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المستجدات التسويقية في ظل التطورات المعاصرة

وإنعكاساتها على الأداء المؤسسي 

قراطية الشعبية ية الد�� زا�� �ية ا مهور �ا

وزارة التعل�� العا�� و البحث الع��

ح  ورق�� جامعة قاصدي مر�

ية قتصادية والعلوم التجار �ية العلوم ا��

ية  وعلوم التسي�� -  ق� العلوم التجار

 بالتعاون مع

C.C.I.Oasisمكتب التميز للأع�ل والإستشارات المختلفة

 وبمساهمة  
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، الأداء المتميـــز للمنظمـــات والحكومـــات

المســتجدات التســويقية  :رابعــةالطبعــة ال
ــرة    ــورات المعاصــــــ ــل التطــــــ ــي ظــــــ فــــــ

  ها على الأداء المؤسسيوانعكاسات
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 )الجامعة مدیر( محمد الطاھر حلیلات/ د.أ: الرئیس الشرفي للملتقى

  )عمید الكلیة(إلیاس بن ساسي  /د.أ: المشرف العام
 حلیمة السعدیة قریشي/ د: رئیس الملتقى

 محمد حمزة بن قرینة /د.أ: رئیس اللجنة العلمیة
  عفاف خویلد/ د :رئیس اللجنة التنظیمیةنائب 

  زینب شطیبة/ د :رئیس اللجنة التنظیمیة
 

 الجزائر –إبراھیم بختي، جامعة ورقلة / د.أ الجزائر –، جامعة ورقلة نوال بن عمارة /د.أ
   السعودیة – أحمد بلالي، جامعة الملك فیصل /د.أ دیةالسعو – یحضیھ سملالي، جامعة الملك فیصل/ د.أ
 الجزائر –، جامعة ورقلة أحمد بن عیشاوي /د.أ الجزائر –، جامعة ورقلة أحمد رمزي سیاغ/ د
 الجزائر –، جامعة ورقلة إسماعیل بن قانة/ د.أ تونس – بنزرتإیمان سدیري، جامعة / د
 الجزائر –، جامعة ورقلة أعمر عزاوي /د.أ الجزائر –تبر زغود، جامعة ورقلة / د
 الجزائر –، جامعة ورقلة الحاج عرابة/ د.أ الجزائر –حدة فروحات، جامعة ورقلة / د
 الجزائر – 3الجزائر، جامعة الشیخ الداوي /د.أ الجزائر – غردایة، جامعة يحسین شنین/ د
 الجزائر –امعة ورقلة ، جإلیاس بن ساسي /د.أ الجزائر –حكیم بن جروة، جامعة ورقلة / د
 الجزائر –الوادي، جامعة إلیاس شاھد /د.أ الجزائر –خمیس ملیانة حكیم بناولة، جامعة / د
 الجزائر –، جامعة ورقلة أمینة مخلفي /د.أ الجزائر – خمیس ملیانةحكیم خلفاوي، جامعة / د
 الجزائر –جامعة ورقلة  ،بوعلام بوعمار /د.أ الجزائر –حلیمة السعدیة قریشي، جامعة ورقلة / د
 الجزائر –، جامعة ورقلة بولرباح غریب /د.أ الجزائر –، جامعة ورقلة خالد رجم/ د
 عراقال – بغدادثامر البكري، جامعة  /د.أ الجزائر –خلیدة دلھوم، جامعة ورقلة / د
 ئرالجزا – الأغواطجامعة جلول بن قشوة،  /د.أ الجزائر –زینب شطیبة، جامعة ورقلة / د
 ردنالأ –،  جامعة الزرقاء ردینة عثمان یوسف الأحمد /د.أ الجزائر –، جامعة ورقلة سعدیة السعیدي/ د
 سوریا –، جامعة دمشق رسلان صافي خضور /د.أ الجزائر – سطیف سفیان مسالتة، جامعة/ د
 الجزائر –، جامعة ورقلة رشید مناصریة /د.أ الجزائر –سمیة قداش، جامعة ورقلة / د
 الجزائر –زوبیدة محسن، جامعة ورقلة  /د.أ  رالجزائ –، جامعة ورقلة سمیرة صالحي/ د
 الجزائر – تیزي وزو، جامعة سمیر بلال /د.أ الجزائر –شوقي الشاذلي، جامعة ورقلة / د
 الجزائر –شریفة رفاع، جامعة ورقلة  /د.أ الجزائر –عائشة سلمة كیحلي، جامعة ورقلة / د
 الجزائر –، جامعة ورقلة عبد القادر دبون/ د.أ الجزائر –بن تفات، جامعة ورقلة عبد الحق / د
 الجزائر –، جامعة ورقلة عبد الله مایو/ د.أ الجزائر –، جامعة ورقلة عبد الرؤوف حجاج/ د
 ائرالجز – 3الجزائر، جامعة عبد المجید قدي /د.أ الجزائر – إلیزي المركز الجامعيعبد الغني بن حامد، / د
 الجزائر –، جامعة ورقلة عبد الوھاب دادن /د.أ الجزائر – غردایةعبد اللطیف أولاد حیمودة، جامعة / د
 الجزائر –المدرسة العلیا للتجارةعمر لعلاوي، / د.أ  الجزائر –عفاف خویلد، جامعة ورقلة / د
 البحرین –ج العربي ، الخلیفیروز الضمور /د.أ الجزائر – الوادي، جامعة عقبة عبد اللاوي/ د
  الجزائر –محمد حمزة بن قرینة، جامعة ورقلة  /د.أ الجزائر – تبسة عیسى بشوري، جامعة/ د
 الجزائر –، جامعة ورقلة محمد زرقون /د.أ مغربال – إبن زھركمال لخریف، جامعة / د
 الجزائر –ي، جامعة ورقلة ومحمد لحسن علا /د.أ الجزائر –، جامعة ورقلة مبارك بوعلاق/ د
 ردنالأ –، جامعة الزیتونة محمود جاسم الصمیدعي /د.أ الجزائر –محسن بن الحبیب، جامعة ورقلة / د
 الجزائر – الواديمنى مسغوني، جامعة  /د.أ الجزائر –نعیمة فرحي، جامعة ورقلة / د

PPrrooff..  AArriiff  SSaallaahh  EEddddiinnee,,  ((UUnniivveerrssiittéé  dd''ÉÉvvrryy--VVaall--dd''EEssssoonnnnee,,  FFrraannccee))  الجزائر – الأغواطد زید الخیر، جامعة میلو/ د.أ 
PPrrooff..  CCoonnssttaannttiinn  SSaassuu,,  ((AAlleexxaannddrruu  IIooaann  CCuuzzaa  UUnniivveerrssiittyy,,  IIaaşşii,,  RRoommaanniiaa))  مصر – المعلومات ونظم والحاسبات للإدارة العبور العالي ، معھدنشأت إدوارد /د.أ 
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  )للجنةرئیس ا( زینب شطیبة/ د
  )نائب العمید(محمد عادل عیاض / أ
  )رئیس القسم المنظم(رواقات وھاب / أ
  )نائب رئیس القسم(خلیدة دلھوم / د
 )أمانة اللجنة(عبد القادر حمودي / أ
 )الأمین العام للكلیة(عثمان رحماني / أ
  )مسؤول الوسائل(عبد المجید خمقاني / أ
  )قاعة المحاضرات(علي زواوید / أ
  شماخي الصدیق بوبكر /د
  تبر زغود/ د
  خالد رجم / د
  خیر الدین قریشي / د
  سمیر بوختالة/ د

  عبد الباقي بضیاف/ د
  عبد الجلیل طواھیر/ د
   الحفیظ بن ساسيعبد / د
  عبد الرؤؤف حجاج/ د
   النور شنینعبد / د
  عفاف خویلد / د
  عمر الفاروق زرقون / د
  فاطمة كاھي/ د
   فاطنة بن شنة/ د
  قيفؤاد صدی/ د
  مراد حجاج/ د
  كاوجة بشیرمحمد ال /د
  الھاشمي حجاجمحمد  /د

  قوجیلمحمد  /د
  محمد كویسي/ د
  نور الدین بعیلیش/ د
  نور الدین مزھودة/ د
  یوسف خروبي/ د
  السعید ھتھات/ أ
  إلیاس بدوي/ أ
  أم الخیر دشاش/ أ
  عبد القادر دشاش/ أ
  عبد الغني بن عمارة/ أ
  مسعود كسكس /أ
  خنوس محمد الھادي /أ

بالكلیة )LMD(طلبة دكتوراه 
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سة وانتشار الشركات في ظل التغيرات الاقتصادية العالمية المعاصرة، خاصة ظهور التكتلات الاقتصادية والمناف
المتعددة الجنسيات، الأدوار الجديدة للمؤسسات العالمية، الثورة التكنولوجية وما ترتب عنها من سرعة فائقة في جمع 

، لم يعد التسويق "عالمية السوق"وتخزين المعلومات وانتقالها السريع بين أبعد نقطتين في العالم، وبروز ما يسمى 
بالمستهلك بل أصبح يتضمن العمل على التجديد والابتكار سواء في جانب الإنتاج قاصرا على توصيل الناتج 

والاستهلاك أو في الأساليب والأدوات التسويقية، أو من خلال الكشف عن الفرص التسويقية في البيئة المحيطة 
اف المؤسسات في تحقيق والعمل على تحليلها ومن ثم استغلالها بما يحقق أهداف السوق وإشباع حاجاته ورغباته وأهد

الربح والتميز والريادة السوقية، من خلال تدعيم مركزها التنافسي في الأسواق المحلية والدولية معا، وبما يتماشى مع 
وفعلا أخذ المفهوم التسويقي توجهات حديثة . أحدث التقنيات العصرية الذي ينعكس في تحقيق الأداء الجيد للمؤسسات

فظهر . ل مع هذه التطورات وساهم في تحقيق جودة الحياة والرفاهية الاجتماعية للمجتمع ككلوأبعادا جديدة للتعام
التسويق الاجتماعي والتسويق الأخلاقي، التسويق المستدام والتسويق العكسي، التسويق القبلي، : على سبيل المثال
   .الخ...التسويق المعرفي

  :ل الإجابة عليه، يمكن صياغته على النحو الآتيوعلى هذا الأساس فإن السؤال الجوهري الذي نحاو

ما هي أهم المستجدات التسويقية المعاصرة؟ وما انعكاساتها في تحقيق 
  أداء المؤسسات المختلفة؟

من هذا المنطلق أردنا تنظيم هذا الملتقى الدولي لتسليط الضوء على أهم المستجدات التسويقية الحديثة ودورها في 
ات جوهرية في أداء المؤسسات المختلفة، وسيتناول مجموعة محاور نحاول من خلالها التطرق إحداث فوارق وتأثير

  .لجل العناصر المهمة وذات العلاقة المباشرة بالموضوع بهدف إعطاءه أبعاد عملية لتبادل الخبرات ووجهات النظر
 

 

ول ر ا ت ا ا  ا: ا ر   ا

 الخ؛...رية تعميم الخدمة، نظرية التسويق المجتمعية، نظ .1
 القيادة والابتكار في التسويق؛:  21إدارة القرن  .2

3. Time For Marketing To Take Centre Stage; 
 .EFQM ،والنموذج الأوروبي للتميز"بالدريج مالكوم"الأمريكي نموذجال لتقييم المؤسسي للأداء وفقا .4

ر ا ت ا: ا ر ر ا ا ا    إ

 مستجدات التسويق الاستراتيجي؛ .1
 في التسويق بالعلاقات؛الإبداع والابتكار  .2
 التسويق العصبي والحسي آليات وتوجهات حديثة؛ .3
 مضامين وتطبيقات التسويق الشخصي والقبلي؛ .4
  الأعمال الحديثة؛ ومستجداتالتسويق العبقري  .5
  .تسويق بالإذن .6
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ر ا داء ا: ا ا و ا ت ا ا   ا  

 العلاقة التكاملية بين التسويق الإسلامي وتحقيق الأداء المؤسسي؛ .1
  التسويق الاجتماعي والتسويق  غير الهادف للربح كمدخل لتحسين الأداء الاجتماعي في المؤسسات؛ .2
 والأداء البيئي للمؤسسات؛ بين الأداء التسويقي : التسويق الأخضر والمستدام .3
 التسويق الأخلاقي والمسؤولية الاجتماعية كمدخل للتطوير والتنمية؛ .4
 العلاقة بين التسويق البنفسجي والأداء التسويقي؛ .5
 .التسويق العكسي بين الفلسفة والتطبيق .6

ا ر ا ت ودوره  : ا داء ا ا    ا

 وأثره في أداء المؤسسات الفندقية والوكالات السياحية؛  التسويق السياحي والفندقي .1
 أثر التسويق الصحي والدوائي في أداء المستشفيات؛  .2
 التسويقي لخدمات التعليم العالي؛ التوجه .3
 ؛)الخ...البنوك، شركات التأمين(دور التسويق البنكي والتأميني في تحسين أداء المؤسسات المالية .4
  .تحسين جودة الخدمات الرياضية مساهمة التسويق الرياضي في .5

ر ا و :ا ل ا ت و  ا د اج اآ    ا

 واقع وتطبيقات التسويق الإلكتروني وانعكاساته على الأداء التسويقي؛ .1
 التسويق الرقمي لتعزيز الجهود الربحية؛ .2
  ؛التسويق عبر الهاتف المحمول لزيادة الحصة السوقية .3
 التسويق الشبكي والفيروسي بين العلم والاحتيال؛ .4
 ؛من العملاء لإستهداف أكبر عددالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي  .5
  .دور نظم المعلومات التسويقية والذكاء التسويقي في توفير المعلومات السوقية .6

دس ر ا داء ا: ا را وا وا  ا   ا ا

 دور التسويق الزراعي والتسويق الغذائي في إحداث التنمية الاقتصادية؛ .1
 الصناعية؛  وكفاءة المؤسسة عاليةودوره في ف التسويق الصناعي .2
 دور التسويق العقاري في ضبط أداء السوق العقارية المتنامية؛ .3
 .التسويق النفطي والتنمية الاقتصادية .4

ر ا ل ا: ا داء ات ا    وا وا و ا

 أهمية تسويق خدمات النقل والإمداد على التنمية المستدامة؛ .1
 ديناميكيات قنوات التوزيع وتحسين تنافسية المؤسسات؛ .2
 الاتصالات التسويقية المتكاملة وسد الفجوة بين المنتج والمستهلك؛ .3
 ولاء الزبون من خلال التسويق المباشر؛ .4
 لعلامة التجارية وعلامة الموظف وتحقيق المزايا التنافسية؛تسويق ا .5
 الكلمة المنطوقة ورفع الأداء التسويقي في المؤسسة؛ .6
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ر ا داء ا: ا و و  ا ا و ا   ا ا 

 المعرفة؛ مواكبة تطورات التسويق المعرفي و .1
 الكفاءات لتحقيق تميز الأداء الإداري للمؤسسات؛تسويق الموارد البشرية و .2
 سلوك المستهلك بين الممارسات التسويقية ودور الهيئات الوطنية والدولية لحماية وترشيد المستهلك؛ .3
  .بحوث التسويق وتفعيل علاقة المؤسسة بمحيطها .4

ر ا د ا: ا رب دو   ا  ا    و

 التسويق العالمي والدولي؛ .1
 التسويق الإقليمي والجغرافي؛ .2
 نماذج ميدانية تسويقية رائدة في تحقيق التميز في الأداء بالمؤسسات؛ .3
 .التحديات التسويقية المعاصرة والحلول المقترحة .4
  

 

  :يهدف هذا الملتقى إلى
في تقريب الرؤى لدى الباحثين والمهنيين حول واقع  الجمع بين التقليد والحداثة في مجال التسويق، والمساهمة .1

  ممارسات التسويق بين الأطر النظرية وتطبيقاتها العملية؛
عرض السيل الدافق من المعلومات الغزيرة لطلبة العلم والباحثين في هذا الاختصاص الراقي، وتقديم مشاركات بحثية  .2

  تسهم في التنمية والبناء المؤسسي؛
أصحاب القرار نحو أهمية المستجدات التسويقية في تطوير وتحسين مخرجاتها، وتحقيق متطلبات توجيه المؤسسات و .3

  التنمية المستدامة؛ 
  تبادل الخبرات العلمية والأكاديمية ونقل التجارب العملية، من خلال التعرف على التجارب الدولية في الموضوع؛ .4
تسويق في المؤسسات الجزائرية، من خلال عرض الأوراق السعي إلى مجابهة الرهانات والتحديثات المتعلقة بال .5
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  مركب الغزال الذهبي بوادي سوف أنموذجا - التسويق الفندقي من خلال الموروث الثقافي كآلية لتميز الأداء السياحي
Hotel Marketing Through Cultural Heritage as a Mechanism to Distinguish Tourism Performance 

- The Golden Ghazal Complex in the El-Oued a Model - 
 

  بياض  مصطفى،  *،1الجبار دسهيلة عب

  
 )الجزائر( تندوف، على كافي المركز الجامعي

  

واحدة من الدول الغنية بالموروث الثقافي، لذلك ساهمت  الجزائرتعتمد السياحة الثقافية على التراث الثقافي المادي وغير المادي، وتعد   :ملخص  
شراك بشكل كبير في إحياء العلاقة بين الثقافة والسياحة، من خلال تفعيل دور المواقع الأثرية، واستحداث بعض النشاطات الفنية والأدبية، وإ

وعليه سوف نسلط الضوء على مفهوم التسويق الفندقي  .في نجاح السياحة في أي بلد كانشعبها في السياحة، على اعتبار أنه الفاعل الرئيس 
الجزائر الذي يعتبر أحد المنتجعات السياحية –وكيفية تفعليه للتراث، مع إعطاء نموذج عن دراستنا متمثل في مركب الغزال الذهبي بواد سوف 

ابع المحلي للمنطقة، الذي جمعت هندسته وخدماته بين الحاضر والماضي واجتاحت أفكاره التي تكتسي الطابع المعماري الإسلامي يتماشى مع الط
  .التراث المادي واللامادي

  . تراث المادي واللامادي، سياحة، تسويق الفندقي، ثقافة: الكلمات المفتاح
 .JEL : A22, I12, I23, K49تصنيف 

 

Abstract: Cultural tourism depends on tangible and intangible cultural heritage, Algeria being one 
of the countries rich in cultural heritage, it has greatly contributed to revitalize the relations 
between culture and tourism by strengthening the role of archaeological sites, by developing 
certain artistic activities and literary and engaging its people in tourism, as a major contributor to 
the success of tourism in all countries. We will highlight the concept of hotel marketing and how to 
improve cultural heritage. An example of our study is presented in the Ghazal complex of gold in 
EL-OUED - Algeria, considered as one of the tourist resorts characterized by an Islamic 
architecture in harmony with the local character of the region and its material and intangible ideas. 
Keywords: tangible and intangible heritage, tourism, hotel marketing, culture. 
Jel Classification Codes : A22, I12, I23, K49. 
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I-   تمهيد:  
اتسمت صناعة الفنادق والمنتجعات في السنوات الأخيرة باتجاهها السريع ناحية الدولية ومع ظهور شركات الفنادق والمطاعم الدولية 

عة نووالمنتجعات وانتشارها أصبح من الضروري على إدارا أن تتكيف بدرجة أكبر مع متغيرات البيئة العالمية وما تحتويه من تراكيب بيئية مت
  .وأن تطور من مقوماا لتصبح قادرة على المنافسة في بيئة الأعمال الدولية  من أجل تحقيق الاستمرارية والربحية والنمو

 والتأثير والخارجية السياحية الداخلية الأسواق على التعرف أجل من الفندقية المنشآت تبذلها التي عن الجهود الفندقي التسويقحيث يعتبر 
فنجد عدة بلدان لجأت منذ أعوام إلى سياسات تسويقية لتفعيل السياحة  .الفندقي ا الإشغال نسبة وارتفاع الفندقية الحركة ادةزي دف فيها

نتجمن جهة وإبراز الموروث التراثي من جهة أخرى، من خلال استثمار المباني التاريخية وتحويلها إلى فنادق تراثية في شكل قطاع اقتصادي م .
  .ه التجربة نجاحاً، إذ حولت قصور ومبان تاريخية إلى فنادق تراثية، واحتلت مكاا ضمن مواقع السياحة حول العالموحققت هذ

وأصبح التراث الوطني في كثير من دول العالم ركيزة أساسية للتنمية السياحية، كما تعتبر السياحة وسيلة لكسب العلم والمعرفة ونشر 
مواقع الحضارات هي مقصد السياح جميعاً؛ و نجد أن موطن الحضارة العربية الإسلامية في الشرق الأوسط والمغرب الثقافة وتبادلها و نرى أن 

وتعتبر العمارة السياحية أحد مقومات الحضارة في . العربي من أهم المناطق السياحية إذ تحتضن  تلك الأراضي أهم المواقع الدينية والثقافية
والتعبير عنها، والطابع المعماري يعكس بصدق الحضارات التي كانت تسود في مختلف المراحل التاريخية ، ولم تكن هذه  وعنصراً حيوياً في بنائها

تمع بطابع الحضارات المتلاحقة إلا نتيجة تفاعلات تجمع بين العوامل الدينية والاجتماعية والثقافية والبيئية وغيرها من المؤثرات التي تطبع ا
ويجب أن تكون علاقة المصمم الداخلي ببيئته مستمرة وتنعكس في أعماله ليحتفظ بأصالته ،  . ب إختلاف العصر والمكانخاص يختلف حس

نتماء فغالباً ما تكون إستجابته إزاء ما رسخ عنده من موروث ثقافي في تراثه ومنعكساً على ما يقدمه من إبتكارات معاصرة تعمل على تحقيق الا
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ويهدف البحث إلى إبراز مساهمة التصميمات  .ون هدفه خلق تصميم يجذب السائح ويدفعه إلى التفاعل مع اتمع المحيطوالنماء للوطن، ويك
    :والأعمال التي تجمع بين الأصالة والمعاصرة للمنشآت السياحية، عن طريق الإجابة على التساؤل التالي

  ة  والاستلهام من التراث المادي اللاماديكيف يمكن لتسويق الفندقي أن يجمع بين الأصالة والمعاصر
  ؟ة والتميز في الأداءلتنشيط السياح 

I .1- المظلة الفكرية للتسويق الفندقي وعلاقته بالسياحة:  
يشير مفهوم السياحة التراثية بأا السفر من أجل تجربة الأنشطة والأماكن والاطلاع على التحف وقصص الناس التاريخية وثقافام 

 هم الطبيعية وغيرها من الأمور، وفي تعريف آخر للسياحة التراثية بأا نوع من السياحة الموجهة نحو الثقافة والتاريخ من أجل الاطلاعوموارد
  .وهاته الأخيرة تشمل مجموعة من العناصر من بينها الصناعة الفندقية  .على الأثار وحضارات الناس في الماضي والحاضر

 :السياحية الفنادق .1
 مناسبة وإعاشة إقامة بأسعار وتتميز والصغيرة، الكبيرة المدن في وتقام العالم، في انتشارا الأنواع أكثر من اليوم السياحية الفنادق تعد
 يخصصها التي أو بغرفهم، الملحقة المطابخ في الطعام بطهي لترلائه فيه يسمح الذي الصغير الفندق أي الموتيل، هيئة يتخذ ما ومنها للسائحين،

 ويجب .الوقت من صغيرة فترة لقضاء المختلفة المدن بين تربط التي السريعة الطرق على الصغيرة الفنادق هذه تقام ما وغالبا الغرض، لهذا الفندق
 خلابة يةطبيع مناظر على تشرف أماكن في تنشأ كأن والسكينة، الهدوء فيها يتوافر التي الأماكن اختيار السياحية الفنادق إنشاء عند يراعى أن

 .1الأثرية المناطق من قريبة أو والبحار ارثوالأ الجميلة الحدائق مثل
 و إنتاجها ببراعة الاحتفاظ صعوبة و مادية، غير مادية و منتجات من المركبة ابمكونا الفندقية الخدمات ا تتمتع التي الخاصة المميزات إن
 بدليل عليه، السيطرة إمكانية و الفندقي النشاط طبيعة على تعقيديا بعدا أضفى الملموسة، اديةالم بالمنتجات مقارنة التقليد سهلة اأ أي تقديمها،
 ، بينها فيما المنافسة حدة زيادة بالتالي ،و معينة خدمات في التميز منها نوع كل يحاول التي و ، العالم عبر المنتشرة الفنادق من العديدة الأنواع

 و المستهلكين رغبات و حاجات دراسة على تعتمد التي التسيير في الحديثة العلمية الأساليب تبني الفندقي القطاع في بالعاملين دفع الذي الأمر
 أفضل بطريقة عملائها خدمة نحو الفندقية المنظمة إمكانات و طاقات كافة توجيه من تمكن التي المستهدفة الأسواق تحديد و م،سلوكيا تفسير

 .المنافسين من
 : الفندقي سويقالت ماهية .2

 على أثرت التي وغيرها، والسياسية والاجتماعية الاقتصادية المتغيرات من الكثير وواجه متعاقبة تطور بمراحل المعاصر التسويق مر لقد
 حوله تدور أساسيا محورا ورغباته حاجاته إشباع من ويتخذ المستهلك على يركز الذي الحديث المفهوم بظهور ذلك وانتهى التسويقية المفاهيم

 تمثل باعتبارها السياحة صناعة إلى امتد بل النمطية، والخدمات السلع على التسويقي النشاط يقتصر ولم التسويقية، والأنشطة الجهود جميع
 ذهه اهتمت حيث الدول، هذه في الفندقي و السياحي التسويق من كل دور برز هنا ومن الحديثة، تمعاتا في الدخل مصادر من هاما مصدرا
  .اقتصادي عائد أكبر لها يحقق أمثل استغلالا والتاريخية الطبيعية اثروا واستغلال لديها الدخل مصادر لتنويع كبيرا اهتماما الصناعة

 من مدروس بتناغم تأديتها يتم والتي المنظمة والأنشطة الجهود كافة بأنه" عرف وقد العادي، التسويق من جزءا السياحي التسويق ويعتبر
  .2" صورها بشتى السياحة في الراغبين أو المتلقين أذواق إشباع إلى دف والتي المختلفة أجزائها أو بعناصرها السياحة الخدمة مقدمي كافة بلق

 فعال تسويقي نشاط وجود ضرورة يستلزم مكان كل في السياحية المنظمات وانتشار السياحي القطاع يشهده الذي التطور بأن ولاشك
 الفندقي القطاع يمثل إذ ممكن، عائد أكبر لتحقيق مورغبا محاجا إشباع على يعمل بحيث السياح، من ممكن عدد أكبر جذب إلى يسعى
 .السياحي التسويق من مهم جزء هو الفندقي التسويق وأن بل السياحي، القطاع لنجاح واللازمة المهمة الأساسية التكميلية الصناعات إحدى
 : قيالفند التسويق مفهوم .1.2

 فيها والتأثير والخارجية الداخلية السياحية الأسواق على التعرف أجل من الفندقية المنشآت تبذلها التي الجهود تلك الفندقي التسويق يمثل"
الفندقي  الإشغال نسبة وارتفاع الفندقية الحركة زيادة دف3"ا.  

 الحاجات في دراسة المتمثلة السياحي والتسويق للتسويق الحديث المفهوم ركائز كافة يتضمن الفندقي التسويق أن التعريف هذا من ويتبين
 لتلك ممكن إشباع أقصى لتحقيق داخل المنظمة والأنشطة الجهود كافة توجيه ثم المستهدفة، الأسواق في بالمستهلكين المتصلة والأذواق والرغبات
  :4يلي فيما أهداف التسويق الفندقي وتتلخص.والزائرين سياحال تدفق وزيادة الزيارة تكرار إلى يؤدي بما والرغبات، الحاجات

 ؛  معنية زمنية فترة خلال الفندقية المبيعات حركية تنشيط إلى الفندقي التسويق يؤدي -
 جديدة أسواق وفتح الأسواق هذه لغزو وذلك المحتملة الأسواق وتحديد العالمية السياحية الأسواق دراسة إلى الفندقي التسويق يهدف -
 السائحين؛ من الترلاء عدد لزيادة الدول مختلف نم
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 مما والخاصة، السياحية العامة وغير السياحية والشركات والهيئات الحكومية الأجهزة ومختلف الفندق بين جيدة عامة علاقات إيجاد -
 الفندقية؛ الحركة زيادة على ينعكس

 وكذلك المختلفة الفنادق تستخدمها التي التسويقية، الإستراتيجية ىعل للتعرف (الفندقي القطاع) المنافسة السياحية الأسواق دراسة -
 للسائحين؛ تقدمها التي الفندقية الخدمات

 حفاظا والسبل الوسائل بمختلف حلها على والعمل فوري بشكل الفندق نزلاء شكاوى ودراسة بحث -
 .السياحية الدولة وسمعة الفندق سمعة على
 : الفندقي التسويق أهمية. 2.2

 تحويل ثم ومن العملاء المحتملين، أو السياح وأوضاع حاجات على والتعرف إيجاد في هاما دورا يلعب للتسويق الأساسية المبادئ تطبيق إن
 الملائمة، وبالطريقة المناسب الوقت وفي الخدمات المناسبة لتقديم جيد وضع في المنظمة يجعل ما وهو حقيقي، مستهلك إلى المستهدف المستهلك

  :يلي فيما الفندقي التسويق أهمية لىوتتج
 وبالتالي توقعاته، أو مستوى وتقدير درجة ،)المستهلك سلوك دراسة( للمستهلك السلوكية الجوانب معرفة على الفندقي التسويق يساعد  . أ

 العميل؛ رضا تحقق والتي للتوقع المناسبة الخدمات نوعية تحديد
 التنظيمية الفعالية زيادة في وبالتالي يساهم المستهدفة، الأسواق حاجات لمقابلة امجوالبر الاستراتيجيات إعداد على التسويق يساعد  . ب

 الفندقية؛ للمنظمة
 الزائر يحملها التي الذهنية الصورة خلال من الجديدة، والخدمات السلع على الطلب ينشط فهو والتجديد، الابتكار على التسويق يساعد  . ت
 وتصميمه؛ الفندق موقع إلى بالإضافة الترفيه الطعام، الإيواء، خدمات خدمات المقدمة، التسهيلات الفندق، عن
 التي بالخدمات المتعلقة جميع المعلومات له توفر التي المختلفة، الترويج عناصر خلال من الزائر على المباشر التأثير في التسويق يساهم  . ث

 على السائح وحث الرغبة، تعزيز ، الاهتمام جلب الانتباه، إثارة إلى يؤدي حتى ومصداقية أمانة بكل ذلك يتم أن لابد الفندق،إذ يقدمها
 .الأخرى الإقامة أماكن بدل فيه الإقامة تفضيل

 :الفندقي التسويقي المزيج. 3.2
 اتحاج إشباع دف المنظمة تعدها التي التسويقية والسياسات بالبرامج المتعلقة القرارات مختلف عن عامة بصفة التسويقي المزيج يعبر
 السياحية الخدمات في التسويقي المزيج عن الحديث عند كثيرا الأمر يختلف ولا أجلها، من أنشئت التي الأهداف وتحقيق المستهلكين ورغبات

 عن عبارة بأنه " السياحية للخدمات التسويقي المزيج يعرف حيث نجاحها، مقومات من هاما جزاءا تشكل الفندقية الخدمات أن اعتبار على
 ورغبات السياح حاجات لإشباع وتعديلها تنسيقها إلى منظمة أية تسعى والتي ا، والتحكم وتنظيمها عليها السيطرة يمكن التي غيراتالمت

 والسيطرة فيها التحكم يمكن التي والمتغيرات العناصر من مجموعة عن عبارة" بأنه  الفندقي التسويقي المزيج تعريف يمكن عليه بناءا و .5"والزوار
 والزوار المقيمين ورغبات حاجات إشباع ،قصد ذلك الأمر تطلب متى وتكييفها تعديلها على العمل مع الفندق، جانب من وتنظيمها عليها

 ."الفندق أهداف وتحقيق
 الفندقي التسويقي المزيج عناصر:   
 نجاح في مهما دورا تلعب والتي والمترابطة، المتكاملة ةالتسويقي والأنشطة الرئيسية العناصر من مختلفة مجموعة الفندقي التسويقي المزيج يمثل

حددها  مثلما أساسية عناصر أربع يضم للسلع المزيج التسويقي كان وإذا له، المخطط النحو على الفندقي النشاط وأداء التسويقي العمل
61976 Macarthey  الباحثين من العديد أجمع فقد للخدمة نويةالمع للخصوصية ونظرا فإنه ، الترويج التوزيع و السعر، المنتج، :وهي 

) Stéven and Harris, Bitner and Kotler and Turner and Boons, Zeithaml ) :أمثال التسويق مجال في والخبراء
 العمليات أو الإجراءات في ويتمثل العنصرين هذين إلى ثالث عنصر يضيف من وهناك) والمشاركون المادية الدلائل(آخرين  إضافة عنصرين على

 العناصر هذه من أي تجاهل أن الخدمية، حيث لمختلف المنظمات التسويقية البرامج أساس السبعة العناصر هذه وتعد الخدمة، تقديم بنمط المتعلقة
  .7كليا البرامج فشل على سيؤثر

 فإن حالة وجوده وفي أصلا الخدمة ظهرت لما (الفندق ) البنيان وجود لولا ،لأنه الواقع إلى والأقرب شمولا الأكثر الأخير الطرح يعد و
 وتقديم خدماته عرض في الخاصة طريقته فندق لكل أنه على ناهيك ،)والمقيمين الزوار(الخدمة  وطالبي العاملين بين التفاعل يتطلب ذلك

  :الفندقي التسويقي المزيج لعناصر موجز عرض يلي وفيما .عملائه ورغبات حاجات إشباع لأجل الممكنة التسهيلات
 المادية الدلائل وجميع البيئي المحيط عوامل على يشتمل الذي الفندقي التسويقي المزيج عناصر أحد المادي المحيط يعتبر :المادي المحيط )1

 حسنة ورةص إبراز في هامة عوامل كلها ،)الخ .والحدائق الألوان والزخارف، الديكورات الأثاث، الفندق، تصميم(المبنى  في الملموسة، متمثلة
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 للدليل خاصة أهمية تولي الكبيرة الدولية الفنادق من فالعديد المقدمة، الخدمات نوعية حول الزائر لدى جيد تصور وإعطاء الفندقية المنظمة عن
 هدايا راق،وأو ودفاتر أقلام البلد، عن معلومات دليل والموكيتات، الستائر مع منسجمة بتصميمات ديكورات على غرفها تحتوي بحيث المادي،

 الأدوات استخدام السيارات، مواقف والاستقبال، الانتظار أماكن توفير إلى بالإضافة الفندق، عن فوتوغرافية وصور مشروبات ترحيبية،
 المتطورة ابتصميما الحديثة الفندقية المنظمات تتميز كما وغيرها، الفندق بمدخل العناية الطعام، طاولات في المشهورة العلامات ذات الممتازة

 تزداد وبالتالي نزلائها لجميع والأمان والأمن والمتعة بالراحة والإحساس المنظر جمال تعكس التي المتميزة ومواقعها الراقية، المعمارية وهندستها
  .فيها الفندقية الحركة معدل ويرتفع إشغالها نسبة

 المحيطة البيئة بنظافة الاهتمام الفندق إدارة على بحيث الزائرين ارتياد قرار على التأثير في هاما دورا البيئي المحيط يلعب أخرى جهة ومن
 بالأمن والمقيم الزائر لدى إحساسا تنتج والمنظم، النظيف المظهر ذا الاحتفاظ إلى تؤدي التي العوامل وخارجه، فكل الفندق داخل بالخدمة

 من المستهلكين سلوك على التأثير في بارز دور له المادي فالمحيط وعليه الزيارة، روتكرا طويلة لمدة الإقامة في سلوكه على معنويا والثقة وتؤثر
  .خاص ترويجي بنشاط الجيد تصميمه اقترن إذا خاصة والزائرين السياح
 شاركونالم اسم عليه يطلق ما وهو إنتاجها في أطراف عدة مساهمة تتطلب الفندقية الخدمة ا تتميز التي التلازم صفة إن :المشاركون  )2

 وإلى يتطلب الخدمة إنجاز أن إذ الفندق، إدارة إلى بالإضافة والعملاء بالفندق العاملين من الأطراف هذه تتشكل حيث الناس، أو الجمهور أو
 لتحقيق كبيرة بأهمية تعنى التي الفندقي التسويقي المزيج عناصر أحد يعتبر الجمهور لذلك الضيف، و العامل بين المباشر الاتصال كبير حد

 العناصر اختيار مسؤولية وتقع .لديهم الذهنية وصورته الفندق سمعة تعزيز مع والراحة، الرضا مستويات أعلى وتقديم والترلاء السائحين رغبات
 لحظة مند والمهارة فاءةالك من عالية بدرجة الخدمة لأداء المناسب المناخ توفير مع ، الإدارة عاتق على جيدا تدريبا والمدربة المؤهلة الفنية البشرية
 في العاملون هؤلاء يساهم حتى ،). . .الصدق الأمانة، بلطف، الكلام اللائق، المظهر الجيد، الاستقبال(الفندق  مغادرته غاية إلى التريل وصول
 العاملين برعاية قم " يقول إذ العاملين معاملة في بسيطة فلسفة "ماريوث" لدى حيث الفندقي، الإشغال مستوى وزيادة الفندق لنشاط الترويج
  .8"عملائك برعاية ليقوموا لديك
 مقدم بين والاتصال التفاعل أثناء تحدث التي والتقنيات والسلوكيات التصرفات مختلف بالعمليات يقصد :)الإجراءات( العمليات )3
 إلى دف التي والإجراءات الوظائف من موعةمج تتطلب الخدمة تقديم فعملية الغرفة، دخول حتى الأمامي المكتب من والعميل، بداية الخدمة
 في المستعملة والتكنولوجيا العاملون يؤديها التي الأدوار مختلف خلال من التنظيمية وفلسفته الفندق ثقافة وتعكس والمقيم، الزائر رضا تحقيق
 موزعة المهام تكون أن يجب لذلك وغيرها، رفالغ إلى للدخول الذكية البطاقات الطعام، إنتاج تقنيات الآلية، كالمصاعد الخدمات تحسين
 مطابقة بصفة الخدمة تسليم ليتم إنجازه عليهم يجب وما الوظيفي، دورهم العاملون يعي حتى شخص لكل ومعروفة وواضحة متناسق بشكل
  .خاصة تنافسية ميزة وتكسبه المنافسة الفنادق من غيره عن الفندق تميز وبكيفية العميل، لتوقعات نسبيا

 السياح من المختلفة الشرائح ورغبات حاجات لتلبية الفنادق تعرضها التي والأفكار الخدمات مختلف في المنتج يتمثل ):الخدمة(لمنتج ا )4
 رتدو الذي الفندقي التسويقي المزيج قلب المنتج ويعتبر .وغيرها والتجهيزات المبنى في المتمثلة الملموسة المادية الجوانب إلى والزائرين، إضافة

 تكون حتى المتوقعة، المنافع حزمة الاعتبار في آخذا منتجاته بتسويق الفندق يقوم والترويج،حيث والتوزيع بالتسعير المتعلقة القرارات باقي حوله
ساسية الأ الخدمة أن إذ الخدمات، من متنوعة مجموعة تقدم أخرى فنادق حين في واحدة خدمة تقديم على يركز وقد إيجابية، العكسية التغذية

 مع تلفزيون الغرف، خدمة الأمن، والشراب، الطعام الاستقبال،(مكملة  أو مساعدة خدمات تعتبر الخدمات وباقي المبيت :هي) الجوهر(
 هذه مثل ،)الخ . . .مسابح مجاني، موقف الهاتف، الإنترنت، فيها بما الخدمات بكافة مجهز الأعمال لرجال مركز فضائية، بمحطات إمداده
 على الزائرين، وبالتالي ذهنية في عنها إيجابية صورة وترسم تنافسية ميزة لها وتخلق البعض بعضها عن الفندقية المنظمات تميز الإضافية اتالخدم
 مجموعة تحديد ،ثم عملائها وأذواق لرغبات الملائم بالمستوى وإعدادها وتطويرها) اخدما( امنتجا لعرض الجيد التخطيط الفندق إدارة

 .المتاحة الإمكانات مع يتفق بما الممنوحة تسهيلاتال
 بين تشكيلات والتداخل التعقيد من به تتصف لما نظرا الفندقية، الخدمات تسويق في المهمة العوامل من التسعير قرارات تعتبر :التسعير )5
 إنتاجها تكاليف يغطي أن يجب بدقة، بحيث سعرها وتحديد تكلفتها قياس و بينها الفصل الأحيان بعض في يصعب التي الخدمات، من متنوعة
  .التريل المستهلك طرف من مقبولا ويكون
 نظرا الفندق، منتجات وبيع تصريف في كبير دور من له الفندقي، لما التسويقي للمزيج السبعة العناصر أهم من التوزيع يعتبر :التوزيع )6
 الفندقية المنظمة تتحملها خسارة تمثل الشاغرة الفندقية الغرف أن ،حيث لاكهااسته لأجل الموقع إلى السائح تنقل تقتضي التي التلازم لخاصية

 سماسرة والسفر، السياحة وكالات السياحة، شركات مثل اخدما لبيع الملائمة المنافذ بعض على تعتمد الفنادق فإن لذلك تخزينها، يمكن ولا
 نظام تعزيز في ودورها التكنولوجية التطورات أهمية عن فضلا يئات والشركات،واله الحكومية الأجهزة في العلاقات العامة هياكل الفنادق،
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 السياحة وكالات قبل من الحجوزات، سواء أنظمة في متزايد بشكل والإنترنت الكمبيوتر استخدام خلال من الحاضر وقتنا في التوزيع، خاصة
  .مباشرة العملاء قبل من أو والسفر
 لصانعي القرارات بالنسبة بالغة أهمية ذات العموم، وجه على السياحية المنظمات و للفنادق ويجيةالتر النشاطات تعتبر :الترويج )7

 المسافة بعد أي المستهدفة، للأسواق الجغرافية الرقعة اتساع يفرضها التي و لها المخصصة الاستثمارات حجم عن النظر بغض ،وذلك التسويقية
 السوق في المنافسة حالة اشتداد إلى بالإضافة رغباته، و حاجاته تباين و اختلاف على لمستهدفا جمهوره و الفندق بين الفاصلة الفجوة و

 ا التعريف للغاية الصعب من تجعل التي و الفندقية الخدمة ا تتمتع التي الملموسية عدم خاصية عن ناهيك ، ودولية وطنية المختلفة ابمستويا
 إلى الحاجة و ، الفندقية للنشاطات المختلفة الجوانب تعريف و إبراز ضرورة إلى بالفنادق أدى هذا كل .المختلفة الترويج وسائل طريق عن

 الخدمات و السلع حول شاملة و مقنعة بمعلومات تزويدهم و والجماعات، الأفراد حياة في التطور و الوعي من عال مستوى على الحفاظ
   .الفندق أرباح زيادة على يساعد بيعاتالم من مستهدف مستوى تحقيق بالتالي ،و الفندقية

 توفر التي الترويجي المزيج بعناصر يعرف ما خلال من ، مستهدفة لأسواق الفندق خدمات حول المعلومات تبادل من يسهل الترويج و
 الحقائق إيصال أن ذلك ، ذاك أو قالفند ذاهالإقامة  اختيار لتحديد اللازمة المحفزات و المعلومات المرتقبين و الحاليين السياح من للمستهلكين
 من بعضها مع لتتكامل المتجددة التكنولوجية التطورات تدعيمها في ساهمت علمية و عملية أسس على تستند باتت الخدمات عن والمعلومات

  .الأخرى التسويقي المزيج عناصر إلى إضافة العناصر هذه خلال
I.2- ل الموروث المادي واللاماديدور التسويق الفندقي في جذب السياح من خلا:  

هناك فوائد اقتصادية وفرص عمل وارتفاع قيمة . التراث الثقافي والسياحة يمكن أن يكون لها تأثير اقتصادي هائل على الاقتصاد المحلي
ا تحفز اتمع على العمل معا أ. وكذلك برنامج إدارة السياحة الفعالة يحسن نوعية الحياة للمقيمين والاستفادة من خدمات السياحية .العقارات

   .لتطوير صناعة سياحية مزدهرة
  :الهندسة المعمارية الأثرية للفنادق .1

أو , المؤسسة الفندقية التي تتطور قدراته في مجال السياحة على التراث الثقافي تخلق فرص جديدة للسياح للحصول على فهم للمكان
للسياحة التراث الثقافي هي في زيادة الفرص المتاحة لتنويع الاقتصاد، وسبل الازدهار ولعل أكبر فائدة  للشعب، أو للزمن الغير مألوف،

  .الاقتصادي التي تعتمد على خاصية اتمعات الفريدة
  :استغلال القصور الأثرية إلى جعلها موارد الاقتصادية .1.1

ار المباني التاريخية وتحويلها إلى فنادق تراثية في شكل توجهت الهيئة العامة للسياحة والتراث الوطني منذ أعوام في عدة دول، إلى استثم
وحققت هذه التجربة نجاحاً، إذ حولت قصور ومبان تاريخية إلى فنادق تراثية، واحتلت مكاا ضمن مواقع السياحة حول . قطاع اقتصادي منتج

 :سوف نعرض تجارب بعد البلدان في هذا الميدان كالأتي .العالم
 2008مة للسياحة والتراث الوطني بالرياض مشروعها بالخطوات الأولى لتأسيس شركة الفنادق التراثية في العام بدأت الهيئة العا ،

بالتعاون مع مكتب استشاري عالمي، وإشراف مجموعة استشارية من صندوق الاستثمارات العامة، وجامعة الملك سعود، ودارة الملك عبد 
وقع بعدها اتفاق تفاهم  .البنك الدولي وبيوت الخبرة الوطنية المعروفة، لتكون مراجع دولية لدرس المشروعالعزيز، إضافة إلى الاستعانة بخبرات 

، للإفادة من الخبرة الطويلة للشركة في مجالات الإدارة والتدريب والترميم، إضافة إلى 2010الإسبانية في العام » البارادورس«بين الهيئة وشركة 
، 2013وتقدم شركة الفنادق التراثية التي تم الإعلان عنها في العام  .ضع خطة عمل للشركة السعودية للفنادق التراثيةالإفادة من خبرا في و

من مطاعم بمساهمة من الدولة، رؤية للاستفادة من المباني التراثية في الإيواء والضيافة، لتكون فنادق ونزل تراثية، وتوفير الخدمات المساندة، 
وتنظيم رحلات إلى المواقع المحيطة ودراسة الجدوى الاقتصادية لمبان تراثية مختارة، لتطويرها وتقديمها إلى المستثمرين في الشركة،  وأسواق شعبية،

، وحلت مشكلة ملكية الأراضي للأفراد من طريق 2010مترلاً تراثياً إلى فنادق تراثية في  85وحولت الهيئة . ريالمليون  250برأسمال بلغ 
بعد خمسة أشهر من العمل فيه، ضمن نطاق وسط المنطقة التاريخية في » فندق الكوت التراثي«و تم تنفيذ . تحويل مشاريع التراث العمراني برنامج

 .9)محافظة الأحساء(مدينة الهفوف 
 المتتره بمدينة  وتحويل القصور إلى فنادق أمر ليس جديداً في مصر أو العالم، حيث سبق استغلال قصر السلاملك الأثري بحديقة

حيث أنشأه  1892الإسكندرية كفندق، لخمسة عقود، الذي أعلن قبل نحو العام، عن مشروع لترميمه وتطويره، ويعود تاريخ القصر إلى عام 
ثمار للاست "ستانل"، وتمتلك شركة 1928عام » الحرملك«الخديو عباس حلمي كاستراحة له ولزوجته، وكان المقر الصيفي الملكي قبل إنشاء 

أقيما في قصور أثرية، ويتجدد كل فترة مقترح تحويل » مينا هاوس«و «الماريوت«سنوات، كما أن فندقي  10العقاري حق الانتفاع به لمدة 
 .10القصور إلى فنادق، لكن لا يتم اتخاذ إجراءات فعلية لتنفيذها
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 رساي، الذي أعلنت فرنساً مؤخراً تحويل جزء منه إلى فندق وعالمياً توجد العديد من القصور التي يتم استغلالها كفنادق، مثل قصر ف
، وهو من أهم الفنادق 1873إلى فندق عام  (Villa d’Este) "فيلا ديستي"سياحي ضخم، لزيادة موارد البلاد، وفي إيطاليا تحول قصر 

 Udai)"يوداي بيلاس"ينيسيا، وحولت الهند قصري في ف (Gritti) "جريتي"الإيطالية، وكان من قبل مقراً للعائلة المالكة، وهناك أيضاً قصر 
Bilas)فلاكنوما«، و» (Falaknuma)  أوليسبو لابا"إلى فنادق سياحية، أما البرتغال فحولت قصر" (Olissippo Lapa) الذي يعود ،

من أهم فنادق مالطا، وهو  "(The Xara) "زارا"تاريخ بنائه إلى القرن التاسع عشر إلى فندق يطل على أرقى أحياء البرتغال، ويعد فندق 
، وهو من عمارة القرن «Palace de Villapanes» مقام في قصر أثري يعود تاريخ بنائه للقرن السابع عشر، بينما تمتلك إسبانيا قصر

، "Schonbrunn" ، والنمسا بقصر«Hampton Court» نجوم، وكذلك فعلت بريطانيا بقصر 5الثامن عشر وتم تحويله إلى فندق 
 .في إسطنبول «Kempinski» تركيا بالقصر العثمانيو

  روافد الاستلهام من التراث المعمارى. 2.1
  :11يتم التسويق الفندقي للموروث الثقافي من خلال بناء تصميم فنادق تتسم بروح التراث وذلك بالاعتماد على عدة طرق من بينها

  :المحلية الإستلهام من التراث المعمارى الشعبى كتعبير عن الشخصية  ) أ
ناصر من يتم إحياء الطرز التاريخية إما عن طريق النقل المباشر عن طريق نسخ وتقليد أجزاء من أو كامل المبانى الأثرية القديمة، أو بإقتباس ع

يمات مفردات هذه المباني مثل أشكال الفتحات أو التفاصيل الزخرفية، وعمل نماذج مصنعة فى قوالب زائفة، وتوظف في تشكيلات وتصم
سواء مقاومة الإغتراب الحضارى عن الهوية الذاتية -وقد إنحرف هذا الإتجاه بمرور الوقت عن بواعثه الإصلية . معمارية تختلف عن أصولها القديمة

السليم نتيجة  من المبانى التى تفتقر الى الذوق الفنى -وتحول الى تعبير عن التظاهر بالوجاهة والفخامة وتطور إلى خليط كرنفالي . والحضارية
  .المعمارية الرصينة والمعرفة الجادة بأصول وفلسفة الطرز المعمارية التاريخية.لإفتقار معظم ممارسيه للثقافة 

) مثلها مثل حركة الكلاسيكية الجديدة أو التلقيطية التي بدأت في أوروبا(وقد بدأت إحياء أو إستلهام التراث المعماري والعمراني في مصر 
والاستلهام من الطرز الكلاسيكية والاصول الحضارية القديمة وذلك بأحياء الطراز الفرعوني في تصميم المباني العامة والمؤسسية كتعبير بالاقتباس 

ومن أهم رواد هذا الاتجاه في مصر المعماري الكبير مصطفى بك فهمي؛ والذي من أهم . مباشر عن خصوصية الهوية الثقافية والحضارية للبلاد
وغيرها الكثير من المباني العامة والدينية في داخل مصر ) 2و 1أنظر الشكل (ه مبنى جمعية المهندسين المصرية وضريح سعد زغلول أعمال

  .وخارجها
  :إحياء التراث المعمارى التاريخى القديم كتعبير عن الهوية الحضارية  ) ب

 Postmodernism inحب لحركة عمارة ما بعد الحداثة ظهر هذا الاتجاه كتيار في تطور العمارة العالمية الغربية بشكل مصا
architecture   وعمارة البوبPop-architecture  إلا أن نشأته ترجع جذورها بالاساس إلى الحركة التصويريةPicturesque  في

على الثقافة المحلية وخلق طابع عمراني  تطورت حركات إحياء التراث الشعبي إلى إتجاه يهدف إلى المحافظة. 19العمارة الأوروبية في بداية القرن 
كان . والإقتباس من مفرداته وأشكال رموزه Vernacular architectureمحلي صرف وذلك عن طريق إستلهام موروث العمران الشعبي 

 اتمع، و ذلك بالخروج عن للإهتمام بالعمارة الشعبية دور متنامي في محاولة تأصيل علاقة ومنظومة جديدة في مهنة العمارة ودور المعماري في
هندس الاطار التقليدي لممارسة المهنة والتي كانت منصبة على تصميم المباني العامة والمباني السكنية الخاصة للطبقات القادرة على توظيف الم

وظلت رهينة  .  دراسته الأكاديميةولهذا السبب لم تمثل العمارة الشعبية جزءا من إهتمام المعماري التقليدي ولم يكن لها نصيب في. المعماري
إلا أن جيل جديد من المعماريين والمنظرين . بأيدي الحرفيين والبنائين التقليديين، وصنفت بالبنيان التقليدي الشعبي أو الريفي أكثر منه بالحضري

وعلى سبيل المثال نذكر أعمال . افة المحليةوهبوا أنفسهم لتأصيل هذا الإتجاه والوصول إلى أنساق معمارية معبرة عن خصوصية البيئية والثق
   4-3المعماري العالمي المصري حسن فتحي في الشكلين 

 :انتهاج الفنادق لمفهوم سياحة المأكولات -2 
لدرجة أن منظمة السياحة العالمية التابعة للأمم  foodtourismفقد أصبح هناك علي مستوي العالم ما يمكن تسميته سياحة المأكولات

حدة أصدرت كتيبا خاصا عن هذا الموضوع مؤخرا تناول موضوع الأكل أو المطبخ باعتباره الان واحدا من أهم الاتجاهات الحديثة للسفر في المت
وأشار هذا الكتيب أو التقرير إلي أن الكثير من الدول والحكومات والمنظمات السياحية ووكالات السفر والفنادق والمطاعم  .عصرنا الحديث

ولي أهمية كبري ذا الاتجاه من أجل جذب السائحين إليها، إما عن طريق اجتذابه بمطبخ متميز خاص بالدولة كلها يجعل السائح راغبا في باتت ت
التعرف علي مأكولات هذا البلد بوصفه جزءا من ثقافته وأسلوب حياته، أو عن طريق توفير أرضية كافية للسائح تشمل أكلات ووجبات 

'' المعولمة ''من كل أنحاء العالم بما فيها المطبخ الذي تشتهر به الدولة نفسها او المأكولات الأخرى غير المعروفة، أو حتي المأكولات ومطابخ متنوعة
  .12والوجبات السريعة التي تقدمها مطاعم ذات أسماء عالمية مشهورة
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ميزة ستكون أكثر جذبا للسائح من الدولة التي توجد فيها كما أن الدولة التي يتوافر ا عدد لا بأس به من المطاعم والأكلات الم
 مشكلات تعوق السائح مثلا، فهناك أنواع من السائحين يفضلون السفر إلي الدول التي تتوافر فها مطاعم الوجبات السريعة التي يعرفوا في

  .ة من باب التغيير والتعرف علي أنماط حياة عالمية جديدةبلدام الأصلية، بينما هناك سائحون آخرون يبحثون عن ثقافات غذاء ومأكولات محلي
التي تعد منظمة تضم  eurotoquesوتناول الكتاب الحديث عن بعض المبادرات الخاصة بالترويج لسياحة المأكولات مثل يوروتوكس

لجذب السائحين، وكانت المفاجأة  دولة، كما استعرض العديد من الدول التي تم بسياحة المأكولات 18مطعم في 3500طهاة عالميين من
ومن أبرز  .السارة أن مصر من بين هذه الدول التي اختارها تقرير منظمة السياحة العالمية للحديث عما تمثله سياحة المأكولات لديها من أهمية

تيلبورج الهولندية بعنوان الغذاء  الدراسات التي تضمنها من التقرير تلك الدراسة التي أجراها جريج ريتشاردز الباحث والأستاذ في جامعة
  .والتجربة السياحية

  :وتقول هذه الدراسة إن المأكولات تعد أساسا للتجارب السياحية الناجحة عن طريق عدة طرق
  أولها أا وسيلة للربط بين الثقافة والسياحة؛ -
 وثانيها أا تساعد علي تطوير الخبرات في مجال تناول الأطعمة؛  -
 ساعد علي إنتاج أصناف متميزة وجديدة من المأكولات؛وثالثها أا ت  -
 ورابعها أا تساعد علي تطوير بنية أساسية مهمة لإنتاج الغذاء واستهلاكه في الدول المختلفة؛  -
 .وخامسا وأخيرا دعم الثقافة المحلية بشكل عام  -

ومن بين هاته العوامل الاهتمام بتقديم المطبخ , لاتوتمضي الدراسة متحدثة عن عوامل تؤدي إلي نجاح دولة ما في مجال سياحة المأكو
  .مثلما هو الحال بالنسبة للكشري والفول والطعمية في مصر, المحلي الذي تتميز به كل دولة وتعريف مأكولاته للسائحين

المطاعم المصرية بما يحتاجه فبالنسبة لمصر، فقد أفرد التقرير صفحتين كاملتين عن سياحة المأكولات المصرية، وتناول اهتمام الفنادق و
حين السائح من مأكولات مصرية مميزة، فضلا عما تشتهر به مصر من انتشار جميع أنواع المطاعم العالمية التي تقدم المأكولات التي تناسب سائ

ولكن أكثر ما ركز فيه التقرير  .ة عامةوالمطبخ الشرقي بصف, من مختلف الجنسيات، مثل المطاعم الأمريكية والإيطالية والغربية واليابانية والصينية
عند حديثه عن مصر هو أهمية سياحة المأكولات المصرية في جذب السائحين العرب، وبخاصة من منطقة الخليج، نظرا لأن السائحين القادمين 

وأشارت الدراسة إلي أن  .خاصة من تلك المنطقة يتسمون بارتفاع نمط إنفاقهم الاستهلاكي بصفة عامة، واهتمامهم بسياحة المأكولات بصفة
لأصلية التي مصر ا الوجبات والأكلات العالمية الشهيرة المتوافرة من خلال الفنادق والمطاعم ذات الأسماء المعروفة، إلي جانب الوجبات المحلية ا

  .تشتهر ا مصر ويحبها السائحون
  :روث الثقافيالدليل المادي التقليدي للخدمة الفندقية كأداة لإبراز المو. 3

تباينت وجهات النظر حول التعامل مع الصناعات اليدوية، فهناك فئة تنظر إليها من منظور التراث وضرورة الإبقاء عليه دون تجديد أو 
يندثر تلقائياً، وهناك فئة ثانية ترى أن الأكثر صواباً هو إدماج هذه الحرف في عجلة الصناعة الحديثة وإهمال ما لا يقبل الإدماج إلى أن . تعديل 

الإنتاج أو أما الفئة الثالثة فترى أن الصناعات اليدوية يجب التعامل معها كتراث وطني تلزم المحافظة عليه ، وكصناعة توفر فرصاً للعمل سواء في 
اء المنتجات اليدوية التسويق الذي يجب أن يتلاءم مع رغبات المستهلكين بصفة عامة، ومع رغبات بعض الفئات الأخرى ذات الاهتمام باقتن

  . بصفة خاصة كالسائحين وغيرهم
تسعى بعض البلدان إلى الصناعة التقليدية وللحرف اليدوية في إنتاج منتجات وتجهيزات التصميم الداخلي لفنادق، بحيث تعكس التراث 

والحصول على منتجات التجهيزات الداخلية الثري لتلك البلدان، وتصميم مخططات التصميم الداخلي المستوحاة من التراث، إضافة إلى تصميم 
ت من الحرف التقليدية ، واللجوء أيضا إلى الترميم العمراني المرتبط بالحرف التقليدية وتوظيفها لعمل ديكورات داخلية ومنتجات حرفية ذا

  .جودة عالية
تقدم خدماا للسياح الأجانب، وقد عمد وخير مثال على ذلك؛ تخصيص المباني الكبيرة في صنعاء القديمة كفنادق سياحية جاذبة، 

يسية أصحاب تلك الفنادق إلى مزج الخدمات الفندقية العصرية والحياة التقليدية القديمة، وعادة ما تحتوي تلك الفنادق مجالس خاصة وصالات رئ
كما يتم استثمار أسطح تلك الفنادق . ئيةيتم فيها إقامة الاحتفالات وليالي السمر التقليدية على صوت أنغام العود ورائحة القهوة الصنعا

ويفضل السياح الإقامة في هذه الفنادق أو ارتيادها . كمجالس أو مطاعم مفتوحة تزينها عقود مبنية من الطوب الأحمر مزخرفة بالجص الأبيض
إن غالبية زوار فندقنا من الأجانب « 13:ةيقول فؤاد قطابش محاسب في احد فنادق صنعاء القديم. في الليل الهادئ للتمتع بمنظر المدينة القديمة

نجد السياح مبهورين بالنظام الفندقي المختلف هنا «: يضيف! »ونادرا ما يزورنا سياح من العرب -تقريبا-ينتمون إلى جميع جنسيات العالم 
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المرتفع أعلى الفندق وهي غرفة » نظرةالم -المفرج«وعادة ما يلتقطون الصور التذكارية لكل ركن من أركان الفندق كما يفضلون الجلوس في 
  .»كبيرة تبنى في أعلى المبنى ويتم تركيزه في وسط المبنى فيبدو كشرفة معلقة تطل على المدينة بأكملها

ن بقية تشبع ديكورات فنادق صنعاء القديمة رغبة السياح في التغيير، فثمة فنادق في المدينة القديمة تعتمد على مواد تراثية تقليدية مختلفة ع
 فنادق اليمن، حيث يلاحظ محتويات أثاث الغرفة تقليدي يقارب الموجود في منازل المدينة القديمة وعادة ما تتم صناعته يدويا، لكن يحاول

مهندس  -ويقول محمد الصلول .أصحاب تلك الفنادق إدخال الاكسسوارات الحديثة في ديكورات الفنادق دون إلغاء أصالة الشكل الخارجي
لا تحتاج فنادق صنعاء القديمة إلى أعمال ديكورات كالفنادق الحديثة فشكلها المعماري القديم يغنيها عن أي إدخالات، فقط نحن «: رديكو

» الفانوس التقليدي«ندخل بعض اللمسات الحديثة ونراعي الاحتفاظ بأصالة الشكل فمثلا المصابيح المضاءة كهربائيا نستبدلها بالشكل القديم 
نراعي الاحتفاظ بالمفروشات التقليدية في الصالات العامة واالس العربية اليمنية وديكورات «: ويضيف .« معظم التفاصيل الأخرىوهكذا في

عام، إذ يتم تعليق  200غرف النوم، أما الاكسسوارات فيتم استخدام أدوات نحاسية ومجسمات تراثية بعضها أثري يعود تاريخ صناعتها لما قبل 
التي تمنح ردهات » الجنابي«ويراعى دائما تعليق البنادق العربية القديمة والخناجر اليمنية . مصنوعة من الجص الأبيض أو فخاريات قديمةمجسمات 

الس كذلك يتم استخدام أطقم كنب تقليدية شبيهة با..الكبيرة» المسابح التراثية«الفنادق طابعا عربيا يمنيا فريدا، إضافة إلى تعليق السبحات 
  .اليمنية التقليدية، وعادة ما يتم استخدام مادة الجبس في النقش على الجدران والأسطح بشكل إبداعي جميل

كما يعمل اللباس التقليدي على إظهار انتماء العاملين إلى مجموعة أو كيان واحد، فهو عنصر مهم للمنظمة السياحية لتحقيق نوع من 
واضحة للجميع تميزهم عن غيرهم، فوجود لباس تقليدي وأنيق ملتزم به جميع العاملين، يعطي صورة مميزة  التميز كونه يحمل هوية العمل بطريقة

احية للمكان، صورة يظهر فيها التراث الثقافي، مما يزيد جذب السياح وتعريفهم بثقافة تلك الجهة المنظمة، وبالتالي يعكس جودة خدماا السي
  .المقدمة

II . الغزال الذهبي بوادي سوف مركب "مثال نموذجي":  
حلم أصبح حقيقة .. ولد الحلم وتحـولت حبة الرمل إلى جنة خضراء تسر الناظرين في قلب الصحراء.. في تلك البيئة الصحراوية القاحلة

تحولت معزا إلى تخليدا لروح أمه التي  ”إقامة الضاوية”سنة، عندما أهدى رجل الأعمال جيلالي مهري، لأبناء مدينته وادي سوف  40بعد 
  .الغزال الذهبي”مركب سياحي 

   :التعريف بولاية الوادي .1
بلدية بمجموع  30دائرة و12تتكون من 1984الوادي من الولايات الحديثة النشأة في الجزائر التي ظهرت بمقتضى التقسيم الإداري سنة 

   2كلم 54573نسمة يقطنون مساحة إجمالية تقدر ب 990000سكان يبلغ  
قعة الولاية على منطقتين متباينتين جغرافيا الأول منطقة وادي سوف التي تمثل الجزء الأكبر من مساحة الولاية وثانية منطقة وادي ريغ الوا تحتوي

 بغرب الولاية على محور ولاية بسكرة وتقرت، تقع ولاية الوادي في الجنوب الشرقي للجزائر بتحديد في قلب العرق الشرقي يحدها من الشمال
ق الشرقي ولاية تبسة ومن الشمال ولاية خنشلة ومن الشمال الغربي ولاية بسكرة ومن الغرب ولاية الجلفة ومن الجنوب ولاية ورقلة ومن الشر

تزخر . تعرف الوادي بمناخها الصحراوي الجاف الذي يتميز بشتائها البارد وصيف حار مع هبوب رياح في فصل الربيع. الجمهورية التونسية
ة بتراث حضاري متنوع شكل فسيفساء ثقافية وقطبا سياحيا مهما ناهيك عن كونيا مركز تجاريا كبيرا ومنطقة للاستثمار الفلاحي الولاي

  .والصناعي
ريخية ر التاوما تمتاز به المنطقة من فت المعماري بالقباب التي تعتمد كعنصرا معماريا وأساسيا ورمزا ثقافيا مميزا أملته الظروف الطبيعية والجذو

  : والقبة هي شكل نصف دائرة يعلو البناء له العديد من الوظائف أبرزها
 .لا يمكن أن تتكدس عليه الأتربة أو الماء -
 .يكسر أشعة الشمس -
 .تضيف فضاء هوائيا في البيت -

 .14كما حافظ أهل المنطقة على القبة كطابع معماري للمنطقة وما زالت الوي مدينة الألف قبة
   :لغزالة الذهبيةركب االتعريف بم .2

ه يعد التراث العمراني أحد الرموز الأساسية لتطور الإنسان عبر التاريخ، ويعبر عن القدرات التي وصل إليها الإنسان في التغلب على بيئت
المادية  المحيطة، والتراث يعني توريث حضارات السلف للخلف ولا يقتصر ذلك على اللغة أو الأدب والفكر فقط، بل يعم جميع العناصر

العمران أحد أهم العناصر الأساسية للتراث ويتميز عن غيرة من العناصر  ويعتبر .والوجدانية للمجتمع من فكر وفلسفة ودين وعلم وفن وعمران
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وقيم  اربكما يبرز تتابعا لتج. بذلك وجود حضارات الأجيال السابقة بصورة مباشرة لا تقبل الشك أو الجدل  التراثية بوجوده المادي مجددا
  .حضارية واجتماعية ودينية بين الأجيال

التراث العمراني القائم حاليا في الجزائر يبرز لنا صورة متكاملة عن العمارة التقليدية، بكل ما تحويه من حلول جيدة  ومن هذا المنطلق، فإن
تصميمية منسجمة مع احتياج الفرد واتمع من  ، وكذلك ما تحتويه من حلول)مناخية ، جغرافية ، اجتماعية(عكست ظروف البيئة المحلية 

  .حيث العادات والتقاليد الضاربة في أعماق هذا الوطن
افظة الوادي جنوب الجزائر، ، ويقع في محالجزائر، التي تزخر ا المنتجعات الصحية، من أحسن "الغزال الذهبي " حيث يعتبر منتجع 

ويستقطب الآلاف من السياح الذين يعشقون جمال الصحراء ومناظرها الخلابة، وسط كثبان من الرمال، أما المنازل فسيطرت عليها الهندسة 
، وما زاد هذه القرية السياحية المعمارية المغاربية، تعكس أصالة محافظة الوادي، التي تقع في شمال الصحراء الجزائرية، تشتهر بإنتاج أطيب التمور

ة جمالاً التحف التي تروي حكايات عن التاريخ الجزائري، مزين كله بالأثاث التقليدي الفاخر، وفي مدخل المركب تجد أبواب عملاقة في رمزي
دم أشهى الأطباق الشعبية مطاعم عالمية، تق 5خدمات راقية للزبائن، فهو يحتوي على  " الغزال الذهبي" لأبواب الجزائر، ويقدم منتجع 

  .القريةوالعصرية، ويتوفر أيضا على مسبحين، وأجمل شيء في هذا المنتجع، هو السيارات الالكترونية الصغيرة، التي تقوم بنقل السياح في أرجاء 
ير ، صاحب المركب هو المليارد  وادي سوف يقع بمدخل مدينة منتجع  هو  La Gazelle d'Or  15مركب الغزالة الذهبية

  .2016ماي  28ب تم افتتاحه . مليار سنتيم 100سنة، وخصص له غلاف مالي قارب  40استغرق إنجازه ، جيلالي مهري الجزائري

  

  

خيمة كغرف  52، “بنغالو”غرفة على شكل  100فيلا،  12يتضمن  نخلة ألف 30هكتارا مزينة بأكثر من  280يتربع على مساحة 
مجهزة بأفرشة ناعمة مزودة بخدمة النت والتلفزيون والمكيفات  ،نوم، فيلتان من ثلاث غرف، كلها بطابع عربي مغاربي وسوفي بالدرجة الأولى

  .الهوائية
مطاعم فاخرة ومسبحان كبيران، إضافة إلى حمام كبير به قاعة رياضة ومركز للإسترجاع، قاعتان للاستقبال، وقاعة  5كما يوجد بداخله 

  .مقعد 150ة لتنظيم المؤتمرات تتسع لـمقعد، إضافة إلى خيمة كبير 500متعددة الخدمات لإقامة المؤتمرات بسعة 
الوحيد من نوعه “ الغزالة الذهبية”غرفة لفائدة الزبائن الاقتصاديين وكذا عابري السبيل، ويعتبر  120المنتجع السياحي يضم أيضا فندقا بـ

  .أفريقيا في منتجع سياحي القادر على استقبال جميع الزبائن ليصبح بذلك أكبر الجزائر في
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هكتار، زيادة على حمام عصري ومتحف وأحواض للسباحة، فهو  100جهز المركب بملعب للغولف وفق المقاييس الدولية على امتداد 

منصب عمل  393فر سرير، ويو 494بالتالي مصنف ضمن أهم المشاريع السياحية والفندقية بالمنطقة، الذي يوفر إجمالا قدرة استيعابية بـ
  . مباشر، زيادة على دورات التكوين والتأهيل التي يستفيد منها العمال والموظفون
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III -  لاصة الخ: 
الإستنتاجات الرئيسية أو فيها  يوضحبحيث ؛  )الخط، المقاس، البعد بين السطور(بنفس التنسيق المعتمد  خلاصة المقال دوماأدخل هنا 

خلال ن حوصلة الأفكار المتوصل إليها في القسم السابق والتي تجيب عن السؤال المطروح في التمهيد، متبوعة بالمقترحات التي تم التوصل إليها م
، بمعنى )التوقعات التي تنعكس على البحث مستقبلا: نقد ذاتي(الدراسة الميدانية، وتضم خلاصة المقال آفاقه أي حدود البحث نظريا وتطبيقيا 

ي يفتح آخر ماهي االات التي يمكن أن يتطرق لها الباحثون مستقبلا ؟، نظرا لكون الباحث تعرض لها بشكل مختصر أو لم يتعرض لها أصلا، لك
 .مجالاً لغيره في البحث

  : حقملا  - 

  
، ورقة بحثية -من الاستنساخ إلى تأصيل وإستدامة العمارة والعمران المحلي–عبد الرحمن عبد النعيم عبداللطيف، إستلهام التراث العمراني : المصدر

 Hosting Major Interntional Events : Innovation, Creativity and Impactفعاليت الملتقي مقدمة في 
Assessment,   ،6- 3ص ص  2012ديسمبر  25-22مصر.  

 
ورقة بحثية ، -من الاستنساخ إلى تأصيل وإستدامة العمارة والعمران المحلي–عبد الرحمن عبد النعيم عبداللطيف، إستلهام التراث العمراني  :المصدر

 Hosting Major Interntional Events : Innovation, Creativity and Impactمقدمة في فعاليت الملتقي 
Assessment,   ،6- 3ص ص  2012ديسمبر  25-22مصر.  
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  " دراسة حالة صندوق الزكاة بولاية ورقلة"التسويق الاجتماعي كمدخل لتنمية الأداء الاجتماعي 
The Role and Importance of Social Marketing for the Development of Social Performance 

(Zakat Fund of Ouargla) 
  

   أمينة طريف ،عواطف محسن، *أمال مهاوة

 
  )الجزائر( قاصدي مرباح ورقلةجامعة  

   
 

ولتوضيح هذا الدور . الأداء الاجتماعيالهدف الرئيس من هذه الورقة البحثية هو توضيح دور وأهمية التسويق الاجتماعي لتنمية   :ملخص 
.  سوف نقوم بعرض دراسة حالة حملة جمع الزكاة لصندوق الزكاة بولاية ورقلة، ودراسة دور التسويق لهذه الحملة في تحقيق اهداف جمع الزكاة

ية الاداء الاجتماعي لما لها دور هام في تحقيق وتوصي الدراسة في الأخير بضرورة زيادة الاهتمام أكثر بالبرامج التسويقية الاجتماعية لتحسين وتنم
    يةأهداف المؤسسة اجتماعيا وقبولها من طرف الأفراد واتمع والمساهمة الفعلية في تغير السلوكيات وتصحيحها نحو إحداث التنمية اتمع

  .لةاجتماعي، تنمية الأداء الاجتماعي، صندوق الزكاة لولاية ورقتسويق  :الكلمات المفتاحية
  .JEL  :M3تصنيف 

Abstract:  The main objective of this paper is to clarify the role and importance of social 
marketing for the development of social performance. To illustrate this role, we will present a case 
study of the Zakat collection campaign to the Zakat Fund in the governorate of Ouargla, and study 
the marketing role of this campaign in achieving the goals of collecting Zakat. Finally, the study 
recommends the need to pay more attention to social marketing programs to improve and develop 
social performance because they have an important role in achieving the goals of the institution 
socially and accepted by individuals and society and the actual contribution to change behaviors 
and corrected towards social development.  
Key words: Social Marketing, Social Performance Development, Zakat Fund of Ouargla. 
Jel Classification Codes : M3. 
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   :تمهيد   -
للتأثير على السلوكيات التي تعود بالنفع والمصلحة  تحقيق أهداف اجتماعية عامة من خلال تطوير مفاهيم يسعى التسويق الاجتماعي إلى 

العامة، ففحين كانت المؤسسات في السابق تركز على تحقيق الربح والمنفعة  المصلحة الاجتماعية تحقيق  من أجلككل وعلى الأفراد واتمعات 
مع والأفراد، تغيرت نظرا ومعتقداا إلى تبني مفاهيم معاصرة قائمة على تحقيق النفع العامة للمجتمع، وتعميق لمصالح ات ةالفردية دون مراعا

تمع ضمن استراتيجياا لتحقيق التنمية الاقتصادية والاجتماعية بترسيخ مبادئ الاهتمام بمشاكل ومعضلات االعامة وفي كل أوجه  انظر
  .ويق الاجتماعي تلك الأداة لتطبيق هذه الأهداف الجديدةنشاطاا، فكان مدخل التس

داء ونظرا للأهمية التي يحظى ا التسويقي الاجتماعي وأثر على إحداث التغيير وزيادة الوعي لدى الافراد والجماعات والمؤسسات وزيادة الا
 : ما يليكالتساؤل الرئيسي الاجتماعي، جاء طرح 

  ؟ماعي دور في تنمية الأداء الاجتماعي للمؤسسات في الجزائرهل لعناصر المزيج التسويق الاجت
  :ولمعالجة هذه الإشكالية؛ تم تقسيم هذه الورقة البحثية إلى المحورين الرئيسين التاليين

 . مدخل مفاهيمي للتسويق الاجتماعي والأداء الاجتماعي :المحور الأول
تماعي المتبعة على الأداء الاجتماعي والأهداف الاجتماعية للصندوق الزكاة بولاية دراسة تأثير عناصر مزيج التسويق الاج :المحور الثاني

     .     ورقلة
I-   مدخل مفاهيمي للتسويق الاجتماعي والأداء الاجتماعي 

عن التطور الفكري لهذه سنحاول في هذه الجزئية التطرق إلى أهم المفاهيم التي أسندت إلى التسويق والأداء الاجتماعيين وابعادها، فضلا 
 . المفاهيم
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I.1- مفهوم التسويق الاجتماعي  
 & .KOTLER,Pمن قبل كل من  1971التسويق الاجتماعي حديث النشأة، لأنه ظهر لأول مرة سنة  مفهوميعتبر ظهور 

ZALTMAN,G ق الأفكار والمواقف أنه يمكن استخدام نفس مبادئ التسويق التي كانت تستخدم لبيع المنتجات لتسوي أدركا، حين
، يرتكز أساسا على إحداث تغيير ايجابي وبشكل طوعي على الأفراد أو اموعات او اتمع ككل بتطبيق مبادئ التسويق توالسلوكيا
  . التجاري
برامج التي يراد  والتحكم فيتنفيذ التصميم، ال:"أنه على  (KOTLER,P. & ZALTMAN,G.,1971,P.5)كل من  عرفه
 لم يخرج نطاق  "الأفكار الاجتماعية التي تنطوي على تخطيط المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع وبحوث التسويق قبولمدى على ا التأثير

هو إلا توسيع لنطاق التسويق الاجتماعي عن التسويق التجاري في فحواه من حيث عناصر المزيج التسويقي الأربعة وإدارة البرامج التسويقية فما 
 Up and Out of Poverty The Socialفي كتاب  2009ة، أما في الاجتماعي رالتسويق التجاري يشمل الأفكا استخدام

Marketing Solution للمؤلفان Kotler , Lee. عبارة عن عملية تطبيق مبادئ تقنيات التسويق لإحداث التغير :" فقد أضافا بأنه
... ت الأفراد المستهدفة التي تعود بالنفع على اتمع من ناحبة الصحة العامة، السلامة البيئيةالقيمة من أجل التأثير في سلوكيا وتقديمالسلوكي 

   (KOTLER,P. & LEE,N.,2009,P.51) ."المستهدف الجمهوروكذا 
تطبيق تقنيات التسويق التجاري في تحليل، :" في تعريفه للتسويق الاجتماعي بأنه  (ANDREASEN,A,1995,P3) أكده ماهذا 

  ". تخطيط، تنفيذ، وتقييم البرامج المصممة للتأثير على سلوك الجمهور المستهدف بشكل طوعي من أجل تحسين رعاية للفرد واتمع
فهو مفهوم وعملية يتضمن برامج تطبق على الأفراد لفهمهم من خلال :" ) OLIVIER,S, 2010,P1  (أشار إليه التعريفنفس 

 ." ل المشكلات الاجتماعية الخطيرةتصميم منتجات لتحقيق رغبام وح
من خلال التعاريف السابقة؛ نستخلص أن التسويق الاجتماعي يستخدم أساليب وأدوات التسويق التجاري من المزيج التسويقي، وإدارة 

 .ويةالتسويق، إلا أن مبدأه الأساسي هو إحداث التغيير الطوعي في سلوكيات الجمهور المستهدف من خلال توجيه حملات توع
التسويق  جفإن برام ،Lynn MACFADYEN & Martine Stead &Gerard Hastings) (لما جاء به كل من انطلاقا
  :تحتوي على العناصر التالية يالاجتماع

ترض أن ففي التسويق التجاري يكون المستهلك العنصر الرئيسي في العملية التسويقية، بينما في التسويق الاجتماعي يف: بالمستهلك التوجه -
مشاركا نشطا في عملية التغيير، لذلك يسعى القائمون على التسويق الاجتماعي على تطوير العلاقة معه من خلال استهدافه  المستهلكيكون 

  ببحوث المستهلك بغية فهم سلوكيات هذا المستهلك، وأسلوب حياته ومشاكله؛
والدافع إلى المشاركة في التبادل هو تلبية الحاجات، ففي  أكثر مع توقع الفوائد،الذي يقصد به تبادل القيم والموارد بين طرفين أو : التبادل-

يحدث التبادل عندما يتم تبادل المنتجات بالنقود، أما في التسويق الاجتماعي، فيركز المسوق بشكل رئيسي على السلوك  التجاريالتسويق 
  ؛ ...مقابل ضمان سلامة الطفل من الأمراض الخطيرة، التعليم الإضافي مقابل رسومنحو الإيجاب، فيمكن أن يكون مثلا التطعيم  لتغييرهالتطوعي 

طويلة الأجل تستند على برامج وحملات مستمرة، بدلا  تفنظرة التسويق الاجتماعي تستوجب إعداد استراتيجيا: الأجلالتخطيط طويل  -
  من حملات لمرة واحدة ؛

لى سلوك الأفراد ولكن يمتد إلى الجماعات والمنظمات والجمعيات، حيث تم اقتراح تصنيف التسويق الاجتماعي لا يهدف فقط للتأثير ع-
متناهية الصغر ( المطلوبة في التسويق الاجتماعي تتضمن تغير قصير وطويل المدى، وثلاثة أبعاد للمستويات في اتمع  التغييريحوي ستة أنواع من 

 . لمستهلك الفرد حتى إلى البيئة التي يعمل فيها، حيث يمتد التأثير من ا)اموعات الكبيرة
I.2 .مبادئ تطبيق التسويق الاجتماعي  

 Up and Out of Poverty The Socialكتاما  في )KOTLER &LEE, op cit, PP:56-59(من  كل اقترح
Marketing Solution  "يير السلوك المطلوب المتمثلة فيمجموعة من المبادئ لتطبيق التسويق الاجتماعي، التي تساهم في تحقيق تغ:  

وذلك من خلال تغيير بعض السلوكيات لتحسين نوعية حياة الأفراد، التي بدورها تحسن حياة اتمع ككل؛ :  السلوكياتالتركيز على  -1
، )البدء بالتدخين (قبول سلوك جديد، رفض سلوك غير محتمل: حدد المسوقون أربعة أنواع من السلوكيات التي يحدث عليها التغيير وهي

السلوك الحالي، التخلي عن السلوك غير المرغوب، ففي كل نوع من هذه السلوكيات يحاول المسوق الاجتماعي إحداث التغيير بالاعتماد على 
في التسويق الامتثال الطوعي، بدلا من اللجوء إلى القانون، أو أي شكل من الأشكال القسرية للتأثير، ويعتبر هذا الجانب الأكثر صعوبة 

  الاجتماعي 
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واضحة باستخدام عناصر  تحيث يتم تجزئة السوق الاجتماعي ووضع أهداف واستراتيجيا: مبادئ وأساليب التسويق التقليدية استخدام-2
  . ب الحاجةحس تالمزيج التسويقي الاجتماعي المعروفة، وبمجرد تنفيذ البرنامج الاجتماعي يتم رصد النتائج وتقييمها وتغيير الاستراتيجيا

يتم التركيز على قطاع واحد أو أكثر لتركيز الجهود  يلتحقيق أهداف التسويق الاجتماعو: اختيار والتأثير على السوق المستهدفة -3
ى المشرفين عل( الأفراد في اتمعات القادرين على إجراء سياسات وتغييرات تشريعية في الهياكل الاجتماعية استهدافكما يتم  والموارد، 

  .لجعل عملية التغيير أكثر تنظيما وفعالية) المدارس
، أما )تحقيق الربح(التجاري يكون المستفيد الرئيسي هو المؤسسة  قبخلاف التسوي: التوجه بالمستهلك الفرد أو الجماعة أو اتمع ككل4-

ن التغيير الاجتماعي مفيدا أم لا، فمن الممكن أن يكون الاجتماعي، فان المستفيد هو الفرد، أما الجدل القائم هو ما إذا كا للتسويقبالنسبة 
  .الاجتماعي للتأثير على السلوك العام قيستخدم تقنيات التسوي) المؤيد والمعارض( حملة الإجهاض فكلاهما: هدف الحملة معارضا، مثلا

I.3. أهداف التسويق الاجتماعي  
ظروف الحياة، وإحداث التغيير في مواقف وأنماط السلوك البشري من جهة، من رفاهية الفرد واتمع من خلال تطوير وتحسين  تحقيقإن  

( إضافة لهذا الهدف، أضاف . الذاتية للمؤسسة يعتبر الهدف الأسمى لتبني التسويق الاجتماعي في المؤسسات الواعية المنفعةجهة أخرى تحقيق 
  :مجموعة من الأهداف يمكن ذكرها في التالي )17، ص2011عبيدات، 

 التأثير على السلوك الاجتماعي للجهات المستهدفة، مثل حفز الأفراد المدخنين عن التوقف عن التدخين، أو إقناع السائقين بضرورة التقيد  -
 بقواعد السير وخاصة الالتزام بالسرعات المحددة؛

لة بحيام، والمطلوب إحداث التعديلات المطلوبة تزويد أفراد اتمع المستهدفين بالمعلومات والبيانات المتوفرة حول الموضوعات ذات الص  -
 فيها؛

 مساعدة أفراد اتمع على حل مشاكلهم؛  -
 التأثير على مواقف واتجاهات أفراد اتمع المستهدفين نحو قضايا محددة أ عامة؛  -
اعية حول قضايا عامة كقضايا البيئة، إقناع أفراد اتمع بإحداث تعديلات تدريجية في مواقفهم اتجاه أهداف سياسية، اقتصادية، اجتم  -

 وتكتيكات مقبولة من قبلهم؛ توغيرها باستخدام استراتيجيا... البطالة، 
تعديل الأنماط السلوكية للجماهير المستهدفة بما يحقق وفرات مادية أو بما يقلل من حجم الخسائر في أنماط سلوكية شرائية واستهلاكية   -

 ...كالكساد الاقتصادي، خاصة في مجال ترشيد استخدام المياه، الكهرباء محددة، وخاصة في أوقات الأزمات
I.4.عناصر المزيج التسويقي الاجتماعي  
فيما بينها دف أساسا لتحقيق وظيفة التسويق وفقا  المتكاملة والمترابطةنشاطات التسويق مجموعة من عبارة عن  التسويقيالمزيج إن  

  .ناصر المزيج التسويق الاجتماعيوفيما يلي ع للأسلوب المخطط له؛
لذا تركز  وكل من تتعامل معه،وحلقة الوصل بين المؤسسة  هو أول عناصر المزيج التسويقي كما هو معلوم، المنتجإن  :المنتج الاجتماعي-1

  .امستهلكيهواق وتطلعات وأذ نتجات أصلية مبتكرة تتوافقمتقديم  علىبجهودها  والاستمرارالمؤسسات الراغبة في تحقيق التميز 
المقدم من طرف  العرض :"بأنه المنتج الاجتماعي & .ROBERTO,E.,1989,P.44) (KOTLER,P كل من عرف 

لا يقتصر على المنتجات المادية بل يمكن أن يكون جهاز تنقية الهواء، خدمات  يفالمنتج في التسويق الاجتماع. "المتبنين المؤسسة لاستهداف
... ، مثل الرضاعة الطبيعية، أو نظام غذائي معين، كما يمكن أن يكون أفكار مثل عدم شرب الخمر أثناء القيادةساتممارالفحوص الطبية، أو 

، بل ما يصاحب هذا المنتج من )منتج فعلي( فالجوهر هنا هو إدراك الفرد أن هناك مشكلة تحتاج إلى منتج لحلها، فالمنتج ليس مجرد سلوك
 (TIAN,G, BORGES,L, Op cit,P103 ) ).المنتج المعزز( خدمات

يشكل التسعير أهم عناصرِ المزيج التسويقي من حيث التأثير على السلوك الشرائي للمستهلك، والعنصر الوحيد المدر  :تسعير الاجتماعيال-2
في حين أن التسعير . ديدهمرونة، وفي نفس الوقت يعتبر العنصر الأكثر تعقيدا، بسبب تعدد المتغيرات التي تؤثر على تح والأكثرللأرباح 

 . على المنتج الاجتماعي لالاجتماعي يختلف عن التسعير التجاري لكونه يركز على المكتسبات الاجتماعية جراء الحصو
إلى ما يجب على الفرد دفعه للحصول على المنفعة التي قد  WEINREICH, N,2006) (يشير السعر في التسويق الاجتماعي حسب

، مثل تكلفة الوقت، أو الجهد، أو فوائد أو مكاسب اجتماعيةفللحصول على  الفردما يجب أن يتبناه أو يتخلى عنه ، أو نقديةتكون منفعة 
فإذا كانت التكاليف تفوق الفوائد، فستكون القيمة المتوقعة للعرض منخفضة، ومن غير المحتمل أن يتم تبنيها، أما إذا . التخلي على نشاط محبب
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من التكاليف، فستكون فرص تجربة المنتج كبيرة، لذلك يجب على المسوقين الاجتماعين الموازنة بين هذه الاعتبارات بفرض  كانت الفوائد أكبر
  .  رسوم رمزية لزيادة تصورات الجودة

منتجات المؤسسة، يعد الترويج عنصرا محورا في المزيج التسويقي، والعامل الأكثر حسما لتصريف : للمنتج الاجتماعي الترويجإستراتيجية -3
 .يدفعه لقرار شراء المنتجات للمستهلكومحفزا رئيسيا 

فإن الترويج هو أكثر من مجرد تنمية الوعي أو توطيد  & .FLORA,E,1988,P308) (LEFEBVRE,R.C  حسب
نتج من قبل الأفراد، في حين أكد العلاقات العامة، فيمكن أن يكون أداة رئيسة لجعل المنتجات الصحية أكثر قبولا للجمهور، وتعزيز استخدام الم

(WOOD,M,2008,P.77)  العلامات التجارية لترويج المنتج الاجتماعي قد يسبب مشكلة بسبب التصورات السلبية لتلك  استخدامأن
  . العلامات، فهي تمثل تلاعبا واستغلالا للفرد، ولكن من ناحية أخرى قد تساعد في تعزيز هذه المنتجات

استخدام المؤسسة لجميع الجهود والأساليب الشخصية وغير شخصية لإخبار الفرد المستهدف " :عرفه على أنه) 14، ص2007البكري،( أما
  .بالمنتج الاجتماعي الذي تقدمه المؤسسة، وشرح مزاياه وخصائصه وكيفية الاستفادة منه وإقناع الفرد بالتعامل مع المؤسسة

وظيفة التوزيع من الوظائف التسويقية التي تعتمد عليها المؤسسة لتوفير المنتجات للقطاعات تعد : الاجتماعيالمنتج توزيع  إستراتيجية-4
مرجع سابق، البكري، (حيث  -سواء كان ائي أو صناعي -المختلفة في الوقت والمكان المناسبين عبر قنوات ومنافذ للوصول إلى المستهلك

فالمكان بالنسبة للمنتج الملموس ". ن يمكن للفرد أن يجد المنتج الاجتماعييلاجتماعي، أو أمكان تواجد المنتج ا:"أنهالتوزيع الاجتماعي ب) 14ص
يتم  تكون قنوات التوزيع واضحة، أما بالنسبة للمنتج غير المادي في للتسويق الاجتماعي يكون المكان أقل وضوحا، فهو يشير إلى القنوات التي

وبذلك تكمن  ،...ة، فقد يشمل ذلك مكاتب الأطباء، مراكز التسوق، وسائل الإعلام الجماهيريمن خلالها الوصول إلى المعلومات أو الأفراد
 .  ,P.103) (WEINREICH,N.K, Op cit .تحديد كيفية وصول المنتج إلى الأفراد المستهدفين بالجودة العاليةأهمية التوزيع في 

فلونزا السنوي، فتكون مواقع التوزيع هنا الإدارات الصحية، العيادات الطبية، فمثلا من أجل زيادة عدد الأشخاص الذين يحصلون على لقاح الأن
 R. THACKERAY, & K. M) .المدارس، محلات البقالة، ما يوفر الراحة والوقت للقيام بالسلوك، وتلقي المنتج

BROWN,2010) دعم البرامج الاجتماعية، تتمثل في بالإضافة إلى المزيج التقليدي للتسويق، يضيف التسويق الاجتماعي عناصر أخرى ت
في البرامج المعدة، وعنصر المشاركة التي تشير إلى التعاون بين مختلف المشاركين في البرامج الاجتماعية،  المشاركةالداخلية والخارجية  الجماهير

إلى الدعم  تون فعالة، في حين تشير السياسيالأن القضايا الاجتماعية والصحية غالبا ما تكون معقدة ولا تنجح إلا إذا حدث التعاون، حتى تك
   .(TIAN,G, BORGES,L, Op cit,PP104-105 ).الحكومي لضمان إنجاح البرامج التسويقية الاجتماعية

I.5.  مفهوم الأداء الاجتماعي  
مارسات الأخلاقية والمبادرة يركز أساسا على جعل عمل المؤسسة مسئول اجتماعيا من خلال التركيز على الم للمؤسسةجتماعي لاإن الأداء ا

  .ةفي العمل الخيري، ومشاركة اتمع في المشاكل، وإيجاد الحلول لها، مع الحد من التأثيرات البيئية، وبالتالي إحداث التنمية اتمعي
 ممارسات تتماشى مع القيم ترجمة فعالة لمهمة المؤسسة إلى: "الأداء الاجتماعي بأنه  * (SPTF, 2016,P11)العالمية  المعاييرعرفت دليل 

فالأداء الاجتماعي هو تفعيل المهمة الاجتماعية للمؤسسة على ارض الواقع مهما كانت تلك المهمة المنطوة إليها، أما  ".الاجتماعية المقبولة
 )".".عملية إدارة منظمة لتحقيق رسالة اجتماعية:" ، عرفت الأداء الاجتماعي بأنه**CGAP اموعة الاستشارية لمساعدة الفقراء

MANAGING & MEASURING SOCIAL PERFORMANCE,2017, P8) 
ترجمة فعالة للأهداف الاجتماعية للمؤسسة وفقا للقيم :" الأداء الاجتماعي بأنه P2) ,(MEES ,2015,، عرفت جامع تعريفوفي 

ف ا، وهذه الأهداف هي تحسين جودة ونوعية الحياة، تحسين الخدمات المالية، مساعدة الدائمة للفقراء والمعوزين، تحسين الاجتماعية المعتر
في هذا التعريف يتضح أن الأداء .  والاجتماعي للعملاء ، الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية تجاه العملاء والموظفين، اتمع والبيئة الاقتصاديالوضع 

بالعملاء  رتماعي هو مدى مساهمة المؤسسة مهما كان حجمها في تقديم العمل الخيري وبتوليها المسؤولية الاجتماعية، وبعدم إلحاق الأضراالاج
 جزء من ملائمة، وتجاه الموظفين باحترام المعايير الاجتماعية للعمل في إطار بيئة نظيفة، وبالتالي تعتبر المسؤولية الاجتماعية تعتبر منتجاتبتقديم 

  .الأداء الاجتماعي
بغض النظر عن كبر أو صغر، نشاط المؤسسة من خلال  يركز أساسا على إحداث التغيير يالتعاريف السابقة؛ فالأداء الاجتماع منانطلاقا  

 .  هم حتما في التنميةالمؤسسة، وجعل هذا الهدف ممكن التحقيق بتضافر الجهود داخلها، ما يس ةوضع الهدف الاجتماعي في أولويات استراتيجي
I.6. أبعاد الأداء الاجتماعي  

  : ممارسات الأداء الاجتماعي في ستة أبعاد وهي (SPTF)العالمية  المنظمةحددت 
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من خلال تحديد الأفراد أو الجماعات المستهدفة، والهدف المراد تحقيقه، وكيف تعمل المنتجات : تحديد ومراقبة الأهداف الاجتماعية-1
  على تحقيق هذه الأهداف؛الاجتماعية 

التزام مجلس الإدارة والموظفين بالأهداف الاجتماعية حيث يقوم المدراء بمراقبة تنفيذ الأهداف الاجتماعية للمؤسسة من خلال  ضمان-2
  للعاملين فيه، وكيفية تنفيذها؛ اشرح استراتيجيته

  يلام؛ تصميم المنتجات وقنوات التوزيع التي تلبي احتياجات العملاء وتفض-3
  مع العملاء بمسؤولية من خلال توفير آليات حماية له كيفية التعامل معه وتدريب الموظفين على ذلك؛ التعامل -4
مع الموظفين بطريقة مسؤولة من خلال توفير بيئة عمل ملائمة تضمن حمايتهم، وتدريبهم وتحفيزهم لتحقيق الأهداف الاجتماعية  التعامل-5

  للمؤسسة؛
 وازن بين الأداء المالي والاجتماعي فالجمع بين الأداء الاجتماعي ومتطلبات التوازن المالي يشير إلى تحقيق الاستدامة المالية وتحقيقتحقيق الت-6

    .رسالتها الاجتماعية
المالي، فان أدوات الأداء الاجتماعي ساعدت للحد من بعض الاتجاهات في الانحراف  ) MEES, op cit, p11 (لما جاء به  انطلاقا
تكون أداة توجيهية حقيقية تقود المؤسسات إلى تحديد احتياجات العملاء، وتحقيق رضاهم وولائهم، فنتاج منتجات ملائمة ذات  أنكما يمكن 

  . مواصفات مدروسة، سيقلل من التكاليف، وبالتالي المساهمة في تحسين الأداء المالي للمؤسسة
عناصر المزيج التسوق الاجتماعي لإنتاج منتجات ذات جودة يؤدي إلى تقديم أداء اجتماعي أفضل أن نصل إلى أن مراعاة تطبيق  يمكنومنه 

 . شاملة ةيساعد في نمو واستمرار المؤسسة من جهة، وتلبية احتياجات العملاء من جهة أخرى، والحد من المشكلات تحقيقا لتنمية مجتمعي
II -   الطريقة والأدوات:   

  .       ج التسويق الاجتماعي المتبعة على الأداء الاجتماعي والأهداف الاجتماعية للصندوق الزكاة بولاية ورقلةمزي عناصردراسة تأثير 
 II.1 .  عن صندوق الزكاة بولاية ورقلة كيفية عمله أهم مهامه عامةنظرة.  

