارة التسـويق دور تعزيـز -

 ؛النشاطات

 ؛المحيطة المنافسة البيئة عن وبيانات معلومات جمع ضرورة -

 ؛السوق حاله عن تقارير اعداد وجود -

 ؛السوق بحالة تتعلق معلومات توفر ضرورة -

 ؛الجزائرية المؤسسات في التسويقية المعرفة إدارة تطبيق جلأ من اللازمة الدعائم توفير -

 علـيهم لابقـاء مكـانالإ بقـدر وتحفيـزهم المعرفـة حـاميلي علـى المحافظـة Télécom شـركة علـى يجـب -

 .التسويقية للمعرفة ومتجدد حيوي كمصدر

:الدراسةآفاق

 ؛ المعرفة اقتصاد في العمل متطلبات  -

  ؛الجديدة الرهانات ظل في الجزائرية المؤسسات في التسويقية المعرفة إدارة تطبيق واقع -
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 الملاحــــــــــــق

  اتصالات الجزائرإستبيان موجه للعاملين بمؤسسة 

التسويقية اتالاستراتيجيبناء التسويقية في  المعرفة إدارة :حول 

  السلام عليكم  

 تسويق خدماتتخصص ى شهادة ماستر  إطار دراسة ميدانية للحصول عليندرج هذا الاستبيان في  

،لذا أرجو التكرم بالاطلاع على التوضيح  التسويقية  اتالاستراتيجيبناء التسويقية في  المعرفة إدارة يناقش  عموضو 

التكرم بقراءة العبارات بتأني والاجابة بوضع  المرفق لمعاني بعض المصطلحات والمفاهيم الواردة في هذا الاستبيان ثم

أمام الاختيار الذي ترونه مناسب ،علما أن اجاباتكم ستكون مفيدة جدا للباحث ولن تستخدم إلا ) X(علامة 

  في أغراض البحث العلمي

خير لكم جزيل الشكر على مساعدتكم وتعاونكموفي الا   

  المعلومات الشخصية: المحور الأول

  :أمام الوضعية المتناسبة معكمXعلامة  يرجى وضع

:الجنس-1

 ذكر                                     أنثى

:السن-2

  سنة) 35- 25(سنة                         25أقل من 

  سنة 55أكثر من       سنة) 55- 46( سنة                       ) 36-45(

المستوى الدراسي-3

  يسانس أو مهندس لأقل من البكالوريا                        

  ستيرجابكالوريا                                  ماستر  أو م

:سنوات الخبرة4

  سنوات 5الى  2أقل من سنتين                        من 

  سنوات 10سنوات               أكثر من  10الى  6من 
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 : المنصب الذي تشغله-5

  مسؤول عن وحدة                    رئيس قسم                      نائب المدير    مديــــر                 

   عون استقبال                          محاسب                           مندوب مبيعات          مهندس

    مندوب تجاري                    بمهام                             مكلف

  .......................................................................................أخرى أذكرها 

التسويقية المعرفة العبارات المرتبطة بأبعاد : نيالمحور الثا

  .امام العبارة التي تناسبكم) X(، وعليه يرجى منكم وضع علامة التسويقية المعرفة تتعلق العبارات التالية بأبعاد  *

غير موافق العبارة

  تماما 

غير

 موافق

موافقموافقمحايد

تماما

  تعمل المعرفة التسويقية على تحسين دور المؤسسة  -1

  تسمح المعرفة التسويقية بمعرفة الزبون والمنافس والمنتج والمورد  -2

  من خلال المعرفة التسويقية نتمكن من تطوير منتجات جديدة  -3

            تسهم المعرفة التسويقية في تحسين أداء المؤسسة  -4

تلعب دورا هاما في تغذية المعلومات التسويقية  المعرفة  التسويقية -5

المعرفة التسويقية لسيت فقط هدف وإنما طريق يؤدي نظريا إلى  -6

  الذكاء الاقتصادي

-7�ǺǰŤ�ǶȀǨǠǓÂ�ǶēȂǫ�¶ƢǬǻ�ǲȈǴŢÂ�ǆ ǧƢǼŭ¦Â�ÀȂƥǄǳ¦�ƨǇ¦°®

  المؤسسة من السيطرة على السوق

الأكبر في انجاح عملية الدخول تلعب المعرفة التسويقية الدور -8

  للسوق

            ادارة الابتكار التسويقي تنمو من خلاله موارد المؤسسة- 9

            تساهم في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسةالتسويقية   المعرفة - 10
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استراتيجيات المؤسسة: ثالثالمحور ال

 امـــام العبـــارة الـــتي) X(وعليـــه يرجـــى مـــنكم وضـــع علامـــة اســـتراتيجيات المؤسســـة، تتعلـــق العبـــارات التاليـــة   *

  .تناسبكم

غير موافق العبارة

  تماما 

غير

 موافق

تماماموافقموافقمحايد

التشخيص الاستراتيجي:أولا

الاستراتيجيات التسويقية تعتبر مكمل للاستراتيجيات  -1

  المؤسسة

بحاجة إلى معلومات ذات طابع التشخيص الاستراتيجي  -2

  استراتيجي

عند  يالاقتصاد ¦ƢĐ¾ في يُستعمل التشخيص الإستراتيجي-3

  .الاقتصاديةات المؤسس في مشاكل ظهور

يستخدم التشخيص الاستراتيجي كطريقة وقائية من المخاطر -4

  يستغرق التشخيص الاستراتيجي وقتا طويلا وتكلفة أعلى -5

الخيار الاستراتيجي:ثانيا

  .المؤسسة تتبع استراتيجية التنويع في الأسواق والمنتجات -6

  يدعم الخيار الاستراتيجي المركز التنافسي للمؤسسة - 7

تتناسب استراتيجية الاستقرار مع المؤسسة فتحافظ على  - 8

  نفسهأداء أعمالها السابقة نفسها وبمستوى الأداء السابق 

عند انخفاض معدلات تحقيق الأهداف عما سبق تحقيقه  - 9

  تتبع استراتيجية التحول من نشاط إلى أخر

تطوير  التركيز من خلال المؤسسة تتبع استراتيجية  -.10

  تحسين الخدمات المقدمة و استخدامات جديدة للمنتج
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Abstract:

Marketing knowledge management is one of the most important

topics in our time. Contemporary institutions have realized the nature of

the transformations that have changed the reality of the business system. It

is also the focus of the efforts of multiple parties with different perspectives

and interest, especially those working in the field of business management

and technology.

The study seeks to clarify the concept and role of marketing

knowledge, which can be considered as part of knowledge management in

achieving the rapid flow of knowledge to the organization and verifying

access to the necessary knowledge for the marketing strategy.

Keywords: knowledge management, marketing knowledge, marketing

knowledge management, marketing strategy.