 عنليحقق الأهداف الرامية إلى رفع الغبن والاحتياج  ،إشراف وزارة الشؤون الدينية والأوقافوصاية وتحت  بالجزائر الزكاة صندوقأنشئ 
 ،لجان الأحياءبالتعاون والتنسيق مع  إنجاز مشاريعهم الخاصة لتحقيق كفايتهم المادية،في القادرين منهم على البدء ومساعدة  ،والمساكين الفقراء

 . لى عمق اتمع الجزائريمستويات تنظيمية تمكنه من الوصول إ) 03(ثلاث  وفقالأعيان واللجان الدينية 
 يعمل تحت ،1مليون دج 60برأس مال ابتدائي قدر ب  2003 سنة إنشاؤه تم اجتماعية، دينية ومؤسسة حكومية شبه هيئةويمثل الصندوق 

 الزكاة وجباية بتحصيل يقوم جد،المس لمؤسسة المنظم القانون علىبناءً  القانونية التغطية له تضمن والتي والأوقاف الدينية الشؤون وزارة نظارة
 ةيتشكل الصندوق من ثلاثو .الفروع نفس عبر الشرعية مصارفها على بتوزيعها يقوم أيضاً ثم الوطن، ولايات مختلف في المتواجدة فروعه عبر

  :2مستويات تنظيمية هي
 رئيس : وى كل دائرة، تتكون لجنة مداولتها منعلى مستوى كل دائرة، مهمتها تحديد المستحقين للزكاة على مستتنشأ  :اللجنة القاعدية

  .زكاةالالمكلفين بالهيئة، رؤساء اللجان المسجد، ممثلي لجان الأحياء، ممثلي الأعيان، ممثلين عن 
 ية، تتكون على مستوى كل ولاية، توكل إليها مهمة الدراسة النهائية لملفات الزكاة بعد القرار الابتدائي للجنة القاعد تنشأ :اللجنة الولائية

، ممثلي الفدرالية الولائية للجان المسجد، رئيس زكاةالالمكلفين بلجنة مداولاا من رئيس الهيئة الولائية، إمامين الأعلى درجة في الولاية، كبار 
  .، اقتصادي، مساعد اجتماعي، رؤساء الهيئات القاعديةمحاسب قانونيالس العلمي للولاية، 

 اللجنة الوطنية:  ؤسسلس الأعلى لصندوق الزكاة، الذي يتكون من تأعضاء الهيئة الشرعية، ، رئيس، رؤساء اللجان الولائية منبدوره ا
، وفيه مجموعة من اللجان الرقابية التي تتابع زكاةالالمكلفين بصندوق، كبار الممثل الس الإسلامي الأعلى، ممثلين عن الوزارات التي لها علاقة ب

  .تختصر مهامه الأساسية في كونه الهيئة المنظمة لكل ما يتعلق بصندوق الزكاة في الجزائر. الولائية وتوجهها بدقة عمل اللجان
II.2 . الاجتماعي في صندوق الزكاة بولاية ورقلة التسويقكيفية تطبيق.  

تتم عملية جمع الزكاة خلال يث ح). الحملات التوعوية(دراسة التسويق الاجتماعي من خلال إبراز كيفية  الجزءفي هذا  نحاولسوف 
  :مراحل سنبينها فيما يلي 

بجمع الزكاة إثر إعلاا من طرف الإدارة المركزية حيث تقوم المديرية بتوجيه مراسلات ومذكرات  المخصصةتبدأ الحملة : المرحلة الأولى
يف بركن الزكاة من خلال ما شرعه االله سبحانه وتعالى للشروع في هذه الحملة، يليها إقامة ندوات وخطب مسجدية للتعر المساجدللسادة أئمة 

كما يتم توعية المواطنين وحثهم على وجوب تطهير أموالهم بالزكاة من خلال تخصيص حصص إذاعية . في القرآن الكريم وما دونته السنة النبوية
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م تعليق لافتات تحث أصحاب الأموال على دفع الزكاة قبل ويت. والإشارة إلى ما حققه صندوق الزكاة من مشاريع استثمارية المحليةعبر الإذاعة 
  .وبعد صلاة الجمعة

  .وضع صناديق بالمساجد لجمع الزكاة، يقوم أئمة المساجد بجمع الزكاة قبل وبعد صلاة الجمعة دبع: المرحلة الثانية
ويل المبالغ المحصل عليها إلى رقم حساب صندوق محاضر ممضاة من طرف المكلفين بعملية جمع الزكاة بالمسجد وتح إعداد: المرحلة الثالثة

  .الزكاة بالولاية
العملية الخاصة بجمع الزكاة بناء على مراسلة الإدارة المركزية وحصر المبلغ النهائي من خلال كشف حساب  إيقاف: المرحلة الرابعة

  .الصندوق
جزء موجه للاستهلاك، : در بنا الإشارة إلى أنه يتم توزيعها إلى جزئيينوتعتبر هذه المرحلة مرحلة توزيع المبالغ امعة ويج: المرحلة الخامسة

  .وجزء موجه للاستثمار
وهو خاص بالعائلات والأفراد القادرين على العمل، وهذا لا يكون إلا إذا تجاوزت الحصيلة في الولاية المعنية مبلغا : القسم الموجه للاستثمار .1

 .المشاريع المصغرة لمختلف الفئات في ظل صيغة القرض الحسن في شكل قروض دون فائدةمعينا يحدد كل سنة، وهو يخصص لتمويل 
  :ويتم من خلال ما يلي....وهو خاص بالفقراء والمحتاجين، العجزة: القسم الموجه للاستهلاك .2
فقر جدا ثم الأفقر ويكون هذا مطالبة أئمة المساجد بإعداد قوائم المحتجين التابعة لكل مسجد من مساجد حسب الوضعيات الاجتماعية الأ -

 بمشاركة اللجان المسجدية؛
 قيام اللجان الولائية بمشاركة اللجان القاعدية بتوزيع الزكاة حسب النسب المحددة في المنشور المتعلق بتوزيع الزكاة؛ -
 توزيع الزكاة وتحديد القيمة التي يستفيد ا كل فقير تبعا للقوائم المشار إليها أعلاه؛ -
ئمة الفقراء بعد تصحيحها وإعداد حوالة بريدية لكل مستفيد وفق القائمة الخاصة بكل مسجد وإرسالها إلى قابض البريد ومن ثم تدوين قا -

  .تسليمها وتعاد النسخة الثانية للمدرية للحفظ
III -  ومناقشتها   النتائج:   
 تخرج من الزكاة في صندوق، ويوضع هذا الصندوق داخل من خلال تجميع الأموال التيإلى تحقيق أهداف اجتماعية  الزكاةيسعى صندوق   

إن عملية الزكاة رغم بطئها تتم في ظروف . ادائرة حكومية يعمل فيها مجموعة من العاملين، الذي يتولّون مهمة تجميع أموال الزكاة وصرفه
  .   لتي يلقيها أئمة المساجد لحث الناس على الزكاةوهي مقتصرة فقط على ما يبث في الإذاعة والدروس ا. عادية وهذا عبر المساجد الولاية

بقة وقد لوحظ قلة ذهاب المزكين للزكاة المنظمة في إطار الحملة، لهذا أصبح من الواضح ابراز دور وأهمية التسويقي الاجتماعي وبرامجه المط  
  .ق الزكاة وزيادة الاداء الاجتماعي لهأثر على إحداث التغيير وزيادة الوعي لدى الافراد والجماعات في تحقيق أهداف صندو

تعد طرق التسويق الاجتماعي المتبعة من طرف الهيئات والجهات المعنية بطيئة وتتم عبر وسائل وأدوات بسيطة وعادية ولا يوجد         
من خلال دراستنا بضرورة لهذا نوصي . حث وتوعية ذات تأثير واضح على الأداء الاجتماعي والأهداف الاجتماعية المرجوة من الصندوق

  .تطوير أكثر لأساليب التسويق الاجتماعي كالتسويق الإلكتروني، في حملات جمع الزكاة وتوعية الافراد ا
IV -   الخلاصة: 

ويوزع وحتى يستثمر زكاة الجزائريين، حيث يتخذ المسجد أساسا لنشاطه التحسيسي التضامني، فتجمع الزكاة إما  يجمعصندوق الزكاة 
أما عن . اسطة الحسابات البريدية لصندوق الزكاة أو بواسطة صناديق المساجد، ثم توزع بعد إعداد القوائم الخاصة بأسماء الفقراء والمحتاجينبو

 طرق التسويق الاجتماعي لعملية الزكاة فهي قليلة وتقتصر فقط على ما يبث في الإذاعة والدروس التي يلقيها أئمة المساجد لحث الناس على
  .الزكاة، الأمر الذي يحول دون تأدية الأهداف المرجوة من جمع الزكاة

V-   الإحالات والمراجع:  
SPTF* Universal Standards forManagementSocial Performance  لصالح  إنشائها الممارسات التي تم لأفضلبارة عن دليل شامل ع

يأتي أعضائنا من  .عضوا من جميع أنحاء العالم 3000هي منظمة غير ربحية مع أكثر من  .لتقديم المساعدة راة الاجتماعية والاداء االمشروعات لتعزيز الااد
  .لعملاءكل مجموعة أصحاب المصلحة في التمويل الشامل، في محاولة لجعل الخدمات المالية أكثر أمانا وأكثر فائدة ل

Consultative Group to Assist the Poor CGAP 1**   موعة الاستشارية لمساعدة الفقراء هي مؤسسة فكرية مستقلة للإدماج الماليهي ا
  .والتنمية اتمعية أهدافهمعلى تحقيق  وتساعدهمتمكن الفقراء من اغتنام الفرص 
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  مسؤولية الاجتماعية للشركات البترولية كأداة لدعم تطبيق التسويق الأخضرال
  –دراسة حالة  مؤسسة سوناطراك  –

Petroleum Companies Social Responsibility as a Tool to Support Green  
Marketing Application - Sonatrach Case Study - 

 

  حمزة بن الزين، *حدة فروحات
  

  )الجزائر( ورقلة، جامعة قاصدي مرباح ،التجارية وعلوم التسييرالعلوم علوم الاقتصادية وكلية ال
  

 

بالاعتماد على  حالة شركة سوناطراك  -الشركات البترولية   في قي الأخضريالتسو الأداء هميةأ إبراز إلى الدراسة هذه دف: ملخص 
 زخماً يكتسب الاجتماعية المسؤولية مفهوم أصبح حيث قي،يالتسو مزيجها عناصرفي  يةالمسؤولية الاجتماعتبني  ضرورة على والعمل-نموذجا

 في عشوائية طوعية ممارسات يعتبر كونه من يخرج المفهوم هذا جعلت عدة تطورات تراكم عن والناتج المؤسسات، عالم في واهتماماًكبيراً
 بقاء تدعم ، والريادة التميز لتحقيق مصدراً تمثل غدت مستدامة، إستراتيجية إدارية ممارسات المصلحة، إلى ذات الأطراف كافة مع تعاملها
 مواجهة من تتمكن لكي سواء، حد على واتمع العملاء مع عمقاً أكثر إستراتيجية علاقات وتضمن إستمراريتها، من خلال بناء الشركة

  .وبيئية اجتماعية متطلبات طياا أدخلت في التي فسةالمتعلقةبالمنا تلك وخاصة عصرناالراهن، في لها تتعرض التحديات التي
 .شركة سوناطراك؛  شركات بترولية؛  مسؤولية اجتماعية؛  تسويق أخضر: الكلمات المفتاح 
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Abstract: This study aims to highlight the importance of green marketing performance in oil 
companies - inspired by the case of Sonatrach - and the need to adopt a social responsibility in the 
elements of its marketing -mix, where the concept of social responsibility is gaining considerable 
interest in the world of institutions, resulting from the accumulation of several developments This 
concept, which was considered a voluntary and voluntary practice vis-à-vis all stakeholders, has 
become a sustainable strategic management practice, becoming a source of excellence and 
leadership. It contributes to the survival of the company and ensures its continuity by building 
deeper strategic relationships with customers and society, in order to meet the challenges of our 
time, especially those related to competition, which have imposed requirements social and 
environmental issues 
Keywords: Green Marketing ; Social Responsibility ; Oil Companies ; Sonatrach.  
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I-   تمهيد:   
طها تسعى الشركات الاقتصادية بما فيها البترولية الى تحقيق الأداء الاقتصادي الذي يهدف الى تعظيم أرباحها، الا أا  تحدث من خلال نشا

عقلاني لليد العاملة لاسيما من قبل وعلى اتمع بالاستغلال غير ال) التلوث، استتراف الموارد الطبيعية( مجموعة من الآثار السلبية على البيئة 
 الساحة أوساط في واسعا جدلا خلق، وهوما...)الأمن ، الصحة،التدريب، السكن( الشركات الكبرى، باهمال آثارها السلبية على العمال 

 ذات الأعمال هذه لكون ،نظرا والإجتماعية البيئية لإلتزاماا الشركات البترولية لتحمل بين معارض مجموعتين بظهور والإقتصادية العلمية
 والإجتماعية البيئية المسؤولية لعنصر الشركات البترولية ودمج إضافة الوسط الإقتصادي، وبين من يؤيد في الفاعلين كل بين مشتركة مسؤولية

 لذلك تنتبه بما فيها البترولية المؤسسات من يرالكث جعل مما ينللمستهلك ئييالب الوعي ادةيز المستقبلية، وهوماأدى إلى اوسياسا خططها في
 الإيجابية النواحي دراسة على يقوم والذي الاخضر التسويق وظهور ة،يوالإدار ةيالإنتاج سياستها والاجتماعي ضمن  ئييالب وتدرج البعد

   .الطاقة واستنفاذ تلوث البيئة على وأثرها التسويقية للأنشطة والسلبية
الى أي مدى يمكن أن يساهم تبني الشركات البترولية للمسؤولية : إشكالية ورقتنا البحثية كالآتيوعليه ومن هذا المنطلق يمكن صياغة 

  ؟وماهي المكاسب التي تجنيها هذه الشركات من ذلك  ؟  الاجتماعية في تعزيز تطبيق التسويق الأخضر
 :ةيالتال اتيالفرض اغةيص تم فقد الدراسة في المطروحة ةيالإشكال على ابناء :الدراسة اتيفرض -
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 .يوجد لدى الشركات البترولية فلسفة تجاه تبني التسويق الأخضر المسؤول اجتماعيا -
  .لشركة سوناطراك الجزائرية ئييالبالمالي و  الأداء  ينفي تحس ئييالب قيالتسو مهساي -
 كنيمجدا ولكن  لةيقل اال ذاهلذلك نجد أن الدراسات في  ثةيالحد عيالأخضر من المواض قيلتسوموضوع ا عتبري :الدراسات السابقة -

  :ليي ما اهمن نذكر الأخضر، قيالتسو بموضوع علاقة االقول أن له كنيمالإشارة إلى بعض الدراسات التي 
 ينلكهالمست ورغبات  حاجات شبعي الذي الأخضر المنتج يموتقد ريتطو كنيم أنه الدراسة هذه نتيب : Davis  ،1992(1(دراسة   -
 مييبتق المنظمة تقوم أن عنييو الأخلاقي، البعد قيفة  بتطبينظ ئةيب في ورغبام حاجام إشباع في القادمة اليالأج حق على الحفاظ مع يينالحال
 ريبتطو المنظمة تقوم أن بمعنى اري،يالمع البعدو.ةيالعلم قائقالح مع تتفق ثيبح عبوات المنتجات على وضعها قبل ةيئيالب ةيقيالتسو الإدعاءات كافة

عنه  نتجيمما  ينوالمنافس ةيئيالب والجماعات ،ينالمستهلك يرلتأث جةينت التطور هذا برزي وقد ة،يئيالب للمتطلبات ةيحساس علها أكثريج ،بما منتجاا
  ئة؛يالب ةيبحما تم التي المنظمات عيلجم ارييمع سلوك ليتشك
 كان إذا قييحق ئييب  إعلان هناك أن إلى وتوصلت ئي،يالب الإعلان عةيطب انيب استهدفت وقد: Kilbourne ،1995 (2(  دراسة -
 عن الابتعاد بشرط الاجتماعي، يريالتغ في إحداث ايركب دورا لعبي أن ئييالب للإعلان كنيم كما ا،يئيب ما ئايش تضمني عنه المعلن المنتج

 تمثليو ئة،يالب على بالمحافظة المنظمة التزام في الأول البعد تمثلي ،يينن أساسيبعد على ئييالب الإعلان وجود توقفي .المضللة ةيئيالب الإعلانات
 أخضرا؛ سلوكا صبحي حتى سلوكهم ييرتغ في ئة، ورغبتهميبالب الأفراد علاقة في الثاني البعد
 المنتجات على الاستهلاكية والمواقف المعتقدات على التعرف إلى الدراسة هذه هدفت  :Amirban srakar)   ،2012(3 دراسة -

 و العمل قيمة في بيئية فجوة إلى وجود توصلت هذه الدراسة مستهلكة ، إمراة 120 موزعة على استبيانة وقد اعتمدت الدراسة على الخضراء،
 طريق عن يتأثر أن يمكن اخضرار الأكثر للسلع ستهلكينالم المستهلكين على أا خضراء ،كما أن تفضيل وسلوكيات معتقدات بين فجوة هي

 ا المؤسسة ؛ تقوم التي التسويقية الجهود
 دراسة فهي الأخضر، بالتسويق المرتبطة والقضايا المفاهيم الدراسة هذه تناولت:  Shruti Pmaheshwari(4.2014(دراسة   -

 أن إلى الدراسةالتجريبية، وقد خلصت  للبحوث واضح لتوفير وتوجيه استكشافية
 مجرد من أكثر هو الخضراء المنتجات الأخضر؛كما أن تطوير التيار إلى يؤدي سوف الخضراء المنتجات تطوير تفضل التي السوق قوى تسخير

  التجاري؛ والهيكل والمنتجين  المستهلكين يشمل الذي النظامي التغيير هو بل للبيئة صديقة منتجات خلق
 الأخضر التسويق تواجه التي والمعوقات الصعوبات أهم على الدراسة للتعرف هدفت  : 5)  2011رون،وآخ رجب مراد أبو(دراسة   -

 في العاملة المؤسسات مدير من مدراء  70 موزعة على الاستبيانة استخدمت التحليلي كما المنهج الوصفي اعتمدت على حيث فلسطين، في
 المنطقة؛ كماأن السياسات في المسؤولين لدى البيئي الوعي بمدى يرتبط الأخضر سويقالت نجاح إلى  أن الدراسة المنطقة، وقد توصلت تلك

 المنتجات تسويق تمكنها من   تسويقية إستراتيجية بناء على الفلسطينية غير قادرة  الشركات أن  الأخضر، و التسويق مفهوم تدعم لا الحكومية
  الخضراء؛

 والعمل ةيالاقتصاد المؤسسة في ئييالب قييالتسو الأداء ةيأهم إبراز إلى الدراسة هذه فتهد:  6)2015قريشي حليمة السعدية، ( دراسة  -
 ة،يالمؤسسة الاقتصاد في العاملة للقوى ئييالب الوعي درجة رفع إلى بالإضافة قي،يالتسو هايجمز عناصر ضمن ئييالب البعد إدماج  ضرورة على

 جيالمز لعناصر الفعال يرالتخض ؤدى إلىي مما الاقتصادي و ئييالب الأداء ينتحس على ةمباشر يروغ مباشرة بصورة ؤثري سوف بدورة والذي
 أن إلى يرالأخ في الدراسة خلصت وقد ، 2013 سنة سوناطراك حالة مؤسسة بدراسة الباحث قامت ومن أجل ذلك   .المؤسسة في قييالتسو
 ة،يالسوق الحصة ادةيز الأرباح، قيتحق ة،يتنافس زةيم قيتحق المؤسسة، سمعة ينستح :منها فوائد لمؤسسة سوناطراك ققيح ئييالب قييالتسو الأداء
 .ةيالشخص الحوافز إلى بالإضافة الأفضل  المنتجاتيمتقد

  :لآتية بالاعتماد على المحاور ا من خلال هذه الورقة البحثية، الإشكالية سيتم الإجابة عن
  التسويق الأخضر و المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات؛ حولمدخل مفاهيمي : المحور الأول  -
  في اطار التسويق الأخضر؛ المسؤولية الاجتماعية :المحور الثاني  -
  .راكالخضراء  المسؤولة اجتماعيا في مؤسسة سوناط التسويقيةواقع الممارسات  : المحور الثالث -
II - لتسويق الأخضر و المسؤولية الاجتماعية للمؤسساتل النظري لإطارا:  

II. 1.الأخضر و المسؤولية الاجتماعية  مدخل مفاهيمي حول التسويق  
ناقشوا هذا الموضوع  نيالأخضر فقد استخدم العلماء الذ قيالتي تناولت التسو فاتيرغم تعدد التعر : مفهوم التسويق الأخضر. أولا

، ومنهم من أطلق عليه التسويق  البيئي Eco-Marketingمصطلحات مختلفة ، فمنهم من أطلق عليه التسويق الإيكولوجي 
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،Environmental Marketing تداممن أطلق عليه التسويق المس،  ومنهم Sustainable Marketing  والتسويق الطبيعي ،Natural 
Marketing والتسويق العادل  ،Fair Marketing والتسويق النظيف ،Clean Marketing والتسويق الصديق ،friendly 
Marketing،  والتسويق المسؤولResponsible Marketingالأخضر قيالتي تناولت التسو فاتيبعض التعر ليي ماي، وف:  

 وتحقق حاجات وتتنبأ تحدد التي والمسؤولة الشاملة الاستراتيجية الإدارة عملية: " على أنه التسويقي الأدب الأخضر في التسويق يعرف
 لتصبح الأولى الخطوة يعد لأخضرا ، فالتسويق 7"البيئة أو الإنسان سلامة في سلباً تؤثر لا معقولة عوائد أو مكافآت مقابل المصالح أصحاب
  .التسويقية العملية مكونات ومن انتاجها من المستدام الاستهلاك الذي تسلكه لتشجيع الطريق مستدامة ، وهو المؤسسة

 مع يتقاطع وتوزيعها بأسلوب وترويجها المنتجات وتسعيرها تطوير ورقابة وتنفيذ تخطيط عملية أنه: " الأخضر التسويق fuller وعرف 
 .8"الأيكولوجية  للنظم العملية ملاءمة المنظمية، الأهداف تحقيق العملاء، حاجات إشباع :الآتية الثلاثة المعايير
 التسويقية للأنشطة والسلبية الايجابية الآثار دراسة " أنه على الايكولوجي تعريفا لتسويق AMAللتسويق  الأمريكية الجمعية بينما قدمت 
 بأن Henion and Kinnear ، وهو ما اتفق مع تعريف 9"المتجددة غير الطاقة مصادر واستتراف الطاقة، واستتراف التلوث، على

 للمشاكل علاج وجود في وأيضا بيئية مشاكل خلق تعريف في تساهم التي التسويقية الأنشطة بكل الاهتمام" هو الايكولوجي التسويق
  .10"البيئية

 المحيطة، البيئة علي للأنشطة التسويقية والسلبية الإيجابية الجوانب دراسة على اقتصر الايكولوجي التسويق أن التعريف هذا من والملاحظ 
  .الأفراد المنظمة وأهداف أهداف يناقش ولم والموارد، الطاقة ونضوب البيئة بتلوث المتعلقة خاصة

 المستدامة الحلول إيجاد خلال من الأبعاد ثلاثي خط قيقتح على إداريا يركز مفهوماً بوصفه المستدام التسويق وآخرون إلى أن شارتر ويشير
  .11الأخرى والاطراف العملاء إشباع على الحفاظ ذاته الوقت وفي مرتفعة صافية مضافة بقيمة وتقديمها نتاجهالاوا

المبادلات التي دف  من نوع أي تسهل أو تسبب أن يمكن التي النشاطات مجموعة "بأنه  stanton and futrellفي حين يعرفه كل من   
  .12"الى تلبية أو قضاء رغبات واحتياجات الانسان، وهذا بدون أضرار على البيئة الطبيعية 

 أنشطة جميع الذي يدرس العلم وهو ،) الأخضر( الاقتصاد البيئي علم فروع أحد هو الأخضر التسويق " أن القول يمكن تقدم لما وكخلاصة
المزيج التسويقي دف  تحقيق أهدافها واشباع حاجات  لعناصر وتطويرها ورقابتها وتوجيهها وتنفيذها تخطيطها ءأثنا البيئي البعد ذات المنظمة

  .ورغبات المستهلكبن الحاليين والمحافظة على بيئة المستهلكين المرتقبين
 : الآتي النحو على الأخضرهي التسويق لتوجه المؤسسة لتبني الرئيسة الدوافع ان

  ؛البيئة وحماية لتلوث المتصلة التشريعات اطأنم عدد زيادة -
 ؛المتزايدة وتكاليفها الطبيعية للموارد المحدود الطابع -
 ؛المستدامة للحلول حساسية أكثر لتصبح وسلوكهم المستهلكين اتجاهات في التغيرات -
 ؛أكثر اجتماعية مسؤولية فعال القيام ضرورة نحو المصالح أصحاب وعي زيادة -
  .المستدامة الاستراتيجيات لتبني التنافسية الميزة كسب ضرورة -

  :مدخل مفاهيمي حول المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات  .ثانيا
  مفهوم المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات .1

 لماديةا وقدراا  المنظمات طبيعة عمل لاختلاف ووفقا ومضامينها، منطلقاا في الاجتماعية المسؤولية مفهوم تناولت التي التعاريف تعددت
  .عملها وتنظم تحكم التي والتشريعات والأنظمة ا المحيطة والبيئة والبشرية
 إلى جميعها تشير مختلفة برز بمسميات والذي الاجتماعية المسؤولية لمفهوم تعريف إيجاد محاولة أن إلى Carter &Burrittمن  كل أشار
 هذا أن حيث صعب أمر بمثابة هو ،)المنظمية والالتزامات المواطنة المنظمية المنظمية، الأخلاق الاجتماعية، المساءلة( منها الاجتماعية المسؤولية
 إحداها تبيان حال في إنه حيث معان، عدة على تنطوي المصطلحات وهذه المستدامة، العولمة والتنمية مصطلح شأن شأنه معقد هو المصطلح

  .13جديدا للمفهوم فهما يظهر
 .14"فيه تعمل الذي اتمع تجاه المنشأة إلتزام " بأا تماعيةالإج المسؤولية Druckerعرف 
 أصحاب نحو تفاعلها وفي أعمالها في وإجتماعية بيئية إعتبارات بتضمين الشركات خلاله من تقوم مفهوم " بأا الأوروبي الإتحاد وعرفها

خلال  من المستدامة التنمية في بالمساهمة الاقتصادية لنشاطاتا أصحاب التزام "بأا  الدولي لبنكفي حين عرفها ا.  15"تطوعي بشكل مصالح
 الذي الدور التنموي أن كما واحد، آن في التنمية ويخدم الاقتصاد يخدم بأسلوب السكان معيشة مستوى تحسين دف المحلي تمعا مع العمل
  .16"المؤسسة في القرار صناع داخل من ذاتية دفع وقوة داخلية بمبادرة يكون أن يجب الخاص القطاع به يقوم
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 حقوق ومسؤوليات من كلا تغطي والتي العالمية المواطنة بروح الشركات تحلي في الإجتماعية المسؤولية فتلخص المتحدة الأمم منظمة أما
 العامة السياسات إطار يا فيعالم عليها المتفق والمبادئ القيم من عدد بإستصدار الأخيرة هذه قيام خلال من الدولي، السياق في الوطنية الشركات

  . 17البيئة وحماية مريحة عمل ظروف ظل في الإنسان، حقوق لدعم
 وتشمل اتمع، إتجاه ما لشركة الأخلاقي السلوك هي" الإجتماعية أن المسؤولية، الإجتماعية التنمية لبحوث المتحدة الأمم بينما يرى معهد 

 الموردين، تمع،ا البيئة، مساهمين، من الأعمال، مؤسسة في شرعية مصلحة لها التي المعنية افالأطر مع في تعاملها المسؤول الإدارة سلوك
  .18"إلخ ...العملاء،

 في التنمية وبالمساهمة أخلاقي نحو على بالتصرف للشركة المستمر الإلتزام" ا أ المستدامة، فيعرفهاعلى للتنمية الدولي الأعمال أما مجلس 
  .19"تمعا و وأسرهم للعاملين الحياة نوعية وتحسين الإقتصادية

 فهم على عمله و ، جماعته أفراد مع على تعاطفه الدالة الفرد استجابات مجموع": تعني الاجتماعية المسؤولية بأن المهدي  محمد ويرى  أحمد 
  .20"الجماعة شأن رفع و معات أهداف تحقيق سبيل في جهده بذل قصارى و أهدافها إنجاز و ، حلها طُرق و مشكلام

 :وتتمثل في الآتي : أركان المسؤولية الاجتماعية  .2
 في المساواة كانت إذا و الاجتماعي، وضعه كان منها مهما نصيبه أعضائها من عضو لكل استثناء بلا الجماعات بين موزعة هي و  :الرعاية  .أ 

  .21الحقوق أخذ أعلى من قدرة تبعاا تحمل و بالمسؤولية الاضطلاعلأن  أكبر  تكريم المسؤولية في فإن المساواة للإنسان تكريما الحقوق إعطاء
 المفسدين أيدي على و الأخذ بالمعروف أمر و عن المنكر ي مسؤولية هي و عليها، إصرار و نصح و دعوة مسؤولية أا حيث  :الهداية  .ب 

  .22بالجماعة يضرون الذين
 و تعليما و تعلما و عملا الحياة، أنشطة في كافة يحسنه أن و يتقنه أن عملا أحدنا عمل إذا أنه في الإتقان مسؤولية تتجلى و : الإتقان   .ج 

 .23ممكن أقصى جهد بذل و والانتظام النظام الإتقان يتطلب
    :24لتاليةا المناهج في نجملها أن يمكن متعددة، المناهج على للمؤسسات الإجتماعية المسؤولية تستند :الإجتماعية المسؤولية أنماط .3
 في النمط والمتمثلة أنماط ثلاثة شكل في الإجتماعية، للمسؤولية الأساسية توجهات بلورة أساس على المنهج هذا يقوم  :الأول المنهج 

 إلى ترجع يةالإضاف إلتزامات الأخرى فإن وبالتالي فيه، المتحكمة والقوى الحر الإقتصاد مبادئ على تقوم والتي الإجتماعية؛ للمسؤولية التقليدي
 للمسؤولية الإجتماعي النمط والمتمثل في الثاني النمط أما الأرباح، تحقيق في والمتمثلة الإقتصادية أهدافها على يؤثر لا بما المنظمة، تقدير

 مجمل ليشمل عيتس أن يفترض المنظمة عمل خلال أن من إقتصادي، النمط إلى الموجه النقد إلى الإستناد أساس على ظهر والذي الإجتماعية؛
 العامة، المسؤولية إلى الخاصة مسؤولية من تمعا أعمال الرقابة على مسؤولية تنتقل وأن إقتصادية، الأهداف إلى بالإضافة الإجتماعية الأهداف

 مفروضة جديدة ؤولياتومس أعباء أضاف والذي الإجتماعي العقد لطبيعة أكثر تطورا نمط ويعتبر الإجتماعية؛ الكلفة نمط وهو الثالث النمط أما
 .للقرار متعددة بدائل ظل في التكاليف من كغيرها تحسب إجتماعية مسؤولية الأخيرة من هذه تتحمله ما وبالتالي المنظمات، على
 هذا ديالكلاسيكي التقلي نمط :هما أساسين نمطين أو بعدين في تتلخص الإجتماعية المسؤولية أن على النموذج هذا يرتكز  :الثاني   المنهج 

 العرض ضوء في وتشترى سلعة تباع العمل أن ويعتبر الربح، تعظيم إلى يهدف والذي سابقا، إليه المشار اقتصادي النمط عن كثيرا لايبتعد النمط
 خلال من عللمجتم العامة والمنفعة الذاتية للمنظمة المنفعة بين الفجوة تقليص فحاول الإداري بالنمط والمعروف الثاني النمط أما الطلب، و

 يعرف والذي الثالث النمط أما للمنظمة، الأولية المواد مع مجهزي العلاقة بنفس المصالح في الموازنة أساس على تقوم والتي المستهلكين مع العلاقة
 الإجتماعية تهامسؤولي توسيع الأخيرة هذه على فرض ما عملها بيئة المنظمات وتغير عرفته الذي للتطور فعل كرد جاء الذي البيئي بالنمط
 .ككل تمعا و للعاملين أفضل حياة نوعية وتحقيق على البيئة المحافظة خاصة متعددة، وأطراف فئات لتشمل

 الباحث المنهج إلى هذا إكتشاف في الفضل يعود  :الثالث  المنهج Carroll أربعة عناصر تضم الإجتماعية المسؤولية أن يرى والذي 
 .-01-انظر الشكل رقم -الخيرة المسؤولية ، الأخلاقية المسؤولية القانونية، المسؤولية الإقتصادية، سؤوليةالم :في ممثلة رئيسية جوهرية

 عناصرالمسؤولية من كبيرة مجموعة على تشتمل والتي التكنولوجي، والتطور المنافسة مبادئ إلى المسؤولية هذه تستند  :الإقتصادية المسؤولية
 .والبيئة تمعبا إلحاق الضرر دون لكن والأرباح العوائد تحقيق بغرض والخدمات السلع بإنتاج تقوم أن نظماتالم على يجب حيث الإجتماعية،

 الإجتماعية· العدالة المهنية، السلامة البيئة، بحماية المتعلقة والقوانين للتشريعات المؤسسات حماية ضرورة على تقوم والتي  :القانونية المسؤولية
 .ألخ...لها التعسفي الإستخدام خلال من بالبيئة الإضرار منع وكذا المستهلك،حماية  وقوانين

 تعمل الذي· تمعا تسود التي والأعراف والمعتقدات السلوكية الجوانب الأخلاقية، والمعايير بالمبادئ المؤسسة تلتزم أن  :الأخلاقية المسؤولية
  .احترامها يجب خاصة قوانين في السلوكيات تقنين هذه يتم لم وإن حتى فيه،
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 إنساني وغير بشكل والبيئية الإجتماعية أنشطة بعض تبني في الخيار حق لها المؤسسة أن خيار على المسؤولية هذه تركز  :الخيرة المسؤولية
 .عائد أي ورائها من تنتظر لا وعادة فيه، الخاصة الفئات أولبعض ككل، اتمع لصالح تكون برامج شكل في ملزم

II. 2.وليــة الاجتماعيــة في اطار الـتسويق الأخـــضرالمسؤ  
  :عناصر التسويق الأخضر المسؤول اجتماعيا  في الشركات البترولية .  أولا 
 الأخلاقي والسلوك الاجتماعي الدور خلاله من الشركات عموما، والبترولية على وجه الخصوص، تمارس الذي الحيوي اال التسويق يعتبر 

 وحقوق البيع، ممارسات مثل المسؤولية الاجتماعية في الاعتبار بعين أخذها من لابد التي المهمة التسويقيةيا القضا من مجموعة هناكو ،تجاه اتمع
 الاجتماعية المسؤولية بكون عاما اتفاقا هناك أن الصحيحة،الملاحظ عن المعلومات والكشف المنتجات، وآمان البيئة، وحماية المستهلكين،

 ورفاهية المستهلك رضا تحقيق خلال من اتمع لدى الذهنية صورا تعزيز في دور من لما لها للمؤسسات ومهمة عملية صيغة ثلتم للتسويق
  : 25اتمع، وسنعالج ذلك  من خلال العناصر الآتية

 أن القول يمكن أنه إلا ليس جديدا، المستهلكين بسلوك الاهتمام أن رغم  :المستهلك سلوك دراسة وقيم الاجتماعية المسؤولية 
 الإنتاجي المزيج لتحديد المستهلك ورغبات حاجات بتفهم حيث الاهتمام ،نسبيا جديدا يعد المستهلك سلوك بدراسة المنهجي الاهتمام

  .تهلاكيالاس ونمطه الشرائي سلوكه تحدد التي والاعتبارات الخصائص وتحليل لدراسة المستهلك خلال بحوث من وذلك الملائم، والتسويقي
 مكن : المستهلك حقوقمه الذي المستهلك حقوق اعتبار يالكونغرس إلى 1962/03/15في  )كندي جون ( الأمريكي الرئيس قد 

 ضرورة إلى تلك في كلمته أشاركندي حيث الراهن، عصرال في نطاق دولي على المستهلك حقوق تحديد في المعتمد الشكل هو الأمريكي
الاقتصادية  القرارات بجميع وتتأثر تؤثر اقتصادية فئة أكبر أم جميعا، يشملنا المستهلكين تعريف كلمة ان"   :بقوله المستهلك بحقوق الاهتمام

 الوقت ذلك في وأعلن كندي".غيرمسوعة  تزال لا أصوام أن إلا اقتصادية شريحة أكبر يمثلون مكو من وبالرغم ذلك وعلى العامة والخاصة
  :هي  هلكللمست حقوق أربعة عن

 .الأمان حق-
 .المستهلك رأي سماع حق-
 .المعلومات على الحصول حق-
  .الاختيار حق-
 عادلة السياسة تكون أن لابد المؤسسات، بحيث تتبعها التي السعرية السياسات خلال من الاجتماعية المسؤولية تطبيق يتم : التسعير 
 تطبيق تتضمن سعرية سياسة تبني على تساعد التي الإرشادات من وهناك مجموعة قالمحق والربح المؤسسة تتحملها التي التكلفة بين وتوازن

  :للمسؤولية
  السوق آليات واحترام العادلة المتعلقةبالمنافسة القوانين احترام-
 تكاليف هي له النظر بغض التكاليف بجمع المؤسسات تقوم من العديد فهناك الداخلية، الأخطاء تكاليف المستهلك تحميل على العمل عدم-
  .التكاليف بعض وجود سبب مراعاة دون المطلوب هامش الربح تضيف ثم أخطاء، تكاليف أو عادية
 .الاجتماعية الشرائح مراعاة من لابد التسعير عند -
 السعر من بينة على المستهلك يكون حتى لها المنتج يخضع مبيعات ضريبة هناك كان ما إذا والإشارة الفعلي، السعر توضيح بعملية الالتزام-

 .الفعلي
  .الاجتماعيةيا القضا لدعم بسيط بشكل ولو السعر من جزء تخصيص على العمل-
 أن إلا العميل، أو المستهلك حيث يوجد وتواجدها المنتجات نقل يتم أن هي التوزيع لعملية الفني أو المادي المفهوم  :المادي التوزيع 
 :يلي ما على وقيمي يشمل أخلاقي إطار وفق تتم أن يفترض للمنتج المادي التوزيع عملية
 أو المواطن على والتهديد مصادر  الخطر والحماية،وتمنع الأمان وسائل يتوفرا بوسائل الخدمة تقديم مستلزمات أو المنتجات نقل يتم أن -
 .والإمكانيات الموارد أو اتمع أو المنطقة
  .الإدارية أو التجارية أو التجمعات السكانية داخل مثلا للأشتعال القابلة رةالخط المنتجات تحرك أو نقل أو تخزين يتم لا أن -
 التحكم أو للسلعة احتكار من أخلاقية بسلوكيات لا يتسمون وسطاء تتضمن وألا بسيطة، قصيرة، ميسرة، التوزيع قنوات تكون أن -

  .ملائمة أساليب غير استخدام أو الأسعار، رفع أو العرض في
 لها لابد الالكترونية، التجارة يسمى بما عبر الانترنت الصفقات عقد خلالها من يتم والتي الالكترونية للمواقع ؤسساتالم استخدام عند -
  .خداع المستهلك عدم تضمن التي الآليات توفير من
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 للمنظمة عنه تنتج تيال نظرا للفوائد المؤسسات، مختلف في التسويقي النشاط في مهما جزءا الإعلان أصبح لقد  :والإعلان الترويج 
   : أهمها ومن واتمع

 .من المستهلكين ممكن عدد اكبر إلى المعلومة لإيصال التكاليف وقليلة فعالة وسيلة الإعلان يوفر-
 .المنتجات لتطوير جديدة أفكار توليد إلى ويؤدي المنافسة وسائل من وسيلة يعتبر-
 .الإذاعة ومحطات زيونالتلف وقنوات لات وا للصحف ممتاز تمويل يوفر-
  .للمجتمع جمالية بيئة لتوفير وسيلة ويعد المعرفة، حقول في المتخصصين من الكثير يستقطب-
 سلع في الطعن تجنب الخداع، تجنب الغش، الصدق، وهي التالية المطالب فيه تتوفر الذي الإعلان هو وأخلاقيا اجتماعيا المسؤول الإعلان إن

  الإعلانية الحملة على نفاقالإ في والاعتدال وخدمات،
 الهدف وإنما بذاته هدفا ليس امتلاك السيارة أو فشراء ذاته، حد في هدفا يمثل لا عليه الحصول أو المنتج شراء :البيع بعد ما خدمات 

 وضوح أن القول ويمكن الشراء بعد بما تتعلق أمور وكلها اجتماعي، اقتصادي وبوضع وبأسلوب وأمان بيسر الانتقال خدمة على الحصول هو
 .للبيع السابقة المراحل لجودة كل مهنيا شرطا يعد البيع، بعد العميل ,خدمة  عن المؤسسة مسؤولية
للتسويق الأخضر  الشركات البترولية تبني دوافع تتمثل أهم  :للتسويق الأخضر المسؤول اجتماعيا    الشركات البترولية تبني فوائد. ثانيا

  :التالية  العناصر المسؤول اجتماعيا في
 المنتج  ومكانة الشركة سمعة تعزيز   : 

 الحديثة، الشركات وفى .الشركة سمعة وتقوية المنتج مكانة تعزيز المسؤولة اجتماعيا،يؤدي إلى التسويقية الممارسات إن اعتماد الشركات على
 العاملين أو المديرين أو المدير التنفيذي أن فى شك من وما لمنفعة،ا أصحاب من بالغ بإهتمام وتحظى العمل، منهج تخلق التي المادية تعد القمية

الشركة تؤدي الى  ا تتمتع التي الجيدة السمعة والمكانةناهيك على أن   .أخرى شركة أى عن طيبة بسمعة تتمتع شركة في العمل يفضلون
  .26والأرباح المبيعات زيادة
 دراسة   كدتأ حيث: السوق  من وحصتها المبيعات في ازدياد )Bloom et al, 2003 (الأشخاص من  78 %نسبته ما أن 
 مرتبطة تجارية علامة إلى والتحول التجارية العلامات لتغيير مستعدون   %48ا، وأن يهتمون قضية دعم أجل من منتجات يشترون البالغين
 المهتمة بالبيئة، المؤسسة تتأثر بسمعة الشرائية م قرارا ستهلكينالم من  75% أن الدراسة تضيف كما والجودة، السعر تماثل في حالة نبيلة بقضية

  .27للبيئة الصديقة مقابل المنتجات أكثر نقود لدفع استعداد على أم  %80قال  و
 من كل قدم :التجارية العلامة مكانة تقوية  Pringle & Marjorie Thompson  Hamish ما فيالعلامة روح" كتا 

 عظيمة مساهمة يقدم أن يمكن مناسبة، اجتماعية قضية أو خيري بعمل ما تجارية أوعلامة الاعمال منظمة ربط أن تؤكد قوية اًحجج" التجارية 
 والجوانب العقلانية مزايا المنتج أو الوظيفي للمنتج بالأداء المتعلقة العملية المسائل يتجاوزون المستهلكين أن إلى ، وخلُصا "التجارية لروح العلامة"

  .الذات تحقيق وراء يسعون و للاحتياجات ماسلو هرم قمة صوب ليتجهون الذهنية التجارية وصورا العلامة لشخصية والسيكولوجية العاطفية،
 دف هناك  :التشغيل تكاليف انخفاض التي الغازات إنبعاث تقليل مثل خفض التكاليف، إلى وتؤدي البيئي الأداء لتحسين مبادرات 
إعادة  صادرات خلال من النفايات من التخلص تكاليف تعليل يمكن كما الزراعية، المواد الكيمائية استخدام تقليل أو العالمي ناخالم تغيير تسبب

 الوظائف على والتناوب المرنة العمل مثل جداول البشرية الموارد مجال في للمؤسسات الاجتماعية المسؤولية إطار في المبذولة والجهود، تدويرها
  .العاملين غياب نسبة إلى خفض تؤدي العمل بمكان المتصلة البرامج من ذلك وغير
 العاملة القوة خلال من لاجتماعيةا لمسؤولية الاضطلاع با سبيل في المؤسسات تبذلها التي الجهود إن :والجودة الإنتاجية زيادة 

 ظروف تحسين طريق عن والكفاءة الفعالية تعزز و الأخطاء، وقوع دلمع الإنتاجية وتخفيض زيادة إلى الغالب في تؤدي ا، تقوم التي والعمليات
  .القرار صنع في الموظفين وزيادة مشاركة العمل
 الاستهلاك، إلى الميل وزيادة  المختلفة الخدمة مجالات في والتوسع الصناعي التطور إن :للمجتمع أرقى حياة ونوعية أفضل بيئة 
 وإمكانياا، مواردها لمحدودية نظرا لوحدها، الدولة مكافحتها تتحمل مسؤولية أن يمكن لا والتي الجانبية السلبية التأثيرات من العديد صاحبه
 لا وهنا واتمع، على الحياة السلبية رثاالآ    وتقليل لمواجهة عوائدها من جانب بتخصيص المؤسسات تساهم أن من الضروري يصبح وبالتالي

 مع والتعاون الثقة جسور تمد المبادرات هذه خلال ومن مبادرات المؤسسات، يستوعب للعلاقات منظم إطار وجود دون اال يترك أن يمكن
  .واتمع الدولة
 طرف من الاجتماعية المسؤولية نشطةبأ الالتزام أن إلى البعض يذهب  :المالي الأداء و تحسين للمستثمرين بالنسبة الجاذبية زيادة 

 المؤسسة أسهم سعر بين ايجابي ارتباط وجود ,Sandra waddock) 2000(أظهرت دراسات   بحيث مها،أسه قيمة من يزيد المؤسسات
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 أسهمها أسعار في فارقا حققت اهتمام بالمسؤولية الاجتماعية لها كان التي المؤسسات أن الدراسة أوضحت وقد الاجتماعية، وبين  المسؤولية
 جامعة جرائها قامت  -ا الاستشهاد يتم ما كثيرا  -دراسة برهنت الجانب، كما اهتمام ذالديها  يكن لم التي المؤسسات عن (5 %) بنسبة

 غير المؤسسات بسلوك الدعاية المحيطة أن على "الأسهم أسعار على الأخلاقي غير السلوك عن المنشورة تأثيرالتقارير " لويز بعنوان غرب جنوب
  .أشهر ستة عن تقل لا مدة الأسهم أسعار تخفض الأخلاقي
 مكلفة هي والتي الحكومية، تتجنب الإجراءات لكي الاجتماعية المسؤولية أنشطة تمارس المؤسسات إن :الحكومية الإجراءات تجنب 

 تستوعب أن يمكنها لا والتشريعات القانون فإن آخر بمعنى أخرى، جهة من اتخاذ القرارات في المؤسسات مرونة من وتحد جهة من للمؤسسات
 .اجتماعيا قانونا ستمثل فإا الأعمال في المسؤولية بوجود ولكن المرتبطةباتمع كل التفاصيل

III -  سوناطراك المسؤولة اجتماعيا في مؤسسة واقع الممارسات التسويقية الخضراء ):ومناقشتها النتائج( قي يالتطب الإطار  
   : مايلي هاأهم من المكاسب نذكر من مكنها من تحقيق جملة الأخضر المسؤول اجتماعيا، التسويق ان التزام شركة سوناطراك بتطبيق

  :  سمعة الشركة ينتحس.أولا 
تبناها مجموعة الأطراف المتعاملة معها مثل الملاك  العملاء  الموظفون ، الموردون ، البنوك  المنظمات يتعبر سمعة الشركة عن التصورات التي 

  .جيياماً للتفوق الاستراتھ الملموسة التي تعتبر مصدراً يركومة، وتعد سمعة الشركة من الأصول غة، اتمع المحلي والعالمي، الحي الحكوميرغ
  : 28ا المختلفة مثلها موعة من المبادئ في أنشطتهجة اعتناقيدة للشركة تنشأ نتين السمعة الجا

  ن؛ ين والعملاء والموردية مع المستثمريمبدأ المصداق -
   والعملاء واتمع؛ ينوظف الشركة والمينمبدأ الثقة ب -
 ة؛ يمبدأ الاعتماد -
 .ةية والمالية والاجتماعيئية البيمبدأ المسؤول -

ومن اجل كذلك تحسين سمعتها  الأخضر المسؤول اجتماعيا،سوناطراك بمجموعة من الخطوات كإستراتجية من أجل التسويق  شركةقامت 
  : على المستوى المحلي والدولي نذكر منها

إن التزام إدارة الشركة بتأسيس ثقافة الصحة والسلامة والبيئة ضمن مجموعة  :HSEوالسلامة وحماية البيئة  نظام الصحة. .1
ومن أجل  كذلك تحسين موارد . واتية لتطور المتطلبات في مجال الصحة والسلامة وحماية البيئةالمسوناطراك ، يؤدي إلى تنفيذ الآليات المناسبة و

وقيمها كمواطن شريك  SONATRACHفي مجال الصحة والسلامة والبيئة ، دف هذه المبادرة إلى تعزيز صورة الشركة وتحسين ممارساتنا 
 .في التنمية

  : من خلال،  على التحسين المستمر SONATRACHفي هذا السياق ، تعمل 
 السيطرة على المخاطر المتعلقة بالصحة والسلامة والبيئة على الإنسان؛ -
 لقانونية والتنظيمية؛الامتثال للمتطلبات ا -
 تأمين العمليات والمنشآت والأشغال؛ -
 تحسين قدرة وحدات الاستجابة في حالات الطوارئ والأزمات؛ -
 تطوير وتحسين المهارات في مجال الصحة والسلامة والبيئة؛ -
 التطوير والتحسين المستمر لثقافة الصحة والسلامة داخل اموعة؛ -
 .المشاركة في تنمية اتمعات -

من خلال تبني استراتيجية واضحة  ،على تخفيض حوادث العمل في هذا اال سوناطراك شركةعملت  :مجال حوادث العمل   في .2
في القوى  في الحفاظ على الاتجاه الترولي لمعدل الحوادث 2017حيث نجحت المؤسسة سنة  ،ضمن المؤسسات العالمية ادف الى تعزيز مكانته

حادث عمل  473حيث سجلت المؤسسة  . 2016٪ مقارنة بسنة  20، حيث انخفض هذا المعدل بأكثر من 2017العاملة اية ديسمبر 
  .-02انظر الشكل رقم  -،حادث بدون توقف 228مع التوقف و  245منها  2017سنة 
ن وتدريب كل في سوناطراك على تحسين مستوى العاملين لديها من خلال اجراء دورات تكوي شركةتعمل : في مجال التكوين المهني .3

 : من خلال عنصر التكوين نذكر منها انجازات، مجاله وهذا من اجل المساهمة في تعزيز مكانة المؤسسة دوليا، حيث دف المؤسسة لتحقيق عدة 
 إدارة أفضل للموارد البشرية ؛ -
 ؛تلبية الاحتياجات المحددة لمختلف أنشطة اموعة -
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 ل الحفاظ على المهارات الخاصة م؛توفير التدريب المستمر للموظفين من أج -
  .توظيف أفضل المواهب من الجامعات والمدارس الثانوية -
 عمال تقنيين وفنيين% 43منهم عمال إدارة و % 57مكون،  18552مايقارب  2017سوناطراك سنة  شركةسجلت وفي هذا اال،  

 2013سنة % 61ارتفعت النسبة في مجال التكوين من ، نون والتخطيطمن الدورات ركزت على الوظائف الموارد البشرية والمالية والقا% 18
 -01انظر الجدول رقم  -2017سنة % 76إلى 

تعمد مؤسسة سوناطراك على ضمان الانتقال الطاقوي السليم من خلال استخدام الطاقات :  في مجال استعمال الطاقات النظيفة .4
إنتاج الكهرباء من الطاقات الى  2030تجية وطنية، حيث خطط لتحقيق بحلول عام النظيفة كالغاز والطاقات المتجددة وذلك ضمن استرا

٪ 9ميجاوات تصدير إضافية حيث يجب ان يقلل هذا الهدف 10000ميجاوات، بالإضافة إلى  22000المتجددة المعدة للسوق المحلية عند 
 .2030استهلاك الطاقة الأحفورية بحلول عام 

  .؛مليار دولار  63مكعب من الغاز الطبيعي ، بقيمة مليار متر  240توفير حوالي  -
 .-01انظر الشكل رقم -خلق شركات تابعة وكذلك خلق مشاريع مشتركة مع المؤسسات الأجنبية في مجال الطاقات المتجددة -

 :أهمها  تسعى مؤسسة سوناطراك من خلال وظيفة البحث والتطوير الى تحقيق عدة اهداف نذكر من:  في مجال البحث والتطوير .5
 خفض التكاليف ؛ -
 زيادة الإنتاج ؛ -
 .التمكن من التطور التكنولوجي -

  : نذكر منها الانجازات ومن خلال هذه الوظيقة حققت المؤسسة مجموعة من 
 الخاص بخزان الصخور النفطية؛ GCIتطوير تقنية  -
 . تطوير لوحة البحث والموقع -

ؤسسة سوناطراك على تحسين ظروف معيشة العمال وعائلام من خلال الرعاية تقوم السياسة االإجتماعية في م: في اال الإجتماعي .6
 :ـــــــ ب 2017الطبية والإسكان، حيث قامت المؤسسة سنة 

 انشاء مركز الطب الإجتماعي لفائدة عمال المؤسسة وعائلام وكذلك السكان يشرف عليه مجموعة من الأطباء الأخصائيين؛ -
 عمال من اجل الذهاب الى العيادات الخاصة؛انشاء نظام دفع لعائلات ال -
 انشاء مراكز ترفية ومنشئات رياضية ومراكز ركوب الخيل لفائدة العمال وعائلام؛ -
 اسرة من الموظفين المتوفين؛ 2841مساعدة مالية لحوالي  -
 .من العمال المعاقين 505 -
 ؛2017قرض من اجل البناء سنة  360من اجل شراء مسكن و  2412منح  -
 . 2017مركز طبي حول الوطن سنة  200ء حوالي انشا -
 .  قفة كمساعدات للعائلات الفقيرة 42300حوالي  2017وزعت المؤسسة خلال شهر رمضان سنة  -

 ينهلكأفضل للمست هو ما يمدائما لتقد ىتسع هاعليجأن  همن شأن الأخضر،ق يالشركات للتسو تبني ان: الأفضل  المنتجات يمتقد.ثانيا 
 هذهحتى تحقق  ،سواء بخصوص الأسعار أو الأداء ، أو الملائمة ، أو الأمان امنتجا ىة المستمرة عليئينات البيومن إجراء التحس ،اًيئي بينيالواع

  . ئةيالمنتجات أفضل إشباع ممكن مع عدم الإضرار بالب
تم وداخل الحدود الم ،ةيئيمطابقة للشروط الب اشركة سوناطراك دائما بأن تكون منتجا ن من يخلو البتر: ومن أمثلة ذلك  ا،سموح

  .    وغيرها.. وت يت فى السولار والمازوت وسلامة عبوات الزيووجود أقل نسب كبر ،الرصاص
ضمن استراتجيتها الأساسية على تنفيذ البرامج  الشركةهامة في مجال حماية البيئة ، حيث عملت  هوداتبمج سوناطراك وقد بادرت شركة

وفي جميع الشركات التابعة للمجموعة عبر  ،لتي وضعت من قبل الإدارة المركزية للصحة والسلامة و البيئة ، مع جميع الموظفين في الجزائرالبيئية ا
ة من بين اجراءات حماية البيئة التي بادرت الشركو العالم على تحقيق مبادئ التنمية المستدامة، من اجل المحافظة على ثروات الأجيال القادمة،

 :بانجازها، نذكر مايلي
 .الف شجيرة بالتعاون مع مديرية الغابات، وركزت عملية التشجير بغابات البويرة، وبجاية، البليدة 530000اطلاق حملة تشجير نحو  -
 ؛%25التخفيف من نسبة المخاطر التشغيلية التي تؤدي الى تلوث البيئة بنسبة  -
 . 2030التخفيف من انبعاثات الغازات الدفيئة بحلول  -
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    :أرباح وعوائد مالية  قيتحق. ثالثا
 ققتح أن اشأ من الطاقة في توفر أو ر،يالتدو معادة مواد أو أقل خام مواد ىعل تعتمد والتي الكفاءة مرتفعة ةيالإنتاج بيالأسال استخدام ان

  . وعوائد مالية هامة للشركة  أرباح ثم ومن التكلفة في وفورات
 2017 عام في المباعةية النفط حجم الصادرات بلغد ، فق2018لعام  )الأوبك(  للبترول المصدرة العربية الأقطار ةمنظموفقا لاحصائيات 

صادرات الغاز الطبيعي   ووصلت كي،يأمر دولار ونيمل 12,478 الصادرات على التداول مةيق ووصلت الف برميل يوميا،  529.9 حوالي
 النفطية الواردات حجم بلغ حين في يوميا، برميل ألف 0.1الكهرومائية  الطاقة وقد بلغ  انتاج   عب،مليار متر مك 54.01لنفس العام حوالي 

 . 29برميل يوميا ألف 556.7النفطية المشتقات اجمالي صادراتألف برميل يوميا، بينما قدر  4.5 حوالي
IV -   الخلاصة: 

 الإلتزام نحو الشركات التوجه هاته على لزاما لاسيما البترولية منها،أصبح بالشركات التسويقي النشاط يشهده الذي الكبير نتيجة للتطور
 نشاط أو عملية مجرد من أوسع والذي يعتبر الأخضر المسؤول اجتماعيا، الإجتماعية في ممارساا التسويقية، وهو مايعرف بالتسويق بالمسؤولية

 البعد الاجتماعي والبيئي يدرج وكونه الشركة، ممارسات جميع مع ماعي والبيئيالتفكير الاجت تكامل الشركة، فهو عن جيدة صورة لبناء تسعى
 الفعالة مساهمتها على المحافظة مع على استمراريتها يحافظ ما لتحقيق التوازن على مختلف المستويات، وهو التسويقية الأنشطة جميع أداء عند

 وبالتالي أعمالها، بيئة في الدائم تميزها على يحافظ ما وهو فيه، تنشط الذي لمحيطوا حساب البيئة على ذلك يكون أن دونما للمجتمع والتنموية
 .المختلفة للازمات ومقاومتها استمراريتها وبقاؤها

لدعم تطبيق ممارساا التسويقية الخضراء، توصي الدراسة  كأداة الاجتماعية من أجل ذلك ، وبغية تعزيز تبني الشركات البترولية للمسؤولية 
  :بعض التوصيات فيمايلي ب

 يجب بل ،)المستدام (التسويق الأخضر بممارسة تقوم حتى المستدام المستهلكين بالاستهلاك وعي تطور حدوث المؤسسات تنتظر ألا ضرورة 
 الفردي ستوىالم على رهثاوآ المستدام المستهلكين بالإستهلاك وعي إلى تطوير والمبادرة الاجتماعية بمسؤوليتها الاضطلاع الشركات على

 . وآمنة نظيفة بيئة وتحقيق والطاقة الموارد نزيف يضمن وقف هذا والاجتماع،لأن
  والممارسات النشاطات تلك وتحويل الاجتماعية المسؤولية مفهوم الشركات البترولية ضمن تقوم التي الاجتماعية الممارسات ينبغي صياغة 
 .ة، لاسيما في مجال التسويقتفصيلي وبرامج إطار خطط ضمن يمارس عمل منهاج إلى
  ا تقوم التي الاجتماعية والنشاطات الممارسات ضرورة تنويع رضا الزبائن، إطارالتسويق الأخضر، والذي يحقق ضمن الشركات البترولية 

 .خارجها من أو الشركة داخل من أكان سواء المصالح أصحاب وولاء
  : حقملا  - 

  Carroll  عند الإجتماعية المسؤولية هرم يوضح :01 رقم الشكل

  
 .83 ص ،2008الأردن،  للنشر، وائل دار الأعمال، أخلاقيات و الإجتماعية المسؤوليةالعامري،  محسن مهدي صالح الغالبي، منصور محسن طاهر  :المصدر
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  ية المؤسسة في عملية الانتقال الطاقوييوضح استراتج:   02الشكل رقم 

  
  .99، ص2017، سنة لشركة سوناطراكالتقرير السنوي  :المصدر

  2017عدد العمال المكونين لسنة : 1الجدول رقم

 
  .111، ص2017، سنة  لشركة سوناطراكالتقرير السنوي  :المصدر

  2017 يوضح نسبة حوادث العمل لسنة: 03الشكل رقم
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 والمتوسطة في الجزائر لمشاريع الصغيرةلتطبيق التسويق الأخضر ل نحو بناء تصور
 ولاية تمنراست: دراسة استقصائية

Towards Building a Preception to Apply Green Marketing in SMEs in Algeria, Survey Study: 
Tamanrasset Province 

  
 2عنتر خمقاني ،*،1خويلدات صالح

 
  )الجزائر(ت تمنراس الجامعيالمركز  1

  )الجزائر( ورقلة، مرباح قاصديجامعة  2
 

من تحقيق الانفعال  القائم على  هذا المفهوم وقد مكن، السوق الحديث في التي شكلت  أهمية خاصة هو الظاهرة التسويق الأخضر  :ملخص 
خضر الباب أمام افة لذلك، فقد فتح تطور مفهوم التسويق الأضة، وبالإالمبادئ التوجيهية البيئي مع  بالفعل التي تتوافقمنتجات التعبئة والتغليف 

ستغلال الفرص لتقديم منتجات خضراء ذات جودة عالية، تحاول الدراسة لا)  المؤسسات الكبيرة ، والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة( المؤسسات
 60لدراسة عينة مكونة من ااستهدفت قد ولاية تمنراست، و التسويق الأخضر لدى المؤسسات الصغيرة والمتوسطة فيتسليط الضوء على فهم 

وخلصت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها غياب مفهوم التسويق الأخضر لدى العينة . استمستثمر لدى الوكالة الوطنية لدعم تشغيل الشباب بتمنر
 .الأخضر المدروسة، بالإضافة إلى إمكانية مراقبة والتحكم في التلوث من خلال أنشطة التسويق

  .14000إيزو أخضر، تسويقي مزيج خضراء، منتجات أخضر، تسويق : الكلمات المفتاجية
Abstract:  Green marketing is a phenomenon which has developed particularly important in the 
modern market, this concept has enabled for the thrill and the existing packaging Products that 
already comply with these guidelines. In addition, the development has opened the green marketing 
connect the door of opportunity for companies ( both the big company and small and Medium-
sized enterprises)  the praised quality green products,  this study try to highlight on understanding 
of green marketing at small and Medium-sized enterprises in wilaya of tamanrasset ,  The study 
targeted a sample consiste of 60 Investor  at Agence Nationale de soutien a l'emploi des Jeunes in 
wilaya of tamanrasset, The study concluded to the absence of green marketing concept with 
considered sample, in addition, they don't rule and control their pollution through the green 
marketing activities 
Keywords : Green Marketing, Green Products, Green Mix Markeeting, Iso14000.  
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I تمهيد : 
" في تلبية حاجات ورغبات المستهلكين وتطور إنتاج المؤسسات التي ركزت على  العمل وفق مبدأ  مفاهيم التسويق الحديث ساعد ظهور      

يبدي انزعاجا وقلقا بالغا  تمعبدأ ا، لكن في بداية الستينيات ومع  زيادة الإنتاج وتوسع المؤسسات في عمليات التصنيع "اعكل ما ينتج يب
، وقد توسع القلق مع بداية السبعينات اتجاه استتراف مصادر الطاقةو التلوثالاحتباس الحراري وزيادة معدلات حول بعض القضايا البيئية مثل 

، تطالب بالمحافظة على البيئة لجعلها مكانا مناسبا أكثر للعيش منظمات و جمعيات حكومية و غير حكومية  سسة حيث ظهرت أنشطة المؤ
ا فضلا عن ظهور الدراسات الحديثة و المؤتمرات التي ركزت على تفعيل دور المؤسسات في حماية البيئة من خلال التكامل الوظيفي لأنشطتها بم

-Ecoأو التسويق الإيكولوجي  Green marketingق، كل هذه الجهود ساهمت في بلورة مفهوم التسويق الأخضر فيها وظيفية التسوي
marketing. 

حين طرح فكرة دمج الأبعاد  Ph .kotlerوقد تطور المنهج الأخلاقي البيئي مع ظهور عدة كتابات أشهرها مقالات رجل التسويق       
لمستهلك بحاجة إلى تلبية حاجاته و رغباته لكن بالمقابل يجب أن تراعي المؤسسة مصالحه وحقه في الرفاه الاجتماعية في أنشطة المؤسسة، فا

في كتابه مبادئ التسويق  أن المسؤولية الأخلاقية تتجاوز البيئة الداخلية للشركة بل    Kotler و أشار) 1(الاجتماعي وبيئة صحية نظيفة،
مثل المستهلكين، الموظفين، الموردين، المنافسين،  Stakeholdersوأصحاب المصالح ) المساهمين ( Shareholdersتم بأصحاب الحقوق 
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، فضلا عن ظهور مصطلح التسويق الأخلاقي CSRالبيئة واتمع المحلي، ومن هنا ظهرت المفاهيم الحديثة للمسؤولية الاجتماعية للشركات 
Moral Marketing والتسويق الصديق للبيئة  Eco-Friendly Marketing التي طبقت في المؤسسات العملاقة الصناعية ،

والخدمية منها وساعدت عملية تبني فلسفة التسويق الأخضر إلى طرح منتجات تنافسية في السوق أدت إلى ظهور الأسواق الخضراء أو أسواق 
 ا لمتم بالجوانب البيئية نظرا للصعوبات المالية و مشاكل تسويق المنتجات الصديقة للبيئة، وفي جانب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة نجد أ

  منتجاا فضلا عن ضعف تنافسيتها بالمقارنة مع المؤسسات العملاقة 
  في ضوء هذا يمكن القول، كيف ينظر أصحاب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لمفاهيم التسويق الأخضر؟  

 Framework Of Studyالإطار النظري للدراسة 
أول ورشة عمل حول التسويق  AMAعقد الجمعية الأمريكية  بعدخضر في أواخر الثمانينيات و بداية التسعينات ظهر التسويق الأ       

،  حيث أسفرت أعمال الورشة عن إصدار أول كتاب حول التسويق الأخضر 1975سنة  Ecology marketingالإيكولوجي 
Green marketing عية الأمريكية للتسويق ورشة العمل الجم حاولت، و  AMA  صانعي والممارسين و الأكاديميين الجمع بين

الجوانب  دراسةبأنه  البيئي التسويق تم تعريف ورشة العمل هذهفي الطبيعية، وقد تم  على البيئة التسويق تأثير لدراسةوذلك  العامةالسياسات 
وقد توالت بعد ورشة العمل ظهور ) 2(غير المتجددة، موارد الطاقة استترافطاقة وال واستنفاد التلوث علىنشطة التسويق والسلبية لأ الإيجابية

، ثم صدر 1992في بريطانيا بعنوان التسويق الأخضر سنة   Ken Peattieعدة كتب حول التسويق الأخضر من بينها كتاب الباحث 
 The New Rules of Green Marketing: Strategies, Tools, and Inspiration forكتاب بعنوان 

Sustainable Branding  للباحثة الأمريكية ،Jacquelyn Ottman  3(،1993سنة(  
  Green Marketing Concepts: مفاهيم التسويق الأخضر -2

هو عملية تسويق للمنتجات التي من "  بأنه   Green marketingالتسويق الأخضر   AMAعرفت الجمعية الأمريكية للتسويق       
، من خلال تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق نجد أا ركزت تعريفها )safe for the environment )"4  ترض أن  تكون آمنة بيئياالمف

 Greenبالإضافة للإعلانات الخضراء   packaging على وصف مجموعة الأنشطة الخضراء بما فيها عمليات الإنتاج التعبئة والتغليف
advertising في طرح المنتجات الصديقة للبيئة في السوق التي تساعد.  

أو  Marketing Environmentالتسويق الأخضر هو مدخل جديد للتسويق البيئي  Pride and Ferrellورأى أيضا كل من    
ترويج وتوزيع الجهود التي تبذلها المؤسسة لتصميم وتسعير و" ، وعرف التسويق الأخضر بأنه Sustainable Marketing التسويق المستدام

جميع الأنشطة التسويقية الخضراء المتقدمة " فقد أشار إلى التسويق الأخضر يقصد به   Polonskyأما  ) 5(،"المنتجات التي لا تسبب ضررا بيئيا
الباحثين ركزا  من خلال التعريفين السابقين نلاحظ أن) 6(،"التي دف إلى توليد وتسهيل عملية التبادل لتحقيق حاجات ورغبات المستهلكين

تسويقي على تكييف المتطلبات البيئية في الإستراتيجية التسويقية و التي تنعكس بدورها على المزيج التسويقي الذي يمكن أن يتحول من المزيج ال
   Green mix marketing.التقليدي إلى المزيج التسويقي الأخضر  

كل العمليات الصديقة للبيئة التي تبدأ من الإنتاج والتعبئة والتغليف إلى " يق الأخضر بأنه من خلال التعاريف السابقة، يمكننا تعريف التسو      
التسويق والترويج والنقل والتوزيع التي من شأا أن توفر للمستهلكين منتجات خضراء، فضلا عن أا توفر مزايا تنافسية للمؤسسات في 

  ".الأسواق ذات الوعي البيئي بما يحقق أهدافها
II- أهمية التسويق الأخضر :Importance Of Green Marketing 

  : أهمية كبيرة للمؤسسات على حد سواء، و يمكن تفصيلها كالتالي Polonskyوفقا لدراسة الباحث   ويشكل التسويق الأخضر     
حالتهم الاقتصادية أصبحوا يبحثون عن أشارت الدراسات أن المستهلكين عبر العالم باختلاف توزيعهم الجغرافي و  :توفير فرص سوقية -1

، و من 2008بليون دولار سنة  51حققت مبيعات ب   Organic Food منتجات تحقق الاستدامة البيئية، فمثلا الأغذية العضوية
  )7(بليون دولار؛ 105و الوصول إلى  2015سنويا حتى  12.8المتوقع أن تنموا بمعدل 

 beyond the، فضلا عن المسؤولية الأخلاقية ماوراء القانون لإدارة المؤسسةبيئي التزام خضر الأيمنح التسويق : الميزة الأخلاقية -2
stated law  تمع، فتتحمل المسؤولية الطوعية الهادفة إلى تطبيق إستراتيجيات الحفاظ علىالتي تتجاوز فيها المؤسسة القوانين في خدمة ا

  )8(البيئة للأجيال القادمة؛
إن المسؤولية البيئية تؤدي إلى تعزيز مكانة المنتج وتقوية سمعة المؤسسة، ففي المؤسسات الحديثة تشكل : ة المؤسسة ومكانة المنتجتعزيز سمع -3

الصورة القيمة المادية التي تخلق منهج العمل، حيث تحظى باهتمام بالغ من أصحاب المؤسسات لأا من معايير النجاح، فقد أشارت دراسة 
 % 60إستمارة على مديري تلك المؤسسات وأكد 1500شركة عالمية حيث تم توزيع  1000نتدى الاقتصادي العالمي لأكثر من ميدانية للم
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من قيمة الأسهم السوقية للمؤسسة، لذا فإن المؤسسات تسعى جاهدة للاستفادة من  % 40منهم أن  السمعة الجيدة يمكن أن تسهم بنحو 
 (9).نشاطهامزايا التميز الأخلاقي في بيئة 

يساعدها في تقليل  لشيء الذي المؤسسة ا التعاون الحكومي مع تزام بالتصنيع النظيف والتخلص من النفاياتلالايمنح  :الدعم الحكومي -4
  (10).و الجمركية  Tax Incentivesحوافر الإعفاءات الضريبية   حيث تستفيد منالتكاليف، 

III- المزيج التسويقي الأخضر :Marketing Green Mix 
 مع تطور أنشطة المؤسسة أصبحت تعمل على طمأنة مستهلكيها القلقين حول القضايا البيئية بأا التزمت بأنظمة البيئة المطلوبة، ولإيصال      

ق تصميم رسالتها تعتمد على مزيج التسويق الأخضر  القائم على أنشطة التسويق المفيدة بيئيا والتي دف إلى خلق الإيرادات عن طري
ية في المنتجات، و تحديد الأسعار، و تخطيط العملية الترويجية، و توزيع فعال و كلها أنشطة يجب أن تتوافق مع الأهداف الاقتصادية والاجتماع

  : ، والتي نوجزها فيما يلي4Pإطار إستراتيجية التسويق الملتزمة بيئيا، ويضم المزيج التسويقي الأخضر أربع عناصر أساسية 
 Green product: المنتج الأخضر -1

 حيث، sustainable goods ستدامةأو سلع الا  Eco- productsالتي يطلق عليها أيضا المنتجات الإيكولوجيةأو المنتجات الخضراء 
  لا تلوثالتي للتخزين أو القابلة لإعادة التدويرفي تعريف المنتجات الخضراء بأا تلك المنتجات  Shamdasani et al., 1993أشار 

 (12): عدة ميزات للمنتجات الخضراء وهي  Moisander, 2007،  وقد حدد " (11)"الموارد الطبيعية تستترف أو الأرض
  منتجات لا تشكل أي خطر أو ضرر على صحة الإنسان والحيوان؛ -      
  لا تأثر على  بالبيئة أثناء التصنيع أو عمليات الاستخدام والتخلص؛  -      
  لا تستهلك طاقة زائدة أو استتراف غيرها من الموارد أثناء التصنيع أو عمليات استخدام والتخلص؛  -      
  لا تسبب النفايات غير الضرورية بسبب التعبئة والتغليف المفرط؛   -      
  لا تتطلب الاستخدام غير الضروري الحيوان أو تعذيبها؛  -      
 .بالبيئة والأرض لا تستخدم المواد التي تضر -      

   (13):  بالإضافة لما سبق فإن  المنتجات الخضراء تعتمد على
حتباس تعتمد على قياس أثار أنشطة المؤسسة ومدى مساهمتها في كمية الغازات المسببة للا: Carbon footprint البصمة البيئية -

، وأكسيد methaneالميثان ، carbon dioxide ون الكرب، وثاني أكسيد water vaporبخار الماء  الحراري، من تلك الغازات 
  . ، التي أشارت الدراسات أا العامل الأساس في إحداث التغير المناخي العالميfluorocarbonsالفلور و، nitrous oxideالنيتروز 

ون من عمليات الإنتاج، وتحاول الكرب كمية ثاني أكسيدتقليل  استخدام الطاقة و الحد منيعني   :Carbon neutral الكربون المحايد -
  . ستثمار في مزارع الرياح مثلاالطاقة من المصادر المتجددة مثل الا المؤسسة الحصول وتوليد 

لها  كونتعتبر خاصية مهمة للمنتجات الخضراء، حيث ترتكز المؤسسات على الإعلان عن المنتجات الطبيعية التي لاي: Natural الطبيعة  -
ن تكون مصنوعة من مواد طبيعية، و يتم تسويق تلك المنتجات من خلال حملات الإعلان الأخضر التي تروج أرض أي أثر بيئي و يفت

  .  للمنتجات على نحو أفضل للمستهلك
ية يقصد ا المنتجات الزراعية الطبيعية الخالية من الأسمدة و المبيدات العضوية، فضلا عن اعتمادها على طرق تقليد: Organicالعضوية  -

التي تقدم شهادات الجودة ) USDA(في الزراعة، وتوجد عدة شهادات تقدمها مجموعة من المنظمات والهيئات مثل وزارة الزراعة الأمريكية 
  .  البيئية للمنتجات العضوية

 تضر لا التيالتعبئة والتغليف أدوات  أو المنتج لوصف هذا المصطلح عادة يستخدم: Ozone safe or friendlyصديقة الأوزون  -
وات نالرغم من ذلك فقد اعتمد هذا المصطلح في السبالفلور، و و ، الكلور مركبات الكربون، و لا تتسبب في انبعاث الأوزون و التي طبقة

ون الأخيرة لخداع المستهلك و تضليله بشأن تأثير المنتجات على طبقة الأوزون حيث اثبت بعض الدراسات أن المنتج أو عبوات التغليف تك
   .الضباب الدخاني ومع ذلك، تسهم في اصديقة للبيئة لكنه

هي عملية جمع و تفتيت و تمزيق و تجزئة المنتجات و دعائم التعبئة التغليف بعد استخدامها، وتستخدم : Recyclableالتدوير  -
  . المؤسسات برامج التدوير وإعادة التدوير للمخلفات الصلبة

تلك المنتجات التي تم إنتاجها من مخلفات المنتجات ووسائل التعبئة والتغليف، و تستخدم المؤسسات  هي :Recycledالمعاد تدويرها  -
 .علامات إعادة التدوير على منتجاا لإعلام المستهلك أا منتجات تم إعادة إنتاجها فقط من مخلفات سابقة



  __________________________ )648-637ص.ص( ،ولاية تمنراست: دراسة استقصائية-والمتوسطة في الجزائر لمشاريع الصغيرةلتطبيق التسويق الأخضر ل نحو بناء تصور

 
 - 640 - ISSN: 2170-1946 

  Green Pricing: التسعير الأخضر -2  
، الناس في الاعتبار أخذعملية تخطيط السعر الذي ي"بأنه  الأخضر التسعير Peattie, 1999; Polonsky, 2001كل من  عرف       

 عن طريق تغييرللسلع  قيمة إضافةمن كن ، ويمالإنتاجيةوالكفاءة يضمن و واتمعات وظفينالم صحةب تعتني الطريقة التيو  الربح الكوكب، و
السعر المحدد في ضوء سياسات المؤسسة فيما يتعلق بالاعتبارات " التسعير الأخضر بأنه  كما عرف ثامر البكري(14)، "هاوظائف ،امظهره

، من خلال تعاريف السابقة يمكن القول أن السعر )15" (البيئية التي تفرضها قواعد وتعليمات أو مبادرات الإستراتجية الكلية لتلك المؤسسة
بالحد من التدهور الفعلي أو  المحتمل  كل التكاليف المتعلقة"يف البيئية التي تعرف بأا  الإيكولوجي للمنتجات الخضراء مرتبط بتحديد التكال
   (17):، و تتضمن تلك التكاليف)16" (للموارد الطبيعية والبيئية الناشئة عن الأنشطة الاقتصادية

ديقة للبيئة، فضلا عن تكاليف نقل تلك المواد من التي تشير إلى سعر الشراء الحقيقي للمواد الأولية الص :تكاليف الشراء الأخضر -     
  .  أماكن الشراء إلى ورشات التصنيع بشكل يتوافق مع النظم البيئية

ستعماله، و تكلفة اتتضمن تكلفة تصميم المنتج بحيث يصبح قابلا لإعادة التصنيع بعد  :الاستخدامالتكاليف البيئية للإدارة و  -     
ية المستخدمة في عملية التصنيع، ويضاف إليها في بعض الحالات تكلفة الحصول على رخص استخدام لبعض المواد الإشراف على المواد الأول

  نتيجة طبيعتها الخاصة، بالإضافة إلى تكاليف معالجة المواد الخضراء، 
لى الأجهزة والمعدات التي تستخدم يندرج تحت هذا العنصر التكاليف الرأسمالية التي تنفق من أجل الحصول ع :تكاليف الحد التلوث -   

ث تمتاز بذات الخصائص التي تمتاز ا العمليات وللحد من التلوث الذي تسببه الألات المستخدمة في الإنتاج؛ و بما أن معدات الحد من التل
  . لات الأخرىالإنتاجية، إلا ان الهدف مختلف حيث تستخدم آلات الحد من التلوث لتقليل أضرار البيئة التي تسببها الآ

تشمل التكاليف التي تحدث لإزالة أثر التلوث الذي تحدثه الأنشطة الصناعية الجارية اثناء عملية الإنتاج،  :تكاليف إزالة التلوث -    
 ا بالتدويركتكاليف التي تنفق على معالجة النفايات و إعادة تدويرها، وهذه التكاليف تشكل عبئا على المؤسسة في تلك الفترة التي تقوم .  

    Green advertising: الترويج الأخضر -
ظهر نتيجة ارتفاع المطالب   Green Advertisingنجد أن الدراسات المرتبطة بالتسويق الأخضر قد أشارت إلى أن الترويج الأخضر      

مة لخفض قلق المستهلكين و منع المؤسسات من التوجهات العا FTC، حينها أصدرت لجنة التجارة الاتحادية الأمريكية 1980العالمية أواخر  
 environmentally، صديقة للبيئة degradable، التحلل  recyclableاستخدام الحملات الدعائية الكاذبة مثل إعادة التدوير 

friendly التي تؤثر على القرارات الشرائية للمستهلكين ، .  
العمليات التي تعزز معرفة المستهلك للتغلب على " بأنه   ,Polonsky (1997)الترويج الأخضر  نقلا عن  Scholossbergعرف و     

من خلال التعريف نستنج أن الترويج الأخضر يعمل على تقليص الفجوة بين الإدارك لدى المستهلك والمشكلات البيئية ) 18(،"المشاكل البيئية
الترويج  Banerjee et al. (1995)في حين عرف  رار الشرائي الأخضر،تخاذ القالتي تسببها المنتجات، حيث يوفر المعلومات الكافية لا

، وتشجيع نمط الحياة Biophysical Environmentالنشاط الذي يضمن العلاقة بين السلع والخدمات والبيئة الحيوية "  الأخضر بأنه  
 Environmental Responsibility، فضلا عن أنه يعرض صورة المسؤولية البيئية Green lifestyleالخضراء 
  :المؤسسات  على الإعلان  الأخضر وتحاول إيصال رسالتها البيئية إلى المستهلك من خلال عدة وسائل تعتمد، )19"(للمؤسسة

 telephone، دليل الهاتف magazines، الات newspapersيشمل الصحف  :print Adsالإعلان المطبوع   -     
directories.  

، الرسائل البريدية cataloguesيستخدم هذا النوع دليل السلع  :Direct mail advertisingلمباشر على البريد الإعلان ا -   
newsletters النشرات الإعلانية ،flyers؛  

، الأفلام radio، الراديو televisionهو النوع الواسع الاستخدام ويعتمد على التلفاز  :Commercialsالإعلان التجاري  -    
movies؛  

  ؛web pages هي الإشهارات التي يظهر عندما الدخول للمواقع الانترنت :pop-up mailواجهة مواقع الانترنت  -    
هي اللوحات الإشهارية التي تكون في وسط المدينة أو في الطرقات السريعة أو : Bill boards and signsاللوحات الإشهارية  -    

  .بأنفاق المترو أو لوحات الملاع
  green distribution: التوزيع الأخضر -4

جريان مادي للسلع في قنوات أو أنه تلك النشاطات التي تجعل المنتج متوفر للمستهلك "التوزيع بشكل عام بأنه "  McCarthy"عرف      
الأنشطة التي تشمل  جميع" التوزيع بأنه  Kotler and Kellerكما عرف كل من )  20(،"متى طلبه و في المكان الذي يرغب فيه
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من خلال التعريفين يمكن القول أن التوزيع المادي للسلع هو كل الأنشطة التي ) 21(،"القنوات، التغطية، اموعات المنوعة، الموقع والمخزون
  .  ية ومنفعة نقل الملكيةتسمح بتدفق السلع من المنتجين إلى المستهلكين بطرق مباشرة أو عن طريق وسطاء بما يحقق المنافع المكانية والزمان

شطة وبالنسبة  للتوزيع الأخضر فيعتبر من المفاهيم الحديثة التي تسعى المؤسسات لتطبيقها حتى تحقق الاستدامة المتكاملة سواء بالنسبة لأن      
بر من الوظائف ، خصوصا و أن هذه الوظائف تعتLogisticsأو لأنشطة الدعم اللوجستي   transportations activitiesالنقل 

من  %19,3الرئيسية في إستراتيجية التوزيع للمؤسسة، و قد أشارت إحصائيات للإتحاد الأوربي إلى أن عمليات نقل المنتجات ساهمت في 
لتي من الغازات ا %98الغازات المسببة للاحتباس الحراري كما أن ثلثي كميات التلوث في أوروبا تنشأ من عمليات نقل السلع، فضلا عن أن 

  CO2.(22)تطرحها وسائل النقل هي غاز ثاني أكسيد الكربون 
IV-  التسويق الأخضر و مواصفةISO 14000 

، EMSتطبق في جميع دول العالم، ويطلق عليها نظم الإدارة البيئية التي من أهم مواصفات حماية البيئة   ISO 14000تعتبر المواصفة        
يس ي، وقد نشرت منظمة التق عمليااوإظهار صورة الإدارة البيئية في ل أداء بيئي لأنشطتها الإنتاجيةحيث تساعد المؤسسات على تقديم أفض
حيث نشرت جنبا مع جنب مع المقالات العلمية  ISO 14000، وعرفت أنذاك بالمواصفة 1996العالمية أول مواصفة للإدارة البيئية سنة 

  . )23( و االات المهنية the construction industryرة في مجال البناءات بالشؤون البيئية، وتم تطبيقها أول مالمعنية 
واحدة من المواصفات الاستثنائية التي ظهرت مع تزايد قلق المؤسسات بالخصوص لإنشاء "بأا  ISO 14000وقد عرفت المواصفة       

، )24"(، فضلا عن كونه نظام يحقق البراءة البيئيةenvironmental performanceنظام إداري يساعدها على تحسين آدائها البيئي 
الفئة الأولى نظام الإدارة التنظيمية البيئية، والفئة الثانية المعايير ذات  "إلى فئتين رئيسيتين   ISO 14000 وفي تعريف أخر قسمت سلسلة 

يعتبر غير    ISO 14000؛ يمكننا القول أن معيار )25" (الصلة بالمنتجات حيث تنص كلها على ضرورة حماية البيئة والمحافظة على نظمها
و بالرغم  ISOإلزامي، كما انه لا يحدد مستوى الأداء البيئي للمؤسسة قبل تطبيقه ا خاصة في الدول التي تعتمد معايير تتعارض مع معايير 

 Complianceالامتثال لجميع القوانين  هييلزم المؤسسات بالالتزام بثلاث عناصر رئيسية  ISO 14000من ذلك فإن تطبيق المواصفة 
with all legislation  منع التلوث ،prevention of pollution التحسين المستمر ،continuous improvment، 

اعمة للبيئة تطبيق نظم الإدارة البيئية التي تساهم في خلق ثقافة الأنشطة الخضراء الد  لتحقيق متطلبات التسويق الأخضر تراعي المؤسسات     
  )26(: من عملية الإنتاج وحتى عملية التسويق و التوزيع للمنتجات، ومن بينها مايلي

تقوم المؤسسة بتحديد و توثيق الأدوار و المسؤوليات و الواجبات و تعميمها لتسيير الإدارة البيئة الفعالة وتتضمن كافة : البيئة والمسؤولية  -أ
 ...رات و التكنولوجيات و التمويل الموارد و القوى العاملة و المها

  :يمكن للمؤسسة تحديد أهم النقاط التي يقوم عليها التدريب من خلال :  التدريب و النوعية و الجدارة  -ب
  وضع برنامج خاص للأعمال ذات التأثير البيئي؛ -   
اسة البيئية و بقية متطلبات نظام الإدارة البيئية وضع عدة إجراءات لزيادة وعي العاملين،  من خلال الحرص على أهمية تطبيق السي -   

نفيذ السياسة وإعلامهم بالمؤثرات البيئية الخطيرة المحتملة لأعمالهم، والفائدة المتوقعة من تحسين الأداء البيئي، تحسيسهم بمستواهم و دورهم في ت
  .  ISO14000البيئية و نظام الإدارة البيئية 

ؤسسة أن تضع الإجراءات التي توضح الاتصالات الداخلية بين جميع المستويات الإدارية، بالإضافة إلى الاستلام ينبغي على الم: الاتصالات  -ج
 والتوثيق و الاستجابة للاتصالات من جانب المهتمين بشؤون البيئة؛

  :من خلال ISO14000لبيئية على المؤسسة أن تضع إجراءات خاصة بتوثيق  نظام الإدارة ا: توثيق المنظومة الإدارية البيئية  -د
  التأكد من تواجد  الوثائق في الأماكن المحددة  لها؛ -   
 مراجعتها بشكل دوري وتنقيحها عند الضرورة و الإقرار بكفاءا من قبل الأفراد المخولين؛ -   
  .إمكانية الحصول على إصدارات من الوثائق في الموقع عندما تستدعى الحاجة لها -   
تحدد المؤسسة العمليات و الأنشطة المصاحبة للجوانب البيئية البارزة، و المتماشية مع سياستها وأغراضها و أهدافها، : التحكم في العمليات -ه

 .فو الأهدا ضوتخطط المؤسسة أنشطة شاملة الصيانة وموثوقة تعطي الاتجاهات التي قد تؤدي  إلى غياب أو انحراف عن سياسة البيئة و الأغرا
تضع المؤسسة أساليب تحد البواعث المحتملة للحوادث و استعدادات الطوارئ ، و ظروف  المواجهة، و : الاستعداد للطوارئ  ومواجهتها -و

 .الحد والتخفيف من وطأة التأثيرات المصاحبة لها
ية التي يمكن لها أن يكون لها تأثير بارز على البيئة، تضع المؤسسة أساليب موثوقة لرقابة و قياس العمليات والأنشطة البيئ: الرقابة و القياس -ل

 . وتتضمن عملية الرقابة تسجيل المعلومات و إجراءات  التحكم المتعلقة بالعمليات و المطابقات مع الأغراض و أهداف المؤسسة
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  : فيتركز عملية الفحص والتصحيح على جوانب رئيسية منصوص عليها تتمثل : إجراءات الفحص و التصحيح -م
  كيف يتم متابعة الأداء البيئي؟-   
  كيف يتم تثبيت مؤشرات أداء بيئي معين بما يتلاءم و أهداف وغايات المؤسسة ؟ -   
  ما هي عمليات الرقابة المتوفرة لتحديد وقياس الآثار البيئية و مدى توافقها على نظام الإدارة البيئية ؟  -   
  .ؤسسة بشكل دوري للتوافق مع المتطلبات القانونية ؟ ما هي العملية التي تقوم ا الم -   
الأداء إن عملية القياس و المتابعة تمكن المؤسسة قياس الأداء البيئي وتحليل أسباب المشكل، وتحديد المواقع التي تتطلب عملا صحيحا؛ لتحسين    

 .وزيادة الكفاءة
راجعة المتطلب الأخير من المتطلبات الخاصة بنظام الإدارة البيئة والهدف  الرئيسي لهذه تعد الم: المراجعة أو التدقيق لمنظومة الإدارة البيئية -ن

 .المواصفة هو تحقيق الحماية البيئية و التحسين المستمر و الذي عد على أنه عملية تعزيز الأداء البيئي لتحقيق التحسينات
  الجانب التطبيقي

 ستفيدين من مشاريع الوكالة الوطنية لدعم وتشغيل الشباب بولاية تمنراست، وقد تم سحب عينةيشمل مجتمع الدراسة الم :مجتمع الدارسة     
مستثمر ، وقد قام الباحثين بتوزيع الاستبانة على أفراد العينة باستخدام أسلوب التوزيع المباشر والجمع المباشر   60ميسرة من هذا اتمع بلغت 

 .ستخدم الباحثين الأساليب الإحصائية البسيطة مثل  التكرارات والنسب المئويةللحصول على البيانات المطلوبة، وقد ا
I- معلومات عامة :General informations  

، و مستواهم التكويني ANSEJ تشمل معلومات عن جنس الأفراد المستفيدين من مشاريع الوكالة الوطنية لدعم و تشغيل الشباب    
 عن المشاريع المقدمة على مستوى الوكالة، وحاولت الدراسة التركيز من خلال العينة المستهدفة على ، فضلا)جامعي، دون مستوى جامعي( 

  2015سنة المشاريع التي يمكن أن تتبنى التسويق الأخضر في إستراتيجياا، وحددت فترة الدراسة في 
   Gender الجنس -
  
  

     
  
  
ذكور أي ما نسبته حوالي    ANSEJ  ،57م من الوكالة الوطنية لدعم وتشغيل الشباب لمؤسسات التي تلقت الدعاشملت العينة المدروسة   

  . %5إناث يملكون مؤسسات  ما نسبته   03بالمقابل  95%
  Educational level: المستوى التعليمي  -
  
  
 
  
  

            
  
فرد لديهم مؤهلات جامعية، فيما بلغ عدد الأفراد  42والي مشاريع وكالة دعم و تشغيل الشباب حلعينة الدراسة من  كانت نسبة المستفيدين 

  .قدام الشباب المتخرج من الجامعات على تكوين مشاريع شخصيةإفرد، وهو ما يفسر  18حوالي  يبدون مستوى جامع
 Activities Kind: قطاعات النشاط

تشغيل الشباب بتمنراست، و تنوعت تلك المشاريع بتنوع حاجات شملت عينة الدراسة العديد من المشاريع التي تمولها الوكالة الوطنية لدعم و
 .ومتطلبات المنطقة

 
  

 57 

03 

 مستوىبدون  مستوى جامعي 
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مؤسسة فلاحية نظرا لطبيعة المنطقة  12من خلال عينة الدراسة، نلاحظ أن  المشاريع التي يستهدفها الشباب متنوعة حيث كان هناك          
 27ثل تظروك، إدلس، هيرافوك، وقد احتلت المؤسسات الصغيرة المهتمة بالسياحة الترتيب، فكان هناك التي تتميز بخصوبة بعض مناطقها م

مؤسسات فقط،  7مؤسسة التي تنشط في ولاية تمنراست التي تعتبر وجهة مفضلة للسواح الأجانب، أما مؤسسات البيئة وإعادة التدوير فكانت 
مؤسسة من عينة الدراسة متنوعة بين مؤسسات النقل، البناء، الخياطة،  11مسية، و كانت فيما قدمت ثلاث مشاريع للمؤسسات الطاقة الش

  . الحلاقة
 Main Questions Of Study: الأسئلة الرئيسية للدراسة 

للتسويق الأخضر، و حاولت الدراسة توجيه عدة أسئلة للعينة المدروسة التي تم اختيارها عشوائيا، و انقسمت الأسئلة إلى أسئلة الفهم العام     
  . والإنتاج النظيف ISOأسئلة أخرى مرتبطة بمزيج التسويقي الأخضر، و هناك أيضا مجموعة أخرى مرتبطة بمعيار 

  What’s Green Marketingماهو التسويق الأخضر؟  -
  
  
  
  
  
  
  
  

       
  فرد  بأن التسويق الأخضر هو  25ب تم طرح السؤال المتعلق بمفهوم التسويق الأخضر على عينة الدراسة، فأجا         

أفراد فقد كان رأيهم بأن التسويق الأخضر هو ذلك النشاط  9آخرون أنه نشاط يقلل من الكربون، أما  13نشاط صديق للبيئة، فيما أجاب 
  . فرد لم يسمعوا بالتسويق الأخضر من قبل 13الذي يساعد من الحد من الاحتباس الحراري، بالمقابل كان هناك 

   Why green marketing is very importantما أهمية التسويق الأخضر للمؤسسة؟  -
  
  
  
  

      
  
  

 ماهو التسويق الأخضر؟
What’s green marketing 

 25 

13 

9 

13 

 نشاط يساعد في الحد من الإحتباس الحراري 

 نشاط صديق للبيئة 
يقلل من الكربون في البيئة نشاط   

 لا أعرف التسويق الأخضر  

التسويق الأخضر؟ فيما تتمثل أهمية  
Why green marketing is very important 

 

10 

43 

7 

 حماية البيئة والمستهلك
 تقليل التكاليف وتحقيق مزايا تنافسية 
 تقليل من نسب التلوث وتحقيق الكفاءة البيئية 

 قطاعات النشاط المستهدفة لعينة الدراسة 

  يفلاحمشروع  12

  مشروع سياحي 27

  تدويرمشاريع  7

مشاريع للطاقة الشمسية 3  
ريع أخرىمشا 11  



  __________________________ )648-637ص.ص( ،ولاية تمنراست: دراسة استقصائية-والمتوسطة في الجزائر لمشاريع الصغيرةلتطبيق التسويق الأخضر ل نحو بناء تصور

 
 - 644 - ISSN: 2170-1946 

من الأفراد المستجوبين رأوا أنا أهمية التسويق الأخضر تتمثل في حماية البيئة بالدرجة الأولى وحماية  43نلاحظ من خلال التمثيل البياني، أن     
 7بأن تطبيق التسويق الأخضر داخل المؤسسة يمكن من تقليل التكاليف و تحقيق مزايا تنافسية، فيما عبر  أفراد فقد اجابوا 10المستهلك، أما 

  .أفراد عن أن التسويق الأخضر يمكن  أن يساهم في تقليل من نسب التلوث وتحقيق الكفاءة البيئية
  What’s the green productsماهي المنتجات الخضراء؟  -
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ظ أن إجابات مختلفة فيما يتعلق بتحديد المنتجات الخضراء، حيث كانت النسبة مرتفعة في ربط مفهوم المنتجات الخضراء على أا نلاح     
فردا بأن المنتجات الخضراء هي منتجات عضوية أو ما يعرف بالمنتجات  11فرد بذلك، فيما رأى  28تلك المنتجات القابلة للتدوير وقد أجاب 

فرد من عينة الدراسة فقد أجابوا بأن المنتجات الخضراء بأا قابلة لإعادة الاستخدام، وكانت أضعف إجابة للمنتجات  12 الطبيعية، أما
  . من أفراد العينة بأا قابلة للتحلل، و أجاب أربعة فقط بأن المنتجات الخضراء هي نتيجة الإنتاج الأخضر 5الخضراء التي عرفها 

  ? Do You Could  Control Your Green Pricingتك الخضراء؟ هل تتحكم بأسعار منتجا -
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مسير مشروع  13، أما )هامش الربح+ سعر التكلفة ( مسير مشروع في طرق التعسير لمنتجام على الطريقة التقليدية  38يعتمد حوالي 
 3ون بأن أسعارهم تخضع لخصائص المنتج الأخضر، و أجاب مسيرين فير 6فيقومون بطرح المنتجات بأسعار تتوافق و الأسعار السوقية، أما 
  . مسيرين بأن الأسعار تحدد وفق طرق التسعير التي يعتمدها المنافسين

 Flower Label هل علامة منتجاتك خضراء؟ وهل سمعت عن العلامات الخضراء مثل علامة زهرة  الإتحاد الأوربي -
Program (FLP)؟  

  
  
  
  
  
  

من الأفراد المستجوبين لا يعتمدون العلامات الخضراء في منتجام ولا يسمعون بالعلامات  45ل التمثيل البياني، أن نلاحظ من خلا    
  . منهم بأنه لا توجد اي فكرة لديهم حول العلامات الخضراء 15الصديقة للبيئة، فيما أجاب 

؟ات الخضراءماهي المنتج  
What’s the green products 

 
 

المنتجات العضوية    
المنتجات القابلة لإعادة التدوير   
المنتجات القابلة لإعادة الاستخدام   
المنتجات القابلة للتحلل   
منتجات الإنتاج النظيف     

11 

28 
12 

5 

4 
6 

؟هل تتحكم بأسعار منتجاتك الخضراء  
Do you could  control your green pricing ? 

 
 

 
13 

38 

6 

3 

)الهامش+ سعر التكلفة ( أسعر بالطريقة العادية   
 أسعر وفق الطلب السوقي 
 أسعر وفق خصائص المنتج 

 أسعر وفق أسعار المنافسين

؟هل علامتك منتجاتك خضراء؟ وهل سمعت عن العلامات الخضراء مثل وردة الإتحاد الأوربي   
Have you a green lable ? 

 
 

 45 لا لسيت خضراء، لم أسمع عن العلامات الخضراء

 ليس لدى أي فكرة  15
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  ؟EMSUومعيار  ،BS 7750و معيار  ISO 14000هل تطبق مؤسستك المعايير البيئية مثل  -
  
  
  
  
  

      
من الأفراد المستجوبين لا يسمعون بالمعايير البيئية و لا يطبقوا، تلك المعايير التي تعتبر من آليات تطبيق التسويق الأخضر في  51نلاحظ أن 

  . أفراد فقط يسمعون بتلك المعايير لكن لا يطبقوا 9المؤسسة، كما أن 
 ? Your Company Focus On Clean Pج النظيف؟ هل تعتمد مؤسستك أسس الإنتا -
 
  
  
  
 

        
  
  

        
أفراد بأم يحاولون دائما المحافظة على البيئة من  7من خلال التمثيل البياني وبالرجوع إلى المشاريع التي كانت كعينة للدراسة ، فقد أجاب      

شاريع السياحة بأن أنشطتهم غير مضرة بالبيئة وهذا يعتبر قصر في النظر خصوصا فرد الذين يمتلكون م 27خلال أنشطة التدوير، فيما أجاب 
فرد فهم أصحاب المشاريع الفلاحية فقد  12و الصحاري الصديقة للبيئة، أما  Green tourismمع انتشار مفاهيم السياحة الخضراء 

ب مشاريع الطاقة الشمسية بأن حماية البيئة  تتمثل في استخدام الطاقة أفراد أصحا 3أشاروا إلى حماية البيئية من خلال السماد الطبيعي، و رأى 
 . فرد أن المسؤولية البيئية لدى مؤسسام ضعيفة نوعا ما 11النظيفة، وأخيرا أجاب  

  ?your company ready  to green competitionهل مؤسستك مستعدة للمنافسة الخضراء؟  -
  
 
 
 

     
 

رد من عينة الدراسة أن مؤسسام التي هي مشاريع صغيرة تستطيع المنافسة في السوق بصفة عامة و لا يمكن أن تنافس في ف 54لا يعتقد        
  .أفراد إلى عدم وجود منافسة خضراء في الأسواق الجزائرية 6الجوانب البيئية في ظل غياب إستراتيجية بيئية، فيما ذهب 

لقول، أن المؤسسات أو الأفراد المستجوبين ليس لديهم معرفة كافية بالتسويق الأخضر، وهذا راجع إلى من خلال الأسئلة السابقة يمكن  ا      
ضعف البرامج و السياسات الداعمة لمثل تلك الأنشطة في الدولة بصفة عامة، فضلا عن وجود مؤسسات كبيرة مثل سونطراك، سونلغاز، 

ية، أيضا لاحظت الدراسة أن أصحاب المؤسسات الصغيرة المستهدفة أغلبهم ذوي مستوى جامعي نفطال تفتقر إلى المعايير والنظم البيئية العالم
وبالرغم من ذلك معرفتهم بالأنشطة الخضراء و مدى أهمية دمج التسويق الأخضر في إستراتيجية المؤسسة قد كانت جد ضعيفة،  فهم مثلا لا 

 cleanفضلا عن عدم تطبيق أسس الإنتاج الأنظف  ISO 14000ئية مثل يسمعون عن العلامات الصديقة للبيئة، و المعايير البي
productionبالإضافة إلى عدم إدراكهم بمتطلبات السوق الخارجية التي أصبحت تتطلب منتجات خضراء وآمنة بيئيا أكثر من أي وقت ،. 

   

ISO 14000هل تطبيق مؤسستك المعايير البيئية مثل  و معيار   BS 7750 ومعيار ،EMSU؟ 
your company practice the environment standards ? 

 
 

 51 لا أسمع بأي من هذه المعايير ولا أطبقها 

 أسمع ا ولا أطبقها   9

؟أسس الإنتاج النظيفمؤسستك هل تعتمد   
your company focusing on clean production ? 

 
 

أحاول المحافظة على البيئة دائما من خلال التدوير  7
 أنشطتنا غير مضرة بالبيئة    27
 نحاول تحسين النظم البيئية بالأسمدة الطبيعية    12
 نحاول حماية البيئة من خلال إستخدام الطاقة النظيفة   3

 تم بالبيئة نوعا ما    11

؟هل مؤسستك مستعدة للتنافسية الخضراء  
your company ready  to green competition? 

 
 

 لا أعتقد ذلك    54
 لا توجد منافسة خضراء    6
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V- الخلاصة :  
الخمسينات والستينات، أدى إلى تطور عدة إجراءات على المستوى  من خلال الدراسة يمكن أن نستنج أثار ذلك الوعي البيئي خلال      

، )(green marketing Assessmentالدولي أو على المستوى المحلي للمحافظة على البيئة والتي أصبحت تعرف اليوم بتقييم التسويق الأخضر  
 و التي شجعها مؤتمر قمة الأرض في  Eco friendelly productsحيث ساعد تطور تلك المفاهيم إلى بروز مصطلح المنتجات الصديقة للبيئة 

RIO  1992  التي ركزت بدورها على تحديد أهمية الأنشطة الخضراء على الإنسان والبيئة  2000ومؤتمر التنمية المستدامة في جنوب أفريقيا
  : عدة نتائج نوجز أهمما فيما يلي فضلا عن تأثير تلك الأنشطة على  النواحي الاجتماعية والاقتصادية، وخلصت الدراسة إلى

  أصبح فهم متطلبات الأداء البيئي للمؤسسات أمرا لابد منه في المؤسسات الكبيرة والصغيرة والمتوسطة على حد سواء؛  -
ا مفاهيم التسويق الأخضر جديدة بالنسبة للمؤسسات، وبالرغم من ذلك يجب على المؤسسات الصغيرة دمج البعد البيئي في أنشطته -
  إستراتجياا للتمكن من حماية البيئة والمستهلك وطرح منتجات صديقة للبيئة؛ و
من خلال أنشطة التسويق الأخضر تستطيع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة التحكم ومراقبة التلوث من خلال تدابير التصدي لمشاكل التلوث  -

  كل التقنية؛ مع وضع حلول للمشا) ثلوث الهواء، المياه، التربة( المحلية 
نقص المؤتمرات و البحوث و الندوات الدولية حول أثر تطبيق التسويق الأخضر في تحقيق تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة و دور  -

  المسؤولية البيئية في قبول المنتجات في الأسواق على أسس حماية البيئة؛ 
و الإطلاع على الطرق الحديثة في تطبيق التسويق الأخضر، و يمكن لأصحاب  صحاب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة تطوير المعارفأعلى  -

  ستفادة من حالة المؤسسات الدولية في الدول المتطورة؛ المؤسسات الا
  شباب الطامح للمشاريع الصديقة للبيئة؛ للدعم عبر كامل التراب الجزائري أن تقدم ال يجب على وكالة دعم و تشغيل الشباب  -
نشطة الشحن أالدولة من خلال وكالات دعم المشاريع الصغيرة والمتوسطة أن تفعل الرقابة على العمليات الإنتاجية والتسويقية و يجب على -

  .ISO14000والنقل و محاولة إلزام تلك المشاريع بتطبيق المعايير البيئية مثل 
   :الإحالات والمراجع  -
دراسة تحليلية لأراء عينة من المديرين ة للمسؤولية الاجتماعية للمنظمات وانعكاساا على رضاء المستهلك، فؤاد محمد حسين الحمدي، الأبعاد التسويقي -1
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  للتسويق الأخلاقي 26000دعم المواصفة القياسية الدولية للمسؤولية الاجتماعية إيزو 
Support for International Standard of Social Responsibility ISO 26000 for Ethical Marketing 

 
 **خديجة هاجر دويدي، *بلقاسم بلقاضي

  
  )الجزائر( امحمد بوقرة، بومرداس جامعة

  

والتطبيق، إلى حين تزايد  ظهر مفهوم المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات في خمسينات القرن الماضي، ولكنه لم يأخذ حظه من الاهتمام :ملخص 
الحكومات الأزمات البيئية والمالية التي حدثت مؤخرا، وعليه، ينال اليوم هذا المفهوم جزءا كبيرا من الاهتمام على المستوى الدولي وعلى مستوى 

ومنه، فقد قامت الهيئة . والمؤسسات بشكل خاص، حيث يأتي التسويق الأخلاقي كأحد الأعمدة لتحقيق المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات
، لما لهذه الأخيرة من أهمية )26000إيزو (بإطلاق وثيقة تم بمعالجة المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات  ISOالدولية للمواصفات القياسية 

لورقة البحثية، بالتحقيق في ولا تأتي معايير التسويق الأخلاقي مباشرة في هذه الوثيقة، وهو الأمر الذي هدفت إليه هذه ا. على المستوى العالمي
أين تبين أن هذه المواصفة قد ساهمت في رسم الخطوط الإرشادية لإتباعها . 26000إجراءات التسويق الأخلاقي التي طرحتها مواصفة الإيزو 

للمؤسسات والمشاركة في التنمية في مجال التسويق الأخلاقي، والتعريف بالعناصر التي يجب الاهتمام ا لتحقيقه والنهوض بالمسؤولية الاجتماعية 
  .المستدامة

  .26000أخلاقي، مواصفة الإيزو ة للمؤسسات، أخلاقيات أعمال، تسويق اجتماعيمسؤولية : الكلمات المفتاح 
  .JEL  :M31 ،M14تصنيف 

 

Abstract: The concept of corporate social responsibility emerged in the 1950s, but did not take 
advantage of it until the recent environmental and financial crises increased, and thus today it 
receives a large part of international, government and institutional attention, in particular. Ethical 
marketing is one of the pillars of achieving corporate social responsibility. The ISO has launched a 
document that addresses the social responsibility of enterprises (ISO 26000), because of their 
global significance. The ethical marketing standards are not directly contained in this document, 
which this paper aimed at, by investigating the ethical marketing procedures proposed by ISO 
26000. . Where it is found that this standard has contributed to the development of guidelines for 
ethical marketing, and the definition of elements Attention must be paid to achieving it, promoting 
corporate social responsibility and participating in sustainable development. 
Keywords: Corporate Social Responsibility, Business Ethics, Ethical Marketing, ISO 26000 
Jel Classification Codes : M31 ; M14. 
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I-   تمهيد:   
جذوره تمتد حتى سنوات عشرينات القرن الماضي، لكن  يعتبر مفهوم المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات مفهوما قديم وحديث، حيث أن

مفهومه ظهر في الخمسينات، حيث لاقى ميشا، لكنه اليوم يعود بقوة إلى الساحة الدولية وعلى مستوى الحكومات وكذلك في الساحة 
  .الأكاديمية

يبحث اليوم في تسطير إجراءاته كأحد فروع هذه ويأتي التسويق الأخلاقي كأحد أعمدة تطبيق المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات، حيث 
  . الأخيرة، حتى يتم التمكن من قياسه للنهوض به في المؤسسة

، وعليه فإن 26000وقد قدمت المواصفة القياسية الدولية إيزو وثيقة تخص المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات بشكل شامل، سميت بـ إيزو 
  :ول إجراءات التسويق الأخلاقي في هذه المواصفة، حتى يتم فهمهما بشكل مرتب، كالآتي هذه الورقة البحثية قامت بطرح تساؤل ح

 في مجال التسويق الأخلاقي ؟ 26000ما هي المعلومات الموفرة من قبل مواصفة الإيزو 
  : للبحث في الفرضية الرئيسية وتتمثل بذلك 

  . معلومات في مجال التسويق الأخلاقي 26000تقدم مواصفة الإيزو 
  : الفرضيات الثانوية 

  معلومات متخصصة في مجال التسويق الأخلاقي ؛ 26000تقدم مواصفة الإيزو 
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  .معلومات مجمعة في مجال التسويق الأخلاقي 26000تقدم مواصفة الإيزو 
، والتي تتوافق 26000الدراسات التي تناولت مفهوم المسوؤلية الاجتماعية للمؤسسات في إطار مواصفة الإيزو  :الدراسات السابقة 

، وتختلف دراستنا عنها بكوا تناولت التسويق الأخلاقي 26000دراستنا معها من حيث تناول المواصفة الدولية للمسؤولية الاجتماعية الإيزو 
 :في إطار هذه المواصفة بالتخصيص والتدقيق وتجميع معلوماا، نقدمها كما يلي  

 " وحديدوب. الهام ،يحياويلـ " شجيع المؤسسات الجزائرية على تبني المسؤولية الاجتماعيةلت 26000تطبيق بنود مواصفة الايزو، 
ة المفاهيم النظرية للمسؤولية الاجتماعية وواقع تبنيها بالمؤسسات الجزائرية ومحاولة التعرف على مواصفة تناولت هذه الدراس) : 2019(. ليلى

سات للمسؤولية الاجتماعية، تطبيق بنود المواصفة وتبني المؤس، ووضعية تطبيقها بالمؤسسات الجزائرية، وإبراز العلاقة بين 26000الإيزو 
 في تشجيع المؤسسات الجزائرية على تبين المسؤولية الاجتماعية ؛ 26000الة لمواصفة الإيزو حيث توصلت الدراسة للمساهمة الفع

 " Implementation De La Norme De La Rse Iso 26000 En Algérie Un Projet Rs-mena "
من طرف بعض المنظمات  26000يزو تحديد خصائص عملية تبني معيار الإ، حيث تناولت هذه الدراسة )2015. (لــ خلفاوي، مونيه

أن تكيف المنظمات الجزائرية ، حيث تبين أن 26000، بمراجعة تطبيق تلك المنظمات لمعيار الإيزو RS-MENالجزائرية من خلال برنامج 
 ؛ ISO 26000عيار مقالات لم مناقشات تحريرشارك في ت لمبعض الصعوبات لأن الجزائر  المسؤولية الاجتماعية للمؤسساتقد تواجه 
 "لـ مقدم، " الاجتماعية للمسؤولية 26000 يزوإالدولية  المواصفة تطبيق خلال من الاقتصادية للمؤسسات الاجتماعية المسؤولية

في  الاقتصادية المؤسسات لعينة من 26000 يزوالإ مواصفة تطبيق عراقيل و تناولت هذه الدراسة واقع) : 2014.  (وبكار، بشير. وهيبة
 26000لت الدراسة إلى أن المؤسسات الجزائرية تحتاج للكثير من تحسن الجهود مع أهمية وجوب تطبيق معيار الإيزو الغرب الجزائري، وتوص

 .لأجل ذلك
الدراسات التي تناولت مفهوم التسويق الأخلاقي قد تناولت من خلاله مباشرة كمفهوم أو من خلال مفاهيم تعتبر مرادفة له مثل أخلاقيات 

إلخ، والتي تتوافق دراستنا معها من حيث تناول التسويق الأخلاقي في ...لمسؤول، التسويق الاجتماعي، التسويق الأخضر التسويق، التسويق ا
إطار ربطه بمفاهيم أخرى، وتختلف دراستنا عنها بكوا تناولت التسويق الأخلاقي وربطه بشكل خاص ودقيق بما جاء في مواصفة الإيزو 

 :، نقدمها كما يلي  26000
 "دراسة مسحية تحليلية في عينة من شركات /تأثير التسويق الأخلاقي في التوازن الاستراتيجي من خلال القيمة المضافة للجودة المدركة

، والتي تناولت معرفة تأثير التسويق الأخلاقي في التوازن )2019. (وظافر، مي محمد. لـ البغدادي، عادل هادي" القطاع الصناعي
ل القيمة المضافة للجودة المدركة في عينة من الشركات العاملة في القطاع الصناعي العام والخاص، والتي خلصت إلى أن الاستراتيجي من خلا

 إتباع ج التسويق الأخلاقي يزيد من التوازن الاستراتيجي من خلال القيمة المضافة للجودة ؛
 " دراسة تحليلية لآراء عينة من عمال القطاع الصحي عن البرامج دور إستراتيجية التسويق الاجتماعي في تغيير السلوكيات الصحية

، وقد تناولت هذه الدراسة تسليط الضوء على البرامج التسويقية )2015. (والرف، زينب. لـ بن قشوة، جلول" التسويقية للتوعية الصحية
الصحية للأفراد المستهدفين من خلال دراسة تحليلة الاجتماعية المتبناة من طرف مؤسسات صحية جزائرية مع تحديد برامج ترشيد السلوكات 

في تبني الأفراد ) الترويج والتسعير والتوزيع(لآراء عينة من عمال القطاع الصحي، حيث توصلت هذه الدراسة لإثبات دور للمنتج الاجتماعي 
 اقتناعه بالامتثال للسلوكات الصحية ؛المستهدفين للسلوك الصحي، إضافة إلى قدرة الحملات التسويقية في اجتذاب مشاركة الفرد و

 " تناولت هذه الدراسة مفهوم )2013. (لـ كورتيل، فريد" الجزائرية الأعمالى منظمات دأخلاقيات التسويق بين الفهم والتطبيق ل ،
لى زيادة مبيعات المؤسسة أخلاقيات التسويق وتطبيقه على واقع عمل وأنشطة منظمات أعمال جزائرية، أين تبين أنه له فعلا أثار ايجابية ع

 .وحصتها السوقية
  :أهمية البحث 

المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات والتسويق الأخلاقي والأطر القانونية : تنبع أهمية البحث من أهمية متغيراته التي تعتبر حديث الساعة وهي 
ابقة من جانب المسؤولية الاجتماعية بشكل عام، وليس قضايا التي تحكمها، كما أنه تم دائما تناول قراءة هذه المواصفة من قبل الدرسات الس

التسويق الأخلاقي بشكل خاص، التي توجد بشكل غير متتابع دائما في المواصفة والتي وجب تجميعه من بين سطورها، حيث يثري هذا البحث 
  .المكتبة، بمناقشته للمواصفة من هذه الزاوية

، 26000المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات، التسويق الأخلاقي، مواصفة الإيزو : ت الدراسة تسليط الضوء على متغيرا :أهداف البحث 
  .وتوضيح تفاعل هذه المتغيرات فيما بينها، وما قدمته هذه المواصفة في مجال التسويق الأخلاقي

  



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 651 - 

I.1- الجانب النظري :  
  : للمؤسساتالاجتماعية  المسؤولية .1.1

  : 1للمسؤولية الاجتماعية للمؤسسات العديد من التعريفات نأخذ من بينها ما يلي :ات تعريف المسؤولية الاجتماعية للمؤسس .1.1.1
  تمع، مما يعزز مكانتها في أذهانتمع تسعى من خلاله المؤسسة لتقوية الروابط بينها وبين اوهي التزام أخلاقي بين المؤسسة وا

 حها وتحسين أدائها المستقبلي ؛المستهلكين واتمع بشكل عام، والذي ينعكس بدوره على نجا
 تمع ؛وتعتبر أيضا الالتزام المستمر من قبل المؤسسات بالسلوك الأخلاقي والمساهمة في تحسين نوعية حياة العاملين والالتزام تجاه ا 
 يف وأخلاقي، وهي كذلك القيام بأعمال تكسب المؤسسة من خلالها الثقة والاحترام من كافة أصحاب المصالح والعمل بأسلوب شر

 والكفاح من أجل جعل المؤسسة مكانا عظيما للعمل ؛
  هي قيام المؤسسة بدمج أنشطتها والأعمال الاجتماعية والبيئية وتفاعلهم في نموذج عمليات محاولة لتلبية الاحتياجات والتوقعات

 لأصحاب المصلحة ؛
 ا المنظميةوهي تفاعل بناء بين مختلف أصحاب المصلحة والإستراتيجية التي تستخدمها المؤسسة لتعزيز صور.  

من المهم أن تتم العودة لتعريف المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات الرجوع لتعريف اللجنة الأوربية، التي ورغم ما ورد من التعريفات، فإنه 
تها التجارية وفي علاقاا بالأطراف مفهوم يعني الإدماج الطوعي للمؤسسات للانشغالات الاجتماعية والبيئية داخل أنشط" : تعرفها بأا 

  . 2"أصحاب المصلحة
 للمؤسسات نشأة مفهوم المسؤولية الاجتماعية .1.1.2

كان السبب وراء ظهور مفهوم المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات هو الأنشطة غير المسؤولة للصناعات، إذ أن الصناعات نادرا ما تتحمل 
ور الثورة الصناعية، وما تبعها من تورط للمؤسسات ذات الأحجام الكبيرة والمنتجات الكثيرة مسؤولياا عن تبعات أنشطتها وأفعالها مع ظه

وأعداد العمال الكبير، فلم تكن تستجيب المؤسسات للمتطلبات الأخلاقية إلا حينما يطلب منها ذلك بموجب تشريع، وحتى في هذه الحالة 
سؤولية الاجتماعية عنصرا حيويا في الجهود الدولية رعاية للتنمية المستدامة وتبنيها تكون الاستجابة بسيطة وهامشية، ولذلك فقد أصبحت الم

عالميا، ومنه أصبحت التقارير السنوية للمؤسسات تعكس تطبيق المسؤولية الاجتماعية لها ؛ حيث يعتمد التطبيق الناجح لمفهوم المسؤولية 
وقية وشفافية لكافة أنشطة المؤسسة وفعالياا، كما أن الدور الاجتماعي والالتزام الاجتماعية على مبادئها الاجتماعية والأخلاقية من موث

تمعات الأخلاقي للمؤسسات هو استثمار يعود على المؤسسات بزيادة الربح وتقليل التراعات، والاختلافات بين الإدارة وبين العاملين فيها وا
المستفيدين لهذه المؤسسات ؛ وقد ساد في الدول المتقدمة كالولايات المتحدة الأمريكية وأوروبا  المتعاملة معها، كما يزيد من انتماء المتعاملين و

ي وحتى النصف الأول من القرن العشرين مفهوم للمسؤولية الاجتماعية للمؤسسات بأنه تركيز الإدارة على الأداء الاقتصادي، ذلك الأداء الذ
أرباح المؤسسات في ظل الإطار الأخلاقي والقانوني القائم، وكانت المصلحة الذاتية للمؤسسة لها يرتبط بإنتاج السلع والخدمات لغرض تعظيم 

كل ما هو جيد وصالح لمؤسسته هو "بأن  General Motorsالأولوية عن أي مصالح أخرى عند اتخاذ القرارات طبقا لمقولة مدير شركة 
، وتستمد هذه النظرة التقليدية "للولايات المتحدة الأمريكية هو جيد وصالح لمؤسسته بالتأكيد صالح لأمريكا، ولكن ليس كل ما هو جيد وصالح

المتمثلة لمسؤولية المؤسسات تجاه اتمع خلفياا من الاقتصاديات الكلاسيكية التي بدأت بآدم سميث، فقد تم تفسير أفكاره بأن تحقيق المصلحة 
كما لو كانت هناك يد خفية تدفع المؤسسات نحو تحقيق المصلحة العامة في أثناء سعيها وراء  بتعظيم الأرباح إنما يحقق مصالح اتمع ككل،

تحقيق مصلحتها، غير أنه هناك تيار آخر نما زمن الخمسينات وعاد من جديد زمن الثمانينات ليدعو إلى أن المؤسسة ليست مسؤولة عن ربحها 
  .3"ب المصلحةأصحا"الخاص فقط، ولكن أيضا أطراف أخرى يسمون بـ 

  :  المصلحة أصحابالأطراف  .1.1.3
يفيد هذا المفهوم بأن الهدف الأساسي للمؤسسة هو خدمة مصالح مجموعة خاصة مع مراعاة الخضوع للصعوبات التي تفرضها الالتزامات 

المؤسسة هو أي جماعة شريك في : الشركاء على أن ) E. Freeman  )1984شركائها الآخرين، ويحدد  تجاهالقانونية الأخلاقية للمؤسسة 
إلى حد تمييز معنيين للشركاء  D. Reedو E. Freemanأو فرد يمكن أن يتأثر أو يؤثر في تحقيق أهداف المؤسسة، وفي مقال آخر، يذهب 

، الجماعات المحلية، الموردين، الزبائن، العاملون، المساهمون: هم اموعات التي تلعب دورا حيويا لبقاء نجاح المؤسسة " ضيق"بالمعنى الـ " :  
يمثل الشركاء كل اموعات والأفراد الذين يؤثرون في المؤسسة أو يمكن أن يتأثروا : ؛ وبالمعنى الواسع) الحكومة(القادة وأيضا السلطات العامة 

  .4ا
  : للمؤسسات الاجتماعيةأبعاد المسؤولية  .1.1.4

  : 5تريبا تصاعديا حسب الأولوية لكل مسؤولية كالآتي تعتمد المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات على أربعة أبعاد مرتبة
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  والتي تعني أن قطاع الأعمال عليه الالتزام بأن يكون إنتاجيا، مربحا، ويلبي الحاجات الاستهلاكية للمجتمع، كما  :المسؤولية الاقتصادية
  وتعني تشجيع المؤسسات للمنافسة العادلة، وعدم الإضرار بالمنافسين والمستهلكين ؛

 تمع وتشريعاته، والمشاركة في حل المشكلات الاجتماعية، وحماية حقوق  :لمسؤولية القانونية اوتعني أن المؤسسة سوف تلتزم بقوانين ا
  الإنسان، وعدم التمييز بين الأفراد على أساس الجنس والعرق والدين واللغة ؛

  ا، وتركز على ممارسة السلوك الأخلاقي، وتعني أن المؤسسة سوف تراعي المبادئ والم :المسؤولية الأخلاقيةعايير الأخلاقية وقرارا
ها واحترام حقوق الإنسان والعادات والتقاليد، كما تتضمن عدم انتهاك المؤسسة للمبادئ المتفق عليها والتي تحدد الصواب والخطأ عند توجيه

  لأعمالها ؛
  طبيعتها، ومن الصعب التحقق منها أو قياسها، فهذا النوع من المسؤولية وهي اختيارية أو إرادية في :المسؤولية الإنسانية والخيرية 

 .يرتبط بالإمدادات الطوعية من المؤسسة للمجتمع بشكل عام
 التسويق الأخلاقي  .1.2

 تعريف التسويق الأخلاقي .1.2.1
ل هي الإطار الشامل الذي يحكم تعتبر المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات أحد جوانب منهج شامل من أخلاقيات التسيير، فأخلاقيات الأعما

التصرفات والأفعال تجاه شيء ما، وتوضح ما هو مقبول أو صحيح وما هو مرفوض أو خاطئ بشكل نسبي في ضوء المعايير السائدة في اتمع 
  .6بحكم العرف والقانون، والذي تلعب فيه الثقافة المنظمية والقيمة وأنظمة المؤسسة وأصحاب المصالح دورا أساسيا

 وتتداخل مفاهيم التسويق الأخلاقي والاجتماعي، حيث يعتبر التسويق الأخلاقي من المفاهيم الحديثة التي بدأت تكتسب أهمية، لأن المنتجين
أدركوا أهمية ممارسته، وينطوي التسويق الأخلاقي على تطبيق الأخلاق في عملية التسويق ولديه إمكانية أن تكون ذو فائدة طويلة الأجل 

تمع بأسره، ويقيم ما إذا كانت المؤسسة ترسم صورة صادقة للسلعة أو الخدمة، إذ يعمل هذا المفهوم بتطبيقه من قبل المؤسسة على جذب للمج
الزبون للمؤسسة، وبذلك يتأسس مجتمع تجاري ومسؤول اجتماعيا، حيث يمكن الوثوق بالمنتوجات وإيصالها من خلال القيم الثقافية 

 .7والاجتماعية
 ويق الأخلاقي كأداة ثقة للمستهلك التس .1.2.2

لتجارب تعتبر المكانة الذهنية بأا الناتج النهائي للانطباعات الذاتية التي تتكون في أذهان الزبائن، وقد تتكون هذه الانطباعات من خلال ا
صحة المعلومات التي تتضمنها خلاصة هذه المباشرة وغير المباشرة، وترتبط هذه التجارب بعواطف الأفراد واتجاهام وعقائدهم بغض النظر عن 

و الصورة التجارب فهي في النهاية تمثل دافعا صادقا بالنسبة لأصحاا ينظرون من خلاله إلى ما حولهم ويفهمونه على أساسها، فالمكانة الذهنية أ
الإيجابية منها والسلبية التي يأخذها شخص أو جماعة الذهنية هي مجموعة التصورات والأحكام والانطباعات القديمة المتوارثة والجديدة المستحدثة 

  .8أو مجتمع عن الآخر، ويستخدمها أساسا ومنطلقا لتقيمه لهذا الشخص ولتحديد موقفه وسلوكه إزاءه
بأبعاد المسؤولية  قد تمت الإشارة إلى وجود ارتباط قوي بين المسؤولية الاجتماعية والصورة الذهنية، وأن الالتزاموفي إطار التسويق الأخلاقي، ف

  ، 9الاجتماعية ككل سوف يعمل على تعزيز الصورة الذهنية لدى اتمع والبيئة والعاملين والزبائن
عنها، والتي  وتبين أن لأنشطة المسؤولية الاجتماعية تأثيرات إيجابية على الصورة الاقتصادية وسمعتها، أي تأثر الصورة الذهنية التي كوا زبائنها

  .10ائل الاتصال مع أصحاب المصلحة، حيث يمكن أن تؤثر هذه الصورة على القدرة التنافسية للمؤسسةتتأثر بوس
الغش والخداع والتزوير تأثير على المؤسسة، إذ أن : في الولايات المتحدة الأمريكية أن للـ  (2005)وآخرون  Y. Lopezكذلك بين 

 M. Zghal (2008)و A. Amaraالثقة التي وضعها المستهلكون فيها، كما أكد  الفائدة الوحيدة التي ستجنيها هذه الأخيرة هي ضياع
من المؤسسات الكبيرة  % 95في هذا الصدد بأن الثقة أصبحت عاملا وسيطا للتبادل، وهذا ما دفع نصف المؤسسات الكبيرة الأوروبية و

  . 11عامةالأمريكية لإضفاء الطابع الرسمي على الأخلاقيات وإدماجها في سياستها ال
وبمواجهة المستهلك، يمكن للمؤسسة أن تدمج استراتيجيات اتصال تعمق التحفيز العقلاني الذي يقود لشراء منتجاا، وذلك بتعزيز القيمة 

ات المضافة الحسية للعلامة، أين تعبر هذه الأخيرة عن أخلاقيات المؤسسة وقيمها، فتعمل على خلق تمييز جذاب، يسمح للعلامات بخلق مساح
جديدة للتعبير من خلال الأخلاقيات، وذلك بتبيان الدور الاجتماعي للمؤسسة من خلال جو تشاركي، تنسجم فيه العلامات مع التيار 

ويلاحظ أيضا أن هناك . 12الثقافي للمحيط، أين تعكس طموحات وآمال المستهلكين للتعامل أكثر مع مؤسسات أكثر أخلاقية -الاجتماعي
اطات التسييرية الأخلاقية للمؤسسات، وبين ردات الفعل الايجابية للمستهلكين تجاه منتوجاا، والتي يمكن أن تترجم بتصرفات ارتباطا بين النش

الأكثر  -على المدى القصير، تبدأ من الميل غير الواضح نحو الشراء إلى الشراء نفسه، وعلى المدى الطويل، سيجعل عملية شراء المستهلكين 
التزاما شخصيا، وذلك من خلال توجيه المحيطين م إلى منتوجات المؤسسة نظرا لالتزامها الأخلاقي، هذا الأخير هو  -المؤسسة  تناغما مع قيم
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، حيث يقود لتحسين مبيعات "تسيير الثقة " وبذلك، يمثل الولاء الميل التجاري لـ  .13الذي يخلق وفاءا مؤكدا تجاه المؤسسة ومنتوجاا
 ؛ 14المؤسسة

" ،  و)حقيقية) Savoir – faire(منتوجات مصنعة بممارسة " (الشرعي"د أصبح توجه المستهلك اليوم هو البحث المتزايد عن المنتوج وق
 المستهلكون، حيث يبحث )إلخ... كتقييم العاملين بشكل عادل ؛ رفض استغلال العالم الثالث: منتوجات مصنعة بشروط مستقيمة " (الخلقي 

والتي تعبر عن قدرا على جعل منتجاا مشروعة خلقيا، بإدماج الاستقامة في علاقاا " خاصية المؤسسة الخلقية "طمئنين بـ على أن يكونوا م
" الرسائل " في التسويق قادرا على فك شفرات " خبيرا"إلخ، هذا خاصة بعد أن أصبح المستهلك ...مع المتعاونين الاجتماعيين، موردين، عاملين،

 Shopping for a better" و الرفض، إذ تم منذ عشرة سنوات، بيع دليل في الولايات المتحدة الأمريكية بمليون نسخة، بعنوان للانضمام أ
world du CEPAA (Council on économique priorities accreditation agency"( والذي تم مماثلته في الكثير من الدول ،

، حيث يسمح هذا الدليل لكل مستهلك أن يعرف بدقة الالتزامات المتخذة من قبل المؤسسات في مجال )والهندكندا، بريطانيا، اليابان، فرنسا ( 
والشراء تبعا للتوافق بين هذه القيم وقيمهم الخاصة، وهذا كان كافيا وبشكل فعال ...) التنمية المستدامة، حماية البيئة، تجارة عادلة(الأخلاقيات 

  . 15ات الأمريكية مواثيق، مدونات وشهادات الإيزوبأن تمتلك أغلبية المؤسس
  :المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات من خلال وظيفة التسويق  .1.2.3

بتطور الممارسات التسويقية في ظل التحولات والضغوطات التنافسية، أصبحت المناهج والطرق التي تستخدمها المؤسسات في سبيل تحقيق 
 و P. Kotlerوعليه، يشير كل من . صول لأكبر ربح وحصص سوقية، مشكوكا في سلامتها وخلقيتهااستراتيجايتها وسياساا، من أجل الو

G. Armstrong   16زبائن، مجتمع ومنافسة: إلى الانتقادات الاجتماعية والأخلاقية الموجهة للتسويق، وذلك بتصنيفها إلى ثلاث مجموعات .
فة التسويق مفهوم التسويق الاجتماعي، هذا المفهوم الذي برز عن ممارسة المسؤولية يطرح من خلال علاقة المؤسسة باتمع في إطار وظيو

 .T-Wالاجتماعية للمؤسسات، حيث حاول العديد من الباحثين التوصل إلى أسس معيارية للتسويق ترضي اتمع، أين توصل كل من 
Dunfee ،N-C. Smith وW-T. Ross )1999(  ا توضح العلاقة " العقد الاجتماعي"إلى نظريةال، لأواعتبروها ذات أهمية في هذا ا

عم العلاقة مع المتبادلة بين النظرية التسويقية وبين التطبيق، كما أكدت العديد الدراسات على ضرورة الالتزام بالمعايير الأخلاقية التي من شأا د
: ل التسويق مفاهيم جديدة تدعم هذه النظرة الأخلاقية مثل  التسويق وهكذا فقد ظهرت في مجا ،17المستهلكين والعاملين واتمع بشكل عام

وعليه، فإنه يتم هنا عرض بعض المسائل . البيئي ؛ الأخضر ؛ المستنير والابتكاري، بأن يكون للتسويق رسالة إنسانية وأهداف اجتماعية
  :الأخلاقية في إطار وظيفة التسويق، في العناصر المختصرة التالية 

 إذ يقع البائع بشكل مستمر في لتحقيق أهداف المؤسسة" التنافر الأخلاقي"إن المعنى الجوهري للبيع يعرض البائع يوميا إلى   :بيعقوى ال ،
احترام أهداف المؤسسة بتعظيم الربح، / ممارسة حرية الاختيار من قبل الزبائن ؛ التعامل/احترام الفرد ؛ التأثير/الإقناع: معضلات أخلاقية كـ 

 ؛   18قيالبائع في الواقع موظف في المؤسسة ويقوم بتنفيذ مهنته خارج جدراا، يجد نفسه أمام تحديات للتوفيق بين البيع الناجح والبيع الأخلاف
 ال من خلال ارتفاع في الأسعار : التسعيروتحديد الرسوم ؛19يمكن أن تسجل المسائل الأخلاقية في هذا ا ، 
  زيع الفعال على تخفيض التكلفة، بسبب القدرة على إيصال المنتوجات إلى المستهلكين والأسواق بأقصر الطرق وأقل يؤثر التو :التوزيع

  :20صحيحة وسليمة مع الأطراف أصحاب المصلحة كما يلي علاقةالتكاليف، وعليه فإن للمؤسسة دور مسؤل ومواقف أخلاقية في تجسيد 
 والمتوسطة عند التكامل العمودي  ؛ تلافي الإضرار بالمؤسسات الصغيرة الحجم 
  ؛...)  مثل نقل مصافي النفط،(اختيار مواقع مراكز البيع ومسارات النقل 
  الالتزام بتوفير وسائل التخزين الصحيحة التي تضمن سلامة المنتوجات وعدم تعرضها للتلف ؛ 
 د ا ؛تنبيه الوسطاء، بعدم الاحتكار أو رفع الأسعار، وعدم إخفاء المنتوجات ف المضاربة 
  مثلا غرق ناقلات النفط وهو الأمر الذي يخلف (استخدام وسائل نقل مناسبة لطبيعة المنتج، لأجل عدم تعريض البيئة والإنسان للأضرار

  ).تدميرا للثروة البحرية وتلوثا المياه
 تمع، ويكون ذلك  :والإعلان  الترويجخاصة من خلال الإشهار والإعلان لتحصيل أهداف يتعدى التأثير على الزبون إلى التأثير على ا

 : 21ومنه أهداف المؤسسة، ويمكن هنا تجميع بعض المسائل الأخلاقية في هذا اال كما يلي البائع
  كدعوم لشراء أشياء كثيرة غير مفيدة، أو تعريضهم لإعلانات لا تلائم سنهم ؛: إعلانات الأطفال  -
الخمور بالولايات المتحدة الأمريكية التي تحث الأمريكيين من أصل إفريقي أو إسباني على شراء  كتحفيز شركات: التسويق للأقليات  -

 المزيد منه ؛
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  مثل التبغ والكحول دون التذكير بأضراره ؛: تسويق المنتوجات التي لها مضار على المدى الطويل  -
 اكاة بعض الإعلانات ؛خاصة تحفيز صنف الشباب على مح: الترغيب في سلوكات غريبة عن اتمع   -
 من ناحية تكرارها الكثير، أو إعلانات الوجبات السريعة وغيرها ؛: الإزعاج وعدم مراعاة بعض الذوق  -
 مثل بث المخاوف بين العاملين كبعض إعلانات التأمين على الحياة ؛: إثارة المخاوف  -
 ك بشراء أشياء لا يحتاج إليها ؛بالتسبب في إهدار دخل المستهل: إثارة الرغبات في زيادة الاستهلاك  -
كأن يعلن عن المعلومات الإيجابية للمؤسسة دف الترويج لها، أو عدم الصدق في تدوين المعلومات على المنتجات التي : الإعلان المظلل  -

غليفها بشكل غير آمن أو خطر على تسمى المنتوجات بغير أسمائها ؛ وت: مختصرة أو غير مطابقة للواقع كأن : قد تكون مضرة بالزبون لأا مثلا 
 . الأطفال أو الإدعاء بعدم إضرارها بالبيئة

I.2-  26000المواصفة القياسية الدولية الإيزو   
 26000المواصفة القياسية الدولية الإيزو تعريف  .2.1

، تمثل دليلا إرشاديا 2010نوفمبر  1في  )أيزو(المنظمة الدولية للمعايير  أطلقته معيارا دوليا، 26000يزو تعتبر المواصفة القياسية الدولية الأ
من تطبيق  أن يكون خطوة أولى لمساعدة كافة أنواع المؤسسات في القطاعين العام والخاص، كي تجعلوالهدف منه الاجتماعية،  المسؤوليةحول 

التنمية  لمشاركة في عملية، ل22طريقا لتحديد الفوائد الناجمة عن العمل بأسلوب مسؤول اجتماعيا 26000المواصفة القياسية الدولية إيزو 
 .العالمية المستدامة

في بناء قدرات كل من الدول  الاجتماعيةللمسؤولية   26000 الإيزو  يتمثّل الهدف الشامل لاعتماد واستخدام المواصفة القياسية الدولية
 المختارة، 

 الإيزو  لية من خلال المواصفة القياسية الدوليةإلى بناء القدرات المح ذاعن طريق هيئة التقييس الوطنية كمرجع رئيسي للمشروع الذي يهدف إ
 . في عملياا الاجتماعيةوتطبيق هذه المواصفة القياسية لتمكين الشركات من تطبيق مبادئ المسؤولية ، 26000

 26000المواصفة القياسية الدولية الإيزو محتوى  .2.2
لية الاجتماعية للمؤسسات بشكل عام، هذه الأخيرة التي يعتبر التسويق على عدد من البنود التي تناولت المسؤو 26000احتوت مواصفة الإيزو 

  : 23في البنود التالية 26000الأخلاقي أحد ممارساا المهمة لتحقيقها، ويتمثل محتوى مواصفة الإيزو 
  ال: البند الأولا  

  ثناءات معينة ؛يحتوي تعريف المحتوى واال الذي تغطيه هذه المواصفة الدولية وتحدد قيود واست
  المصطلحات والتعاريف : البند الثاني  

  يحتوي تقديم تعريفات المصطلحات الرئيسية ذات الأهمية البالغة لفهم المسؤولية الاجتماعية ولاستخدام هذه المواصفة ؛
  الاجتماعية فهم المسؤولية: البند الثالث  

وتصف أيضا مفهوم المسئولية  ،الاجتماعية، والتي يمتد تأثيرها إلى طبيعة وممارستها يصف العوامل والظروف الهامة التي أثرت على تطور المسؤولية
 المؤسساتيفية استخدام هذه المواصفة في كتضمن البند دليل إرشادي لشرح المؤسسات، ويفية تطبيقها على كمعناها و – نفسها الاجتماعية

  ؛ المتوسطة وصغيرة الحجم
  الاجتماعية مبادئ المسئولية: البند الرابع   

  الاجتماعية ؛المبادئ العامة للمسؤولية  وتشرحقدم ي
  المعنية  الأطرافإدراك المسؤولية الاجتماعية وإشراك : البند الخامس  

قدم يا مكة مع أطرافها المعنية، كتحديدها والمشارالاجتماعية للمسؤوليتها  المؤسسةإدراك  : الاجتماعيةتناول الممارستان الخاصتان بالمسؤولية ي
  الاجتماعية ؛وأطرافها المعنية واتمع مع إدراك الموضوعات والقضايا الجوهرية المتعلقة بالمسؤولية  المؤسسةالعلاقة بين  شرحالإرشاد 
  الاجتماعية للمسؤوليةحول القضايا الجوهرية دليل إرشادي : البند السادس  

معلومات حول مجاله  جوهريالنسبة لكل موضوع بتقديم الاجتماعية، كما تم ة ليؤووضح الموضوعات الجوهرية والقضايا ذات الصلة بالمسي
  ؛ والإجراءات والتوقعات ذات الصلة والاعتباراتوالمبادئ  الاجتماعية بالمسئوليةوعلاقته 
   المؤسسةداخل  الاجتماعيةحول دمج المسؤولية  إرشاديدليل : البند السابع  
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لمسؤوليتها  المؤسسةتفهم :  ، ويتضمن ذلك الإرشاد بشأنالمؤسسةفي حيز الممارسة داخل  الاجتماعيةة قدم دليل إرشادي حول وضع المسئوليي
يتم إحرازه وتحسين الأداء وتقييم المبادرات  الذيومراجعة التقدم  ،تهاوتحسين مصداقي اوالتواصل بشأ المؤسسة، داخل هاودمج الاجتماعية
  لها ؛ الاختيارية
  الاجتماعيةحول الآليات والمبادرات التطوعية المتعلقة بالمسئولية ملحق ) : أ(الملحق   

دمج لثر كأحد الموضوعات الجوهرية أو أوالتي يتناول  الاجتماعية،يقدم قائمة غير تفصيلية بالآليات والمبادرات التطوعية المتعلقة بالمسؤولية 
   .المؤسسةداخل  الاجتماعيةالمسؤولية 
  الاختصارات) : ب(الملحق   

  ؛ المواصفة فيالمستخدمة  بالاختصاراتيقدم قائمة  
 قائمة المراجع :  

  ؛ مواد مرجعيةكهذه المواصفة  فيا  الاستعانةتم  التي 26000 الإيزوتشمل المراجع الخاصة بالمواثيق الدولية الرسمية ومواصفات 
  فهرس:  

  .ذه المواصفة الدوليةه فييقدم عنوان المراجع للموضوعات والمفاهيم والمصطلحات الواردة 
II -   الطريقة والأدوات:   

، 26000 إيزولمواصفة القياسية الدولية للمسؤولية الاجتماعية اعتمد البحث منهج الوصفي التحليلي، وذلك من خلال قراءة وفحص لوثيقة ا
اصره ومتغيراته والمفاهيم المتعلقة به في هذه والعمل على إجراء نقد داخلي لما ورد فيها في مجال التسويق الأخلاقي، وكيف وردت معالجة عن

في إطار الإشكالية المطروحة  26000 إيزولمواصفة القياسية الدولية للمسؤولية الاجتماعية أين يتم الاعتماد على أداة تحليل وثيقة ا. الوثيقة
  .للبحث

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 -  التسويق الأخلاقي  في دعم 26000نتائج قراءة لمواصفة الإيزو: 

وهو ما سيتم عرضه ، kotlerالتسويق الأخلاقي من خلال قضايا المستهلك، واتمع والمنافسة كما وصفها  26000تدعم مواصفة الإيزو 
  : 24من خلال تقديم أهم العناصر، كالآتي

على اتمع من خلال التسويق الأخلاقي، فإنه فيما يخص قضايا المستهلك وتأثير المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات  :قضايا المستهلك  1.1.1
  :تحترم المستهلك بما يسمح بتنمية مستدامة وسليمة، وذلك من خلال معالجة النقاط التالية  تيمكن للمؤسسة إجراءا

  التسويق العادل، المعلومات الحقيقية والتريهة، والممارسات التعاقدية العادلة : 1قضية المستهلك 
  حماية صحة وسلامة المستهلكين: 2قضية المستهلك 
  الاستهلاك المستدام: 3قضية المستهلك 
  خدمة المستهلك ودعمه وتسوية المنازعات والشكاوى: 4قضية المستهلك 
  حماية بيانات المستهلك وخصوصيتها: 5قضية المستهلك 
  الحصول على الخدمات الأساسية: 6قضية المستهلك 
  التعليم والتوعية: 7قضية المستهلك 

 :غير أننا نخصص قراءتنا لهذه المواصفة فيما يخص وظيفة التسويق، وهو ما سنتناوله فيما سيأتي 
تتمثل أهم ممارسات التسويق الأخلاقي لأجل مسؤولية اجتماعية للمؤسسة في  :التسويق الأخلاقي من خلال الخدمات الأساسية  1.1.2

  :والخيارات، كما يلي  الخدماتتقديم بعض 
 ؛ الأساسية لعدم التسديد دون إتاحة الفرصة للمستهلكين من خلال فترة زمنية معقولة للتسديد ألا تقطع الخدمات 
  ؛ تفرض عقوبات على جميع المستهلكين بغض النظر عن الدفع التيعدم اللجوء إلى قطع الخدمات الجماعية 
  ا أن توفر الدعم لأولئك الذينلها؛حاجة  فيهم  عند تحديد الأسعار والرسوم، تقدم تعريفة من شأ 
   ؛ بطريقة شفافة، وتوفر المعلومات ذات الصلة بتحديد الأسعار والرسومالمؤسسة أن تعمل 
   نساء، أطفال، مهاجرين، ذوي الاحتياجات الخاصة، الميز العنصر بسبب العرق أو ( من مجموعات المستهلكين أيتجنب التمييز ضد

 ؛) إلخ...الدين، كبار السن الفقراء، الأميين 
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   ةللخدم انقطاع أيوتحسين نظمها للمساعدة على منع  باستمرارالحفاظ. 
وحتى من جانب التسويق الأخلاقي على المؤسسة أن تم بتوعية  :التسويق الأخلاقي من خلال تعليم وإعلام المستهلكين  1.1.2.1

  :خلاقي من خلال وتعليم المستهلك، وليس خداعهم أو الاحتيال عليهم، لذلك تكمن مبادراا في التسويق الأ
  م يكون المستهلكونأن؛ على دراية جيدة وواعيين بحقوقهم ومسئوليا 
 ؛ وليس استغلال جهلهم في  قرارات شرائية واعية والاستهلاك بشكل مسؤول ولاتخاذلتولى دور نشط  استعدادا أن يكونوا أكثر

 اتخاذ القرارات الصائبة ؛
 الدخل المنخفض والمستهلكون ذو مستويات  وذلك ذو فياطق الريفية والمناطق الحضرية، بما المن في ين المحرومينالمستهلكالاهتمام ب

 ؛ ضعيفة أو منعدمة من حيث الإلمام بالقراءة والكتابة يكون لديهم احتياجات خاصة للتعليم وزيادة الوعى
  قق من أنه تم إبلاغ المستهلك بكافة أن تتح المؤسسةعلى  ينبغيفإنه ، ما ومستهلك ةمؤسسبين  رسميوحينما يكون هناك عقد

 . والتزاماتهحقوقه 
المستهلك ليس فقط المعرفة، بل أيضا لتوفير الممارسة وإعلام تعليم  أن هدف التسويق الأخلاقي من خلال 26000وتشيد مواصفة الإيزو 

 إلى هدف أيضاي ووه ؛ والخدمات ولإجراء المقارنات ذلك تطوير المهارات لتقييم المنتجات فيالعمل على هذه المعرفة، بما  من قبله فيالجيدة 
  . على الآخرين وعلى التنمية المستدامة الاستهلاكبشأن تأثير خيارات  الوعيزيادة 

  :يلي المستهلكين أن تتناول ما  إعلامعند  على المؤسسة في محاولة تطبيق إجراءات التسويق الأخلاقي وعليه، ينبغي
 الواعي ؛ للاختياراللازمة الحقائق الحق في الإعلام ب 
 ؛ الحماية من الإعلانات أو من بطاقات البيانات المضللة أو غير شريفة 
  من مجموعة واسعة من المنتجات والخدمات المقدمة بأسعار تنافسية مع ضمان جودة  الاختياركون قادر على بأن ي الاختيارحق

 ؛ مرضية
   ؛ صنع وتنفيذ السياسة الحكومية، وفى تطوير المنتجات والخدمات فيكين الحصول على تمثيل مصالح المستهلب الاستماعحق 
 ذلك التعويض عن سوء التمثيل أو تقديم منتجات سيئة  فيتسوية عادلة من الشكاوى والمطالبات، بما بالتعويضات  حق الحصول على

 .أو خدمات غير مرضية
 ؛ الات والمؤسسات المعنية بحماية المستهلككالتعويض والو معلومات حول القوانين والقواعد المناسبة، وسبل الحصول على 
   ؛ الكتيبات والتعليمات فيوضع بطاقات البيانات على المنتجات والخدمات والمعلومات الواردة 
   ؛ وتوافر الخدمات الأساسية الائتمانوالمقاييس، والأسعار والجودة وشروط  الأوزانمعلومات عن 
   ؛ وأية تدابير وقائية لازمة بالاستخدامتتعلق  التيمعلومات عن المخاطر 
  ؛  المنتجات والخدمات المالية والاستثمارية 
  ؛ حماية البيئة 
  ؛ الاستخدام الفعال للمواد والطاقة والمياه 
  ؛ الاستهلاك المستدام 
  ف والمخلفات والمنتجاتيالتخلص المناسب من مواد التغل.  
، لة القيمة مسؤولة عن الامتثال للقوانين والقواعد المطبقة وعن تأثيرها على اتمع والبيئةفي سلس كل مؤسسةتعد  :قضايا اتمع  1.1.3

وتعكس عناصر المسؤولية اتمعية توقعات اتمع في وقت معين، لذا  ،تفهم لتوقعات اتمع على نطاق أوسع الاجتماعيةتتضمن المسؤولية ف
المبدأ ،  وأيضا لتعكس هذه الاهتمامات بالمؤسساتتوقعاته فيما يتعلق  إذ تتغيرمات اتمع تتغير، حيث أن اهتما، عناصر ذات طبيعة متغيرة يفه

 الاجتماعيةوعلى الرغم من ذلك تقوم المسؤولية ، هو احترام سيادة القانون والانصياع للالتزامات القانونية الاجتماعيةالرئيسي للمسؤولية 
 الأخلاقيةمن القيم  الالتزاماتوتنبثق هذه  ،ليست ملزمة قانونيا الآخرين التي التزاماتوإقرار  القانوني زامالالتبالإلزام بإجراءات بما يتجاوز 

 المؤسساتعلى  ينبغيوعلى الرغم من أن توقعات السلوك المسؤول ستختلف بين الدول والثقافات، إلا أنه ، ة على نطاق واسع وغيرهاكالمشتر
   .لحقوق الإنسان وغيرها من المواثيق العالميسلوك مثل تلك الواردة في الإعلان أن تحترم المعايير الدولية لل

ا، ومن جانب التسويق في مجالات المسؤولية الاجتماعية، فإنه يمس قضايا التأثير على العادات والتقاليد الخاصة باتمع من خلال احترامه
بأنه  26000من خلال التعليم والتأثير على الثقافة، وعليه، تشيد مواصفة الإيزو  ومساهمات المسؤولية الاجتماعية في تطوير سلوكات أخلاقية

  : لي عمل ما ي المؤسسةعلى  ينبغي
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 تمعيتحديد أولويات الاستثمار  تتشاور بانتظام مع مجموعات ممثلة للمجتمع فيتمعية ا؛ وأنشطة التنمية ا 
  تمعات المحلية والسكان الأصليينأن يتم  وينبغيتؤثر عليهم،  التيوالتوافق معهم فيما يتعلق بالبنود وشروط التنمية تتشاور مع ا

 ؛ التشاور قبل عملية التنمية ويجب أن تقوم على معلومات وافية ودقيقة وسهلة الحصول
 دف المساهمة  في الاشتراك ؛  الإنمائية للمجتمعات الصالح العام والأهداف فيالجمعيات المحلية، حسب الإمكانية والاستطاعة، وذلك 
 ؛ النفوذ استغلالخالية من الرشوة أو ، بحيث تكون فاظ على علاقات شفافة مع المسؤولين الحكوميين المحليين والممثلين السياسيينالح 

 تمع؛ تشجيع ودعم الأشخاص ليكونوا متطوعين لخدمة ا 
 احترام حقوق وآراء  المؤسسةج تنمية، وعند عمل ذلك ينبغي على المساهمة في وضع السياسات وإقامة وتنفيذ ومراقبة وتقييم برام

 ؛ الآخرين للتعبير عن مصالحهم والدفاع عنها
 بأهمية  هوية الفئات المهشمة تاريخيا الإنسان، وتعزيزلمبدأ احترام حقوق  الإذعانواحترام الثقافات المحلية والتقاليد الثقافية، مع  تقييم

 العنصري ؛يز وسيلة لمكافحة التميكخاصة 
  موعات المستضعفة والمهمشين  إلىيجب الانتباه بشكل خاصموعات غير الممثلة والممثلة تمثيلا  التياتتعرض للتمييز ضدها وا

   .واحترام حقوقهم اختيارامتوسيع  فيهم بطريقة تساعد كوذلك لإشرا ،ناقصا
  :سة، من ثم تقدم إجراءات خاصة ا نقدمها كما يلي قضايا المناف 26000تصف مواصفة الإيزو  :قضايا المنافسة  1.1.4

 السلعوتقلل من تكاليف  ،على الكفاءة والابتكار المعتمدةتحث المنافسة العادلة  :وصف التسويق الأخلاقي من خلال المنافسة  1.1.4.1
يدة أو المحسنة، وتعزز المنافسة وتشجع تطوير المنتجات أو العمليات الجد ،تحصل على فرص متساوية المؤسساتافة كوتضمن أن  ،والخدمات

التنافسي، وإضراره اطر السلوك غير بأهمية ومخ 26000وتشيد مواصفة الإيزو  ،ومستويات المعيشة الاقتصاديالعادلة على المدى البعيد النمو 
 ث تساعد المؤسسات حينما الاشتراك، حيقانونية مشاكل هذه السلوكات غير الأخلاقية الجائز أن تخلق ، فمنمع أطرافها المعنية المؤسسةبسمعة 

وهناك أشكال عديدة للسلوك ، مصلحة الجميع فيبحيث يصب ذلك  ،بناء مناخ يكون فيه هذا السلوك غير مقبولا التنافسي فيالسلوك غير  في
تزوير عروض الأسعار حينما و حينما يتآمر مختلف الأطراف لبيع نفس المنتج أو الخدمة بسعر واحد، الأسعارتثبيت :  ، من بينهاالتنافسيغير 

أو الخدمة مقابل سعر ضئيل للغاية دف إبعاد  السلعةبمعنى أن يتم بيع السلبي، التسعير أي ، التنافسييتآمر الأطراف ليضاربوا بعرض الأسعار 
  .المنافسين من حلبة السوق وفرض عقوبات غير عادلة على المنافسين

يرتكز التسويق الأخلاقي لتعزيز المنافسة العادلة، وعليه وحتى تستجيب  :نافسة إجراءات التسويق الأخلاقي من خلال الم  1.1.4.2
  :إجراءات التسويق الأخلاقي للمؤسسة في هذا اال يجب أن تقوم بما يلي 

 ؛ أن تقوم بأنشطتها بطريقة تتماشى مع القوانين والقواعد التنافسية وأن تتعاون مع الهيئات المعنية 
  ؛تنافسي سلوك غير  أي فيرط وة أو التكها من الضمانات لمنع المشارإجراءات وغير اتخاذ 
   ؛ بأهمية الإذعان بالتشريعات التنافسية والمنافسة العادلة العاملينأن تعزز من وعى 
   ؛ تشجع المنافسة التيذلك السياسات العامة كو والاحتكارأن تدعم ممارسات مكافحة الإغراق 
   تمعيإدراك السياقالمؤسسة ؛تعمل فيه  يالذ ا 

  .الظروف الاجتماعية مثل الفقر لتحقيق مزايا تنافسية غير عادلة استغلالعدم 
III.2 -  مناقشة وتحليل:  

لتشرح ما يتعلق بالمسؤولية الاجتماعية للمؤسسات، وهي تعتبر مبادرة مهمة في هذا اال،  26000جاءت المواصفة القياسية الدولية الإيزو 
ي اليوم لقياس الأداء الاجتماعي للمؤسسات، ويعتبر توفير معايير خاصة بقياسه غير ثابتة ولكنها مجرد اجتهادات من قبل الباحثين حيث يتم السع

وهنا نسجل مساهمة هذه المواصفة كأساس لقياس المسؤولية الاجتماعية في . الأكاديميين والمهتمين في المؤسسات والسياسات الحكومية للدول
  ).2014. (وبكار، ب. اسة الحالة في دراسة مقدم، والمؤسسة در

 على وعليه، فإن هذه المواصفة تعتبر الحجر الأساس للإنطلاق في تحديد المعاملات التي م المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات، وتبيان ما يتعين
 Carollية وأخلاقية وخيرية مثل تلك التي وصفها المؤسسات أن تم به وتراعيه، وذلك فيما يخص كل أبعاد المؤسسة من اقتصادية وقانون

)1997.(  
والتي كل هذه الشروحات تقدم مسلكا نحو تحقيق المسؤولية الاجتماعية ومتابعتها في المؤسسات مادامت تمثل جزءا من تحقيق التنمية المستدامة، 

  .الاهتمام باجراءات المسؤولية الاجتماعيةتعبر عن مشاركة هذه المؤسسات في السياسة العامة للتنمية المستدامة من خلال 
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غير أن نجد أن هذه المواصفة قد اهتمت وبطرح إجراءات ومعاملات المؤسسة في مجال المسؤولية الاجتماعية وعالجتها من جانب تناولها عن 
امة كل ما يخصهم، فهي تتناولهم مرة طريق الأطراف أصحاب المصلحة، كما تناولتها بشكل معاملات، فأحيانا بدل ان تتناول العاملين بصفة ع

من جانب الإنتاج وكذلك من جانب الموارد البشرية وهو ما يعني التشغيل ؛ والأمر سيان بالنسبة للتسويق، حيث لم تتناول المسؤولية 
لبشرية ؛ البحث والتطوير ؛ الاجتماعية من جانب الوظائف بشكل مباشر، كأن تصف المسؤولية الاجتماعية في جانب الإنتاج ؛ إدارة الموارد ا

  إلخ ؛ .. التسويق 
بذلك فقد وصفته من خلال قضايا منفصلة مثل قضايا المستهلك التي تشير بشكل شامل له من خلال وظيفة الإنتاج والتسويق معا ؛ وعليه، تم 

أين يمكن أن تشكل . بشكل منفصل كوظيفة، وتقديمها 26000في هذه الدراسة فرز العناصر التي تشكل التسويق الأخلاقي في مواصفة الإيزو 
  .هذه الدراسة أساسا لدراسات أخرى في مجال التسويق الأخلاقي والاجتماعي، لفرز معايير قياس التسويق الأخلاقي والاجتماعي

جانب قضايا فيما يخص العناصر التي يرتكز عليها التسويق الأخلاقي فقد تناولت  26000وبشكل مختصر عن ما قدمته مواصفة الإيزو 
تعليمه المستهلك من خلال الخدمات الأساسية له التي يجب أن تقدم في مجالات التسعير والتعامل العادل معه، وكذلك التركيز على أهمية إعلامه و

اتمع واتمعات بالتأكيد على كيفية وجوب احترام ثقافة وتقاليد وإبلاغه بما يحتويه المنتج ومواصفاته ؛ وقد تناولت جانب قضايا اتمع 
معات المحلية، خاصة بالنسبة للمؤسسات التي تنشط في دول من غير جنسيتها، حيث يحتم عليها التسويق الأخلاقي أن تم بما تم به هذه ات

ن حيث محاربة الاحتكار وأن لا تحاول التأثير عليها بشكل مطلق ؛ ومن جانب قضايا المنافسة، فقد تناولت المواصفة جانب المنافسة العادلة م
  .وسيطرة بعض اموعات على السوق

مستهلك، مجتمع ومنافسة ؛ غير أن طرحها يبقى غير واضح : وما يلاحظ على هذه المواصفة هو أا تناولت جوانب التسويق الأخلاقي الثلاثة 
ن قيمتها الثرية من حيث تجميع المعلومات الوفيرة حول كأن تمثل أساسا قويا لقياس الأداء الأخلاقي لوظيفة التسويق، رغم أننا لا نقلل م
في معلومات متخصصة  26000تقدم مواصفة الإيزو : المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات بشكل عام، ومنه يتم قبول الفرضية الفرعية الأولى 

معلومات مجمعة في مجال التسويق الأخلاقي  26000 تقدم مواصفة الإيزو: ؛ في حين يتم رفض الفرضية الفرعية الثانية  مجال التسويق الأخلاقي
  .معلومات في مجال التسويق الأخلاقي 26000تقدم مواصفة الإيزو : ؛ ومنه يتم قبول الفرضية الأساسية 

IV -   الخلاصة: 
طرق للتسويق الأخلاقي لتناول جميع جوانب المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات، غير أنه في هذه الورقة تم الت 2600تأتي مواصفة الإيزو 

 كأسلوب من أساليب تطبيق المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات، وعليه، فقد تبين من هذه الدراسة بشقيها النظري والتطبيقي باهتمامها بدراسة
لأخلاقي من خلال فيما يتعلق بالتسويق الأخلاقي، بتناول كل من الخطوط التوجيهية في مسيرة التسويق ا 26000ما جاءت به مواصفة الإيزو 

المستهلك واتمع والمنافسة، وذلك من حيث التأثير على كل من : تأثير نشاطات المؤسسة على كل من الأطراف أصحاب المصلحة من 
عمليات التسعير والتوزيع والترويج وعدم ميش مجموعات المستهلكين الأقلية وعدم تقويض الأسس الثقافية للمجتمعات وإتباع القوانين 

  .وإعطاء المستهلك حقه من الإعلام والاستماع، وتنفيذ المنافسة العادلة، حتى يكون للمؤسسة تأثير إيجابي على هذه الأطراف
بذلك، فإن المواصفة تعتبر أداة مهمة في متناول المؤسسات عموما والمؤسسات الجزائرية خصوصا، وذلك لا سيما في ظل وجود غموض وعدم 

  .ة وقياس الإجراءات والعمليات المتعلقة بالمسؤولية الاجتماعية وأدائها الاجتماعيالوضوح، من حيث الرقاب
ومنه نجد أن هذه المواصفة تعد موجها جيدا على الأقل لترتيب وفرز الأعمال التي يقوم عليها المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات وبالخصوص 

واصفة قد قدمت الخطوط التوجيهية والإرشادية في مجال التسويق الأخلاقي، التي التسويق الأخلاقي الذي هو محل الدراسة، ومنه فإن هذه الم
زة وصفت المعاملات الأخلاقية التسويقية للمؤسسة التي تجعلها على علاقة جيدة باتمع الذي يعتبر دعامة لنجاحها ؛ والأهم أن تعتبر ركي

جتماعي والأخلاقي للمؤسسات في شتى وظائف المؤسسة وبالخصوص التسويق أساسية لتحقيق الهدف المنشود وهو إمكانية قياس الأداء الا
  .الأخلاقي، لإمكانية تطوير المؤسسة نفسها، والمساهمة في التنمية المستدامة على المستوى الكلي

  :الاستنتاجات 
ول العالم المتقدمة والنامية منها  هي مواصفة دولية وعالمية يمكن لجميع المؤسسات الاعتماد عليها، في كل د 26000مواصفة الإيزو  -

 في مجال المسؤولية الاجتماعية ؛
على تعزيز مشاركة المؤسسات في التنمية المستدامة من خلال النهوض بعمليات وتنفيذ إجراءات  26000تعمل مواصفة الإيزو  -

 المسؤولية الاجتماعية لها ؛
لتسويق، الذي تعد مشاركة المسؤولية الاجتماعية من خلاله هو بكل وظائف المؤسسة على رأسها ا 26000تم مواصفة الإيزو  -

 النهوض بالتسويق الأخلاقي الذي يعتمد على أسس قويمة، تمنح المؤسسة سمعة جيدة داخل مجتمعها ؛
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بوصف  لثقافة الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية في شتى الوظائف وكذا التسويق الأخلاقي 26000تروج مواصفة الإيزو  -
 العناصر التي يمكن التركيز عليها لتعزيز التسويق الأخلاقي للمؤسسات ؛

بقضايا المستهلك بتناوله في أكثر من عنصر في مجال التسويق لترجع سلوكات المؤسسات أخلاقية  26000اهتمت مواصفة الإيزو  -
 فيه ؛

 يق وعملت على التطرق لها بالتفصيل ؛بالعناصر التي تمس اتمع من جانب التسو 26000اهتمت مواصفة الإيزو  -
بوجود المؤسسة ومعاملاا الأخلاقية تجاه المنافسة، ووصفت الكثير من الإجراءات التي يجب أن  26000اهتمت مواصفة الإيزو  -

 تتوخاها حتى لا تقوض أسس المنافسة العادلة ؛
  .لى اساس هذه الوظيفة ولكن في فقر متعددةعناصر التسويق الأخلاقي بشكل مجمع ع 26000لا تتناول مواصفة الإيزو  -

  :التوصيات 
، وإعطائها الأهمية من المتابعة والتحليل والتطبيق لزيادة الوعي 26000اعتماد السياسات الحكومية في مجال الاقتصاد مواصفة الإيزو  -

 بأهمية الممارسات الأخلاقية للمؤسسات ؛
لمساعدا في بناء ج المسؤولية الاجتماعية لها بشكل عام، وتوضيح  26000الإيزو اعتماد المؤسسات الاقتصادية الجزائرية مواصفة  -

 مسار المؤسسة فيه ؛
 .على أساس أا ركيزة لرسم الخطوط التوجيهية المبدئية في مجال التسويق الأخلاقي 26000تقديم مواصفة الإيزو  -
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Creative and Innovative Thinking Skills of Service Providers. 
A Field Study of a Sample of Employees of the Algerian Telecom for Mobile - Mobilis   
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  )الجزائر(ورقلة  ،جامعة قاصدي مرباح 2

      )الجزائر(أدرار  ،معة أحمد درايةجا 3     
   

 

دف، حيث يجب على االمسييرين أن يعملوا على تحقيق أكبر قدر مقدمي الخدمات في المؤسسة محل الدراسة السوق الأول المسته يعد: ملخص 
ل ممكن من الرضا الوظيفي لديهم، وعليه فإنه من الضروري أن تسعى المؤسسة إلى تحقيق الفعالية في عملية تسيير الكفاءات التسويقية من خلا

ن القول أن نجاح المؤسسات الخدمية في الحفاظ على عملائها كويم مختلف الاستراتيجيات الموجهة لتلبية احتياجات ورغبات عملائها الداخليين،
الحاليين وكسب ولائهم، والحصول على عملاء جدد، لا يمكن تحقيقه إلا من خلال توفرها على كفاءات تسويقية ماهرة، ذات قدرات 

  .ومعارف تسويقية
 إبداع ؛  قدرات تسويقة؛مهارات تسويقة  ؛كفاءات تسويقة ؛ويقةمعرفة تس التسويقية؛  تسيير الكفاءات ؛مقدمي الخدمات: الكلمات المفتاح 

 .ابتكارو
 .JEL  :M3 ،M39تصنيف 

 

Abstract: The service providers in the institution under study are the first target market, where 
managers must work to achieve the maximum possible job satisfaction to them, and therefore it is 
necessary that the institution to strive for effective management of marketing competencies through 
various strategies geared to meet the needs and desires Their internal customers, It can be said that 
the success of service organizations in maintaining their existing customers and gain loyalty, and 
get new customers, can be achieved only through the availability of skilled marketing 
competencies, with marketing capabilities and knowledge. 
Keywords: service providers ; management of marketing competencies; marketing knowledge; 
marketing competencies; marketing skills; marketing capabilities;  creativity and innovation.  
Jel Classification Codes : M3, M39.  
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I-  تمهيد:   
تعتمد المؤسسات الخدمية بشكل أساسي على مستوى كفاءة ومهارة العنصر البشري فيها، حيث أن خصائص الخدمة تتطلب مستوى عالي من 

إلخ، مدربين، ذوي معرفة وقدرات ...الأداء التسويقي وكفاءات تسويقية ماهرة، وبالتالي مقدمي خدمات، رجال إعلان وترويج، موزعين
وفي . كفاءات تتميز بسرعة الأداء والدقة في العمل، لها مهارات إبداعية وابتكاريه عالية، يجيدون التعامل  مع زبائنهم وخدمتهم بفعاليةتسويقية، 

 فلا ظل التغيرات التي يشهدها المحيط والمنافسة الشديدة ومتطلبات البقاء في السوق، أدركت المؤسسات أهمية الإبداع والابتكار في الأعمال،
  .مجال للتقدم والتطور دون اختراعات وإبداعات مرتبطة بعملية الإنتاج والتسويق

تعد مهارات الاتصال التفاوضي، التفكير الإبداعي والابتكاري ومهارات التعامل مع العملاء؛ من المتطلبات الأساسية  :إشكالية الدراسة .1
هم لنجاح المؤسسة، فمن خلاله يتم نقل الأفكار والآراء، المعلومات فالاتصال التفاوضي عامل م. التي يجب توفرها في رجال التسويق
ومن أبرز الأمور التي تؤثر على عملية الاتصال التفاوضي هي قدرة ومهارة الفرد المفاوض على تمرير . والاتجاهات بين أطراف مؤثرة ومتأثرة

ثر تأثيرا في تنظيم المؤسسة نفسه وفي كل القرارات التسويقية التي وقد أدرك رجال التسويق أن العميل هو الأك. أفكاره واتجاهاته للآخرين
وترتبط حاجة المؤسسات إلى الابتكار والإبداع . وحده سيد السوق تتخذها المؤسسة سواء ما يتعلق منها بالأهداف أو الاستراتيجيات؛ فالعميل

المبتكر؛ كي تتمكن من الوصول إلى النجاح في إنتاج  –الفرد، والفريق  -بتكروبذلك فإا بحاجة إلى الم. دفها في البقاء والنمو في ظل المنافسة
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ما هو مستوى المهارات التسويقة لعمال : وعليه يمكن طرح الاشكالية التالية. وتسويق الخدمات ذات الجودة وتوفير فرص وأسواق جديدة
  :الرئيسية كما يلي لإشكاليةاوعليه يمكن تقسيم  .مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس؟

موبيليس  -هل هناك إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال .1
 تعزى للمتغير الديمغرافي الجنس؟؛

موبيليس  -صالات الجزائر للهاتف النقالهل هناك إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة ات .2
 تعزى للمتغير الديمغرافي السن؟؛

موبيليس  -هل هناك إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال .3
 تعزى للمتغير الديمغرافي المؤهل العلمي؟؛

موبيليس  -ئية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقالهل هناك إختلافات ذات دلالة احصا .4
 تعزى للمتغير الديمغرافي نوع الوظيفة؟؛

موبيليس  -هل هناك إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال .5
  .ديمغرافي الخبرة؟تعزى للمتغير ال

  :  تعالج دراستنا الفرضيات التالية  :فرضيات الدراسة .2
 ؛ ة لعمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس مرتفعييعد مستوى المهارات التسويق .1
موبيليس  -النقال لا توجد إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف .2

 تعزى للمتغير الديمغرافي الجنس؛
موبيليس  -لا توجد إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال .3

 تعزى للمتغير الديمغرافي السن؛
موبيليس  -ة لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقاللا توجد إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقي .4

 تعزى للمتغير الديمغرافي المؤهل العلمي؛
موبيليس  -لا توجد إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال .5

 تعزى للمتغير الديمغرافي نوع الوظيفة؛
موبيليس  -إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال لا توجد .6

  .تعزى للمتغير الديمغرافي الخبرة
طبيعة الموضوع تطلبت استعمال المنهج الوصفي فيما يخص الجانب النظري، من خلال عرض أهم المفاهيم  :منهج وأدوات الدراسة .3
أما في الجانب التطبيقي قمنا بإتباع منهج المسح الميداني باستخدام أسلوب دراسة . لأساسيات المتعلقة بالمهارات التسويقية وتقديم الخدماتوا

 وقد تم. الحالة، من أجل معرفة مستوى المهارات التسويقية في المؤسسة محل الدراسة؛ ومعرفة الاختلافات التى تعزى للمتغيرات الديمغرافية
  : الاعتماد على جملة الأدوات أهمها

 المسح الأدبي وذلك بالاطلاع على بعض الكتب والمراجع والدراسات السابقة ذات الصلة ذا الموضوع؛ .1
 بعض مواقع الانترنت؛  .2
 بعض الوثائق والدوريات الصادرة عن المؤسسة محل الدراسة؛  .3
 التجارية بالمؤسسة؛ قائمة استبيان موجهة للموظفين بقسم التسويق والوكالات  .4
 بغرض تحليل معطيات الاستبيان؛ Spss22 .والبرنامج الإحصائي  Excel البرنامج الإحصائي .5
 .  المقابلات .6

II. الدراسة النظرية :  
كما تم . 1ما شيء ملكية ذلك عن ينتج أن دون من آخر طرف إلى طرف يقدمه ملموس غير أو أداء عمل أي الخدمة هي : مفهوم الخدمة -1

ا على أا نشاط يرافقه عدد من العناصر غير الملموسة والتي تتضمن بعض التفاعل مع الزبائن، وبأا الأعمال والعمليات، الفعاليات تعريفه
ذاا والأداء، وأا كل ما يدرك ويحس الزبائن بأم اشتروه من أفعال وردود أفعال، ويرافق ذلك تغيير واضح في العوامل وعلى إنتاج الخدمة 

 .2 يترتب على ذلك تقديم منتج مادي ملموسولا
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ويمكننا القول أن الخدمات عبارة عن تصرفات أو أنشطة أو أداء يقدم من طرف إلى طرف آخر وهذه الأنشطة تعتبر غير ملموسة، ولا يترتب 
تعتمد بشكل كبير على مستوى  وهي .عليها نقل ملكية أي شيء، كما أن تقديم الخدمة قد يكون مرتبطا أو غير مرتبط بمنتج مادي ملموس

حيث تسعي المؤسسات الخدمية إلى تقديم خدمات بمستوى من النوعية . أداء مقدمها، وعلى كفاءته ومهارته في تقديمها وإقناع الزبون باقتنائها
ني الأفكار الإبداعية والابتكاريه والشكل الذي يجعل هذه الخدمات تفوق ما يتوقع أن يحصل عليه العميل أو المستفيد، فعلى المؤسسات الخدمية تب

م إضافة ممارسة الأنشطة التسويقية وتطبيق مفاهيم وأساليب معينة في التعامل مع الأسواق المتعددة، فاستخدام تلك المنظمات لهذه المفاهي
  .والأساليب يساعدها على إجراء عملية التبادل في ظل توفر كفاءات تسويقية

ت بجملة من الخصائص تميزها عن السلعة المادية، وتجعل تسويقها يتوقف على مدى المعرفة، والمهارة تختص الخدما :خصائص الخدمات -2
  :والقدرة لدى العنصر البشري، حيث يمكن ذكر هذه الخصائص فيما يلي

ؤها، وخصوصا لذلك اختبارها، مشاهدا، لمسها، سماعها قبل أن تتم عملية شرا تعني بأنه من غير الممكن: عدم إمكانية لمس الخدمة  .أ 
أو  المستهلك الذي لا يمتلك تجربة سابقة عن الخدمة المقصودة، وعليه فإن الرأي أو الاتجاه المتراكم لذي المستهلك عما سبق له من استخدام

  .  3انتفاع من الخدمة ذاا يحدد مدى ملموسيتها له من عدمه وبالتالي الإشباع المتولد منها
م انتقال الملكية تمثل صفة واضحة تميز بين الإنتاج السلعي والإنتاج الخدمي، وذلك لأن المستهلك له فقط الحق إن عد :عدم تملك الخدمة   .ب 

باستعمال الخدمة لفترة معينة دون أن يتملكها فالدفع يكون دف الاستعمال أو الاستئجار للشيء، بينما في حالة شراء سلعة مادية فإن 
  . 4المستهلك له حق التصرف ا

لأن الخدمة ترتبط ارتباطا وثيقا بالشخص مقدم الخدمة فإا تتنوع تنوعا كبيرا اعتمادا على من يقدم الخدمة،   :عدم التجانس والتنوع   .ج 
ومما يزيد من درجة التنوع والتعقيد في الخدمات اضطرار مقدم الخدمة . وعلى حالته، وخاصة حالته الجسمانية والنفسية ووقت تقديم الخدمة

حيث يقوم بترجيح مجموعة من الاحتمالات يصل منها إلى عدة . رار لتغيير شكل الخدمة كلما حصل على بيانات جديدة من العميلباستم
  .5استنتاجات يقوم بناءا عليها باتخاذ القرار

مجالات الأداء غير المقبول يهدف تقييم الجودة إلى التعرف على االات ذات الأداء المقبول، وكذلك تحديد  :صعوبة تقييم جودة الخدمة   .د 
وترجع صعوبة تقييم جودة الخدمة أساسا إلى كوا . بالصعوبة  التي يمكن رفع مستواها وتحسينها، وبصفة عامة فإن تقييم جودة الخدمة يتسم

  .6غير ملموسة مما يصبح معه من العسير وضع معايير محددة لمواصفات الخدمة
اط الخدمة بشخص مقدمها، وعدم القدرة على فصلها أي تزامن الإنتاج، التقديم والاستفادة وهذا يعني ارتب :عدم إمكانية فصل الخدمة   .ه 

بخلاف ما هو عليه في المنتجات الملموسة حيث تندرج في مراحل الإنتاج، التسويق والاستهلاك بعد عملية البيع، ومن هنا فإن حالة عدم 
ها عن مقدمها، وعلى اختلاف طبيعة من يقوم بتقديم الخدمة سواء كان إنسانا أو آلة، الانفصال تنعكس على حقيقة أن الخدمة لا يمكن فصل

  . 7فمن يقوم بعملية تقديم الخدمة يتكامل في العملية، ويصبح طرفا في تكوين وجودة الخدمة
لا يمكن تخزينها لتستخدم في  فالخدمات تستمد قيمتها من الوقت الذي تؤدى فيه فقط، حيث أنه : الخدمات غير قابلة للتخزين والتجزئة  .و 

ويلاحظ أن هذه . وقت لاحق، ونتيجة لهذه الخاصية فإن المنظمات الخدمية قد تحقق خسائر كبيرة نتيجة عدم الاستفادة الكاملة من إمكانياا
مسبقا، إلا انه حين يتم الطلب المشكلة لا تتواجد إذا ما كان الطلب على الخدمة ثابتا لأنه يكون من السهل حينئذ تقدير الطلب على الخدمة 

  .8على الخدمة بقدر كبير من التقلب أو التذبذب فإن منظمات الخدمات تعاني من ذلك كثيرا
ء وبناءا على ما سبق يمكننا القول أن تسويق الخدمات يتطلب كفاءات تسويقية، نوعية خاصة من العاملين المهرة الذين يتميزون بسرعة الأدا

ذوي مهارات عالية، لهم قدرات اتصالية ومهارات تفاوضية، يجيدون التعامل مع  عمال. ديهم قدرات ابداعية وابتكاريةوالدقة في العمل ول
  . زبائنهم وخدمتهم بفعالية

نتج في تسويق الخدمات مقارنة بالمنتجات الملموسة، فعادة ما تحتاج إلى طرق تسويق إضافية، ففي أعمال الم ويشير كوتلر إلى أن هناك صعوبة
أما في أعمال الخدمة يتداخل العميل، ومقدم الخدمة في الخط الأمامي . تكون المنتجات نمطية، ويمكن أن تبقى على الأرفف في انتظار العملاء

عال، بدوره ويعتمد التداخل الف. لذلك يجب أن يتفاعل مقدمو الخدمة بفعالية مع العملاء لإنتاج قيمة ممتازة أثناء تقديم الخدمة .لإنتاج الخدمة
  .9على مهارات مقدمي الخدمة في الخط الأمامي، وعمليات الدعم التي تساند هؤلاء العاملين

  الإطار المفاهيمي للموارد والكفاءات التسويقية -3
ت تواجه المؤسسات تحدياأصبحت كفاءات الأفراد وقدرام معايير ومقاييس جديدة لتعريف وإعادة تعريف الوظائف داخل المنظمة، حيث 

  .ا، باعتبارها تساهم في إنشاء القيمة وتحقيق المزايا التنافسية للمنظمة بما تملكه من معارف ومهاراتبكفاءاعديدة فرضت عليها الاهتمام 
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إن الكفاءة البشرية ذات طبيعة غير ملموسة، فهي تختلف عن باقي أصول وموارد المنظمة، الأمر يجعل من  :مفهوم كفاءات الأفراد  )1
هي تلك المعارف، :إعطاء تعريف محددة لها، وسنحاول فيما يلي إعطاء مجموعة من التعاريف موعة من الكتاب  كما يلي  الصعوبة

؛ كما أن الكفاءة هي مجموع كل من المعرفة، المهارة والقدرات المتعلقة بميدان 10السلوكيات والمهارات القابلة للتوليف دف القيام بمهمة محددة
المعرفة، المهارة والثقافة وغيرها من (وتعرف أيضا على أا القدرة على التوفيق، التوليف والتحريك للموارد الشخصية للفرد ؛11عمل معين

هي مجموعة  ، و13؛ وهي الكفاءة هي نتيجة التطبيق العملي للمعلومات ولمكانيزمات تحليل ومعالجة هذه المعلومات في محيط متغير 12)العوامل
  . 14ظفة في وضعية عمل معينةالمعارف المو

فاءة إذن يمكن أن نلمس من خلال هذه التعاريف أن الكفاءة عبارة عن مزيج من السلوكيات والمهارات والمعارف التي يمتلكها الفرد، فالفرد الك
نا تعريف الكفاءات بأا ناتج ويمكن. هو الفرد القادر على توظيف مختلف معارفه بغرض تحقيق الهدف المسطر أو إيجاد الحل الأفضل لمشكل ما

  .توليف، مزج وتحريك مجموعة من العوامل تتمثل أساسا في المهارة، المعرفة، القدرات والسلوكيات التي يمتلكها الفرد
ذو منف بيع، رجال، مبيعات التسعير، مدراء في المختصون التسويقيين، من الباحثين التسويق إدارة تتكون: مفهوم الكفاءات التسويقية )2

ولكي تتم العملية التسويقية بفعالية وخدمة العميل كما ينبغي، فإنه يجب أن تتوفر العديد من الخصائص  .تنشيط المبيعات ومسؤولوا الإعلانات
  .والمهارات في هذا الطاقم البشري، الذي يعد أحد أهم متغيرات العملية الإدارية في أية منظمة

سية التي تؤثر في القرارات التسويقية، فأنت لا تستطيع أن تقرر التعامل مع قطاع من المستهلكين إذا لم تتوفر ويعتبر هذا المتغير من العوامل الرئي
فنجاح أي مشروع يتوقف على الإدارة . 15لديك العمالة التي يمكنها تقديم المنتج أو الخدمة التي تتناسب مع رغبات هذا القطاع على سبيل المثال

ات، مهارات وكفاءات، فالإدارة هي تصميم وتوفير جو داخلي بغرض التشغيل الكفء والفعال لأفراد يعملون معا في وما يتوفر فيها من قدر
  .16مجموعات فهي عملية تخطيط، تنظيم، توجيه وتقييم جهود مجموعة من الأفراد للعمل نحو هدف مشترك

رات التسويقية، وأن يكون على مستوى عالي من الكفاءة والمقدرة، ذا معرفة وبذلك فإن الفرد التسويقي يحتاج إلى أن تتوفر فيه مجموعة من المها
كما يحتاج إلى أن يكتسب هذه المهارات، يتعلمها ويتدرب عليها تدريبا . تسويقية تسمح له بممارسة وأداء المهام الموكلة إليه على أحسن وجه

سويقية، وينبغي أن يساهم بذلك في تعزيز مكانة المنظمة في السوق، خدمة جيدا حتى يصل إلى درجة الإتقان والتمكن من أداء العمليات الت
  .عملاءها وكسب ولائهم

 المستويات فإذا كانت الإدارة هي المفتاح لنجاح المشروع فإن الأفراد هم المفتاح لنجاح الإدارة، ونعني بالأفراد هنا كل العاملين في المشروع وفي
ارة التسويق أن تحقق النجاح إذا كان على رأسها مدير كفء، كما يمكن أن تكون مهمة مدير المبيعات سهلة وتستطيع إد. الإدارية والتشغيلية

  . 17قوة بيعية على درجة عالية من الكفاءةوتسير في الطريق المرسوم لها إذا توفرت له  
ف، القدرات والمهارات، وبالتالي فإن الكفاءات تتكون الكفاءات عموما من ثلاثة عناصر أساسية هي المعار :عناصر الكفاءات التسويقية -4

وسنحاول . التسويقية باعتبارها واحد من أجزاء الكفاءات الكلية فإا تتكون كذلك من المعارف التسويقية، القدرات والمهارات التسويقية
  :توضيح كل ذلك فيما يلي 

أي أن المعرفة . والقواعد والإجراءات التي دي الأفعال والقرارات المعرفة أيضا هي مزيج من المفاهيم والأفكار: المعرفة التسويقية  )1
 عبارة عن معلومات ممتزجة بالتجربة، الحقائق، الأحكام والقيم التي تعمل مع  بعضها كتركيب فريد يسمح للأفراد والمنظمات من خلق أوضاع

ا في انضباط العمل التسويقي، لكوا تمثل ركيزة موضوعية في صياغة تعد المعرفة التسويقية في جوهرها أساساً مهم. 18جديدة وإدارة التغيير
من المسوقين الناجحين  فضلاً عن ذلك فإن العديد. الخطط التسويقية الناجحة والمستندة إلى حكمة العقل لقياس متغيرات السوق المختلفة

ير الأداء التسويقي وبشكل يتفق مع الأهداف الإستراتيجية الموضوعة يعتقدون بأن نشر المعرفة التسويقية في المنظمة، من شأنه أن يؤدي إلى تطو
  .19مسبقاً

ويمكن التعبير من خلالها عن الإشارة إلى المهارة التسويقية والتي  know what" معرفة ما"وعموماً تنحصر الإشارة إلى المعرفة التسويقية في كوا 
تعمل بشكل  ، التحفيز، الاتصال والتطبيق، والتيالإبداعتعني التنبؤ، التخطيط، التحليل، والتي   know how" بالمعرفة الفنية"يصطلح عليها 

وللمعرفة التسويقية أصناف . 20فضلاً عن إمكانية توثيق هذه المهارات. مباشر على تنمية القدرة في استخدام هذه المهارات في العمل التسويقي
  :لها عدة، نوضح فيما يلي التصنيف الشهير والمتداول

 : explicit Marketing knowledgeالمعرفة التسويقية الواضحة  .1
المعرفة المتسربة المعرفة الصريحة هي المعرفة الرسمية، القياسية، المرمزة، النظامية، الصلبة، المعبر عنها كميا والقابلة للنقل والتعليم وتسمى أيضا 

  .21لكية الفكرية المحمية قانونيا، براءات الاختراع، حقوق النشر والأسرار التجاريةلإمكانية تسرا إلى خارج الشركة، نجدها في أشكال الم
  : implicit Marketing knowledgeالمعرفة التسويقية الضمنية   .2
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إظهارها  المعرفة التسويقية الضمنية هي الأكثر صعوبة في الاستقرار والثبات كمهارات أو ممارسات لدى الأفراد أو مجموعات العمل لكي يمكن
زها وإيصالها كأداء في المهام المعطاة لهم، فهي تمثل الخبرة الفردية لقواعد التفكير المنظم والحدس والقدرة على الحكم، وبذات الوقت لا يمكن ترمي

ل التعليم والتطبيق المبرمج إلى الآخرين في الغالب، ويأتي هنا دور إدارة المعرفة في نقل أو تحويل المعرفة الضمنية إلى المعرفة الواضحة، من خلا
  :22للعمليات التنظيمية المختلفة للتعامل مع المعرفة التسويقية وعبر الآتي

 خلق المعرفة التسويقية؛ 
  خزن واسترجاع المعرفة التسويقية للأطراف المستفيدة منها داخل المنظمة؛ 
  تطبيق المعرفة التسويقية في الأداء والعمل التسويقي.  

وبناءا على ذلك فإن المقدرة على العمل تتخذ مظهرين لابد من توافرهما معا هما المعرفة والمهارة، فالمعرفة هي أن : يقيةالقدرات التسو )2
وهناك ارتباط وثيق بين . 23يحيط الفرد بالأصول والمبادئ التي تحكم عمله، والمهارة هي القدرة على استخدام وتطبيق تلك الأصول والمبادئ

حيث أن القدرة التسويقية تتأثر بشكل طبيعي من خلال امتلاك المعرفة . وأشكال المعرفة التسويقية Marketing Abilityة القدرة التسويقي
قيق مستوى التسويقية، والتوارث المحفوظ في الذكاء الشخصي والذي يمكن تسميته أيضاً بالقدرة العقلية العامة أو الشاملة، والتي تتيح اال لتح

فالمعرفة تحتاج لقدرة على صنع معلومات من البيانات التي يتم الحصول عليها لتحويلها إلى مخرجات . 24متميز في العمل التسويقيأداء أفضل و
ل أن يمكن استخدامها والاستفادة منها، فإذا لم تتوافر لدى الأفراد القدرات والكفاءات الأساسية للتعامل مع المعلومات، عندئذ نستطيع القو

  .25اور الأساسية للمعرفة مفقودةأحد المح
لم تعد المهارات الفنية سواء المرتبطة بأداء العمليات أو اتخاذ القرارات هي المطلوب اكتساا من طرف الموارد : المهارات التسويقية  )3

لاهتمام المؤسسات الاقتصادية خاصة  البشرية، بل في ظل نمو قطاع الخدمات عالميا أصبحت متطلبات الجودة العالمية لتلبية حاجات العملاء محورا
ويمكن . 26الخدمية كأداة فعالة لمواجهة التحديات التنافسية، لذلك كان لزاما على المؤسسات تنمية مهارات تتعلق بخدمة العملاء والتفاعل معهم

  :توضيح مفهوم المهارة فيما يلي 
تعرف ؛ و27السرعة والقدرةو الفهمر لهذا الغرض، وذلك على أساس من المهارة هي القدرة على القيام بعمل ما،  بشكل يحدده مقياس مطو

؛ كما أا عبارة 28المهارة بأا الوصول بالعمل درجة الإتقان والتي تيسر على صاحبه أداءه في أقل ما يمكن من الوقت، وبأقل ما يمكن من الجهد
  .29انت مهنية أو بشرية أو اجتماعيةعن استطاعات معروفة للقيام بعمل معين في ظل ظروف محددة، سواء ك

إن أهمية الكفاءات التسويقية في منظمة ما تعكس أهمية الأنشطة التسويقية فيها، وتعتبر عامل رئيسي في  :أنواع الكفاءات التسويقية -5
التصنيفات، إلا أننا سوف وللكفاءات التسويقية العديد من التقسيمات، و. المنظمة، ومن خلالها يمكن تحقيق الأهداف ورسم الاستراتيجيات

وسنحاول توضيح مختلف . نتطرق إلى الكفاءات الفردية والكفاءات الجماعية على اعتبار أن هذان النوعان يتعلقان بموضوع الدراسة محل البحث
  .الكفاءات الفردية التسويقية ككفاءات البحوث التسويقية وكفاءات الإعلان وغيرها

يمكن تحديد وجود هذه الكفاءات من خلال مؤشرات الاتصال الفعال الذي يسمح بوجود لغة : اعيةالكفاءات التسويقية الجم .أولا
مشتركة بين جماعة العمل، وتوفير المعلومات الملائمة للجميع، وكذا التعاون بين أعضاء الجماعة الذين يسمح بانتقال الكفاءات ومعالجة 

ارب وذلك بتوفير وسائل لذلك كتشغيل عمليات تمتين التطبيقات المهنية، وترسيم استعمال وأخيرا هناك مؤشر التعلم الجماعي للتج. الصراعات
الكفاءات الجماعية التي لا تعتبر محصلة جمع الكفاءات الفردية، بل تتجسد في أثر التعاضد والتآزر الذي إلا أن . 30النتائج، والعودة إلى التجارب

  . 31 تتقاسم ثقافة مشتركة للمنشأة، ومعرفة عملية تنظيمية جماعيةيتحقق نتيجة اندماج الكفاءات الفردية التي
، فهي إذن 32الكفاءات الفردية بأا ممارسات عملية في نشاط معين Alain Meignantلقد عرف : الكفاءات التسويقية الفردية .ثانيا

ومهما كان مستوى الأفراد في الهيكل . على التصرف عبارة عن تعبئة المعارف، المهارات والقدرات لممارسة أنشطة خاصة، بمعنى القدرة
ويجب أن تتوفر في  .33التنظيمي للمنظمة، فإن المناصب التي يشغلوا  تتطلب كفاءات معينة لأداء مهامهم بصورة تتحقق معها أهداف المنظمة

ردية يجب توفرها في كل فرد تسويقي، كرجل رجل التسويق العديد من الكفاءات، كل حسب مجاله، ويمكن النظر إليها على أا كفاءات ف
  :ونحاول توضيح الكفاءات التسويقية الفردية كما يلي. البيع، الباحث التسويقي، المعلن، مسؤولوا التسعير، الموزعين والمروجين

الوسيط تاجر الجملة والمستهلك يعتبر البيع أداة الاتصال الرئيسية التي تصل المنشأة بعملائها كالوكيل و: كفاءات البيع وتقديم الخدمات .1
علما . حيث تنفق المؤسسات مبالغ هائلة على عمليات البيع مقارنة بما تم إنفاقه على باقي عناصر المزيج التسويقي. النهائي أو المستعمل الصناعي

في . ن واحد إنتاج الخدمة وبيعهاوظيفة هؤلاء مضاعفة، في آأن الباعة في المنظمة الخدمية هم الأشخاص الذي يعرفون بمقدمي الخدمات، و
قات الماضي كانت أهم القدرات التي يتطلب توفرها عند الموظفين هي الكفاءات التقنية، أما اليوم شيئا فشيئا نشأ وعي وميل تجاه نوعية العلا

إن  .34د من الحالات عن النوعية التقنيةالتجارية، ليس فقط دف الاستقبال والاحترام، ولكن أيضا بالنظر إلى عدم قابليتها للانفصال في العدي
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يادة القوى البيعية هي المسئولة عن تنفيذ خطط وسياسات البيع، ولهذا يعتمد نجاح المنشآت التسويقية على فاعلية وكفاءة القوى البيعية في ز
عين عليها أن تتقن كيفية التأثير في العملاء المبيعات من خلال اتصالها بالعملاء وإقناعهم بشراء السلع التي تقوم المنشأة بتسويقها حيث يت

ولهذا يجب أن تتعرف على الأنماط والأساليب السلوكية والنفسية المتعلقة بفن وعلم الإقناع واستخدامه بشكل . وإقناعهم بقبول شراء السلعة
  . 35مباشر وفعال في إيجاد العملاء وتوطيد أواصر العلاقات معهم دف زيادة المبيعات

ر ن هناك اتجاها متزايدا في السنوات الأخيرة لاستخدام الأساليب العلمية الحديثة في حل مشاكل البيع مثل وسائل التنبؤ بالمبيعات وتطويحيث أ
يعد المنتجات، وتحسين طرق البيع ووسائل اختيار وتدريب رجال البيع، فاستخدام الأساليب العلمية الحديثة في اختيار وتنمية رجال البيع لا 

وحده كافيا، حيث أن تكلفة الوقت والأموال والجهود المخصصة لهذا الغرض تجعل من المحتم العمل على حماية هذا الاستثمار عن طريق 
ونظرا لظروف تحول السوق من سوق بائعين إلى سوق مشترين حيث . الإشراف المستمر وتدريب رجال المبيعات الذين وقع الاختيار عليهم

  .36المؤسسات والشركات، فإن الحاجة تشتد الآن وتتزايد لتبني هذه الأساليب العلمية في رفع كفاية رجال البيع تشتد المنافسة بين
كلما زادت فعالية الأبحاث التي يقدمها جهاز بحوث التسويق للإدارات الأخرى في المنظمة كلما زادت  :كفاءات تصميم بحوث التسويق .2

والتسويق مهارات، معلومات ومنظومات . وحيث أن المستهلك سيد السوق.  37ماد عليها وتنفيذها بالكاملالثقة في معظم توصياته وتم الاعت
لذلك يتطلب الأمر تطوير مهارات تصميم بحوث التسويق، للحصول على معلومات عن الأسواق، الأسعار، المنافسة، التوزيع، عادات الشراء 

  . 38وأنماط الاستهلاك
للسمات الفردية للخدمة فإن تسعير الخدمات  ونظرا. 39التسعير هو فن ترجمة قيمة السلعة في وقت ما إلى قيمة نقديةو:  كفاءات التسعير  .3

وعادة ما يستعمل المستهلكون عنصر السعر كأحد أهم العناصر عند اتخاذ قرار الشراء، وإذا لم يكن  . يمثل تحديا أكبر من تسعير السلع
وبالنسبة للخدمات المألوفة للعملاء يعد السعر أحد الجوانب الملموسة . مة معين، فإن السعر يضحى أكثر أهميةالمستهلكون على علم بمقدم خد

فلا شك أن التسعير المناسب من أهم الاستراتيجيات والمهارات في المزيج التسويقي المتكامل  .40التي تحدد ما الذي يتوقعه العميل من الخدمة
وتستخدم . وخدماا عن المنافسين، ويعتبر التمييز السعري من أهم وسائل المنافسة السعرية بالأسواق تجاافكل شركة تحاول أن تميز من

  . الشركات أساليب فنية مختلفة في التسعير بالتركيز على عناصر التكلفة وعناصر الطلب وظروف المنافسة
المبادلات بل يتكون من مجموعة من البشر الذين يختلفون في نظام التوزيع ليس هيكلا فقط يعمل على خلق سوق  :كفاءات التوزيع  .4

وتتوقف كفاءة القناة على الجهد المبذول لضمان . 41اتجاهام، دوافعهم ورغبام ولذلك يجب أن يدرس نظام التوزيع باعتباره نظاما سلوكيا
ناة بواحدة أو أكثر من هذه التدفقات، وخصوصا تدفق الخدمات وقد تتعلق أهداف الق. استمرار هذه التدفقات، وعلى النتائج التسويقية المحققة

إزالة  والمعلومات، إذ كثيرا ما تحدث الاختناقات في تدفق الخدمات، وفي تدفق المعلومات مما يحد من الجهد التسويقي، وبالتالي يصبح الهدف هو
  .  42تلك الاختناقات بغية رفع كفاءة نظام تقديم الخدمات

الترويج هو الأداة التي بواسطتها تحاول المؤسسات التأثير ايجابيا على مجموعات المستهلكين من مختلف  :والإعلان كفاءات الترويج .5
ت الطبقات في الأسواق المستهدفة في الاستراتيجيات التسويقية العامة، وذلك عن طريق العمل على التعديل ومن ثم تغيير ما لديهم من قناعا

فالمعلن هو أي شخص أو منظمة يقوم بالاتصال غير . 43سسات من سلع أو خدمات إلى قناعات أو آراء ايجابيةسلبية نحو ما تطرحه المؤ
إعلانه إلى  حيث يهتم المعلن بوصول. 44الشخصي من خلال عدة وسائل دف توجيه رسالة معينة إلى مجموعة مستهدفة أو محددة من الجمهور

ولذا تم وسائل النشر بإذاعة توزيعاا في كل فترة معينة، ولا يقتصر الاهتمام لرجل الإعلان على أكبر عدد ممكن من الجماهير المستهدفة، 
  . معرفة أعداد التوزيع فقط ولكنهم يهتمون كذلك بمعرفة عدد الأفراد الذين يقرؤون الجريدة أو الة الواحدة ومستخدمو شبكة الانترنت

أفراد متخصصين مؤهلين علميا وقادرين بشكل عملي على ترجمة الفكر الإعلاني بمعالجات فنية لانتقاء  والإعلان هو عمل فني  إبداعي يحتاج إلى
 علانية،أفضلها، ويمكن القول بذلك بأن فعالية الحملة الإعلانية تتوقف على مقدرة مخططيها في خلق الفكرة الأساسية التي تقوم عليها الحملة الإ

دوري للتأكد من فعاليتها  وتقييمها بشكل  جمتها بمعالجات جذابة واستكمال ذلك بالإشراف على تنفيذهاوكفاءة مصمميها ومخرجيها في تر
  .45وتحقيقها لأهدافها

أو استخدام شيء،  Innovation)(هو مصطلح عام أصبح يستخدم قرينا للابتكار )Creativity(الإبداع  :مفهوم الإبداع والابتكار -6
ج سلعة أو خدمة معينة، حيث تستعمل مفاهيم الإبداع والابتكار والخلق جميعها كمترادفات وتعني ولادة شيء اختراع أو ج جديد في إنتا

  . 46جديد غير مألوف، أو حتى النظر إلى الأشياء بطرق جديدة
من ثم إلى منتج جديد عادة ما وإن استخدام الاختراع والابتكار في أدبيات الابتكار في الغالب كمترادفين بوصفهما التوصل إلى فكرة جديدة و 

أشارا بوضوح إلى أن الابتكار والإبداع يمكن أن يستخدما بشكل  )Mealiea  & Latham(يرتبط بالتكنولوجيا، بل أن ميليا ولاثام 
فإن الابتكار هو لهذا والابتكار يعني وفق تعريف شائع ومتداول بأنه التوصل إلى ما هو جديد، إلا أن هذا التعريف عام وشامل؛ . 47متبادل
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والإبداع التكنولوجي هو تلك العمليـة التي تتعلـق  .48التوصل إلى ما هو جديد بصيغة التطور المنظم والتطبيق العملي  لفكرة جديدة
  .49بالمستجدات الإيجابيـة والتي تخص المنتجات بمختلف أنواعهــا وكذلك أساليب الإنتاج

فالابتكار هو العامل الأساسي . ج عملية الابتكار، ومع ذلك فإما يقومان على علاقة متبادلة للغايةأن الإبداع هو نتا برافين جوبتاويرى 
وبدون الإبداع لن يكون هناك . للإبداع والتحول المؤسسي إذ أنه بدون الابتكار فلن يكون للإبداع محتوى، ولن تستمر عمليات التحول

  .50ر حلا للمشكلة أما الإبداع فيشمل الانجازفالابتكار يوف. استخدام للأفكار الابتكارية
هذا التعريف يعني أن تكون . قدرة الشركة على التوصل إلى ما هو جديد يضيف قيمة أكبر وأسرع من المنافسين في السوق والابتكار عبارة عن

فهوم الجديد، والأولى في التوصل إلى المنتج الجديد، أو الشركة الابتكارية هي الأولى بالمقارنة مع المنافسين في التوصل إلى الفكرة الجديدة أو الم
  .51الأولى في الوصول إلى السوق

تعمل المنظمات المعاصرة في ظل ظروف متغيرة ومعقدة تفرض عليها تحديات عديدة  وكبيرة لم تشهدها من قبل، ولذلك يتحتم على هذه 
كفاءة وفعالية، الأمر الذي يتطلب قدرات إبداعية عالية لدى المنظمات تتمكن المنظمات مواجهة مثل هذه التحديات بسرعة وفي ذات الوقت ب

  . 52من تطوير حلول وأفكار وآراء جديدة تمكن المنظمات من الاستمرار والنمو
اره فإا بحاجة إلى ولكي تستطيع أن تأتي بالابتكار واستمر. إن الشركات تكون بحاجة إلى الابتكار من أجل البقاء والنمو في البيئات التنافسية

  .المبتكر، ومشاركة الجميع في الجهد الابتكاري –الفرد، والفريق  -المبتكر
ولاشك في أن هذا المناخ هو حصيلة لعوامل مادية ومعنوية واسعة تجعل الشركة . ولكي تحقق ذلك لابد من أن يتوفر فيها المناخ الملائم للابتكار

هذا وقد استجابت المنظمات . 53ر وتبنيها ودعمها، من أجل تحويلها إلى منتجات وخدمات وعمليات جديدةهي الحاضنة الحقيقية لتوليد الأفكا
اعة للحاجة إلى الإبداع بطرق مختلفة وبدرجات متفاوتة من الاهتمام والعناية، فالبعض تبنى سياسات شاملة للإبداع على مستوى الأفراد والجم

وحدات تنظيمية خاصة لتطوير الإبداع وتنميته مثل وحدات التطوير الإداري والتطوير التنظيمي والبحوث والمنظمة، وقام البعض الآخر بإنشاء 
  .والتطوير وغيرها

وكذلك فقد قامت منظمات عديدة بتدريب الأفراد والجماعات فيها على السلوك والتفكير الإبداعي، وأخذت المنظمات تتنافس فيما بينها في 
يه باعتباره ميزة تنافسية، وهذه المنافسة الحادة تؤدي بدورها إلى ظهور إبداعات كثيرة أكثر حدة، مما لا يسمح بالاستفادة مجال الإبداع وتنظر إل

فالإبداع هو الأداة الأكثر قوة التي . 54الزمنمن الإبداع لفترة طويلة، وبالتالي ينخفض مردود الاستثمار في الإبداع وتتزايد تكاليفه مع مرور 
وهكذا، فإن كل منظمة تطلب الإبداع . نجاح في إنتاج وتسويق السلع ذات الجودة الأفضل وتساعد على توفير فرص وأسواق جديدةتجلب ال

  . 55إبداعية من قبل العاملين ا، كما تعمل على إقامة بنية منسقة ونظام إمداد لإجراء الأبحاث والتطوير وإنتاج حلول ومخرجات
تلجأ المنظمة إلى سياسة ترسيخ الإبداع في ثقافتها وثقافة عمالها، فإن التفكير المنضبط والمنظم والمخطط يصبح جزءا من  ويمكننا القول بأنه عندما

أسلوبا  النظام اليومي داخل المنظمة، لأن التفكير الإبداعي الذي يقدمه ويطرحه العاملون يعزز قدرة المنظمة على التنافس، وبذلك يصبح الإبداع
  .الحياة والعملمن أساليب 

إن المهارات الفكرية والإبداعية في رجال التسويق والإعلان يمكن ملاحظتها في كل لحظة من : مهارات التفكير الإبداعي والابتكاري -7
للمنظمة أو  لحظات أدائهم لأعمالهم، عند التخطيط والرقابة للأنشطة التسويقية والبيعية والإعلانية، وعند التعامل مع البشر سواء كانوا عملاء

  .    56أفراد وعند أداء كل فرد لمهام وظيفته وعمله، وعند التفاوض الذي يجري كل لحظة بين طرفين
اس حيث يرى البعض أن التفكير الإبداعي هو نمط من الأنماط التعليمية، وأن العملية الإبداعية ليست بالأمر الغامض بل أنه يمكن تدريب الن 

وعليه يمكن أن نخلص إلى أن عملية التفكير الإبداعي تحتاج إلى قاعدة لابد من . الإبداعية ولو تم تعليمهم على ذلك مباشرة على زيادة قدرام
وجودها   وهي الصفات الشخصية كالذكاء والصبر والفراسة، كما أا تحتاج إلى خبرات عملية وإطلاع  واسع واهتمام بخبرات الآخرين 

  :57بواسطة جهود شخصية أو بمساعدة الآخرين من خلال الجوانب التاليةويمكن تنميتها سواء . وآرائهم
زيادة ثقة الأفراد بأنفسهم من حيث التفكير والعمل، والبحث عن الآليات المساعدة في تنمية هذه الثقة من خلال التعليم والتجارب   .أ 

 والخبرات؛
 .لحلول المناسبة لهاضرورة البحث والدراسة لمعرفة معوقات الإبداع، والعمل على إيجاد ا  .ب 

والاكتشاف والتطبيق وطرح الأسئلة وتعديل  فمن خلال عملية التفكير الإبداعي يتعلم الأفراد الكثير عن طريق استخدام كل من التجربة
كار إبداعية إلى ويستطيع الأفراد المبدعين إذن أن يساهموا بإيجاد أفكار جديدة للمنظمة، ومن الناحية النظرية يقدم الأفراد أف. 58الأفكار

. وعندما تحصل اموعة على هذه الأفكار وتطبقها فإن المنظمة ستقوم بتنفيذ المزيد من الاستراتيجيات الإبداعية. اموعات التي يشاركون فيها
  :  60ورجل التسويق والبيع المبدع هو. 59وفوائد الإبداع والابتكار ستظهر عندما تعمل المنظمة في ضوء هذه الأفكار
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  الذي يملك الإحساس بالمشكلات التي توجد في إدارته أو قسمه الذي يشرف عليه أو يعمل به؛ -
  الذي تتوفر لديه الأفكار الجديدة للتطوير أو لحل المشكلات التي تواجهه أينما وجد؛  -
فيطوع خبراته ومعايشته . مختلفة فالمرونة تعطي صاحبها إمكانية رؤية الأشياء في ضوء جديد ومن زوايا. رجل التسويق أو البيع المرن -

  .للمجتمع المحيط به لخدمة الشيء المبحوث، فنجده يربط بين الأشياء ويوفق بينها سعيا للخروج بنتائج جديدة
III. الدراسة التطبيقية: 

الاعتماد على عدد من  وقد تم  Spss22تم تحليل البيانات التي تم جمعها من خلال قائمة الاستقصاء باستخدام برنامج :الأساليب الإحصائية -1
  : الأساليب الإحصائية في تحليل البيانات واختبار الفرضيات، وتمثلت هذه الأساليب فيما يلي

 الديمغرافية؛التكرارات النسبية والنسب المئوية لمعرفة توزيع أفراد العينة حسب متغير الخصائص  .1
 ينة حول متغيرات الدراسة؛المتوسطات المرجحة للمتغيرات، وذلك لتحديد اتجاهات وآراء العو .2
، وذلك لدراسة one way anova) ف( الاحادي واختبار تحليل التباين ؛  Independent samples t-test)ت(اختبار فرق المتوسطين  .3

 مستوى المهارات التسويقية والتي تعود إلى المتغيرات الديموغرافية؛ في الفروقات ذات الدلالة الإحصائية 
يتمثل مجتمع البحث من جميع عمال وعاملات قسم التسويق والدوائر التابعة له في مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف  :مجتمع وعينة البحث -2

استمارة استقصاء، شملت مناطق الجزائر العاصمة، حاسي مسعود، ورقلة،  200النقال، وقد تم اختيار عينة بطريقة عشوائية؛ حيث تم توزيع 
  .استمارة 137استمارة، في حين كان عدد الاستمارات الصالحة للتحليل والدراسة  145وقد تم استرجاع . تمنراست

حيث يتضح أن نسبة الذكور في كانت أنثى،  56ذكرا و 81فردا، منهم  137تتكون عينة الدراسة من  :الخصائص الديموغرافية للعينة -3
بتوزيع أفراد عينة  أما فيما يتعلق . %41نسبة الإناث بحوالي  ، في حين قدرت%59مرتفعة مقارنة بنسبة الإناث، حيث بلغت نسبة الذكور 

، حيث بلغت النسب )سنة 40إلى  30( و) سنة 30إلى  20(أن غالبية أعمار العينة تتركز في الفئتين نجد  الدراسة حسب متغير السن، 
، وبذلك يكون معظم المكلفين %14نسبة ب) سنة 50إلى  40(على التوالي، في حين كانت الفئة العمرية   %50، %36الخاصة بذلك 

رة على بالعملية التسويقية هم من الفئات الشابة، وهو الأمر الذي من شأنه أن يساهم في دعم العملية التسويقية، من خلال توفر أفراد لهم القد
  .   التعلم، الابتكار والتجديد

لمي من خلال الجدول أعلاه؛ فنجد أن كل أفراد العينة مستواهم العلمي يمكن توضيح خصائص العينة المدروسة وفقا لمتغير المؤهل العحيث 
الدكتوراه  أما حملة شهادة. فقط %3، في حين كانت نسبة حاملي شهادة الماجستير %97جامعي، حيث بلغت نسبة حاملي شهادة الليسانس 

    . %0فكانت نسبتهم 
، تليها نسبة الأفراد الذين %63سنوات، وقد بلغت نسبتهم  05و 02تتراوح بين في حين نجد أن أغلب أفراد العينة لديهم خبرة في العمل 

، وقد قدرت نسبة الأفراد الذين تزيد خبرم %15، ثم أولئك الذين لا تزيد خبرم عن سنتين %18سنوات  10إلى  05تتراوح خبرم بين 
  . %4سنوات بـ  10عن 

كون طبيعة عملهم تجعلهم محتكين دوما بالزبائن، . العينة مكلفون بالبيع، وهذا يخدم البحث من أفراد %81متغير الوظيفة، نجد أن  ومن حيث
في حين كان الأفراد المكلفون بالدراسات . الأمر الذي يتطلب توفر العديد من المهارات التسويقية لديهم وعلى رأسها مهارة  التعامل مع العملاء

في حين أن المكلفون %  .7، أما المكلفون بالاتصال %0تحليل المشكلات التسويقية والبيعية يشكلون والبحوث التسويقية، التسعير والمكلفون ب
  %.6وقد كانت نسبة رؤساء المصالح والدوائر التابعة لقسم التسويق . %6بالإعلان والترويج 

  .توزيع أفراد العينة حسب الخصائص الديمغرافية): 01(الجدول رقم 
  موعا  إناث  ذكور  الجنس
  137  56  81  التكرار
  %100  %41  %59  %النسبة 

  اموع  سنة 50أكثر من   سنة 50-40  سنة 40-30  سنة 30-20  العمر
  137  0  19  68  50  التكرار
  %100  0%  %14  %50  %36  النسبة

  اموع  دكتوراه  ماجستير  ليسانس  المؤهل العلمي
  137  0  4  133  التكرار
  %100  %0  %3  %97  %النسبة 
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  النسبة  التكرار  المدة
  %15  21  سنة 02أقل من 

  %63  87  سنوات 02-05
  %18  24  سنوات 05-10

  %4  5  سنوات 10أكثر من 
  %100  137  اموع
  %النسبة   التكرار  الوظيفة

  %0  0  مكلف بالدراسات والبحوث التسويقية
  %6  8  مكلف بالإعلان والترويج

  %81  111  مكلف بالبيع
  %7  10  مكلف بالاتصال
  %0  0  مكلف بالتسعير

  %0  0  مختص في تحليل المشكلات التسويقية والبيعية
  %6  8  رؤساء مصالح ودوائر

  %100  137  اموع
  .بناءا على نتائج الاستبيان الباحثتينمن إعداد : المصدر

نجد أن آراء أفراد العينة تتجه نحو الموافقة  من خلال الجدول الموالي :اتجاهات أفراد العينة فيما يخص مستوى المهارات المتوفرة لديهم -4
 بخصوص مستوى المهارات التسويقية المتوفرة لديهم، والتي تم اكتساا عن طريق جملة الاستراتيجيات التي تتبعها المؤسسة في إطار تسيير

عديد من العوامل والتي تمكن الكفاءات ، وهذا يرجع إلى ال)3,71(كفاءاا، وقد كان مستوى المهارات التسويقية بدرجة متوسطة عالية 
وهي أيضا عوامل لها دور كبير في مساهمة الكفاءات التسويقية . التسويقية من التوصل إلى القدرة على التعامل مع العملاء وخدمتهم بفعالية

  .بالأفكار والطرق والأساليب الإبداعية في مجال تقديم الخدمات
فردا من أفراد العينة لديهم القدرة على العمل والتعامل مع الآخرين، بمتوسط مرجح قدر ) 64(بـ  أي ما يقدر%) 47(حيث نجد أن حوالي 

من الأفراد يرحبون ويتقبلون أي نقد أو شكوى من طرف الزبون وقد وصل المتوسط %) 48(فردا ما يمثل نسبة ) 66(؛ وحوالي )3,80( بـ 
يشجعهم رؤسائهم على الإبداع  واقتراح أفكار %) 36(فردا فقط من العينة بنسبة ) 50(في حين نجد أن حوالي ). 4,20(المرجح إلى حوالي 

سبق لهم وأن اقترحوا أفكارا جديدة فيما يخص طرق تسويق وتقديم الخدمة وتم %) 32(فردا بنسبة ) 44(، وحوالي )3,10(جديدة بمتوسط 
  .يقة لعمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس مرتفعيعد مستوى المهارات التسوالقائلة  نقبل الفرضيةومنه . تطبيقها

  اتجاهات أفراد العينة حول مستوى المهارات التسويقية المتوفرة لديهم : )02( جدول رقم

  
  غير موافق تماما  غير موافق  محايد  موافق  موافق تماما

ط 
وس

المت
جح

المر
ف   

نحرا
الا

ري
لمعيا

ا
  

تجاه
الا

  

  العدد  العدد  العدد  العدد  العدد
  النسبة  النسبة  النسبة  النسبة  النسبة

  %5  %9  %13  %47  %26  موافق  1,08  3,80  7  12  18  64  36  لديك القدرة على العمل والتعامل مع الآخرين - 1

  %1  %3  %10  %48  %38  موافق تماما  0,79  4,20  1  4  14  66  52  .أرحب دائما بأي نقد أوشكوى من طرف الزبون  - 2
أقوم بالرد على استفسارات الزبون مهما كنت  - 3

  .مشغولا 
  %1  %1  %14  %46  %37  موافق  0,78  4,18  1  2  20  63  51

أحاول دائما مساعدة الزبون في الحصول على الخدمة  - 4
  .المطلوبة بأقل جهد وأسرع وقت

  %7  %2  %11  %44  %35  موافق  1,10  3,98  10  3  15  61  48
يشجعك رئيسك على الإبداع واقتراح أفكار جديدة في  - 5

  .مجال التسويق 
  %20  %13  %17  %36  %13  محايد  1,35  3,10  27  18  24  50  18

سبق لك وأن اقترحت أفكارا جديدة فيما يخص طرق  - 6
  .تسويق وتقديم الخدمة،  وتم تطبيقها 

  %19  %16  %20  %32  %13  محايد  1,33  3,04  26  22  27  44  18

  %9  %7  %14  %42  %27  موافق  0,60  3,71  72  61  118  348  223  المهارات التسويقية
.من إعداد الباحثتين بناءا على نتائج الاستبيان :المصدر  
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 لتحديد فيما إذا كانت توجد فروق بين :تحديد الفروقات في مستوى مهارات الكفاءات التسويقية والتي تعزى للمتغيرات الديموغرافية -5
فيما يخص متغيرات  independent samples t-test ) ت(متوسطي إجابات الذكور والإناث من العينة نقوم بإجراء اختبار فرق المتوسطين 

؛ )0,051(الموالي؛ حيث ومن خلاله نلاحظ أن قيم المعنوية لجميع المتغيرات تساوي ) 02(وهذا حسب ما يوضحه الجدول رقم . الدراسة
مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة، وهذا يدل على عدم وجود فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابات العينة ) 0,05(ن وهي قيمة أكبر م
  .تعزى لمتغير الجنس

القائلة لا توجد إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف  نقبل الفرضيةومنه  
  .موبيليس تعزى للمتغير الديمغرافي الجنس -لنقالا

  الديمغرافية اتلمتغيرلالفروق ذات الدلالة الإحصائية التي تعزى ): 02(الجدول رقم 
 إناث ذكور مستوى المعنوية Tقيمة  المتوسط الحسابي اال

 0.051 1.97 3.59 3.80 مستوى المهارات التسويقية

مة قي المتوسط الحسابي اال F دكتوراه ماجستير ليسانس مستوى المعنوية 
 0,469 0,526 0,00 3,50 3,72 مستوى المهارات التسويقية

مستوى  Fقيمة  المتوسط الحسابي اال
سنوات 05- 02 أقل من سنتين المعنوية سنوات 10- 05  سنوات 10أكثر من    

 0,104 2,08 3,60 3,51 3,81 3,57 مستوى المهارات التسويقية

 اال

 المتوسط الحسابي

مستوى  Fقيمة 
 المعنوية

ف 
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 0,318 1,18 3,33 0,00 0,00 3,68 0,00 3,70 3,74 مستوى المهارات التسويقية
 . بناءا على نتائج الاستبيانمن إعداد الباحثتين :المصدر

 الاحادي مستوى المهارات التسويقية والتي تعزى لمتغير المؤهل العلمي نستخدم اختبار تحليل التباين فيلتحديد الفروقات ذات الدلالة الإحصائية و
one-way Anova 0,469(المتغيرات تساوي وقد أظهرت النتائج أن قيمة مستوى المعنوية لجميع  ؛)02(وذلك كما يوضحه الجدول رقم (

ومنه نقبل الفرضية . وهي أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة مما يدل على وجود تجانس في إجابات العينة تعزى لمتغير المؤهل العلمي
موبيليس  -للهاتف النقالالقائلة لا توجد إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر 

  .تعزى للمتغير الديمغرافي المؤهل العلمي
 الاحادي مستوى المهارات التسويقية التي تعزى لمتغير الخبرة نستخدم اختبار تحليل التباينفي الفروقات ذات الدلالة الإحصائية أما فيما يتعلق ب

one-way Anova  0,104(تائج أن قيمة مستوى المعنوية لجميع المتغيرات تساوي حيث أظهرت الن ؛)02(وذلك كما يوضحه الجدول رقم (
ومنه نقبل الفرضية القائلة لا  .من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة مما يدل على وجود تجانس في إجابات العينة تعزى لمتغير الخبرة أكبروهي 

موبيليس تعزى  -عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقالتوجد إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى 
   .للمتغير الديمغرافي الخبرة

 one-wayمستوى المهارات التسويقية التي تعزى لمتغير الوظيفة نستخدم اختبار تحليل التباين في لتحديد الفروقات ذات الدلالة الإحصائية و
Anova  0,318(يث أظهرت النتائج أن قيمة مستوى المعنوية لجميع المتغيرات تساوي ح ؛أعلاه) 02(وذلك كما يوضحه الجدول رقم (

 .الوظيفة وجود فروقات في إجابات العينة تعزى لمتغير عدم من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة مما يدل على وجود تجانس، أي أكبروهي 
في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف  القائلة لا توجد إختلافات ذات دلالة احصائية نقبل الفرضيةومنه 
  .موبيليس تعزى للمتغير الديمغرافي الوظيفة -النقال
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IV. الخاتمة:  
أن تعمل هذه المؤسسات على تبني جملة من الاستراتيجيات التي تترجم التسيير الفعال للكفاءات التسويقية، فوجود هذه الكفاءات في  يجب

  .لا يعني شيئا إن لم تصاحبها جملة من الاستراتيجيات لتقييم الأداء، التدريب والتنمية، التحفيز ورسم المسارات المهنية المؤسسة
  :نتائج الدراسة  -أولا

سلع يلعب العنصر البشري دورا محوريا في عملية تقديم الخدمة، نظرا لما تتميز به هذه الأخيرة من خصائص ومميزات، والتي تميزها عن ال .1
في تقديمها، طرق عالية في الأداء، كفاءات ومهارات تسويقية جد معتبرة، حيث أن تقديم الخدمات يحتاج إلى  المادية، الأمر الذي يتطلب الفعالية

هارات ذوي كفاءات تسويقية، لهم قدرات اتصالية وم عمال .نوعية خاصة من العاملين المهرة الذين يتميزون بسرعة الأداء والدقة في العمل
 ؛تفاوضية، يجيدون التعامل مع زبائنهم وخدمتهم بفعالية

تعد الكفاءات التسويقية هي أحد أهم الموارد الداخلية بالنسبة للمؤسسة، فهي مزيج من المهارات، القدرات والمعارف التسويقية، حيث  .2
ركيزة موضوعية في صياغة الخطط التسويقية الناجحة لكوا تمثل  ،في انضباط العمل التسويقي افي جوهرها أساساً مهمتعد هذه الأخيرة 

 ؛السوق المختلفة والمستندة إلى حكمة العقل لقياس متغيرات
حيث بلغ المتوسط الحسابي  بدرجة متوسطة عاليةموبيليس  –في مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال  مستوى المهارات التسويقية يعد  .3

  ؛)3,71( الموافق لذلك
موبيليس  -إختلافات ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقاللا توجد    .4

  ؛مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة) 0,05(من  أكبر؛ وهي قيمة )0,051(حيث بلغ مستوى المعنوية حوالي . تعزى للمتغير الديمغرافي الجنس
موبيليس  -ذات دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقاللا توجد إختلافات    .5

مستوى المعنوية المعتمد في ) 0,05(من  أكبر؛ وهي قيمة )0,469(حيث بلغ مستوى المعنوية حوالي . تعزى للمتغير الديمغرافي المؤهل العلمي
 ؛ الدراسة

موبيليس  -ت دلالة احصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقاللا توجد إختلافات ذا .6
 ؛مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة) 0,05(من  أكبر؛ وهي قيمة )0,104(حيث بلغ مستوى المعنوية حوالي . تعزى للمتغير الديمغرافي الخبرة

موبيليس  -حصائية في مستوى المهارات التسويقية لدى عمال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقاللا توجد إختلافات ذات دلالة ا  .7
مستوى المعنوية المعتمد في ) 0,05(من  أكبر؛ وهي قيمة )0,318(حيث بلغ مستوى المعنوية حوالي . تعزى للمتغير الديمغرافي الوظيفة

 .الدراسة
  التوصيات : ثانيا 

ت التي نسعى من ورائها إلى ضمان زيادة الفعالية في تحسين مستوى المهارات التسويقية بالمؤسسة محل الدراسة، وذلك كما نقترح جملة التوصيا
  :يلي
 ضرورة تصميم وتوصيف الوظائف لكافة الكفاءات التسويقية بمختلف مجالاا بما يسمح بشغلها بالإفراد المناسبين؛ .1
 الكفاءات؛ بحث الكفء عن الكفاءات التسويقية المناسبة لتلبية احتياجات المؤسسة من تلكتطوير الاستراتيجيات التي تساهم في ال .2

 توفير احتياجات المؤسسة من الكفاءات التسويقية ذات المهارة، المعرفة والقدرة والسعي نحو تدعيم وكسب ولائها؛  .3
 التركيز على ضرورة التعامل الجيد مع العملاء؛ .4
 التفاوضي دف تحقيق الأهداف وخدمة العملاء؛تحسين سبل ومداخل الاتصال  .5
 .تشجيع الكفاءات المبادرة على إنتاج الأفكار والأساليب الإبداعية في العمل وتوفير المناخ المناسب لزيادة القدرات الإبداعية .6

  :الإحالات والمراجع   -
1P. Kotler et B. Dubois , Marketing management , 10ème édition , Publi-Union édition , Paris ,  2000, p 443. 

 . 20: ، ص 2005، 1، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، طالتسويق المصرفيتيسير العجارمة،  2
 .219: ، ص2006، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، أسس ومفاهيم معاصرة: ، التسويقالبكريثامر  3
 . 28: ، ص 2004، 2، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان الأردن، طتسويق الخدماتلظمور، هاني حامد ا 4
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  تطوير نظام تسويق المنتجات الزراعية في الجزائر كآلية لتنمية القطاع الزراعي 
Developing the Agricultural Marketing System in Algeria as a Mechanism for the Development of the 

Agricultural Sector  
  

  دريسي  سماءأ، *دحماني سماعيلإ

  
   )الجزائر( 3جامعة الجزائر  ،التسيير كلية العلوم الاقتصادية و علوم  

  

في الإنتاج وزيادة حدة المنافسة في الأسواق المحلية و العالمية، تبرز أهمية التسويق للمنتجات الفلاحية، بحيث يعتبر  مع التطور المتنامي :ملخص 
تغطية طلب  : يبقى محصور بين عنصرين مهمين وهما عمليتان متكاملتان ومترابطتان، إلا أن التسويق الفلاحي في الجزائر والتسويق الإنتاج

، ومن خلال هذه المداخلة سوف من جهة اخرى واستعماله كوسيلة للمضاربة على الأسعار من جهة المستهلكين النهائيين من السلع الفلاحية
ولتحقيق . وبالتالي تنمية الاقتصاد الزراعي حيةمدى مساهمة تطوير نظام تسويق المنتجات الفلاحية في تنمية الإنتاجية الفلا ابرازنحاول تسليط 

  .تطور نظام تسويق المنتجات الفلاحية في الجزائر :أولا :هدف البحث قسمنا موضوعنا إلى ثلاثة محاور أساسية هي
  .المضاربة ودور الوسطاء في ارتفاع أسعار المواد الفلاحية كأحد انعكاسات سوء تسويق المنتجات الزراعية :ثانيا
  نحو تطوير نظام تسويقي للمنتجات الفلاحية : ثاثال

 .مضاربة؛  تنمية الاقتصاد الزراعي؛ تسويق فلاحي : الكلمات المفتاح 
 .O13؛  JEL  :Q13تصنيف 

 
Abstract: With the growing development of production and increased competition in local and 
international markets, marketing for peasant products is important, so that production and 
marketing are complementary and interlinked, but agricultural marketing in Algeria remains 
confined to two important elements: Covering the demand of final consumers for agricultural 
goods and using it as a means of price speculation, and through this intervention we will try to 
focus  how the development of the marketing system of peasant products contributes to the 
development of agricultural productivity and thus the agricultural economy.  
To achieve the objective of the research, we divided our theme into three main themes:  
First: The development of the marketing systemfor agricultural products inAlgeria. 
Second: Speculation and the role of intermediaries in the rise in the prices of agricultural materials 
as one of the consequences of the poor marketing of agricultural products. 
Third: Toward the development of a marketing system for peasant products 
Keywords: Agricultural Marketing; Agricultural Economic Development; Speculation. 
Jel Classification Codes : O13 ; Q13. 
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I-   تمهيد:   
صة في السنوات الأخيرة بعد ايار أسعار النفط، بحيث يمكـن أن  أولت الجزائر أهمية كبرى للقطاع الفلاحي باعتباره قطاع استراتيجي خا

  .يساهم في تنمية الصادرات خارج المحروقات
الزراعي أحد المكونات الرئيسية التي ينبني عليه دعم البنيان الإنتاجي الزراعي، بحيث يعتبر جزء مكمل ومتمم لعملية الإنتاج  التسويقيعتبر 

سة لتنمية الإنتاجية الزراعية من دون الاتجاه نحو تطوير النظام التسويقي السليم الذي يمكن من وضع السـلعة في  ولهذا لا يمكن تطوير أي سيا
  .أيدي المستهلكين في الشكل الذي يرغبونه وفي الوقت الذي يحتاجون أليه لهذه السلعة

لمطلوبة في الوقت اللازم والمكـان المناسـب وبالكميـة    إلى تأدية خدمة اجتماعية إنتاجية تسعى لتأمين السلعة ا الزراعييهدف التسويق 
  .مع مراعاة قرة المستهلك الشرائية) المزارع(والنوعية المطلوبة، ثم في نفس الوقت تحقيق ربح المنتج 

تجات الفلاحية، الزراعي وعلاقته بدفع عجلة التنمية الزراعية، يظهر لنا جانب مهم وهو تطوير نظام تسويق المن التسويقانطلاقا من أهمية 
 فإلى أي مدى يمكن أن يساهم تطوير نظام تسويق المنتجات الفلاحية في الجزائر في تنمية القطاع الزراعي و الريفي ؟
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I -1-تنافسية المنتجات الزراعية ودورها في تحقيق التنمية الزراعية  
 في الصناعي التوسع سياسات تسيير في رئيسياً دوراً لها أن كما شاملة،ال والاجتماعية الاقتصادية التنمية في اهمية بالغة الزراعية التنمية تحتل
  للخروج من التخلف النامية الدول مقدرات تنمية فيفي الوقت الحالي خاصة  أهميتها تزداد لهذا عدة، اتجاهات

-1-1-Iمفهوم التنمية الزراعية 
 مفهـوم  تعلـق  رغم هذا الاقتصادية، التنمية مجال في له المنوط دورهب يقوم حتى الزراعي لقطاعل محرك كمفهوم الزراعية التنمية اعتبرت

 بسبب الاقتصادية الأزمات تحدث بدأت أن إلى الصناعي، الإنتاجي النشاط على أوربا في الصناعية الثورة انطلاق بداية في الاقتصادية التنمية
  :منها يف تعار عدة في تبلورت التي الزراعية بالتنمية يتعلق صاديةالاقت للتنمية جديد مفهوم نحو الآراء فاتجهت الصناعي، النشاط تزعزع

 والتدابير الإجراءات بواسطة النمو من الحد هذا إلى التوصل ويمكن والمعين، له المخطط الإرادي النمو أو الزيادة هي الزراعية التنمية إن 
  .النمو من معينة معدلات تحقيق إلى دف التي والسياسات والخطط بالمناهج الحاضر الوقت في عنها ويعبر الخاصة،

 الطويل المدى على الحقيقي، الفردي الدخل متوسط زيادة هو منها الهدف حيث النمو، لمعدلات إدارة عملية إلا هي ما الزراعية التنمية 
 وضخ المال، رأس تكثيف في التوسع ريقط عن أو الأفقية، التنمية تسمى ما وهي المزروعة، الأراضي رقعة توسيع طريق عن الريفية المناطق في

 . 1يةالرأس بالتنمية يدعى ما وهذا التكنولوجي، التقدم من جرعات
 ابأ وعرفتها الزراعية التنمية مفهوم والزراعة الأغذية منظمة تبنت متكاملة عملية الغذائية الاحتياجات توفير ضمان -  :إلى دف 

 الدخل، وزيادة المستدام العمل فرص توفير– الأخرى؛ الزراعية السلع إنتاج في التوسع جانب إلى ونوعاً كماً والمستقبل الحاضر في للسكان
 حدود في والعمل الطبيعية، الموارد على المحافظة – الزراعي؛ الإنتاج مجال في العاملين لكل العمل وظروف عامة المعيشة مستوى وتحسين

 تعرض ولمنع الريفية تمعاتا في السائدة والثقافية الإجتماعية بالقيم أو الموارد لهذه الطبيعي ازنبالتو الإخلال دون إنتاجيتها لزيادة المستطاع
 تقوية وعلى الإنتاج، باستدامة الضارة الاجتماعية والاقتصادية الطبيعية للعوامل التعرض من الزراعي القطاع حماية على العمل –؛للتلوث البيئة

 .2ةالمستدام التنمية لإحداث البشرية الموارد تنمية وتعزيز السكان مشاركة ضمان – الإنتاجي؛ العمل في الذات على الاعتماد آليات
 وخطط ببرامج عنها يعبر معينة وتدابير إجراءات بواسطة إليه التوصل يتم والذي والمقصود المخطط الإرادي التغير هي :الزراعية التنمية 

 الإنتاج زيادة اشأ من التي الإجراءات كافة إلى تنصرف الزراعية فالتنمية الاقتصادي، النمو نم معينة معدلات تحقيق إلى دف وسياسات
 الريف في الزراعية العلاقات تنظيم إعادة هو :الأول الزراعية، التنمية وسائل من نوعين بين التمييز ويمكن الاقتصادية التنمية لعملية المتاح الزراعي
 .3فالري في المستخدمة زراعيةال الموارد زيادة :والثاني

I-1-2- تنافسية المنتجات الزراعية في الاسواق العالمية 
الانتاج الزراعي بمعدلات مرتفعة فقط مقولة تناسب سمات العصر الحالي بل ان زيادة الانتاج هي ضـرورية ولكنـها    زيادةمقولة لم تعد 

ة وبجودة عالية وقدرات تسويقية كفوءة حتى تستطيع ان تنافس في الاسـواق  ليست كافية حيث تتطلب زيادة الانتاج ان يتم بتكلفة منخفظ
سة تتمثـل في  العالمية اذا فالزراعة العربية تواجه تحد كبير يتمثل في ضرورة زيادة قدرا على المنافسة في الاسواق العالمية ومتطلبات هذه المناف

ية المتطورة و الحديثة و الحد من استخدام الاسمدة و المبيـدات والاهتمـام الكـافي    توفير الاستثمارات الضرورية لاستخدام الاساليب الانتاج
بالزراعة العضوية و المقاومة الحيوية وفي نفس الوقت افساح الطريق امام القطاع الخاص وتذليل الصعوبات التي تواجهـه سـواء في مجـالات    

يق انجاز في هذا الاتجاه يقتضي العمل في اطار حزمة متكاملة من البرامج الهادفة الى وتجدر الاشارة هنا الى ان تحق. الانتاج او التسويق الخارجي
  .4تحسين القدرة الانتاجية والتسويقية للعديد من المنتجات الزراعية القابلة للتداول في السوق الدولية

I-1-3-المساهمة في التنمية الزراعية المؤسسات  
التي يمكن لها ان تقوم بخدمة القطاع الفلاحي سواء كانت الخدمة بطريقة مباشرة او غـير مباشـرة   الكثير من المؤسسات الاقتصادية  هناك

 : بحيث اصبحت تلعب دورا اساسيا في تنمية القطاع الفلاحي ومن ثمة الانتاج الزراعي
I-1-3-1- المؤسسات المالية  

ؤلاء في الدول النامية فقراء ومنه فان راس المال الزراعي لـديهم  بتقديم القروض الازمة لمعظم الفلاحين وذلك لان ه المؤسساتتقوم هذه 
  ضعيف جدا بحيث يكمن هذا الضعف في عدة اوجه منها 

 ......قلة وسائل الانتاج المتمثلة في الجرارات والات الحرث و الحصاد والدرس -
المالية لتشجيع الفلاح للحصول على مثل السدود والابار ومضاريع الصرف الصحي كل هذا يحتاج الى قروض من مختلف المؤسسات  -

 هذه الوسائل و المعدات 
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I-1-3-2- مؤسسات التسويق  
تلعب هذه المؤسسات دورا فعالا في عملية التنمية الزراعية عن طريق ما تقدمه للمنتجين من خدمات مختلفة في ميدان التسويق حتى يتمكن 

  خلالالمزارع من تصريف منتجاته في احسن الضروف وذلك من 
توفير مختلف مواد التعبئة مثل الاكياس بمختلف انواعها و الصالحة لكل منتوج سواء بلاستيكية او خشبية التي توضع فيها المنتجات سواء  -

.دف تسويقها من الحقل الى السوق او تخزينها حتى يحين اجال تسويقها  
.ويقه باحسن الاسعار و احسن الظروف و خاصة المنتوجات الفلاحية الصناعيةالقيام  بحملات اعلامية واشهارية للتعريف بالمنتوج دف تس  - 
II -   الطريقة والأدوات:   
II -1- تطور نظام تسويق المنتجات الفلاحية في الجزائر  

مهمـا في  جزءا هاما من السياسات الفلاحية، حيث تلعب سياسات توفير خدمات التسويق من نقل وتخزين دورا  التسويقييشكل النظام 
  .التنمية الفلاحية

II-1-1- زراعيمفهوم التسويق ال  
  :وردت تعاريف عديدة حول التسويق الزراعي يمكن إيرادها فيما يلي

ذلك النظام المرن الهادف إلى تسهيل تدفق السلع الزراعية والخدمات المرتبطة ا من أمـاكن إنتاجهـا إلى   : "بأنه الزراعييعرف التسويق 
  .5"ا بالأوضاع والأسعار والنوعيات المناسبة والمقبولة من كافة أطراف العملية الزراعيةأماكن استهلاكه

أما محمود ياسين فيقول . نستنتج أن التسويق الزراعي هو نظام يتسم بالمرونة في تدفق السلع من المزارعين إلى المستهلكين التعريفمن هذا 
اعي هو مجموعة من العلوم والقوانين والنظريات المتصلة بنقل ملكية السلعة الزراعية والخدمات علم التسويق الزر: " في كتابه الاقتصاد الزراعي

  .6"المرتبطة ا من المنتج إلى المستهلك
من هذا التعريف نستنتج أن التسويق الزراعي هو علم قائم بحد ذاته يهتم في نظرياته بالمشاكل المتعلقة بنقـل ملكيـة السـلعة الزراعيـة     

  .ات المرتبطة ا من المنتج إلى المستهلكوالخدم
إنجاز للأنشطة التجارية التي تتضمن تدفق السلع والخدمات من نقطة ظهور المحاصيل والمنتجات : " كما يمكن تعريف التسويق الزراعي بأنه

   .7"لغاية وصولها وبأي شكل كان إلى المستهلك الأخير
ة لعملية التسويق الزراعي وهذه الصيغة التجارية هي التي تضمن تدفق السلع والخـدمات  الصيغة التجاري منمن هذا التعريف نلمس نوع 

  .من مكان الإنتاج إلى مكان الاستهلاك
أن نتطرق  -ومن أجل إعطاء صورة عن التسويق الزراعي –عن تعاريف كلاسيكية ولكن من المهم جدا أن  عبارةكل هذه التعاريف هي 

  .ة على آليات اقتصاد السوق والتي تشهدها حاليا كل أسواق العالمإلى النظرة الحديثة والقائم
بيق العملي التسويق الزراعي يجمع بين العلم والفن، فالعلم يزوده بالقوانين والمبادئ التي يمكن الاعتماد عليها في تحديد الأسعار ولكن عند التط

  ةتظهر الحاجة إلى الخبرة والمهارة اللازمة لتحقيق نتائج إيجابي
II-1-2- زراعيأهمية التسويق ال  

فيمـا  ) الفلاحـون (مهما لكل من الفرد واتمع بحيث تكمن أهميته في تلبية احتياجات كل من المنتجين الزراعيين  زراعياليعتبر التسويق 
  يخص بيع منتجام وكذا تلبية احتياجات المستهلكين من طلب على السلع الاستهلاكية

يهدف إلى الحصول على أعلى سعر لمنتجاته بينما يرغب المستهلك في الحصول على أفضل نوعية من السلعة تقدم ) حالفلا(فالمنتج الزراعي 
له في أفضل صورة وبأقل سعر ممكن، ويقف الوسيط بينهما مؤديا لخدماته التسويقية مستهدفا بذلك أعلى فرق بين ما يدفعه المستهلك ومـا  

  .تهلكيحصل عليه المنتج من مدفوعات المس
مشاكل تسويقية عديدة، فمنتج سلعة معينة مثلا يجب أن يقرر إما أن يبيع محصوله فـور  ) الفلاح(الزراعي  المنتجعلى هذا الأساس تواجه 

 ـ ل لاحصاده أو يخزنه أو يقرر نقله إلى سوق الجملة أو يبيعه في السوق المحلي ولكي يتم اتخاذ قرار تسويقي فعال يتطلب الأمر معرفة السعر خ
الحصول على أعلى إيراد صافي فهو يستخدم الطرق الانتاجية التي تقلل تكـاليف الإنتـاج    ) الفلاح(بحيث يحاول المنتج الكفء . مدة التخزين

اح نج: وتحقق إنتاجية عالية، ثم يختار الزمان والمكان وطرق تصريف منتجاته والقنوات التسويقية التي يتحقق منها أعلى عائد صافي لما أنتج أي
 الفلاح لا يتوقف فقط على نجاحه وكفاءته في عملياته المزرعية لإنتاج السلعة ولكن يتوقف أيضا على نجاحه في الحصول على أعلى سعر ممكن

   .8عند تصريفه لهذه المنتجات وبذلك فإن قضايا التسويق الزراعي بالنسبة للفلاح تتمثل في أكفأ طرق تصريف منتجاته التي ينتجها في مزرعته
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لدخل أما المستهلك فيرى أن التسويق الزراعي هو مصدر الحصول على الغذاء اللازم لإشباع رغباته واحتياجاته من المنتجات الزراعية في حدود ا
فضل أن النقدي المتاح له للإنفاق عليها، وبالتالي يهتم المستهلك بالحصول على أكبر قدر من احتياجاته في حدود مقدار محدد من الدخل، وهو ي

أي (يدفع أقل سعر ممكن لنفس السلعة وبنفس النوعي حتى يتمكن من شراء أكبر كمية ممكنة منها سعيا وراء إشباع اكبر قدر ممكن من رغباته 
ي ما هو إلا من دخله المحدود ومن ثم فإن نظرة المستهلك إلى التسويق الزراعي تختلف عن نظرة المنتج في أن التسويق الزراع) تعظيم منفعته الكلية

ية في وسيلة يتحقق من خلالها تلبية رغباته واحتياجاته من المنتجات الزراعية ويتضمن هدف المستهلك كفاءة فنية في تسيير أمور الأسرة المعيش
    .9ماذا وكم ومتى ومن أين يتم الشراء: استخدام السلع وفي القرارات التسويقية من حيث

م وطبيعة الأنشطة التي يمارسوا بين المنتج الأولى والمستهلك النهائي على سد الفجوة بين المنتج الزراعي ويعمل الوسطاء على اختلاف أنواعه
 الأولي والمستهلك النهائي، فهم ينقلون السلعة من مكان إنتاجها في المزرعة إلى أماكن وجود المستهلكين وينظمون عمليات توزيعها زمنيا

  .قيق أقصى عائد ممكن لقاء خدمام التسويقيةويهدفون من وراء أنشطتهم إلى تح
  :إن اهتمام اتمع بالتسويق الزراعي يتعلق بأمرين اثنين

 ا ربط المنتج بالمستهلك الكفاءة التي يتم. 
 كفاءة النظام التسويقي في عمل التغييرات والتعديلات المطلوبة لضمان المطابقة بين ما ينتج وما يطلبه المستهلك. 

II-1-3-  إلى يومنا 1980(تطور نظام تسويق المنتجات الفلاحية في الجزائر(  
والناتجة عن غياب الأساليب العلمية والعملية للتسويق،  OFLAكان يتخبط فيها الديوان الوطني للخضر والفواكه  التيعلى إثر المشاكل 

ل الجزائر من أكبر دول العالم استيرادا للمنتجات الزراعية، أدى كل هذا إلى عدم التحكم في السوق الوطنية للخضر والفواكه، هذا الوضع جع
، وهذا بناء على توصيات الدورة الثالثـة للجنـة   1980وكل هذا كان كافيا لضرورة الإصلاح المتضمن حرية تسويق الخضر والفواكه سنة 

للاقتصاد الوطني الذي يملـي ضـرورة التسـيير    وهذا في إطار التوجه الجديد " 1980ماي "المركزية لحزب جبهة التحرير الوطني للفلاحة 
  .الاقتصادي والعقلاني عوض التسيير الإداري
 10:أما ما تضمنه هذا الإصلاح فكان كما يلي

  م  ما عدا الحبوب والبقول الجافة التي بقيت خاضعة للديوانالسماح للمزارعين التابعين للقطاع الحكومي بالتسويق الحر لمنتجا
 .الوطني للحبوب
 تخصيص الدواوين والتعاونيات المتعددة للخدمات في تموين المزارع بالسلع والخدمات اللازمة للإنتاج. 
 قيام الديوان الوطني للخضر والفواكه والدواوين الولائية بالنشاط التجاري في مجال تجارة الجملة. 

تم تدخل السلطات العمومية وهذا بموجب القرار ونتيجة لعدم تطبيق مبادئ حرية التسويق  1980غير أنه وبعد سنتين من إصلاح 
  :والذي يتضمن تحديد هياكل التسويق ووظائفها وكيفية سيرها وهي كالتالي 1982أفريل  27الوزاري الصادر في 

  الديوان الوطني للخضر والفواكهOFLA ومهمته هي استيراد وتصدير المنتوجات حسب طلب السوق. 
 ومهمتها إنشاء وتنظيم سير أسواق الجملة للخضر والفواكه بالولاية: فواكهالتعاونيات الولائية للخضر وال. 
 ومن بين مهامه شراء المنتجات من المزارعين وعرضها بأسواق الجملة وذلك على المستوى الوطني اي : وسطاء الجمع والتسليم

 .دون تحديد منطقة أو جهة مزاولة النشاط التجاري
شاكل التسويقية في هذا النظام بحيث تم تغيير الديوان الوطني للخضر والفواكه إلى المؤسسة الوطنية للتموين العديد من الم تسجيلإلا أنه تم 

تم تحرير سوق الجملـة للخضـر    01/03/1988المؤرخ في  88/49ثم بناء على المرسوم رقم  1984سنة  ENFLAبالخضر والفواكه 
كل هذا بالنتيجة إلى تذبذب الأسعار في السوق المحلية بحيث أصبحت المنافسة الاحتكارية هي والفواكه ولكن في غياب المتابعة الميدانية وأدى 

المسيطرة على السوق وأصبح الوسطاء هم المسيطرون على السوق الوطني وبالتالي استفحلت ظاهرة المضاربة في السوق الجزائرية للمنتجـات  
مالزراعية بحيث تمكنوا من توجيه السوق حسب اتجاها.  

يلاحق سوق المنتجات الزراعية هو ظهور المضاربة التي يستخدمها السماسرة في النشاطات التسويقية الزراعية على المستوى  الذيفالخطر 
  .المحلي

II-2- المضاربة ودور الوسطاء في ارتفاع أسعار المنتجات الفلاحية كأحد انعكاسات سوء تسويق المنتجات الزراعية  
ئرية للخضر والفواكه ارتفاعا ملحوظا في الأسعار خلال الآونة الأخيرة ،والذي يؤثر على القدرة الشرائية للمـواطن،  تعرف السوق الجزا

 ؟هل هذا الارتفاع سببه قلة الإنتاج وعدم قدرته على تغطية الطلب المحلي أم هناك عوامل أخرىويبقى السؤال المطروح في هذا السياق 
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II-2-1-  2014-2013(الجزائر ونسبة تغطيته للطلب الداخلي الإنتاج الزراعي في(  
إلا أن الطبيعة الجغرافية في الغالب ليسـت  ) 2كم 2381741(حسب أحمد هني  2كم 2370000تتربع الجزائر على مساحة تساوي 

  :مناسبة للزراعة ويمكن توضيح ذلك من خلال الجدول التالي
  الوحدة بالهكتار    2014- 2000تطور المساحة الزراعية للفترة  01جدول رقم 

  الاراضي القابلة للزراعة  الاراضي الدائمة  المساحة الزراعية المستعملة  المساحة الزراعية الكلية  السنوات
2000  40888100  8227440  565020  7662420  
2005  42380630  8389640  878590  7511080  
2008  42435990  8424760  935487  7489273  
2011  42443860  8445490  944095  7501395  
2014  42888555  8465040  995559  7469481  

  وزارة الفلاحة و التنمية الريفية ،مديرية الاحصائيات : المصدر
من المساحة الكلية للجزائر هي مساحة زراعية بما فيها المستعملة و غير المستعملة ،بحيث خـلال الفتـرة    18حسب الجدول نجد ان 

  . التي استفاد منها القطاع الزراعي جو هذا بفضل مختلف البرام 5.07ارتفعت المساحة الزراعية الكلية ب  2000-2014
  قنطارمليون : الوحدة 2014-2000زائر خلال الفترة تطور انتاج السلع الغذائية الرئيسية في الج:02جدول رقم 

  2000  2004  2007  2008  2009  2010  2011  2012  2013  2014 
  34.35  49.12  51.37  42.5  45.6  61.2  15.3  35.9  40.3  9.3  الحبوب

  122.9  118.6  104.0  95.7  86.4  72.9  6.7  55.2  54.8  33.1  الخصروات
  46.73  42.19  49.28  37.8  33.0  26.4  21.7  15.1  18.9  12.1  البطاطس
  12.69  12.03  10.87  11.1  7.9  8.4  7.0  6.9  5.9  4.3  الحمضيات

  2.74  4.03  2.48  6.1  3.1  4.8  2.5  2.1  4.7  2.2  زراعة الزيتون
  9.3  8.4  7.8  7.2  6.4  6.0  5.5  5.3  4.43  3.7  التمور

  2.5  2.4  2.4  4.2  3.8  3.5  3.2  3.2  3.2  2.5  اللحوم الحمراء
  4.6  4.2  3.6  3.4  2.8  2.1  3.1  2.6  1.7 1.9  لبيضاءاللحوم ا

  3.6  3.4  3.1  2.9  2.6  2.4  2.2  2.1  1.9 1.6  )مليون لتر(الحليب 
المنظمة العربية للتنمية الزراعية، : وبالاعتماد على. 2013، جوان 2011-1962الديوان الوطنى للإحصائيات، حوصلة إحصائية من : المصدر

 .35الزراعية العربية، الد رقم  الكتاب السنوى للإحصائيات
من خلال هذا الجدول نلاحظ ان الانتاج الوطني في تطور مستمر وهذه التطورات الحاصلة في سلة المنتجات الغذائيـة مـاهي الا ثمـار    

ا فلاحيا للانتـاج  قطب 65قطبا فلاحيا منها  102بلدية وهي تتمثل  في  582لاقطاب فلاحية موزعة على كافة التراب الوطني على مستوى 
  .بلدية 297قطبا للانتاج الحيواني موزعة على  37بلدية و  509النباتي موزعة على 

  2014-2001تطور نسبة الاكتفاء الذاتي والفجوة الغذائية لاهم المنتجات الغذائية الرئيسية في الجزائر 03جدول 
 (%)الفجوة الغذائية   )%(كتفاء الذاتى الا  )ألف طن(المتاح للاستهلاك   اموعات الغذائية  السنوات

  متوسط الفترة
2001-2005  

  69.54  30.64  10794.09  الحبوب
  0.4  99.6  3645.64  البطاطس

  10.62  89.38  471.65  اللحوم البيضاء والحمراء
  0.4  99.6  3645.64  الخضروات

2007  

  66.17  33.83  10646.25  الحبوب
  0.23  99.77  5536.93  سالبطاط

  14.86  83.14  437.11  لحوم البيضاء والحمراءال
  0.23  99.77  5536.93  الخضروات

  83.98  16.02  10623.50  الحبوب  2008
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  0.28  99.72  6084.88  سالبطاط
  13.29  86.71  435.95  اللحوم البيضاء والحمراء

  0.28  99.72  6084.88  الخضروات

2009  

  60.12  39.88  13172.31  الحبوب
  0.35  69.65  7316.87  سالبطاط

  11.87  88.13  524.7  اللحوم البيضاء والحمراء
  0.35  99.65  7316.87  الخضروات

2011  

  68.04  31.96  11665.80  الحبوب
  2.85  97.15  3975.4  سالبطاط

  9.5  90.05  660.49  اللحوم البيضاء والحمراء
  0.27  99.73  9594.81  الخضروات

2013  

  60.42  39.57  12413.41  الحبوب
  1.48  98.52  5002.13  البطاطس

  7.47  93.05  709.93  اللحوم البيضاء والحمراء
  0.26  99.74  11897.6  الخضروات

2014  

  78.34  21.65  15865.74  الحبوب
  2.56  99.74  4796.46  البطاطس

  1.63  90.13  794.21  اللحوم البيضاء والحمراء
  0.2  99.8  12322.15  الخضروات

  .34-28ظمة العربية للتنمية الزراعية، الكتاب السنوى للإحصائيات الزراعية العربية، الدات رقم المن : المصدر
من الجدول نلاحظ بأن حجم الإنتاج الزراعي في الجزائر يلبي إلى حد ما احتياجات السوق المحلي فيما يخص الخضر والفواكه والبطاطس، 

وبالتالي يمكن القـول   2014على الترتيب سنة  %98.97، %97.44، %99.8واد الثلاثة بحيث وصلت نسبة الاكتفاء الذاتي من هذه الم
  .أن الجزائر تحقق اكتفاء ذاتي في هذه المواد 

الذاتي لا الا ان الملاحظ في شعبة اللحوم ، ان نسبة الاكتفاء الذاتي ا عالية جدا وهنا تجدر الاشارة الى ان هذه النسب العالية من الاكتفاء 
  . كس وفرة الانتاج المحلي بقدر ما هي انعكاس لارتفاع اللحوم في الجزائر مما يؤدي الى نقص الطلب المحلي عليهتع

كون مرتفعة المفروض أن ارتفاع الأسعار سببه تغطية الفجوة الغذائية من هذه المادة عن طريق الاستيراد، فالمواد الفلاحية المستوردة المفروض أن ت
  .طبقة الوسطاءواقع في الجزائر يقول العكس فالمواد المنتجة محليا هي التي تعرف سعرا مرتفعا والسبب هو الثمن، إلا أن ال

II -3- الهامش التسويقي للمنتجات الزراعية  
II-3-1- الهامش التسويقي وخلق القيمة المضافة  

مواصفات السلع الزراعية والغذائية تختلف باختلاف البلدان المنتجة مع أن (إن إنتاج أي سلعة زراعية هو في الحقيقة خلق منفعة مادية استهلاكية 
  )لها ونوعية المدخلات التي ساهمت في إنتاجها

  11:عمليا هناك عدة أنواع من القيمة المضافة للتسويق الزراعي وهي كما يلي
 .المعدات، الأسمدة، البذور، والماء: المدخلات وتشمل  . أ

 .ةالمزارع وثقافته وخبراته السابق  . ب
 .السوق المستهدفة من الأغذية الزراعية التي يتم إنتاجها فعليا  . ت

ومما سبق يتبين أن طبيعة التسويق الزراعي هو الذي يعمل على إعطاء القيمة المضافة للسلع الزراعية الغذائية، من لحظة إنتاجها من 
ت ما بعد الحصاد المرافقة لعملية التوزيع من نقل، تأمين، تعبئة، المزرعة حتى وصولها للمستهلك وتسويقها عبر منافذ التوزيع، بالإضافة للخدما

  ....ترويج 
أن النظام التسويقي يعمل كحلقة وصل بين المزارع المنتج والمستهلك المستهدف، بحيث يعمل نظام التسويق الزراعي من خلال  فمن المعرو 

  :عدة أشكال أو منافذ كما يلي
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 مساحة في السوق يتم نقل (وتتم بالنسبة للسلع الغذائية من خلال ما يسمى بالأسواق الموازية  :من المزارع إلى المستهلك مباشرة
وهنا تكون الإيرادات كبيرة لكل من المزارع والمستهلك حيث يتم اختصار هوامش ) السلع الزراعية المنتجة ليبيعها المزارع بنفسه للمستهلكين

 .الربح التي تذهب لتجار الجملة
 ثم إلى تجار التجزئة وصولا للمستهلك، وهنا تكون الأسعار التي يدفعها المستهلك عالية نسبيا بسبب  :إلى تجار الجملة من المزارع

 .أرباح تجار الجملة والتجزئة
 فينومن ثم إلى المستهلك وهذا يؤدي إلى انخفاض ملحوظ في أسعار السلع الغذائية للمستهلكين المستهد :من المزارع إلى تجار التجزئة. 

هو عبارة عن الفرق بين سعر الشراء المدفوع وسعر البيع المقبوض لوحدة واحدة من السلعة في بداية واية المرحلة  الهامش التسويقي
والسعر الذي يشتري به ) سعر السلعة في المزرعة(التسويقي، وفي هذه الحالة يمثل الهامش التسويقي الفرق بين السعر الذي باع به المنتج 

بحيث تتم المبالغة في هذا الهامش مما يؤدي بالنتيجة إلى  -في ظل غياب نظام تسويقي -وهنا تحدث عملية المضاربة ) سعر التجزئة(ستهلك الم
  :ارتفاع أسعار المواد المواد الفلاحية كما يبين الشكل التالي

  الهامش التسويقي بين المنتجين والمستهلكين  01الشكل رقم 

  
  اد الباحثانمن اعد : صدرالم

II-3-2- دور الوسطاء في ارتفاع أسعار المواد الفلاحية 
 ـ  تغير تعتبر عملية الشراء والبع للمنتجات الفلاحية قلب العملية التسويقية فعند انتقال السلع من المنتج إلى المستهلك عبر قنوات التوزيـع ت

هام من العملية التسويقية، بحيث يعتبر التسعير فـرع رئيسـي في مجـال     الملكيات وبذلك تتغبر الأسعار وعليه فإن تحديد الأسعار يعتبر جزء
  .التسويق

  :العوامل التي تؤدي غلى ارتفاع أسعار المواد الفلاحية بصفة عامة في حصريمكن 
على ...) روعة البذور، الأسمدة، مساحة الأرض المز(يؤثر ارتفاع أسعار المواد الأولية والمتمثلة في  :ارتفاع أسعار المواد الأولية  . أ

 .الإنتاجية الفلاحية مما يؤدي إلى التقليل من الكميات المعروضة منها في الأسواق وهو الذي يؤدي إلى ارتفاع الأسعار
الدخل، أذواق المستهلكي، (تؤثر ظروف الطلب على أسعار المواد الفلاحية وتتمثل هذه الظروف في  :ظروف الطلب  . ب

 ...).الصادرات 
يمكن أن تؤثر على الأسعار من خلال تنظيم الكميات المعروضة أو اتباع سياسة التجارة المقيدة من خلال فرض و: قرارات الحكومة  . ت

 .بعض الرسوم الإضافية
إن أهم عامل لارتفاع الأسعار في السوق الجزائرية هو عامل الوسيط إذ يعتبر هذا الأخير أهم حلقة لرفع أسعار المنتجات الفلاحية في 

  ).الحال لمادة البطاطا حاليا كما هو(السوق 
وهم أفراد أو هيئات تعمل كوسيط بين المنتج والمستهلك، مهمتها الأساسية هي عملية شراء ثم إعادة بيع  :الوسطاء التسويقيون  . ث

 :ليفئات كما يثلاثة المنتجات الفلاحية، أي يعتبرون كحلقة لإتمام نقل ملكية السلعة، ويمكن تقسيم الوسطاء التسويقيون إلى 
 وينقسم التجار إلى قسمين هما تجار التجزئة وتجار الجملة مهمتهم شراء السلع وبيعها مقابل هامش ربحي معين :التجار. 
 وهم عبارة عن أشخاص يعملون لحساب عملائهم من دون أن تنقل ملكية السلعة إليهم ويحصلون على عمولة حسب المهمة  :الوكلاء

 .التسويقية التي يؤدوا
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 دف الحصول على الربح السريع من خلال استغلال تقلبات السعار في  :ونالمضارب وهم وسطاء يقومون بأعمال غير نظامية في السوق
 .السوق

  :ويمكن تمثيل دور الوسطاء في ارتفاع الأسعار كما يلي
  دور الوسطاء في ارتفاع الاسعار 02الشكل رقم 

 
 من اعداد الباحثانالمصدر 

III -  قشتها ومنا  النتائج:   
دول حوض البحر الأبيض المتوسط نحو رفع مستوى معيشة سكاا عن طريق توسيع الإنتاجية الزراعية ،وهذا مـن خـلال    معظمتتجه 

مـة  تطوير الأساليب التسويقية الحديثة، فالأساليب التسويقية القائمة حاليا لا تخدم الفلاح ولا المستهلك النهائي لأا أوجدت ظـروف ملائ 
 .المضاربة من خلال الوسطاءلظهور 

III -1- في الجزائر زراعيمشاكل التسويق ال 
في الجزائر وكذا دول جنوب البحر الأبيض المتوسط من أهم المشاكل التي يواجهها القطـاع   زراعيةالتسويقية للمنتجات ال المعوقاتتعتبر 

  :الفلاحي، ويمكن تلخيص أهم هذه المشاكل فيما يلي
 يضيف (أم المشاكل التي يعاني منها التسويق الزراعي في الجزائر، فغياب أماكن التخزين يؤدي إلى تلف السلع وهي  :مشاكل التخزين

 .بحيث يضمن استمرار تدفق السلع وتسويقها من موسم الإنتاج على مدار السنة) التخزين المنفعة الزمنية للسلع والمنتجات
 الرئيسية لذلك فإن عدم توفر شبكة نقل متطورة خاصة بالسلع الفلاحية يؤدى إلى  يعتبر النقل من الوظائف التسويقية :مشاكل النقل

 .ارتفاع تكلفة النقل مما يؤدي بالنهاية إلى ارتفاع سعر السلعة
  للأسف لا توجد في جميع دول جنوب حوض المتوسط  ):الإرشاد الفلاحي(عدم وجود نظام معلومات تسويقية في الإنتاج الفلاحي

، بحيث تمكن )الفلاح(يقية تختص ا هيئات حكومية تمكن من جمع المعلومات والبيانات التسويقية وتحليلها وتوصيلها للمزارع معلومات تسو
 .هذه المعلومة من ترشيد الفلاح في معظم مراحل الزرع والحصاد والتسويق مما يؤدي إلى تقوية موقفه في مواجهة الوسطاء

  :بالإضافة إلى المشاكل التالية
 م الزراعيةعفي ظل غياب العمل الجماعي أو عدم وجود نقابة تمثل مصالحهم في  دم قدرة الفلاحين على فرض الأسعار العادلة لمنتوجا

 .السيطرة على منافذ السوق
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 ويق منتجاتهالتي تتميز بالتذبذب والتقلب من سنة إلى أخرى مما يخلق للفلاح مشاكل لتس اعتماد أغلب الزراعات على العوامل المناخية. 
 تجار الجملة والتجزئة( الفجوة الكبيرة بين أهداف الفلاحين والمسوقين الفلاحين.( 
 ضعف التنسيق في عملية وضع أسعار مختلف السلع الزراعية في الجزائر. 

III -2-  للقضاء على المضاربة على الاسعار تطوير نظام تسويقي للمنتجات الفلاحيةلآليات اقتراح  
منتج، وسـيط،  (كونه مهمة تتداخل فيها العديد من الجهات  جزائر،ت الفلاحية يشكل تحدي حقيقي للتسويقي للمنتجا نظام تطويرإن 

  :ومن أجل تطوير نظام التسويق الفلاحي في الجزائر نوجز النقاط التالية ،بحيث يصعب مراقبتها) مستهلك
  الأماكن يؤدي بالفلاح إلى محاولة التخلي عن إنتاجه أقرب وقت وبأي  لأن عدم وجود مثل هذه: تخزين المنتجات الفلاحيةلإنجاز أماكن

 .وهي الفرصة التي يستغلها الوسطاء) عادة ما يكون منخفض(ثمن 
 وهذا من خلال الاعتماد على التقنية والتكنولوجيا بدلا من استخدام العمالة الكثيفة ولكن بشرط : تقليل التكاليف التسويقية وترشيدها

 لى المخرجاتألا يؤثر ع
 وهذا من خلال الإرشاد والتوعية بالمستوى العام للأسعار: اهتمام الدولة بالإنتاج الزراعي 
 من خلال اعتماد نقاط بيع معتمدة من طرف الدولة خاصة فيما يخص المنتجات الأساسية كثيرة الاستهلاك مثل: الرقابة على السوق :

 ....البطاطا والبصل والجزر 
 وهذا بإصدار قوانين ردعية من أجل تنظيم عمليات البيع والشراء في أسواق الجملة والتجزئة وبالتالي عدالة توزيع : لمحليةتنظيم الأسواق ا

 .المنتجات الفلاحية
 من خلال بناء نظام تسويقي مبني على التعاونيات الفلاحية التي تختص بتسويق كل المنتجات الفلاحية : القضاء على المنافسة الاحتكارية

 .وهذا من أجل الحفاظ على استقرار الأسعار
IV -   الخلاصة:  

قمنا بالتركيز على التسويق الزراعي كآلية لتعزيز التنمية في القطاع الزراعي والريفي، وهذا باعتباره حلقة مهمـة  ه المداخلة من خلال هذ
  :والمستهلك، وخلصت دراستنا إلى ما يلي) الفلاح(تربط بين المنتج 

بالتسويق الزراعي من أهم الوسائل التي تساهم في تنمية الإنتاج في هذا القطاع ومن أجل نجاح عملية تطوير نظام التسويق  يعد الاهتمام .1
نها الزراعي على الجزائر تبني سياسات حكومية صارمة من أجل تنظيم سوق المنتجات الزراعية من جهة وردع المضاربة على الأسعار التي يدفع ثم

 ..ئيالمستهلك النها
وفي نفس ) منافسة احتكارية(يؤدي اعتماد تسويق المنتجات الفلاحية على الوسطاء إلى ظهور طبقة من الأشخاص الذين يحتكرون السوق  .2

الوقت تجعل الأسعار يتحكم فيها هؤلاء الأشخاص وهدفهم   تحقيق الربح السريع، وبالتالي فغياب استراتيجية تسويقية منظمة ترهن سوق 
 .لزراعية بالايار وتضارب الأسعارالمنتجات ا

 :، فإننا نوصي بما يليوفيما يخص التوصيات
 .ضرورة تطوير نظام تسويقي للمنتجات الفلاحية من خلال اعتماد تعاونيات رسمية تقوم ذا الدور .1
 .تبر القطاع الأقل جاذبيةترقية، دعم وتشجيع الاستثمار الفلاحي فرغم تحفيزات الدولة المقدمة لهذا القطاع إلا أنه ما زال يع .2
 .دعم الفلاحين من خلال تقديم الخدمات الفلاحية المساندة لعملية الإنتاج والمتمثلة في الإرشاد الفلاحي وإيصال المعلومات لهذه الفئة .3
 .نظرا لسرعة تلف المنتجات الزراعية فإننا نوصي بأهمية توفير مخازن تبريد سواء في مناطق الإنتاج أو عند التسويق .4
  :الإحالات والمراجع   -
 .225ص ،  2007 ،الدار الجامعية الاسكندرية ،اقتصاديات الموارد والبيئة ،السيدة ابراهيم مصطفى واخرون 1
  .2005 ،التطبيقات الزراعية الجيدةة والتنمية الزراعية والريفية المستدام 19الدورة  –لجنة الزراعة  –منظمة الاغذية والزراعة  2
 ،ري ودي جانيرو ،التنمية الريفية المستدامةالنهوض بالزراعة و 14الفصل ،  21جدول اعمال القرن  ،مم المتحدة للبيئة والتنميةمؤتمر الا 3

  .185ص  1992
،  2025-2005استراتيجية التنمية الزراعية العربية المستدامة للعقدين القادمين  ،نظمة العربية للتنمية الزراعيةالم ،جامعة الدول العربية 4

  .10ص  ،الخرطوم ،السودان،  2007اوت 
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 دور التسويق السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي في أداء الوكالات السياحية
 ”دراسة ميدانية لعينة من الوكالات السياحية“

The Role of Social Media Tourism Marketing in the Performance of Tourism Agencies 
  

   **مريم بالأطرش، * حورية بالأطرش

  
   )الجزائر( ورقلة، جامعة قاصدي مرباح
  

، تقييم توجه الوكالات السياحية لتبني وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق خدماا السياحية وأثره على أداءها دف الدراسة الى :ملخص
 spss v ، من خلال تصميم استبيان وتمت معالجته وفقا لبرنامجثلاثة عشرة وكالة سياحيةلتحقيق هذه الأهداف قمنا بدراسة ميدانية شملت 

 ،هناك توجه عام لتبني الوكالات السياحية لوسائل التواصل الاجتماعي في تسويق المنتجات السياحية: المتوصل لها ، حيث كانت أهم النتائج23
  .لا تساهم وسائل التواصل الاجتماعي في مستوى الأداء لا يعكس توجه الوكالات نحو وسائل التواصل الاجتماعي فرصة استراتيجية،

  .وكالات سياحية، بطاقة الأداء المتوازن، أداء، مواقع التواصل الاجتماعي، تسويق السياحي: كلمات المفتاح ال
 

Abstract: The aim of the study is to assess the orientation of tourism agencies to adopt social 
media in marketing their tourism services and its impact on their performance, to achieve these 
goals we have conducted a field study involving 13 tourism agencies, through the design of a 
questionnaire and processed according to SPSS v 23,  the most important results were: there is a 
general trend for tourism agencies to adopt social media in marketing tourism products, the 
agency's approach to social media does not reflect a strategic opportunity, Social media do not 
contribute to the level of performance. 
Keywords: Tourist Marketing, Social Media Sites, Performance, Tourist Agencies, Balanced 
Scorecard. 
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* Corresponding author, e-mail: *: Houriaa.ogx@gmail.com & **: Bellatrachmeriem@gmail.com 

I-   تمهيد:   
افة نموا متسارعا ودورا استراتيجيا في دعم الاقتصاديات العالمية من خلال المساهمة الفعالة في التنمية الاقتصادية يشهد قطاع السياحة والضي

المستدامة، حيث تأثرت صناعة السياحة بشكل كبير مع المظهر الساحق لمنصات وسائل الاتصال الاجتماعية والتي غيرت المشهد التنافسي 
ووكالات السفر لتقديم خدمات سياحية متميزة تجعل من المقاصد السياحية جذابة للعملاء المحلين والاجانب، للشركات السياحية والفنادق 

  .وتجعل من العميل شريكا أساسيا في انتاج الخدمات السياحية
لاء بتوفير ميزة التواصل نمو وسائل التواصل الاجتماعي والتطور للتكنولوجيا الجديد خلقت فرصا استراتيجية جديدة مبتكرة وجذابة العم 

  .التفاعلي ومشاركة العملاء في تصميم الخدمة السياحية، ما يمثل جانب إيجابي لصناعة السياحة والضيافة
تسعى الوكالات السياحية في ظل الزخم الكبير لوسائل التواصل الاجتماعي للبحث عن الانسب الذي يتلائم مع اهدافها، واستراتيجيتها 

ناص فرص استراتيجية كامنة وذات قيم مضافة تحقق للشركات السياحة استشراف وتصور واضح للرغبات العميل وتحقيق ولاءه التسويقية، لاقت
 :وعليه من خلال ما سبق نطرح الإشكالية التاليةللعلامة التجارية وتصور لمكانتها المستقبلية ما يضمن لها تحقيق أداء مميزا، 

  ؟؟؟احية في الجزائر وسائل التواصل الاجتماعي فرصة استراتيجية لرفع أدائهاتعتبر الوكالات السيإلى أي مدى 
  :للإجابة على الإشكالية نطرح الأسئلة التالية

 ما مدى عمق توجه الوكالات السياحية نحو وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق منتجاا؟ -
 ي؟هل تستفيد الوكالات السياحية من مزايا وسائل التوصل الاجتماع -
 ؟؟هل تحقق الوكالات السياحية أداء متميزا؟  -
 هل تعتبر وسائل التواصل الاجتماعي سببا مباشرا في الأداء المحقق؟؟ -

  :وللإجابة على الأسئلة السابقة وضعنا الفرضيات التالية :فرضيات الدراسة
  ستراتيجيتعتمد الوكالات السياحية على وسائل التواصل الاجتماعي دون دراسة معمقة ذات بعد ا-
  تستفيد الوكالات السياحية من مزايا وسائل التواصل الاجتماعي-
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  تحقق الوكالات السياحية أداء يضمن لها البقاء-
  .تساهم وسائل التواصل الاجتماعي في مستوى الأداء المحقق-
  :دف من خلال هذه الدراسة إلى :أهداف الدراسة  
  مدة في الوكالات السياحيةحصر لأهم أدوات التواصل الاجتماعي المعت  -
  تحديد أسس اختيار أدوات التواصل الاجتماعي  -
  تحليل أهم مؤشرات قياس أداء الوكالات السياحية -
  إبراز أهم مزايا الاعتماد الوكالات على وسائل التواصل الاجتماعي -
  تقييم مساهمة وسائل التواصل الاجتماعي في أداء الوكالات محل الدراسة-

  :لمعالجة موضوع دراستنا قمنا بتقسيم بحثنا هذا إلى الأقسام التالية :اسةهيكل الدر
 التسويق السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي ؛: المحور الأول
 تحليل أثر التسويق السياحي عبر وسائل التواصل اجتماعي في الأداء ؛: المحور الثاني

  الدراسة الميدانية: المحور الثالث
I -- 1 السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي التسویق :  

 .سنحاول خلاله عرض اهم تعريفات التسويق السياحي، المزيج التسويقي السياحي الالكتروني، ووسائل التواصل الاجتماعي
  البعد النظري للتسويق السياحي الالكتروني -أولا

 البضائع وتطوير وتسويق أنتاج أجل من تسهيلات، وتوفير ميةتن تتطلب التي والخاصة العامة التنظيمات أاتعرف  :تعريف السياحة -1
  .1السياح  ورفاهية احتياجات تلبي خدمات تقديم دف والمنتجات
 السیاحیین الموردین تفعیل عمل أجل من الانترنت تقنیات واستخدام والسیاحة، السفر مجال في الالكترونیة الأعمال استخدام
  .2للسیاح  لیةفعا أكثر تسهیلات إلى والوصول

 والاستجمام الترفيه سياحة والأعمال، سياحة التجارة الاستطلاع، وحب المغامرات سياحة :أهمها يوجد الكثير من التقسيمات :أنواع السياحة
 والصحراوية، الساحلية ةالسياح الأثرية، والمعالم المتاحف كزيارة السياحة الثقافية المقدسة، الأماكن كزيارة الدينية السياحة النفس، عن والترويح
  .3الخ  ... الرياضية، السياحة العلاجية، السياحة

  :هناك العديد من العريفات منها: التسويق السياحي الالكتروني-2
 ة،الدولي السياحية المناطق لزيارة الدولي والمحلي السائح لجذب المبذولة الجهود جميع يضم ومتكامل شامل يعرف التسويق السياحي بأنه نشاط

 4  البرامج إتمام إلى السائحين مع حتى التعاقد السياحية رمج ا الب إعداد من مباشر بشكل الجهود هذه وتبدأ
 عامة أم خاصة كانت سواء السياحية، المشاريع قبل الأعمال من لسياسة والمنسق العلمي التنفيذ " أنه لىع Kridppendrof   )(1981 عرفه
  5.العملاء الإشباع بغرض تحقيق عالمي أو ،وطني إقليمي، محلي، مستوى على

 و المتاحة وإقتناصها الفرص و السياحية، الأسواق المنتج السياحي من خلال  دراسة إحتياجات تقديم يرتكز على السياحي وعليه التسويق
  .فيها واجهتهم التي والمشكلات وانطباعام عنها رضاهم درجة ومعرفة السياحية الرحلة أثناء متابعتهم
هو عملية  6 السياحي المنتج لتسويق الإنترنت شبكة مقدمتها في والاتصالات المعلومات استخدام لتكنولوجيا هو للسياحة الإلكتروني لتسويق

جميع عمليات التسويق الرقمي قابلة للتطبيق  Armstrong & Kotler 2007)(ت توصيل المنتجات والخدمات وترويجها وبيعها على الإنترن
مبادئ تلك الموجودة في التسويق التقليدي والتسويق الرقمي كجزء من الاتصالات التسويقية ينبغي ربطها بخطة الاتصالات التسويقية  على نفس

  .7المتكاملة للمنظمة
 :8التالية النقاط في السياحي التسويق أهداف حصر ويمكن :السياحي التسويق أهداف-3

 . السياح وأذواق وتوقعات جيد بشكل مناسبة متلائمة أوقات في منافسة بأسعار السياحيةتقديم الخدمات 
 .دورة الإنتاج إعادة من يمكنها ربح تحقيق من المشركة السياحية تمكن تسويقية خطط وضع
  المخاطر وتجنب المتاحة الفرص كل استغلال وكذا المنافسة،  على التفوق تمكنها من استراتيجية تسويقية خطط رسم

  .المستهدفة الأسواق في السياح لدى الانطباعات خلق في تأثر حيث الخدمات السياحية، الرفع من جاذبية
 الترويج التوزيع السياحي، السياحي، التسعير السياحي، المنتج :من السياحي المزيج التسويقي يتكون: السياحي الالكتروني التسويقي المزيج-4

   .ارةالإد وعمليات المالية الأفراد، التسهيلات السياحي،
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 اليه التي الوصول وطرق بالمقصد السياحي المتوفرة والخدمات والتسهيلات السياحي الجذب عناصر من متكاملة مجموعة هو :السياحي المنتج
 .9الكترونية بطريقة والموقع السائح بين للتبادل المتاح الوقت خلال السائح من عليها يحصل

 :10خصائص أهمها بعدة السياحية الخدمات وتتميز 
 .المعنوية وخصائصها الضمنية بمزاياها إقناعهتتطلب قدرات فائقة جدا لرجل التسويق من خلال  :الملموس غير السياحي المنتج-
   .للتجزئة والتقسيم قابليتها بصعوبة تتصف والتي والمتكاملة المترابطة الفرعية السياحية الخدمات تتكون من :السياحية الخدمة تكامل-
 .)والترفيه السياحي والإرشاد والنقل الإقامة خدمات(البشري  والعنصر) الطبيعة وجمال الجغرافي الموقع(الطبيعية  عناصرال يتكون من-
   السياحي المنتج تنوع -

 في لتنافسا حدة إلى أدى مما سهولة بكل بينها المقارنة بإمكان وأصبح السياحية المنتجات حول المعلومات من هائل كم الإلكتروني التسويق وفر
 على القدرة تتضمن التي المرنة يسمى بالعملية ما ابتكار يتم حيث المنتجات، لتطوير الشركات السياحيةاضطر  مما والمواصفات، والأسعار الجودة

من  تحدث التي لتغيراتا لكافة يستجيب حتى نفسه المنتج في وتضمينها بيئية عوامل من حوله وما بالمنتج المتغيرات المتعلقة لكل الأمثل الاستثمار
  البيئة عوامل في المستمر التغير جراء من حوله

 لخدمةا  على حصول مقابل المال حيث من للسائحين المقدمة للخدمة تحديدها يتم التي بالقيمة يعرف :السياحي الالكتروني التسعير -
  .السياحي  المنتج تسعيرفي  الموسمية ،السياحي الطلب المنافسة، العملاء، خصائص التكلفة، يؤثر كل من ، 11الموعودة

 قناة أضافت التي الإنترنت خلال من تطبيقاته يجد حيث المرن بالتسعير عليه يطلق ما وهو الإنترنت عصر في جديد منحى يأخذ التسعير بدأ
 أفضل عن البحث على تساعده رامجب أو تقنية استخدام من تمكن المشتري وهائلة متطورة تطبيقات توفر الأعمال، حيث لعالم جديدة تسويقية
  .التسعير عالم في ثورة أحدثت التي الإنترنت عبر العلنية المناقصات والمزادات إلى بالإضافة المتوفرة، الأسعار

 زبائنال مع الاستجابات يولد الذي والمستمر المباشر الاتصال من نوع وجود على الإلكتروني الترويج يعتمد :السياحي الالكتروني الترويج-
 من الإنترنت عبر الإلكتروني الإعلان ويعتبر الترويجية للتسويف، العناصر وتفعيل دعم في المعلومات وثورة التكنولوجية التطورات ساعدت وقد
    .وانتشارا جاذبية الترويج وسائل أكثر
 حيث :المعلومات دقة أطراف العملية بين التفاعلية ليةالعم لإتمام وضروري الالكتروني التبادل عملية خلاله من يتم شيء كل :الالكتروني الموقع
 البيانات قواعد إدارة نظم إلى بالاستناد رقمي ضمن محتوى السوق موقع وتحديد ،(المستهدفة التجزئة) المستهدف السوق اختيار عمليات تكون
 .صادقة صحيحة معلومات وإعطاء عالية، دقة ذات
 .معها التفاعل وسهلة السائحين لاستخدام آمنة الدفع نظم تكون أن :الالكتروني الدفع
  .ورغبام السائحين احتياجات مع التكييف على وقادرة مرنة الموقع واجهة تكون أن :الشخصية الصفة إضافة

  دون التبادل عملية طرفي بين فيها التفاعل يكون الإلكترونية للسوق جديدا منظورا الإلكتروني التسويق قدم :التوزيع السياحي الالكتروني
 اسم عليهم يطلق من الوسطاء مبتكرا نوعا الإلكتروني التسويق قدم كما .التوسط عدم مصطلح بروز إلى أدى الذي الأمر وسطاء، إلى الحاجة
  .تجارية خدمة مزودي بدور يقومون والزبائن حيث المنتجين بين التبادل عملية لتسهيل تعمل مؤسسات وهي الإلكترونية المعرفة وسطاء

  : البعد المفاهيمي لمواقع التواصل الاجتماعي -ثانيا
 لتحويل المحمولة، الهواتف الإنترنت وتكنولوجيا شبكة استخدام" بأنه الاجتماعي التواصل ويكيبيديا البريطانية موسوعة تعرف :التعريف-1

  12.تفاعلي حوار إلى الاتصال عملية
 وتبادل والتعاون التفاعل تسهيل إلى دف االإنترنت شبكة عبر ابر ووسائل الإعلاموالمن التطبيقات بأا (Richter & Koch) يعرفها

 والمدونات والمقالات والأخبار والفيديوهات الصور تداول يتم حيث عبر الإنترنت اتصالية مشاركةتعرفها  2012Evans ) المعلومات، أما
  13. "المختلفة الاجتماعي التواصل مواقع للجمهور عبر الصوتية
أا مجموعة من التطبيقات المستندة إلى الإنترنت والتي تعتمد على الأسس الأيديولوجية  )Kaplan ،M. Haenlein (2010يعرفها 

  .14"، والتي تتيح إنشاء وتبادل محتوى ناتج عن طريق مستخدم Web 2.0والتكنولوجية لـ 
evinson and Gibson (2010( ا حدد وسائل التواصل الاجتماعي من وانية أو شبه "جهة نظر المسوق على أمجموعة من الأدوات ا

  .15"اانية وتسمح للمسوقين واتمع بإنشاء محتوى ومحادثة مفيدة عبر الإنترنت
مد على يعتهناك أدوات مختلفة للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، إلا أن الاختيار فيما بينها : تصنيف تطبيقات التواصل الاجتماعي-2

  :16، وبالتالي استخدام بعض الأدوات ذات الصلة، تصنف الىأهداف الشركة وتركيزها
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  :وينقسم  الى  :مواقع التواصل الاجتماعي -
 Facebook:  يعرفها)(Pearlman & Abram 2010  ا أداة اجتماعية تساعدك على التواصل مع أصدقائك وعائلتك وزملائكإ

بين أفضل المدونات  يجمع ، Vander Veer (2010 لـ،  وفقًا Pearlman & Abram 2010)للجميع ،مجاني ومفتوح ، وهو في العمل
فرصا تجارية متنوعة وشعبية الخدمة تجعلها واحدة من أهم فايسبوك  والمنتديات واموعات عبر الإنترنت ومشاركة الصور وغيرها، يوفر تنوع

بتطوير التقنيات التي تسهل تبادل المعلومات من  )Mashable )2011قوم الشركة حسب أدوات الوسائط الاجتماعية لأغراض التسويق، ت
   خلال رسم الخرائط الرقمية للروابط الاجتماعية في العالم الحقيقي

 Twitter:  يعرفهاGruen & Poston 2010 طريقة جديدة لمشاركة الأفكار والمعلومات من خلال السماح للأشخاص بالبقاء على
بعضهم البعض وكذلك متابعة الشركات والمؤسسات التي تم ا، أسست شركة أوبيفيل كورب التي مقرها سان فرانسيسكو  اتصال مع

إا خدمة مجانية للتواصل الاجتماعي والمدونات الصغيرة تتيح للمستخدمين إرسال التغريدات، والرسائل النصية ، 2006شركة تويتر في مارس 
استخدمت  ،Twitterrific أو تطبيق مثل Twitter بـالرسائل الفورية أو البريد الإلكتروني أو موقع الويب الخاص  عبر الرسائل القصيرة أو

لأنه يربطها بالعملاء في الوقت الفعلي، مشاركة المعلومات بسرعة مع المهتمين بمنتجاا، والحصول على معلومات  Twitterالشركات
يمكنك رؤية ما يشعر به  Twitter على .، وبناء علاقات مع العملاء والشركاء والأشخاص المؤثرينوتعليقات عن السوق في الوقت الفعلي

 & Reilly فإن ومعرفة ما يشعرون به حول خدمام، Twitter مثلا معرفة ما إذا كانت مناطق الجذب الخاصة ا تتم مناقشتها على
Milstein  ا ، وتستجيب لطلبات خدمة العملاء ، يصور تويتر على أنه قناة عمل رئيسية حيث تراقب الشركات ما يفكر فيه الناس بمنتجا

  .وتجري محادثات مع أصحاب المصلحة ، وتحقق عروض ترويجية مبتكرة 
 YouTube:  موقع لتحميل ومشاركة مقاطع الفيديو من خلال مواقع الويب وأجهزة الجوال والمدونات والبريد الإلكتروني، يزور الموقع

مقطع فيديو يوميا، يوفر الموقع منتدى للاتصال والتواصل في جميع أنحاء العالم  150،000مليون شخص شهريا ويتم تحميل أكثر من  81 حوالي
في سان ماتيو بكاليفورنيا من قبل ثلاثة موظفين سابقين  2005في عام  ويعمل كمنصة توزيع لمنشئي المحتوى الأصليين والمعلنين، تم إنشاء موقعه

في الوقت الحاضر أداة تسويقية قوية للغاية ، ويرجع  YouTubeأصبح  2006في أكتوبر  Googleوحصلت عليه شركة  PayPalفي 
 .ذلك أساسا إلى شعبيته ، وهناك العديد من خيارات الإعلانات المدفوعة المقدمة للشركات لتعزيز جهودها التسويقية

 Flickr : ل الصور الفوتوغرافية ومشاركتها ووضع العلامات عليها والتعليق عليها، بالإضافة إلى ذلك هي شبكة مشاركة للصور تتيح تحمي
في عام  !Yahoo واشترته 2004في عام  Ludicorp بواسطةلمستخدميه طريقة لتخزين وتنظيم صورهم، تم إنشاؤه  Flickr ، يقدم 
ل الآلاف من الصور في الخدمة كل دقيقة مما يجعل إجمالي عدد عمليات مليون مستخدم، يتم تحمي 51يبلغ عدد المستخدمين المسجلين  .2005

  .مليون في اليوم 4.5التحميل حوالي 
 صنع في العملاء بمشاركة تسمح تقنيات وهى :Collaborative Trip Planning Tools الرحلة لتخطيط التعاونية الأدوات -

 تتيح تلك التي المواقع من العديد ويوجد ، الرحلة برنامج وجدولة وتنسيق تصميم في ةالمشارك تتيح للعميل حيث بالرحلة، المتعلقة القرارات
  :  17يلى ما والإنتشار المسجلين عدد حيث من أشهرها من والتى الخدمة،

 ياهو  رحلات مخطط:Yahoo! Trip Planner وقعالم هذا يقدم كما يتوقعها، أو التي يتخيلها للرحلة مخطط بتدوين المستخدم يقوم 
  .الإلكترونى والدفع الحجز وخدمات الأسعار، عرض وخدمة لبرامج الرحلات، ومقترحات السياحية المقاصد توصيف خدمات

 موس  ترافيل:Travelmuse  رحلة برنامج بتدوين الإدارة فريق  قيام أهمها مراحل عدة خلال من عملاءال  مشاركة  الموقع هذا ويتيح 
 إعادة ثم للتعديلات الجادة مسح بعمل الإدارة فريق ثم يقومواحتياجام  لطموحام طبقاً البرنامج في ين بالتعديلللمسجل اال يترك إفتراضي،
  .الأخيرة ملاحظام لإبداء للعملاء جديد من تدشينها

  دبللرDopllr: م طبتخطي الموقع للعملاء ويسمح المسجلين، العملاء من ضخمة بيانات قواعد بتجميع الموقع يقومفريدة زاوية من رحلا 
 ثم الرحلة، ونمط والوظيفة والسن والديانة والجنسية اللغة حيث من الرحلة رفقاء في التي يرغبها الصفات بتحديد المستخدم قيام وهى نوعها من

 يقوم ثم ومن المستخدم اختيارات عليها تنطبق التي في الموقع لمسجلةا المقاصد كافة إلى إرسالها وإعادة البيانات قواعد بتجميع الموقع إدارة تقوم
  .الرحلة تنفيذ حتى معهم التواصل واستمرار المقترحة السياحية وعرض البرامج بالعملاء بالاتصال المقصد

  تريبتTript : من حيث يتطلب العميل؛ يرغبها التي الرحلة وعناصر تفاصيل كافة يتضمن واحد لمقصد مقترحات عالموقيقدم 
 تصور افتراضي الموقع يرسل وأحيانا البرامج، تقديم الموقع ثم يعاود فيها، يرغب التي الرحلة سير خط يتضمن الكترونى بريد ارسال المستخدم

  .فعلياً الرحلة قبل تنفيذ الإفتراضى العالم في معها ويتعايش الرحلة العميل ليعاين فيديو ملف عبر للرحلة
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  نايل جايدNileguide :مسئولوا يقوم حيث الجمهور العالمية و السياحية المقاصد المستخدمين وهما من يننوع الموقع هذا يتضمن 
 مزودة( العالمية السياحية أفضل المقاصد عرض خلال نم  والجمهور المقصد إدارة مع الموقع تفاعل ويتم الخاصة م، البيانات بتدشين المقصد

 يترك ثم ،)مطاعم 10 أفضل فنادق، 10 فضلأ(المقصد  في خدمة لكل ماكنعشرة أ أفضل يقترح ثم ،)والفيديوهات والصور بالمعلومات
 إلى المقترحات تلك ارسال يعاود الموقع بعدها شراؤه، في يرغب الذى الرحلة لبرنامج تصور ووضع المقترحات، تلك لتقييم للعملاء مجالاً

  .ملاءالع مع البرامج والتواصل تلك تسويق لإمكانية المعنية السياحية المقاصد
 TripAdvisor:  يعد أكبر موقع للسفر في العالم ومهمة الشركة تمكين المسافرين من التخطيط والاستمتاع برحلة مثالية، يقدم الموقع

نصائح ومجموعة واسعة من خيارات السفر وميزات التخطيط بما في ذلك البحث عن رحلات الطيران مع روابط لأدوات الحجز، المواقع ذات 
مليون زائر شهري فريد  50تشكل وحدها مجتمع السفر الأكثر شعبية في العالم، مع أكثر من  TripAdvisorلتجارية الخاصة بـ العلامات ا

 520،000وجهة، وأكثر من  93000مليون آراء السفر، وأكثر من مليون شركة ، وأكثر من  50مليون عضو، إنه يتميز بأكثر من  20و 
من صور المسافرين الصريحة،  8،000،000مطعم وأكثر من  715000طق الجذب السياحي، وأكثر من من منا 155000فندق، وأكثر من 

يمكن للشركة إنشاء حساب أعمال مجاني يمكّن من تحديث تفاصيل النشاط التجاري وتحميل الصور وتلقي إشعارات بالبريد الإلكتروني من 
للنشاط التجاري باستخدام عناصر واجهة مستخدم وشارات مجانية، للحصول على حلول المراجعات والرد على تعليقات الترلاء وأيضا الترويج 

مقابل رسم يسمح بإنشاء عروض خاصة ، " قائمة أعمال"للمنظمات السياحية فرصة للترقية إلى  TripAdvisorأعمال أكثر إبتكارا، يقدم 
 .18والاتصال المباشر وزيادة ظهورها على موقع

 خلالها يلتقى الإنترنت، على لعبة هى :Games  player online Social-Multiاللاعبين   متعددة جتماعيةالا الانترنت ألعاب -
 إستخدم وبعدها عسكرية، لأهداف الأمريكية الدفاع قبل وزارة من التطبيق تدشين بدأ وقد، الإنترنت شبكة المستخدمين عبر من ضخم عدد

 المؤسسة مقر بزيارة اللاعب يقوم خلالها منتجاا، حيث تعرض العاب لتصميم الشركات من الكثير تقام الترفيهية، وبعدها للأغراض التطبيق
 المقصد لزيارة لتشويق الألعاب تلك المقاصد السياحية من العديد متمص الأسعار، على والتعرف السلع وشكل المادية ومعاينة التسهيلات

  .المتاحة التسويق ميزانية ضمن المقصد يمنحها اللعب، أثناء حقيقية رحلات يكسب والبعض ،في ذلك منها العديد نجحت وقد فعلياً، السياحي
  : 19يجب أن يتمتع بالخصائص التالية) Avans, McKee )2010ا وفقً :سمات مسوق التواصل الاجتماعي-3
  .اختبار الأدوات وتحليل النتائج التي يحققوا بالفعل لمنتج جديد -
  سوق دائما فضوليا ومهتما بتجربة خيارات جديدة؛يجب أن يكون الم - 
  الجمع بين عناصر مختلفة من التسويق والاستراتيجية بطريقة مبتكرة في عالم الاتصالات السريعة - 
  .الاستعداد الدائم للفرص والتحديات الجديدة -
 .فتوحة وصادقة ولها التراهةالشفافية للوصول موعة كبيرة من المعلومات عن العملاء، يقترح أن تكون م - 
  .التركيز على إجراء اتصالات مع العملاء، والمساعدة والاستماع إليهم، ومعرفة قيمهم وتوقعام، ثم تجاوز هذه التوقعات -
  .سعي المسوقين دائما لتحقيق الجودة؛ يمثل عدد الكبير من المعجبين ليس من الضروري الربحية-
   .اطلاع على أحدث المنتجات والابتكارات ستجلب الأرباح إلى الشركةالدهاء التكنولوجي من خلال -
  .مهارات قيادية كبيرة للسعي لتحقيق نتائج جيدة ومستمرة -
يعتبر التسويق في وسائل التواصل الاجتماعي وسيلة مبتكرة وخلاقة للوصول إلى العملاء، وفقًا : التسويق في وسائل الاتصال الاجتماعية-4

Avans, McKee )2010 ( فإن قيادة التغيير في تبني وسائل التواصل الاجتماعي هي المهمة الأكثر تحديا في تنفيذ إستراتيجية وسائل
  .التواصل الاجتماعي، وبالتالي أهمية إشراك المنظمة بأكملها في العملية

تتطلب تشكيلة من  )Turner  &Shah 2011(في الغالب ينظر لوسائل التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية مجانية ، إلا أا حسب 
صل موظفين، أموال ووقت، وبالتالي من المهم أن تمتلك الشركة الموارد اللازمة لتشغيل حملة فعالة لوسائل التواصل الاجتماعي، كما وصفها ت

الاستفادة من  العملاء ، كما  بإمكاناا لعبور العديد من المنصات مع حملة على وسائل التواصل الاجتماعي تكون الشركة أكثر قدرة على
، من المرجح أن يكون لديهم ملفات شخصية ووجود في أكثر من واحدة وسائل الإعلام في وقت  Safko & Brake (2009(اقترح 

 .واحد، بالإضافة الشركة تكون أكثر يقضة وبالتالي تحقيق أهدافها 
لعديد من النظريات لشرح التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي مثلا هناك ا: استراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي-5

 The"حول  Sean Nelsonونظرية " The 4C’s to Social Media Framework"ول ح Gaurav Mishraنظرية من إعداد
4C’s of Social Media" ستخدم نظرية الركائز الأربع لاستراتيجية لوسائل التواصل الاجتماعي الا لون سافكو وديفيد ولكن ت تي قام
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براك لوصف المفاهيم الكامنة وراء التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وكيفية استخدام المفاهيم في استراتيجية وسائل التواصل . ك
  :20الاجتماعي الخاصة بالمنظمة، لكي تكون استراتيجية تسويق وسائل التواصل الاجتماعي فعالة وناجحة ، تحتاج إلى

يعتمد على وسائل التواصل الاجتماعي التي تركز على جذب العملاء، تحتاج إلى النظر في ما تقوم به بالفعل والنتائج : التواصل  :لركن الأول ا
أنه باستخدام الوسائط الاجتماعية يمكن قياس الاتصالات المستخدمة مثل Safko & Brake (2007 التي تحصل عليها والنقائص، يوضح

والتي ستتيح متابعة   YouTube ى كوبونات في النشرات الإخبارية الشهرية، قياس عدد الزيارات على قناة أو مدونة علىالحصول عل
ل مسارها، يمكن الحصول على التعليقات فورا،  هذا ما يجعل وسائل التواصل الاجتماعي أداة فريدة ومفيدة للغاية، مع تمكين وسائل التواص

 .ة عملائها بشكل أفضل والتي يمكن استخدامها لمصلحتهاالاجتماعي ستدرك الشرك
يعني التعاون الداخلي في استراتيجية التواصل الاجتماعي الأدوات المستخدمة لتعزيز تعاون الموظفين : التعاون داخلي وخارجي: الركن الثاني

بناء على ذلك   كمة الجماعية لموظفين لصالح الشركة،مثل استخدام أداة وسائط اجتماعية تتيح إنشاء محتوى وتحريره بشكل تعاوني يعزز الح
أنه لا يمكنك  Safko & Brake (2009 كما قدمته: أما التعاون الخارجي. يجب جمع الحكمة الجماعية لموظفين واستخدامها لصالح المنظمة

اء منتدى مجتمع استشاري للعملاء يقدم أفكارهم التحكم فيما يقوله العملاء قد يكون من الجيد إشراك العملاء من خلال التعاون عن طريق إنش
لاستخدام الشركة كما تدعو، ذه الطريقة يكون العملاء أقرب خطوة بخطوة وقد حصلوا على شعور بالقيمة وهو أمر مفيد دائما عند بناء 

ء يوفرون طرقًا لتحسين من خلال جعل العملا Evans & McKee (2010 حسبالثقة، كما يمكن إشراك العملاء من خلال التعاون 
  . عروض المنتجات وجعلهم يصوتون على أفكار مختلفة، وبالتالي التركيز على ما يريده العملاء

يمكن الاستفادة من خبرة الشركة وموظفيها وأيضا من خلال عملائها لمشاركة العملاء في التعليم باعتماد العديد من : التعليم: الركن الثالث
مثلا، لتعزز العلامة    YouTube باستخدام ئل التواصل الاجتماعي، يمكن  تثقيف العملاء بطريقة فعالة للغاية ومرئية أدوات وتطبيقات وسا

من القنوات الرائعة للترويج للأعمال وتقديم الخدمات من خلال مقاطع فيديو  Flickr و YouTube ، حيث يعد Flickr التجارية أو مع
  .وضع أكثر جاذبية قدر الإمكان وتثير اهتمام العملاء المحتملين تثقيفية وصور تبين الشركة في

الأكثر أمانا تجربة ترفيه العملاء عن طريق تقديم محتوى مثير للإعجاب من   ،Safko  &Brake 2009( حسب:  الترفيه: الركن الرابع
ا كان المنتج  يحتوي على ميزة مسلية، يجب الاستفادة منها في خلال الاتصالات الداخلية والخارجية، مثلا اللوحات الاستشارية للعملاء ، لذا إذ

  .استراتيجية الوسائط الاجتماعية، لان الفكاهة ليست أسهل أشكال الترفيه التي يجب تنفيذها
ر استراتيجية من خلال هذه الركائز الأربع، أصبح يمكن فهم هيكلة استراتيجية وسائل التواصل الاجتماعي كما تساعد هذه الركائز على تطوي

  .فعالة لوسائل التواصل الاجتماعي تدعم وتعتمد على أهم جوانب وسائل التواصل الاجتماعي
I -2- تحليل أثر التسويق السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي في الأداء  

بة للغاية، حيث يعتبر الاداء أحد المبادئ يعتبر قياس أداء قطاع  السياحة والضيافة وصناعة الترفيه صع :مفهوم أداء الشركات السياحية -أولا
بقصور نظم قياس الاداء التي تعتمد كثيرا على ) 1998سانجر (، يعترف )1999نيلي (الأساسية للإدارة ويبقى أساسيا في نجاح التنظيم 

مؤشرات الأداء القائمة على  )Ittner and Larcker 1996(المقاييس المالية، حيث لا تزال النتائج المالية هي المؤشرات المهيمنة، حيث يرى 
تي المحاسبة تعتبر غير مناسب في قطاع الخدمات، وقد دعا إلى محاولات تحديد مقاييس الأداء أوسع في التركيز وتشمل المؤشرات النوعية، وال

  .للحفاظ على قياس الأداء وتعزيزه لقدراركزت كثيرا على بطاقة الاداء المتوازن وذلك 
  : ويمكن تعريفه كالتالي) Kaplan and Norton 1992(قدم هذا المصطلح : المتوازن بطاقة الأداء

ة الاهداف هو محاولة لتوفير نظام الرصد الذي يتصل كل من التدابير المالية وغير المالية باستخدام مزيج المؤشرات المتخلفة والرائدة أثناء معالج
هي استهداف العملاء لتحقيق نمو ) Kaplan and Norton 1992(المشار إليها بواسطة العناصر الحاسمة  الطويلة المدى و قصيرة الأجل،

العمليات مربح؛ القيمة المقترحات التي تقود العملاء للقيام بالمزيد من الأعمال وفي هوامش أعلى مع الشركة ؛ الابتكار في المنتجات، الخدمات و
  . 21ات وتقديم قيمة متباينة مقترحات للنمو ؛ والاستثمارات في العمال والأنظمة لتعزيز العملي

ارة هي مجموعة من المقاييس المالية وغير المالية التي تقدم للادارة العليا صورة واضحة وسريعة عن أداء المؤسسة، كما يعد احد وسائل الإد
  .22لقياس الاداء الاستراتيجية حيث تقوم بطاقة الاداء بترجمة أهداف ورسالة المؤسسة الى مجموعة من المؤشرات

  :  23يمكن تحقيق النجاح التنظيمي وقياسه على أفضل وجه عندما ينظر بموضوعية من أربعة وجهات :محاور بطاقة الاداء المتوازن 
 مة تعكس مؤشراته الاهداف القصيرة المدى، وتشير الى مساهمتها في تنفيذ الاستراتيجية، تتضمن مؤشرات الربحية والقي: من الجانب المالي

  .24الخ..المضافة والتدفقات والنقدية
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 أو أكثر ) مثلا قيمة العميل والاحتفاظ بالعملاء(يجب أن تستحوذ التدابير على آراء العملاء، يمكن أن تكون عامة : وجهة نظر العميل
  )الخدمة والمرونة والتكلفة ووقت الاستجابة/ مثل جودة المنتج (تحديدا 

 مثل التدابير الجودة (ما يجب القيام به داخليا لتلبية وتجاوز احتياجات العملاء، الغالب تمثل التدابير غير المالية  :العمليات التجارية الداخلية
  )التي تستند إلى الوقت والمرونة الموجه

 م، يجب أن يكون التركيز على :الابتكار والتعلم المستقبل بدلاً  ما الذي يجب القيام به على أساس مستمر لإسعاد العملاء والاحتفاظ
يجب أن تتعلق التدابير بقضايا مثل تطوير المنتجات الجديدة، نسبة المبيعات من المنتجات الجديد، ومعدلات تحسين العملية،  من القدرات الحالية،

  .هذا يتعلق أيضا بتدابير الموارد البشرية
لمالية، العملاء، العمليات التجارية الداخلية، وكذلك التعلم والنمو، وقد اعتمد التركيز على ا إذن النظرية الأساسية المهيمنة لبطاقة الاداء المتوازن

 and Wetter(تطبيقها على نطاق واسع من المنظمات الصناعية، الخدمية، المنظمات غير الربحية، والمؤسسات الحكومية حول العالم، ويرى 
Olve Roy،1999(  اين الاستراتيجي والتشغيلي، فعلى المستوى الاستراتيجي  يكون التركيز في تطورت للقيام بأدوار الرقابة على مستويأ

 .تحديد ما تحاول المنظمة تحقيقه، بينما على المستوى التشغيلي، والتركيز في تحديد العمليات البارزة التي يتعين مراقبتها
داء والتدابير المرتبطة الاستراتيجية، كنتيجة لبطاقة توفر أداة إدارة الأداء آليات لتطوير أهداف الأ )Kaplan and Norton 1992(حسب 

 Kaplan and Nortonالاداء المتوازن هو الدور الذي تلعبه في إدارة التغيير، والتي تتجاوز بكثير الفكرة الأصلية مجرد توسيع مقاييس الأداء 
داء على التفكير الاستراتيجي، ويعزز العمل الجماعي، و يشجع تنفيذ بطاقة الاداء بنجاح وتحقق التغيير التنظيمي حيث تساعد بطاقة الأ )1992

التعلم، تشجيع التغييرات في السلوك والأنشطة لتحقيق أهداف الشركات، تساعد في توحيد جميع الأطراف في سعيهم للحصول على تجربة 
عبر بطاقة الاداء المتوازن بفعالية عن الاتجاه الاستراتيجي ، وبالتالي ت )Dinton 2000(ضيافة فندق متميزة، والتي يؤدي إلى نتائج مالية إيجابية 

  .الشركة، الدافع وراء هذا الاتجاه الاستراتيجي ، وكيف ستعمل على تحسين أداء المنظمة
  : قياس أثر وسائل التواصل الاجتماعي على أداء الشركات السياحية -ثانيا 

الذي تقيس النجاح بمقدار صافي   )ROI(جتماعي يتم بالعائد على الاستثمار أن قياس أثر وسائل التواصل الا) livanson )2010يرى  
كـالسمعة، تقليل المخاطر،  الربح التي تولدها من أنشطتها التسويقية، من وجهة نظر التسويق هناك أنواع مختلفة من العائد على الاستثمار

العلامة التجارية، الإيرادات الفورية ، الإيرادات طويلة الأجل، تغيير الإدراك ، الاحتفاظ بالعميل، الكفاءة، ذكاء الأعمال، التمايز، الارتباط ب
  25 .توظيف أكثر وأفضل، الابتكار، تعليم العميل، بناء القدرات طاقم العمل، نمو الشبكة، خلق الفرص ، الرضا الوظيفي وبناء الثقة

أن العائد الاستثمار مقياس للربحية الذي يقيم أداء العمل من خلال مراجعة صافي الربح حسب القيمة الصافية حسب (Paine 2011)يرى
، ويؤكد على "الاحتياجات الحالية للشركة،  المشاركة ، التأثير ، الإلهام ، الوعي ، الوصول ، الأصدقاء ، المتابعين ، الزيارات أو إعادة تغريد

  .للتين اكتسبهما من خلال وسائل التواصل الاجتماعيالعلاقة والسمعة ا
أن عددا قليلاً من المنظمات قادرة على قياس نتائج جهود وسائل التواصل الاجتماعي الخاصة ا بشكل  (Hawthorne 2014) يذكر

الفردي، وأن القياسات ترتبط في الغالب  يتم قياس نتائج برامج تسويق محتوى الوسائط الاجتماعية الخاصة م وصولاً إلى المحتوى ٪ 25شامل، 
ربط نجاح محتوى الوسائط الاجتماعية مباشرةً بمكاسب العمل  ٪ 42بكيفية مشاركة العملاء في التواصل الاجتماعي وليس على العوائد، 

  .يتصلون بالمبيعات والإيرادات ٪ 31باستخدام ردود مباشرة أو تتريلات، في حين 
من الضروري قياس نجاح وسائل التواصل الاجتماعي لأا توفر معلومات حول العملاء : تواصل الاجتماعيمراحل قياس أثر وسائل ال

أن هناك مراحل لقياس وسائل التواصل الاجتماعي الخطوة ) 2011( solis، و) Sterne )2010المستهدفين وسلوكهم الشرائي، يتفق 
أن الوعي هو الخطوة الأولى  Sterne   2010العملاء والحصول على الاهتمام، بينما يرى الخطوة الثانية الوصول إلى  الأولى تحديد الأهداف، 

 : على طريق تجربة العملاء الطويلة والمربحة، بينما يمكن ترتيب هذه المراحل الى
دوات المختلفة مثل موقع الويب حيث تعتبر مرحلة أساسية في تحقيق الأهداف باستخدام الأ :جعل العلامة التجارية مرئية وجذابة للعملاء-أولا

إجمالي عدد (حصة الصوت  KPI ، والبودكاست ، ومواقع مشاركة الفيديو أو الصور،  Facebook  ،Twitterالخاص، المدونات،
 الخلاصة المشتركين في، إجمالي عدد الزائرين ، متوسط ) إجمالي عدد إشارات كلمات الصناعة(، حصة المحادثة )الشركات والمنافسين مذكورة

  .اليومية ، القراء الشهري للمدونة
و  Tweetbeepو  Post Rankو  Google Analyticsو  Facebook Insightsبعض الأدوات هي  )Sterne 2010(اقترح 

FeedBurner يعتقد ،Rafaill)2013 ( أن"Google Analytics  يوفر تقارير الإحالة هو الأكثر دقة في تقارير عرض الصفحة
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ات، توفر الواجهة لمحة عامة عن تدابير المشاركة مثل إجمالي الاعجابات، المشاركات التي يعلقون عليها أو يشاركوا بالإضافة إلى والزيار
  .تفاصيل حول المشاركات الأكثر شعبية 

ثير هو القدرة على التأثير، كما أن الشعبية ليست تأثيرا، حيث التأ )Solis 2011(يرى  :تحديد التأثير والحصول على احترام العملاء-ثانيا
 Bloggedو Seesmicو PeopleBrowserو  CoTweet: يشير إلى بعض الأدوات التي يمكن استخدامها لتحديد المؤثرين

  .BoardTrackerو BuzzMetricsو  HowSociableو Linkfluenceو BackTypeو
ذي سينشر الرسالة عبر جميع اموعات الفرعية في الشبكة، حيث لا أن الأمر يتعلق بالعثور على الشخص المناسب ال) Brewin)2010يرى 

 ،  Twitter Sentiment يكفي الوصول إلى جمهور وتحديد المؤثرين ، دون إدراك ما يشعرون به تجاه المنتج، الأدوات في هذا الصدد هي
Social Mention Attention  و Sentiment Metrics تعرف على المشاعر لدى العملاء فقط مع ومع ذلك ، هناك صعوبات في ال

   .البرامج
وين إن عملية تحديد المؤثرين ومراقبة المحادثات تعتبر قيمة ذات قيمة، إن إشراك الناس وتحفيزهم ليس فقط لمصلحتهم، ولكن إنشاء جمعية وتك

  Diggاس المشاركة الاجتماعية من خلال يمكن قي ،)Solis 2011(الولاء يتطلب مهارة التعامل مع الآخرين وميزانية لشراء صداقات 
Reditt  ،Stumbleupon  ،Friendfeed  ،Facebook Friends  ،Retweet  ،Yahoo Buzz Up.  

مؤشر الأعمال الاجتماعية كمقياس للمشاركة، وهو أسلوب بيانات كبير لأداء العلامة التجارية في اال ) Rafaill )2013 يقترح
إبداء الرأي، الحفظ،  :ظرة أفضل على المشاركة في التواصل الاجتماعي عبر منصات متعددة مرورا بخطوات التاليةالاجتماعي، إا توفر ن

  .التكرار، التعليق، النقر، التفاعل، الشراء، وصولا الى التوصيات
هم إجمالي عدد الأفراد عبر جميع (يدة عدد المشاركين في المحادثة الفر يذكر أن الأداة تتيح للناشرين تحديد نسبة مشاركة من خلال مقارنة

  . مقابل العدد الإجمالي للمشتركين )المحادثات التي تنطوي على علامة تجارية أو شركة
في ما يجب مراقبته  قبل الوصول إلى النتيجة النهائية يتم الاستماع إلى العملاء المحتملين والمشاركة معهم لزيادة النتيجة الإيجابية للعلامة التجارية،

 .هذه المرحلة هو عمليات البحث والتقييمات والتعليقات والتوصيات وشكاوى العملاء
للاستفادة من نقد بناء العملاء وتقدم  Google Alert و iPerceptionsو  OpinionLapو  ForSeeيمكن إستخدام الطرق التالية 

  .فرصة لإصلاح المشكلات وجعل العملاء غير الراضين في النهاية سعداء
كل الخطوات المذكورة أعلاه تؤدي للوصول للنتائج وتحقيق الأهداف المخطط لها التي ترغب الشركة في تحقيقها مثل الوعي، إتمام المسح، 

كل هذه بمثابة مؤشرات الأداء Sterne الاشتراكات والتسجيلات وتعليقات المدونة والمشاركات والعملاء المتوقعين والمشتريات، حسب 
  .تحسين رضا العملاء خفض التكاليف و زيادة الإيرادات، : دي إلى تحقيق الأهداف الثلاثة التاليةالرئيسية وتؤ

 وعليه يمكن استخدام التسويق الرقمي والإنترنت كمنصة لتحقيق أهداف المنظمة من خلال قيمة التسويق الرقمي مثل كفاءة التكلفة، التواصل
  .25ر بطريقة فعالة من حيث التكلفةمع العملاء، القدرة على التفاعل مع الجمهو

هناك طرق مختلفة لتصنيف أدوات القياس المختلفة لتسويق وسائل التواصل الاجتماعي : تصنيف أدوات قياس وسائل التواصل الاجتماعي
  : 26حيث مع زخم استعمالها تزداد كمية أدوات القياس أيضا وتشمل التالي

 Google Analytics وسواء بالنسبة لنتائج البحث  Google وتنبيهات Twitter لشائعة بحثتشمل الأدوات ا :أدوات القياس اانية
  .تقارير حركة مرور موقع الويب

قد لا .  التي تعد مناسبة بالنسبة للمؤسسات الكبيرة التي ا حملات وسائط اجتماعية أكبر  SproutSocial  مثل :أدوات القياس المدفوعة
ية مثل طرق عرض الصفحة والزائرين الكليين والفريدين كافية لقياس فعالية تسويق الوسائط الاجتماعية، الأهم إشراك تكون المقاييس التقليد

  . يراتالجمهور في حملة وسائل التواصل الاجتماعي، وبالتالي فإن قياس نشاط المعجبين والتعليقات والتغريدات والمشاركة يوضح المزيد من التأث
لأصغر حجماً التي لها وجود وتسويق في قناة أو اثنتين، قد يكون من الأسهل قياس الفعالية باستخدام صفحة القياس أو بالنسبة للشركات ا

معلومات حول عدد المعجبين وإجمالي التعليقات والمعجبين وحتى معدل  Facebook (Page Insights)فر التحليلات الخاصة بكل قناة، يو
مع صفحة الإحصاءات الخاصة به والتي تقدم معلومات عن مشاهدات الصفحة  YouTube ر نفسه على موقعالنقر إلى الظهور، ينطبق الأم

على صفحة خاصة تقدم تحليل عميق  لتتبع إعادة  Twitter ومقاطع الفيديو والتقييمات والتعليق ، وبالطبع عدد المشتركين، كما يحتوي موقع
 .دول الزمنيتغريد ، والنقر إلى الظهور ، وكذلك نشاط الج
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II -   الطريقة والأدوات:   
نشاطات السفر والضيافة والفندقة الذين يزاولون الوكالات السياحية الناشطة في الجزائر يتمثل مجتمع الدراسة في كل  :مجتمع وعينة الدراسة-1
، وتم إختيار مسيرا او مالك او مالك مسيرمقدموا الخدمات السياحية سواءا كان ، وتستهدف الدراسة السياحية بكل أنواعها كل النشاطاتو

فقاً للخصائص المذكورة في مجتمع الدراسة، حيث حاولنا إستهداف أكبر عدد منهم دف الإلمام بالظاهرة وحتى الوكالات وعينة عشوائية من 
  .تكون النتائج دقيقة

ا النوع من الدراسات حيث يمكننا من جمع أكبر قدر من ستبيان باعتباره الأنسب لهذإتم الإعتماد في الدراسة على : أدوات الدراسة-2
تم وضع أسئلة متنوعة بين الأسئلة المفتوحة والمغلقة في الاستبيان،  ،للإلمام بالظاهرة في فترة قصيرةوكالات السياحية المعلومات ومسح أوسع لل

  .، تم توزيعه الكترونياوحاولنا تبسيط أسئلة الاستبيان حتى تكون مفهومة وواضح
III -  ومناقشتها   النتائج:   
  : معلومات عامة حول الوكالات السياحية المدروسة -أولا

 )01(رقم والذي نوضحه في الجدول : عدد العمال -1
نلاحظ أن كل الوكالات السياحية المدروسة تشغل أقل من عشرة عمال وبالتالي تصنف كمؤسسات مصغرة، وهذا السائد عالميا، حيث وفقاً 

  ، 29من اجمالي الشركات الناشطة في قطاع السياحة في أوربا ٪94وربية تسيطر الشركات السياحية المصغرة على حوالي للمفوضية الا
  .وذلك لأا لا تحتاج الى تكاليف رأسمالية كبيرة ولا تصنف ضمن النشاطات كثيفة العمالة

  .لوكالةلمعرفة حجم ا) 01( نعرضها في الشكل رقم: طبيعة ملكية وتسير الوكالة-2
التي يكون المالك هو المسير، حيث في هذه الحالة المالك يمتلك مهارات تسييرية تأهله لقيادة الوكالة  ٪13نلاحظ نسبة ضئيلة من الوكالات تمثل 

أداءها، بينما بمناهج علمية دقيقة بعيدة عن التسيير العشوائي المبني على الحدس والخبرة، وهذا ما ينعكس على طريق تسيير الوكالة عموما و
وذلك لكوا مؤسسات مصغرة حيث تتميز هذه الأخيرة في الغالب بكون المالك هو المتولي  ٪ 51النسبة الأكبر منها يسييرها المالك بنسبة  

التسيير، ونجد  لجميع المهام فيها وهو صاحب القرار ، حيث يعتمد بالأساس على خبرته والحدس وبالتالي عدم الاعتماد على الأساليب العلمية في
  . يقوم المالك بتوكيل مسير للقيام بالمهام التسيرية ٪31من الوكالات نسبة 

  .نوع النشاط السياحيالذي يوضح  )02(ونحاول عرضه في الشكل رقم : نوع السياحة-3
الحج والعمرة، ذلك أا الأكثر والتي تتمثل خاصة في رحالات  ٪ 42نلاحظ أن أغلب الوكالات تركز في نشاطها على السياحة الدينية بنسبة

السياحة  طلبا والتي تمثل فرصة واضحة ودائمة في قطاع السياحة بالنسبة لمالك الوكالة، بينما يوجد في الجزائر فرص استثمارية ذات قيم كامنة في
المدى الذي يتنافى مع رغبة المقاول  الداخلية بكل أنواعها سواءا العلاجية، الرياضية، الساحلية والصحراوية ولكنها تتطلب استثمار طويل

  .ه فرصة خلاقة ومبتكرة، كما ترجع كذلك لضعف ثقافة السفر والسياحة في اتمع الجزائرييلعع يالجزائري في الربح السريع مما يض
بالاعتماد على العديد من  الوكالة سياحية في من خلال الدراسة الميدانية: التسويق السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي دراسة –ثانيا

  :المؤشرات أهمها 
تحديد مدى عمق التوجه نحو ، يتسنى لنا مواقع التواصل الاجتماعي الناشطين فيهاومن خلال إجابام على  :أدوات التواصل الاجتماعي -1

وسائل التواصل  الذي يبين )03(ل رقم شكوالتي نبينها في هذه المواقع كاستراتيجية أساسية وكعنصر أساسي من عناصر الترويج الالكتروني 
  .الاجتماعي

ينسب معتبرة جدا وذلك بسبب  Instagramو  Facebookنلاحظ من الشكل أن أغلب الوكالات المدروسة تركز بالأساس على موقع 
ة ذات الموارد الأقل  يمكنها الشركات الصغيرسهولة انشاءها ومتابعتها بالإضافة الى قلى التكاليف حيث تعتبر ضمن الأدوات اانية، حيث 

أرخص من موقع ويب، كما أا أسهل بكثير في العمل في المؤسسات  Facebook تعد صفحة ،تسويق نفسها عبر قنوات التواصل الاجتماعي
، Yahoo! Trip Planner ،Travelmuse،  Dopllr، بينما نجد أن الوكالات لم تعتمد تطبيق 30الأصغر حجماً ذات الموارد الأقل

Nileguide ،TripAdvisor.. الخ وهي التطبيقات موجه نحو النشاط السياحي وهي وسائل التواصل الاجتماعي تتضمن بعض الخدمات
انية وتحتاج الى خبراء مسوقين لوسائل التواصل الاجتماعي، كما تتطلب أن يكون للوكالة تخطيط استراتيجي لبناء رحلاا المبتكرة غير ا

  . ا ما يعتبر غائبا في الوكالات السياحية محل الدراسةونشاطاا وهذ
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 وبالتالي فان الوكالات السياحية تعتمد وسائل التواصل الاجتماعي بطريقة غير مدروسة وغير وممنهجة وغير ومحددة الأهداف وغالبا تكون في
عالم وغير مدروسة من مالكي ومسيري الوكالات وبالتالي اطار مسايرة التطور التكنولوجي السائد في السوق، والتي تعتبر فرصة غير محددة الم

  .نستنتج الاختيار العشوائي لوسائل التواصل الاجتماعي وعدم الاستفادة منها بما يحقق الأهداف
  الشكل تحقق مواقع التواصل الاجتماعي مزايا متعددة نوردها في  :مزايا الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي-2

  .مزايا التواصل الاجتماعيالذي يشرح  )04(رقم 
انين نلاحظ ان أغلب المزايا التي استفادت منها الوكات تتمحور خاصة نشر المعلومات حول المنتجات السياحية، والبرامج المستقبلية و نشر عنو

اد الوكالات على هذه الوسائل في التسويق، لكن نجد بنسب مشجعة لاعتم الاتصال بالوكالة ومتابعة أراء حول الخدمات السياحية المقدمة
ؤ بالطلب استفادة الوكالات بنسب غير محسوسة تماما من هذه الأدوات من المزايا الاستراتيجية المتمثلة خاصة في تطوير المنتجات السياحية، التنب

على استغلالها وبالتالي تمنح مالك الوكالة رؤية استشرافية  واللذين يعتبران من المزايا الأساسية لاكتشاف الفرص في السوق المستهدف والعمل
  .للفرصة المستقبلية

 كما يظهر ان الوكالات المدروسة ما زالت في إطار عرض البرامج السياحة والعميل متلقي ومنتقد فقط، بينما لم تصل الى مستوى جعل العميل
السبب عدم الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي التي توفر هذه الخدمات شريك أساسي في الخدمة السياحية والتخطيط لها وإعدادها، و

، وكذلك يعود جزء منها  Travelmuse ، Dopllr ،Nileguide ،TripAdvisor ،Yahoo! Trip Planner خاصة
تصورها، وهذا ما يؤكد أن لمهارات مسوق التواصل الاجتماعي، وبالتالي العميل هنا متلقي وليس متفاعل ومشارك في إعداد الرحلات و

 .الوكالات السياحية لا تتعامل مع وسائل التواصل الاجتماعي كفرصة استراتيجية
متوسط الذي يبين  )02(والتي نعرضها من خلال إجابات الوكالات في الجدول رقم : العروض المقدمة في وسائل التواصل الاجتماعي-3

  صل الاجتماعيالإجابات حول العروض المقدمة في مواقع التوا
يبين الجدول أعلاه أن  هناك توجه عام للوكالات السياحية لاعتماد وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق منتجاا خاصة فيما يتعلق بعرض 
الخدمة السياحية والأسعار حيث اغلب عروض الوكالات تركز على عرض الصور والفيديوهات وعروض الأسعار للمقاصد السياحية وهي 

ه ضمن نشر المعلومات المتعلقة بالرحالات المبرمجة، بينما العروض التي تجعل العميل يتطلع الى الخدمات الممكنة والمتاحة واليت تجعل من تصنف
، لتوصيل العملاء الى صفحات سياحية linkesروابط ،  كتيبات إلكترونية، كتالوجات الكترونيةشريك في تصميم الرحالات خاصة عرض 

، بالإضافة الى العروض التي تروج للخدمات خاصة تقديم عروض المسابقات والالغاز هذه النشاطات تعتمد ية للمناطق السياحيةخرائط جغراف
ي بالأساس على تبني أهداف استراتيجية في الوكالة وخبرة العاملين فيها والتي توفرها خاصة الخدمات المبتكرة في وسائل التواصل الاجتماع

، وهذا ما يبين Yahoo! Trip Planne ،Travelmuse ، Dopllr ،Nileguide ،TripAdvisorالمواقع التالية المتاحة خاصة في 
أن تعامل الوكالات مع وسائل التواصل الاجتماعي غير مدروسة وغير ممنهجة وغير مخطط له، وبالتالي تعتبر فرصة غير مدروسة على المدى 

عامل مع وسائل التواصل الاجتماعي سواءا من ناحية نوعها، العروض المقدمة عبرها والمزايا المستفادة البعيد، وبالتالي من خلال ما سبق فإن الت
  .منها أن الفرص المقتنصة ليست استراتيجية وأن التوجه ليس استراتيجي

جودة في بطاقة الأداء المتوازن، والتي حاولنا دراسة أداء الوكالات السياحية بالاعتماد على أربعة مجالات المو: أداء الوكالات السياحية-ثالثا
  العروض المقدمة في مواقع التواصل الاجتماعيحول  من خلال إجابات الوكالات ) 03(نعرضها في الجدول رقم 

اس وهذا يفسر بأن الوكالات السياحية تحقق أداء متميزا يرتكز بالأس 2,55من خلال الجدول أعلاه متوسط أداء الوكالات محل الدراسة كان 
 على النمو والتطور والاهتمام بالعميل ورضاه والاستجابة للشكاوى، وكذلك الاهتمام بتنمية الإجراءات الداخلية والذي انعكس على أدائها

  .المالي من خلال تحقيق نتائج مالية تضمن لها البقاء والاستمرار
ة على وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق خدماا السياحية؟؟ هذا لكن هل هذا الأداء المحقق كان المسؤول عنه هو اعتماد الوكالات السياح

  العلاقة بين التسويق السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي والاداءالذي يفسر ) 04(دول رقم الجما سنجيب عليه 
الاجتماعي، والذي يفسر بأن وسائل من خلال الجدول احصائيا لا توجد علاقة بين الأداء المحقق والتسويق السياحي عبر وسائل التواصل 

التسويق  التواصل الاجتماعي لم تساهم في الأداء المحقق، ويمكن تفسيره أن هذا الأداء المحقق يعود الى نشاطات التسويق التقليدية، حيث لم يرقى
انية معتبرة لاعتماده ومتابعته، وذلك السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي بعد الى مستوى إعتماده في استراتيجية الوكالة وتخصيص ميز

 Blogged BackTypeو Seesmicو PeopleBrowserو  CoTweet ولغياب تطبيقات متابعته وتقييم أثره خاصة 
و  Post Rankو  Google Analyticsو، BoardTrackerو BuzzMetricsو  HowSociableو Linkfluenceو

Tweetbeep  انيةوذلك من خلال جعل العميل  للوسائل التواصل الاجتماعي المعنية بالسياحة وتصميم الرحلات،المرتبطة بالخدمات غير ا
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شريك أساسي في الخدمات السياحية وكذلك لغياب ركن التعليم والترفيه وخاصة ركن التعاون الداخلي والخارجي في تبني وسائل التواصل 
  .الاجتماعي في تسويق خدماا السياحية

IV -   الخلاصة: 
إعتماد الوكالات السياحية لوسائل التواصل الاجتماعي في تسويق خدماا السياحية كبعد  ى مدىحاولنا من خلال هذه الدراسة التعرف عل

جمع البيانات توزيع الاستبيان ووبعد استراتيجي وكمكون أساسي في المزيج الترويجي الالكتروني وأثر ذلك على أداء الوكالات السياحية، 
  :توصلت الدراسة إلى عدة نتائج نذكر منها، وتحليلها

٪ من اجمالي الشركات الناشطة في قطاع السياحة 94تسيطر الشركات السياحية المصغرة التي تشغل أقل من عشرة عمال على حوالي  -1
  .وذلك لأا ذات طبيعة خدمية لا تعتمد تكاليف رأسمالية كبيرة ولا تصنف ضمن النشاطات كثيفة العمالة

يسير الوكالات السياحة المالك حيث يتولى جميع المهام وهو صاحب القرار، معتمدا على خبرته والحدس وبالتالي عدم الاعتماد على  -2
  . الأساليب العلمية في التسيير

لى السياحة الدينية، يركز مالكوا الوكالات السياحية في إقتناص الفرص في قطاع السياحة على الفرصة الواضحة والدائمة وذلك بالتركيز ع -3
كامنة في السياحة الداخلية بكل أنواعها سواءا العلاجية، الرياضية، الساحلية والصحراوية لأا القيم البينما لا يهتمون باقتناص الفرص ذات 

  .ومبتكرةه فرصة خلاقة يلعع يتتطلب استثمار طويل المدى الذي يتنافى مع توجه المقاول الجزائري نحو الربح السريع مما يض
بسبب سهولة انشاءها ومتابعتها بالإضافة الى قلة التكاليف، تعتبر  Instagramو  Facebookتركز الوكالات السياحية على موقع  -4

، Yahoo! Trip Planner ،Travelmuse ، Dopllr ،Nileguideلم تعتمد تطبيق  ضمن الأدوات اانية، بينما
TripAdvisor..جه نحو النشاط السياحي وهي وسائل التواصل الاجتماعي تتضمن بعض الخدمات المبتكرة غير الخ وهي التطبيقات مو

  .اانية
تعتمد الوكالات السياحية وسائل التواصل الاجتماعي بطريقة غير مدروسة وغير وممنهجة وغير ومحددة الأهداف وغالبا تكون في اطار -5

لتي تعتبر فرصة غير محددة المعالم وغير مدروسة من مالكي ومسيري الوكالات وبالتالي نستنتج مسايرة التطور التكنولوجي السائد في السوق، وا
  .الاختيار العشوائي لوسائل التواصل الاجتماعي وعدم الاستفادة منها بما يحقق الأهداف

  .نثبت صحة الفرضية الأولى 5و  4، 3وعليه من خلال النتيجة رقم 
ر المعلومات حول المنتجات السياحية، والبرامج المستقبلية ونشر عنوانين الاتصال بالوكالة ومتابعة أراء حول استفادت الوكات من مزايا نش -6

تشاف الفرص الخدمات السياحية، لكنها لم تستفد من المزايا الاستراتيجية المتمثلة في تطوير المنتجات السياحية، التنبؤ بالطلب التي تساعد في لاك
  .ح مالك الوكالة رؤية استشرافية للفرصة المستقبليةالمبتكرة والتي تمن

لم تستطع جعل العميل شريك أساسي في الخدمة السياحية والتخطيط لها وإعدادها، والسبب عدم الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي  -7
،  Travelmuse ، Dopllr ،Nileguide ،TripAdvisor ،Yahoo! Trip Planner التي توفر هذه الخدمات خاصة

وكذلك يعود جزء منها لمهارات مسوق التواصل الاجتماعي، وهذا ما يؤكد أن الوكالات السياحية لا تتعامل مع وسائل التواصل الاجتماعي 
 .كفرصة استراتيجية

يديوهات للخدمات يوجد توجه عام للوكالات السياحية لاعتماد وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق منتجاا بعرض عرض الصور والف -8
روابط لتوصيل العملاء الى ،  كتيبات إلكترونية، كتالوجات الكترونيةالسياحية وعروض الأسعار للمقاصد السياحية، بينما لا تقدم عرض 

  .ز، بالإضافة الى العروض التي تروج للخدمات خاصة تقديم عروض المسابقات والالغاخرائط جغرافية للمناطق السياحية، صفحات سياحية
  .ننفي صحة الفرضية الثانية 8، و6،7من خلال النتيجة رقم 

تحقق الوكالات السياحية أداء متميزا يرتكز على النمو والتطور والاهتمام بالعميل ورضاه والاستجابة للشكاوى، وتنمية الإجراءات  -9
  .نثبت صحة الفرضية الثالثةالداخلية انعكس على أدائها المالي، وبالتالي 

ساهم وسائل التواصل الاجتماعي في الأداء المحقق، حيث لم تدمج الوكالات التسويق السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي ضمن لم ت-10
فإن التعامل مع وسائل  وغياب متابعة أثرها وتقييمه، وعليه) غياب ركن التعليم والترفيه وخاصة ركن التعاون الداخلي والخارجي(استراتيجيتها 

لاجتماعي سواء من ناحية نوعها، العروض المقدمة عبرها والمزايا المستفادة منها توضح أن الفرص المقتنصة ليست استراتيجية وأن التواصل ا
  .ننفي صحة الفرضية الرابعةالتوجه ليس استراتيجي، وعليه 
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  :ا يلينقترح م من خلال الدراسة الميدانية التي قمنا وبناءا على نتائج الدراسة :الدراسة  توصيات
  إدراج التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ضمن الاستراتيجية التسويقية للوكالات السياحية-
  ضرورة إضافة وسائل اخرى تقدم خدمات مبتكرة تضمن جعل العميل شريك أساسي في الخدمات السياحية المصممة-
  .إعتماد وسائل التواصل الاجتماعي كعنصر اساسي في الترويج الالكتروني-
  .تخصيص ميزانية معتبرة لوسائل الواصل الاجتماعي ومتابعتها وتقييم أثارها على الوكالة-
  .ضرورة تمتع المسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بمهارات تواصلية وقدرة على تحديد الفرص-
  .رويج لضمان رضا العميلتضمين العروض في وسائل التواصل الاجتماعي الخرائط الجغرافية والكتالوجات والروابط والت-
   : حقملا  -

 حجم الوكالة السياحية: )01(جدول رقم 
  250-50  49-10  9-1  عدد العمال

  0  0  13  التكرار
  ٪0  ٪0  ٪100  النسبة

 Excelو spss v 23من إعداد الباحثين بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر
  ملكية الوكالة): 01(شكل رقم 

مالك
مسیر54%

31%

مالك مسیر
15%

  
 Excelو spss v 23من إعداد الباحثين بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر

  نوع النشاط السياحي): 02(شكل رقم 

  
 Excelو spss v 23من إعداد الباحثين بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر

  وسائل التواصل الاجتماعي): 03(شكل رقم 

  
 Excelو spss v 23من إعداد الباحثين بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر
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  مزايا التواصل الاجتماعي): 04(شكل رقم 

نشرالمعلومات
28%

تطویرالمنتجات
8%

التنبؤبالطلب
8%

أراءالعملاءتجاھا
لخدمة

17%

الرسالةوالاھداف
11%

قواعدالنشر
2%

العنواین
26%

  
 Excelو spss v 23من إعداد الباحثين بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر

  متوسط الإجابات حول العروض المقدمة في مواقع التواصل الاجتماعي: )02(جدول رقم 
  لإنحراف المعياريا المتوسط  العروض

  43853, 2,7692  صور للمناطق السياحية
  59914, 2,2308  فديوهات لشرح الخدمات السياحية

 51887, 1,5385  كتالوجات الكترونية
 51887, 1,4615  كتيبات إلكترونية

لتوصيل العملاء الى  linkesروابط 
 صفحات سياحية

1,8462 ,80064  
  37553, 2,8462  عروض الاسعار

  86232, 1,9231  نشر مسابقات والغاز
 80064, 2,1538  مقدموا الخدمات

 80064, 2,1538  السياحية الشركات
 68874, 1,8462  خرائط جغرافية للمناطق السياحية

  0,6429 2,0765  المتوسط

 Excelو spss v 23من إعداد الباحثين بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر
  لإجابات حول العروض المقدمة في مواقع التواصل الاجتماعيمتوسط ا: )03(جدول رقم 

  الإنحراف المعياري المتوسط  عبارات المقياس
 43853, 2,7692  نتائج مادية ومالية كافية

  51887, 2,4615  تكلفة باقل الوكالة اهداف يحقق يما والامكانات الموارد استغلال على القدرة
 0,4787 2,523  الأداء المالي

  77625, 2,4615  درة على تحديد احتياجات العميل ومتطلباتهالق
 0,2732 2,932  تحقيق رضا العملاء والاحتفاظ م

 0,4823 2,691  الاستجابة لشكاوى العملاء
 0,4677 2,769 تحقيق رضا العاملين
  0,416  2,692  اداءها اتجاه العميل

  37553, 2,8462  زيادة كفاءاة وفعالية العاملين من خلال التدريب
  0,2777 2,691  التحسين في الاجراءات الادارية الداخيلة للوكالة باستمرار
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 77625, 2,6923  تملك الوكالة عاملين ذوي خبرة عالية بأعداد مناسبة
 0,578 2,74  الاجراءات الداخلية

 0,423 2,01  تطوير خدماا وفقا للمتغيرات الجديدة
 0,678 2,769  دخول اسواق جديدة

 0,2732 2,6923  في تقديم الخدمات الجديدة بالإبداعتسمح للعاملين 
 0,4823 0,8426  تنويع الخدمات المقدمة

  0,478  2,768  النمو والتطوير

  0,3456 2,55  المتوسط

 Excelو spss v 23من إعداد الباحثين بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر
  لسياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي والاداءالعلاقة بين التسويق ا: )04(جدول رقم 

  Sig الدلالة الإحصائية      Rالعلاقة       
 الأداء

  0,58  0,16  التسويق السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 Excelو spss v 23من إعداد الباحثين بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر
  : الهوامش

،  03المسيلة، العدد جامعة – التطبيقي والاقتصاد التنمية ، مجلةتطويرها وتحديات الجزائر في السياحية الصناعة تنافسية، ساري مرزوق، صالح بن نبيل1
  2 ، ص2018 مارس

 -الجزائر في السياحي والتسويق السياحة حول الوطني ، الملتقىالسياحية تالخدما تطوير في الاتصالات و المعلومات تكنولوجيا أهميةمحمد،  تقرورت 2
  5، ص2009قالمة،  – 1945 ماي 8 التنافسية، جامعة التحديات و الإمكانيات
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  32 ، ص2،2016 وهران نشورة، جامعة، مذكرة ماجستير غير مالجنوب في السياحي التسويق إشكاليةالزهراء،  فاطمة أونيس 4
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  9 ص
7 Milla Huotari & Eeva Nyberg, UTILIZING SOCIAL MEDIA IN A TOURISM COMPANY, Oulu 
University of Applied Sciences , 2012, p  7  

  33ص  مرجع سابق،الزهراء،  فاطمة أونيس 8
 7ص مرجع سابق،عزالدين،  الطاهر، علي شليحي9
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   التسويق العكسي كأداة لترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية في الجزائر
Demarketing as a Tool to Rationalize Electrical Energy Consumption in Algeria 

 
   زوبيدة محسن، *هاجر شناي 

 
 )الجزائر(جامعة قاصدي مرباح ورقلة 

  

، والجهات المنوطة بتطبيق أهدافه في الجزائر في ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائيةدور التسويق العكسي يهدف هذا البحث لدراسة : ملخص 
، المزيج أنواعه وأدواتهه، ومفهوم: حيث من موضوع التسويق العكسي ومن أجل تحقيق الهدف المرجو من هذه الدراسة تطرقنا بداية إلى 

في توفير  وزارة الطاقة استراتيجيةتتمثل إذ  في الجزائرالطاقة الكهربائية ستغلال ورفع فعالية اترشيد التسويقي للتسويق العكسي وصولا لدوره في 
  .بدرجة عالية من الجودة و الاستمرارية يةقطاعات الاستهلاكالالطاقة الكهربائية لكافة 

  .زائرج، استراتيجيات، طاقة كهربائية ،تسويق عكسي، ترشيد استهلاك :كلمات مفتاحية
  .Q4؛ JEL  : N7تصنيف 

  

  
Abstract: This research aims to study the role of Demarketing in order to study the role of 
Demarketing in rationalizing the consumption of electric energy and the authorities entrusted with 
the application of its objectives in Algeria.  In order to achieve the desired objective of this study, 
we first discussed the subject of Demarketing in terms of its concept, types and tools, marketing 
mix for Demarketing to reach its role in rationalizing and increasing the efficiency of the 
exploitation of electric energy in Algeria, as the strategy of the Ministry of Energy is to provide 
electrical energy to all consumption sectors with a high quality and continuity.  
Keywords: Demarketing, Energy Conservation, Electricity, Strategies, Algeria.  
Jel Classification Codes : N7  .Q4  ؛
_______________________________________________ 

* Corresponding author, e-mail: Hadjerhiba33@gmail.com  & Zoubidamo@yahoo.fr 

I-   تمهيد:   
 الجزائر مثل دولة في الأهمية هذه وتزداد .والبيئية الاقتصادية الناحية من العالم مستوى على حتمية ضرورة الطاقة تخداماس في الترشيد أصبح    

 أو جزئياَ التوقف يعني لا والترشيد المتاحة، الموارد ومحدودية الطموحة، التنموية والبرامج السكان، عدد في المطردة الزيادة بسبب نامية كدولة
  .1الاستخدام وكفاءة العائد زيادة به المقصود ولكن ،الاستهلاك عن كلياَ
سهولة تحويلها إلى أشكال أخرى هو بحاجة إليها، : فالطاقة الكهربائية من الطاقة التي يعتمد عليها المستهلك النهائي لأسباب متعددة أهمها    

اقة الكهربائية قد تطور خلال السنوات الماضية فقد أصبح رفع كفاءة وترشيد إلخ، حيث أن استهلاك الط...كالطاقة الحرارية والطاقة الميكانيكية 
  .استهلاك الطاقة أمراً حتمياً اة الطلب المتزايد عليها ولانعكاسه بالإيجاب نحو تحسين الأثر البيئي

ها، وذلك نتيجة للتطور الكبير في استهلاك وتحسين كفاءة إستخدام ةيعتبر التسويق العكسي وسيلة من وسائل إستهلاك الطاقة الكهربائي    
ت الطاقة الكهربائية، فالتسويق العكسي هو عملية عكسية وهو يعتبر من الإستراتيجيات المناسبة لترشيد الإستهلاك وجعل الطلب على المنتجا

 .يتم بشكل منضبط
  :من هذا المنطلق، يمكن صياغة الإشكالية على النحو التالي     

  ؟في الجزائر الطاقة الكهربائية استهلاكسويق العكسي في ترشيد كيف يساهم الت
   :المحاور التالية وفق  ، تم إعداد البحثالإشكالية السابقةقصد الإجابة على و      
 المفهوم، الأنواع، الأدوات والاستخدامات؛: التسويق العكسي: الأولالمحور 

 ؛تهلاك الطاقة الكهربائيةأهمية التسويق العكسي في ترشيد اس: المحور الثاني
  .الطاقة الكهربائية في الجزائراستغلال ترشيد التسويق العكسي ضرورة ل :المحور الثالث

  :أهداف الدراسة
  تسليط الضوء على موضوع التسويق العكسي؛-
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  تسليط الضوء على واقع ترشيد إستهلاك الطاقة الكهربائية؛ -
  أهمية قطاع الكهرباء في الجزائر؛-
  .دور إستراتيجيات التسويق العكسي في ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية في الجزائربيان  -

 :أهمية الدراسة 
إبراز  تبرز أهمية هذه الدراسة في الأهمية المتزايدة لدور الذي يلعبه التسويق العكسي ومساهمته في ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية، وكذلك

  .قة من جهة والتطرق للإمكانيات المتاحة في الجزائر من جهة أخرىالتحديات التي تواجه شركات الطا
I.1- المفهوم، الأنواع، الأدوات والاستخدامات:  التسويق العكسي   
I.1-1- يرجـع أصـل   ، حيث فعالة لتخفيض الطلب على منتج معين واستراتيجيةأسلوب  التسويق العكسييعتبر  التسويق العكسي مفهوم

جانب من التسويق الذي يعمل علـى  : "حيث عرفا التسويق العكسي على أنه 1791سنة  Levy &Kotlerي إلى مصطلح التسويق العكس
فهو بذلك يهدف إلى التقليل ." تثبيط المستهلكين أو الزبائن بشكل عام أو فئة معينة من الزبائن على وجه الخصوص وهذا بصفة دائمة أ و مؤقتة

  .تثبيط استهلاكها أو استخدامهامن الطلب على منتجات محددة عن طريق 
  ).خبرة(مفهوم التسويق الذي يهدف إلى تثبيط أو تقييد استخدام سلعة أو خدمة أو تجربة : "بأنه التسويق العكسيكما يمكن تعريف      

أي أن التسويق العكس جميع السياسات والنشاطات التي تقوم ا المؤسسة للحد من سلوك ما : على أنه  كذلك التسويق العكسي ويعرف     
  .1ي يعرف على أنه استعمال التقنيات التسويقية لإقناع المستهلكين بتغيير سلوكهم وعادام فيما يتعلق بمنتجات وخدمات معينة

استخدام التقنيات التسويقية لإقناع المستهلكين بتغيير سلوكهم وعادام تجاه منتجات أو " ):Groff Christopher )1998عرفه     
 . 2" خدمات معينة

  .3التسويق العكسي محاولة لتقليل الطلب على منتج معين أو خدمة: في ضوء ما ذكرنا، يمكننا القول أن     
I.1-2- طور التسويق خلال السنوات الأربعين الماضية من القرن الماضي بأن أصبح جزء مـن حيـاة المنـتجين    ت : نواع السويق العكسيأ

ومن المعروف بأن التسويق يهتم بزيادة الطلب وتشجيع الاستهلاك والتوسـع في  . وسمة تكاملية لهما في ذات الوقت والمستهلكين على حد سواء
ت، السوق وتجهيزها بشكل غير محدود من المنتجات، وكان يصادف المنتجين واهزين أوقات تسمى بأوقات الندرة لم يستطيعوا من تلبية الطلبا

و دائم لذلك ظهر مـا  أ في التعامل معهم بشكل خاص وترغب في التخلص منهم بشكل مؤقت المؤسسةن لا ترغب ن هناك صنفا من الزبائأأو 
  : بثلاثة أصناف وهي ، كما نجدهبالتسويق العكسييسمى 

. لب العكسـي إلى هذا النوع من التسويق عندما تخطط الشركة للتقليل من كمية الط ؤسسةتلجأ الم الصنف الأول التسويق العكسي العام    
تتخذ الشركة هذه الخطوة عندما تقرر من الحد من طلب يقوم به مجموعة معينة مـن   الصنف الثاني فيطلق عليه التسويق العكسي الانتقائيأما 

طيط والذي يتضمن سمة التخ) غير الحقيقي( يعرف بالتسويق العكسي الظاهري ، والذي الصنف الأخير من التسويق العكسيفي حين ا. الزبائن
  .4للحد من ذلك الطلب الذي يمثل وسيلة من أجل زيادة الحالة

I.1-3- هي تداولاتعددت أدوات وأساليب التسويق العكسي ولكن أكثرها  : أدوات التسويق العكسي :  
  ؛سعار متزايدة أو عاليةأ-
  ؛علان متزايد يبين مخاطر المنتجإ-
  ؛تخفيض نفقات الترويج وتقليل حجم المبيعات -
  ؛ض فعلي لوقت ممثلي البيعتخفي -
  ؛تقليل الخصومات الممنوحة للوكلاء والموزعين -
  ؛تقليل منافذ توزيع المنتج -
  ؛زيادة نفقات الشراء والوقت -
  ؛تخفيض جودة المنتج أو سحبه -
  ؛بدائلالوضع  -
  .5وضع شروط مزعجة في عملية الشراء -
I.1-4- الات لعل أهمهايستخدم التسويق ا : التسويق العكسي اتإستخداملعكسي في العديد من ا :  
في حالة عدم قدرة المؤسسة على التجاوب مع الطلب عليها في وقت من الأوقات ولكنها ترغب بالاحتفاظ بعملائها الذين لديهم ولاء لهـا   -

  .فقط
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ربحين ويكلف المنظمة كثيرا مثل زبون تستخدم الشركات التسويق العكسي أيضا عندما ترغب في التخلص من زبون أو مجموعة زبائن غير م -
يدع مبلغا بسيطا من المال في المصرف ويسحبه في نفس اليوم أو خلال مدة قصيرة فهذا يكلف المصرف أكثر من من شخص يدع مبالغ كبيرة 

  .6فتحاول المصارف في هذه الحالة التخلص من تلك الفئة الأولى. ويتركها لمدة طويلة
I.2- كسي في ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائيةأهمية التسويق الع :  

: وإنمـا يعـني بالتحديـد    تنطوي عليه الكلمة ذاا من مدلولات، فترشيد الاستهلاك لا يعني تقليل الاستهلاك، ماهو استهلاك الطاقة ترشيد 
لتحقيـق أفضـل الفوائـد     -ا كان مجالها ومهم -في عملية الاستهلاك  "رشيدة " الاستهلاك الأمثل، بحيث يتم اعتماد أساليب وتدابير حكيمة

 .7ذلك عملية الاستهلاك تلك، ومنها وقف الهدر، وتجنب الفاقد، وتوفير التكاليف المترتبة على والنتائج من
I.2-1-  حرية  في استهلاك الطاقة الكهربائية ربما يفسره البعض أنه ضوابط وإجراءات تقيد مفهوم الترشيد: مفهوم ترشيد الطاقة الكهربائية

والحقيقـة أن ترشـيد   ...الاستخدام والاستفادة من مصادر الطاقة أو أنه عبارة عن أسلوب خاص للتوفير ناتج عن نقص في إمدادات الكهرباء 
براحـة   الاستهلاك لا يعني تقليل الاستهلاك وإنما يعني بالتحديد الاستهلاك الأمثل لموارد الطاقة الكهربائية بما يحد من إهـدارها دون المسـاس  

مستخدميها أو إنتاجيتهم أو المساس بكفاءة الأجهزة والمعدات المستخدمة ويتم تحقيق هذا الهدف من خلال اعتماد أساليب وتـدابير حكيمـة   
  .8رشيدة في مختلف قطاعات الاستهلاك

المساس براحة الأفـراد أو إنتاجيتـهم   هو مجموعة من الإجراءات أو التقنيات التي تؤدي إلى خفض استهلاك الطاقة دون : "فترشيد الطاقة    
يعـني  واستخدام الطاقة عند الحاجة الحقيقة لها ، حيث أن تحسين كفاءة الطاقة و وترشيد استهلاكها لا يعني الحد من استهلاك الطاقة بقدر ما 

  .9"القطاعات ذا المفهوماستخدام هذه الطاقة بأسلوب أكثر كفاءة بما يحد من إهدارها، ويلزم توعية مستخدمي الطاقة في جميع 
يغطي معظم مناحيالحياة وسلوك الاستهلاك اليومي الفردي والجماعي، ويشمل كافة المصادر الطبيعيةوالموارد  المفهوم العام لترشيد الطاقةإن     

 . الأساسية واستعمالات موارد الطاقة المختلفة وفي طليعتها الطاقة الكهربائية
في هذا العصر، ومع تزايد معدلات الاستهلاك للكهرباء وارتفاع التكاليف، ومع ما اأساسي ان الكهرباء تشكل عنصرولا يخفى على أحد اليوم أ

والمنشآت على حد سواء، فقد ظهرت الحاجـة   هذا الاستهلاك من هدر ومصروفات باهظة تثقل كاهل الأفراد والمؤسسات والمصانع يصاحب
مفهوماً خاصاً وبرامج عملية وأساليب حديثة تطورت كثيراً خلال العقود الأخيرة،وأثبتت فاعليتـها   ح لهفي الدول المتقدمة ليصب "لترشيدا"إلى 

  .10وحققت فوائد عظيمة

I.2-2-  لترشيد الطاقة فوائد عديدة يمكن إيجازها على النحو التالي :فوائد ترشيد الطاقة:  
  شتقاته والتي تستخدم في محطات توليد الكهرباء بما يساعد في الحفاظ على مثل البترول وم الاحفوريةالاستغلال الأمثل لمصادر الطاقة

  .هذه المصادر للأجيال القادمة
 خفض الاستثمارات اللازمة لبناء محطات التوليد وخفض تكاليف الصيانة اللازمة للشبكات الكهربائية.  
  غازات الاحتباس الحراري وتحسين البيئةخفض استهلاك الوقود بمحطات التوليد الحرارية بما يساهم في خفض انبعاث.  
  للطرفين دعم العلاقة بين شركة الكهرباء والمشتركين من خلال تقديم خدمة ترشيد الطاقة والتي تعمق المصلحة المشتركة.  
  تخفيض قيمة فاتورة استهلاك الكهرباء للمشتركين وبالتالي المساهمة في خفض أعبائهم المالية  
 لية لكفاءة للمشتركين وبالتالي المساهمة في خفض أعبائهم الماليةدعم صناعة المعدات عا.  
  شركات خدمات الطاقة ( دعم الشركات الوطنية العاملة في مجال تنفيذ دراسات ومشروعات ترشيد الطاقة.(  
 11تنمية الاقتصاد الوطني ككل.  

I.2-3- أهداف الترشيد :  
 ؛الاستهلاك فاتورة قيمة تخفيض  
 ؛الإسراف عن البعد    
 محطـات  على الزائدة الأحمال تخفيض طريق عن المطلوبة بالكفاءة الكهربائية الخدمة لاستمرار والتوزيع النقل شركات مع الفعالة المشاركة 

 .12الكهرباء وشبكات
 I.2-4-  لخفـض  والمترليـة  الصـناعية  العمليات في المتطور بالاستخدام أولا يرتبط الطاقة استهلاك ترشيد: الطاقة استهلاك ترشيدآليات 

 ترشـيد  فـرص  تحديـد  مـن  التمكين في تساهم التي والتشريعات والإدارية التنظيمية الإجراءات من مجموعة وعلى للطاقة النوعي الاستهلاك
 : الإجراءات هذه ومن الطاقة لاستهلاك

 ؛بالمصانع والكهرباء للحرارة المشترك التوليد-1
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 ؛بالمصانع الضائعة الحرارة استرجاع-2
 ؛بالمصانع الاحتراق كفاءة تحسين-3
 ؛بالمصانع الصناعية بالعمليات التحكم -4
 ؛بالمصانع الطاقة إدارة نظم استخدام-5
 ؛بالمصانع القدرة معامل تحسين-6
 ؛الكفاءة عالية إنارة أجهزة استخدام-7
 ؛العالية الكفاءة ذات المحركات استخدام-8
 ؛والتبطين العزل-9

 ومعـدات  لميـاه، ا سـخانات  ذلك في بما للأبنية الفردية المكونات كفاءة وتحسين الخضراء الأبنية منهج بإتباع طاقةبال الاقتصاد اجراءات-10
 كفاءة حول دراسات وأشارت هذا .والإضاءة والتكييف والتهوية التدفئة ونظم والإلكترونيات، المكتبية، والتجهيزات المترلية، والأدوات الطبخ،
 100و 40بـين  ما استحداث تم الطاقة من جول بيتا كل توفير مقابل في أنه إلى التسعينيات خلال وأوروبا الشمالية اأميرك في أجريت الطاقة
 ؛وظيفة

  .13)....النقل،الزراعة،( المختلفة القطاعات في النظيفة الطاقة توظيف-11
I.2-5- تسويقي العكسي على الطاقة الكهربائية كما يلييمكن إسقاط عناصر المزيج ال :المزيج التسويقي العكسي للطاقة الكهربائية  
I.2-5-1- خلال استخدام سـلع ملموسـة مـن     الطاقة الكهربائية غير ملموسة لكن نستفيد منها من :المنتج العكس ي للطاقة الكهربائية

ستخدم أدوات تحافظ على الطاقة وغيرهـا  الأدوات الكهربائية المترلية وهذه الأخيرة لها دور مهم في ترشيد الطاقة الكهربائية وذلك من خلال ا
  . من الممارسات

 I.2-5-2- دف إليه إستراتيجية التسـعير   إن البيع بسعر مرتفع يقابله التضحية بكمية :السعر العكسي للطاقة الكهربائية المبيعات وهذا ما
ك فإن شركات الكهرباء نتيجة لمشكلة توفير مصـادر  العكسي التي تعتمد على رفع الأسعار للحد من كمية الطلب على السلع والخدمات، لذل

ك الطاقة في كثير من الدول تعمل على رفع أسعار الكهرباء  ورفع الدعم أو تخفيضه عنها لتحث المستهلكين على ترشيد استهلاك الكهرباء، ذل
اضر إلى   ولكن تبقى عمليات تسـعير الكهربـاء   إنتاج الكهرباء في الدول يكون مملوكا من قبل الدولة رغم اتجاه بعض الدول  في الوقت الح

  .مرتبطة بعوامل أخرى أهمها المحافظة ، الخصخصة على مصادر الطاقة واقتصاد البلد وتوجيه استهلاكها وتسعيرها بما يخدم ذلك
I.2-5-3-  هلاك وعلـى الأخـص في مجـال    يعتبر المزيج الترويجي من العناصر الفعالة في ترشيد الاست: الترويج العكسي للطاقة الكهربائية

تلفـة مـن   استهلاك الطاقة الكهربائية وهذا لما لها دور كبير في الترويج والتعريف لمبدأ ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية من خلال وسائله المخ
ستخدام نفس وسائل الترويج المألوفـة  أي انه يتم ا) من خلال الندوات والمؤتمرات لتوعية المستهلكين (إعلان، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة 

  .لكن هدفها يكون التقليل من الطلب وليس العكس 
I.2-5-4- وزيع خدمات الكهرباء يرتبط بالحركة  والتطورات الاقتصادية والديموغرافية والنمو المتزايد ت  :التوزيع العكسي للطاقة الكهربائي

دة في الطلب على الكهرباء وهذه الزيادة سوف تؤثر بشكل ، السكنية مباشر على شبكات في عدد الوحدات ، العمرانية  الذي سوف تقابله زيا
يتم توزيع الكهرباء بشكل مباشر . توزيع الكهرباء وعلى كيفية السيطرة على هذه الأحمال من خلال الكابلات والمحولات والعمل على تقليلها 

لتسويق العكسي يعتمد على التوزيع المحدود والمحصور، حيث أن عـدم كفايـة الطاقـة    من مصادر التوليد إلى أماكن الاستهلاك والتوزيع في ا
تجة لهـا  الكهربائية للطلب يدفع الجهات المنتجة عن إنتاج الكهرباء وضخها إلى أتباع نظام القطع المبرمج، وينحصر توزيع الكهرباء بالجهات المن

ة عدم إمكانية سد الطلب بالنسبة للكهرباء فإا تستخدم نظام القطع المبرمج لتقليـل  ولا يوجد وسطاء، فالكثير من الدول عندما تواجه مشكل
  .14المعروض منه

I.2-5-  إستراتيجيات التسويق العكسي المعتمدة في ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية  
بائية وترسـيخ مفهـوم الترشـيد في اسـتهلاكها     بما أن التسويق العكسي من الاستراتيجيات الفعالة لتحقيق الاستخدام الأمثل للطاقة الكهر
  : لمستخدميها سنقوم بإيجاز أهم استراتيجياته المستخدمة في ترشيد الطاقة الكهربائية فيما يلي

تؤكد نتائج إحدى الدراسات أن الأسر ذات الدخل المرتفع لا تستجيب لسياسة رفع الأسـعار أي أن نمـط    :زيادة الأسعار استراتيجية -أ 
كها لا يتغير، بينما الأسر ذات الدخل المتوسط ستحافظ على أنماط استهلاكها لكنها تعمل على اقتناء المعدات والتجهيزات الكهربائيـة  استهلا

الأسـر   الاقتصادية الكفؤة لترشيد استهلاك الكهرباء، وفي هذه الحالة يمكن أن يؤدي إلى زيادة استهلاك الكهرباء تدريجيا أي زيادة الطلب، أما
ات الدخل المنخفض فإا تتأثر ذه السياسة لكن على حساب تغيير نمط المعيشة، مما يستدعي تدخل السلطات الحكومية لتقديم الدعم لهـذه  ذ
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. لأسعارالشريحة وليس للسلعة لضمان توصيل الدعم لمن يستحقها ومن هنا جاءت المناداة إلى إدارة الكهرباء بمراعاة البعد الاجتماعي في تحديد ا
تلك وباعتبار أن السعر يعد عامل مهم في إحداث التوازن بين العرض والطلب، إلا أن استخدام سياسة الأسعار تختلف في المنظمات الخدمية بين 

وبما أن الكهرباء من الخـدمات الخاضـعة للتشـريعات    . الخاضعة للتشريعات الحكومية غير الهادفة للربح والخدمات التي تخضع لقوى السوق
كومية فإن اعتماد الأسعار لا يتمتع بنفس الأهمية كما في الخدمات الخاضعة  لقوى السوق، وأكثر الأساليب المستخدمة هو تطبيـق نظـام   الح

علـى  الشرائح في استهلاك الكهرباء بالنسبة للاستخدامات المترلية، وبالتالي يقل الدعم كلما زادت قيمة الشريحة مما يساهم في تحجيم الطلـب  
  .15باءالكهر

تعتبر الحملات التوعية أحد الأساليب المعتمدة من أجل نشر وزيادة ثقافـة ترشـيد    :إستراتيجية نشر الوعي وزيادة الثقافة الاستهلاكية -ب
، ولتنفيذ هذه الإستراتيجية يتطلب القيام ببرنامج دعاية وإعلان مكثف وذلك بإستخدام مختلف الوسائل الإعلانيـة المتاحـة،   الكهرباءاستهلاك 

ومن أهم الوسائل المستعملة لتنفيـذ هـذه   . المرئية والمكتوبة وبإشراك منظمات اتمع المدني والكتيبات وكل ذلك تحت إشراف وزارة الطاقة
ث على تخفيض مستويات الاستهلاك عن معدلات الاستخدام العادية، التشجيع على استخدام أنظمة العزل في المنازل والمكاتب الإستراتيجية الح

  .16استخدام أجهزة ذات الكفاءة العالية فضلا عن دعم هذه الأجهزة لتمكين كل الشرائح من ذلك، ولترشيد استهلاك الكهرباء في المكيفات
تواجه خدمة توفير الكهرباء انقطاعات بسبب الحمل الذروي مما يزيد معاناة المواطنين وتذمرهم مـن   :لمبرمج للكهرباءإستراتيجية القطع ا -ج

غير أن نظام القطع المبرمج يقوم على قطع التيار الكهربائي لفتـرات  . ويحدث ذلك عندما يحدث نقص في الوحدات اهزة. مقدمي هذه الخدمة
ويجب الإشارة إلى أن القطع . التيار إلى مناطق الأخرى، ويشترط أن يحقق هذا النظام عدالة في عملية التوزيع وشموليتهزمنية محددة ويعطي بذلك 

  . فلا يتقبل المواطنون هذه الإستراتيجية بشكل دائم مالم تكن لظروف قاهرة. المبرمج ليس حلا جذريا للمشكلة بل هو حل مؤقت وجزي
يعرف تسويق الولاء بأنـه نظـرة تسـويقية مسـتندة علـى الإدارة      : وتقبله لإجراء ترشيد استهلاك الكهرباءإستراتيجية ولاء الزبون  -د

 ـ د طلـب  الإستراتيجية تركز فيها إدارة المنظمة على النمو والإحتفاظ بالعملاء الحاليين من خلال الحوافز المختلفة، ودرجة ولاء تكون عالية عن
  .مة معينة من السلع المعروضةلعلا. الخدمة مقارنة بولاء الزبون

والمنظمات الخدمية هم . توجد علاقة قوية بين برامج تسويق الولاء وبين درجة تحول الزبائن عن الشركات وانصرافهم إلى المنافسين بالسوق     
ة ومنتجاا وتمر بمرحلة ثانية تبدأ بترافع أكثر من يعتمدون على تنفيذ برامج تسويق الولاء، وتبدأ درجات ولاء الزبون بالميل الإيجابي تجاه المنظم

 الزبون للدفاع عن المنظمة وتصل إلى درجة الولاء للمنظمة في المرحلة الثالثة، حيث يلتزمون بتعليمات وتوجيهات إدارة الكهرباء لترشيد
  .17ناطق وتحقيق مبدأ التشغيل الاقتصاديإستهلاك الكهرباء بربط جميع المناطق مع بعضها، مما يمكن من تبادل الطاقة الكهربائية بين الم

II - الطاقة الكهربائية في الجزائراستغلال ترشيد التسويق العكسي ضرورة ل :  
II – 1-  محطة كهربائية ومن شبكة نقل مترابطة  50الجزائري من أكثر من الكهربائي يتكون النظام : الجزائرفي  الكهربائيتشخيص للوضع

امعات (من الشبكات المعزولة التي تمونّ مناطق بالجنوب البعيدة عن الشبكة المترابطة، إضافة إلى بعض المنتجين الذاتيينتغطي شمال البلاد وأيضا 
 .الذين ينتجون الكهرباء لسد حاجام وذلك باستعمال وسائل إنتاج خاصة )الصناعية الكبرى

فيما يخص شبكة نقل  .ن الحظيرة من محطات دورة مركبة وبخارية وغازيةوتتكو  % 98يعتمد إنتاج الكهرباء على الغاز كوقود وذلك بنسبة
كفو الذي تزامن مع تشغيل أول محطة توليد ذات دورة مركبة بطاقة إجمالية تقدر  400تم إدراج توتر 2005 الكهرباء فابتداء من سنة

ر تمتد من الشرق إلى غرب البلاد ومن الشمال إلى ميغاواط ومنذ ذلك التاريخ تم اعتماد تطوير شبكة متكاملة على هذا التوت 825بـ
  .18الجنوب

II – 1-1-  تتمثل استراتيجية وزارة الطاقة في توفير الطاقة الكهربائية لكافة قطاعات : الاستراتيجية الطاقوية في قطاع الطاقة الكهربائية
لتوليد ونقل وتوزيع الطاقة الكهربائية مما يتطلب إضافة الاستهلاك بدرجة عالية من الجودة و الاستمرارية وذلك من خلال خطط مدروسة 

  .قدرات توليد جديدة
حيث بلغت القدرات ) طاقة الرياح، الطاقية المائية، الطاقة الشمسية(ويهدف قطاع الكهرباء إلى زيادة نسبة الطاقة المولدة من الطاقات المتجددة 

تعود لطاقة  %10و% 90حيث تمثل نسبة المياه منها   %2.2ات المتجددة من الوقود الاحفوري وبلغت نسبة الطاق % 97.8المركبة 
  .الشمسية 

ت والأجهزة ويتم استهلاك الطاقة الكهربائية في العديد من الأغراض الإنتاجية والسياحية والزراعية والخدمية والاستهلاكية وبالتالي تتنوع المعدا
ري من الطاقة الكهربائية ارتفاعا ملحوظا وهذا مرده إلى الاستعمال الواسع للأجهزة لقد شهد نصيب الفرد الجزائالكهربائية تبعا لذلك 

ويتوزع .الكهربائية خاصة مكيفات الهواء التي أصبحت ضرورة ملحة خصوصا مع ارتفاع درجات الحرارة التي شهدا معظم مناطق الوطن
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لمكيفات  %10للتلفاز، %22لاستهلاك الثلاجات، %28لإنارة، ل %32:كالآتيl’APRUEحسبالاستهلاك العائلي للكهرباء في الجزائر
  .للغسالات %4الهواء و
ومع تزايد معدلات استهلاك الكهرباء واعتماد دول العالم كافة بشكل مكثف على الوقود الأحفوري المتمثل في البترول والغاز الطبيعي       

تي تنتج عن استهلاك هذه المصادر بيئياً ومن أهمها ظاهرة الاحتباس الحراري، الأمر وكذلك الفحم، وعلى الرغم من الآثار السلبية العديدة ال
اً الذي دفع خبراء البيئة إلى تكثيف نداءام بترشيد استخدام الطاقة ليصبح للترشيد مفهوما خاصا وبرامج عملية وأساليب حديثة تطورت كثير

  .د عظيمة وقد أصبحت واحدة من مصادر الطاقةخلال العقود الأخيرة وقد أثبتت فاعليتها وحققت فوائ
II – 1-2- والى استهلاك مقدر بـ 2030 ميغاواط في آفاق 25000 توقع أن يصل الطلب على الكهرباء إلى حواليي : الخطط المستقبلية 

(TWh) 150ة وهذا إلى جانب ميغاواط مكونة من محطات غازية ومركب 13000 و لتغطية هذا الطلب يجب انجاز محطات جديدة بقدرة
  .203019-2012يوضح منحنى توقعات الطلب على الكهرباء والطاقة القصوى على المدى) 01(الطاقة المتجددة المبرمجة والشكل رقم 

II – 1-3-  2025-2016(توقعات الطلب على الطاقة الكهربائية في الجزائر: (   
نلاحظ من خلال الجدول أن يث ح ،)2025-2016(ربائية في الجزائر توقعات الطلب على الطاقة الكه )01(رقم  الجدول يوضح     

ارتفاعا كبير خلال السنوات القادمة وذلك راجعا إلى الاستهلاك المتزايد لهذه الطاقة التي تعتبر توقعات الطلب على الطاقة الكهربائية ستشهد 
  .عصب الصناعة الحديثة، وكذلك لتطور التكنولوجي

II – 1-4- منها نذكر مشاكل عدة الجزائر في الكهربائية الطاقة قطاع يواجه:  الجزائر في الكهربائية الطاقة قطاع مشاكل:  
 اجتماعية؛ أهداف للتحقيق الحقيقية التكلفة عن تقل اسمية بأسعار الكهربائية الطاقة تسعير −
 وتجديد لإنشاء اللازم المال ونقص رأس التوليد وحدات لصيانة اللازمة الفترة طول بسبب المتطورة الدول مع بالقياس التوليد محطات ضعف −

 القائمة؛ المحطات
  . 20التوسع خطط عليها تبني التي المعلومات دقة وعدم التخطيط الأداء، نقص ضعف عن الناتجة والاقتصادية الفنية المشاكل −
II – 2- ربائية الجهات المسؤولة عن تحقيق أهداف التسويق العكسي في ترشيد الطاقة الكه:  
يعتبر تغيير سلوك المستهلك وتوليد قناعة لديه بضرورة ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية عملية تتطلب تظافر جهود أطراف عديدة نـذكر      

  : منها ما يلي
II – 2-1- الكهربائية، فهي بمثابة وهذا لما لها من دور كبير في نشر ثقافة ترشيد استهلاك الطاقة  :  الأجهزة الحكومية أو مؤسسات الدولة

وهذا لما لها من صلاحيات تتمثل في سن القوانين المتعلقة بترشيد الطاقة والملزمة لكل الهيئات والوزارات وكبـار  (الجانب المسؤول عن التشريع 
وائق التي قـد تواجـه التنفيـذ،     من خلال فتح آفاق وسبل لتنفيذ برامج محددة وإزالة الع( والتنفيذ)المستهلكين بضرورة إتباع أساليب الترشيد 

وهذا بمراقبة ( والرقابة)فمؤسسات الدولة تعتبر الهيئة القادرة على فرض نظام استهلاك رشيد باعتبارها العنصر الأقوى والأكثر تأثيرا على الزبائن 
 الإعلامـي  الـدور بالإضافة إلي )لقوانين تنفيذ الآليات وتحديد الصلاحيات لكل مؤسسة ووضع آليات للمعاقبة في حالة الإخلال بطرقة تنفيذ ا

ل ذلك أن للدولة دور في فتح السبل وتسهيل العمل لتوعية المواطنين بأهمية ووسائل ترشيد الطاقة في وسائل الإعلام المختلفة من أجل توصـي ( 
  ؛ )رسائل إيجابية للمستهلك

II – 2-2- ا تمتلك الإمكانيات، والقـدرات  تلعب وزارة الإعلام دورا جوهريا في نشر ث :وزارة الإعلامقافة ترشيد الاستهلاك، وذلك لأ
 اللازمة لذلك وهذا راجع لسيطرا على وسائل الإعلام سواء  الإعلام الحكومي أو الخاص من محطات التلفزيون إلى المحطات الإذاعية، وحـتى 

صل الاجتماعي وتحقيق التواصل المباشر مع المستهلك للتـأثير علـى   الات والجرائد اليومية والأسبوعية مع قدرا على استخدام وسائل التوا
  سلوك المستهلكين؛ 

II – 2-3-  تمع المدنيتمع المدني في توجيه سلوك المستهلك نحو ترشيد الاسـتهلاك وخاصـة في    :منظمات اهناك دور مهم لمنظمات ا
مة لذلك ، و ثقة المستهلك فيها لأا منظمات غير حكومية ولأا الهيئة الأقرب إليه الطاقة الكهربائية، وذلك لقدرا على امتلاك الوسائل اللاز

، وهي غير ربحية ودف لتحقيق مصلحة المستهلك وتأمين حياة صحية وكريمة وبيئة صالحة للحياة مع الأخذ بعـين الاعتبـار جميـع فئـات     
  سيق مع الجهات الحكومية المختلفة؛ المستهلكين،  وأن لهذه المنظمات القدرة على التواصل، والتن

II – 2-4-  حيث تعتبر الطاقات المتجددة هي أحد أهم الخيارات الهامة التي لا منـاص  :الجهات الخاصة بالطاقات المتجددة وكفاءة الطاقة
تطبيقات الطاقة المتجـددة تحـديا    من استخدامها  ليس فقط للدول غير البترولية ولكن أيضا للدول الغنية بالبترول ولهذا يعد الدخول في مجال

ويبقى دائما الهدف الأساسي من تطبيق برامج ترشيد وتحسين كفاءة الطاقة وتنميـة  .لجميع الدول وتطبيق برامجها يتطلب تعظيم البحث العلمي 
  .21ستهلاك الكهرباءاستخدام الطاقات المتجددة هو الحفاظ على البيئة من مخاطر التلوث بتقليل الانبعاثات الكربونية وتوفير ا
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IV -   الخلاصة: 
سـتعمال  يعتبر تطبيق استراتيجية التسويق العكسي من طرف شركات الطاقة كأحد الحلول لترشيد استهلاك الكهرباء في الجزائر، وذلك لأن الهدر في ا

ة الكهربائية أصبح محور اهتمام بعـض الحكومـات   الكهرباء لا يقتصر فقط على القطاع المترلي بل يشمل جميع القطاعات، فموضوع ترشيد استهلاك الطاق
نـه يسـاهم   والدول، والجزائر كغيرها من الدول فتبنى بعض إستراتيجيات التسويق العكسي مثل استراتيجية رفع الأسعار والقطع المبرمج ونشر الـوعي فإ 

  .وبشكل كبير في عقلنة الإستهلاك
  :توصيات التاليةكما تمكنا في هذا العمل على الخروج بال : التوصيات

  على الحكومة الجزائرية وضع استراتيجية محكمة بين مختلف عناصر المزيج الترويجي العكسي؛-1
  التوجه نحو الطاقات البديلة لتوليد الكهرباء؛ -2
  .استبدال الأجهزة المستهلكة للطاقة الكهربائية بالمقتصدة -3
  : حقملا  - 

  .2030- 2012لى الكهرباء والطاقة القصوى على المدى منحى يوضح توقعات الطلب ع :01الشكل رقم 

  
  .63، ص 2012كهرباء العرب، مجلة دورية متخصصة صادرة عن الأمانة العامة للاتحاد العربي للكهرباء، العدد الثامن عشر :المصدر

  )2025-2016(يوضح توقعات الطلب على الطاقة الكهربائية ): 01(الجدول رقم 
 الــــــــــسـنــة

2016 2020 2025 
  الطاقةالمنتجة

س.و.ج
Generated 

Energy-GWh 

  الحملالأقصى
 Maximumو.م

Demand- 
MW 

  الطاقةالمنتجة
س.و.ج

Generated 
Energy-GWh 

  الحملالأقصى
 Maximumو.م

Demand- 
MW 

  االطاقةالمنتجة
س.و.ج

Generated 
Energy-GWh 

  الحملالأقصى
 Maximumو.م

Demand- MW 

66,716 13,247 95,849 19,279 120,582 24,181 
  .21، العدد الرابع والعشرون، ص 2015الاتحاد العربي للكهرباء، النشرة الإحصائية  :المصدر

 :لات والمراجع الإح  -
اسات التسويقية وإدارة ، مجلة الدر"كأداة فعالة في ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية - – Demarketing التسويق العكسي "عتروس سهيلة، عتروس صبرينة،  - 1

  .107، ص 2،العدد 2الأعمال، الد 
، مجلة "دراسة إستطلاعية لآراء عينة من العائلات بمدينة باتنة" ، أثر تطبيق التسويق العكسي على ترشيد الإستهلاك المترلي للمياه )2018(زكية مقري، زكرياء عقاري -2

  .أكتوبر 3العدد 24 التواصل في الاقتصاد والإدارة والقانون، الد
3 - Mahmood Jasim AL-Samydai )2015( ,The Impact of Ostensible Demarketing Strategy on Improving Product  
Reputation in Customer’s Minds, International Review of Management and Business Research, Academy of IRMBR, 
Vol 4, Issue 4, December, P 977. 

دراسة استطلاعية لآراء عينة من المدخنين في   –في منع أو تقيين استخدام المنتجات ) Demarketing(درمان سليمان صادق، دور وسائل التسويق العكسي  - 4
  .6-5، ص ص24، الة العراقية للعلوم الإدارية، العدد -مدينة الموصل
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  .14درمان سليمان صادق، نفس المرجع السابق، ص - 5
  .15درمان سليمان صادق، نفس المرجع السابق، ص -6
  .1نصر الصناعية بنات، ص .هالة راشد، ترشيد الطاقة وعلاقتها بالبيئة، تقرير ندوة، شبكة الوعي البيئي والصحي، مدرسة م -7
وزيع الكهرباء ورقلة حضري، أطروحة دكتوراه، جامعة قاصدي ، أثر إعادة هيكلة سونلغاز على تحقيق مهمة المرفق العام دراسة حالة مديرية ت)2019(هاجر شناي - 8

  .6مرباح ورقلة، الجزائر، ص
  .11، ترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية الأهداف والمسئوليات والإجراءات، وزارة الكهرباء والطاقة جمهورية مصر العربية، ص)مجموعة التوعية ( لجنة الترشيد  -9

  .1لسابق، ص هالة راشد، نفس المرجع ا -10
  .11، نفس المرجع السابق، ص)مجموعة التوعية ( لجنة الترشيد  - 11
ة ، التحديات التي تواجه قطاع الكهرباء في الجزائر ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، الملحقة الجامعية مغنية، جامع)2012(بوهنة كلثوم ونور محمد -12

  .14ـ13تلمسان، ص ص 
دولة الإمارات العربية المتحدة، - مؤتمر الطاقة العربي، أبوظبي، فرص ترشيد استهلاك الطاقة في الدول العربية، الأوراق الفنية، )2014(ري زريبة وسعد الصلابينو -13

  .34ديسمبر، ص  23-21أيام 
  .111عتروس سهيلة، عتروس صبرينة، نفس المرجع السابق، ص  -14
  .116نة، نفس المرجع السابق، ص عتروس سهيلة، عتروس صبري -15
، التسويق العكسي كآلية لترشيد الاستهلاك المترلي للطاقة الكهربائية دراسة استطلاعية لآراء عينة من المستهلكين في مدينة باتنة ، )2014(زكية مقري، آسية شنه - 16

  . 68، ديسمبر،  ص31مجلة العلوم الاجتماعية والإنسانية، جامعة الحاج لخضر باتنة، الجزائر، العدد
حالة  –، إمكانية تطبيق استراتيجية التسويق العكسي في ترشيد استهلاك الكهرباء بحث في إقليم كردستان العراق )2012(ميسر أحمد حسن، مصدق نجيب صالح -17

  .136-135،  ص ص 24، العدد 8، مجلة تكريت للعلوم الإدارية و الإقتصادية، الد - محافظة دهوك
  .60، ص 18الطاقة الكهربائية في الجزائر، مجلة الاتحاد العربي للكهرباء، كهرباء العرب، العدد  ،)2012(يم بوعروجر  -18
 .63ص  ريم بوعروج، نفس المرجع السابق، -19
، مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، 2011- 1981، نمذجة قياسية للعوامل المحددة لاستهلاك الطاقة الكهربائية في الجزائر خلال الفترة )2015(بوفنش وسيلة-20

   .77، ص15جامعة فرحات عباس بسطيف، العدد رقم 
 .118-117عتروس سهيلة، عتروس صبرينة، نفس المرجع السابق، ص - 21

 
APA 

 
 

 
 
 
 

رخصة المشاع الإبداعي من قبل المؤلفين المعنيين وفقا لـ   اوالنشر لجميع الأوراق المنشورة في هذيتم الاحتفاظ بحقوق التأليف 
  .)CC BY-NC 4.0(دولي  4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري  -نسب المُصنف 

 سب رخصة الم مرخص بموجبشاع الإبداعي ن
 .)CC BY-NC 4.0( دولي 4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري  -المُصنف 

 

 
 

The copyrights of all papers published in this Collected Papers are retained by the respective 
authors as per the Creative Commons Attribution License. 

Collected Papers of the Fourth International Forum: Outstanding Performance of 
Organizations and Governments is licensed under a Creative Commons Attribution-

Non Commercial license (CC BY-NC 4.0). 

لأداء المتميز للمنظمات ا حولالملتقى الدولي  ،التسويق العكسي كأداة لترشيد استهلاك الطاقة الكهربائية في الجزائر، )2020( زوبيدة محسن، هاجر شناي
، الترقيم الدولي 2020جانفي  28و 27 يوميفي ظل التطورات المعاصرة وانعكاساا على الأداء المؤسسي،  المستجدات التسويقية :رابعةالطبعة ال، والحكومات

ص .قاصدي مرباح ورقلة، صجامعة : المنظم من طرف كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، الجزائر، ISSN :(1946-2170( المعياري
703 -710. 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 711 - 

  مدى تبني المؤسسات الصغيرة والمتوسطة للتسويق بالعلاقات كمدخل لتعزيز ولاء الزبون
  - حاسي مسعود، RAMCIF Servicesدراسة حالة مؤسسة  -

The Extent to Wich Relationship Marketing is Adopted by SMEs as an Approach to Enhance 
Customer Loyalty - Case Study of RAMCIF Services-Hassi Messaoud - 

  
   سفيان سليماني، *منيرة سلامي

  
  )الجزائر(ورقلة  ،جامعة قاصدي مرباح
  

دف المداخلة للتعريف بأهمية تطبيق مدخل التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة نظرا لخصوصيتها من محدودية : ملخص 
الزبائن وبالتالي تحقيق أرباح مستمرة ومستقرة مع إمكانية جلب زبائن جدد بدون الموارد ونفص الكفاءات، حيث يضمن تطبيقه تعزيز ولاء 

ا تكاليف وأعباء إضافية وذلك بعل إدارة العلاقة مع الزبائن والذين بدورهم بصبحون بمثابة شريك للمؤسسة وسفراء يساهمون في ترويج منتجا
 تبنت نظام تحقيق الجودة في جميع عملياا بما فيها جودة التعامل مع زبائنها وجلب المزيد من العملاء، وهو حال مؤسسة رمسيف خدمات التي

  .لتحقيق ولائهم، وهو لب العملية التسويقية
 .ات صغيرة ومتوسطةمؤسس ؛ إدارة علاقات الزبون ؛ ولاء الزبون ؛ تسويق: الكلمات المفتاح 

 .M31؛  JEL  :M31تصنيف 
 

Abstract: The purpose of the intervention is to introduce the importance of applying the 
relationship marketing portal in SMEs because of its specific resource limitations and 
inefficiencies. Its application ensures that customer loyalty is enhanced and therefore continuous 
and stable profits are achieved, with the possibility of bringing new customers without additional 
costs and burdens, by managing the relationship with customers who in turn become an 
organization partner and ambassadors who contribute to promoting their products and bringing 
more customers. This is the case of the Ramsev Foundation, which has adopted a quality system in 
all its operations, including the quality of dealing with its customers to achieve their loyalty, which 
is the heart of the marketing process. 
Keywords: Mareting, Manage Customer Relationships, Customer Loyalty, SMEs  
Jel Classification Codes : M31 ; M31. 
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I-   تمهيد:   
الأخيرة تزايد الإدراك في كثير من البلدان باختلاف درجة النمو فيها بان المؤسسات الصغيرة والمتوسطة تقـوم بـدور    السنواتشهدت 

أصبحت كل منها تسعى محاولـة الحصـول علـى     ،حاسم في توسيع النشاط الاقتصادي و تنوعه ؛ ونظرا لتزايد عدد المؤسسات و تطورها
لزاما على كل مؤسسة وضع مجموعـة   أصبح خاصة في ظل المنافسة الشديدة حيث ،والبحث عن الأسواق الجديدة ،الدائمةالحصص السوقية 

من الخطط والاستراتيجيات التي تمكنها من التصدي للمنافسة من خلال إشباع احتياجات الزبائن وتحقيق الرضا لهم وذلك بـالتمتع بالمزايـا   
  . فاظ على موقعهم السوقيمن الح تمكنهمالتنافسية التي 

التحول من ، مع ضرورة حيث أدت هذه الظروف إلى زيادة اعتناق المؤسسات لفلسفة المفهوم التسويقي كمدخل لنجاح العملية التسويقية
الأجل مع عملائها مفهوم التسويق التقليدي إلى المفهوم القائم على العملاء كوم شركاء في المنظمة، وعلى هذه الأخيرة بناء علاقات طويلة 

  .خلال التأكيد على الجودة والخدمة والإبداع والابتكار الدائم والذي يعرف بالتسويق بالعلاقات الذي ابتكر حديثامن 
ثم القيام بتنميـة   ،يتوقف على القدرة على جذب اكبر عدد من الزبائن ،والنمو والاستمرارية في السوق النجاححيث أن الأساس لتحقيق 

وتدعيم مستويات رضاهم للعروض التسـويقية   ،الأمر الذي يتطلب تحقيق الاستجابة الفعالة لاحتياجات ورغبات الزبائن ،مؤسسةولائهم لل
  .تبني منهج حديث يمكنها من تحقيق هذا المبتغىب معنية توسطةالمصغيرة و ال اتؤسسوالم؛  ةالمقدمة من طرف المؤسس
  :  الإشكالية التي مفادها يتبادر لذهننا طرح سبقاستنادا على كل ما 

  ؟تعزيز ولاء الزبونلالتسويق بالعلاقات ما مدى تبني المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لمدخل 
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  :، وضعنا مجموعة من الفرضيات كالآتيللإشكالية المطروحةوكإجابات مبدئية 
  ية دائمة ؛زبائنها وضمان حصص سوقهم في توليد علاقة بين المؤسسة والتسويق بالعلاقات يسا -
  الولاء هو ج تسعى إليه المؤسسة وتسعى من خلاله المحافظة على زبائنها الحاليين ؛ -
المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لا تدرك أهمية ولاء الزبون ونسعى لتحقيق الأرباح قصيرة الأجل من خلال البحث عن بيع السلع دون  -

  . الاهتمام لمن تبيعها
ودراسة طبيعـة هـذه    ،أثره في بناء الولاء عند الزبائنيق بالعلاقات وتوضيح العلاقة ما بين مفهوم التسو ا،من خلال دراستن نسعىحيث 
  .يح الفوائد المرجوة من التسويق بالعلاقات عند تبنيه من طرف المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، بالإضافة لتوضتفسيرهاالعلاقة و

الفرضيات، سنحاول تقسيم الدراسة لثلاثة محاور، الأول والثاني حول المفاهيم النظرية المتعلقة  ومن أجل الإجابة على الإشكالية واختبار صحة
باعتبارها  DIAMALفرع  RAMCIF SERVICESبالموضوع محل البحث، أما المحور الثالث سيكون في شكل دراسة حالة لمؤسسة 

  :العلاقات، وذلك وفق الترتيب المواليمؤسسة صغيرة ومتوسطة، ونحاول التعرف على مدى تطبيقها للتسويق ب
  خصوصية الوظيفة التسويقية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة: لمحور الأولا

  .  التسويق بالعلاقات كمدخل للتوجه التسويقي نحو الزبون: المحور الثاني
فرع  RAMSIF SERVICESالة مؤسسة دراسة ح-مدى تبني المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لمدخل التسويق بالعلاقات: المحور الثالث
DIAMAL.  

I.1- خصوصية الوظيفة التسويقية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة:  
الحـد مـن   تشكل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة جزءا هاما من النسيج الاقتصادي لمخلتف البلدان، وزاد الاهتمام ا لما لها من دور في 

مـا عـدده    1 2018جـوان   30بلغ نسيج المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر إلى غاية  حيث: مشكل البطالة و توفير فرص العمل
هـي  2 %97,7منصب عمل أي  بما يقارب ثلاثة مناصب لكل مؤسسة، علما أن أكثر من  2690246مؤسسة مستحدثة  1093170

لقوة العاملة الماهرة، حيث تتيح لها فرصة الـتعلم  مركز تدريب وتكوين ل *)م ص م(عمال ؛ كما تعتبر  10مؤسسات مصغرة بمعنى أقل من 
راد والتفكير بحرية وبذلك تصبح مركز مهم للإبداع والابتكار، كما لا ننسى دورها في التنمية الاجتماعية من خلال إتاحة الفرصة للعمل للأف

وكذا تنمية  بدور الصناعات المكملة للصناعات الكبيرةا ، بالإضافة لقيامهكآلية فعالة لمكافحة الفقر وتحسين المستوى المعيشيوهي بذلك تعتبر 
  .الصادرات

ضعف الخبرات التنظيمية والتسييرية  ،والبشرية) نقص التمويل(محدودية الموارد المادية  بالرغم من ذلك، فهي تعاني من بعض المشاكل مثل
ة، حيث تجـد  لمشاكل التسويقيل ، بالإضافةلأعباء الضريبيةشكل العقار الصناعي وهروب العمالة وصعوبة تسديد ام، وكذا ونقص المعلومات

  .صعوبة في تسويق مختلف منتجاا، وتصريفها، وهذه الأخيرة تشير لأهمية إدراج الوظيفة التسويقية كوظيفة قائمة بذاا ضمن وظائفها
ه من خلال العناصر الموالية، حيـث وجـب   تنظر المؤسسات الصغيرة والمتوسطة للوظيفة التسويقية، هذا ما سنحاول التعرف علي فكيف

التعرف أولا على مدى إدراج النشاط التسويقي كوظيفة قائمة في المؤسسة، وأهم التحديات التي تقف أمام إدراجه، ومن ثم التعـرف علـى   
  . الأشكال التي يظهر ا التسويق في المؤسسة، مع اقتراح سبل لتسهيل ادراج النشاط التسويقي نظرا لأهميته

I.1.1- أهمية النشاط التسويقي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وعوائق تطبيقه:  
يئة يشكل التسويق أحد الأنشطة الأساسية التي تقوم ا مؤسسة الأعمال الحديثة، كما يعد محورا إستراتيجيا لأية مواجهة بين المؤسسة والب

ويعتبر . النشاط يحدد إلى درجة كبيرة مدى النجاح الذي يمكن أن تسفر عنه عمليااالتي توجد فيها، كما أن مدى نجاح المؤسسة في أداء هذا 
هذا المفهوم علـى ثلاثـة    زبأنه تطبيق للمفهوم التسويقي، وهو جزء من ثقافة المنظمة وتوجهها الاستراتيجي، حيث يرتك التوجه نحو السوق

   3:أبعاد
  ام وخصائصهم؛التركيز على العملاء في السوق المستهدف لفهم حاج -
  التنسيق والتكامل بين أنشطة المنظمة المختلفة؛ -
 .تحقيق الربح كهدف طويل الأجل من خلال رضا العملاء -

التي  )م ص م(القدرة على تقديم القيمة المميزة للعملاء بشكل مستمر، و والتي تعني  يعتبر التوجه نحو السوق مصدر للميزة التنافسيةحيث 
  : كثر قدرة على المنافسة مع المشاريع الكبيرة، وهي الأقدر على تحقيق المزايا التنافسية وذلك بسببتتبنى المفهوم هي الأ

 صغر وبساطة هيكلها التنظيمي؛ 
 مرونتها وسرعة تكيفها مع متغيرات البيئة؛ 
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 ما تتمتع به من مستوى عال من الإبداع. 
  .اجات العملاء والاستجابة لها مما يعني فشل استراتيجياا التنافسيةوفي حالة عدم تبني المفهوم التسويقي، فإا ستفشل في فهم ح

 تشير الدراسات إلى أنه وبالرغم من أهمية تطبيق المفهوم التسويقي إلا أن قليلٌ هو عدد المؤسسات التي تطبقه، وذلك راجع لأربعة أسبابحيث 
  4:رئيسية  هي

 الفهم المنقوص للتسويق من قبل إدارة المؤسسات؛ .1
 تناقض بين أهداف المبيعات الربحية قصيرة الأجل وطويلة الأجل؛ال .2
 التركيز على قياس الأداء قصير الأجل للمؤسسات؛ .3
 .ضعف اهتمام وقناعة الإدارة بأهمية العملاء بالنسبة للمنظمة .4

سويقية لدى إدارة المؤسسات كما أن نقص الوعي الكافي بأهمية تطبيق المفهوم التسويقي وعدم وجود أقسام متخصصة وضعف المهارات الت
  .  والعاملين ا جعل أغلب المؤسسات الصغيرة تتبنى المفهوم الإنتاجي أو البيعي للتسويق

I.2.1- ا التسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الأشكال  التي يظهر:  
  5:يكما يليأخذ التسويق أربعة أشكال يمكن أن تمارس في المؤسسات الصغيرة و المتوسطة، 

بمعنى سيطرة البعد غير الرسمي على التسويق، فنادرا ما يتم اللجوء لمخطط أعمال رسمي بل غالب الأعمال  ):Informel: (غير رسمي   )أ 
  .ولا تكون بشكل منتظم و عن طريق قنوات رسمية التسويقية تتداول شفويا بين العمال،

كما أن مسير المؤسسة هو المسؤول . ل يتم إنجازه بشكل موزعفنادرا ما نجد فرد مسؤول عن التسويق، ب ):Diffus: (منتشر   )ب 
الأول عن باقي الأنشطة، حيث كل من في المؤسسة يشارك في التسويق، ويتم في بعض الأحيان إسناد الأنشطة لأشخاص دون خبرة أو تكوين 

 . متخصص في التسويق
: ت محددة، ومتزامنة مع حدث معين مثال ذلك وهنا تلجأ للأنشطة التسويقية في أوقا ):Ponctuel: (منتظم ودقيق   )ج 

 .المشاركــة في صالونات، إطلاق منتج جديد كما أن التسويق نادرا ما يكون بصفة منتظمة وثابتة
وهنا يكون لدعم تعاملات البيع التجارية، أيضا في مجال البحث والتطوير وذلك من خلال إحصاء  ):De soutien: (للدعم   )د 

 .المساهمة في تحديد الخصوصيات الوظيفية للمنتجاتحاجات السوق وكذلك 
I.3.1- ا طلبات تطبيق المفهوم التسويقي في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةمتوكيفية إدراجه كوظيفة قائمة بذا:  

ويق في المنظمـة  هناك مجموعة من العوامل تؤثر  على تبني و تطبيق التوجه نحو السوق في المشاريع الصغيرة ،ولكي تتمكن إدارة التس  
  6:من تحقيق ذالك لابد لها من

 أن تتبنى موقفا ايجابيا من نظم معلومات التسويق، التي تعتبر المصدر الأساسي لجمع و تحليل وتفسير البيانات التي يتم جمعها من السوق -
 التسويقي؛وتوفيرها بالوقت والشكل المناسب لمتخذي القرار  ،حول مختلف المتغيرات ذات العلاقة في السوق

 أن تتمتع المنظمة بمستوى معين من الابتكار و القدرة على التعلم؛ -
ن الإدارة الشابة ذات المستوى المناسب من التعليم الرسمي و المرنة هي الإدارة القادرة على تحمل المخاطرة و تطوير استراتيجيات كما أ -

 .  أكثر إبداعا في مجال التوجه نحو السوق
  7:تم إدراج النشاط التسويقي في المؤسسة ضمن عدة طرقوفي غالب الأحيان ي

إن إعادة توصيف المنصب تسمح بإسناد المسؤولية التسويقية لشخص من داخل المؤسسة عارف ): ترقية داخلية(إعادة توصيف المنتج   )أ 
  .ات اللازمة فيلزم إخضاعه لتكوين خاصفي المقابل، في حالة ترقية شخص لهذا المنصب وهو لا يمتلك الكفاءات والخبر. بثقافة العمل فيها

 

وهو النمط الأقوى لإدراج النشاط التسويقي في المؤسسة، لكنه في نفس الوقت الخيار الأكثر : مسؤول تسويق) توظيف(إدماج   )ب 
ين كما أن عملية تعقيدا بالنسبة للمؤسسات الصغيرة و المتوسطة ، نظرا لتعقد إجراءات التوظيف وطولها مع احتمال وقوع الخطأ في التعي

 .الإدماج يمكن أن تساهم في إعادة تنظيم المؤسسة
يعتبر الرجوع للاستشارة التسويقية الخارجية الحل الأكثر تكيفا مع المؤسسات الصغيرة و المتوسطة :الرجوع إلى الاستشارة الخارجية  )ج 

 .ل هذا الخيار لا يناسب الأنشطة التسويقية العمليةلكنه في المقاب. الأسواق والمرافقة من أجل قيامها بالدراسات السوقية، تحليل
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وكالة التسويق هي طريقة جديدة لإدخال التسويق للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة وذلك من خلال توفير الموارد : الوكالة التسويقية  )د 
التسويقية الدقيقة التي تدخل في إطار  التي تساعد على تلبية الحاجات) مدير تسويق، مسؤول منتج، مساعد(التسويقية الكفؤة وذات الخبرة 

 .    المخطط التطويري للمؤسسة
أن تطبيق المفهوم التسويقي في المؤسسة الصغيرة هو جزء من الفلسفة الإدارية، ويعتمد تبنيه على مـدى وجـود وعـي    وهنا نؤكد على 

، كما أن هناك عـدة مـداخل   هو مهمة جميع العاملين بالمؤسسةبأهميته، وكذا توفر خبراء في اال، واقتناعهم بأن إرضاء العملاء وإشباعهم 
تسويقية حديثة بإمكان المؤسسات الصغيرة والمتوسطة استخدامها في ظل محدودية مواردها حيث من شأا تحقيق أربـاح دائمـة ومسـتمرة    

عوض البحث في كل مرة عن زبون جديـد،   للمؤسسة، مثل مدخل التسويق بالعلاقات الذي يسعى لإقامة علاقة دائمة مع الزبائن وخدمتهم
حيث أثبتت التحاليل والدراسات أن تكلفة البحث عن زبون جديد أعلى من تكلفة الاحتفاظ بالزبون الحالي، فماذا لو فكرنا في الحفاظ على 

  .لجزء الثاني من المداخلةزبائننا الحاليين والإبقاء عليهم من خلال حسن خدمتهم، هذا ما سنحاول توضيح أهميته وفوائده من خلال ا
I.2- التسويق بالعلاقات كمدخل للتوجه التسويقي نحو الزبون:  

هتم العديد من الباحثين بدراسة موضوع التسويق بالعلاقات لأنه يركز على زيادة معرفة حاجات الزبون الحالي وفهمها والتعرف علـى  ا
هوم التسويق بالعلاقات نحو بناء علاقات وطيدة مع العملاء، بحيث تتحـول هـذه   الخدمات التي يرغب ا هؤلاء الزبائن، إضافة إلى قدرة مف

  .العلاقة اعتبار العميل شخص يرتاد ويتعامل مع المؤسسة إلى اعتباره شريكاً أو طرفاً من أطراف المؤسسة
  .عليه من خلال الجزء الثاني من المداخلة فكيف يمكن تعزيز ولاء الزبون والحفاظ عليه م خلال التسويق بالعلاقات،  هذا ما سنحاول التعرف

I.1.2- وأهم مرتكزاته ومنافعهالتسويق بالعلاقات  ماهية:  
  .8أول من استخدم هذا المفهوم) Berry,1983(، وكان بيري 1983ظهر مفهوم التسويق بالعلاقات لأول مرة في عام 

لاقة فردية تفاعلية مع الزبائن، وخلق والحفاظ على مواقف إيجابية هو سياسة ومجموعة من الأدوات لإنشاء ع«): J.Lenctreve(عرفه  حيث
نموذج مطور من التسويق يسعى للتفكير بصيغة ارتباط «: بأنه « Kotler »في حين عرفه ؛  9»دائمة في نفوسهم واحترام المؤسسة والعلامة

بصيغة ارتباط وتبادل وتعاون مع الزبون على المدى الطويل لمواجهة وتبادل وتعاون مع الزبون على المدى الطويل لمواجهة المنافسة يسعى للتفكير 
  .10المنافسة

بالزبون بدل الاهتمام والتوجه للمنتج وأيضا المحافظة على الزبائن الحـاليين وتوطيـد   تم التسويق بالعلاقات نجد أن  يفمن خلال التعار
من تسويق كان يعتمد علـى الصـفقات أي   ، حيث نلمس تحول جهة أخرىالعلاقة معهم ومحاولة جذب زبائن آخرين والمحافظة عليهم من 

  .إلى تسويق يعتمد على إحداث علاقة طويلة الأجل مع الزبائن ،تنتهي العلاقة مع اية الصفقة
  11:يقوم مفهوم التسويق بالعلاقات على ستة مرتكزات أساسية، وهي كالآتي كما

 هلاكهم أو استعمالهم للسلعة أو الخدمة المقدمة؛خلق قيمة مضافة جديدة للزبائن من خلال است  )أ 
 إدراك الدور الرئيسي للزبون في تحديد القيمة والمنافع التي يرغب في تحقيقها من خلال عملية اختيار واستهلاك السلعة أو الخدمة؛  )ب 
 العمل على تحديد عملية الاتصال بين البائع والمشتري بشكل يدعم القيمة المدركة من قبل الزبون؛  )ج 
 دعم التعاون والتنسيق المستمر بين مقدمي الخدمة والزبائن؛  )د 
 إدراك أهمية عامل الوقت بالنسبة للزبائن؛  )ه 
 .بناء شبكة من العلاقات مع الزبائن بالإضافة إلى شبكة من العلاقات بين المؤسسة ومختلف الأفراد،مثل الموردين والموزعين والوسطاء   )و 

  12 :تسويق بالعلاقات بالنسبة للمنظمة والزبون، نلخصها فيما يليأما فيما يخص المنافع التي بجلبها ال
  :فإن التسويق بالعلاقات يحقق ما يليالتي تتبنى هذا المفهوم للمنظمات فبالنسبة 
سة تعتبر العلاقة طويلة الأجل مع العملاء هي ميزة تنافسية دفاعية للمنظمة، في ظل أسواق كثيفة، تساعدها على تجاوز تحديات المناف -

 ؛وهو يعبر فرصة بالنسبة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة لحد ما، وتجنب الحروب السعرية
 تساعد المنظمات على الوصول إلى ما يعرف بعميل مدى الحياة، من خلال الوصول إلى العميل الموالي؛ -
 تساعد على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة؛ -
 تقع في موقع الخبير والمستشار بالنسبة له في مجال تخصصها؛تحقق موقع في ذهن العميل، بأن المنظمة  -
، وهو ما يتلائم مع التقليل من التكاليف التسويقية خاصة في مجال الترويج والتعريف بالمنظمة وجهود استقطاب العملاء الجدد -

 ؛خصائص م ص م خاصة في ظل محدودية مواردها
 د شبكة التسويق للمنظمة، ونوع من الدعاية اانية للمنظمة ومنتجاا؛تحقيق كلمة الفم الطيبة التي تجعل من العميل أح -
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تزيد من كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل العميل على منتجات المنظمة خلال العروض المربحة، مما يزيد من فعالية إستراتيجية  -
 الاستهداف؛

 وعملائها؛تحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين المنظمة  -
خلق وبناء عملية اتصال باتجاهين بين المنظمة وعملائها تحقق نوعا من التغذية المرتدة التي تساعد على تطوير العلاقات المستقبلية  -

 .والوصول إلى رضا العملاء
قدرا على الـدخول في   وهذه المنافع تعتبر جد مهمة خاصة بالنسبة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة التي تتميز بمحدودية مواردها وعدم

حرب سعريــة مع المنافسين الكبار، كما يضمن الحفظ على الزبون تحقيق للمؤسسة أرباح مستمرة ومستقرة للمؤسسة، مما يحافظ علـى  
  . بقائها
  :ا يليميحقق التسويق بالعلاقات ف لاءــــللعم نافع بالنسبةأما الم
 العميل على التعامل معهما؛ الراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد -
 العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم الخدمة والعاملين لديه التي تساعده على الحصول على المعاملة الخاصة في أغلب الحالات؛ -
 .التقليل من تكاليف التحول من مسوق لأخر سواء التكاليف الاجتماعية أو المادية أو النفسية -

I.2.2- لعلاقات وخطوات تطبيقهأبعاد التسويق با:  
الجودة، التحسن المستمر للجودة، شكاوي الزبائن، تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبـون، وأخـيرا    13:للتسويق بالعلاقات خمس أبعاد هي

  .التسويق الداخلي
 .صريحة وضمنية قدرة على تلبية حاجاتالتعرف الجودة على أا مجموعة خصائص منتج أو خدمة التي تؤثر على : الجودة     )أ 
جانب أساسي ومحوري في إدارة الجودة الشاملة، ويعرف على أنه الدراسة المستمرة للعمليات في نظام ما  :التحسن المستمر للجودة  )ب 

يهدف إلى تحسين الأداء والحصول على أفضل النتائج وهو السعي المتواصل للمؤسسة في تحسين جودة منتجاا والعمل على تطويرها بصفة 
 .مرةمست
هي توقعات الزبائن التي لم تقم المؤسسة بإشباعها، حيث يؤدي الاهتمام ا إلى زيادة الولاء، ويؤدي إهمالها إلى تحول  :شكاوي الزبائن  )ج 

 .الزبائن إلى المنافس وهو ما يدمر مبدأ العلاقة
 .المؤسسة والزبون في سوق تخدم الطرفينوهي مختلف الأساليب لتبقى العلاقة قائمة بين : تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن  )د 
هو عبارة عن مجموعة من السياسات والإجراءات التي تقوم ا المؤسسة من أجل جذب أفضل الكفاءات والاهتمام : التسويق الداخلي  )ه 

الزبائن وبالتالي تحقيق  بحاجام ورغبام وتلبيتها من أجل تحقيق رضاهم، وبالتالي تقديم أفضل خدمات ممكنة مما ينعكس إيجابا على رضا
والهدف من التسويق الداخلي هو خلق قوة عمل أكثر وعياً وتفهماً وتحفزاً واهتماما بخدمة العملاء، وعلى المستوى  .أهداف المؤسسة

ى التكتيكي فإن هدف الإستراتيجي فإن هدف المؤسسة هو خلق بيئة داخلية مناسبة تدعم تفهم العميل وتفتح العقلية البيعية للأفراد وعلى المستو
  .المؤسسة هو بيع الخدمات والخدمات الداعمة وترويج الجهود التسويقية للموظفين

  14:، فهي كما يليؤسسة في تطبيق التسويق بالعلاقاتالم أما فيما يخص الخطوات  الواجب اتباعها في حال رغبة    
 

 .تقوم ببيع منتجاا وخدماا في السوق ويعني تحديد المؤسسة لمن سوف : تحديد القطاع السوقي المستهدف  )أ 
حيث تحتاج المؤسسة لخلق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع السوقي المستهدف، : خلق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع السوقي المستهدف  )ب 

 .لاستخدامها كمرجع مهم في المحادثات التي سوف تتم مع الزبائن فيما بعد
ويتم ذلك بحساب ربحية كل زبون بناء على فترة تعامله مع المؤسسة، إضافة إلى  :المستهدف تقييم أهم العملاء في القطاع السوقي  )ج 

 .حساب تكلفة خدمة هذا الزبون
والذي يؤدي إلى وجود علاقات تبادل مربحة لكل من المؤسسة والزبون بناء على الثقة  :إنشاء نظام فعال للاتصالات مع زبائن المؤسسة  )د 

 .المتبادلة بينهما
 .إن ولاء الزبون لا يمكن شراؤه ولكن أي مؤسسة تستطيع الحصول ليه إذا كانت تستحق ذلك :ظة على ولاء الزبائنالمحاف  )ه 

I.3.2- دور التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء الزبون:  
واستمرارها  رباح الشركاتلما له من أهمية كبيرة في تحسين أ مات الأعمال الصغيرة والكبيرة منها،ظأصبح الولاء موضوعا مهما عند جميع من

  . مما يستلزم تتبع رغباته وسد حاجاته، وتسيير التغيير فيها، من أجل الحفاظ عليه وضمان ولائه فالزبون أصبح أكثر إدراكا ووعيا،واستقرارها، 
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بمعنى أن الزبـون  ." ابقةتوقع شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من خبرة ايجابية س"  ولاء الزبون على انه Brown  15يعرف و
ن الذي يتميز بالولاء هو الزبون الذي يشتري نفس العلامة عدة مرات وبشكل متتالي، ومنه يمكن تحديد وقياس الولاء بطريقة عملية مفادها أ

فـيرى   Mown أما علامةالزبون يكون وفيّ إذا قام بشراء ثلاث أو أربع مرات نفس العلامة بشكل متتالي ويكون اعتقاد إيجابي اتجاه هذه ال
  ".درجة اعتقاد ايجابي للزبون بالنسبة للعلامة والالتزام اتجاهها والنية في مواصلة شراءها " هوالولاء أن 

  16:على أنه زبونو بناءا على ما سبق يمكن تعريف ولاء ال
  ؛)غير عشوائي(مفهوم يتصف بالتحيز  -
  ؛)القيام بالشراء( ينطوي على استجابات سلوكية  -
  ؛)القيام بالشراء أكثر من مرة على مر الزمن(التعبير عنه عبر الزمن يتم  -
  ؛)شركة /إدارة /لجنة مشتريات /أسرة /فرد(بواسطة وحدة اتخاذ قرار معينة  -
 فيما يتعلق بعلامة أو أكثر من ضمن مجموعة من العلامات الخاصة بمنتج معي -

له عن ما تقدمه المؤسسات الأخرى، والإصرار على ذلك مهما كانت البـدائل  أي أن الولاء هو تمسك الزبون بما تقدمه المؤسسة، و تفضي
  .و المؤثرات

قاعدة متينة من الزبائن المـواليين   ن تبنيأكل مؤسسة بحاجة إلى المطروح يتعلق كيف نعزز ولاء الزبون ونحافظ عليه، حيث أن  والسؤال
، يمكن تحقيقه إلا بوجود علاقات حسنة وطيبة مع العملاءلا  والذيتحقيق وخلق الولاء  التسويق بالعلاقات هو بمثابة الطريق المؤدية إلى، وإليها

  . من خلال حسن خدمتهم
عليها أولا أن تحدد مـن هـم   ، تستطيع الشركات أن تحقق أهدافها وأن تكون الرائدة في تقديم الخدمة الأفضل بين جميع المنافسينوحتى 
 ،بطريقة تخلق عند هذا الزبون حالة من السرور والثقة والأمـان  ،وتوثيق الصلات معهم هم،لة الأمد معأن تبني علاقات طوي ستطيعزبائنها لت

عليها أن تسعى إلى خلق وتكوين ف من المنظور الربحي والأداء المالي فقط،  الزبائنإذا كانت هده المؤسسات تنظر إلى ذلك تحققولا يمكن أن ي
  .17تعامل مع موظفين وأصحاب رؤوس أموالتاء وإخوة و أصدقاء ولا شعور عند الزبون بأنه يتعامل مع شرك
خصوصـا   ،في تأصيل هذه العلاقة المشاركةجميع العاملين بالشركة ه، وعلى الاستثمار في العلاقات معوعليه فتعزيز ولاء الزبون يقتضي 

وهـذه   .الأجل ومربحة وليس مجرد إتمام معاملة واحـدة حيث يجب أن يهتموا بتنمية علاقات مستمرة وطويلة  مقدمي الخدمة أو رجال البيع،
الفلسفة يجب أ تتبناها جميع المؤسسات باختلاف حجمها، ونشاطها، لأا تضمن تحقيق أرباح مستقرة ومستمرة للمؤسسة، مما يغنيهـا عـن    

ستمرارهم وجذب عمـلاء جـدد دون   التكلف والبحث عن عملاء جدد، بل حفاظها على علاقتها مع عملائها الحاليين هو ما يضمن لها ا
  . تكاليف إضافية

والسؤال المطروح، يتعلق بمدى إدراك مسييري المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لأهمية التسويق بالعلاقات ومدى ملائمته لخصائصها خاصة 
ول التعرف عليه من خلال الجزء هذا ما سنحا. في ظل محدودية مواردها وعدم قدرا على الدخول في حرب سعريــة مع المنافسين الكبار

  . الأخير من المداخلة الذي سنقيس من خلاله مدى تبني م ص م لمدخل التسويق بالعلاقات وأثره على ولاء الزبائن
II -   الطريقة والأدوات:   
II.1 -  التسويق بالعلاقات الذي  من أجل التعرف على مدى تبني المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لمدخل :التعريف بالمؤسسة محل الدراسة

الوكيل المعتمد  RAMCIF Servicesيعتبر ملائم تماما حسب خصوصياا، وقياس أثر ممارسته على تعزيز ولاء الزبائن، اخترنا مؤسسة 
، وذلك قلةالكائن بحاسي مسعود ولاية ور )بقسميه نقطة البيع وخدمات ما بعد البيع(الذي يبيع السيارات من نوع شفروليه   Diamalلدى 

  .يرجع لطبيعة التعامل المكثف مع الزبائن، مما يسمح لنا الاحتكاك م وقياس ولائهم
مـن بينـهم عمـال إداريـين      ،عامل 178حوالي  شغلت 18مؤسسة متوسطة بأا RAMCIF SERVICES تصنف مؤسسةحيث 
 SOUTH STAR COMPAGNIEاسم برقلة مقرها حاسي مسعود ولاية و 1996مؤسسة خاصة  نشأت  في أكتوبر هي و ،وتنفيذيين

تأسست رسميا من طرف السيد بن لحسن صديق الذي يشغل منصب المدير العام للشركة حاليـا، وكانـت ترتكـز     1998سبتمبر  وفي ،
  .باء السياراتر، وصيانة كههياكلها، طلاء السيارةوكراء  صيانة على خدماا

  :من أهم فروع المؤسسة نجد
  ؛)بورج بوعريريج ("DIAMAL  19موزع معتمد " خدمات مابعد البيع فرع بيع السيارات و  -
  DIAMALموزع معتمد "بعد البيع  لبيع السيارات وخدمات ما EURL BENLACENE SEDDIK AUTOفرع  -
 حاسي مسعود ولاية ورقلة؛ "Showroom"والمسمى"
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  رقلة؛حاسي مسعود ولاية و- "EURL B S AUTO HASSI MESSAOUD"فرع صيانة السيارات -
 .حاسي مسعود ولاية ورقلة -" CHEVROLET"نقطة بيع قطع غيار سيارات -

، حاسي مسعود ولاية ورقلة" بعد البيع  لبيع السيارات وخدمات ما EURL BENLACENE SEDDIK AUTOفرع دراستنا وستمس 
  .وذلك ليتسنى الاحتكاك بالزبائن وتسهيل عملية الدراسة

II.2 -  التعرف على مدى تبني المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لمدخل التسويق بالعلاقات الذي يعتبر ملائم تماما  من أجل :طريقة الدراسة
  :حيث ستمس دراستنا ثلاثة جوانب، اخترنا مؤسسة رمسيف خدمات، حسب خصوصياا، وقياس أثر ممارسته على تعزيز ولاء الزبائن

 المؤسسة وما تقدمه للزبائن؛ -
  ارسات التسويق بالعلاقات؛مالعمال ومدى تبنيهم لم  -
والعملاء لقياس مدى إدراكهم لتلك الممارسات وأثرها على تعزيز ولائهم للمؤسسة، وفيما يلي سنتناول مختلف مراحل الدراسة الميدانية  -

  .وأهم النتائج التي تم استنباطها
II .3- سويق بالعلاقات من خلال المؤسسة، سنتوجه في المرحلة الثانية من أجل التعرف أكثر على كيفية ممارسة الت: منهجية الدراسة الميدانية

من الدراسة للتعرف على ممارسات التسويق بالعلاقات من خلال مقدمي الخدمات وهم عمال المؤسسة، كما سنتوجه للزبائن لقياس مدى 
  .إدراكهم لتلك الممارسات وتأثيرها على تعزيز ولائهم

II .1.3- حيث (لا غير  الذين يحتكون و يتعاملون مباشرة مع الزبائنوعينة الدراسة من كل العمال  مجتمعيتكون  :مجتمع الدراسة والعينة
الزبائن فهم كل  ، أما)عمال صيانة وعون أمن واحد 10أعوان إداريين و 7عامل منهم  17يحوي فرع المبيعات وخدمات مع بعد البيع على 

  :وكان تعداد المشاركين كما يلي. راسة بالمؤسسةاستطعنا الاتصال م خلال فترة الدالزبائن 
  عدد مفردات العينة في كل من الزبائن وموظفي المؤسسةيمثل ) : 01(الجدول رقم

 الزبائن الموظفين نوع العينة
 36 08 حجم العينة

  باحثانمن إعداد ال :المصدر
ين الذين يتعاملون بشكل مباشر مع الدراسة، حيث تم استهدافهم فقط، وهم الموظف أفراد 08أن عدد الموظفين قيد الدراسة ثمانية  نلاحظ

  .بشكل مقصود
حيـث تم   يوميـا،  المؤسسـة  بزيـارة زبون  15حيث يقوم أكثر من  المشاركين في الدراسة هم من يترددون على المؤسسة، الزبائنأما 

  .الذين يشكلون عينة الدراسة زبون 32 واستجاب للدراسة زبون 36استهداف 
II .2.3-من الأدوات التي تمكننا عند استعمالها من الحصول على عدد كبير من البيانات و المعلومات حول  مجموعةهي  :أدوات الدراسة

  : موضوع الدراسة، وتتوقف جميع نتائج الدراسة عليها، ومنه فقد اعتمدنا في دراستنا هذه على الأدوات التالية
ع المبيعات وتتبع كيفية قيام العمال بممارسة مهاهم ومحاولة التعرف والإلمام بكيفية أداء المهام من خلال تواجدنا على مستوى فر: الملاحظة -

 ومدى اهتمامها بإقامة علاقات دائمة مع الزبائن ؛
 ؛وذلك مع مدير الفرع والمكلف بالتسويق وكذا بعض العمال للاستفسار والتحليل: المقابلة -
ن الأول موجه لعمال المؤسسة، أما الثاني فهو موجه للزبائن المتعاملين مع المؤسسة، حيث قمنا حيث قمنا بتصميم استبيانا: ستبيانالا -

  .بالاتصال المباشر بالمستقصين أثناء فترة تواجدنا بالمؤسسة
II .3.3-ا المعطيات التي تم جمعها قمنا بتحليلها باستخدام النسب المئوية والمع تحليلمن أجل  :أدوات التحليل الإحصائيدلات، التي تم حسا

  .Excelعن طريق 
III -  ومناقشتها   النتائج:   

من أجل التعرف على ممارسات التسويق بالعلاقات والتعرف على مدى إدراك الزبائن لها ودورها في تعزيز ولائه، مست دراسـتنا ثلاثـة   
  :جوانب، كما سبق الإشارة، وكانت أهم النتائج المتحصل عليها كما يلي

III .1-  من خلال الخدمات التي تقدمها على جذب أهممحل الدراسة تعمل المؤسسة  :خدمة الزبائنمدى توجه المؤسسة محل الدراسة نحو 
وهذا عائد لنوعية الخدمات المقدمة من طرف الشركة  ،20رمسيف خدمات عبارة عن مؤسسات وطنية وأجنبية، لذلك جل زبائن فرع زبائنال

م كرائه، خدمات ما بعد البيع والمتعلقة بالسيارات المباعة ، توفير قطع غيار السيارات، وحسن معاملة الزبائن من مثل صيانة العتاد الذي يت
  .   خلال توفير متطلبام
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ة في نظام الجودة الشاملعملت المؤسسة على الحصول على شهادات تقديم خدمات ذات جودة عالية، وفي إطار التوجه الإستراتيجي للمؤسسة ل
من خلال تحقيق الجودة في المنتجات المقدمة مع عدم الإضرار وذلك لحماية بيئتها التنافسية  18001و ISO( 9001، 14001-لإيزوا(

  .والمساهمة في تطوير وتنمية البلاد. بالبيئة
    :نجد ISO 9001-2008  21ـالتي يرتكز عليهاومن أهم الأهداف الأساسية 

 ؛ل إليهمإرضاء الزبائن و الاستماع المتواص -
 تطوير الخدمات لخلق أكبر قيمة؛ -
 حسن  معاملة الموردين؛  -
 تطوير كفاءات العمال؛ -
 .نظام الاتصال طويرت -

  :تعيين مسؤول لتسيير الجودة ،من طرف مدير الشركة الذي أسندت له المهام التالية ب قامت المؤسسة ،وبناءا على هذه الأهداف
  ؛بيق محتوياتهتطوير نظام الجودة من خلال العمل على تط -
 .الجماعيالموارد اللازمة لتحقيق الأهداف و ذلك من خلال العمل توفير تطبيق القرارات و  -

  :لشركة رمسيف خدمات نجد  ISO 9001-2008ومن أهم مجالات تطبيق نظام الجودة  
 خدمات الكراء و النقل؛ -
 الصيانة العامة للسيارات؛ -
 .ع السيارات و خدمات ما بعد البيعبي -
الأداء العالي للمهام الموكلة لها وتقديم خدمات تتجاوب مـع حاجيـات   لال توجهات المؤسسة، نجدها تولي اهتمام كبير لتحقيق خ ومن
كما عملت علـى ربـط الاتصـال     .22وذلك لتحقيق الجودة العالية بأقل تكلفة ممكنة وفي الوقت المناسب من أجل إرضاء العملاء الزبائن،

يتكون من مجموعة أسئلة تتعلق بتقييم خـدمات   موجه للزبائن وضع استبيان ، وذلك من خلالوالاستماع إليهمئنها المتواصل والدائم مع زبا
  . 23تحسينها قصد الشركة وذلك

وهذا ما يؤكد على عمل المؤسسة على إدارة العلاقة مع زبائنها والحفاظ عليهم من خلال السعي الدؤوب لخدمتهم والاستماع لتساؤلام 
ل تحسين الخدمات، فكيف تنعكس هذه التوجهات من خلال ممارسات العمال، وما مدى إدراك الزبائن لذلك، هـذا مـا سـنحاول    من أج

 .دراسته من خلال الجزء الموالي من الدراسة
III .2-و مجموع العمال مست الدراسة كما سبق وأشرنا ثمانية عاملين، وه :تحليل ممارسات التسويق بالعلاقات من طرف عمال المؤسسة

الذين هم على اتصال مباشر بالزبائن، حيث تعتمد المؤسسة على وضع العمال من فئة الشباب وذلك لطبيعة الوظيفة التي تتطلب أشخاص 
  .سنة 40و 31حيويين ونشطين ومتتبعين لاهتمامات الزبائن، فنجد أن ستة عمال هم من فئة الثلاثين سنة فأقل، وعاملان هم بين 

  : ليل إجابات العمال على الأسئلة المطروحة، كانت النتائج كما يليوبعد تح
III .1.2- طبيعة الاتصال الذي يتم لالمعرفة الدقيقة  هوهذا السؤال  منالغرض  :علاقة الزبائن بالمؤسسة من وجهة نظر موظفي المؤسسة

بأن علاقتهم بالزبائن  صرحوامن الموظفين  % 50جيدة، وبان علاقتهم بالزبائن  صرحوا % 50ن أ ناجدوف ،الزبونوبين الموظف المباشر 
أنه لا مجال للسلبية في  كما أن هناك إجماع من طرف العمال ،جيد إلىمن متوسط  يعني أن درجة الاتصال مع الزبائن تترواحوهذا  ،متوسطة
  .برأكبشكل وتعزيز العلاقات العلاقة أكثر مع الزبائن و محاولة جذب  تهم مع الزبائن، حيث يسعون لتحسينعلاقطبيعة 

 في المؤسسةظر موظثل العلاقة مع الزبائن من وجهة نيم): 01(رقم الشكل 
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III .2.2-ن أجل خدمة الزبون، والتعرف من أجل قياس ما يبذله الموظفون م   :السبب المباشر لبذل العمال لجهود إضافية اتجاه المؤسسة
  :على الأسباب التي تقودهم لتبني مثل هذا السلوك، تحصلنا النتائج كما هي موضحة في الشكل الموالي

  في العمل السبب المباشر لبذل العمال مجهودات إضافية) 02(رقم الشكل 

  
 الدراسة اتاستمارنتائج تحليل  اعتمادا على باحثانال إعدادمن :المصدر

ن الزبون هو أجل إرضاء زبائنهم فهم يعتبرون أمن  تمن الموظفين المستقصيين يبذلون مجهودا %50ظ من الجدول أعلاه إن نسبة نلاح
منهم يعملون من اجل إرضاء ضمائرهم فهم مقتنعون أم في مكان العمل ولديهم واجبات عليهم القيام ا كما  % 50الملك،كما إن نسبة 

التعامل الجيد مع الزبائن لأجل الترقية من أخر اهتمامام لكن يبقى الضمير المهني يعكس اهتمام العمال بأداء  حيث ،لهم حقوق يطالبون ا
  .عملهم بشكل جيد والذي يتمحور أساسا على إرضاء الزبون

III .3.2- ين بما يبحث عنه الزبون، خلال أجل التعرف على مدى إلمام الموظف ومن :اهتمامات الزبائن من وجهة نظر الموظفين بالمؤسسة
  :يطلبه لخدمات المؤسسة، هل يفضل السرعة في أداء العمل أو يفضل حسن المعاملة، قمنا بتوجيه هذا السؤال للموظفين، وكانت النتائج كما يل

مـع الزبـائن   ، حيث كلمة الفم المنطوقة وحسن التعامل % 62.5نسبة الأولوية الأكبر وذلك بحسن المعاملة أخذت  أن وجدنا  
يرون أن الزبون يبحث عن ة ائالمفي  37.5 أما النسبة المتبقية والمقدرة بـــــيغنيهم عن التذمر في حال تطلب أداء الخدمة وقت أطول، 

 ـ  للحفاظ عليه ونسعي على دراية بمتطلبات الزبون وينن الموظفأفسر سرعة أداء الخدمة، وهذه النتائج ت بر وتعزيز ولائه للمؤسسة، حيـث ع
غلب العمـال  أيرى كما  ؛ تنفيذ المهام في اقرب وقت ممكن حسن الاستقبال، تقديم خدمات جيدة وجديدة، الموظفون أم يكدون من أجل

  . علاقات مع العمال وينشئالزبون الذي يعامل بطريقة حسنة قد لا يستعجل  أن
III .4.2- للإدارة دور في تطوير الموظفين أن  ثلثيأجمع  :العلاقة مع الزبون مدى مشاركة الإدارة الموظفين في القرارات الخاصة بتحسين

للعمال  الإدارةتابعة بالإضافة لم  ،وهذا من خلال حل المشاكل التي لا يستطيع العمال حلها إلا بلجوئهم إلى الإدارة ،العلاقة بينها وبين الزبائن
المنتجات وحل المشاكل العالقة كالصيانة ومشاكل العمال المتعلقة بالمؤسسة مثل  أفراد المؤسسة ككل يتعاونون على تسويق أنحيث  ،في الميدان

  .عطل في سيارة جديدة 
III .5.2- على الطرق المنتهجة من قبل الموظفين من أجل المحافظة على الزبائن  التعرفمن أجل  :طرق محافظة عمال المؤسسة على الزبائن

  : أن المؤسسة وموظفيها يعملون على وتعزيز ولائهم، فكان هناك اتفاق على
 ؛تقديم أعلى مستوى خدمة في الأوقات المحددة -
 ؛تلبية متطلبات الزبائن و الوفاء بالوعود -
 ؛توفير كل الوسائل المادية والبشرية التي من شأا أن تؤثر على رضا الزبون -
 ؛السعر المناسب -
 .تقديم المعلومات اللازمة -

III .6.2- الشأن، يرى كل الموظفين ضرورة توفير معاملة خاصة مع الزبائن  هذافي  :ق خاصة مع بعض زبائن المؤسسةتعامل الموظفين بطر
وهذا راجع لكون أولئك الزبائن  والمعاملة الجيدة وتقديم مزايا خاصة، ،الخدمةتقديم سرعة  المهمين للمؤسسة، وذلك من خلال العمل على

   .يضمنون غالبية مبيعات المؤسسة وأرباحها
III .7.2- على أغلبية العمال يخص تطوير أداء العمال من خلال التكوين والرسكلة، فأجمع  فيماأما   :مدى قيام العمال بدورات تكوينية

كذا الدورات تتراوح ما بين اليوم والأسبوع والمدة أي قصيرة  حسب الحاجة، حيث تتنوع بين الدورات التكوينية بدورات تكوينيةقيامهم 
، لكن في هذا الإطار تجدر الإشارة إلى أن مشكل دوران العمالة، وقيام قد تتراوح ما بين الأسبوعين إلى ستة أشهرالمدة، والتي طويلة  يةالتكوين

، تغيير للمؤسسة نحو المؤسسات الكبيرة التي توفر الأجر المناسب و الشروط الأحسن للعملبعض العمال بعد استفادم من التكوين مباشرة، ب
والتي  صة وأن المؤسسة محل الدراسة تنشط بمنطقة صناعية بامتياز يحيط ا العديد من المؤسسات الوطنية والأجنبية العاملة في مجال المحروقاتخا

بهم تقدم بطبيعة الحال امتيازات أكبر للعمال، خاصة في ظل سعي العمال من مختلف الفئات للالتحاق ذا النوع من الشركات والتي يروا حس
  .فرصة العمر، مما يسبب نزف في الموارد البشرية للمؤسسة
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III .3- يخص الجزء الثاني من الدراسة : تحليل مدى إدراك الزبائن لممارسات التسويق بالعلاقات وأثرها على تعزيز ولائهم تجاه المؤسسة
اس مدى تأثير ذلك على تعزيز ولاء الزبائن، ومن أجل تحقيق الميدانية مدى إدراك الزبائن لممارسات التسويق بالعلاقات من طرف العمال، وقي

وتحليل محتواها تحصلنا على النتائج  الاستبيانات   ، وبعد تفريغفترة الدراسة فقطالذين ارتادوا المؤسسة أثناء توجهنا موعة من الزبائن الهدف، 
  : الموالية

III .3. 1- ذكر بنسبة أكثر من  29فرد، منهم  32الذين استجابوا للدراسة ما قدره الأفراد  عددبلغ  : وصف خصائص عينة الدراسة
سنة، أما  50إلى  40يترواح عمرهم من  %14,7دون سن الأربعين،  %78؛ منهم ) نساء3(هم إناث %10، أما النسبة المتبقية 90%

  .سنة 50الباقي فيتجاوز سنهم الـــ 
  .والثاوي ودون الثانويكما أن مستواهم التعليم يتنوع ما بين الجامعي 

 .ومن خلال تحليل الخصائص الشخصية للعينة، يمكن القول أن أغلب زبائن المؤسسة هم من فئة الرجال الشباب، ذوي مستويات تعليمية مختلفة
III .3. 2- لبيع عامة وقسم ا تسعى مؤسسة رمسيف خدمات :تقييم ممارسات التسويق بالعلاقات بالمؤسسة من وجهة نظر الزبائن

  .من أجل ضمان رضاهم وولائهم الذي يتيح لها فرصة البقاء والصيانة خاصة إلى بناء وتقوية علاقة منفعة متبادلة مع زبائنها،
  : فكيف يدرك الزبون مختلف هذه الجهود، هذا ما سنحاول التعرف عليه من خلال هذا الجزء

III .3. 1.2-  قبل التعمق في دراسة علاقة المؤسسة مع الزبون، التعرف أولا على زبائن  يناارتأ :ؤسسةالمتعاملات الزبائن مع أقدميـــة
 : المؤسسة من خلال قياس طول فترة تعامل الزبائن مع المؤسسة، والتي تراوحت كما يلي

تقييم مدة تعامل الزبائن مع المؤسسة): 03(الجدول رقم   
 % النسبة  التكرار ة التعامل مع المؤسسةمد

  6.25  2  أقل من شهر
  40.625  13  أشهر 06شهر إلى  01من 
  18.75  6  سنة 01أشهر إلى  06من 
  12.5  4  سنوات 02سنة إلى  01من 

  21.875  7  سنوات 02أكثر من 
  الدراسة اتاستمارنتائج تحليل  اعتمادا على باحثانال إعدادمن :المصدر

، )زبونان التحقا قبل شهر فقـط (فمنهم حديثي التعامل مع المؤسسة  المؤسسة تتعامل مع عدة فئات من الزبائن، أنالنتائج  أظهرتحيث 
شـراء المركبـات وتسـوية    (مرة على تعاملهم مع المؤسسة لعدة أشهر تتراوح ما بين الشهر و ستة أشهر  %40,63ونسبة معتبرة تساوي 

هم مع المؤسسة الأكثر من ستة أشـهر نسـبة تقـارب    ، أما أولئك الذين تجاوزت مدة تعامل)وثائقها الإدارية التي تتطلب مدة زمنية معتبرة
ممن يجددون التعامل مع المؤسسة مع اسـتفادم مـن   (العشرون بالمئة، أما البقية التي تضاهي ربع العينة فتجاوزت مدة تعاملهم أكثر من سنة 

 ).خدمات ما بعد البيع
III .3. 2.2- المؤسسة مع زبائنها وعملها على إدارة  تعاملإن حسن  :ؤسسةطرق تعرف الزبائن على منتجات التي تقوم بتسويقها الم

علاقتها معهم من شأنه تعزيز ولائهم، وبالتالي ضمان أرباح مستمرة ومستقرة، كما من شأنه دفع الزبائن لجلب زبائن جدد وذلك من خلال 
هارية لجلب زبائن جدد، بل سيساعدها ذلك على حديثهم لمعارفهم على المؤسسة وحسن خدماا، مما يقلل من تعب وتكاليف المؤسسة الإش

طرق ترشيد النفقات وزيادة الأرباح، ومن أجل التعرف على أثر ممارسات المؤسسة في هذا الإطار، طرحنا على الزبائن سؤال يتعلق بالوسائل وال
ا على المؤسسة من خلال حديث الأصدقاء والمعارف التي تعرفوا من خلالها على المؤسسة ومنتجاا، فأظهرت النتائج أن قرابة نصف العينة تعرفو

 :كما هو موضح في الجدول أدناه
  .أهم طرق تعرف الزبائن على منتجات المؤسسة): 04(الجدول رقم 

  النسبة  التكرار طرق التعرف على المنتجات التي تسوقها المؤسسة
 43.75%  14  حديث الأصدقاء والمعارف

 -  -  المعارض
 28.125%  9  الات والصحف
 12.5%  04  الإذاعة و التلفزيون

 6.25%  2  الملصقات في الشوارع
 9.375%  3  الانترنيت

  الدراسة اتاستمارنتائج تحليل  اعتمادا على باحثانال إعدادمن :المصدر
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سسة ومنتجاا، ولعل ؤالمديث الأصدقاء والمعارف كونه أحد أقوى الطرق التي ساعدت على التعريف ب، فنصف العينة تأثروا بحنرىفكما 
وهذا مـا   ،هذا يسمح لنا بأن نقول أن المؤسسة قد استطاعت إرضاء الزبائن الحاليين الذين كانوا بمثابة وسيلة جذب وإشهار مجانية لصالحها

  .يسمى بالتسويق السفاري و نجد أن معظم الزبائن يقومون بتقليد أصدقائهم ومعارفهم
ير الذي يلعبه الحديث الإيجابي للزبائن الراضين في استمالة زبائن جدد إلى المؤسسة وترغيبهم في التعامـل  لهذا لابد من الإقرار بالدور الكب

: ، الذي وصلت بشأنه آخر الدراسات الـتي تقـول أن  "من الفم إلى الأذن" "De bouche à l’oreille"باسم  يعرفمعها، وهو ما 
وأيضـا لا مـل دور الوسـائل     ،أفراد على الأقل )05(مؤسسة ما إلى حوالي خمسة  الزبون الراضي ينقل رضاه وشعوره بنجاح تجربته مع

وهذا لقلتها  ،ولكن نجد أن المعارض ليس لها دور في الترويج والتبليغ عن المنتجات ،الأخرى كوسائل الإعلام المختلفة والملصقات وغير ذالك
محدود في الإبلاغ عن المنتجات، وهو ما تؤكده النسبة المتحصل عليها في الجدول لذالك نستنتج أن المعارض تقوم بدور  ،وبعد أماكن تنظيمها

  .أعلاه
III .3. 3.2- من زبائن المؤسسة أن حدود علاقتهم مع  %70حوالي  يدرك : نظر الزبون وجهة حدود العلاقة بين الزبائن والمؤسسة من

لاقة وذلك نظرا لسعي المؤسسة لربط علاقة دائمة مع زبائنها من خلال تقديم المؤسسة لا تنتهي بمجرد توقيع عقد الشراء، بل هي بداية الع
  .خدمات ما بعد البيع والتعرف على كل ما هو جديد ومهم للزبائن

 ل طريقة التواصل المباشرة مع أفراد المؤسسة من أعوان تجاريين و غيرهم و هذا لطرح الاستفسارات التي لااستعماغالبية الزبائن كما يفضل 
يستطيعون أن يتحصلوا عليها من وسائل الاتصال الأخرى فمثلا استفسارات عن وجود منتج معين متوفر في المؤسسة أو طلبات تتطلب وثائق 

  .معينة
  

III .3. 4.2- ا لذ ،رؤيته للمؤسسة علىالزبون و علىالمعاملة  يةنوع تؤثرقد  :وع وجودة المعاملة التي يتلقاها الزبون من طرف المؤسسة ن
، قمنا بطرح تساؤل حول الموضوع، وكانت النتائج كما هي نوع المعاملة التي يتلقاها الزبون من طرف أفراد المؤسسةمن أجل تشخيص 

  .موضحة في الجدول أدانه
 الموضفين بالمؤسسةنوع المعاملة التي يتلقاها الزبون من طرف  يبين ):05(رقم جدول

  النسبة   كرارالت نوع المعاملة التي يتلقاها الزبون
 15.625  05 ممتازة
 34.375  11  جيدة

  متوسطة
  رديئة

14  
02  

43.75 
6.25 

 -  -  رديئة جدا
  الدراسة اتاستمارنتائج تحليل  اعتمادا على باحثانال إعدادمن :المصدر

 من طرف أعون المؤسسـة،  طةبأن المعاملة متوسيرون  %43.75الزبائن تصل نسبتهم إلى  نسبة كبيرة مننلاحظ من الجدول أعلاه أن 
حيث أن التسويق الداخلي يعتمـد علـى    ،راجع إلى أن المؤسسة لا تستعمل مصطلح التسويق الداخلي في إستراتيجيتهاحسب تحليلنا وهذا 

الأهـداف،   ن أفراد المؤسسة يعرفون أهداف المؤسسة لذا يسعى كل فرد لتحقيق النشاطات التي تؤدي إلى تحقيق هذهأ:مبدأين أساسين وهما 
اختل شرط من هذين الشرطين فنقول أن على المؤسسة تطبيق ما يسـمى بمفهـوم    إذاو ،وأيضا يجب أن يكون للأفراد الدافعية لتحقيق ذالك

  .التسويق الداخلي
III .3. 5.2- وليه، رمسيف خدمات وكيل معتمد لبيع سيارات شفر مؤسسةتعتبر : تحليل رضا الزبون وولائه للمؤسسة محل الدراسة

فقها وبالتالي فاختيارها لهذه العلامة كان نتيجة وجود طلب عليها في السوق، ومما يعزز ولاء الزبائن للعلامة عي الخدمات المصاحبة التي تر
ات المؤسسة المسوقة للمنتجات، وعليه من أجل التعرف على وجهة نظر الزبائن فيما يخص تقييمهم للعلامة التجارية ودرجة رضاهم على خدم

المؤسسة ومدى وجود نية في مواصلة التعامل مع نفس لمؤسسة، واخبار الآخرين عنها، قمنا بطرح أسئلة على الزبائن فيما يخص هذه النقاط 
  :وتوصلنا إلى ما يلي

 من أفراد العينة يرون أن منتجات المؤسسة تعتبر جيدة وملائمة لتطلعام ؛ %84أكثر من  -
وباستخدام تحليل االات لسلم ليكرت، نجدها تقع في مجال  3,84على منتجات المؤسسة معدل قدره  أفرزت نتائج قياس رضا العينة -

 الرضا، وبالتالي يمكن الحكم على أن هناك رضا على منتجات المؤسسات وخدمتها من طرف أفراد العينة ؛
وهي  3,75معدل اجابات العينة على قيمة قدرها أما فيما يخص وجود نية لمواصلة التعامل مع المؤسسة من انعدامها، فأفرز حساب  -

مها المؤسسة، تقع في اال الثاني، بمعنى وجود نية لدى أفراد العينة لمواصلة التعامل مع المؤسسة، وهذا يفسر بطبيعة المنتجات والخدمات التي تقد
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مؤسسة له دور أساسي حسن معاملة الزبائن وجودة الذي أفرز عن تكوين ولاء للمؤسسة والعلامة التجارية، وأيضا السمعة التجارية لل
 .الخدمات المقدمة

أما فيما يخص استعداد أفراد العينة على إخبار أصدقائهم ومعارفهم عن المؤسسة، وما توفره من خدمات إضافية، فكان معدل الاجابات  -
ا متحمسة لنقل أخبار المؤسسة وإطلاع معارفهم وهو قريب جدا للمجال الأول، ومنه يمكن الحكم على العينة بأ 4,03مرتفعا يساوي 

وأصدقائهم عنها، وهذا ما يؤكد النتائج السابقة التي استفسرنا من خلالها عن الطرق التي ساعدت أفراد العينة على التعرف على المؤسسة 
بة للمؤسسة وجودة خدماا وهو لب وخدماا، وكانت الإجابة أم تعرفوا عليها عن طريق الأصدقاء، وهو ما يؤكد على السمعة الطي

مع المؤسسة، حيث يساهمون بالترويج عن منتجات المؤسسة  شريكالتسويق بالعلاقات والغاية منه، حيث ترتقي مكانة الزبون وتصبح بمثابة 
 .عارفه وأصدقائهوهذا ما نسميه بالتسويق السفاري حيث يعتبر كل فرد لديه نسبة معتبرة من الولاء يخبر حوالي خمسة أفراد من م

منتجات  كما أن أهم الدواعي التي تدفع الزبائن لإبقاء التعامل مع المؤسسة هو التزامهم بالوفاء والأسعار التنافسية للمؤسسة، بالإضافة لجودة -
عليها الزبون لاقتناء  المؤسسة ذات التي تتناسب مع متطلبات ورغبات جميع الزبائن، وكذا إمكانية توفر المنتج وهي السمة الأبرز التي يركز

 .سيارة، خاصة في ظل طول وصول الطلبيات لماركات أخرى كما هو الحال في الماركات المنافسة
IV -   الخلاصة: 

في ظل المنافسة الشديدة و نظرا للمحدودية المالية ونقص إمكانيات المؤسسات الصغيرة والمتوسطة أصبح لزاما عليها تبني مفاهيم حديثـة  
، وذلك لما من شأنه من إدارة العلاقات مع الزبائن وتعزيز ولائهم ؛ لذا حاولنا مـن  التسويق بالعلاقات لائم وطبيعتها مثل مدخلتت للتسويق 

خلال دراستنا قياس أثر ممارسة التسويق بالعلاقات على تعزيز ولاء الزبائن في مؤسسة رمسيف خدمات باعتبارها مؤسسة متوسـطة، ولهـا   
  :للاستنتاجات الموالية خصوصياا، وتوصلنا

الزبون تساهم ممارسة النشاط التسويقي  المتوجه نحو الزبون في استدامة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، وذلك نتيجة لمعرفتها القبلية لما يريد  -
 التجارية ؛وخدمته بالطريقة التي تلائم متطلباته، وبالتالي ضمان استمرار تعامله مع المؤسسة وتعزيز ولائه في علامتها 

ستمرارية بالرغم من أهمية الوظيفة التسويقية إلا أن تطبيقها كوظيفة قائمة بذاا في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لا يزال يفتقد للفنيات والا -
افق مع خصوصية في الاستعمال، عوض التركيز فقط على استعمالها عند الحاجة وبشكل غير مدروس وإدارة العلاقة مع الزبائن يتعبر مدخل يتو

 هذا النوع من المؤسسات ؛
عمليات التبادل التي تكون بين المؤسسة و الزبون ما يضمن المحافظة على الزبائن وبالتالي  بدواميعمل التسويق بالعلاقات على الاهتمام   -

  ؛تضمن من خلالهم فرض نفسها في السوق
ديد كيفية تحمع الزبائن تحاول المؤسسة الصغيرة و المتوسطة تحليل سلوكيام و قد يختلف الزبائن من زبون إلى أخر ومن خلال إنشاء العلاقة -

 ؛التعامل مع كل زبون على حدى 
على المؤسسات الصغيرة و المتوسطة من خلال إدارة العلاقة مع الزبون وضع استراتيجيات ووضع الوسائل المختلفة التي تعمل على البقاء  -

  ؛ غباتهباتصال دائم مع الزبون لإشباع ر
 إن للتسويق بالعلاقات تأثير واضح لتحقيق الولاء للزبائن ما يتوجب على المؤسسات الصغيرة والمتوسطة تطبيقه لتحقيق أهدافها من خلال -

  والذي بدوره ؛  ولاء الزبائن تعزيز
دة عدد زبائنها دون تكاليف وأعباء تضمن ممارسة التسويق بالعلاقات المتوجه نحو الزبون تحقيق أرباح مستمرة ومستقرة للمؤسسة وزيا -

إضافية وذلك عن طريق التسويق السفاري حيث يصبح الزبون بمثابة سفير لمنتجات المؤسسة ويبلغ أصدقاءه ومعارفه عن المؤسسة ومختلف 
 .خدماا

ال واستغلال مدخل التسويق بالعلاقات وعليه من خلال النتائج المتوصل إليها، نقترح جملة من النقاط يجب التركيز عليها من أجل تعزيز استعم
  :والمساعدة على نجاح واستدامة نشاط المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، وهي كما يلي

من أجل كسب ولائهم وإثبات وجود رغبة حقيقية بالاهتمام بالزبون والتي يجب  شكاوي الزبائن وتسوية وضعيام  وضع نظام يهتم بتسيير -
  ؛ أن تكون ضمن رسالة المؤسسة

وضع نظام تكويني متخصص لتحسين تدريب العمال من أجل الرفع من كفائتهم مع ضرورة إلزامهم بعقود عمل تبرز بند الوفاء للمؤسسة  -
 وعدم إمكانية مغادرا قبل إنتهاء مدة العقد، وذلك لحماية الترف في العمالة المتدربة باتجاه المؤسسات الكبيرة ؛

بالنشاطات  لموظفوجوب دراية ا في المؤسسة و التي تخص الزبون الداخلي حيث يرتكز هذا المفهوم على تطبيق مفهوم التسويق الداخلي -
 تنفيذها، من خلال الاهتمام بمتطلبات الفرد البشري داخليا ينعكس إيجابيا خارجيا ؛الدافعية لل الواجب القيام ا مع امتلاك
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 .ير وإدارة العلاقة مع الزبائن وتحسيسهم بقيمتهم للمؤسسة من أجل تعزيز ولائهماستغلال تكنولوجيا الإعلام والاتصال المتاحة لتسي -
أما عن حدود الدراسة، فكانت ستكون أحسن لو مست كل فروع ومرافق المؤسسة وما تقدمه من خدمات، وكذا التعرف علـى    

أثر تطبيق نظام الجودة على تعزيز ولاء الزبون، حيث كـات   ة علاقاا مع الزبائن الكبار مثل المؤسسات الوطنية والأجنبية، وقياساركيفية إد
  .دراستنا وصفية وليست قياسية

وبالتالي يمكن اقتراح هذه الحدود كآفاق دراسات مستقبلية، أين يتم تدارك هذه النقائص، وقياس أثر الممارسات المطبقة، وانعكاسها على 
  .أداء المؤسسة وزيادة تنافسيتها في السوق

  :ت والمراجع الإحالا  -
1 -Ministère de l'industrie et des mines, direction générale de la veille stratégique, des études et des systèmes 
d'informations, "Bulletin d'information statistique de la PME", N° 33, édition Novembre 2018, p06. 
2- IDEM, P08. 
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   – أ رويبة الجزائر.سي.مؤسسة أن: دراسة حالة –تسويق الموارد البشرية منظور جديد لتحقيق التميز المؤسسي 
Human Resource Marketing: A New Perspective for Organizational Excellence 

 – N.C.A Case Study Rouiba Algeria – 
  

  *تي أحمد  ،سارة بن موهوب

  
  )الجزائر(الوادي ، لخضر جامعة الشهيد حمه

  

دف هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على تسويق الموارد البشرية و توضيح مساهمته في تحقيق التميز المؤسسي، أجريت الدراسة  :ملخص
حيث تم استخدام طريقة العينة العشوائية البسيطة التي بلغ  ؤسسةأ رويبة بالجزائر العاصمة، وتكون مجتمع الدراسة من عمال الم.سي.بمؤسسة أن

منها صالحة للتحليل الإحصائي، وقد استخدم المنهج الوصفي التحليلي  42عامل و عاملة، و تم توزيع استبانة عليهم و استرداد  50حجمها 
مقياس الإحصاء الوصفي، تحليل الانحدار المتعدد، تحليل : اناتللوصول إلى نتائج الدراسة، و بالاعتماد على عدة أساليب إحصائية لتحليل البي

  .T-test التباين الأحادي، اختبار لـ
التميز (، والمتغير التابع )تسويق الموارد البشرية(وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين المتغير المستقل : وخلصت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها  

   .ضرورة إبراز أهمية تسويق الموارد البشرية في تعامل قيادة المؤسسة مع الموظفين: ة توصيات أهمها، وأوصلت الدراسة بعد)المؤسسي
 .أ رويبة.سي.مؤسسة أن؛ إدارة الموارد البشرية؛ تميز مؤسسي؛ تسويق الموارد البشرية: الكلمات المفتاح

  .M3؛ JEL  :M1تصنيف 
Abstract: This study to shed light on the marketing of human resources and clarify its contribution 
to achieve organizational excellence, where the study was conducted at the N.C..A Rouiba 
foundation in Algiers, and the study population of the institution where the use of a simple random 
sample method, which size of 50 workers and a descriptive analytical approach was used to reach 
the results of the study, and based on several statistical methods of data analysis: descriptive 
statistics, univariate analysis T.test. 
The study concluded with several results, the most important of which are: there is statistically 
significant relationship between the independent variable (human resources marketing) and the 
dependent variable (in stitutional excellence), and the study concluded with several 
recommendations, the most important of with are: the need to highlight the importance of 
marketing human resources in dealing with employees. 
Keywords: Human Resources Marketing, Organization Excellence, Human Resources 
Management, N.C.A Rouiba Foundation.  
Jel Classification Codes: M1; M3. 
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I-   تمهيد:   
جاهدة تواجه المنظمات الحالية ظروفا اقتصادية عالمية وعلى رأسها ظاهرة المنافسة و لتطورات التكنولوجية المتسارعة، ما جعل المنظمات تسعى  
ن تفرد بمزايا تنافسية من أجل البقاء و الاستمرارية والتفوق على منافسيها، وفي ظل هذه التغيرات، فإن التميز لا يتوقف على ما لديها ملل

 كنهجإمكانيات مادية وفقط، وإنما بالمورد البشري الأكثر كفاءة القادر على الانجاز والإبداع، وفي هذا السياق ظهر تسويق الموارد البشرية 
صاحب العمل، /جديد لإدارة الموارد البشرية والذي يعالج قضايا الجاذبية والاحتفاظ بالموظفين، وهو يعتمد على مراجعة العلاقة بين الموظف

  .ويتطلب تكيفا مع جميع عمليات إدارة رأس المال البشري للمؤسسة وهو ما يضفي طابع احترافي جديد على وظيفة الموارد البشرية
لمنظور جاءت هذه الورقة البحثية لتسليط الضوء على هذه المقاربة الجديدة، التي تقوم على استعارة آلية وأدوات التسويق وإسقاطها من هذا ا   

  .على إدارة الموارد البشرية ودراسة مدى مساهمتها في تحقيق التميز المؤسسي
I.1- مدى مساهمة تسويق الموارد البشرية في تحقيق التميز المؤسسي  ما :تاليةانطلاقا مما سبق يمكننا طرح الإشكالية ال :إشكالية الدراسة

   أ الرويبة؟.سي.بمؤسسة أن
I.2- هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين تسويق الموارد البشرية   :للإجابة على الإشكالية نقترح الفرضية الرئيسية التالية :فرضيات الدراسة

  .%5أ الرويبة عند مستوى معنوية .سي.ة أنوتحقيق التميز المؤسسي في مؤسس
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  :تنبثق عن الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية     
  .%5أ الرويبة  عند مستوى معنوية .سي.هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التدريب و تحقيق التميز المؤسسي في مؤسسة أن -
  .%5أ الرويبة  عند مستوى معنوية .سي.قيق التميز المؤسسي في مؤسسة أنهناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين فرق العمل وتح -
  .%5أ الرويبة عند مستوى معنوية .سي.هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التمكين وتحقيق التميز المؤسسي في مؤسسة أن -
  .%5أ الرويبة عند مستوى معنوية .سي.سسة أنهناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين الاتصال الداخلي وتحقيق التميز المؤسسي في مؤ -
  .%5أ الرويبة عند مستوى معنوية .سي.هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحوافز و المكافآت وتحقيق التميز المؤسسي في مؤسسة أن -
I.3- ائية، ولقد تنبع أهمية الدراسة من أهمية تسويق الموارد البشرية كونه يتناول ظاهرة م :أهمية الدراسة عاصرة لم تتحدد معالمها بصورة

مالية اعتبرا الكثير من المؤسسات كمتمم للوظائف التقليدية لمصلحة الموارد البشرية وآلية ناجعة للتوسع والنمو والحفاظ على الكفاءات الع
  .ورأس المال الفكري في ظل تزايد حدة المنافسة على هذا المورد المهم

I.4- أهداف الدراسة:    
  .ريمحاولة تسليط الضوء على تسويق الموارد البشرية باعتباره متطلبا ضروريا لمواجهة تسرب الكفاءات، و بالتالي التحكم في رأس المال الفك -
ية على فهم موضوع تسويق الموارد البشرية و الجوانب المختلفة المتعلقة به، الشيء الذي قد يساعد القادة الإداريين في المؤسسات الجزائر -

  .تحسين و تطوير علاقام مع العمال من خلال الاستفادة مما جاء به هذا المفهوم الحديث
  .إبراز واقع تسويق الموارد البشرية في المؤسسة محل الدراسة ومدى مساهمته في تحقيق التميز المؤسسي -
I.5- يمكن إبراز نموذج الدراسة في الشكل التالي  :نموذج الدراسة:  

  نموذج الدراسة: 01رقم الشكل 
  )التميز المؤسسي(المتغير التابع                                     )تسويق الموارد البشرية(المتغير المستقل 

  
  
  
 
  
  
  

  من إعداد الباحثين بالاعتماد على دراسات سابقة :المصدر
II- سسيوالتميز المؤ الإطار المفاهيمي لتسويق الموارد البشرية:  

 إن ظهور مفهوم تسويق الموارد البشرية ينظر إليه كبديل مكمل للنقائص التي لم يغطها التسويق الداخلي في بداياته، حيث وسع النظرة إلى
  .فةالموارد البشرية في المنظمات وفق منظور شامل لا ينحصر في الاتصال و مجال الخدمة وفقط، إنما يتجاوزه إلى باقي وظائف التسويق المعرو

II.1- اختلف الباحثين في إعطائهم مفهوم لتسويق الموارد البشرية و نذكر بعض التعاريف فيما يلي :مفهوم تسويق الموارد البشرية:  
ت مؤسسة، يتكون من النظر إلى الموظفين كزبائن بمعنى سام، يتعلق الأمر بتطبيق منطق وتقنيا/ج جديد للعلاقة موظف " :بأنه) Liger(عرفه   

  .1"التسويق والاتصال لجذب المرشحين، توظيفهم و دمجهم بشكل جيد ثم كسب ولائهم
المخطط التسويقي، مع تجزئة للسوق الداخلي، بتموقع المنتجات  " :على أنه يشمل  Serge panzukو Sébastien pointعرفه أيضا    

  .2"تكييفه مع مجال الموارد البشريةوخدمات الموارد البشرية المقترحة، و نسخ حقيقي للمزيج التسويقي و 
II.2- تسويق الموارد البشرية له أهمية بالغة في الحياة الوظيفية للموظفين باعتباره أداة فعالة في تثمين والاعتراف  :أهمية تسويق الموارد البشرية

ارجي، ويسمح تسويق الموارد البشرية بالتعرف بمجهودات الموارد البشرية والعمل على الاحتفاظ ا وجعل قيمتها تضاهي قيمة العميل الخ
  :3على

ونعني به سوق العمل سواء كان سوق داخلي يتعلق بالكشف عن كل الكفاءات والمواهب الموجودة في المؤسسة، أو سوق خارجي  :السوق -
وق التكوين من خلال المكونين ومحتويات يتعلق بمتابعة المتفوقين في الجامعات والمميزين دف جذم واستقطام، كما يساعد في معرفة س

  ؛التكوين
  ؛بيئة، بنوك، الحقوق والالتزامات خارجي كان أو داخلي، من خلال معرفة كل القوانين و اللوائح المنظمة من ضرائب، :المحيط -

بالتدري  
 تمكين العاملين
 فرق العمل

   الاتصال الداخلي
والمكافآتالحوافز     

 
 

 التميز المؤسسي
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  ؛فس خصائص البحثمنافسين مباشرين وهم الذين ينتمون إلى نفس قطاع  النشاط أو غير مباشرين والمنتمون لن :المنافسين -
  .إن إرضاء العميل الداخلي هو في الحقيقة سبب مباشر لمعرفة احتياجات وتطلعات العميل الخارجي الحقيقية و العمل على تحقيقها :الزبائن -
II.3- لك في الخطوات وسنوضح ذ ،جميع مراحل التسويق يمكن العثور عليها في إدارة الموارد البشرية :إستراتيجية تسويق الموارد البشرية

  :4التالية
تسويق الموارد البشرية هو عملية أساسها التوجه نحو الموظف والغرض منها هو تصميم وإطلاق و ضمان تطوير خدمات  :تشخيص الانطلاق -

 ا لذلك يبدو من الموارد البشرية لمختلف أصحاب المصلحة الذين يختلفون من حيث الصلات مع المؤسسة وأيضا من حيث المصالح التي تربطهم
 الضروري إجراء التشخيص من أجل تصميم إستراتيجية فعالة لتسويق الموارد البشرية، وهو تشخيص ولاء المتعاونين الذي يمكن أن يكون وسيلة

تطلبات ختلالات الداخلية، وعدم ملائمة إستراتيجية الموارد البشرية وغياب الأخذ بعين الاعتبار ملإخراج الأعراض التي تكشف عن الا
  .الموظف

الأول هو طبيعة داخلية ويهدف إلى فهم : مثل أي ج للتسويق يتطلب تحقيق نوعين من أبحاث السوق :تجزئة سوق الموارد البشرية -
، والثاني ذو طبيعة خارجية ويهدف إلى البحث عن المواهب وتعزيز صورة جيدة لصاحب العمل بين "الموظف العميل "احتياجات وتوقعات 

ف الشركاء وعامة الجمهور، وتتكون التجزئة عموما من تقسيم السوق إلى عدد معين من اموعات الفرعية، التي تكون متجانسة قدر مختل
  .الإمكان، من أجل تكييف سياستها التسويقية بشكل أفضل مع كل منها أو بعضها

ل عرض الموارد البشرية وسعر خدمة الموارد البشرية، وتنفيذ سياسة تشمل هذه المرحلة اتخاذ قرارات حو :المزيج التسويقي للموارد البشرية -
  .التوزيع المناسبة وسياسة اتصال فعالة و متكيفة

العلامة التجارية لصاحب العمل هي انعكاس لمكانة صاحب العمل، فإنه من الممكن تقديم نفسه في سوق  :تكوين صورة صاحب المؤسسة -
  .اسم، صورة، توقيع، رمز أو شعار من شأا أن تولد العاطفة مع المرشحين المستهدفين:كن أن يكونالعمل بطريقة أصلية ومميزة، و يم

II.4- من خلال ما تضمنته الدراسات السابقة لوحظ أنه يوجد تعدد واختلافات حول تبنيهم لممارسات  :أبعاد تسويق الموارد البشرية
وذج موحد و محدد يعكس ما يندرج ضمنه، وعليه حاولت هذه الدراسة أن تبرز أهم الأبعاد وأبعاد تسويق الموارد البشرية، حيث لا يوجد نم

  :5التي تطرقت إليها الدراسات
 التدريب هو النشاط الذي يهدف إلى تنمية قدرات الأفراد على أداء العمل، والتدريب يتكون من مجموعة من البرامج المتخصصة :التدريب -

  .شرية كيف تؤدي أعمالها بمستوى عال من الكفاءة من خلال تطوير وتحسن أدائهممن أجل تعليم الموارد الب
يقصد بتمكين العاملين مشاركتهم في الصلاحيات والسلطة التي تمكنهم من القيام بأعمالهم على نحو أفضل في كل أجزاء  :تمكين العاملين -

  .المنظمة و يقصد به كذلك تفويض السلطة للمرؤوسين في المنظمة
هي جماعة تتكامل مهارات أعضائها الذين يلتزمون دف مشترك أو مجموعة من الأهداف التي ألزموا أنفسهم بتحقيقها،  :فرق العمل -

  .وعرفها آخرون بأا مجموعة أفراد يعملون معا لتحقيق غاية مشتركة لا يمكن الوصول إليها بصورة فردية
ن من خلالها جمع و انتقال المعلومات، و هي عملية ضرورية لصنع القرار الفعال، بالإضافة إلى وهو شبكة العمل التي يمك :الاتصال الداخلي -

  .إسهامه في خدمة للعملاء بجودة عالية، فيوفر جمع المعلومات الضرورية للموظفين
فإن الحافز هو العائد الذي يحصل عليه إذا كان الأجر هو المقابل الذي يحصل عليه الفرد كقيمة للوظيفة التي يشغلها،  :الحوافز والمكافآت -

  .كنتيجة التميز في الأداء
5.II-  إن مفهوم التميز المؤسسي ينطلق من العديد من الكتب والدراسات والأبحاث، وهذا التعدد يعكس أهمية  :التميز المؤسسيمفهوم

  .تميزالمفهوم، قبل التطرق إلى التميز المؤسسي علينا أن نتطرق إلى تعريف مصطلح ال
تميز القوم أي انفردوا، تفوقوا أي : ويقال. وردت كلمة التميز في المعجم الوسيط كاسم مصدر من الفعل تميز الذي يعني امتاز :تعريف التميز -

  .6تميزوا عن الآخرين
نتائج ملموسة للمنظمة لتحقيق التميز المؤسسي نمط فكري وفلسفة إدارية تعتمد على منهج يرتبط بكيفية إنجاز  :تعريف التميز المؤسسي -

الموازنة في إشباع احتياجات الأطراف كافة، سواء من أصحاب المصلحة أو اتمع ككل، في إطار ثقافة من التعلم و الإبداع والتحسين 
  .7المستمر
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ادية من الأداء والتنفيذ للعمليات التميز المؤسسي هو حالة من الإبداع الإداري والتفوق المؤسسي حيث تحقق المؤسسة مستويات عالية غير ع -
ستهدفة الإنتاجية والتسويقية والمالية وغيرها في المؤسسة، بما ينتج عنه نتائج وانجازات تتفوق على ما يحققه المنافسون وترضى عنها الفئة الم

  .8وأصحاب المصلحة كافة في المؤسسة
يمكن أن يحدث في منظمة صغيرة أو كبيرة، حكومية أو غير حكومية، ) excellence is a way of life(التميز  عبارة عن أسلوب للحياة  -

  .9تقدم خدمة أو تصنع سلعة
II- 6- إن أهمية التميز المؤسسي تنبع من إمكانية المنظمات من بلورة القوى الداعمة للتميز في المنظمات من خلال  :أهمية التميز المؤسسي

البشرية، الثقافة التنظيمية والهيكل ة القو( يق المنافسة غير المحدودة، وحفظ المكان والمكانة التنظيميةتحقيق معدلات التغيير السريعة، و تحق
  :10، ويمكن بيان أهمية التميز المؤسسي في المنظمات كما يلي)التنظيمي

  .المنظمات بحاجة إلى وسائل و طرق للتعرف على العقبات التي تواجهها حال ظهورها -
من الذي يجب ترقيته؟ و من : جة إلى وسلة لجمع المعلومات حتى تتمكن من اتخاذ القرارات المهمة بخصوص الموارد البشرية مثلالمنظمات بحا -

  .الموظف الذي يتسم بروح الإيثار و المبادرة و التميز في الأداء
التمعن في حساسية الدور الذي تقوم به و أهميته في تحقيق المنظمة بحاجة إلى توفر المهارات اللازمة لصانع القرار سواء أكان فردا أم جامعة و  -

  .الإبداع و التميز في المنظمات
  .وهكذا نجد أن التميز المؤسسي ضرورة من ضروريات التطوير الإداري لرفع مستويات الأداء

II.7- ا تستجيب للعديد من القوى الداعمة تتبنى المنظمات في العصر الحديث فكرا إداريا من أجل التميز،  :دوافع التميز المؤسسيلذلك فإ
  :للتميز و يمكن بصفة عامة تحديد أهم القوى الداعمة كما يلي

التغير هو الثابت الوحيد الذي تتعامل معه المنظمات المعاصرة، فلا شك أن الظروف البيئية الحديثة تميزت بدرجة عالية  :التغير سريع وثابت -
  .11تغير في كل مرة، والسبب الرئيسي لحدوث هذا التغيير هو ظروف البيئة الخارجيةمن التغير، فالإنسان نفسه ي

غيرت العولمة حدود المنافسة بصورة واسعة وتتضح هذه الصورة في ظهور منافسين جدد باستمرار وتزايد حدة  :المنافسة بلا حدود -
  .12المنافسة

لى الاستخدام الأمثل للموارد والتكنولوجيا بحيث يشمل ذلك اقتناء النظم والأجهزة القيادة المتميزة تحرص ع :طفرة تكنولوجيا المعلومات -
  .13التكنولوجية الحديثة، ومن جانب آخر تحسين وتطوير ما تملكه من أجهزة ونظم وبرامج تكنولوجية

II.8- ينقسم التميز المؤسسي إلى ثلاثة أنواع رئيسية :أنواع التميز المؤسسي:  
القيادة العليا لها تأثير مباشر على التميز، وذلك من خلال تنمية قدرات الأفراد وتشجيعها لهم وتميزها بالمهارة القيادية وعلاقة  :ديالتميز القيا -

  .14العمل الفعالة، والقدرة على التفكير المتجدد، وكذلك اهتمامها بتشجيع المنافسة بين الأفراد للتوصل إلى أفكار جديدة
إن فئات المتعاملين كافة يعدون بمثابة مستهلكين للسلع والخدمات، وعندما يتم الحصول على سلعة لا تلبي حاجات  :دمةالتميز بتقديم خ -

  .15المتعاملين فإم يلجؤون إلى المنافسين للتعامل معهم
التجديد والابتكار وهو وسيط التعلم إن العنصر البشري هو المسؤول عن التفوق والتميز فهو متخذ القرار وهو المسؤول عن  :التميز البشري -

  .16في المنظمة
III -  الجزائر العاصمة –أ الرويبة .سي.مؤسسة أندراسة حالة:  
III.1- أ الرويبة هي شركة جزائرية خاصة مختصة في الصناعات الغذائية أهمها عصائر الفواكه، .سي.أن :التعريف بالمؤسسة محل الدراسة

شركة ذات مسؤولية " في الجزائر العاصمة في شكل شركة ذات مسؤولية محدودة تحت اسم  1966أفريل  08تأسست بموجب عقد مؤرخ في 
، ويبلغ رأس مالها 2003الجزائر العاصمة، تحولت إلى شركة ذات أسهم سنة  –، تتواجد بالمنطقة الصناعة الرويبة "محدودة، جديد تعليب الجزائر

  .دج 849195000حاليا حوالي 
III.2 - سة الميدانيةالدرا:  
III.2 -1- لنتمكن من الإجابة عن الإشكالية المطروحة والتي فرضها علينا الموضوع الذي تحت المعالجة وطبيعة ونوع  :منهج الدراسة

  .المعلومات المتوفرة عنه وطريقة تحليلها وجب علينا استخدام أسلوب الوصف، وكذلك المنهج التجريبي المتمثل في دراسة الحالة
III.2 -2- عامل، وقد تم توزيع  )50(اعتمدنا طريقة العينة العشوائية البسيطة في اختيار عينة البحث والتي بلغ حجمها  :عينة الدراسة

وبعد فحصها لم يستبعد أي منها نظرا لتحقيقها شروط . استبانه) 42(عليهم جميعا من خلال عدة زيارات ميدانية، واسترد منها  الإستبانة
  .ةالإجابة الصحيح
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III.3 - دف الاقتراب من الموضوعية، وتيسير الوصول إلى استنتاجات منطقية ضرورة :حدود الدراسة تقتضي منهجية البحث العلمي 
الذي يسمح بالفهم الصحيح  التحكم في إطار التحليل المتعلق بطبيعة هذه الدراسة النظرية، وذلك بوضع حدود للإشكالية، مع ضبط الإطار

  :إنجاز هذا البحث ضمن الحدود والأبعاد التالية ترح لتحليلها ومنهجية اختبار فرضياا، ولتحقيق ذلك سوف نحاولللمسار المق
 تسويق الموارد ذات الصلة بموضوع  رغم أن القيمة المضافة للبحث تتجلى في جزئه التطبيقي إلا أن الإحاطة بجوانب معرفية :البعد النظري

وصياغة فرضياته والوصول إلى   المؤسسة ضرورية جدا، حيث كانت الدعامة الأساسية لطرح إشكالية البحثفي البشرية و التميز المؤسسي
 . استنتاجات منطقية

 دف إلى دراسة وقائع ميدانية من :البعد التطبيقي خلال مسح ميداني على عينة من  يصنف هذا البحث ضمن البحوث التطبيقية والتي
خلال التحليل العلمي، وبغية التركيز على جوانب القيمة المضافة  جابة على الإشكالية المقدمة واختبار الفرضيات منمجتمع الدراسة ومحاولة الإ

  .المحتملة في البحث
 بسبب خصوصية الدراسة النظرية التي تتطلب تحديد الإطار المفاهيمي للإشكالية، تعرضنا في البحث إلى مجموعة من  :يمالبعد المفاهي

تسويق الموارد البشرية، التميز : نتناول في بحثنا هذا أهم المفاهيم وهي التي لا يمكن الاستغناء عنها كوا تعتبر مفاتيح للفهم، وسوفالمفاهيم و
 . المؤسسي، إستراتيجية تسويق الموارد البشرية

 2019أنجزت الدراسة الميدانية خلال شهر سبتمبر من سنة  :البعد الزماني.  
 رويبةأ ال.سي.أنالمؤسسي في مؤسسة  زتضي الإجابة على الإشكالية المقدمة ربط تطبيق تسويق الموارد البشرية والتميتق: البعد المكاني . 

III.4 - بالاعتماد على مجموعة من  استبانهتم الاعتماد على الاستبيان كأداة رئيسية في جمع البيانات الأولية وتم تطوير هذه  :أداة الدراسة
  :قسمين الإستبانةضمنت الدراسات، قد ت

 .يحتوي على البيانات الشخصية والوظيفية للمبحوثين :القسم الأول -
  :يحتوي على محورين :القسم الثاني -
 ؛سؤال موزع على خمسة أبعاد 20يتمثل في المتغير المستقل تسويق الموارد البشرية حيث تضمن  :المحور الأول 
 أسئلة 08التميز المؤسسي ويتضمن  يتمثل في المتغير التابع :المحور الثاني. 
  .تم الاعتماد على استخدام سلم لكارت الخماسيكما   

III.5 - اتحقق الصدق الظاهري للمقياس بالاستعانة بالمحكمين من أعضاء هيئة التدريس حيث تم إجراء التعديلات اللازمة  :صدق أداة الدراسة وثبا
  .حسب المقترحات المقدمة من قبل المحكمين

  معامل الثبات الكلي): 01(الجدول رقم 
 معامل الثبات ألفا كرونباخ عدد الفقرات  

 0.823 28 معامل الثبات الكلي
  (SPSS.V19).  على مخرجات برنامج من إعداد الباحثين بالاعتماد:المصدر

، بينت نتائج القياس ارتفاع معامل (Cronbach’s Alpha)اختبار كرونباخ ألفا من أجل التأكد من ثبات واتساق أداة الدراسة تم استخدام    
وبالتالي تتمتع أداة الدراسة بصورة عامة بمعامل ثبات عال يتيح لها تحقيق أهداف الدراسة وإمكانية ثبات النتائج ) 0.823(ألفا للإستبانه ككل 

  .التي تسفر عنها
III.6 - ا فقد جرى استخدام أساليب وأدوات إحصائية   لم :معالجة وتحليل البياناتعالجة البيانات لغرض اختبار نموذج الدراسة وفرضيا

التوزيع التكراري والنسب المئوية، : كما تم استخدام الأدوات والأساليب الإحصائية الوصفية ،19SPSSمختلفة من خلال الاستعانة ببرنامج 
  . رية وتحليل الانحدار الخطي الأحادي والانحدار المتعددالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيا

III.6 -1- 17.5(من أفراد عينة البحث من الذكور، في حين أن ) %82.5(أن  بينت الدراسة: تحليل خصائص أفراد عينة الدارسة% (
) سنة 40 إلى 31من ( الذين ينتمون إلى الفئة العمرية أما بالنسبة لمتغير العمر تبين أن      . كانت من الإناث وهذا راجع لطبيعة نشاط المؤسسة

وهي أكبر نسبة حيث يدل ذلك على أن غالبية المبحوثين هم من الفئة الشابة، وبالنسبة لمتغير المؤهل العلمي للمبحوثين ) %69.3(بلغت نسبتهم 
أ الرويبة تحرص على توظيف الموارد البشرية المؤهلة .سي.وعليه فمؤسسة أن ،%)62( يتضح أن معظم أفراد العينة من خريجي الجامعات بنسبة

 10و  06 وفيما يخص سنوات الخبرة لدى المبحوثين نجد أن معظمهم تتراوح خبرم بين. التي تمتلك المهارات والقدرات اللازمة لشغل الوظائف
  .%)35(سنوات بنسبة 
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III.6 -2- النتائج والمناقشة:  
III.6 -2-1- يعاختبار التوزيع الطبي: 

  نتائج إختبار التوزيع الطبيعي): 02(الجدول رقم 
 )sig(قيمة مستوى الدلالة  Z قيمـة   المحـور

 0.200 0.83 تسويق الموارد البشرية
 0.210 0.92 التميز المؤسسي
  (SPSS.V19).  على مخرجات برنامج من إعداد الباحثين بالاعتماد:المصدر

، )0.05(سمرنوف ، حيث أن مستوى الدلالة  لكل محور أكبر من مستوى الدلالة المعتمد  -روفنتائج اختبار كو) 02(يوضح الجدول  
  .وذا نستدل على أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي

III.6 -2-2-  الإستبانةتحليل محاور:  
  تسويق الموارد البشرية: تحليل المحور الأول: أولا

 .عبارات تسويق الموارد البشريةالانحرافات المعيارية والمستوى القبول لإجابات أفراد عينة البحث عن المتوسطات الحسابية و): 03(الجدول رقم 
 مستوى القبول الانحراف المعياري المتوسط الحسابي وعبارات القياس تسويق الموارد البشريةأبعاد 

 محايد 1.13 3.28 دريبالت: أولا
 محايد 1.40 3.03 و القدامى تضع الإدارة برامج لتدريب العاملين الجدد

 موافق 1.22 3.43 توفر الإدارة كافة مستلزمات العملية التدريبية
 محايد 1.28 3.38 تقيس الإدارة درجة استفادة العاملين من التدريب
 موافق 1.12 3.55 تقدم المؤسسة دورات تكوينية في مواضيع حديثة

 موافق 0.74 3.45 فرق العمل :تانيا
 محايد 1.11 3.35 ارة العاملين على العمل بروح الفريقتشجع الإد

 موافق 1.10 3.56 يسود التعاون بين العاملين في المؤسسة
 موافق  3.43 0.97تم الإدارة بتبادل الأفكار مع العاملين حول العمل

 محايد 1.05 3.25 في حالة غيابي يقوم أحد الزملاء بأداء مهامي بدون تردد

 محايد 0.84 3.29 ال الداخليتصالا :ثالثا
 موافق 0.75 3.41 تعمل الإدارة على تسهيل الاتصال بين العاملين من خلال توفيرها لوسائل جيدة

يسود المؤسسة نظام جيد للاتصالات يسمح بتوفير كافة المعلومات التي أحتاجها في وظيفتي 
 محايد 1.07 3.32 بسرعة

 محايد 1.18 2.93 يحة و دقيقةالمعلومات التي تصلني من الإدارة صح
 موافق 1.01 3.50 يستطيع العاملون الوصول إلى الإدارة لطرح انشغالام بسهولة

 موافق 0.82 3.76 التمكين: رابعا
 موافق 0.89 3.86 ثق المؤسسة بأفكارك لممارسة عملك بكفاءة و فعاليةت

 موافق 0.94 3.80 لديك الحرية التامة في التواصل مع الإدارة العليا
 موافق 1.08 3.64 تتاح لك الحرية في تحديد الأسلوب المناسب لإنجاز أعمالك

 موافق 0.97 3.67 أخذ المؤسسة أرائك ومقترحاتك بعين الاعتبارت
 موافق 0.55 3.88 التحفيز والمكافآت :اخامس

 موافق 1.08 3.58 تقوم المؤسسة بمنح حوافز للعاملين بناء على أدائهم المتميز
تبذل الإدارة قصارى جهدها لتطبيق نظام فعال و عادل للمكافآت يحفز العاملين على أداء 

 موافق 0.76 4.15 العمل

 موافق 0.71 4.00 توفر الإدارة فرص الترقية للعاملين إلى الوظائف العليا بناء على أدائهم الجيد في تحقيق الجودة
 موافق بشدة 0.82 4.26 هم في القيام بوظائفهمقوم الإدارة بدعم العاملين والاعتراف بجهودت

 موافق 0.62 3.53 بشكل عام تسويق الموارد البشرية
  (SPSS.V19).  على مخرجات برنامج من إعداد الباحثين بالاعتماد:المصدر
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  :أن (03) يتضح من خلال الجدول
عطاة له من قبل أفراد عينة البحث، إذ بلغ المتوسط الحسابي جاء بالترتيب الأول من حيث الأهمية النسبية الم :التحفيز والمكافآت بعد -

، كما نلاحظ "موافق "ووفقا لمقياس الدراسة فإن هذا البعد يشير إلى نسبة قبول ). 0.55(بانحراف معياري ) 3.88(للإجابات عن هذا البعد 
) 4.26 -3.46(فعا، حيث تراوحت المتوسطات ما بين من متوسط إجابات أفراد عينة البحث على عبارات هذا البعد أا تشكل قبولا مرت

   وهذا ما يدل على أن المؤسسة تم بتحفيز موظفيها ومكافأم على أدائهم الجيد). 1.13 -0.71(وتراوحت انحرافاا المعيارية ما بين 
ة البحث، إذ بلغ المتوسط الحسابي للإجابات عن هذا جاء بالترتيب الثاني من حيث الأهمية النسبية المعطاة له من قبل أفراد عين :بعد التمكين -

، كما نلاحظ من متوسط إجابات "موافق "ووفقا لمقياس الدراسة فإن هذا البعد يشير إلى نسبة قبول ). 0.82(بانحراف معياري ) 3.76(البعد 
وتراوحت انحرافاا ) 3.86 -3.64(ت ما بين أفراد عينة البحث على عبارات هذا البعد أا تشكل قبولا متوسطا، حيث تراوحت المتوسطا

هذه النتيجة تدل على أن المؤسسة تم بتمكين العاملين من خلال منحهم المزيد من الصلاحيات ومنحهم ). 1.08 -0.94(المعيارية ما بين 
  .الحرية في اتخاذ القرارات التي تخص أعمالهم

ية النسبية المعطاة له من قبل أفراد عينة البحث، إذ بلغ المتوسط الحسابي للإجابات عن جاء بالترتيب الثالث من حيث الأهم :بعد فرق العمل -
، كما نلاحظ من متوسط "موافق"ووفقا لمقياس الدراسة فإن هذا البعد يشير إلى نسبة قبول ). 0.74(بانحراف معياري ) 3.45(هذا البعد 

وتراوحت ) 3.56 -3.25(تشكل قبولا متوسطا، حيث تراوحت المتوسطات ما بين إجابات أفراد عينة البحث على عبارات هذا  البعد أا 
  .وهذا ما يدل على أن المؤسسة تشجع على العمل الجماعي و التعاون بين العاملين). 1.11 -0.97(انحرافاا المعيارية ما بين 

ة له من قبل أفراد عينة البحث، إذ بلغ المتوسط الحسابي للإجابات جاء بالترتيب الرابع من حيث الأهمية النسبية المعطا :بعد الاتصال الداخلي- 
، كما نلاحظ من متوسط "محايد"ووفقا لمقياس الدراسة فإن هذا البعد يشير إلى نسبة قبول ). 0.84(بانحراف معياري ) 3.29(عن هذا البعد 

وتراوحت ) 3.50 -2.93(، حيث تراوحت المتوسطات ما بين إجابات أفراد عينة البحث على عبارات هذا البعد أا كانت باتجاه المحايد
  .، وهذا ما يدل على عدم رضا العاملين على الاتصال الداخلي )1.18 -0.75(انحرافاا المعيارية ما بين 

الحسابي للإجابات عن هذا البعد جاء في المرتبة الأخيرة من حيث الأهمية النسبية المعطاة له من قبل أفراد العينة، إذ بلغ المتوسط  :بعد التدريب -
، كما نلاحظ من متوسط إجابات أفراد "محايد"ووفقا لمقياس الدراسة فإن هذا البعد يشير إلى نسبة قبول, )1.13( بانحراف معياري) 3.28(

وتراوحت انحرافاا  )3.55 - 3.03( عينة البحث على عبارات هذا البعد أا توزعت بين الموافق و المحايد، حيث تراوحت المتوسطات بين 
  .يدل على عدم اهتمام المؤسسة بتدريب موظفيها ، و هذا ما)1.40 - 1.12( المعيارية ما بين 

أ الرويبة جاء متوسطا وفقا لمقياس الدراسة، إذ بلغ .سي.وبناءا على ما تقدم يتضح أن مستوى تسويق الموارد البشرية السائد بمؤسسة أن   
  ).0.62(بانحراف معياري ) 3.53(عن أبعاد تسويق الموارد البشرية مجتمعة متوسط إجابات المبحوثين 

  التميز المؤسسي: تحليل المحور الثاني: ثانيا
  .التميز المؤسسيالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومستوى القبول لإجابات أفراد عينة البحث عن عبارات محور ): 04(الجدول رقم 

 مستوى القبول الانحراف المعياري المتوسط الحسابي تميز المؤسسيال عبارات قياس أداء
 موافق 0.87 4.03 المنافسة تسعى الإدارة العليا باستمرار إلى تحقيق التميز عن المؤسسات

تشجع الإدارة العليا الموظفين على العمل بروح الفريق الواحد و تحثهم على الإبداع و 
 افقمو 1.05 3.83 التحسين المستمر

 موافق 0.97 3.90 تعتمد المؤسسة سياسة فعالة ومعلنة لاستقطاب والحفاظ على العاملين ذوي المهارات العالية
 موافق 1.02 3.87 يقوم القادة بترسيخ ثقافة التميز في كافة أنحاء المنظمة ونشر قيم الجودة في الأداء

 موافق 0.98 4.00 تعتمد المؤسسة على التقنيات الحديثة في تقديم المنتجات
 موافق 0.92 4.09 تسعى المؤسسة إلى تحسين جودة المنتجات باستمرار

 محايد 0.90 3.34 تسعى المؤسسة إلى تلبية حاجات زبائنها بالسعر المناسب في الوقت المناسب و الجودة المطلوبة
 ق بشدةمواف 0.67 4.46 تقوم المؤسسة بتطوير كفاءات موظفيها لتحقيق الإبداع والتميز

 موافق 0.71 4.11 بشكل عام التميز المؤسسي
  (SPSS.V19).  من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

وهذا وفقا لمقياس الدراسة، إذ بلغ متوسط إجابات  أ الرويبة.سي.أنجيد في مؤسسة  التميز المؤسسيأن مستوى ) 04( يتضح من الجدول رقم  
  ).0.71(بانحراف معياري) 4.11(ككل  التميز المؤسسيور المبحوثين عن مح



  _________________________________ )734-725ص.ص(، - أ رويبة الجزائر.سي.مؤسسة أن: دراسة حالة –تسويق الموارد البشرية منظور جديد لتحقيق التميز المؤسسي 

 
 - 732 - ISSN: 2170-1946 

III.6-3 - اختبار الفرضيات:  
  نتائج تحليل التباين الأحادي للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الرئيسية): 05(الجدول رقم 

 ةمستوى الدلال المحسوبة  Fقيمة متوسط المربعات درجات الحرية مجموع المربعات مصدر التباين
 7.171 01 7.171 الانحدار

 0.288 30 8.629 الخطأ *0.000 24.932
  31 15.80 اموع الكلي

  .(SPSS.V19)من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
                  )0.05(ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة *
   R2  0.45 =:معامل التحديد -
 . = 0.43R: لارتباطمعامل ا -
المحسوبة ) F(يتبين ثبات صلاحية النموذج لاختبار الفرضية الرئيسية حيث بلغت قيمة ) 05(من خلال النتائج الواردة في الجدول رقم    
كله الإجمالي ، ويتضح من نفس الجدول أن المتغير المستقل بش)0.05(وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(بقيمة احتمالية ) 24.93(

من تميز المؤسسة محل الدراسة، وهي قوة تفسيرية مقبولة نسبيا، مما يدل على  %45وهو تسويق الموارد البشرية في هذا النموذج يفسر ما مقداره 
حية النموذج نستطيع وبناءا على ثبات صلا. أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين تسويق الموارد البشرية بأبعاده المختلفة و التميز المؤسسي

  ).06(اختبار الفرضية الرئيسية بفروعها المختلفة وذلك كما هو مبين في الجدول 
التدريب، فرق العمل الاتصال الداخلي، التمكين، التحفيز (نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار أثر أبعاد تسويق الموارد البشرية ): 06(الجدول رقم 
 .المؤسسيفي التميز ) و المكافآت 

 Tمستوى الدلالة  المحسوبة Tقيمة  Beta الخطأ المعياري B المتغيرات المستقلة
 0.321 2.799 - 0.710 1.012 الثابت

 0.920 -1.520 0.017 0.106 0.101 التدريب
 0.030 2.572 0.450 0.188 2.303 فرق العمل

 0.908 0.940 -0.018 0.132 -0.116 الاتصال الداخلي
 0.730 -1.372 0.182 0.163 0.960 التمكين

 0.012 1.891 0.263 0.191 1.782 التحفيز و المكافآت
 *0.000 8.110 0.615 0.075 0.605 تسويق الموارد البشرية بشكل عام
  .(SPSS.V19)من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

        .) 0.05(ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة * -
  :ما يلي) 06(استخدم تحليل الانحدار المتعدد لاختبار فرضية البحث الرئيسية، وقد تبين من خلال نتائج هذا التحليل الواردة في الجدول    
و التميز ) ةكمجموع(بين المتغير المستقل والمتمثل في تسويق الموارد البشرية   (0.05) هناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية -

) 0.05(وهذا الأخير هو أقل من المستوى المعتمد ). 0.000(بمستوى دلالة  T(8.110) المؤسسي في المؤسسة محل الدراسة، إذ بلغت قيمة
الدراسة،  وعليه نستنتج أن هناك أثر ذو دلالة إحصائية للمسؤولية لتسويق الموارد البشرية بأبعاده المختلفة على التميز المؤسسي بالمؤسسة محل

  .(H1) وذا نرفض الفرضية الصفرية الرئيسية و نقبل بديلتها 
 عند بحث علاقة كل بعد من أبعاد تسويق الموارد البشرية على نحو مستقل و التميز المؤسسي بالمؤسسة تبين وجود علاقة ذات دلالة إحصائية  -

التدريب، (، بينما لا علاقة ذات دلالة إحصائية للمتغيرات )تحفيز والمكافآتفرق العمل، ال(للمتغيرات المستقلة ) 0.05(عند مستوى المعنوية 
  .و التميز المؤسسي) الاتصال الداخلي، التمكين

IV -  الخلاصة: 
ره أحد أهم نظرا لأهمية إدارة الموارد البشرية في منظمات الألفية الثالثة خصصنا هذه الدراسة لمعرفة مدى مساهمة تسويق الموارد البشرية باعتبا   

  .ممارساا الحديثة في دعم الإبداع و الابتكار و تحقيق التميز المؤسسي
  :من خلال ما تقدم من عرض و تحليل أمكن استخلاص النتائج التالية
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  :نتائج الدراسة
عمل على إشباع حاجات ورغبات يعبر تسويق الموارد البشرية عن فكرة تبني المؤسسة للمنظور التسويقي في إدارة الموارد البشرية من أجل ال -

  .العاملين وتحقيق رضاهم ومن ثم تحريك دوافعهم باتجاه تحسين أدائهم
سين يلعب تسويق الموارد البشرية دورا حيويا سواء على مستوى المنظمة أو على مستوى العاملين، وتظهر أهميته من خلال تأثيره الايجابي في تح -

  .للمؤسسة مستوى الجودة وتحقيق مكانة تنافسية
 أ.سي.أن في مؤسسة والتميز المؤسسي) التحفيز والمكافآت، فرق العمل(ه بأبعاد بين تسويق الموارد البشريةدلالة إحصائية  توجد علاقة ذات -

  ).0.05( عند مستوى الدلالة الرويبة
عند مستوى  أ الرويبة.سي.أنفي مؤسسة  والتميز) التمكين، الاتصال الداخلي، لتدريبا( لأبعادبين ادلالة إحصائية   توجد علاقة ذات لا -

  ).0.05( الدلالة
  .أ الرويبة.سي.أن بمؤسسة التميز المؤسسي من %45فسر ي تسويق الموارد البشرية -

  :توصيات الدراسة
  .ضرورة إبراز أهمية تسويق الموارد البشرية في تعامل قيادة المؤسسة مع الموظفين -
  .كثر بموظفيها وتخصيص دورات تكوينية وتدريبية وقياس مدى استفادم من ذلكيجب على المؤسسة الاهتمام أ -
  .العمل على تسهيل الاتصال بين العاملين والإدارة من خلال توفيرها لوسائل جيدة -
  .الاهتمام بتبادل الأفكار حول العمل مع الموظفين -
  .جيع الإبداع والابتكارالحرص على الحفاظ على المكانة التنافسية للمؤسسة من خلال تش -
  : الإحالات والمراجع  -

1. Ag nés Durouni, la marque employeur aux nouveaux enjeux R.H, these professionnelle executive 
emstére management stratégique des ressources  humaines, HEC France, 2011, p09.  
2. Serge Panzuk et Sébastien Points, Enjeux et outils du marketing R.H :promouvoir et vendre les 
ressources humaines, éditions d’organisation groupe eyrolles, saint-germain,2008,p36. 
3. Marketing R.H, Stratigie et objectifs a portée de main-weka CH tendances et perspectives RH. 
4. Yao Namion, Génération Y et marketing RH une approche générationnelle de la communication 
derecrutement en France, communication et organisation, N° 40 , p59 .  

، مذكرة ماجستير، جامعة أمانة عمان الكبرى أثر التسويق الداخلي في تحقيق الالتزام التنظيمي متعدد الأبعاد للعاملين فيرائد ضيف االله  الشوابكة،  .5
   .32-31 ص ، ص2010الشرق الأوسط، فلسطين، 

  .27، ص2014، مذكرة ماجستير، جامعة الأزهر، غزة، فلسطين، دور تمكين العاملين في تحقيق التميز المؤسسي عبد المعطي محمود اليحيصي، .6
  .114، ص2007، الشركة العربية للتسويق والتوريدات، القاهرة، مصر، ات الإدارية العلياعادات التميز لدى الأفراد ذوي المهار السيد رضا، .7
  .96، ص2002 لتوزيع، القاهرة، مصر،ا، دار غريب للطباعة والنشر ونماذج و تقنيات الإدارة في عصر المعرفة :إدارة التميزالسلمي علي،  .8

9. Ajaif,  Culture of excellence in some semi government organizations in Dubai ,paper for quality 
congress middle east creating an architecture of quality and excellence in the middle east, 2008, p227. 

  .46، ص2003القاهرة، مصر، ، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، الطريق إلى منظمة المستقبل :الأداء التنظيمي المتميززايد عادل،  .10
   .16، ص2007، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، مصر، الطريق إلى الأداء المتميز: الأداء التنظيميزايد عادل،  .11
  .19، ص2008، دار اليازوري العلمية، الرياض، المملكة العربية السعودية، الإدارة الإستراتيجية ياسين سعيد غالب، .12
، مجلة المدير الناجح، سلسلة التميز، الممارسات التطبيقية لمعيار الموارد والشراكات كأحد معايير الممكنات لتحقيق التميز المؤسسيغازي علي علي،  .13

   .11، ص2014، 3العدد 
14.Borghini, E,C,  Framework for the study of relationships between organizational characteristics and 
organization innovation, the journal of creative behavior, vol 31, N° 1, 2013, p226. 

  .43، ص2008، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، مفاهيم وممارسات: تحقيق الدقة في إدارة الجودةالنعيمي وآخرون،  .15
   .08غازي علي علي، مرجع سبق ذكره، ص  .16
  
  
  
  



  _________________________________ )734-725ص.ص(، - أ رويبة الجزائر.سي.مؤسسة أن: دراسة حالة –تسويق الموارد البشرية منظور جديد لتحقيق التميز المؤسسي 

 
 - 734 - ISSN: 2170-1946 

APA 

 
 

 
 
 
 

رخصة المشاع الإبداعي من قبل المؤلفين المعنيين وفقا لـ   ايتم الاحتفاظ بحقوق التأليف والنشر لجميع الأوراق المنشورة في هذ
  .)CC BY-NC 4.0(دولي  4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري  -نسب المُصنف 

 سب  مرخص بموجبرخصة المشاع الإبداعي ن
 .)CC BY-NC 4.0( دولي 4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري  -المُصنف 

 

 
 

The copyrights of all papers published in this Collected Papers are retained by the respective 
authors as per the Creative Commons Attribution License. 

Collected Papers of the Fourth International Forum: Outstanding Performance of 
Organizations and Governments is licensed under a Creative Commons Attribution-

Non Commercial license (CC BY-NC 4.0). 
 

 

الملتقى  ،أ رويبة الجزائر.سي.مؤسسة أن: دراسة حالة –ميز المؤسسي تسويق الموارد البشرية منظور جديد لتحقيق الت، )2020( أحمد تي، سارة بن موهوب
 27 يوميالمستجدات التسويقية في ظل التطورات المعاصرة وانعكاساا على الأداء المؤسسي،  :رابعةالطبعة ال، لأداء المتميز للمنظمات والحكوماتا حولالدولي 

: المنظم من طرف كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، الجزائر، ISSN:( 1946-2170( ، الترقيم الدولي المعياري2020جانفي  28و
 .734-725ص .قاصدي مرباح ورقلة، صجامعة 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 735 - 

    )قراءة في النموذج الجزائري للجودة( وتحقيق التميز نموذج مالكوم بالديرج والنموذج الأوروبي في تقييم الأداء
Malcolm Baldrj Model and European Model in Performance Evaluation and Excellence 

 (Reading in Algerian Model of Quality) 
      

    نفيسة حجاج ،*بدرة سلفاوي
  

   )الجزائر( ، ورقلةجامعة قاصدي مرباح
  

يات والظهور في السوق بقوة نظرا مواكبة ومواجهة التحد تتمكن منيعتبر التميز موضوع ذو أهمية عظيمة للمؤسسات حتى : ملخص 
مالكوم بالديرج والنموذج نموذج (التركيز على نموذجين من نماذج التميز  هذه الدراسةللدينامكية التي يتميز ا هذا الأخير، حاولنا في 

هذه  علىاولنا الإجابة حوقد ن النموذجين في تقييم أداء المؤسسات؟، كيف يساهم هذي: لإشكالية التالية من خلال طرح ا) الأوروبي 
مالكوم نماذج التميز دور ، لمؤسسةاداء أ تقييمفي غير المالية ساهمة المعلومات بم التطرق إلى مجموعة من النقاط بدءاًمن خلال الإشكالية 

  .لنموذج الجزائري للجودة وتقييمهاً  قراءة في اأخيروالأوروبي في تقييم الأداء، بالديرج والنموذج 
 .نموذج الجزائري للجودةال، أداء ؛نموذج الأوروبيال ؛نموذج مالكوم بالديرج :فتاح الكلمات الم

      .JEL  :L25,P17تصنيف 
  

Abstract: Enter Excellence is a topic of great importance for organizations so that they can cope 
with the challenges and appear in the market strongly due to the dynamism of the latter. In our 
study we tried to focus on two models of excellence (Malcolm Baldrj model and European model) 
by posing the following problem: How do these two models contribute to the evaluation of the 
performance of institutions? We tried to answer this problem by presenting the contribution of non-
financial information in the evaluation of the performance of the institution, the models of 
excellence Malcolm Baldrig and the European model in the performance evaluation, and then 
finally read the Algerian model of quality and evaluation. 
Keywords: Malcolm Baldrige Model; European Model; Performance; Algerian Model of Quality.  
Jel Classification Codes : L25, P17. 
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I-   تمهيد:   
ضع في ظل البيئة التنافسية والتطور التكنولوجي وعصر المعلومات أصبح من الضروري على المؤسسة أن تتميز ولم يعد بإمكاا البقاء في ظل و

خير، لهذا أصبح تقليدي لا يوجد فيه دينامكية، لأنّ هذا الوضع قد يجعلها تغادر السوق أمام التغيرات والتحديات السريعة التي يتميز ا هذا الأ
موضوع الأداء التميزي محل العديد من الباحثين، حتى يتمكنوا من نقل المؤسسات إلى مستوى ديناميكي حركي لا يفقدها مكانتها، كذلك 

بأدائها، وعلى إثر هذا تعتبر الجوائز العالمية التي تتوج ا المؤسسات التي تحقق أداء متميزا دافعا وبمثابة تحفيزا آخر للمنظمات حتى ترتقي وتتميز 
 ،النموذج الياباني (MBNQA)،نموذج مالكو لمبالدريج (EFQM)النموذج الأوربي للتميز: ظهرت بعض نماذج التميز منها 

(DEMMIG)النموذج الاسترالي ،(AQA)  ،النموذج الكندي( CQA)النموذج البرازيلي(BNQA)   . وعلى الرغم من كثرة وتعدد
ين النموذجين المدروسين  يعدان الأشهر على المستوى العالمي كما يمثلان المرجعية الأساسية التي تم الاعتماد عليها في هذه النماذج إلا أن هذ

  : حاولنا معالجة هذا الموضوع من خلال طرح التساؤل الآتي .تصميم جوائز الجودة الأخرى
  المؤسسات؟ الأوروبي في تقييم أداءمالكوم بالديرج والنموذج كيف يساهم نموذج 

   :حاولنا الإجابة على هذا التساؤل من خلال الوقوف على النقاط التاليةوقد 
 لمؤسسةفي ا الأداء تقييم : الفرع الأول.    
 الأوروبيمالكوم بالديرج والنموذج ماهية وتعريف نماذج التميز : الفرع الثاني.  
 قراءة في النموذج الجزائري للجودة: الفرع الثالث. 
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II -  لإطار النظري للدراسةا:  
II -  1 لمؤسسةفي ا الأداء تقييم 

ية لقد ظل مفهوم الأداء و لفترة طويلة ذو بعد وحيد يتم قياسه عن طريق الربح الوحيد بالنظر خاصة إلى حصة المالكين أو المساهمين في عمل
و في هذه الحالة فإن التساؤل حول قياس . فائدة المساهميناتخاذ القرار، وضمن هذا المنظور فإن قياس الأداء لا يستهدف سوى خلق القيمة ل

الأداء وتلخيصه في مستوى واحد هو تعظيم ثروة المساهمين من شأنه أن يؤثر على تحفيز العاملين بشكل سلبي في الوقت الذي من الممكن أن 
أن الأمر يبدو ) Charreaux) ,1998التساؤل يرى يؤدي فيه هؤلاء دورا حيويا في عملية خلق القيمة في المؤسسة ، وفي إجابة على هذا 

  :1واضحا
 فإذا كانت المؤسسة قادرة على خلق القيمة فذلك أا تتوفر على موارد وكفاءات مفتاحية غير قابلة للتقليد بسهولة وهي على سبيل المثال" 

، حيث تبرر وجهة النظر هذه تنوع مؤشرات "س المال المالي المهارات التي تتجسد أكثر في رأس المال التنظيمي أو رأس المال البشري عنه في رأ
سة والمساهمة في الأداء التي نجدها في المؤسسة،  وباعتبار هذه الأخيرة مكانا لالتقاء مجموعة من الدوافع المتباينة لمختلف العناصر الفاعلة في المؤس

ذه العناصر نفس الإدراك أو التصور لهذا المفهوم، أي أنه قد يختلف من تطويرها فإن الأداء يصبح مفهوما متعدد الأبعاد ولن يكون لجميع ه
ة وجودة طرف إلى آخر فالأداء في نظر المسير مثلا يمكن أن يكون المردودية أو التنافسية للمؤسسة أو مناخ وجو العمل بالنسبة للعامل ، أو نوعي

  .الخدمات المقدمة بالنسبة للزبون 
بدأت مفاهيم الأداء تأخذ الطابع الشمولي والصبغة ) ISO(ودة الشاملة وسلسلة الموصفات القياسية الدولية فمع ظهور مفاهيم إدارة الج

الخدمة التكاملية التي تركز على جميع جوانب العملية التنظيمية لتحقيق التميز في الأداء مع تأكيدها على بعد أكثر خصوصية يتعلق بمدى تلبية 
  .فاقها مع توقعاته ورغباته واعتبار ذلك معيار أساسيا للحكم على تميز أداء المؤسسة الاقتصاديةالمقدمة لحاجات الزبون وات

سعة لأداء بعدما تحققت عدم كفاية المؤشرات المالية التقليدية في تقييم أداء المؤسسة، ومع ظهور مفاهيم جديدة غير مالية والتي أدت إلى رؤية مو
  .لمعلومات خارج المحاسبية خاصة منها تلك البيئية والاجتماعية في تقييم الأداء الشامل للمؤسسةالمؤسسة، فقد بدت أهمية مساهمة ا

II – 1-1 محدودية المؤشرات المالية: 
المحاسبية حيث أا يجب أن تتوافق مع المعايير . نظراً للخاصية المعيارية التي تتميز ا النتائج المحاسبية فهي لا تمثل الأداء الاقتصادي بشكل كاف

. 2يرينالمعمول ا، وهو الجانب المتعلق بمحدودية الاستخدام من قبل المستثمرين والذي عادة ما يترك مساحة للتسيير الاستراتيجي من طرف المس
قع بشكل صحيح كما أن العديد من المؤسسات بدأت تدرك أن المؤشرات المالية التقليدية تعد تاريخية تتعلق بالتسيير الماضي ولا تسمح بالتو

وية، ودقيق بالأداء المستقبلي، ولا تقدم سوى معلومات قليلة حول أسباب الاختلالات والمشاكل وفي النهاية فهي لا تسمح بتقييم الأصول المعن
  .أو أثر التضخم  كما لا تستجيب هذه المؤشرات بشكل كلي لمتطلبات السوق المالي والتسيير فضلا عن أا لا تأخذ بعين الاعتبار مفهوم الخطر

ار فعالية وكرد فعل على محدودية المؤشرات المالية والمحاسبية التقليدية ظهر في منتصف الثمانينات اتجاه واسع في مجال مراقبة التسيير نحو اختب
مة المالية الموجهة نحو المساهمين مؤشرات الأداء غير المالية في تقييم وقياس نتائج مراكز الربح أو المسيرين وكان الهدف من ذلك هو تجاوز المعلو

أن ظهور مؤشرات غير مالية كان   Itner et Larker1998(3(وقد وضح  . إلى معلومة غير مالية نحو جميع أصحاب المصلحة بشكل عام
  مولدات القيمة"ى بـ نتيجة لزيادة الضغوطات التنافسية؛ فالتغيرات في طبيعة وشدة المنافسة قد دفعت بالمؤسسات إلى تحديد وقياس بما يسم

les inducteurs valeur de "  غير المالية والتي تقود إلى تحقيق النجاح للمؤسسة في ظل البيئة التنافسية الجديدة، إضافة إلى تطور أعمال
  .يديةالتي تتطلب بناء مقاييس غير مالية والتي أصبحت تنافس الأنظمة المحاسبية التقل) TQM(أخرى كبرامج الجودة الشاملة 

،كما أا لا تعطي تقييم حسابي إجمالي لخلق القيمة في المؤسسة ، وهي " agrégeables" ونادرا ما تكون المؤشرات غير المالية قابلة للتجميع 
ا لا تعبر وتوصف بأا غير مالية  كو. تشمل كل المؤشرات التي لا تعود بشكل مباشر إلى قياس محاسبي أو مالي ناتج عن تدفق مالي للمؤسسة

أن بشكل مباشر عن الأهداف المالية للمؤسسة كما هو الحال بالنسبة للمردودية التي تعتمد على النتيجة أو رقم الأعمال ، لكن ذلك لا يعني 
 .4هذه المؤشرات تكون دائما غير نقدية فهي يمكن أن تكون نوعية أو كذلك كمية ونقدية

  :5تبين عدم قدرة المحاسبة على قياس الأداء الاقتصادي وتفصيلها كما يلي إضافة إلى أن هناك مجموعة من الأدلة التي
  ):اللامادية( صعوبة الأخذ بعين الاعتبار الأصول المعنوية -

ضمن ملة إن أول عقبة تواجه القياس المحاسبي للأداء هي الأخذ بعين الاعتبار الأصول المعنوية،  وعادة ما تكون الموارد غير الملموسة ملخصة ومج
  .مفهوم أكثر شمولية لرأس المال الفكري وهو لا يظهر عادة بشكل كلي ضمن المعلومات المحاسبية المنشورة

إن وهذه المحدودية للمحاسبة معترف ا من قبل أخصائي الحسابات ففي ظل اقتصاد حيث الأصول المعنوية أو اللامادية تحظى بأهمية متزايدة ف
  .تعطي سوى صورة جزئية عن قيمة المؤسسة المحاسبة مهما كانت دقتها  لا
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 فالمؤسسات عليها إذن تقديم معلومات غير محاسبية إضافية و مكملة بشكل يسمح للمختصين الأسواق المالية بإعداد توقعام، وعليه فمن غير
نوية وغير المالية مثل البحث والتطوير، رضا الكافي قياس الأداء المالي والمحاسبي  ولابد من الأخذ بعين الاعتبار أداء النشاطات الأخرى المع

  . الزبائن، نوعية المنتجات وجودا، رفاهية وراحة العمال وغيرها
  :حدود الآجال الثلاثية وعودة ظهور الأجل الطويل-

ها المسيرون في عمليات تقييم كثيرا ما يعاب على الأسواق أا تتحرك وتنشط وفق رؤية قصيرة الأجل تمليها عليها محاكاة المتعاملين والتي يفضل
الأداء، ولكن ضمن هذا المنظور يكون تقييم الأصول وفق قيمتها العادلة يساهم في قصر أفق ونظرة المسيرين لأن ذلك سيؤدي إلى تقييم 

  .ومكافأة هؤلاء على أدائهم اللحظي
كما أن هناك العديد من الأسباب التي . ي على النتائج المالية ومن بين الانتقادات الموجهة بالنظر إلى الأجل الثلاثي هو الاعتماد بشكل أساس

جل القصير أدت إلى الارتياب بشأن المعلومات المنشورة ثلاثيا هي زيادة التشتت المتولد عنها، إلى جانب تركيز اهتمام المحللين على مواعيد في الأ
  .ة وعلى دورة المعلومة المالية القصيرة جدا في كثير من الصناعاتو التي تحول دون إعداد تقدير استراتيجي على المدى الطويل للمؤسس

  :تجاوز مفهوم القيمة التساهمية-
قد يطرح عدة إشكاليات تتعلق بشأن تكاليف ذلك على اتمع أو البيئة،  على الرغم من التأكيد على أهمية القيمة بالنسبة للمؤسسة إلا أن ذلك

مباشر هذه القيمة، الوسائل المستغلة لخلق هذه القيمة وهل يمكن اعتبارها منشئة أم مدمرة للقيمة  بشكل  تكاليف ذلك بالنسبة لمن ينتج بشكل
  .مستدام

وعليه امتد مفهوم القيمة من المساهمين ليشمل مجموعات أخرى من أصحاب المصلحة، فالتعبير عن قيمة المؤسسة لفائدة المساهمين فقط أصبح 
يز نظرا لكون قرارات المؤسسة تترتب عنها تبعات ونتائج تمس جميع الأطراف ذات العلاقة ا من دائنين، يشوبه نوع من القصور والتح

 موظفين، مسيرين، عملاء، مجتمع، حكومة وغيرها؛
إلى نموذج )Shareholders(وقد ساهم إعطاء المؤسسة هذه الرؤية التعددية باعتبارها مجموعة من الأطراف في الانتقال من مفهوم المساهمين  

كبديل للقيمة التساهمية "  la valeur partenariale " وبالنتيجة تم طرح مفهوم القيمة التشاركية )Stakeholders(أصحاب المصلحة 
"La valeur actionnariale  " حيث يضم هذا المفهوم للقيمة مختلف الأطراف الفاعلة والمشاركة لإبراز وتبيان أن خلق القيمة في ،

لا يكمن فقط في عائد رأس المال المنتظر من قبل المساهمين ولكن في جميع القوى لكل المشاركين أو أصحاب المصالح ضمن منظور دائم  المؤسسة
  .ومستمر من أجل تنمية وتطوير المؤسسة في الأجل الطويل

ويعتبر هذا الأخير   *النمو، المردودية والخطر: يوجد ثلاث عوامل أساسية تؤثر على خلق القيمة وهي :بعين الاعتبار المخاطر الجديدة الأخذ
وتتطلب عملية القدرة على التحكم في الخطر ومعالجته تحديد المخاطر المحتملة كوا ذات .عاملا وعنصرا أساسيا في تقييم الأداء المنتظر للمؤسسة

الحوادث النووية، : مهددة بمخاطر جديدة مثلفإن المؤسسة الاقتصادية اليوم أصبحت  Beck2001(6(طبيعة متطورة عبر الزمن؛ وحسب 
  .المخاطر الكيميائية، الصناعية وهي مخاطر من شأا التأثير وبشكل مباشر على السعر البورصي وقيمة السهم

في الملاحق، للمعلومات المالية ضمن القوائم المالية وذلك انطلاقا من المؤونات الموضحة  وتجدر الإشارة إلى أن بعض المخاطر تشكل موضوعا
والتي تحدد 2003أكتوبر 21في) CNC(كما توجد بعض النصوص الجديدة التي وردت ضمن توصيات الس الوطني المحاسبي الفرنسي 

نماذج محاسبة الأصول والخصوم ذات الطبيعة البيئية سواء ضمن الحسابات الوحدوية أو امعة ، كما تلزم المؤسسات بضرورة نشر معلومات 
  .بالبيئةمتعلقة 

II – 1-2 ظهور مفاهيم غير مالية وأثرها على تقييم الأداء:  
 غير في إطار البحث عن مفهوم أكثر شمولية واتساعا للأداء وبشكل يسمح بتثمين أفضل لقيمة المؤسسة فإن الاعتماد على المؤشرات المالية يعتبر

الية  لكنها في الوقت نفسه تتعلق بالقضايا والإشكاليات البيئية، كاف، وانطلاقا من ذلك فإننا نلاحظ ظهور مفاهيم ليست مرتبطة بالم
  :الاجتماعية والأخلاقية، نفصلها كما يلي

  :العديد من المفاهيم من أجل القضايا البيئية والاجتماعية.أ
لية الاجتماعية للمؤسسة، كما سبقت الإشارة إليه فإن التنمية المستدامة ومساعي أخرى مرتكزة على مواضيع قريبة و ذات صلة كالمسؤو

وقد ظهرت هذه المواضيع في اية . في المؤسسة يباً وافراً ضمن الأحداث الحاليةأخلاقيات الأعمال، الاستثمارات المسؤولة اجتماعيا قد نالت نص
  :7سنوات الثمانينات وتطورت في بداية سنوات التسعينات لتظهر بشكل كلي في بداية القرن الواحد والعشرين
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وتضم ثلاث جوانب؛ الجانب الاقتصادي ويهدف إلى تحقيق النمو والفعالية الاقتصادية، الجانب الاجتماعي ويهدف إلى : التنمية المستدامة-
هذه وترتبط . تحقيق العدالة والترابط الاجتماعي، الجانب البيئي ويهدف إلى تحسين وتطوير البيئة والحفاظ على الموارد الطبيعية من أجل المستقبل

وذلك حسب  )3P  (planet, people, profitأو " Triple Bottom Line reporting" المتطلبات بما يسمى نموذج التقارير الثلاثية
  .التوجه الانكلوساكسوني

طي أن صورة حيث يجب على المؤسسات الأخذ بعين الاعتبار هذه المحاور الثلاث وضرورة الإفصاح عنها لفائدة الأسواق لأن ذلك من شأنه يع 
  .مطمئنة عن مدى استدامة أداء المؤسسة سواء عن طريق معلومات أكثر شفافية أو بإضافة معلومات غير مالية

ويقصد ا استجابة المؤسسة لاهتمامات التنمية المستدامة، وبعيدا عن التزاماا القانونية تستجيب المؤسسة :المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة-
  عية، الاقتصادية والبيئية المتزايدة والتي يبديها مختلف أصحاب المصلحة بالنسبة لها؛للمتطلبات الاجتما

لميلتون فريدمان ووفقا لذلك فإن المسؤولية الاجتماعية 1970وكما سبقت الإشارة فقد ولد النقاش حول هذا الموضوع انطلاقا من إثبات سنة 
لجدل القائم إذن يتعلق بغاية المؤسسة وإن كانت تتمثل فقط في إثراء المساهمين أم يمكن أن الوحيدة للمؤسسة تتمثل في زيادة وتنمية الأرباح، وا

  يمتد إلى أشمل من ذلك؛
ويمكن تعريفها على أا تحليل لطرق وأنماط " business ethics" إن هذه التسمية تعبر عن الترجمة اللغوية لـلعبارة : أخلاقيات الأعمال-

  ية للأفراد في شكل قرارات واقعية و ملموسة متخذة من قبل المؤسسة؛تطبيق المعايير الأخلاق
ة الذي وقد أظهرت الفضائح الأخيرة في عالم المال أن احترام النصوص القانونية لا يضمن أبدا نزاهة الأخلاق، كما أن نموذج الرأسمالية المالي

وفي هذا . ايير الوحيدة لصحة وسلامة عملية التسيير قد أصبح اليوم مشككاً فيهيعتبر أن خلق لصالح المساهمين و مردودية الأموال الخاصة هي المع
  .السياق الجديد نلاحظ تزايد الاهتمامات الأخلاقية في المؤسسة ويظهر ذلك من خلال كثرة اللوائح الأخلاقية والاهتمام بأخلاقيات المهنة

ماعية، الفلسفية، الثقافية أو البيئية كعوامل أساسية في تحليل اختيار الاستثمار والتي وتختص بإدماج القيم الاجت: الاستثمارات المسؤولة اجتماعيا-
 .لا تؤخذ بعين الاعتبار بشكل مباشر ضمن التحليل المالي عادة

ق معايير حيث أن الاستثمار في التنمية المستدامة والذي يسعى إلى الاستثمار في التوظيف الأفضل والأمثل لكل القطاعات الاقتصادية وف
ها، مورديها اجتماعية وبيئية محددة، يساهم في تخفيض المخاطر البيئية في المؤسسة لتكون الأكثر تقدما في سياساا اتجاه عملائها، عمالها، مساهمي

  .وآخرين من أصحاب المصلحة كما تحسن من أدائها الاقتصادي على المدى المتوسط والطويل
ٕ الاعتماد بشكل حصري على المؤشرات المالية يعد غير كاف إن :مساهمتها في تحليل الأداء-ب للتنبؤ بالأداء الشامل للمؤسسة، لذلك فإن  ◌

في الصدد وذلك  T.Boyer, 2002(8(العناصر غير المالية تشكل معايير هامة في تكوين حكم من قبل الفاعلين في السوق المالية وقد أشار 
  .من قيمة المؤسسة متأتية من عناصر غير مالية% 35أنما يقارب)Mavrinac et Siesfeld , 1998(اعتماداً على دراسة أعدها

  :وعليه سنحاول فيما يلي عرض لنتائج التزام بالتنمية المستدامة فيما يتعلق بالمردودية، الخطر، الميزة التنافسية
  : العناصر ذات الأثر على المردودية.1

امة عامل إبداع؛ فإطلاق منتجات جديدة أو خدمات يساهم في خلق  قيمة مضافة اجتماعية أو يعتبر مسعى التنمية المستد:من خلال المبيعات
وخلق شرائح جديدة في السوق، وانطلاقا ) العلامات التجارية، البيئية والأخلاقية مثلا( بيئية، ومن ثم تحقيق نوع من التمييز مقارنة بالمنافسين 

  .ؤولية الاجتماعية كعنصر أساسي لإستراتيجيتها حتى تصبح أكثر تنافسيةمن ذلك فإنه يجب على المؤسسة اعتبار المس
إن الأبحاث المتعلقة بحماية البيئة يمكن أن تؤدي إلى تخفيض جوهري في التكاليف بفضل الاقتصاد في الطاقة وتحقيق : من خلال تخفيض التكاليف

ئا المخاطر البيئية والاجتماعية ضمن عمليات منح القروض وعليه أقل إسراف ممكن؛ ومن ناحية أخرى فإن البنوك بدأت تأخذ شيئا فشي
 فالمؤسسات التي تلتزم فعلا بمبادئ ومتطلبات التنمية المستدامة سوف يسهل عليها الحصول على موارد مالية بأقل تكلفة مقارنة بغيرها من

  .المؤسسات
الاعتبار للأنشطة الاقتصادية عن طريق التخلي عن الرؤية قصيرة الأجل، كما  لقد أعاد مفهوم التنمية المستدامة: من خلال تغيير الأفق الزمني-

ئد أن التصرف بطريقة مسؤولة اجتماعيا يعني وبشكل ملموس تحمل تكلفة الأفعال غير المربحة ماليا على المدى القصير على أمل الحصول على عا
  .على الاستثمار على المدى الطويل

، وقد بدأت الأسواق المالية "good will"إن خلق قيمة إجمالية يتطلب مفهوما موسعا لشهرة المحل: ل المعنويةمن خلال تقييم أفضل للأصو-
الأخذ بعين الاعتبار بعض العناصر الجديدة كسمعة المؤسسة وشهرا، ومسؤوليتها اتجاه أصحاب المصلحة أو ما يعرف بالالتزام الأخلاقي 

  والاجتماعي؛
  .لعلاقة الايجابية بين الأداء المالي والأداء الاجتماعي في نظر المسيرين إلا أا لم ترسخ بعد على مستوى الأبحاث الأكاديميةوعلى الرغم من تحقق ا
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  :العناصر ذات الأثر على الخطر.2
قرارات اللازمة من إن التحكم في المخاطر لابد وأن يعتبر كإجراء يسمح للمؤسسة بالتموقع ضمن سياق تنافسي، كما يسمح باتخاذ جميع ال

ا أن اجل تعظيم نشاطها التجاري والصناعي ودون أن يؤثر ذلك على زبائنها أو بيئتها أو يخلف خسائر تكنولوجية، اقتصادية أو إنسانية من شأ
  تحدث خطرا دائما على بقائها واستمرارها؛

ثم التحكم فيها على المدى المتوسط والطويل ومراعاة آثار ذلك  على المؤسسة إذن أن تحدد بشكل أولي تلك الفرص والمخاطر المتعلقة بنشاطها
  .بالنسبة لأصحاب مصلحتها

  :العناصر ذات الأثر على الميزة التنافسية.3
لقد تطور مفهوم الأداء مع العولمة فتعقد، وبذلك ظهرت مقاييس جديدة كمسؤولية المؤسسة مثلا والتي : تسيير أفضل لصورة المؤسسة وسمعتها-

ة بعاا سمعة هذه الأخيرة وشهرا والتي ساهمت في إثراء طرق تقييم المؤسسات؛ فمن أجل الحفاظ على سمعة المؤسسة وتحسينها وتعزيز الثقمن ت
الداخلية إلخ، وصورا ...فيها لابد وأن تم وفي نفس الوقت بتقييم صورا الخارجية بالنسبة للزبائن، الشركاء، الأسواق المالية، اتمع المدني

  .بالنسبة لعملائها وموظفيها
إن سياسة التنمية المستدامة تساعد على النهوض بصورة المؤسسة وتخفض من مخاطر الاشتباه فيها، وعليه يجب على المؤسسة أن تحتاط من 

  .المخاطر  الأخلاقية أو الاجتماعية  كصراعات العمل مثلا، التنديد بظروف العمل لدى المقاولين وغيرها
يعتبر التزاما للمؤسسة باستراتيجية التنمية المستدامة كوسيلة لتحفيز العمال وكذلك عامل استقطاب وجذب : سيير فعال للموارد البشريةت-

  . كفاءات جديدة
أن الاهتمام  وعليه فالمعايير البيئية والاجتماعية ستمثل في المستقبل اتجاهات هامة وأساسية لميزة تنافسية مستدامة بالنسبة للمؤسسة، كما

  .بأخلاقيات الأعمال يتوافق بالضرورة مع الفعالية الاقتصادية
II - 2 الإطار النظري لنماذج التميز مالكوم بالديرج والنموذج الاوروبي EFQM  

ية مقارنة بسيطة سيتم في يلي التعريف بنماذج الجودة والمبادئ التي جاءت ا ومجموع المعايير المكونة لكل نموذج ومن ثم التطرق إلى عمل
  .بينهما

II – 1.2 النموذج الاوروبي للتميز)EFQM(  
 نماذج ابرز من EFQMالمعروف اختصارا بـ   "European Foundation for Quality Management"النموذج  هذا يعد

 من النموذج هذا نتج قد و ، لتميزا وهي ألا الشاملة الجودة فكر من استمدت قاعدة أساسية على يقوم حيث حاليا استخدامه الشائع التميز
 الزبون رضا لتحفيز المؤسسات الأوربية على تحقيق 1988 سنة الجودة في للتحكم الأوربية المنظمة تأسست إذ،  الاتحاد الأوربي فعاليات
 الأوربية الهيئة باشتراك 1991 عام في ذجالنمو عن الرسمي الإعلان وقد تم . العالمية التنافسية للوصول الأول العامل الشاملة الجودة إدارة واعتبار
 العاصمة من EFQM الأوربي النموذج جوائز تمنح التي المنظمة تتخذ، حيث  الأوربية والمفوضية للجودة الأوربية مع المنظمة الجودة لإدارة

  .العالم أنحاء شتى في للتميز ينتشرون مؤسسة 700 من لأكثر أعضاء وتضم لها مقراً بروكسل البلجيكية
،  الجائزة لنيل منظمات أربعة ترشيح في الحق عضو ولكل سنوياً الشاملة الجودة إدارة مجال في كبيراً نجاحاً تحقق التي للمؤسسات الجائزة تمنح 

 منظمة أي في المستمر للتحسين أساسية عملية هي الجودة أن فكرة وترويج  والخاص العام القطاع في المنظمات بين المنافسة تحسين دف وذلك
 طويل وقت إلى وحاجته تعقيده بسبب وذلك المنظمات بعض تتجنبه إذ التطبيق وصعبة النماذج المعقدة من يعد نفسه الوقت في وهو .أوربية
  . الجودة في مستدامة إجراء تحسينات من يمكنها بل،   اال ذا ينحصر لا الجودة جائزة على الحصول في المنظمات هدف وأن ،لتطبيقه

 لا ما فهناك وحدها أوربا وفي ، الأوربية للجودة الجائزة معايير وفق يعمل بلداً 76 عن يقل لا ما هناك أن تبين فقد الأخيرة للتقديرات ووفقاً 
المنطقة ؛ حيث يعتبر هذا الأخير  أداة للتشخيص خاصة مع مجموعة من المعايير المقبولة عموما في 9النموذج هذا تتبنى منظمة  30.000 يقل عن

الأوروبية والتي يمكن للمؤسسات استخدامها من أجل تقييم مواطن الضعف والقوة وكذا الفرص والتهديدات وذلك للتحكم ومراقبة 
حيث تنقسم هذه المعايير إلى . الاستراتيجيات؛ فهو يوفر إذن إطارا تحليليا للتطور والتحسين المستمر للمؤسسات وبشكل أعم المنظمات

والتي تعد أساسا لدعم الأداء وتمكين المؤسسة من  Partie constituantes)(ولى يشار إليها بالعوامل المكونة أو التأسيسية مجموعتين الأ
    :وهو ما يوضحه الشكل التالي.  (Résultat) تحقيق التميز أما اموعة الثانية فيشار إليها بمجموعة النتائج المحققة
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source : Brigitte Oger et David E. Platt,MODÈLES DE CRÉATION DE VALEUR EN EUROPE ET 

AUXÉTATSUNIS: UNE COMPARAISON DES MODÈLES DE L'EFQM ET DU BALDRIGE AWARD 
CRITERIA,Association Francophone de Comptabilité | « Comptabilité - Contrôle - Audit »2002/3 Tome 8 | pages 88  

 :10وحسب الشكل أعلاه تتضح مبادئ التمييز والتي يمكن تفصيلها من خلال اموعتين التاليتين
 :وتشمل العناصر التالية اموعة الأولى العوامل المكونة.أ

المؤسسة والمشاركة الشخصية في نظام الإدارة وتحفيز ويركز هذا المعيار على كيفية تطوير الإدارة لقيم ): Direction(القيادة أو الإدارة .1
 العاملين في المؤسسة

وتمثل الأنظمة التي تسمح بضمان تلبية المؤسسة لجميع متطلبات واحتياجات ): Politique et stratégie(السياسة والإستراتيجية.2
 .أصحاب المصلحة ودمجها ضمن استراتيجيتها وسياساا

ويشمل الأنظمة التي يتم من خلالها تسيير الموارد البشرية، تطوير الكفاءات، الاهتمام بجهود العاملين وتثمينها، وكذا  :Salariés)(الموظفين.3
 .البحث عن نقاط الحوار والتواصل بين المؤسسة والعاملين فيها

ارد المالية، التجهيزات، إدارة الموارد ويركز على الشراكات الخارجية وإدارة المو:partenariat et ressources)(الشراكة والموارد. 4
 .التقنية والمعلومات

الأساليب المستخدمة لإدارة وتطوير العمليات، وإنتاج السلع والخدمات، ودمج احتياجات وتوقعات العملاء : Processus)( العمليات.5
  .ضمن العمليات

 :وتشمل العناصر التالية النتائجوتعبر عن  اموعة الثانية.ب
ويركز هذا المعيار على النتائج الخاصة بالمؤسسة في نظر عملائها، ومؤشرات أداء : Résultats pour les clients)(ئج العملاءنتا.1

 . أخرى خاصة بعلاقة المؤسسة بعملائها الخارجيين  مثل الصورة، الولاء، سمعة المنتجات والخدمات، خدمة العملاء
ويركز هذا المعيار على النتائج الخاصة بالمؤسسة في نظر موظفيها، ومؤشرات أداء ):Résultats pour les salaries(نتائج الموظفين.2

 .أخرى خاصة بعلاقة المؤسسة بموظفيها مثل الرضا، التحفيز، المشاركة، الانجازات
طلبات اتمع على ويركز على قياس أداء المؤسسة من خلال تحقيق احتياجات ومت: )Résultatssociétaux(النتائج الاجتماعية .3

 تمعية، الصحة والأمن، والكيفية التي تتواصلا المؤسسة في المستوى المحلي والوطني والدولي؛ كالمعلومات المنشورة، الآثار البيئية، المشاركة ا
 .هذه االات

على خلق القيمة والاستجابة وتركز على قياس  قدرة المؤسسة :Facteursclés de performance)(العوامل المفتاحية للأداء.4
، التدفق لتوقعات المستثمرين ومختلف أصحاب المصلحة؛ بما في ذلك  مؤشرات الأداء المالية وغير المالية وعلاقتها بالربحية الحالية والمستقبلية

 .    النقدي والعائد على الاستثمار
، مؤسسات القطاع العام، المؤسسات كبيرة الحجم: 11في عات تتمثلقطا أربعة إلى تصنف الأوربية المنظمة جائزةوتجدر الإشارة إلى أن 

  .المؤسسات الصغيرة والمتوسطة سواء كانت مستقلة أو تابعة لمؤسسات أخرى، وحدات تشغيلية بالمؤسسات
II – 2.2  نموذج مالكوم بالديرج)BQA(:  تم إنشاء البرنامج الوطني لجائزة الجودة  1987في سنة Malcolm Baldrige

National QualiryAward Programوذلك نسبة إلىMalcolm Baldrige  وزير التجارة الأمريكي لحكومة دونالد ريغن
وقد تم دعم هذا البرنامج ماليا من قبل الحكومة الأمريكية وتسييره وإدارته بشكل مشترك بين كل من المعهد الوطني . 1987-1981للفترة 

وقد كان الهدف . زارة التجارة وهي مؤسسة حكومية والجمعية الأمريكية للجودة وهي مؤسسة غير حكوميةللتقييس والتكنولوجيا التابع  لو
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الأساس من إنشاء هذه الجائزة هو تشجيع القدرة التنافسية الدولية للمؤسسات الأمريكية ومكافأة تلك المؤسسات القادرة على تحقيق أفضل 
 .ن نشر أفضل الممارسات والإجراءات المتوافقة مع تحقيق هذه المستويات من الجودة والإنتاجيةمستويات الجودة والإنتاجية إضافة إلى ضما

مؤسسات الإنتاجية، المؤسسات الخدمية ، المؤسسات (في كل تصنيف من التصنيفات الثلاث حيث تمنح ثلاث جوائز كل سنة 
يلة الماضية يحق لها التقديم للجائزة شملت كل من قطاع التعليم وقطاع ، وقد تم إضافة قطاعات أخرى في السنوات القل)عامل فأقل500(الصغيرة

  .12الخدمات الصحية
فإن هذا النموذج تم تصميمه لاستخدامه كأداة لتقييم الأداء في المؤسسات وقيادا  EFQMوكما هو الحال بالنسبة لنموذج التميز الاوروبي 

حيث يعطي الإطار التحليلي للشكل أدناه تقديما موعة من المعايير المقدمة للمرشحين المحتملين من قبل . نحو التغيير الإداري والاستراتيجي
  :  ير وذلك كما يليفئات من المعاي 7ويشمل  1999سنة  Baldrigeمنظمة 

 )BQA(التمثيل البياني مالكوم بالديرج ): 2-2(الشكل

  
source : Brigitte Oger et David E. Platt, opcit , pages 89 

  :13وحسب الشكل أعلاه فإن معايير جائزة مالكوم بالدريج هي كالتالي
هذا المعيار كيفية تقديم كبار المسيرين لكل من القيمة والأداء وتوجيه الإجراءات نحو العملاء  ويدرس:)Direction(القيادة أو الإدارة.1

 ج فيهوباقي أصحاب المصلحة؛ حيث نجد المعلومات المتعلقة بكل من المشاركة الاجتماعية، الإبداع، التمهين، المسؤولية تجاه اتمع والاندما
حيث يهتم بتقييم . ويدرس هذا المعيار عملية التطور الاستراتيجي للمؤسسة): Planificationstratégique(لتخطيط الاستراتيجيا.2

 وسياسات الموارد البشرية   التوظيف ، تقييم أداء الأهداف الإستراتيجية، خطط العمل 
تطلبات وخيارات العملاء ويشير إلى كيفية تحديد المؤسسة لم:)Orientation clients et marchés(التوجه نحو العملاء والأسواق .3

 والأسواق، وبناء شبكة العملاء وقياس مستوى رضاهم 
  .ويمثل فحص نظام تقييم أداء المؤسسة مع طرق تحليل البيانات ومعلومات الأداء):Information et analyse(المعلومات والتحليل .4
حظ كيفية قدرة المؤسسة على تحقيق التوفيق بين أهداف ويلا:)Orientation ressourceshumaines(التوجه نحو الموارد البشرية .5

 الموظفين واستراتيجية هذه الأخيرة، وخلق بيئة عمل مناسبة لنجاح وتطور المؤسسة والموظفين في نفس الوقت
ة ويمثل فحص التصميم الموجه للعملاء ، توزيع المنتجات والخدمات، عملي:)Management des processue(إدارة العمليات .6

 التوريد والشركاء بإدماج جميع وحدات العمل
رضا : ويهتم هذا المعيار بأداء وتطور المؤسسة في مجموعة من القطاعات المفتاحية):Résultatséconomiques(النتائج الاقتصادية .7

لبشرية، النتائج المتعلقة بالعلاقات مع الموردين أداء انتاج المنتجات وتقديم الخدمات، الأداء المالي والسوق، النتائج المتعلقة بالموارد ا ،العملاء
  والشركاء، الأداء التشغيلي، مع ضرورة الأخذ بعين الاعتبار الأداء بالنسبة للمنافسين

II – 3.2 كما سبق وأشرنا إلى أن كل من  النموذجين مالكوم بالدريج  :المقارنة بين النموذجين)BQA( والنموذج الاوروبي للتميز
EFQM وإذا ما حاولنا إجراء عملية . برا من أكثر النماذج شيوعا و التي يمكن استخدامها  في تقييم وتطوير أداء المؤسسات بشكل عامقد اعت

نقطة مع تخصيص  1000مقارنة بسيطة بين هذين النموذجين فإننا سنلاحظ بداية أن كلا النموذجين يخصصان علامات بمجموع يقدر بـ
معايير  7معايير بالنسبة للنموذج الاوروبي و 9، إلا هناك اختلافا في مجموع المعايير المختارة والتي تتمثل في علامات تعكس ترجيح كل عنصر

  .بالنسبة للنموذج الثاني 19بالنسبة للنموذج الأول و  32للنموذج بالدريج وكذلك الأمر بالنسبة موع المعايير الفرعية وعددها 
  :صر كل نموذج وذلك انطلاقا من مجموعة من النقاط والتي جاءت كما يلييمثل الجدول التالي تحليلا لعنا
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  EFQMوالنموذج الاوروبي للتميز )BQA(مقارنة بين نموذج مالكوم بالدريج : )1-2(الجدول 
 EFQMالنموذج الاوروبي للتميز   )BQA(نموذج مالكوم بالدريج   نماذج الجودة

  أوروبا  الولايات المتحدة الأمريكية  المصدر
  1988  1987  تاريخ الإنشاء

  تسلسل الإصدارات أو النسخ

النسخة الاولى والتي كانت متاحة ببساطة للمؤسسات   :1988
  الصناعية
النسخة الثانية من خلالها أصبحت المعايير أكثر وضوحا : 1992

  .للمنتجين والمؤسسات الخدمية كذلك
ايير النسخة الثالثة تم من خلالها تعديل وتبسيط المع: 2013

  والمعايير الفرعية

  أول نسخة للنموذج: 1988
نسخة ثانية للنموذج والتي سمحت بتبسيط النموذج : 2010

  مبادئ أساسية فيه 8وتحديث 
التسيير "نسخة ثالثة وفيها تم تعديل مبدأ : 2013

" بمفهومين جديدين هما " تنمية الشراكات" و " بالعمليات
  "رونةالتسيير بم" و" تنمية قدرات المؤسسة 

  المؤسسة الأوروبية لإدارة الجودة  مؤسسة الجائزة الوطنية للجودة مالكوم بالدريج  المؤسس
  تعزيز التميز في المنظمات الأوروبية بصفة مستدامة  يساعد على تحفيز جهود الجودة والإنتاجية للمؤسسات الأمريكية  الدور

  مسابقة سنوية  مسابقة سنوية  صلاحية الشهادة أو الجائزة

  المبادئ

  القيادة الحكيمة.1
  التميز المرتكز على العملاء.2
  التكوين بالنسبة للمؤسسة والأفراد.3
  تثمين اليد العاملة والشركاء.4
  المرونة.5
  التركيز على المستقبل.6
  تسيير الإبداع.7
  التسيير بالوقائع.8
  المسؤولية اتمعية9

  التركيز على النتائج وخلق القيمة10
  ظمةآفاق الان11

 لتوجه نحو النتائجا.1
 التوجه نحو العملاء.2
 لقيادة واتساق الأهدافا.3
 التسيير بالعمليات والوقائع4
  التنمية ومشاركة الأفراد.5
 ، الإبداع والتحسين)التمهين(التكوين المستمر .7
 تنمية الشراكات.8
  المسؤولية الاجتماعية واتمعية للمنظمة.9

  الهيكلة أو المعايير

  :ييرالمعا
  القيادة.1
  التوجه الاستراتيجي.2
  التوجه نحو العملاء.3
  النتائج التشغيلية ونتائج الجودة.4
  نظام المعلومات والتحليل.5
  التسيير وتطوير الموارد البشرية.6
  تسيير العمليات.7

  :العوامل
  القيادة.1
  السياسة والإستراتيجية.2
  الموظفين. 3
  الشراكات والموارد.4
  العمليات.5
  :تائجالن
  تائج العملاءنن.1
  نتائج الموظفين.2
  النتائج الجماعية.3
  نتائج الأداء المفتاحية.4

  تتعلق المدة الزمنية بالمؤسسة   تتعلق المدة الزمنية بالمؤسسة  المدة الزمنية للحصول على الجائزة

  تكلفة الحصول على الجائزة
يداع تتمثل في تكاليف غير قابلة للاسترداد بالنسبة لمصاريف إ

الملف ، إضافة إلى مصاريف طلب التقييم على حسب قطاع 
  النشاط وحجم المؤسسة ومصاريف زيارة الموقع

  تتمثل في تكاليف اعتماد نظام إدارة الجودة تبعا للمرجعية

  نظام تنقيط وترجيح للمعايير والمعايير الفرعية  نظام تنقيط وترجيح للمعايير والمعايير الفرعية  طريقة التقييم

  المستفيدين وأصحاب المصلحة

 مسؤولي الجودة -
 الشركاء -
 مجموع العمال -
 العملاء -
 الموردين -
  المساهمين -

 مسؤولي الجودة -
 الشركاء -
 مجموع العمال -
 العملاء -
 الموردين -
  المساهمين -

  لا ضرورة للوثائق  لا ضرورة للوثائق  الوثائق المطلوبة
Source:Soukaina EL HAJJAJI,opcit,pp 4-8 
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في هذا الصدد إجراء عملية تحليل مقارن Soukaina EL HAJJAJI,2018)(ورد في الجدول السابق فقد حاولت الباحثة من خلال ما  
وذلك ) EFQM(والنموذج الاوروبي للتميز))BQAموعة من نماذج التميز العالمية والتي من بينها بطبيعة الحال النموذج مالكوم بالدريج 

  :14لرئيسية التي جاءت كما يليانطلاقا من مجموعة من النقاط ا
يستند إلى فرضية مفادها أن تحقيق التميز في النتائج  EFQMمن منظور المهمة نجد أن النموذج الاوروبي : Missionمن حيث الدور.1

لموظفين، الموارد و الأداء، رضا العملاء، السياسة والإستراتيجية، الشراكات، المواطنين واتمع بفضل القيادة، ا: يتحقق من خلال كل من
القيادة، التخطيط الاستراتيجي، التوجه نحو : يرتكز من حيث الدور على ما يلي )BQA(في حين أن نموذج مالكوم بالدريج .الإجراءات

  .العملاء والسوق
ن في بالنسبة للمبادئ فإن الاختلاف الأول يكم: Principes et concepts fondamentauxالمبادئ والمفاهيم الأساسية.2

مبادئ ، في حين أن نموذج مالكوم بالدريج  8على  EFQMعدد المفاهيم الأساسية بين النموذجين حيث يشتمل النموذج الاوروبي 
)BQA(  مفهوم وتجدر الإشارة إلى أن مفاهيم النموذج الاوروبي  11يشتمل علىEFQM  الأولى  8تعتبر تقريبا متطابقة مع المفاهيم

القدرة على التغير (المرونة أي : غير أن المبادئ الثلاثة الأخيرة لهذا النموذج تعتبر جديدة كليا وتتمثل في . )BQA( لنموذج مالكوم بالدريج
  .، التركيز على المستقبل و آفاق الأنظمة..)المرن والسريع مع اتجاهات السوق، العملاء، الإجراءات، الموظفين

فإن معايير هذا النموذج تنقسم إلى صنفين؛   -كما سبق وأشرنا-EFQMج الاوروبي حسب الشكل البياني للنموذ: Structureالبنية.3
  .فالمعايير الخمسة الأولى تندرج ضمن العوامل أو الوسائل أما المعايير الأربعة الأخرى فتندرج ضمن النتائج

دة والتخطيط الاستراتيجي؛ حيث أن كلا من القيا: فيمكن تقسيمها إلى صنفين هما )BQA(أما المعايير السبعة لنموذج مالكوم بالدريج 
في حين تمثل نتائج الجودة، تسيير الموارد البشرية وتسيير الإجراءات ثلاثية . التوجه نحو العملاء، نظام المعلومات والتحليل تعبر عن ثلاثية القيادة

  .النتائج
 la(حظ أا تعتمد جميعها على نفس المبدأ والذي يتمثل في التآزرومن خلال عملية مقارنة العلاقات بين معايير نماذج الجودة، يمكننا أن نلا

synergie ( بين عناصر نظام إدارة الجودة، القيادة، تسيير الموارد البشرية والعمليات والذي يمثل  مفتاح الأداء المتعلق برضا مختلف أصحاب
 .  المصلحة 

نفس )BQA(لنموذج مالكوم بالدريج وEFQMذجين الاوروبي يتبنى كلا النمو :Méthoded’évaluationطريقة التقييم .4
  .   طريقة التقييم أو التقييم الذاتي التي تعتمد على تنقيط أو ترجيح المعايير وفقا للمعاملات التي أسسها كل نموذج

قاربة على م )BQA(مالكوم بالدريج يعتمد نموذج : Processus d’amélioration continueعملية التحسين المستمر.5
ونلاحظ بالمقابل إن مصفوفة . تتم على أربعة مراحل تقود كل منها الأخرى والتي تسمح بضمان التحسين المستمر لنظام إدارة الجودة

RADAR  الاوروبي التي يتبناها النموذجEFQM  تعتمد على مجموعة من المبادئ التي تؤكد على ضرورة الحصول وبشكل مسبق على
  .عملية التقييم  مؤشرات ونتائج لإجراء

II -3   قراءة في النموذج الجزائري للجودة 
II .1.3   2002جانفي 06المؤرخ في  02-05تم اقرار النموذج الجزائري للجودة بشكل رسمي بموجب المرسوم التنفيذي رقم   : نشأته ،

كمكافأة لأحسن مؤسسة  احتفاللجائزة سنويا خلال المكلفة بالتقييس، حيث تمنح ا الوزارةحيث يهدف إلى إنشاء جائزة للجودة تحت إشراف 
مليون وشهادة شرف وهدية شرفية، وتمنح الجائزة الجزائرية 02أو هيئة خاضعة للقانون الجزائري، وتتمثل هذه الجائزة في مكافأة مالية مقدارها 

   .15للجودة بناء على تقييم لجنة تحكيم تحدد تشكيلتها بقرار من الوزير المكلف للتقييس
II .2.3يعتبر النموذج الجزائري للجودة بمثابة مرجعية لكل أشكال المنظمات الصغيرة والمتوسطة والكبيرة  :أهداف النموذج الجزائري للجودة

الحجم، فتسعى هذه الأخيرة للحصول على الجائزة من خلال اتباع الخطوات والمراحل اللازمة، يجعلها تتعرف بدقة على مختلف نقاط قوا 
 .نقاط ضعفها، كما أن الجائزة التي يمنحها النموذج، تعتبر بمثابة مكافأة هودات المنظمة على نتائجها الباهرة التي تحققهاو

  : والمشاركة في النموذج الجزائري للجودة يعني 
  .اختيار الطريق المؤدي إلى التميز التنظيمي-
  .مجهودات المنظمة ويدعم مسيرا في مجال تطوير الجودة المنافسة من أجل الحصول على هذه الجائزة يضمن تثمين-
  .تحفيز وإشراك العاملين في مشروع الجودة-
  .تدعيم صورة المنظمة من خلال جائزة الجودة وإقناعها لعملائها بمستوى الجودة التي تمتلكها-
  .16قاء بالجودةالاعتراف بمجهودات المنظمة المبذولة لتحفيزها على مواصلة جهودها في سبيل الارت-
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II .3.3 هي يرمعاي 08يتم تقييم المنظمة حسب ما أظهره المرسوم التنفيذي للنموذج الجزائري للجودة  على أساس  : معايير تقييم المنظمة :  
والمدعمة بالوثائق  من أجل تقويم مدى التزام الإدارة العليا يتم طرح بعض الأسئلة، وبناء على الأجوبة المقدمة) نقطة120:(التزام الإدارة -1

  :المثبتة أو الوقائع المشاهدة خلال فترة التدقيق يتم تنقيط هذا العنصر، والأسئلة المطروحة هي 
  )نقطة40(هل تقوم الإدارة بإشراك وتخصيص الموارد اللازمة لتحقيق مسعى الجودة في المنظمة؟-
  )نقطة50(؟هل تقوم الإدارة بإعطاء القدوة من خلال عمليات داخلية وخارجية-
  )نقطة30(هل تقوم الإدارة بتثمين الطاقات المبذولة والنجاحات المحققة على مستوى الجودة التي قام ا العاملون في المنظمة؟-
  )نقطة80(والأهداف  الإستراتيجية-2

  :يتم تقويم إستراتيجية وأهداف المنظمة بناء على أجوبة الأسئلة التالية 
  )نقطة20(العامة للمنظمة؟ بالإستراتيجيةهل هي فعلا مرتبطة  الجودة للمنظمة إستراتيجية-
  )نقطة20(الجودة كهدف في جميع نشاطات المنظمة؟ إستراتيجيةهل تم وضع -
  )  نقطة30(هل إستراتيجية وأهداف الجودة معروفة من قبل أفراد المنظمة؟-
  )نقاط10(ودة؟ الج إستراتيجيةكيف تصل المنظمة إلى تحقيق مساهمة أفرادها في تحقيق -
  )نقطة200(الاستماع للزبائن -3

  : يتم تقويم مدى اهتمام المنظمة بالاستماع إلى زبائنها عن طريق أجوبة الأسئلة التالية 
  )نقطة40(هل يتم قياس رضا زبائن المنظمة بالشكل الكافي؟-
  )نقطة40(كيف يتم توقيع احتياجات الزبائن؟-
  )نقطة30(مدى قابلية استجابة المنظمة في هذا اال؟ كيف يتم معالجة شكاوي الزبائن وما -
  )نقطة30(كيف يتم الأخذ بعين الاعتبار مجموع احتياجات الزبائن انطلاقا من تصور السلع والخدمات؟-
  )نقطة20(كيف يتم الكشف عن المنافسين الذين يقومون بتقديم نفس السلع والخدمات؟-
  )نقطة40(افسين الذين يقدمون نفس السلع والخدمات؟هي ردة فعل المنظمة إزاء أداء المن ما-
  )نقطة120(التحكم في النوعية -4

  :يتم تقويم مدى تحكم المنظمة في النوعية بناء على أجوبة الأسئلة التالية 
  )نقطة40(كيف يتم التحكم في نوعية السلع والخدمات المقدمة؟-
  )نقطة40(ية التحكم في النوعية؟كيف يتم التحكم في الإجراءات العملية والمساندة لعمل-
  )نقطة40(كيف يتم التحكم في الخدمات المقدمة من طرف الموردين؟-
  )نقطة100(قياس الجودة -5

  :يتم تقويم مدى اهتمام المنظمة بقياس الجودة بناء على أجوبة الأسئلة التالية 
  )نقطة50(لقة بالجودة؟كيف تختار إدارة المنظمة المؤشرات التي تسمح لها ببلوغ أهدافها المتع-
  )نقطة50(تلك المؤشرات هل يتم نقلها إلى الهياكل الملائمة من أجل القيام بمتابعة أداء تلك العمليات؟-
  )نقطة80(تحسين الجودة -6

  : يتم تقويم مدى اهتمام المنظمة بتحسين الجودة بناء على أجوبة الأسئلة التالية 
  )نقطة20(ة بالجودة بشكل ملائم؟هل يتم تحليل نتائج الإجراءات المتعلق-
  س)نقطة20(كيف يتم تحديد الإجراءات المتعلقة بتحسين الجودة بالنظر إلى أهداف المنظمة والنتائج المحققة؟-
  )نقطة20(كيف يتم توجيه العمليات المتعلقة بتحسين الجودة؟-
  )نقطة20(كيف يتم ضمان فعالية الإجراءات المتعلقة بالتحسين؟-
  )نقطة100(مال مشاركة الع-7

  :يتم تقويم مدى مساهمة أفراد المنظمة في تحقيق الجودة بناء على أجوبة الأسئلة التالية 
  )نقطة30(كيف يتم تشجيع مساهمة أفراد المنظمة في إطار تنفيذ الجودة؟ وكيف يتم قياس اندماجهم في عملية الجودة؟-
  )نقطة30(ف الجودة؟ كيف يتم إعلام وتكوين أفراد المنظمة من أجل بلوغ أهدا-
  ).نقطة20(كيف يستطيع أفراد المنظمة اقتراح الإجراءات المتعلقة بتحسين الجودة؟-
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  )نقطة200(النتائج -8
  : يتم تقويم نتائج المنظمة بناء على أجوبة الأسئلة التالية 

  )نقطة50(؟ )الزبائن(هي نتائج المنظمة فيما يتعلق بإرضاء عملائها الخارجين  ما-
  )نقطة50(؟ )العمال(نتائج العمليات المتعلقة بإرضاء وتعبئة العملاء الداخلين للمنظمة هي  ما-
  )نقطة50(؟ )حملة الأسهم(تطور النتائج المالية، حصتها السوقية : هي نتائج المنظمة على مستوى  ما-
لضرر الذي تلحقه من وراء نشاطها، في تطوير مناصب مدى مساهمة المنظمة فيما يتعلق ببيئتها، خصوصا في الحياة الاجتماعية، في تقليل ا ما-

  .17)نقطة50(؟)اتمع(الشغل، في دعم النشاطات الثقافية والرياضية والخيرية 
II .4.3 إن النموذج المقترح يعتمد على مجموعة من المعايير ينبغي توافرها لتحقيق أولى  :نموذج مقترح لتميز منظمات الأعمال الجزائرية

  : تتمثل في  خطوات التميز
  نقطة 120التزام الإدارة : المعيار الأول 

  :يظهر هذا المعيار مدى اهتمام الإدارة بالجودة ويظهر هذا المعيار من خلال  المعايير الفرعية التالية 
  توفير بيئة مشجعة للإبداع والتميز-
  تطوير الرسالة، الرؤية، والتقدم؛-
  .نشر ثقافة التميز في المنظمة-

  نقطة80السياسة والإستراتيجية : الثاني المعيار 
 :ية التالية ويبين هذا المعيار درجة توافق إستراتيجية الجودة المتبعة مع إستراتيجية المنظمة الكلية، ويظهر هذا المعيار من خلال المعايير الفرع

تطوير وتحديث السياسة ،والإستراتيجية تركز على الجودةالسياسة ،السياسة والإستراتيجية مبنية على معلومات من قياس الأداء والتعلم والإبداع
  .بناء السياسة والإستراتيجية على الاحتياجات الحالية والمستقبلية لأصحاب المصلحة، والإستراتيجية لتحقيق الجودة

  نقطة100التركيز على المتعاملين : المعيار الثالث 
  :ويظهر هذا المعيار مايلي 

أساليب المنظمة في معالجة التظلمات والشكاوي ودرجة انعكاس ذلك في مخرجات ، لمنظمة في قياس رضا الزبائنالأدوات التي تستعملها ا-
  .أساليب المنظمة في تحليل ودراسة الوضع التنافسي لها، المنظمة وخدماا المرافقة

  نقطة 220انشطة ضمان الجودة وتحسينها : المعيار الرابع 
  :وذلك من خلال ) القضاء على العيوب(نظمة على التحكم في خصائص ومواصفات السلع والخدمات المقدمة ويعكس هذا المعيار قدرات الم

  .تصميم وتطوير الخدمات على أساس توقعات العملاء-
  .تعزيز وإدارة العلاقات مع العملاء-
  .تحسين جودة المنتجات والخدمات-

  نقطة80المعلومات وتوحيد المقاييس : المعيار الخامس 
  :بين هذا المعيار تحليل المعلومات وطرق تداولها من مصادرها الخارجية والداخلية وتحليلها ويضم معيارين فرعين هما ي

  تحليل المعلومات -
  توحيد المقاييس-

  نقطة100الموارد البشرية : المعيار السادس 
  :ك من خلال يظهر هذا المعيار درجة أهمية الموارد البشرية في تحقيق التميز المنظومي وذل

  .تخطيط وإشراك وتمكين الموارد البشرية-
  .الاعتراف بجهود الموارد البشرية ومكافأم-
  .تطوير قدرات الموارد البشرية وفرق العمل-
  .التحاور بين الموارد البشرية والمنظمة-

  .نقطة50نتائج المتعاملين : المعيار السابع 
  :قيق نتائج العملاء وذلك من خلال المعيارين الفرعيين التاليين يبحث هذا المعيار في الإجراءات الشاملة لتح

  .مقاييس رأي المتعاملين-
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  .مؤشرات الأداء المتعلقة بالمتعاملين-
  نقطة50نتائج الموارد البشرية : المعيار الثامن 

  :  ويبحث المعيار في تحقيق النتائج الرامية للعاملين، وذلك من خلال المعيارين الفرعين التاليين
  .مقاييس رأي الموارد البشرية-
  .مؤشرات الأداء المتعلقة بالموارد البشرية-

  نقطة 50نتائج اتمع : المعيار التاسع 
  :يبحث هذا المعيار في قياس النتائج التي تتعلق باتمع المحلي والقومي والدولي ، وذلك من خلال المعيارين الفرعين التاليين 

  مقاييس رأي اتمع-
  شرات الأداء المتعلقة باتمعمؤ

  نقطة 150نتائج  الأداء : المعيار العاشر 
مخرجات  : يبحث هذا المعيار في قياس نتائج الأداء التي حددا المنظمات والمتفق عليها في سياستها، وذلك من خلال المعيارين الفرعيين التاليين

  مؤشرات الأداء الرئيسية و الأداء الرئيسة 
، وتظهر هذه المعايير مدى اهتمام الإدارة بالجودة من خلال نشر ثقافة الجودة في البيئة الإدارةوالتزام  والإستراتيجيةمعايير السياسة  أوزانتبقى 

  .وتوجهها نحو التميز ورؤيتهاالداخلية والخارجية ودرجة وضوح غايات وأهداف المنظمة 
نظمات الأعمال المتميزة تركز على مهارة وكفاءة المورد البشري وضرورة مشاركته في لأن م 100إلى 120يتم تغير وزن الموارد البشرية من -

رحلة التميز، وضرورة تكوينهم وتحفيزهم، ومدى مواكبتهم للتغيرات على جميع الأصعدة وذلك من خلال المعلومات التي تسعى المنظمة إلى 
  .يتسنى للعمال تطبيقها بصورة جيدة الحصول عليها من مصادرها الموثوقة وتحليلها بشكل علمي، حتى

ويعكس هذا المعيار قدرات المنظمة على التحكم في مواصفات السلع  220إلى 120يتم تغيير وزن أنشطة ضمان الجودة وتحسينها من -
  .دماتوالخدمات المقدمة، وكيفية اختيار للمعايير التي تسمح بقياس تحقيق أهداف الجودة، وسبل تحسين جودة المنتجات والخ

ويعكس هذا المعيار قدرات المنظمة على التحكم في مواصفات السلع  220إلى 120يتم تغيير وزن أنشطة ضمان الجودة وتحسينها من -
  .والخدمات المقدمة، وكيفية اختيار للمعايير التي تسمح بقياس تحقيق أهداف الجودة وسبل تحسين جودة المنتجات والخدمات

ويهتم هذا المعيار بقياس وفاء الزبائن ومعالجة الشكاوي ودرجة انعكاس ذلك في  100إلى 200على المتعاملين من يتم تغيير وزن التركيز -
  .مخرجات المنظمة، كذلك تحليل ودراسة المنافسين

دة والأداء المطلوبين، وذلك لان المعلومات وإدارا وتحليلها من أهم عناصر تحقيق الجو80تم إضافة معيار المعلومات وتوحيد المقاييس بوزن -
عرفة كما أا عنصر هام وضروري للحصول على المستجدات في الأمور التي تتعلق بالبيئة التنافسية، كما أن توحيد المقاييس يمكن المنظمة من م

  .الأداء الذي يتم عن طريقه تحقيق الهدف المنشود
، ونتائج المنظمة الخاصة بإرضاء الموارد البشرية )نقطة50(اء المتعاملين يتم تغيير وزن النتائج وتوزع على نتائج المنظمة الخاصة بإرض-
  )نقطة150(، فيما يخصص الجزء الأكبر لنتائج أداء المنظمة)نقطة50(، بالإضافة إلى نتائج المنظمة المتعلقة بمساهمتها الإيجابية في اتمع)نقطة50(
المية، حيث اعتمد على أنشطة ضمان الجودة وتحسينها لأن المنظمات الجزائرية في الوقت الراهن يعتبر النموذج المقترح مزيجا من نماذج التميز الع  

 تحتاج لتحقيق ذلك، وهو ما سيدعم الاقتصاد الوطني بشكل ملحوظ، ومما لاشك فيه أن المتعامل المحلي سيزيد توجهه نحو المنتجات والخدمات
إلى أن تحقيق الجودة هو أولى خطوات التميز المنظومي، أما بقية المعايير فمحتوياا  بالإضافة وفق مواصفات الجودة، إنتاجهاالوطنية التي تم 

   .18وأوزاا قريبة جدا من النموذج الأوروبي وهو الأنسب لبيئة الأعمال الجزائرية
III -  الخلاصة :   

ورفعه  تطويرهينه وإتباع المعاير والنماذج التي تعمل على وفي الأخير يبقى الأداء والتميز الهدف الأسمى الذي تسعى جل المؤسسات لتحس 
ير لتحقيق التميز، حاولنا يوضع معا مواطن الخلل من أجل تصويبها وكذا تحديدوبالتالي تحسين وضع المؤسسة، بحيث تعمل هذه النماذج على 

فع ورفع مستوى المنظمات إلى داستخدام هذا النموذج إلى  من خلالفي هذه الورقة البحثية التركيز على النموذج الجزائري بحيث تسعى الجزائر 
  .البقاء في السوق ، وتعظيم منافع المساهمين والعمال واتمعتحقيق  مواكبة الديناميكية و تتمكن منيز حتى التم
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 نظف وأثرهما على الوعي البيئيالإنتاج الأ وإستراتيجية التسويق الأخضربين  التفاعلية العلاقة تحليل
  - سعيدةمؤسسة الاسمنت بولاية  فيدراسة تطبيقية  -

Analyze the Interactive Relationship Between Green Marketing and Cleaner Production Strategy and 
their Impact on Environmental Awareness - An Applied Study in Company Cement Saida  - 

  
  رماس  محمد أمين، *حميدي زقاي

  

   )الجزائر( مولاي، سعيدةر طاه. دجامعة 
  

ة الاسمنت بولاية هدفت الدراسة إلى التعرف لدور التفاعلي للتسويق الأخضر واستراتيجية الإنتاج الانظف اتجاه الوعي البيئي في مؤسس :ملخص
). AMOS, V22(و ) SPSS, V22(موظف، والاستعانة بالبرنامج الاحصائي ) 96(سعيدة، حيث تم الاعتماد على عينة مكونة من 

كما أوصت الدراسة . بينت النتائج للدور الفعال الذي تلعبه استراتيجية الانتاج الانظف كمتغير تفاعلي بين التسويق الأخضر والوعي البيئي
خدها رورة حماية البيئة وذلك من خلال إنتاجها وتسويقها لمنتجات غير الضارة للبيئة، وذات نفايات قليلة مع قابليتها لإعادة التدوير، مع أبض

  .بعين الاعتبار تكاليف حماية البيئة عند تحديد أسعار
 .اسمنتمؤسسة بيئي؛ وعي انظف؛ انتاج اخضر؛ استراتيجية تسويق  :المفتاحالكلمات 
  O13 ؛D2 ؛JEL: M0تصنيف 

 

Abstract: The study aimed to identify the interactive role of green marketing and cleaner 
Production Strategy towards environmental awareness, in company cement Saida, where a sample 
of (96) employees was relied on. The use of statistical program (SPSS, V22) and (AMOS, V22). 
The results showed the effective role of the cleaner Production Strategy as an interactive variable 
between green marketing and environmental awareness. The study also recommended the need to 
protect the environment through the production and marketing of products that are not harmful to 
the environment, with few wastes with recyclability, taking into account the costs of environmental 
protection when setting prices. 
Keywords: Green Marketing; Cleaner Production Strategy; Environmental Awareness; Cement 
Corporation. 
Jel Classification Codes : M0 ; D2 ; O13. 
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I-   تمهيد:   
ببروز  بشدة ا حاليا قلقا بالغا حول القضايا البيئية مثل التلوث واستتراف مصادر الطاقة والموارد الطبيعية، وقد أخد هذا القلق يتزايديعرف عالمن

 الخضراء، قضايا بيئية معقدة مثل التغير المناخي العالمي، تلوث الهواء الناجم عن الغازات ومخلفات الصناعية، قطع الأشجار وتقلص المساحات
هذه المتغيرات  وعلى ضوء تلف طبقة الأوزون في الغلاف الجوي وتسرب المواد السامة، بالإضافة إلى إنتاج وتسويق سلع ضارة بالبيئة والانسان

ا آمنا لجعلها مكان البيئة تعالت الكثير من الأصوات وظهرت الكثير من الجمعيات والهيئات المختلفة حول العالم تنادي بضرورة المحافظة على فقد
استراتيجيتها الإنتاجية  في بارزة أهمية البيئي واستجابة لتلك النداءات بدأت منظمات الأعمال بإعطاء البعد. لنا وللأجيال القادمة للعيش

ضيع كثر المواواحدا من أ الحديث في ظل هذه التطورات المعاصرة عرف بالتسويق الأخضر والذي يعد التسويق من جديد نمط فظهر والتسويقية
. الاجتماعية والالتزام بالمسؤولية التسويق، حيث يرتكز على إنتاج سلع صديقة للبيئة وتخفيض من مستويات التلوث البيئي، حداثة في حقل إدارة

 الحديثة تالتي تعتبر كأحد التطبيقا كمحاولة لمعرفة دور التسويق الأخضر كمتغير تفاعلي بين استراتيجية الإنتاج الانظف وعلية جاءت الدراسة
 .النظيفة، والاهتمام بالبعد البيئي وذلك بإحدى المؤسسات الجزائرية والتكنولوجيا الإدارةمجال  في
I.1- بناء على ما سبق، فإنه يمكن بلورة مشكلة الدراسة بطرح التساؤل الرئيسي التالي :البحث  إشكالية:  

  الإنتاج الانظف على البعد البيئي في مؤسسة الاسمنت بولاية سعيدة؟ ما أثر العلاقة التفاعلية بين التسويق الأخضر واستراتيجية
  :ويتفرع عن هذا السؤال مجموعة من التساؤلات التي تسعى الدراسة إلى الإجابة عنها، وهي

  ما المقصود بالتسويق الأخضر وما واقع تطبيقه بمؤسسة الاسمنت بولاية سعيدة؟ -
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  ما المقصود بالإنتاج الانظف؟ -
  ستوى الوعي البيئي بمؤسسة الاسمنت بولاية سعيدة؟ما م -
  ؟)التسويق الاخضر، استراتيجية الإنتاج الانظف، الوعي البيئي(هل توجد علاقة بين متغيرات البحث  -
  هل يؤثر التسويق الأخضر على الوعي البيئي؟ وهل يتغير مستوى التأثير بوجود استراتيجية الإنتاج الانظف كمتغير تفاعلي؟ -
I.2- دف :البحث أهداف إلى الدراسة هذه:  
 ؛تقييم عمال لواقع التسويق الأخضر بالمؤسسة محل الدراسة معرفة -
 الكشف عن مدى اهتمام مؤسسة محل الدراسة بالإنتاج الانظف؛ -
 معرفة مدى اهتمام مؤسسة قيد الدراسة بالوعي البيئي؛ -
 ي بمؤسسة الاسمنت بولاية سعيدة؛تحديد العلاقة والأثر بين التسويق الاخضر والوعي البيئ -
 (واستراتيجية الإنتاج الانظف )تابع متغير(والوعي البيئي ) مستقل متغير (التسويق الاخضر متغيرات للعلاقة التفاعلية بين نظري نموذج بناء -

  .) تفاعلي متغير
I.3- سويق الاخضر ت الجزائرية بضرورة إعطاء أهمية للتتسعى الدراسة الحالية إلى محاولة تحسيس متخذي القرار في الشركا: أهمية البحث

الأنظف واعتبارهما من المتغيرات الأساسية للوصول إلى الوعي البيئي، وذلك من اجل تحقيق المواءمة بين مصلحتها ومصلحة  واستراتيجية الإنتاج
الذي يشهد  ه أنشطتها، وذلك في ظل الوضع الراهناتمع، وبالتالي ضمان بقائها واستمرارها في السوق الذي تمارس في ومصلحة المستهلك

  .ومتسارعة لعل أهمها اهتمام الشركات الاقتصادية بالجوانب بالبيئة تحولات وتغيرات كثيرة
I.4-  استنادا إلى الإطار الفكري والمعرفي حول متغيرات البحث وفي ضوء مشكلة البحث وأهدافه، تم تصميم مخطط  :الفرضينموذج البحث

  ).1(في الشكل فرضي 
I.5-  بناء على فلسفة نموذج البحث وأسلوب تطبيقه، فـإن البحث شمل ثلاثة فرضيات رئيسية تتعلق بالارتباط وأخرى  :البحثفرضيات

  :للتأثير المباشر، وفرضية تتعلق باختبار التفاعلي كالآتي
-  : H01 استراتيجية الإنتاج الاخضر، الوعي البيئيالتسويق الاخضر، (توجد علاقة ارتباط معنوية بين متغيرات الدراسة.( 
-  : H02يوجد أثر دو دلالة إحصائية مباشر بين التسويق الأخضر و الوعي البيئي. 
-   : H03يوجد تأثير تفاعلي معنوي للاستراتيجية الإنتاج الانظف في العلاقة بين التسويق الأخضر و الوعي البيئي.  
I.6-  عرفه  :الأخضر التسويق(Kotler) 1 كما عرفه  .ضرر بيئي دون للزبائن لتقديمها المنتجات تطوير بأنهالتسويق الأخضر
)Stanton(2  حين في .البيئةبانه اي نشاط تسويقي خاص بمنظمة معينة يهدف الى خلق تأثير ايجابي او ازالة التأثير السلبي لمنتج معين على 

 منتجات غير طلب إلى التوجه نحو تدفعهم بصورة الزبائن تفضيلات في التأثيرإلى  يهدف نظامي مدخل والنوري بأنه البكري من كل يعرفه
 يرضى بشكل الإبداع أساس قائم على متكامل تسويقي مزيج تقديم على والعمل ذلك مع ينسجم بما الاستهلاكية عادام بالبيئة وتعديل ضارة
  .3للمنظمة ربحية ال هدف وتحقيق وإرضائهم الزبائن ةوحماي البيئة على الحفاظ النهائية المحصلة تكون بحيث التوجه هذا

I.6 .1-  اية الثمانينات من القرن الماضي، فقد أستقطب : الاخضر أهمية التسويق عند ظهور مفهوم التسويق الاخضر كمفهوم تسويقي في
ضر يقوم على اساس تعديل استخدام الموارد الطبيعية اهتمام الكثير من الباحثين والكتاب من مختلف بقاع العالم، وان تطبيق مفهوم التسويق الاخ

ومن المزايا المترتبة . والمواد الاولية بما ينسجم مع متطلبات البيئة وتعديل العمليات الانتاجية حتى تتطابق مع الاهداف الاساسية للتسويق الاخضر
  :4عن تبني المنظمات لمفهوم التسويق الاخضر ما يلي

من المتوقع ان يفتح منهج التسويق الاخضر أفاق جديدة وفرص تسويقية مغرية امام المنظمات التي تمارسه، وبالتالي : إرضاء حاجات المالكين -
  .تحقيق زيادة تنافسية مما يكسب المنظمة ارباحا اعلى فضلا عن اكتساب سمعه جيدة في اتمع وتلبية حاجات المالكين

ان التركيز على انتاج سلع أمنه وصديقة للبيئة يدفع بالمنظمة لرفع كفاءة عملياا : ملياتتحقيق الامان في تقديم المنتجات وادارة الع -
الانتاجية، بحيث تخفيض من مستويات التلف والتلوث البيئي الناجم عن تلك فضلا عن تجنب الملاحقات القانونية المؤدية الى دفع تعويضات 

  .للمتضررين واثارة منظمات البيئة وحماية المستهلك
يساعد الالتزام البيئي للمنظمة على كسب التأييد الاجتماعي لها وعلى توطيد علاقاا مع عملائها : تحقيق القبول الاجتماعي للمنظمة -

  . الحاليين وكسب عملاء جدد في المستقبل
لعام لأهدافها وفلسفتها يمكنها من الاستمرار في ان تجتنب المنظمة الخضراء الملاحقات القانونية وتأييد اتمع لها بسبب القبول ا: ديمومة الانشطة

  .تقديم منتجاا الصديقة للبيئة ودعم عملياا وأنشطتها التجارية
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I.6 .2-  المزيج التسويقي الأخضرGreen Marketing Mix  :الانتقادات بسبب الأخضر التسويقي المزيج نحو الجديد التوجه بدأ 
 التسويق مفاهيم تنسجم مع لا التي السلبية الآثار إلى يؤدي بأنه النقاد يرى حيث بالبيئة، الاهتمام عدم هاوأهم المزيج التقليدي إلى وجهت التي

ويعرف . التسويقية العملية أهداف لتحقيق المسوقون التي يستخدمها التسويقية الأدوات أهم أحد التسويقي المزيج أن الباحثون ويرى الأخضر،
 والترويج والسعر المتمثلة بالمنتج هي ا، التحكم يمكن التي التكتيكية التسويق عناصر أو أدوات من مجموعة: هالمزيج التسويقي الأخضر بأن

عناصر المزيج التسويقي  حصرويمكن  5.المستهدف السوق في ترغبها الاستجابة التي لتحقيق بعضها مع مزجها على المنظمة تعمل والتي والمكان
 6:يلي الأخضر فيما

  الأخضر المنتجGreen Product: انه تشكيلة واسعة من النشاطات و التعديلات التي يتم إجراءها على  على الاخضر المنتج يعرف
كما عرف أيضا  بأنه  ذلك المنتج الذي لا يمثل .7''المنتج العادي لضمان حماية الزبائن و المحافظة على البيئة الطبيعية و عدم إلحاق الضرر ا

 جوهرية لمقابلة تحسينات عليه اجريت الذي المنتج ذلك: انه بأنه على فقد عرف اخر باتجاه و. 8ستهلك و لا على البيئةخطرا على صحة الم
 حيث الاخضر المنتج جوهر ابرز التعريف هذا 9"البيئة الاستدامة مع متوافقا يكون وان التلف مستوى وباتجاه تقليل مستقبلا المشتري احتياجات
فخاصية الحفاظ على . الوقت لإشباع حاجات المستهلك ، و هذا ما يميز المنتج الاخضر عن المنتج التقليدي ذات وفي لبيئةا لخدمة انه موجه

  :10وتتميز المنتجات الخضراء بما يلي .الاستدامة البيئية جعل من المنتج الاخضر على قمة الهرم الانتاجي قياسا بالمنتجات المشاة او البديلة
 .ضراء هي منتجات ذات منافع للبيئة كأجهزة معالجة التلوث البيئي والتخلص من النفايات والانبعاثاتالمنتجات الخ -
كالمنتجات ذات علب التغليف القابلة لتدوير أو التحليل البيولوجي أو (منتجات أقل ضررا وتكلفة بيئية مقارن بالمنتجات المماثلة الأخرى  -

 ).تي تستعمل البترين الخالي من الرصاصلإعادة الاستخدام او مثلا السيارات ال
 .منتجات أكثر استخداما للمواد والطاقات المتجددة كالمنتجات الغذائية من مواد زراعية أو المنتجات التي تستهلك الطاقة الشمسية -
 .منتجات أقل استخداما للمواد الخطرة كالمواد الحافظة والكيمياوية والنووية -
 .لبيئية كأن تكون أقل تلفا وتلوثا، وفي المقابل أكثر استجابة لحاجات الزبائن وجمعيات حماية المستهلكمنتجات أكثر تحقيقا للجودة ا -
منتجات موجهة لحاجات حقيقية خضراء لدى الزبائن وليس نحو الرغبات التي يخلقها التسويق والإعلان السلبي عن طريق إثارة حاجات  -

  .مزيفة
 الاخضر التسعير: Green Pricing إلى التكاليف الإضافية لإنتاجها وفقا  وذلك يعودا ما تحمل المنتجات الخضراء إضافة سعرية، غالب

الأساليب الانتاجية بما  والتعديل في، والتطويرلاعتبارات حماية البيئة لأن المنتجات الخضراء عادة ما تتطلب تكاليف مرتفعة في مجال البحث 
 Ghislaineمن كل  وقد أكد. 11استعمال المواد الأولية والضياع في ليل التلفوتقينسجم مع هدف الاستخدام الكفء للطاقة 

إلى إنتاج المنتجات  وهذا يؤديدراستهما أن سعر المنتجات الخضراء يرتفع مقارنة مع المنتجات العادية،  في Dominique margueratو
مازالت العديد من المؤسسات الاقتصادية تسعر المنتجات الخضراء  وعلى ذلكإنتاجها تكون معقدة نوعا ما،  وأن طرقالخضراء بكميات قليلة 

المؤسسات أن تقديمها للمنتجات بأسعار مرتفعة نسبيا لا  وترى هذهعلى أساس قيمتها التي تدركها مجموعات أو فئات معينة من المستهلكين، 
  . منتجااأساس تخضير وإنما علىيضر بموقعها التنافسي لأا لا تنافس على أساس السعر 

 الأخضر  الترويجGreen Promotion: لدى الايجابي التأثير خلق الى الهادفة والفعاليات بأنه الانشطة على الاخضر الترويج يعرف 
الترويج  ية، فعمل12والطاقة الطبيعية للموارد استتراف تحدث لا اتصال وسائل اعتماد عبر للبيئة والامنة، الصديقة المنتجات مع التعامل الزبون تجاه

 يقدمه ان يمكن بما تفاعلي المستهلك وعبر حوار اقناع كيفية نحو وهو ذلك لأبعد منتذهب  وانما فحسب الربحية مضمون على تركز لا الاخضر
 والتي لىالمث بالطريقة العملية هذه تخدم ادوات وجود من لابد ذلك كل على وللحصول .الوقت بذات الرضا لديه وتحقق للبيئة خدمة من المنتج

  .الأخضر الترويجي المزيج تتمثل بعناصر
 الأخضر  التوزيعGreen Distribution:  يعرف التوزيع الأخضر على أنه عملية مراعاة الاعتبارات البيئية في تحريك المنتجات من

 .13لتخفيض من ظاهرة الاحتباس الحراريالانبعاثات  والحد منالاعتبارات البيئية في الحد من استهلاك الطاقة  وتتمثل هذهالمصدر إلى الزبون 
دون احداث أضرارا بالبيئة من جراء الوسائل  الاستهلاك   لكن او للاستخدام متاحة الخدمة او يسعى إلى جعل السلعة فالتوزيع الاخضر

  .التوزيع عمليات في المستخدمة والادوات
I.7-  ة الإنتاج الأنظف في القطاع الصناعي من قبل برنامج الأمم المتحدة سنة تم بلورة فكرة استراتيجي لقد :الانظف استراتيجية الإنتاج

ة كآلية لتحقيق التنمية المستدامة، حيث يقوم على استبعاد الملوثات قبل حدوثها، بدلا من المقاربة التقليدية الباهظة التكاليف والقائم 1989
بأنه التطبيق المستمر لاستراتيجية متكاملة لوقاية البيئة، تشمل على زيادة  وعليه فقد عرف الإنتاج الانظف. على معالجة التلوث بعد حدوثه

في حين تناول بعض باحثون مفهوم . 14الكفاءة في أنجاز العمليات التي توفر المنتجات دف الحد من المخاطر التي يتعرض لها الانسان والبيئة
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يرات الضارة خلال فترة حياة المنتج التي تبدأ من استخراج المواد الخام اللازمة لإنتاجه الانتاج الانظف بأنه تركيز الاستراتيجية على تقليل التأث
  .15وتستمر حتى التخلص النهائي منه

. منهاونستنتج من التعاريف اعلاه باا تشترك فيما بينها بالتركيز على البيئة وتقليل الاثار الضارة للإنسان وخفض المواد الضارة والتخلص     
ن وضع تعريف للإنتاج الانظف بانه هو التطوير الدائم للعمليات على المنتجات ضمن استراتيجية متكاملة الهدف منها تقليل الاثر البيئي ويمك

    .والمخاطر الضارة على الانسان او البيئة المحيطة
I.7 .1- 16يهدف الانتاج الانظف الى ما يلي :أهداف الانتاج الانظف :  
  ؛والبيئة حماية صحة الانسان -
 ؛وخاصة السامة والخطرة منها) او تقليلها الى الحد الادنى(تفادي النفايات والانبعاثات  -
 ؛ترشيد استغلال الموارد الطبيعية والطاقة الى المستوى الامثل -
 ؛تحقيق مستويات اعلى من الجودة والانتاج والربح المادي -
 ؛يدة والتسابق السوقي نحو الوصول الى أكبر حصة تسويقيةتحويل المواد ذات السمعة البيئية السيئة الى مواد مف -
 ؛زيادة حصة هذه الصناعات في الاسواق العالمية -
 ؛تجنب الشركات للمخاطر البيئية -
 .تخفيف ضغوط القوانين البيئية -
I.7 .2-  تلفة بعد تطبيق لقد حدث انخفاض كبير في معدلات التلوث الصادرة عن قطاعات صناعية مخ: استراتيجيات الانتاج الانظف

   :17استراتيجيات متعددة للإنتاج الانظف ومنها
حذف العمليات التي تنتج مواد ضارة بالصحة او البيئة ومن الامثلة على ذلك في صـناعات منتجـات الكلـور     :تطوير العملية الانتاجية -

  . والصودا الكاوية
واد السامة بمواد اخرة اقل ضررا، وتشمل عمليات الاسـتبدال لأسـباب   توجد في الصناعة مجالات متعددة لان تستبدل الم :استبدال المواد -

صحية استبدال مذيبات ومركبات معينة يمكن ان تسبب السرطان واستخدام مواد اخرى غير مسرطنة بدلا منها وكذلك تشمل مواد الطـلاء  
  . ودهانات حاوية على مادة الرصاص واستخدام مواد اخرى امنة

يمكن مقاومة تكوين الملوثات بتطوير الاجهزة او استبدالها، وينتج عن هذا تكنولوجيا جديدة ذات كفاءة عالية : تبدالهاتطوير المعدات او اس -
  . في الانتاج وذات تصريف اقل للملوثات البيئية

عـزل  : داخلية معينة مثلتعمل الادارة الجيدة على تشغيل أنظمة الانتاج بأفضل الوسائل من أجل ممارسات وإجراءات : ادارة داخلية جيدة -
  .الفضلات، منع تسرب المواد، جدولة الانتاج، والنظافة الجيدة

دف هذه العملية الى خفض الملوثات وذلك عن طريق اعادة استخدامها في العملية الصناعية الاصلية، او في صناعة اخرى : تدوير النفايات -
  . ة منهاكمادة خام أو لمعالجة نفايات أخرى، او بقصد توفير طاق

I.7 .3-  على الرغم من الميول الجديدة باتجاه الانتاج الانظف لايزال هناك اعمال يجب ان تعبر  :الانظف محددات تطبيق استراتيجية الانتاج
   :18بالآتي) العوائق(الاساسية ويمكن تلخيص هذه المحددات ) العوائق(هذه المرحلة الحرجة وسلسلة من المحددات

من المحددات الرئيسية التي تؤشر سلبا في انتشار منهج الانتاج الانظف، عدم توافر المعلومات والخبرات اللازمة، : لوماتيةالمحددات المع  -
الات لا فبالرغم من الامكانيات والفوائد المتوقعة من تطبيق ذلك المنهج لتحسين المزايا التنافسية للمنظمات الصناعية، الا انه في كثير من الح

غلال هذه الفرص بسبب نقص المعلومات، الامر الذي قد يؤدي نقص المعلومات عن التكنولوجيا النظيفة في خلق احساس بالمخاطرة يمكن است
وقد يكون هناك نقص في الوعي العام لدى ادارة المنظمات او على المستوى صنع القرار بمبادئ . في تطبيق هذه التكنولوجيا والشك تجاهها

ومن جهة اخر يبعد نقص وعي . ائده الكافة التي تميزه عن الاستراتيجيات القائمة على اساس معالجة التلوث بعد تولدهالانتاج الانظف وفو
وعية العاملين من اهم العوائق التي تواجه تطبيق الانتاج الانظف في المنظمات الصناعية، وذلك يستلزم وضع سياسة داخلية خاصة بكل منظمة للت

وبالمقابل قد لا يكون لدى مسؤولي الحكومة معلومات ومعرفة بميزات الانتاج الانظف وحيث انه يمكن اعتبارهم من اهم  طبقا لحاجة اتمع،
 . جماعات الضغط المؤثرة خارج نطاق الصناعة فان نقص المعلومات لديهم يعتبر عائقا يجب العمل على تذليله
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وخصوصا (معتادين على الاستراتيجيات الوقائية وقد يرجع ذلك الى النظم التشريعية قد يكون بعض صانعي القرار غير : المحددات الادارية -
وهذه الحلول قد تؤدي احيانا الى نقل التلوث من وسط الى اخر ويمكن ) اية الانبوب(التي تميل في الغالب نحو حلول ) المواصفات التكنولوجية

ناعة، وزيادة على ذلك فان الشك العام او عدم اليقين الذي قد يكون موجودا في محيط ان تبطئ بالفعل ادخال التحسينات التكنولوجية في الص
كذلك غياب الشفافية في الصناعة، وهناك تقليد راسخ من الغموض والسرية  . الاعمال قد يثني عزم متخذي القرار على تبني اساليب مبتكره
ا وخاصة فيما يتعلق بالأداء البيئي، وهذا يجعل من الصعب بمكان اتمعات المتأثرة الذي يحيط بعالم الاعمال وقلما تجد منظمي تفصح عن اعماله

وبصفة عامة فأن الاجهزة التنظيمية ليست معدة لتشجيع  .وبالتالي يكون ضغطها اقل لأحداث تغيير. بالصناعة معرفة طبيعة الخطر المعرضة له
وليس على القطاعات ) كتلوث الهواء والماء والمخلفات الصلبة(ت معينة من المشاكل التغيير التكنولوجي واسع المدى لأا تركز على مجالا

 . الصناعية والاقتصادية الرئيسية
بالرغم من الامكانيات والفوائد الممكنة للإنتاج الانظف من ناحية تحقيق وفورات كبيرة الا ان منع التلوث بالمنظمات : المحددات المالية -

فأن عنصر المخاطرة والشك في اداء بعض التكنولوجيات وممارسات الادارة يمكن . او معقدة فيما يتعلق بالتمويل الداخلي تعترضه عوائق حقيقية
ويمكن ان تشمل المعوقات المالية الداخلية التي تحول دون تطبيق  . ان تسبب في احجام المنظمات الصناعية عن الاستثمار في الانتاج الانظف

  : يليالانتاج الانظف ما 
 ؛)مثل تكاليف التخلص من النفايات(عدم فهم وصعوبة التكهن بالتكاليف التي ستتحملها المنظمة مستقبلا   - أ

  ؛التركيز على الفائدة المتحققة على المدى القصير وتأثير ذلك على الاحجام عن استثمار يكون زمن الاسترداد فيه طويلا  - ب
مليات الانتاجية حيث قد لا يأتي بالنتائج المرجوة بالنسبة للمنشأة التي تستخدم الاحساس بالمخاطرة عند الاستثمار في تعديل الع  - ت

 . تكنولوجيا تقليدية
ثل ومثلما يغير محدودية القدرة على توفير تمويل داخلي أحد المحددات الاستثمار في الانتاج الانظف فأن صعوبة الحصول على تمويل خارجي تم

نها بصفة خاصة المنظمات الصغيرة والمتوسطة بسبب نقص الضمانات اللازمة للحصول على التمويل وغياب وهذه المشكلة تعاني م. معوقا اخرا
وعلى الرغم من ان الانتاج الانظف بمعناه المحدود يشير الى منع المخلفات أكثر من تدويرها او أعادة استخدامها فأن  . اليات التمويل المناسبة

وفي مثل هذا الصدد من المطلوب خلق اسواق لنواتج عملية تدوير . صرا فاعلا لاستراتيجية الادارة البيئيةمثل هذه الانشطة يمكن ان تشكل عن
ومن المحددات الاساسية . واعادة استدام المواد المتخلفة وذلك بالعمل على استخدام تكنولوجيا تؤدي الى رفع جودة المخلفات وزيادة ربحها

اد اسواق لتصريف المنتجات المصنعة من مواد معاد تدويرها هو عدم وجود بيانات عن نوعيات وكميات وتعتبر عائق اساسي التي تحد من ايج
  . المخلفات المطلوب فتح اسواق لها

د تفتقر المنظمات الى المعرفة الفنية لتقييم أوجه القصور الموجودة في المنظمات القائمة لتحديد الممارسات التي در الموار: المحددات الفنية -
وفرص التطوير والتحسن وقد لا يكون لديها ايضا التكنولوجيا المطلوبة لتنفيذ الانتاج الانظف، وهذه المشكلة تكون أكثر وضوحا في 

  . المشروعات الصغيرة والمتوسطة التي تفتقر الى الموارد الفنية والمالية المتاحة للمنظمات الكبيرة
I.8-  ى أنه إدراك الفرد لدوره في مواجهة البيئة أو مساعدة الفئات الاجتماعية والأفراد على اكتساب يعرف الوعي البيئي عل :البيئي الوعي

ف من الوعي بالبيئة و بمشكلاا وهو ادراك قائم على المعرفة بالعلاقات و المشكلات البيئية من حيث أسباا و أثارها ووسائل حلها، و الهد
ات الأساسية بين مكونات البيئة و مدى تأثير كل منها في الأخرى، ومدى تأثير الإنسان عليها و تأثره ذلك ليصبح المواطن العادي ملما بالعلاق

من خلال تعريف  وإدراكهم لمشاكلهاوهو أيضا عملية ممنهجة تدخل في إطار خلق وعي لدى مختلف فئات اتمع اتجاه قضايا البيئة  .19ا
 ومن جهةعامة هذا من جهة،  واتمع والبيئة بصفةبصورة تبرز خطورة الوضع الراهن على الفرد ) والعالميالمحلي، الإقليمي (بالواقع البيئي 

الموارد الطبيعية بصفة دائمة  الحاصل والمحافظة علىأخرى تحسيسهم بمسؤوليتهم اتجاه بالبيئة بغية دفعهم إلى المشاركة في الحد من التدهور البيئي 
   .20ومستمرة

I.8 .1-يعتمد نجاح العمل البيئي بشكل عام على تكامل الجهود والمبادرات، وتشكل : ية المؤسسات الاقتصادية في نشر الوعي البيئي أهم
 :21المؤسسات الاقتصادية نواة اساسية في ذلك لما عليها من مسئولية في المحافظة على البيئة الطبيعية وذلك من خلال

 ؛يها على المشاركة في برامج المحافظة على البيئة وتنميتهازيادة الوعي البيئي وحفز الموظفين لد -
 ؛دعم البحوث والدراسات البيئية -
 ؛الاسهام في حمالات التوعية البيئية -
 ؛تقديم المعلومات والبيانات للجهات القائمة على الابحاث العلمية وجمع البيانات -
 ؛وية والصناعيةالتقيد بالمقاييس والمعايير البيئية في تنفيذ المشروعات التنم -
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 .مراعاة الاعتبارات البيئية عند التعامل مع الموارد الطبيعية وخاصة الموارد غير المتجددة -
II -   الطريقة والأدوات:   
II.1-  جةلمحاولة نمذ الكمي الأسلوب على الاعتماد تم كما بمتغيرات، المتعلقة المفاهيم لتوضيح الوصفي المنهج على الاعتماد تم :البحث منهج 

 المناسبة مستعملين في ذلك الطرق الإحصائية .التفاعلية بين التسويق الأخضر واستراتيجية الإنتاج الانظف وأترهما في زيادة الوعي البيئي العلاقة
  .)AMOS.V.22(و) SPSS.V.22(النوع من البحوث من خلال البرامج الاحصائية لمعالجة هذا 

II.2-  الاعتماد على العينة  تم ، حيث-الجزائر -جميع موظفي مؤسسة الاسمنت بولاية سعيدة  الدراسة عمجتم يمثل :الدراسة مجتمع وعينة
استبيان صالح للتحليل الاحصائي أي ) 96(استبيان، تم استرجاع ) 120(ودف الحصول على أكبر قدر من الاستبيانات تم توزيع العشوائية، 

   .يوضح توزيع عينة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية) 1(رقم والجدول  .ل واعتماد النتائجواعتبرت هذه العينة جيدة للتحلي) % 80(بنسبة 
II.3- على قسمين وذلك على النحو  احتوت الدراسة، حيث مجتمع من البيانات جمع في رئيسة كأداة الاستبانة استخدام تم :البحث  أداة

  : التالي
 الجنس، السن، المستوى(فقرات  )04( من ويتكون الدراسة عينة لأفراد الشخصية ياناتبالب تتعلق عامة أسئلة من يتكون: الأول القسم

  ).التعليمي، الوظيفة
، مع وصف وترميز متغيرات البحث لضمان )2(محاور كما هو موضح في الجدول  ثلاث على موزعة فقرة )34(من  يتكون: الثاني القسم

  .الدقة والسهولة في التحليل الاحصائي
  ).3(رقم الخماسي والمتدرج الموضح في الجدول ) Likert(ليكرت  مقياس باستخدام العبارات جميع رضتم ع وقد
II.4- ألفا كرونباج ويشير معامل باستخدام الاستبانة لفقرات الداخلي الاتساق بفحص الأداة ثبات من التحقق تم : الدراسة أداة ثبات 

 في ،) 0.88(معامل الّثبات بلغت بالنسبة لمحور التسويق الاخضر  قيم حيث يتضح أن الدراسة، لمتغيرات معاملات الثبات قيمة إلى) 4( الجدول
الفقرات بلغ  لجميع الثبات وبلغ معامل). 0.82(أما محور الوعي البيئي فقد بلغ  ،) 0.79(بلغت بالنسبة لمحو استراتيجية الإنتاج الانظف  حين

  .التي توصلت لها الدراسة النتائج تعميم إمكانية وكذلك النتائج، إمكانية ثبات لىع يدلّ مما جيدة القيم هذه ، وجميع)0.90(
III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 -  تم استعمال أسلوب التحليل العاملي التوكيدي للتحقق من جودة مقاييس البحث  :الدراسة التحليل العاملي التوكيدي للمتغيرات

  :وهي متغيرات رئيسية  وبناءه، إذ تكون البحث من ثلاثة
 التحليل العاملي التوكيدي المعدل لنموذج قياس ) 2(يعرض الشكل رقم  :التحليل العاملي التوكيدي للمتغير المستقل التسويق الاخضر

يع يتضح أن جمحيث . والذي يتكون من أربعة أبعاد أساسية) Modification Indices(المتغير التسوق الأخضر وفقا لمؤشرات التعديل 
 Goodness of(وهي مطابقة لمؤشرات جودة حسن المطابقة ) 0.40(فقرات مقياس التسويق الاخضر بعد التعديل كانت كلها أكبر من 

Fit (وهو ما يعطي مؤشرا جيدا لإجراء كافة التحليلات الإحصائية الأخرى.  
 التحليل العاملي التوكيدي المعدل ) 3(عرض الشكل رقم ي :التحليل العاملي التوكيدي للمتغير التفاعلي استراتيجية الإنتاج الانظف

والذي يتكون كذلك من أربعة ) Modification Indices(لنموذج متغير التفاعلي استراتيجية الإنتاج الانظف وفقا لمؤشرات التعديل 
وهي مطابقة لمؤشرات ) 0.40(بر من ن جميع فقرات مقياس استراتيجية الإنتاج الانظف بعد التعديل كلها أكأيتضح حيث . أبعاد أساسية

  .ما يعطي مؤشرا جيدا لإجراء كافة التحليلات الإحصائية الأخرى) Goodness of Fit(جودة حسن المطابقة 
 التحليل العاملي التوكيدي المعدل لنموذج متغير القياس ) 5(يوضح الشكل رقم  :التحليل العاملي التوكيدي للمتغير التابع الوعي البيئي

جميع فقرات مقياس أن يتضح حيث . والذي يتكون من بعد واحد فقط) Modification Indices(ي البيئي وفقا لمؤشرات التعديل الوع
ما يعطي مؤشرا جيدا لإجراء كافة ) Goodness of Fit(وهي مطابقة لمؤشرات جودة حسن المطابقة ) 0.40(الوعي البيئي كلها أكبر من 

  .التحليلات الإحصائية الأخرى
III.2 -  إجابات عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة بمتغيرات الدراسة، حيث  )5(رقم  يوضح الجدول :الدراسة التحليل الوصفي لمتغيرات

على مقياس ليكرت الخماسي والذي يشير إلى وجود تقبل معتدل من قبل أفراد عينة ) 2.93(بلغ المتوسط الكلي لمقياس التسويق الاخضر 
والذي يشير ) 3.08(كما بلغ المتوسط الحسابي للمتغير التفاعلي استراتيجية الإنتاج الانظف . ه تطبيق هذا المتغير في مؤسسة الاسمنتالبحث اتجا

حسب ) 2.79(في حين بلغ المتوسط الحسابي للمتغير التابع الوعي البيئي . كذلك على قبول معتدل من قبل أفراد عينة البحث على هذا المتغير
  . لدراسة وهو مؤشر منخفض نوعا ماعينة ا
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III.3 -  الدراسة اختبار فرضيات:  
كما ) Pearson Correlation(لاختبار علاقة الارتباط بين المتغيرات البحث، تم استخدام معامل الارتباط البسيط  :فرضيات الارتباط -

ق الأخضر واستراتيجية الإنتاج الانظف والوعي البيئي إذ بلغت أن هناك علاقة ارتباط معنوية بين التسويحيث نلاحظ ). 6(هو مبين في الجدول 
، كما تشير النتائج أيضا إلى أن هناك علاقة )0.01(عند مستوى معنوية ) **0.653، **0.716(قيم معاملات الارتباط بينهما على التوالي 

، وهذا ما يدعم قبول الفرضية الأولى التي تنص على )**0.595(معنوية بين التسويق الأخضر والوعي البيئي إذ بلغ معامل الارتباط ارتباط 
  .وجود علاقة ارتباط بين متغيرات الدراسة

نتائج التحليل الاحصائي لعلاقة  التأثير المباشرة للتسويق الأخضر على الوعي ) 7(والجدول ) 5(يبين الشكل  :فرضيات التأثير المباشرة -
المنتج الأخضر، التسعير الأخضر، الترويج الأخضر، التوزيع (كل عناصر المزيج التسويقي الأخضر  أنحيث تشير المؤشرات التحليلية إلى البيئي ،
) B(وهي أكبر من قيمتها الجدولية، وقيم  148.35المحسوبة تساوي  Fلها تأثير ذو دلالة إحصائية على الوعي البيئي، بما أن قيمة ) الاخضر

التغيرات الحاصلة في المتغير المعتمد الوعي البيئي، إذ بلغت قيمة  من) %71(ية للنموذج بلغت كانت كلها موجبة، كما أن القدرة التفسير
  .مستوى الدلالة الإحصائية المعتمدة 0.05وهو أقل من  0.00يساوي  Sigوأن مستوى المعنوية  .)R2=0.71(معامل التحديد 

أثير غير المباشرة التي تشير إلى  وجود تأثير تفاعلي  لاستراتيجية الإنتاج للتحقق من صحة فرضية الت  :اختبار علاقة التأثير غير المباشرة -
و ) 6(، إذ يبين الشكل )AMOS.V.22(الانظف  للعلاقة بين التسويق الأخضر الوعي البيئي، فقد  تم استخدام البرنامج الاحصائي  

استراتيجية الإنتاج الانظف  على ) Interaction( التفاعلي  إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية للتسويق الأخضر و المتغير) 8(الجدول 
كما إن معامل التفسير للمتغير التفاعلي  موجبة) B(، وقيمة )  1.96(أعلى من المعيار المحدد ) CR(الوعي البيئي ،  ذلك لأن ذلك لأن قيمة 

ا يدل على ثبوت الفرضية ، مم) R2=0.71(غير التفاعلي إذ بلغ  وهذا التغير إيجابي مقارنة بالنموذج الأول بدون إدخال المت) R2=0.80(بلغ 
 .الثالثة
IV -   الخلاصة:  

وذلك حاولنا من خلال هذه الدراسة معرفة دور تفاعلي لاستراتيجية الإنتاج الانظف في العلاقة التأثيرية بين التسويق الاخضر والوعي البيئي 
سمنت بولاية سعيدة، مع الاعتماد بعض الأساليب الإحصائية المتقدمة الامر الذي مكننا الخروج بالاعتماد على دراسة تطبيقية أجريت بمؤسسة الا

  :التالية النقاط نوجزها في بجملة من النتائج والاقتراحات التي
توسطا حيث أظهرت النتائج أن مستوى تقييم ممارسة التسويق الأخضر في مؤسسة الاسمنت بولاية سعيدة من وجهة نظر عينة البحث كان م -

 ؛)% 58.6(بلغ 
وجهة نظر عينة البحث كان كذلك متوسطا إذ بلغ  منأشارت النتائج أن مستوى تطبيق استراتيجية الإنتاج الانظف بمؤسسة قيد الدراسة  -
 ؛)% 61.6(
سابي لهذا البعد أظهرت إجابات عينة البحث عن انخفاض نسبي في اهتمام مؤسسة قيد الدراسة بالقضايا البيئة حيث بلغ المتوسط الح -
 ؛)55.8%(
 ؛كما أكدت نتائج البحث على وجود علاقة ارتباط معنوية وموجبة بين متغيرات الدراسة -
  ؛بين المزيج التسويقي الأخضر والوعي البيئي إحصائية دلالة ذات تأثير إيجابية علاقة وجود إلى الّنتائج أشارت -
 . دور تفاعلي للعلاقة التأثيرية بين التسويق الأخضر والوعي البيئيأتبتت الدراسة بأن استراتيجية الإنتاج الاخضر لها  -

  :في ضوء النتائج التي تم التوصل إليها خلصت الدراسة إلى الاقتراحات التالية
قها لمنتجات زيادة التركيز المؤسسة محل الدراسة بعنصر المنتج الأخضر لما له من الأثر الكبير في حماية البيئة وذلك من خلال إنتاجها وتسوي -

 التدوير، مع أخدها بعين الاعتبار تكاليف حماية البيئة عند تحديد أسعار؛ غير الضارة للبيئة، وذات نفايات قليلة أو معدومة مع قابليتها لإعادة
ا وصورا ضرورة اهتمام المؤسسة محل الدراسة بعنصر الترويج والتوزيع وذلك من خلال العمل على إرفاق رسالتها الترويجية بتوجها -

 البيئة، وأخدها بعين الاعتبار حماية البيئة عند توزيع منتجاا؛
  ئية؛ التقييم والتحسين المستمر لعناصر المزيج التسويقي الأخضر بمؤسسة محل الدراسة من اجل رفع أدائها وزيادة أرباحها وتحسين صورا البي -
تاجية والتقليل من الانبعاثات والملوثات في مختلف مراحل الإنتاج والاستخدام المتكرر تجنب استخدام المواد السامة والضارة في العمليات الإن -

  ؛عن طريق إعادة التصنيع والتدوير
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نشر الوعي البيئي من خلال تكثيف حمالات التوعية في الأجهزة الإعلامية المختلفة، ووضع برامج تدريب العاملين في االات البيئية  -
والمؤتمرات وورش العمل ذات العلاقة بالعمل البيئي والتوسع في مناهج استراتيجية الإنتاج الانظف من أجل حماية البيئة  والمشاركة في الندوات
 ؛وتحقيق التنمية المستدامة

دارة وضع برامج وتوفير الوسائل لتدريب وتأهيل العاملين حول التوجه البيئي للمؤسسة، دف جعل حماية البيئة من أهم مرتكزات قيم الإ -
  وثقافة المؤسسة بشكل عام؛

  ضرورة الاعتماد على الطاقات المتجددة في مختلف العمليات الإنتاجية التي تقوم ا المؤسسة؛ -
 .الاهتمام بالأبحاث العلمية وتخصيص ميزانية لذلك والتي تتعلق بالمشاكل التسويق الأخضر واستراتيجية الإنتاج الانظف -
  رة من الدولة خاصة بحماية البيئية والالتزام المؤسسة بتنفيذها؛تنفذ التشريعات والقوانين الصاد -
العليا في المؤسسة اهتماما أكبر للدور التفاعلي لاستراتيجية الإنتاج الانظف لما دور  الادارة تولي ان الضروري البحث من نتائج مع توافقا -

زيزه وتطبيق أبعاده مما سيساهم في جعل البعد البيئي من أهم مرتكزات كبير زيادة العلاقة بين التسويق الأخضر والوعي البيئي والعمل على تع
 .إدارة المؤسسة

  :حقملا  - 
  توزيع عينة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية): 1(الجدول 

 %النسبة المئوية  العدد الفئة المتغيرات

  87.5  84 ذكر  الجنس
  12.5  12 انثى

  100  96  اموع

  العمر

  08.3  8  سنة 30أقل من 
  43.8  42  سنة 40و  30ما بين 
  13.3  32  سنة 50و  40ما بين 

  14.6  14  سنة  50أكثر من 
  100  96  اموع

  المستوى التعليمي

  2.1  2  ابتدائي
  2.1  2  متوسط
  12.5  12  ثانوي
  83.3  80  جامعي

  100  96  اموع

  الوظيفة

  22.9  22  رئيس قسم 
  18.8  18  رئيس مصلحة

  8.3  8  لدراساتمكلف با
  43.8  42  عامل 

  6.3  6  وظيفة أخرى
  100  96  اموع

  ).SPSS.V.22(الجدول من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر
  .متغيرات الدراسة أبعاد قياس وصف وترميز فقرات): 2(الجدول 
  عدد الفقرات  الرمز  البعد  المحور

  التسويق الاخضر
)GM(  

  GPOD  01-04  ج الأخضرالمنت
  GPRI  05-08  التسعير الاخضر
  PROM  09-12  الترويج الاخضر
  GPLA 13-16  التوزيع الاخضر

  استراتيجية الإنتاج الانظف
)CPS(  

  ID  17-20 المحددات المعلوماتية
  AD  21-24 المحددات الادارية
  MD  25-28 المحددات المالية
  TD 29-32 المحددات الفنية

  EA  33-37  الوعي البيئي  )EA(عي البيئي الو
  الجدول من إعداد الباحثين: المصدر
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  الفقرات على الإجابة مقياس): 3(الجدول 
 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما التصنيف
 5.00-4.20 4.19-3.40 3.39-2.60 2.59-1.80 1.79-1 الدرجة

 .من إعداد الباحثين :المصدر
  الدراسة لمتغيرات ألفا كرونباخ معاملات): 4(ول الجد

 معامل ألفا كرونباج عدد الاسئلة المتغير نوع  المتغير
 0.88 16 التسويق الاخضر المستقل
 0.79 16 استراتيجية الإنتاج الانظف التفاعلي
  0.82  05  الوعي البيئي  التابع

 0.90 37  بالنسبة لجميع الفقرات
  ).SPSS.V.22(الجدول من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر            

  الاحصائي لمتغيرات البحث الوصف): 5(الجدول 

المتوسط   متغيرات البحث  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  اتجاه إجابة العينة  الوزن المئوي  المعياري

  متوسط  % 58.6  0.867  2.93  اال العام للتسويق الاخضر  1
  متوسط  % 61.6  1.217  3.08  اال العام استراتيجية الإنتاج الانظف  1
  متوسط  %55.8  1.071  2.79  اال العام للوعي البيئي  3

  ).SPSS.V.22(الجدول من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر
  سةمعامل الارتباط بين متغيرات الدرا نتائج): 6(الجدول 

  الوعي البيئي  استراتيجية الإنتاج الانظف  التسويق الاخضر 
  -  -  1 التسويق الاخضر

 -  -  -  
  -  1 **0.716 استراتيجية الإنتاج الانظف

 0.000  -  -  
  1  **0.595  **0.653 الوعي البيئي

 0.000  0.000  -  
       P**< 0.01 ; p*< 0.05 ; n=96   

  ).SPSS.V.22( بالاعتماد على مخرجات برنامج الجدول من إعداد الباحثين :المصدر
  لاصة نتائج التحليل لتأثير لأبعاد التسويق الأخضر على الوعي البيئيخ): 7(الجدول 

 B R2 F Sig أبعاد التسويق الأخضر
 237.  المنتج الأخضر

 
 

0.71  

 
 

148.35  

0.00 
 0.00 107.  التسعير الاخضر
 0.00 278.  الترويج الاخضر

 0.00 406.  وزيع الاخضرالت
 ).SPSS.V.22(الجدول من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

  التأثير غير المباشرة للمتغير التفاعلي علاقات): 8(الجدول 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

EA <--- GM .292 .049 5.987 *** par_1 
EA <--- CPS .136 .050 2.722 .006 par_2 
EA <--- Interaction .296 .045 6.539 *** par_3 

  ).AMOS.V.22(مخرجات برنامج  :المصدر
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 النموذج الفرضي للبحث ):1(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  

  من إعداد الباحثين: المصدر
  التحليل العاملي التوكيدي لمتغير التسويق الاخضر): 2(الشكل 

  
  
  
  
  
 
 
 
 

  ).AMOS.V.22(امج مخرجات برن :المصدر
  ل العاملي التوكيدي لمتغير استراتيجية الإنتاج الانظفالتحلي): 3(الشكل 

  
  
  
  
  

  
        

  
  
  

  ).AMOS.V.22(مخرجات برنامج  :المصدر
  التحليل العاملي التوكيدي لمتغير الوعي البيئي): 4(الشكل 

  
  
  
  
  
  

  
  

  ).AMOS.V.22(مخرجات برنامج  :المصدر
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   لات نموذج الانحدار المتعدد لتأثير لأبعاد التسويق الأخضر على الوعي البيئيمعام ): 5(الشكل 
  
  
  
  
  
  

  
  

  ).AMOS.V.22(مخرجات برنامج  :المصدر
  علاقات التأثير غير المباشرة للمتغير التفاعلي نموذج): 6(الشكل 

  
  
  
  
  
  
  
  

  ).AMOS.V.22(مخرجات برنامج  :المصدر
 :والمراجعالإحالات   -

1 Kotler, P. (2009). Marketing Management. Pearson Education India.p23. 
2 Stanton, William et al, (1997), Marketing IIth ed., Mc Graw- Hill Inc., New york. p115.  
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  أثر الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية للمؤسسات الصحية في تحسين جودة الخدمات المقدمة
 -) غرداية(دراسة حالة عيادة الواحات  -

The Effect of Commitment to Social Responsibility of Health Enterprises in Improving Quality of 
Services Provided - Case Study of Oasis Clinic (GHARDAIA) - 

  
   سلوى تيشات، *أسماء يوسف

  
   )الجزائر(ورقلة -جامعة قاصدي مرباح 
  

في تحسين جودة الخدمات  المقدمة مـن  للمؤسسات الصحية دف هذه الدراسة إلى التعرف على أثر الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية : ملخص 
لتحقيق أهداف الدراسة قمنا بتصميم استبانة وزعت على أفراد العينة التي اختيرت و. غرداية من وجهة نظر العاملين فيها -طرف عيادة الواحات

إيجـابي وذو   أثرأظهرت أهم نتائج الدراسة أنه يوجد . SPSS.v23عاملا، تم معالجتها باستخدام برنامج  60بطريقة عشوائية وبلغ حجمها 
  .غرداية-صحية في عيادة الواحاتدلالة إحصائية للمسؤولية الاجتماعية في تحسين جودة الخدمات ال
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Abstract: This study aims to identify the effect of commitment to social responsibility of health 
enterprises in improving quality of services provided by Oasis CLINIC – GHARDAIA from their 
employees. In order to achieve aims of this study we have conceived 60 a questionnaire, which has 
been given to random sample, made of 60 employees. And studied using SPSS.v23. the main 
results of the study showed that a positive significant statistical effect of social responsibility on 
improving of quality health services served by Oasis CLINIC – GHARDAIA. 
Keywords: Social Responsibility; Health Services; Quality of Health Services; Oasis CLINIC – 
GHARDAIA. 
Jel Classification Codes : P36  .L89 ؛ M31 ؛ 
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I-   تمهيد:   
حية من أكثر التنظيمات تعقيدا وتميزا مقارنة بالتنظيمات الأخرى، ويرجع هذا التميز والتعقيد إلى الخصـائص الـتي   الص المؤسساتتعتبر 

تميزها عن غيرها من المؤسسات هذا من جهة، وإلى طبيعة الخدمات التي تقدمها هذه الأخيرة من جهة أخرى خاصة وأا على اتصال مباشـر  
فالمؤسسات الصحية تواجه العديد من التحديات ومن أكبرها كيفية تقديم خدمات صحية ذات جودة عاليـة   مع صحة الأفراد وحيام، ولهذا

هذه التحديات والخصوصية التي تميز مثل هذه المؤسسات تزيد من ضرورة التزامها بمسؤوليتها تجاه . ترقى إلى مستوى تطلعات المستفيدين منها
  .مختلف الأطراف

ية للمؤسسات الصحية تعني التزام المؤسسة الصحية بمسؤوليات متعددة تتدرج من الجانب الاقتصـادي المتمثـل في   الاجتماع المسؤوليةإن 
نة الطبيـة  تحقيق الربح والرفاهية الاقتصادية، الجانب القانوني من خلال الالتزام بالقوانين، الجانب الأخلاقي من خلال الالتزام بأخلاقيات المه

، اضافة إلى الجانب الانساني من خلال تحقيق رسالتها الانسانية والتزامها حيال اتمع وخلق بيئة صحية خالية مـن  وعدم الاضرار بالآخرين
  .الأمراض

من أهم العيادات الخاصة المتواجدة على مستوى الجنوب الشرقي بولاية غرداية، والتي تسهر على تقديم خدمات في  الواحاتوتعتبر عيادة 
طبية والجراحية وخدمة المواطنين في هذه المنطقة للتخفيف من أعباء التنقل إلى الولايات الشمالية بغية الحصول على مثل مختلف التخصصات ال

هذه الخدمات، وهي كغيرها من العيادات الخاصة تسعى إلى تحقيق الربح وفي نفس الوقت تقديم خدمات صحية ذات جودة عاليـة تحضـي   
استغلال تأثير الجوانب الاقتصادية والاجتماعية والانسانية والقانونية والأخلاقية في اتمع الذي تنشط فيـه  برضا المرضى واتمع من خلال 

    .   لبناء صورة جيدة لها داخل هذا اتمع
وجهة نظر  لذلك جاءت هذه الدراسة للتعرف على أثر التزام عيادة الواحات بالمسؤولية الاجتماعية في تحسين جودة الخدمات الصحية من

  .العاملين ا
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 إشكالية الدراسة:  
الصحية العديد من العقبات والتحديات وفي مقدمتها كيفية تقديم خدمات صحية ذات جودة عالية تحظى بثقة المرضـى   المؤسساتتواجه 

ت الصحية اليوم ليست مطالبة فقط ورضاهم، وفي نفس الوقت تراعي تأثير الجوانب الاقتصادية، القانونية، الانسانية، والاجتماعية، فالمؤسسا
  .بتحسين نوعية خدماا وانما مطالبا أيضا بإرضاء اتمع الذي تنشط فيه من أجل بناء صورة جيدة لها داخل هذا اتمع

    :بناءا على ما سبق تبرز معالم إشكالية دراستنا والتي يمكن صياغتها كالآتي
  غرداية ؟-تحسين جودة الخدمات المقدمة من طرف  عيادة الواحات ما اثر الالتزام  بالمسؤولية الاجتماعية في

  :وبشكل أدق فان الدراسة الحالية تحاول الإجابة عن الأسئلة الفرعية الآتية
 غرداية ؟-ما هو واقع الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية بعيادة الواحات -1
 غرداية؟-ما هو مستوى جودة الخدمات الصحية المقدمة من طرف عيادة الواحات -2
 غرداية؟-ما طبيعة العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية وجودة الخدمات الصحية المقدمة من طرف عيادة الواحات -3
 فرضيات الدراسة : 

  :بناءا على إشكالية الدراسة وأسئلتها الفرعية فقد تمت صياغة فرضيات الدراسة على النحو التالي  
 غرداية؛- عيادة الواحات هناك مستوى مرتفع لجودة الخدمات الصحية في -1
 غرداية؛-توجد هناك التزام مرتفع بالمسؤولية الاجتماعية من طرف عيادة الواحات -2
 .غرداية-علاقة إيجابية وذات دلالة احصائية بين المسؤولية الاجتماعية وجودة الخدمات الصحية في عيادة الواحات -3
 أهداف الدراسة: 

 : يجازها بالنقاط الآتيةفي ضوء ما سبق فان أهداف الدراسة يمكن إ
 غرداية بأبعاد المسؤولية الاجتماعية؛-التعرف على واقع التزام عيادة الواحات -1
 غرداية؛-تحديد مستوى جودة الخدمات الصحية المقدمة من طرف عيادة الواحات -2
 .غرداية-ف عيادة الواحاتتحديد طبيعة العلاقة الارتباطية بين المسؤولية الاجتماعية وجودة الخدمات الصحية المقدمة من طر -3
 أهمية الدراسة: 

   : تأتي أهمية الدراسة الحالية من إسهامها في تحقيق الأتي
في  تأطير الإسهامات النظرية والبحثية ذات الصلة بمفهومي المسؤولية الاجتماعية وجودة الخدمات الصحية لاسيما وأما من المفاهيم المهمة -

  .مجال ادارة الأعمال
الدراسة على المستوى الميداني الذي تم دراسته وهو القطاع الصحي في الجزائر الذي يعد قطاعا حيويا وحساسا، نظرا لطبيعـة   تتجسد أهمية -

 ـ ى الخدمات التي يقدمها والتي ترتبط بشكل مباشر بصحة الأفراد، وخاصة بالنسبة للمؤسسة محل الدراسة التي تعد من أكثر المؤسسات أهمية عل
شرقي التي تقدم خدمات صحية متعددة التخصصات، وهذا ما يفتقر إليه مواطنو الجنوب الشرقي خاصـة في ظـل عجـز    مستوى الجنوب ال

 المؤسسات الاستشفائية العمومية المحلية على تغطية الطلب المتزايد على مثل هذه الخدمات الضرورية،  ونظرا لأهمية هذه الخدمات مـن جهـة  
ؤسسات القطاع الصحي مطالبة بضرورة الالتزام بالجانب الأخلاقي والانساني والقانوني لتقديم خدمات وحساسيتها من جهة أخرى هذا يجعل م

  .  صحية ذات جودة عالية تحضي بالقبول من طرف اتمع
 الدراسات السابقة: 
 1)2006غادة عمر أبوأرشيد، (دراسة  -1

الأداء الاجتمـاعي، البيئـي،   (ة على أداء المستشفى بعناصره الثلاثة الدراسة للتعرف على أثر تبني مفهوم المسؤولية الاجتماعي هذههدفت 
مستشـفى خـاص، وقـد تم     21، اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وأسلوب الدراسة الميدانية وطبقت الدراسة على )والمالي

ن سجلات المستشفيات، توصلت الدراسة إلى وجود علاقة ايجابية الاعتماد على كل من الاستبانة والبيانات المالية وغير المالية المتحصل عليها م
  .وذات دلالة احصائية بين تبني مفهوم المسؤولية الاجتماعية والأداء الإجتماعي للمستشفى

  R.Rohini, B Mahadevappa, 2010(2(دراسة  -2
 هادفة إلى تحقيق الربح في الهنـد، اعتمـدت   مستشفيات غير 05هدفت الدراسة إلى الكشف عن مدى إدراك المسؤولية تجاه اتمع في 

مـدير و   104طبيبـا  و  79الدراسة على الطريقة النوعية بالاضافة الى بعض العناصر الكمية بغية تحقيق اهداف الدراسة، و قد شمل المسح 
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لتصور حول مسؤوليات العمل خلصت الدراسة إلى وجود فروق ذات دلالة احصائية في ا. اصحاب مصلحة اخرين في المستشفيات المستهدفة
  .بين الأطباء وغيرهم من أصحاب المصلحة

 :3)2015ابراهيم علي عبيد الخالدي، (دراسة  -3
التعرف إلى مدى تأثير التزام المستشفيات بالمسؤولية الاجتماعية في جودة الخدمة الصحية المدركة في المستشفيات الخاصـة   الدراسةهدفت 

. الدراسة على استخدام المنهج الوصفي التحليلي حيث تم تجميع البيانات من خلال المصادر الثانوية والأوليـة بمدينة عمان، وقد اعتمدت هذه 
استبانة ) 485(استبانة على المرضى المتعاملين مع المستشفيات الخاصة بمدينة عمان، وتم استرجاع ) 500(ولتحقيق هذا الهدف فقد تم توزيع 

الإحصائي، وقد تم الاعتماد على أساليب الإحصاء الوصفي في وصف مـتغيرات الدراسـة، وتوصـلت    صالحة للتحليل ) 463(وجد منها 
لـة  الدراسة إلى أن هنالك أثراً إيجابياً للمسؤولية الاجتماعية في جودة الخدمة الصحية المدركة ، كما توصلت الدراسة إلى وجود أثـر ذي دلا 

في جودة الخدمات الصحية المدركـة،  ) لاقتصادي، البعد القانوني، البعد الأخلاقي، البعد الإنسانيالبعد ا(إحصائية لأبعاد المسؤولية الاجتماعية 
وأوصت الدراسة بضـرورة   .وأظهرت النتائج كذلك أن توجهات عينة الدراسة إيجابية بالنسبة لجودة الخدمات الصحية بالمستشفيات الخاصة

من أهمية في جودة الخدمات الصحية، وإنشاء المستشفيات وحدات متخصصة لمواضيع المسـؤولية  الاهتمام بأبعاد المسؤولية الاجتماعية لما لها 
  .الاجتماعية

 4)2017سعيدان رشيد، ( دراسة -4
إلى التعرف على واقع ممارسة المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات الاستشفائية تجاه الأطراف أصـحاب المصـلحة، تمـت     الدراسةهدفت 

سرير بالجنوب الغربي الجزائري، وتوصلت الدراسة إلى وجود تباين في واقع التزام المؤسسة بمسؤوليتها  240لاستشفائية الدراسة في المؤسسة ا
 ـ ة، الاجتماعية، حيث كانت النتائج متوسطة اتجاه العاملين واتمع والمتعاملون على عكس المستفيدين فكانت جيدة إلى ضعيفة بالنسبة للبيئ

  .  عدم وجود اختلافات كبيرة في واقع المسؤولية يعزى للمتغيرات الشخصية كما كشفت الدراسة عن
 5)2018الطاهر ميمون، عبد القادر شارف،( دراسة  -5

إلى التعرف على أثر تبني أبعاد المسؤولية الاجتماعية على جودة الخدمة الصحية المقدمة في عينة من المؤسسات الصحية التي  الدراسةهدفت 
فـردا ، وتوصـلت    80لأغواط، ولتحقيق أهداف الدراسة تم الاعتماد على الاستبانة كأداة للدراسة، حيث وزعت علـى  تنشط في ولاية ا

  . على جودة الخدمة الصحية) البعد الاقتصادي، القانوني، الإنساني، والأخلاقي(الدراسة إلى وجود أثر ايجابي لأبعاد المسؤولية الاجتماعية 
و كذلك البرنـامج الإحصـائي   ) الإستبانة(أن هناك تشابه بينها و بين الدراسة الحالية من حيث اداة جمع البياناتيتضح من الدراسات السابقة 

مستقل  المستخدم في تحليل و معالجة البيانات، كما  نجد أا متشاة من حيث متغيرات الدراسة، فمعظمها تناولت المسؤولية الاجتماعية كمتغير
بالنسبة لأبعاد المسؤولية الاجتماعية فبعض الدراسات ركزت علـى  دراسة غادة عمر أبو راشد، كمتغير تابع ما عدا وجودة الخدمات الصحية 

البعد الاقتصادي، ( مسؤولية المؤسسات الصحية تجاه الأطراف أصحاب المصلحة فيما ركزت أخرى على الأبعاد الأربعة للمسؤولية الاجتماعية 
في حـين الدراسـة   . ، كما أا تمت في بيئات عربية وأجنبية وشملت القطاعين العام والخاص  )قي، والبعد الانسانيالبعد القانوني، البعد الأخلا

يمها الحالية ستتم في القطاع الصحي الخاص بالجنوب الشرقي للجزائر في ولاية غرداية، فإن الإسهام الذي يمكن أن تقديمه هذه الدراسة هو تقـد 
ى التزام المؤسسات الصحية الخاصة بأبعاد المسؤولية الاجتماعية في البيئة الثقافية الجزائرية وتأثيرها  على تعزيز جـودة  لمعلومات دقيقة حول مد

غرداية، وقد تم الاستفادة من هذه الدراسات في إثراء الجانب النظري و صـياغة فرضـيات الدراسـة و    -الخدمات الصحية في عيادة الواحات
  .تصميم أداة الدراسة

I.1-  المسؤولية الاجتماعية:  
ينطلق الباحثون في تعريفهم للمسؤولية الاجتماعية للشركات من خلفيات مختلفة مما خلق نوعا مـن التمـايز    :مفهوم المسؤولية الاجتماعية .1

لال فترات زمنية وصعوبة الاتفاق على تحديد تعريف موحد للمسؤولية الاجتماعية للشركات، لذلك سوف نستعرض أبرز التعاريف المقدمة خ
  : مختلفة

المسؤولية الاجتماعيـة  "أول من صاغ تعريفا للمسؤولية الاجتماعية للشركات، قد قدم ذلك في كتابه  ) Bowen,1953(يعد  حيث
، ،  في تلك الفترة كثيرا من الأحيان يستخدم مصطلح المسؤولية الاجتماعية بدلا من المسؤولية الاجتماعيـة للشـركات  "من رجل الأعمال

أن مصطلح المسؤولية الاجتماعية لرجال الأعمال سيتم استعمالها بشـكل  " استخدم نفس المصطلح في تعريفه حيث يرى   Bowenكذلك 
كبير مستقبلا، ستحول اهتمام رجال الأعمال لإتباع سياسات، اتخاذ قرارات و متابعة التوجهات المرغوبة و المتوافقة مـع أهـداف و قـيم    

   6.مجتمعنا
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" وجهة النظر الكلاسكية حول مفهوم المسؤولية الإجتماعية، حيث يشير إلى Milton Friedmanالعالم الإقتصادي الأمريكي  و يمثل
اهم هـو  أن ممارسة المسؤولية الإجتماعية يكون من خلال القرارات الموجهة للمردودية و الربحية و لفائدة المساهمين و أن مبدأ تعظيم قيمة المس

  . 7"ي المناسب للشركات لأنه يعادل تعظيم الثروة الإجتماعية للشركةالهدف الإجتماع
عـروف   أما وجهة النظر الآخرى، و التي تمثل النظرة المعاصرة للمسؤولية الإجتماعية و التي يعد من أبرز أنصارها و مؤيديها رجل الإقتصـاد الم 

Paul Samuelson كما يشير إلى أن الشـركات  . ل البعدين الإقتصادي و التجاري معامفهوم المسؤولية الإجتماعية يمث" ،  الذي يرى أن
إذ أن . 8"في عالم اليوم يجب أن لا تكتفي بالإرتباط بالمسؤولية الإجتماعية، بل يجب أن تغوص في أعماقها وأن تسعى نحو الإبـداع في تبنيهـا  

عزز من مركزها لدى أصحاب المصالح، كما يساعدها علـى تجنـب   إبداعها في هذا اال من شأنه أن يساعد في تحقيق أرباح طويلة المدى، ي
  .9العديد من الضغوط الحكومية

فإن أداء الشركات اليوم أصبح يتعدى الأداء الاقتصادي إلى الأداء الاجتماعي، من خلال المساهمات الاجتماعيـة  للشـركات،    بالتاليو 
  .  السوقالإبداع في هذه الأخيرة دف تحقيق مكانة متميزة لها في

ضمن ثلاثة مفاهيم أساسية لمسؤوليات المنظمة  (Berkowitz et al,1997) أما من ناحية مفهوم المسؤولية الإجتماعية، فقد حددها 
  : 10تمثلت في

 وتشير إلى أن مسؤولية المنظمة كانت متمثلة في تحقيق الأرباح للمالكين و حملـة الأسـهم،  هـي    :المسؤولية إتجاه تحقيق الأرباح  - أ
  .Milton Friedmanمسؤولية قاصرة و تؤيد ما جاء به العالم الإقتصادي 

، ظهر ما )المسؤولية الإجتماعية إتجاه تحقيق الربح(نتيجة للإنتقادات التي وجهت إلى المفهوم الأول : المسؤولية إتجاه أصحاب المصالح  - ب
م بتلبية أهداف أصـحاب المصـالح مـن مسـتهلكين و عـاملين،      يسمى بالمسؤولية إتجاه أصحاب المصالح و التي تركز على ضرورة الإهتما

  .  إلخ......موردين
وقد إنتشر هذا المفهوم في السنوات الأخيرة،  يشير إلى ضرورة إلتزام المنظمة بالمسؤولية إتجاه البيئة والجمهور : المسؤولية إتجاه اتمع   - ت

ماعات ذات العلاقة مثل جماعة السلام الأخضر والتي تنادي بتعزيز السـلوكيات  وذلك من خلال الإهتمام بما تطرحه الج). اتمع بشكل عام(
 .الإيجابية إتجاه البيئة مثل التسويق الأخضر

إلتزام لتحسين رفاه اتمع، من خلال الممارسات التجارية للشركة و مسـاهمات  " على أا) Kotler & Lee,2005(و يعرفها كل من   
  .11"عمواردها في رفاه اتم

Peter Drucker تمع الذي تعمل فيه و أن هذا الإلتزام يتسع بإتساع شريحة أصحاب " أن المسؤولية الإجتماعيةهي إلتزام الشركة إتجاه ا
    .12"المصالح في هذا اتمع و تباين توجهام

هي إلتزام الشركة إتجاه اتمع الـذي  " يةأن المسؤولية الإجتماع Peter Druckerالباحث المعروف في مجال إدارة الأعمال  يضيفو 
  .13"تعمل فيه و أن هذا الإلتزام يتسع بإتساع شريحة أصحاب المصالح في هذا اتمع و تباين توجهام

مـع  تقدم، يمكن أن نعرف المسؤولية الإجتماعية للشركات بصورة شاملة بأا تمثل المقاربة الأخلاقية للشركة في تعاملـها   مماو عليه و 
ذهان اتمع ككل،  ذلك من خلال الإستجابة لحاجات و رغبات هذا الأخير، بما يتوافق و توقعاته المستقبلية الأمر الذي يعزز من صورا في أ

  .و الذي سينعكس على نجاحها و تحقيقها لميزة تنافسية مستدامة. المستهلكين و اتمع بشكل عام
عى العديد من الكتاب و الباحثين إلى محاولة تحديد أبعاد المسؤولية الإجتماعية و قد تناول كـل منـهم   لقد س :أبعاد المسؤولية الاجتماعية  .2

  :قد حددا تلك الأبعاد بأربعة أبعاد تمثلت فيPride & Ferrell 14تلك الأبعاد من وجهة نظره ،  وضعوا لها مسميات متباينة، فنلاحط أن
 .صالحة، ان تعمل على الإسهام في تنمية و تطوير اتمع،  أن تعمل على تحسين نوعية الحياة أي أن تكون الشركة :المسؤولية الإنسانية -1
  .بمعنى أن تكون الشركة مبنية على اسس أخلاقية، أن تلتزم بالأعمال الصحيحة،  أن تمتنع عن إيذاء الآخرين: المسؤولية الأخلاقية -2
تزم بإطاعة القوانين، أن تكتسب ثقة الاخرين من خلال إلتزامها بتنفيـذ الأعمـال   أي أن تكون الشركة يجب أن تل: المسؤولية القانونية -3

 . الشرعية و عدم القيام بالأعمال الخلة بالقانون
 . و يقصد ا أن تكون الشركة نافعة و مجدية اقتصاديا، أن تحاول جاهدة لتوفير الأمان للآخرين: المسؤولية الإقتصادية -4
I.2- جودة الخدمات الصحية : 
يعد مفهوم الخدمة الصحية نابع أساسا من المفهوم العام للخدمات، ذلك أن الخدمة تتمثل في كوـا تتصـف    : تعريف الخدمات الصحية .1

بخصائص عديدة تنفرد ا عن السلعة، فمفهوم الخدمة يكمن في أا منتج غير ملموس يقدم منافع للمستهلك نتيجة استخدام جهد بشـري ولا  
 :افع حيازة شيء مادي ملموس، وعموما لقد تعددت التعاريف التي أعطيت للخدمة الصحية، وفيمايلي سنذكر بعضا منها ينتج عن المن
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  " هي العلاج  المقدم للمرضى سواء كان تشخيصيا أو إرشادا أو تدخلا طبيا ينتج عنه رضا أو قبول وانتفاع  من قبل المرضى وبما يؤول لأن
 15 "يكون بحالة صحية أفضل 

 :نلاحظ أن هذا التعريف يشير إلى ثلاثة أبعاد للخدمة المقدمة في المؤسسات الصحية 
   ا والتي تتكون من عدة إجراءات مختلفة تشخيصية وعلاجية؛:  الصفة المميزة للخدمةوترتبط  أساسا بجوهر الخدمة الصحية المقدمة ذا  
  م   وتتمثل بالعناصر المختلفة : المنافع المرجوة من الخدمةالتي يحصل عليها المريض أو غيره من المراجعين للمؤسسة الصحية لمقابلـة احتياجـا

بشكله  الصحية، والتي يطلق عليها في بعض الأحيان بحزمة الرضا المتحقق للمستفيد من الخدمة، والمتضمنة الإدراك الحقيقي لكفاءة العمل المؤدي
 مئنان لذلك العمل المؤدى ؛الملموس وغير الملموس وبما يؤدي إلى شعوره بالاط

  وتتمثل بكافة العناصر المضافة التي تقدمها المؤسسة الصحية إلى جوهر الخدمة الصحية المقدمة للمريض، وتتضمن نظام : الخدمات السائدة
 . حجز المواعيد، خدمات الاتصال التليفونية وكثير من الأمثلة الأخرى

    "لمنافع التي تقدم للمستفيد والتي يتلقاها عند حصوله على الخدمة  وتحقق له حالة مكتملـة مـن   الخدمة الصحية هي المنفعة  أو مجموع ا
 16"السلامة الجسمانية والعقلية والاجتماعية وليس فقط علاج الأمراض والعلل 

    " دف أساسا )المريض(الخدمة الصحية هي أوجه النشاط غير الملموسة، التي تقدم  إلى المستهلك إلى إشباع حاجاته ورغباته، أي ، والتي
، والتحرر من المرض والسعي نحو السـلامة  )المريض( دف إلى تحسين الصحة وزيادة فرص الشفاء والتقليل من القلق الذي يساور المستهلك 

 17"الخ، يتم الحصول عليها من المؤسسات الصحية سواء كانت عامة أو خاصة ...الجسمانية والعقلية والاجتماعية
ن خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن الخدمات الصحية تكون إما خدمات علاجية، أو استشفافية أو تشخيصية، أي أـا تشـمل كـل    م

ه الخدمات الصحية التي يؤديها فرد من الفريق الطبي إلى فرد من اتمع، وتتضمن فحوص التمريض وتشخيص مرضه، تقديم الدواء اللازم لعلاج
د والملائم لحالته، وحسن معاملته، لمساعدته على استعادة صحته ومعالجة أي مشكلة تعترض راحته النفسية والجسمية داخل المؤسسة والغذاء الجي

  .الصحية
إن تعريف الجودة في الخدمات الصحية تعد عملية في غاية التعقيد لأن العديد من أوجه الخدمة الصـحية   :تعريف جودة الخدمات الصحية .2

غير واضحة المعالم لبعض الأطراف المعنية، ولذلك فإن محاولة تعريف الجودة في مجال الصحة تعكس وجهة نظر الشخص أو القـائم   تبدو دائما
 :لجودة الخدمة الصحية، إذ يرى أنه ينظر إليها من الزوايا التالية  Palmarبالتعريف ويبدو الأمر واضحا في تعريف 

 عالجة تتسم بالعطف والاحترام ؛هي ما يوفره المستشفى من م: المريض  -
 وضع المعارف والعلوم الأكثر تقدما والمهارات الطبية في خدمة المريض ؛ :الطبيب  -
 الحصول على أحسن العاملين وأفضل التسهيلات لتقديم الخدمة الزبائن ؛ :المالكين  -
 .تحقيق الكفاءة في التقديم :إدارة المستشفى  -

المهني الطبي تقديم أفضل الخدمات وفق أحدث التطورات العلمية والمهنية ويحكمها أخلاقيات الممارسـة   ويقصد بالجودة الطبية من المنظور
 ـ م المهـن  الصحية والخبرات ونوعيتها والخدمة الصحية المقدمة، والتعامل المثالي مع المريض والإداري والالتزام بالمعايير والأخلاقيات التي تحك

 . 18دمة الصحية والتأهيل والممارسة والخ
عام فإن أي تعريف لجودة الخدمة الصحية لابد أن يتوافق مع المواصفات، القيمة، المواءمة مع الاستخدام، الدعم، والتأثير النفسي،  وبشكل

  : وعموما هناك العديد من التعريفات التي أعطيت لجودة الخدمة الصحة نذكر منها مايلي
  يعرف كل منLee & Jones  ا تطبيق وتوفير جميع الخدمات الصحية الضرورية  بما يتوافـق مـع العلـوم    جودة الخدمة الصحة بأ

  19" والتقنيات الطبية الحديثة لتلبية جميع حاجات السكان 
 تمع وبتكلا التماشي مع المعايير والأداء الصحيح بطريقة آمنة ومقبولة من افـة  تعرف المنظمة العالمية للصحة جودة الخدمات الصحية بأ

 . 20"مقبولة، بحيث تؤدي إلى إحداث تغيير وتأثير على نسبة الحالات المرضية ونسبة الوفيات والإعاقة وسوء التغذية 
ة على ضوء ما تقدم يمكن القول أن جودة الخدمة الصحية تمثل مجموعة من السياسات والإجراءات المصممة التي دف إلى تقديم الرعاية الصحي

امي وموضوعي يساهم في تقديم الفرص لتحسين رعاية المرضى وحل المشكلات العارضة بطرق علميـة عـن طريـق    للمستفيدين على نحو نظ
في  العاملين في المنظمات الصحية، والذين يستخدمون مهارام وخبرام وتقنيات الرعاية الصحية المتاحة لهم بما يضمن تحقيق أفضـل النتـائج  

ل تكلفة ممكنة، وهذا يعني أن جودة الخدمة الصحية هو أسلوب لدراسة عمليات تقديم خدمات الرعايـة  الوقت المناسب والمكان المناسب وبأق
 .الصحية وتحسينها باستمرار بما يلبي احتياجات المرضى وغيرهم
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ن قياسـه  يوجد مبادئ بسيطة يمكن من خلالها الحكم على جودة الأداء الطبي، بعضها يمك: مبادئ الحكم على جودة الخدمات الصحية  .3
بشكل موضوعي والبعض الآخر يبقى خاضعا لوجهات النظر الشخصية، ومن هذه المبادئ التقليل من الاختلافات في الممارسة الطبية وتقليـل  

بشكل مقبول ومتوازن لجميع فئـات   الخدمة الصحية، توفير الخدمات الطبية المريض نحو الأخطاء الطبية، قصر أوقات انتظار المرضى، اتجاهات
، الالتزام بالمعايير والأخلاقيات الطبية والإداريـة،  )الأطفال والنساء وكبار السن وأصحاب العلاقات وذوي الأمراض المزمنة، وغيرهم ( اتمع 

  .ووجود معايير ونظم واضحة تحكم النظام الصحي
مات بشكل عام، ومنها الأبعاد الطبية، ولغايات هذا لكثير من الأدبيات التي تناولت أبعاد جودة الخدا هناك :أبعاد جودة الخدمات الصحية  .4

، حيث أكد على وجود خمسة أبعاد لجودة الخدمة بشـكل عـام، وأن المرضـى    )Kotler(البحث تم التركيز على الأبعاد التي تناولها كوتلر 
 :نفس الأبعاد الخمسة وهي يعتمدون في تقييمهم للخدمة الصحية المقدمة لهم  على أساس مستوى ونوعية الخدمة ومعتمدين على 

الاعتمادية إلى قدرة مقدم الخدمة في صفة الطبيب على انجاز أو أداء الخدمة الموعـودة بشـكل     تشير:  )Reliabilitty( الاعتمادية    -
فته خلال الاستعمال، دقيق يعتمد عليه، ولتفهم الاعتمادية فان الذي يجب التركيز عليه هو مجموعة من خصائص الخدمة تتصل بكيفية أدائه لوظي

هـذا  فهي عبارة عن مقياس لقياس مدى قدرة منتج الخدمة على أداء الوظيفة المطلوبة منه بنجاح في ظروف الاستعمال العادية ولمدة محددة، وفي 
وتشمل المعولية، أي القيـام   الأداء، ظروف الاستعمال، المدة الزمنية المحددة،  والتعبير عن القياس بالاحتمال : التعريف أربعة عناصر هامة هي 

في بالعمل بشكل صحيح من المرة الأولى، وهي أحد مكونات الخدمة الأكثر أهمية للعملاء، كما تتسم أيضا بتوفير الخدمات كما تم الوعد ا و
العملاء إلى توقعات غير واقعية لا الوقت المحدد، والاحتفاظ بسجلات خالية من الأخطاء، لذلك فإن الميل إلى الخدمات المبالغ في وعودها وقيادة 

   . 21كأهمية نسبية% 32تتسبب إلا في نفاذ صبر هؤلاء وفقدان ثقتهم، ويمثل هذا البعد 
مقدم الخدمة وسرعة استجابته بالرد على طلبات المستفيدين  واستفسـارام، فهـي    تعني قدرة) : Responsiveness(الاستجابة  -

لزبون وتقديم الخدمة السريعة، كما أن الاستجابة في مجال الخدمات الصحية تعني مدى رغبة وقدرة واسـتعداد  تعكس الرغبة أو الرضا بمساعدة ا
لتـهم،  مقدم الخدمة بشكل دائم في تقديم الخدمة للمستفيدين عند احتياجهم لها، وتشير أيضا إلى أن جميع المرضى بغض النظر عن أصـلهم، حا 

 .وخلفيتهم يتلقون الرعاية السريعة من قبل إطارات المؤسسة الصحية مع حسن المعاملة والتعاون ووقت انتظار ملائم أو مناسب وغير مزعج
ريض مهما السرعة في تقديم الخدمة الصحية المطلوبة، الاستجابة الفورية لاحتياجات الم: وعليه يمكن القول ن الاستجابة تشمل المتغيرات الآتية   

 كانت درجة الانشغال، الاستعداد الدائم للعاملين للتعاون مع المريض، الرد الفوري على الاستفسارات والشكاوي وغيرها، ويمثل هـذا البعـد  
 .كأهمية نسبية في الجودة قياسا بالأبعاد الأخرى% 22

فة، قدرة، وثقة في تقديم الخدمة، ويمثل هذا البعـد  يقصد بالضمان السمات التي يتسم ا العاملون من معر:  )Assurance(الضمان   -
كأهمية نسبية مقارنة بالأبعاد الأخرى للجودة، ومن بين معايير تقديم الجودة الصحية وفق هذا البعد، سمعة ومكانة المؤسسـة الصـحية،   % 19

يمكن القول بأن الضمان يقصد به تأكيد المؤسسة الصحية المعرفة والمهارة المتميزة للأطباء والملاك التمريضي، الصفات الشخصية للعاملين، ومنه 
فضلا عن توفير المستلزمات المادية الحديثة في اال الصحي مما ، على الجودة الصحية وتدعيم ذلك بالعاملين المؤهلين من أطباء، ممرضين وغيرهم

   .  22يؤدي إلى تقديم خدمات صحية بجودة مطابقة
الملموسية تشير إلى مظهر التسهيلات والمعدات المادية والبشرية ومواد ومعدات الاتصال، إضـافة إلى أن   ) :Tangibility(الملموسية  -

لتقـديم   الجوانب المتعلقة بملموسية الخدمة هي المباني وتقنية المعلومات والاتصالات المستخدمة فيه، والتسهيلات الداخلية والتجهيزات اللازمـة 
وأوضح البكري  .23ملين، والترتيبات الداخلية للمنظمة الصحية، ومواقع الانتظار للمستفيد من الخدمة، وغير ذلكالخدمة، والمظهر الخارجي للعا

كأهمية نسبية قياسا بالأبعـاد  % 11بأن الملموسية تتمثل بالقدرات والتسهيلات المادية والتجهيزات والأفراد ومعدات الاتصال، ويمثل هذا البعد 
الأدوات المستخدمة في التشخيص والعلاج، المظهر الخارجي لمقدمي الخدمة، أمـاكن الانتظـار   : تقييم لهذا البعد الآتي الأخرى، ومن معايير ال

سـية في  والاستقبال المناسبة، كما أا تشير إلى الأخذ بالاعتبار النظافة في التسهيلات الصحية، واستعمال الأدوات النظيفة والإجـراءات القيا 
 .الوصفة الطبية التي ينبغي أن تكون سهلة الفهم من قبل المرضى التسهيلات وأخيرا

يشير التعاطف إلى درجة العناية بالمستفيد ورعايته بشكل خاص، والاهتمام بمشاكله والعمل على إيجاد حلول  ) :Empathy(التعاطف  -
زمان والمكان، الاتصالات، ودرجة فهم مورد الخدمة مدى توفير الخدمة من حيث ال: لها بطرق إنسانية راقية، ويشمل هذا البعد خصائص مثل 

كأهمية نسبية في الجـودة  % 16للمستفيد، كما يرى البكري بان التعاطف يعني درجة الرعاية والاهتمام الشخصي بالمستفيد، ويمثل هذا البعد 
غاء الكامل لشكوى المريض، تلبية حاجات المـريض  اهتمام شخصي بالمريض، الإص: قياسا بالأبعاد الأخرى، ومن معايير تقييم هذا البعد الآتي 

 .24بروح من الود واللطف
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II -   الطريقة والأدوات:   
تم الاعتماد على المنهج الوصفي في الدراسة، الذي ينطلق من دراسة الأبعاد النظرية لتحديـد المسـؤولية   : منهج و أدوات جمع البيانات -1

، و ذلك من خلال إجراء المسح المكتبي من أجـل بنـاء الإطـار    واحات من وجهة نظر العاملينوجودة الخدمات الصحية لعيادة الالاجتماعية 
و الاطلاع على الدراسات السابقة و اعتمدت الدراسة على الأسلوب الميداني و ذلك باستخدام الاستبانة لجمع البيانات مـن مجتمـع   . النظري

 . فرضياا الدراسة من أجل الإجابة على تساؤلات الدراسة واختبار
عامـل  100غرداية، حيث تم أخذ عينة عشوائية قدرها -تألف مجتمع الدراسة من جميع العاملين بعيادة الواحات  :الدراسة عينةمجتمع و  -2

ول والجـد . استبانة 60وكان عدد الاستبانات المستردة والقابلة للتحليل . استبانة على المستجوبين 100ووزعت عليها . من اتمع المستهدف
  .يوضح ذلك) 01(رقم 

المصادر الثانوية وتشمل الدراسات والابحاث النظرية والميدانيـة  : لقد اعتمدنا على مصدرين رئيسين لجمع البيانات: مصادر جمع البيانات -3
ميم وتطـوير اسـتبانة   والمصادر الأولية من خلال تص. السابقة في الكتب والدوريات والات المحكمة والإنترنت ذات الصلة بمتغيرات الدراسة

  . خاصة بمتغيرات الدراسة
بغية الحصول على البيانات والمعلومات من أفراد مجتمع الدراسة تطلب الأمر تصميم استبانة خصيصا لهذا الغرض وذلـك  : أداة الدراسة  -4

  :انة من قسمين هماوتتكون هذه الاستب بناءا على فرضيات الدراسة ومتغيراا والرجوع إلى الدارسات السابقة ذات الصلة
  ؛)الجنس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي، نوع الوظيفة(يتعلق بالخصائص الشخصية و الديمغرافية لأفراد العينة وتشمل :القسم الأول -
، والذي )فقرة 23(والذي قيس من خلال) المسؤولية الاجتماعية(الجزء الأول يتعلق بالمتغير المستقل : و الذي يضم جزأين هما: القسم الثاني -

، والجزء الثـاني  )فقرات 05(، والبعد الإنساني )فقرات06(، البعد الأخلاقي )فقرات 07(، البعد القانوني )فقرات5(البعد الاقتصادي : تضمن 
   )فقرة 26(، والذي قيس من خلال )جودة الخدمات الصحية(يتعلق بالمتغير التابع 

موافـق  (إلى ) 1,2,3,4,5(ارت الخماسي في أداة الدراسة، حيث منحـت الـدرجات أو الأوزان  تجدر الإشارة إلى أننا استخدمنا مقياس ليك
  ).بشدة، موافق، محايد، غير موافق، غير موافق بشدة

اعتمدنا في تحليل بيانات الدراسة الميدانية على عدد من الأساليب الإحصائية في ضوء نوع البيانـات و  : الأساليب الإحصائية المستخدمة -5
أساليب التحليـل الوصـفي كالمتوسـطات    : وهي) SPSS.V23(و جميعها متوفرة بحزمة أساليب التحليل الإحصائي . ت الدراسةفرضيا

قـة بـين   والانحراف المعياري، معامل ارتباط ألفا كرونباخ لإختبار الثقة والاعتمادية لمتغيرات الدراسة، معامل الارتباط لوصف قوة وإتجاه العلا
 ).One Way ANOVA(، و تحليل التباين الأحاديAnovaأسلوب الانحدار البسيط، اختبار ، متغيرات الدراسة

  :حدود الدراسة -6
أجريت الدراسة الميدانية خلال الفترة الممتدة من : أجريت هذه الدراسة في عيادة الواحات بولاية غرداية،  الحدود الزمنية: المكانيةالحدود 

ركزت هذه الدراسة على اثر الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية على تحسين جـودة  : الموضوعية، الحدود 18/09/2019إلى  15/07/2019
  .عامل 100شملت الدراسة العاملين في عيادة الواحات والبالغ عددهم : الخدمات الصحية ؛ الحدود البشرية

؛ يوضح مؤلف المقال في هذا القسم، بوضوح ) بين السطورالخط، المقاس، البعد (أدخل هنا الطريقة والأدوات المستخدمة بنفس التنسيق المعتمد 
، الأدوات ...)المتوسط، نسبة مئوية،(كيفية إختيار العينة، تحديد المتغيرات وكيفية قياسها، طريقة جمع البيانات ووصف كيفية تلخيص المعطيات 

لمعنوية الإحصائية، وأحيانا قد يكون من الضروري ذكر البرامج الإحصائية والقياسية المستخدمة في تحليل المعطيات وإختبار الفرضيات وتحديد ا
وعند إستخدام طريقة مستخدمة من قبل ومنشورة في أباحث أخرى يمكن الإشارة فقط إلى تلك الطريقة في التهميش  المستخدمة في الحساب ؛

   .ليلهدون إعادة وصفها من جديد، وإن كانت هناك تعديلات في الطريقة، يجب تبيان ذلك وتع
يجب عرض هذه الطرق والأدوات بدقة ووضوح دون إسهاب بحيث يتمكن الباحثون الآخرون من إعادة الدراسة أو التحقق منها، ويمكن 
للمؤلف أن يصف الأدوات والطرق المستخدمة في شكل مخطط، جدول أو رسم بياني لشرح الأساليب التي استخدمت، في حالة التعقيد فقط، 

  .ويمكن تقسيم هذا القسم إلى أقسام فرعية، حيث تختلف محتوياته وفقًا لموضوع المقالة ؛ 1بغرض التبسيط
III -  ومناقشتها   النتائج:  

 عرضها خلال من) الظاهري الصدق(تحكيمي للإستبانة  بإجراء صدق الباحثان قام أداة الدراسة صدق من للتأكد: صدق أداة الدراسة -1
 فقرة كل مناسبة ودرجة الأسئلة، مناسبة على الحكم منهم إصدار وطلب .بعض الجامعات في التدريس هيئة أعضاء من المحكمين من عدد على
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 بإعادة التعديلات سواء إجراء بعض تم وقد للأبعاد، الفقرات وشمولية مدى ملائمة وتقدير اللغوية، الصياغة حيث من االات، من لكل مجال
 .الاستبانة حول ابدوها التي الملاحظات على نها، بناءأم بعضا الغاء او بإضافة او الاسئلة صياغة

 يتم مرة في كل نسبيا متقاربة أو متطابقة توليد نتائج على المستخدم المقياس مقدرة الاعتمادية أو بالثبات يقصد  :ثبات أداة الدراسة   -2
 0.60 من أكبر قيمته تكون الذي الثبات و الثقة لتقييم ألفا معامل أن الباحثين على بين اتفاق شبه هناك أن إلى الإشارة تجدر و فيها، استخدامه
 ألفا معاملات قياس أجل ومن  الثبات و الثقة من ممتاز مستوى ذو يعتبر 0.80 إلى قيمته الذي تصل ألفا معامل أن و مقبولا و ايعتبر كافي
 ، جميع قبول على التحليل نتائج أسفرت ، ولقد(SPSS)لاجتماعية ا للعلوم الإحصائية الحزمة استخدام في الدراسة الحالية تم المستخدم للمقياس
  .الدراسة لمتغيرات للثبات آلفا معاملات ( 02)  رقم الجدول يوضح و0.919حيث بلغت قيمته  تعديل، أو استثناء دون المقاييس

 :و تحليل فرضيات الدراسة اختبار -3
  :سةالعينة لمتغيرات الدرا أفرادإجابات  اتجاهاتتحديد  3-1

غرداية اعتمد الباحثان على حساب المتوسـطات  -بالمسؤولية الاجتماعية وجودة الخدمات الصحية في عيادة الواحات الالتزاملمعرفة واقع 
 1.81درجة ضعيفة جدا ، من  1.80إلى 1من : (حيث تم الاعتماد على طول الفئات كالتالي. الحسابية و الانحرافات المعيارية لهذه المتغيرات

  ).درجة مرتفعة جدا5إلى 4.21درجة مرتفعة، من 4.20إلى 3.41درجة متوسطة، من  3.40إلى 2.26 درجة ضعيفة، من  2.60 إلى
غرداية من وجهة نظر العاملين كان مرتفعا بدلالة متوسطها الحسـابي البـالغ   –أن مستوى التزام عيادة الواحات ) 03(بينت نتائج الجدول رقم

). 0,62(وانحراف معياري ) 3.90(، حيث احتلت الفقرة التاسعة من فقراته المرتبة الأولى بمتوسط حسابي)0.75(وانحراف معياري) 3.48(
  ).0.87(وانحراف معياري) 2.90(في المرتبة الأخيرة بين فقرات هذا المتغير بمتوسط حسابي 23في حين جاءت الفقرة رقم 

غير أا جاءت بدرجة مرتفعة مما يدل على وجود مستوى مرتفع لممارسة المسـؤولية  كما يظهر أن المتوسطات الحسابية لأغلب فقرات هذا المت
  .غرداية –الاجتماعية لعيادة الواحات 

  ".غرداية-هناك التزام مرتفع بالمسؤولية الاجتماعية من طرف عيادة الواحات": صحة الفرضية الأولى القائلة  وهذا ما يثبت  
غرداية جاء بدرجـة مرتفعـة    -جودة الخدمات الصحية المقدمة من طرف عيادة الواحاتأن مستوى ) 03(كما أوضحت نتائج الجدول رقم 

، كما أن أغلب فقرات هذا المتغير جاءت بدرجة مرتفعة، وهـذا مـا يوضـحه    )0.47(وانحراف معياري  )3.75(بدلالة متوسطها الحسابي
  .  03الجدول رقم 

  ".غرداية-هناك مستوى مرتفع لجودة الخدمات الصحية في عيادة الواحات  : "وهذا ما يثبت صحة الفرضية الثانية القائلة 
  :بين المتغير المستقل و المتغير التابع الإرتباطيةإختبار العلاقة  3-2

، حيث المـتغير  0.05عند مستوى دلالة  Entryيمكن إختبار ذلك من خلال تحليل الإنحدار الخطي بإستخدام طريقة المربعات الصغرى 
  ).04(أنظر الجدول رقم).جودة الخدمات الصحية(و المتغير التابع هو ) المسؤولية الاجتماعية(ستقل هو الم

. أي هناك ارتباط متوسط بينهما) %55.8(من الجدول السابق معامل الارتباط الخطي بين المسؤولية الاجتماعية وجودة الخدمات الصحية بلغ 
من التغييرات التي تحدث في جودة الخدمات الصحية يرجـع لالتـزام   ) %31.2(بمعنى أن ) %31.2(و و مدى الدقة في تقدير المتغير التابع ه

  .ترجع لعوامل أخرى أو عوامل عشوائية او عوامل الخطأ) %68,8(غرداية بالمسؤولية الاجتماعية والنسبة المتبقية -عيادة الواحات
خط الإنحدار حيث يدرس مدى ملائمة خط إنحدار المعطيات و فرضيته الصفرية تحليل تباين ) 05(يوضح الجدول رقم : تباين خط الإنحدار -

 :نجد ما يلي) 05(من الجدول رقم" خط الإنحدار لا يلائم المعطيات المقدمة" التي تنص على أن
 ؛8940.644= ، مجموع المربعات الكلي6154.671= ، مجموع مربعات البواقي2785.973= مجموع مربعات الإنحدار -
 ؛ 57=، و درجة حرية البواقي1=حرية الإنحداردرجة  -
 ؛107.977=، معدل مربعات البواقي2785.973=معدل مربعات الإنحدار -
 ؛25:802= قيمة إختبار تحليل التباين لخط الإنحدار هو -
 .المعطياتفنرفضها و بالتالي خط الإنحدار يلائم  0.05أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الإختبار  -
يسـاوي   الانحـدار  خـط  مقطـع  أن نجد حيث الانحدار، خط معاملات قيم يوضح )06( رقم الجدول: دراسة معاملات خط الإنحدار -
  :المستقيم الخط معادلة من aيمثل  الذي) 50.469(

Y= a + bx 
 ؛0.581فهو b أخلاقيات العمل الاسلامي  المستقل للمتغير بالنسبة الانحدار خط ميل -
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 ؛5.389الانحدار  خط ومقطع 5.080المستقل  للمتغير الانحدار خط ميل فرضية على tإختبار  نتيجة -
 والـتي  المستقل للمتغير0.000 و الصفرية الفرضية تحقق لا لأا مقبولة وهي الانحدار خط لمقطع بالنسبة  0.000نجد  Sigقيم  دراسة عند
 : يلي كما الانحدار خط معادلة تصبح وبالتالي البديلة، الفرضية تحقق لأا مقبولة تعتبر

Y= 50.469+0.581x  
توجـد  ": ، و هذا ما يثبت صحة الفرضية الثالثة القائلـة ان الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية يؤثر على جودة الخدمات الصحية نستنتج وبالتالي -

  ". غرداية-صحية في عيادة الواحاتعلاقة إيجابية وذات دلالة احصائية بين المسؤولية الاجتماعية وجودة الخدمات ال
 التابع المتغير على الشخصية المتغيرات تأثير لاختبار) One Way ANOVA(الأحادي  التباين لتحليل بالنسبة :الأحادي التباين تحليل -

) a=0.05(مستوى دلالـة إحصائية عند  دلالة ذات فروق توجد  أنه أي التابع، المتغير تؤثران على التعليم والسن مستوىأن متغيري  وجدنا
، امـا بالنسـبة   )مستوى التعليم، والسـن (جودة الخدمات الصحية تعزى إلى التابع للمتغير العاملين في عيادة الواحات  إجابات متوسطات بين

  بـات إجا متوسـطات  بين) a=0.05(إحصائية عند مستوى دلالة دلالة ذات فقد وجدنا انه لا توجد فروق الجنس ونوع الوظيفةلمتغيري 
    . لسلوكيات المواطنة التنظيمية تعزى لمتغيري الجنس ونوع الوظيفة التابع العاملين في عيادة الواحات للمتغير

IV -   الخلاصة: 
  :من خلال هذه الدراسة إلى عدة نتائج مهمة يمكن إبرازها فيما يلي الباحثانتوصل  

 ؛لواحاتهناك التزام مرتفع بالمسؤولية الاجتماعية من طرف عيادة ا -
 غرداية بجودة عالية من وجهة نظر العاملين فيها؛-تتمتع الخدمات الصحية التي تقدمها عيادة الواحات -
 .غرداية-توجد علاقة إيجابية وذات دلالة احصائية بين المسؤولية الاجتماعية وجودة الخدمات الصحية في عيادة الواحات -

  :تراحات التاليةو بناءا على النتائج السابقة يقدم الباحثان الاق
 ل نوصي بضرورة تركيز عيادة الواحات بمسؤوليتها الاجتماعية خاصة في الجوانب التي لمسنا فيها بعض النقائص، فالعيادة مطالبة بضرورة تحم

 مسؤوليتها تجاه الاخطاء الطبية التي تسبب فيها لأن الأمر يتعلق بصحة الأفراد وهو موضوع في غاية الحساسية؛
 تمع لديه الحق في الحصول على الخدمة  نوصي بضرورةمراعاة الظروف الاجتماعية للأفراد الذين يقصدون العيادة، لأن كل فرد من أفراد ا

الصحية، وبما أن دور العيادة هو تقديم هذه الخدمة فلابد أن تراعي الظروف الاجتماعية للمرضى من خلال تقديم خدمات صحية بأسعار تكون 
 ؛في متناول الجميع

  اهتمام العيادة بتوظيف الأشخاص ذوي الاحتياجات الخاصة لأن هذه الفئة لديها الحق في العمل، ولا ينبغي أن تبقى مهمشة؛ 
 على تطوير برامج لتدريب العاملين فيها فن التعامل مع المرضى من خلال تعليمهم فن  نوصي بتركيز إدارة الموارد البشرية في عيادة الواحات

ور العيادة ليس فقط تقديم الخدمات الصحية وقبض المقابل وانما تقديم الدعم النفسي والمعنوي للمريض وتحسيسه بالأمان وتفهـم  الاتصال لأن د
  . احتياجاته والعمل على تلبيتها

  : حقملا  - 
  توزيع أداة الدراسة) : 01( الجدول رقم 

  القابلة للتحليل المستبعدة  المستردة  الموزعة  الاستبيانات
60 20  80  100  موعا 

  %60  %20  ٪80 ٪100  النسبة
  spssمن اعداد الباحثان بناءا على مخرجات  :المصدر

  -ألفا-كرونباخ: ثبات أداة الدراسة): 02(الجدول رقم
  قيمة معامل ألفا كرونباخ  عدد الفقرات  المتغير

  %78.6  23  المسؤولية الاجتماعية
 94.2% 26  جودة الخدمات الصحية

  91.9% 49  تغيراتمجموع الم
 spssمن اعداد الباحثان بناءا على مخرجات  :المصدر
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  الدراسة تلمتغيرا الانحراف المعياريالمتوسط الحسابي و): 03(الجدول رقم
  Mean Ecart-Type 

 0.66 3.45  البعد الاقتصادي
 0.99 3.69  البعد القانوني
 0.62 3.58  البعد الأخلاقي
 0.62 3.12  البعد الإنساني

 0.57 3.48  المسؤولية الاجتماعية
 0.47 3.75  جودة الخدمات الصحية

 spssمن اعداد الباحثان بناءا على مخرجات  :المصدر
 .التابع والمتغير المستقلة المتغيرات بين الخطي الارتباط يوضح ):04(رقم دولالج

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 
de l'estimation 

1 ,558a ,312 ,300 10,39118 
a. Valeurs prédites : (constantes), XXXX 

 spss مخرجات : المصدر
 .الانحدار خط تباين تحليل يوضح :)05(رقم دولالج

ANOVAa 

Modèle Somme des 
carrés ddl Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 
Régression 2 785,973 1 2 785,973 25,802 ,000b 

Résidu 6 154,671 57 107,977   
Total 8 940,644 58    

a. Variable dépendante : YYYY 
b. Valeurs prédites : (constantes), XXXX 

 spsss مخرجات : المصدر
  . الانحدار خط معاملات قيم : )06(رقم دولالج

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 
standardisés t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 50,469 9,365  5,389 ,000 
XXXX ,581 ,114 ,558 5,080 ,000 

a. Variable dépendante : YYYY 
 spss مخرجات : المصدر
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  ستراتيجية ودورها في تشجيع المؤسسات نحو تبني مفهوم التسويق الأخضرممارسات القيادة الإ
 - ةلصناعة الطلاء والبرنيق بولاية قالم Novapeint Algérieبمؤسسة  دراسة ميدانية -

Strategic Leadership Practices and their Role in Encouraging Institutions to Adopt the Concept of 
Green Marketing - Field study at Novapint Algeria for Paint and Lightning Organization in Guelma -  

  
 راضية يوسفي، *أمال يوب

  

  )الجزائر(سكيكدة ، 1955أوت  20جامعة 
  

 Novapeintق الأخضر بمؤسسة هدفت هذه الدراسة إلى معرفة تأثير ممارسات القيادة الاستراتيجية في تبني مفهوم التسوي: ملخص 
Algérie  لصناعة الطلاء والبرنيق بقالمة ومعرفة ما إذا كانت هناك فروق دالة إحصائيا في متوسطات تقديرات أفراد العينة حول تبني المؤسسة

لبيانات الأولية، تضمنت الاستبانة ولتحقيق هذا الهدف اتبعت الباحثتان المنهج الوصفي واعتماد الاستبانة كأداة لجمع ا. لمفهوم التسويق الأخضر
مبحوثا، وبعد تحليل البيانات باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم ) 44(عبارة تم توزيعها على جميع العاملين بالمؤسسة وعددهم ) 29(

تتبنى مفهوم التسويق الأخضر بدرجة تطبق ممارسات القيادة الاستراتيجية بدرجة مرتفعة؛ وأن المؤسسة : الاجتماعية كان من نتائج الدراسة
بعد مرتفعة كذلك؛ إضافة إلى وجود علاقة تأثير موجبة وقوية وذات دلالة إحصائية بين ممارسات القيادة الاستراتيجية والتسويق الأخضر وكان 

توسطات تقديرات أفراد العينة حول تبني تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة هو الأكثر تأثيرا؛ كما أشارت النتائج إلى عدم وجود فروق معنوية في م
  ).الجنس، العمر، المؤهل العلمي والخبرة المهنية(المؤسسة للتسويق الأخضر تعزى لمتغير 

  .Novapeint Algérieأخضر ؛ مؤسسة ارسات القيادة الاستراتيجية ؛ تسويق استراتيجية ؛ ممقيادة  :الكلمات المفتاح
 .Q5؛  M31؛  JEL  :M12 تصنيف

 

Abstract: This study aimed at knowing the impact of strategic leadership practices in adopting the 
concept of green marketing at Novapint Algeria for paint and lightning organization in Guelma and 
to see whether there are statistically significant differences in the average estimates of sample 
individuals about the institution's adoption of the concept of green marketing. To this end, 
researchers followed the descriptive approach and the adoption of the resolution as a tool for the 
collection of initial data, including (29) a statement distributed to all (44) research workers of the 
organization, after analysing the data using the Statistical Pack for Social Sciences program, which 
was one of the results of the study: Strategic leadership practices are applied to a high degree; The 
organization also adopted the concept of green marketing to a high degree; in addition to the 
existence of a positive, strong and statistically significant relationship between strategic leadership 
practices and green marketing, after the implementation of a balanced regulatory control, it was the 
most influential; The results also indicated that there were no significant differences in the average 
sample population estimates about the adoption of the green marketing organization due to a 
variable (gender, age, scientific qualification and professional experience). 
Keywords: Strategic Leadership ; Strategic Leadership Practices ; Green Marketing ; Novapeint 
Algeria Organization.  
Jel Classification Codes : M12 ; M31 ; Q5. 
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I-   تمهيد:   
 تواجه المؤسسات اليوم العديد من التحديات، وذلك في ظل ما تفرضه البيئة المحيطة من تغييرات سريعة ومتطورة، ونظرا لشدة المنافسة بين

بدأ الاهتمام بمفهوم التسويق كمبدأ أساسي لبناء الاستراتيجيات التنافسية، الأمر الذي جعل وظيفة التسويق أحق .. لمؤسسات الصناعية اليوما
في سعيها لتحقيق و هذه المؤسسات ، لكنبأن تشمل كافة المستويات الإدارية للمؤسسات بدلا من اقتصارها على إدارة التسويق فحسب

ونظرا للآثار السلبية التي تخلفها المؤسسات أثناء تأدية نشاطها  ،الجانب البيئي هاهمل في ذلك جوانب عديدة ومهمة لعل أهمت قدأهدافها 
وغيرها، كان من الضروري تبني فلسفة جديدة وإدماجها ضمن ... كالنفايات الصلبة وتلويث الهواء والماء والاستتراف المفرط للموارد الطبيعية

تزايد وعي ، وهذا في ظل "التسويق الأخضر"مفهوم يات المؤسسة لتحقيق أهدافها وإرضاء المستهلكين والحفاظ على البيئة، أطلق عليه استراتيج
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بيئية التي المؤسسات بأهمية المسؤولية الاجتماعية والبيئية، ومن الأسباب التي دفعت الكثيرين للاهتمام ذا التوجه الجديد هو تفاقم القضايا ال
 منها والتيما تزال قائمة البيئية فرغم التطورات التكنولوجية العالية إلا أن هذه القضايا . أصبحت دد الملايين من البشر وباقي الكائنات الأخرى

... لفات الصناعيةالاستتراف المفرط للثروات الطبيعية، التغيرات المناخية المفاجئة، الاحتباس الحراري، تلوث الهواء والمحيطات بفعل المخ: نذكر
الخ، كل هذه العوامل دفعت بالكثير من المؤسسات والهيئات الدولية إلى ضرورة إيجاد حلول جذرية للمحافظة على البيئة من خلال إعطاء 

درة على تحقيق وخلق ، إن كل هذا يتطلب قيادة فاعلة ذات رؤية استراتيجية وقاالجانب البيئي أهمية بارزة في استراتيجياا الإنتاجية والتسويقية
زيز حالة انسجام في إطار بيئة عالمية معقدة، حيث تعد القيادة الاستراتيجية بأبعادها مدخلا شاملا لتطوير المؤسسات وزيادة توجهها نحو تع

  :التالي الرئيس تم طرح السؤال ؛ الدراسة موضوعلمعالجة و .الاهتمام بالقضايا البيئية
  ؟ نحو تبني مفهوم التسويق الأخضر Novapeint Algérieستراتيجية في تشجيع مؤسسة هل تساهم ممارسات القيادة الا

 للإجابة عن مشكلة الدراسة وتحقيق أهدافها ؛ تم صياغة الفرضية العامة التالية :فرضيات الدراسة:  
  ؟ لتسويق الأخضرنحو تبني مفهوم ا Novapeint Algérieلا تساهم ممارسات القيادة الاستراتيجية في تشجيع مؤسسة 

  :فرضيتين فرعيتين هماوقد تم تجزئة الفرضية العامة للدراسة إلى 
بين ممارسات القيادة الاستراتيجية وتبني )  0.05 (لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة  :الأولى الفرعيةالفرضية 

  . Novapeint Algérieمفهوم التسويق الأخضر بمؤسسة 
في المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة )  0.05 (لا توجد فروق ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة  :الثانية الفرعيةضية الفر

  .لمفهوم التسويق الأخضر Novapeint Algérieحول تبني مؤسسة 
 يمكن إبراز أهمية الدراسة في مجموعة من النقاط لعلّ أهمها ما يلي :أهمية الدراسة:   
تعد هذه الدراسة مساهمة متواضعة للربط بين مجموعة من الحقول الإدارية كوا تم بالتوجه الاستراتيجي للقيادة، استثمار القدرات  -

ئة من خلال البي الاستراتيجية، تنمية رأس المال البشري، الثقافة التنظيمية المرتبطة بالممارسات الأخلاقية، الرقابة التنظيمية، وآليات المحافظة على
 سلوكيات التسويق الأخضر ؛

 حاجة المؤسسات اليوم إلى بناء تصور استراتيجي ورؤية مستقبلية كاستجابة لظروف البيئة المحيطة ؛ -
 انخفاض مستوى استجابة المؤسسات وخاصة الصناعية منها إلى حملات التوعية الموجهة للحفاظ على البيئة ؛ -
 . سويق الأخضر، وذلك لنتائجه الفعالة في الحفاظ على صحة الانسان والبيئةتزايد حملات التوعية حول أهمية الت -

 تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق جملة من الأهداف منها :أهداف الدراسة:  
 تعميق الفهم وتحقيق التواصل بين التفكير الاستراتيجي والتفكير التسويقي لدى المؤسسات ؛ -
 الممارسات الاستراتيجية والتصور الاستراتيجي للمستقبل ؛الكشف عن مدى توجه المؤسسات نحو تبني  -
إثراء الجانب النظري تارة وتحديد طبيعة العلاقة بين ممارسات القيادة الاستراتيجية وتبني المؤسسات للتسويق الأخضر في المؤسسات  -

 الصناعية تارة أخرى ؛
راتيجيين ومهتمين بحماية البيئة بضرورة تطوير المستقبل من خلال تقديم مجموعة من التوصيات من شأا إفادة المعنيين من قادة است -

  .إيجاد حلول جوهرية للمخاطر التي تواجه صحة الانسان والبيئة والناجمة عن التصرفات غير العقلانية لكثير من المؤسسات الصناعية
 الدراسات السابقة:  

العلاقة بالموضوع والتي كان لها الدور في اختيار الموضوع، وكان الهدف من  لقد اطلعت الباحثتان على العديد من الدراسات السابقة ذات
  :ومن هذه الدراسات. ورائها هو إثراء الجانب النظري وتحقيق الفائدة العلمية

التسويق ، هدفت إلى التعرف على دور القيادة الاستراتيجية والذكاء الاستراتيجي في تبني سلوكيات )2017أوسو، محمد وحسن، ( 1دراسة
لبيانات، الريادي في المصارف الأهلية في إقليم كوردستان في العراق، اعتمد الباحثون المنهج الوصفي التحليلي، واعتماد الاستبانة كأداة لجمع ا

ساسية، الثقافة الكفاءات الأ(مفردة، توصلت الدراسة إلى وجود علاقة تأثير معنوية لممارسات القيادة الاستراتيجية ) 85(شملت عينة الدراسة 
في سلوكيات التسويق الريادي، ووجود علاقة تأثير معنوية لمكونات الذكاء التسويقي في ) التنظيمية، رأس المالي البشري، والممارسات الأخلاقية

  . سلوكيات التسويق الريادي
تحقيق التميز التنظيمي بقطاع التعليم التقني وتم ، هدفت إلى التعرف على دور القيادة الاستراتيجية في )2017اللّوح وأبو حجير، ( 2دراسة

موظف ) 177(تطبيق الدراسة على كلية فلسطين التقنية كأنموذج للتعليم التقني، وتم تطبيقها على الإداريين والأكاديميين والمقدر عددهم بـ 
بينت نتائج الدراسة أن القيادة الاستراتيجية . اناتوموظفة، حيث تم استخدام أسلوب المسح الشامل، وتم اعتماد الاستبانة كأسلوب لجمع البي
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اتيجية في كلية فلسطين التقنية مرتفعة، وكذا مستوى التميز المؤسسي، كما تبين وجود علاقة أثر ذات دلالة إحصائية بين أبعاد القيادة الاستر
  . %55,2والتميز المؤسسي بنسبة 

قة تبني مفهوم التسويق الأخضر بالأداء التسويقي في المنشآت الصناعية في قطاع غزة، ، هدفت إلى التعرف على علا)2014حمودة، ( 3دراسة
استبانة على المدراء العامين في هذه المنشآت، ) 71(وذلك باستخدام المنهج الوصفي، واعتماد الاستبانة كأداة رئيسة لجمع البيانات، وتم توزيع 

سعير هو الأكثر ارتباطا بالأداء التسويقي، ثم يليه إلغاء مفهوم النفايات، ثم يليه إعادة تصميم وبعد عملية التحليل توصلت الدراسة إلى أن الت
كما بينت النتائج أن المنشآت الصناعية تعمل على إلغاء . المنتج، بينما كان الأقل ارتباطا بالأداء التسويقي بعد جعل التوجه البيئي أمرا مربحا

بالمسؤولية الاجتماعية أمام جمهورها، كما أوضحت النتائج أن المنشآت تصمم أغلفة منتجاا بحيث تكون آمنة في وتقليل نفاياا إيمانا منها 
  .الاستخدام

 بعد عرض الدراسات السابقة التي تناولت متغيرات الدراسة، تبين أن هذه الدراسات قد أجريت في بيئات مختلفة، فمنها ما أجري في القطاع
، ومنها ما أجري في )2017اللوح وأبو حجير، (، ومنها ما أجري في القطاع التعليمي والتقني )2017مد وحسن، أوسو، مح(المصرفي 

وهذه الأخيرة اتفقت مع الدراسة الحالية، كما اختلفت هذه الدراسات مع الدراسة الحالية من حيث ) 2014حمودة، (المنشآت الصناعية 
ة مع الدراسات السابقة في اعتماد الاستبانة كأداة لجمع البيانات الأولية، وما يلاحظ هو أن هذه الأهداف والنتائج، واتفقت هذه الدراس

التي تناولت العلاقة بين متغيري القيادة الاستراتيجية والتسويق الأخضر، وبذلك تعتبر الدراسة  –على حد علم الباحثتين  –الدراسة تعد الأولى 
  .هذه العلاقة وتفتح اال والآفاق لدراسات مشاةالحالية مساهمة متواضعة في دراسة 

I.1- القيادة الاستراتيجية  
  :مفهوم القيادة الاستراتيجية -

سكرية، يعد مفهوم القيادة الاستراتيجية من المفاهيم الحديثة نسبيا في الأدب الإداري، ذلك أن الجذور الأولى لهذا المفهوم انحدرت من أصول ع
ي بأهمية استثنائية في عالم الأعمال اليوم أكثر من أي وقت مضى، ولعل السبب الرئيس في ذلك يعود إلى التغييرات البيئية إلا أنه سرعان ما حظ

تجدر الإشارة أولا إلى مفهوم القيادة، والتي .. وقبل تعريف القيادة الاستراتيجية. 4المتسارعة، فضلا عن التعقيد المتزايد لمنظمات الأعمال نفسها
تعريفاا بتعدد الاتجاهات والأطر النظرية، حيث يمكن النظر إليها كدور اجتماعي تربوي، كوظيفة اجتماعية، أو كسمة شخصية،  تعددت

مؤسسة ما، كما يمكن النظر إليها كعملية سلوكية، إلّا أنّ ثمّة قاسم مشترك بينها وهو إحداث التأثير في الآخرين، وعندما يحدث التأثير في نطاق 
أثير في الآخرين لتحقيق هدف عملية يستطيع من خلالها شخص الت": وتعرف القيادة بأا .لابد من الربط بينه وبين المساهمة في تحقيق أهدافهاف

6"ية للمنظمةعملية تأثير عالية لزيادة الالتزام والامتثال للتوجيهات الروتين"، وهي أيضا 5" مة أكثر تماسكاًن وتوجيههم بطريقة تجعل المنظّمعي .
شخص يؤثر في الآخرين وهو القائد؛ عملية التأثير؛ ومجموعة من التابعين، حيث تسعى كل هذه : بمعنى أن القيادة لها ثلاث عناصر أساسية هي

ا، إذ تعرفها أما القيادة الاستراتيجية فقد تعددت تعريفاا يتعدد وتنوع الوظائف التي تقوم  .العناصر مندمجة في تحقيق أهادف المنظمة
)Abdul Rahman, 2018( اقدرة القائد على التنبؤ والحفاظ على المرونة وتمكين الآخرين من إحداث تغيير استراتيجي حسب : "بأ

عملية تستخدم من طرف القائد لتحقيق المرغوب والفهم الواضح للرؤية، وذلك عن طريق " ، كما عرفت القيادة الاستراتيجية بأا 7"الضرورة
معقد، التأثير في الثقافة التنظيمية، تخصيص الموارد، التوجيه من خلال السياسات والتعليمات، وتكوين الإجماع في ظل محيط متقلب، غير أكيد، 

 القيادة التي تملك القدرة على التنبؤ والتصور، والمحافظة على المرونة، وتمكين: "وتعرف أيضا بأا. 8"غامض وحافل بالفرص والتهديدات
يمية الآخرين، والقدرة على تطوير الكفاءات والقدرات وتحسين الهياكل التنظيمية، واختيار وتطوير الجيل القادم من القادة وإدامة ثقافة تنظ

  .9"فعالة، والتأكيد على الممارسات الأخلاقية
  :10ة الاستراتيجية، ومن هذه الإسهاماتلقد تعددت إسهامات المفكرين في تحديد ممارسات القياد :ممارسات القيادة الاستراتيجية -
 أنموذج  :الإسهام الأول)Handscombe & Norman, 1989( : يقوم هذا الأنموذج على وجود أربعة أدوار للقائد الاستراتيجي هي

ستراتيجية، الحرص على توافر تنمية وخلق الإحساس داخل المنظمة بالقصد الاستراتيجي، إيجاد حالة من التكامل بين الإدارة التنفيذية والإدارة الا
  .أعلى مستويات التنافس الاستراتيجي الإداري لدى فريق القيادة، إقامة تحالفات استراتيجية مع الزبائن

 أنموذج  :الإسهام الثاني)Thompson, 1997( :الرؤية الاستراتيجية، : يقوم على فكرة وجود سبعة أدوار للقادة الاستراتيجيين هي
 .ي للأمور والمشكلات، التركيب، والسياسات، شبكة الاتصالات، الحكم والإدارة، الثقافة وإدارة التغييرالاستشراف العلم

 أنموذج  :الإسهام الثالث)Hagen & Hassan, 1998( :تطوير المقدرة : يؤكد هذا الأنموذج أن للقادة الاستراتيجيين خمسة أدوار هي
م الفاعل للتقانة الجديدة، التصرف الاستراتيجي المناسب، تطوير هياكل تنظيمية وثقافة تنظيمية الجوهرية، تطوير رأس المال البشري، الاستخدا

 .جديدة تتناسب وخصوصية الموقف
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 أنموذج  :الإسهام الرابع)Hitt et. Al, 2001( : ،وهو الذي سيتم اعتماده في هذه الدراسة كونه يعد أكثر حداثة من النماذج السابقة
  :الأنموذج في تحديده ست ممارسات للقيادة الاستراتيجية هيوتتلخص أهمية هذا 

يتضمن تطوير رؤية طويلة الأمد للقصد الاستراتيجي للمنظمة، تمتد لفترة على الأقل من خمس إلى عشر  :تحديد الاتجاه الاستراتيجي  -
حاب المصالح، من خلال فحص البيئة الخارجية سنوات مستقبلية، ويتطلب خلق الرؤية أن يتوفر للقادة الاستراتيجيين فهما شاملا لكل أص

. فهاوالداخلية لتطوير المعرفة عن كل أصحاب المصالح بالشكل الذي يسهم في تحديد الاتجاه المستقبلي للمنظمة، فضلا عن تطوير رسالتها وأهدا
لمستقبل المتوقع الذي يتطلب إحداث تغيير الإيديولوجيات الجوهرية والتي تنبع من تراث المنظمة، وا: وتتكون الرؤية من جزأين أساسيين

 . 11حاسم
تشير المقدرة الجوهرية أو المقدرة المميزة بشكل أساس إلى موارد المنظمة وقابلياا التي تعد  :اكتشاف المقدرة الجوهرية والمحافظة عليها  -

المنظمة على شيء من المقدرة الجوهرية واتخاذها منها رمزا  وذا فإن حصول. مصدرا لميزا التنافسية قياسا بالمنافسين لها في ميدان الصناعة
 .للمنافسة يحقق التميز عن منافسيها

رأس المال البشري هو مجموعة من الأفراد الذين يملكون مهارات ومعارف وقابليات تسهم في زيادة القيمة  :تطوير رأس المال البشري  -
 .فراد العاملين في المنظمات اليوم يمثلون موردا رأسماليا يحتاج إلى استثمارالاقتصادية للمنظمة، واتساقا مع هذه الوجهة فالأ

الرقابة (هناك بعض الباحثين يصورون الثقافة التنظيمية على أا تمثل حلولا لمشكلات التكيف الخارجي  :المحافظة على ثقافة تنظيمية فاعلة  -
، فيما أشار آخرون إلى الثقافة التنظيمية من خلال التركيز على أبعادها الجوهرية )فالهرمية والائتلا(ومشكلات التكامل الداخلي ) وعدم التأكد

تبعا لما يعرف بالنسيج الثقافي الذي يعد بدوره أحد ) التصرف(والسلوكية معا بوصفها وسيلة لتحقيق حالة من الانسجام بين الفكر والعقل 
 .أبعاد أخلاقيات الإدارة

يتحمل الرؤساء التنفيذيون الأعلون المسؤولية الشخصية في تطوير وتقوية الممارسات الأخلاقية في كل  :خلاقيةالتأكيد على الممارسات الأ  -
يين تعزيز أنحاء المنظمة، إذ ينبغي أن يوضحوا باستمرار بأن السلوك الأخلاقي هو الجزء المحوري لرؤية ورسالة المنظمة، ويمكن للقادة الاستراتيج

نماذج الدور، نظام المكافآت والتقييم، الإجراءات والسياسات، وينبغي على المنظمة أن تجعل الممارسات الأخلاقية : لالالسلوك الأخلاقي من خ
 .12ضمن الجزء المحوري لثقافتها، فضلا عن كوا تشكل الإطار العام لعملية اتخاذ القرار في المنظمة

بة التنظيمية تلك الإجراءات التي يعتمد عليها المديرون بغية المحافظة على النشاطات يقصد بالرقا :إرساء نظام أسس متوازن للرقابة التنظيمية -
نظيمية من نوعين التنظيمية أو إحداث تغيير في أنماطها، وذا فإن الرقابة التنظيمية تسهم في تحقيق التكيف مع التغيرات البيئية، وتتألف الرقابة الت

بة الاستراتيجية، والقائد الاستراتيجي الفاعل هو الذي يوازن بين هذين النوعين من الرقابة في سعيه لتحقيق الرقابة المالية والرقا: رئيسيين هما
  .13القصد الاستراتيجي الخاص بالمنظمة

I.2- التسويق الأخضر  
 :مفهوم التسويق الأخضر -

، وذلك في سعي الباحثين والعلماء لمعالجة البعد )1969(للتسويق الأخضر جذور عميقة، والتي تجسدت في المحاولات السابقة للعلاج بالليزر 
وانب اتمعي للتسويق من حيث المصادر البيئية المحدودة والآثار الاجتماعية والبيئية للتسويق التقليدي، أو بمعنى آخر؛ سعيهم لتخضير الج

ضر، كما واختلفت تسمياته، فهناك من أطلق عليه مصطلح تعددت الكتابات التي تناولت موضوع التسويق الأخ. 14المختلفة للتسويق التقليدي
" Environmental-Marketing"ومنهم من أطلق عليه مصطلح التسويق البيئي " Ecological-Marketing"التسويق الإيكولوجي 

ونظراً . Green-Marketing15 ليسمى أخيرا بالتسويق الأخضر" Sustainable-Marketing"ومنهم من أسماه أيضا التسويق المستدام 
ه أيضا، إلّا أنه لم يتوصل الباحثون وأهل الاختصاص إلى اتلاختلاف هذه التسميات حول مفهوم التسويق الأخضر فقد تعددت واختلفت تعريف

تسويق المنتجات :" هأنAMA( (تعريف موحد أو شامل نظراً لتعدد الزوايا التي تناولت هذا المفهوم، حيث عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق 
يقة وأساليب التي تعتبر صديقة للبيئة وأن تكون آمنة، وأن تتضمن عددا من الأنشطة المختلفة التي تتمثل في تعديل المنتج، تغيير طريقة الإنتاج، طر

هدف إلى خلق تأثير إيجابي أو أي نشاط تسويقي خاص بشركة معينة ي:" ، كما عرف بأنه16"التعبئة والتغليف، وتعديل وتطوير أساليب الترويج
، أي أنه عبارة عن الأنشطة والفعاليات المتعلقة بالتسعير والترويج والتوزيع للمنتجات غير المضرة بيئيا 17"إزالة التأثير السلبي لمنتج معين على البيئة

ة لحاجات ورغبات المستهلكين والمساهمة بتحقيق عائد والمنبثقة من الاستراتيجية التي تتبناها منظمة الأعمال وضمن ثقافتها التنظيمية، والمشبع
أو الخدمات وفقا لمزاياها البيئية، بحيث قد يكون هذا المنتج أو الخدمة صديقا / وهو عملية بيع المنتجات و. 18مقبول والمعززة للرفاه الاجتماعي

 .20الأخضر هو تضمين القضايا البيئية في الجهود التسويقية، والهدف الأساس من عملية التسويق 19للبيئة في حد ذاته أو يتم إنتاجه بيئيا
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يعد الهدف الأساس لاستراتيجية التسويق الأخضر هو جعل المزيج التسويقي  :(Green Marketing Mix)المزيج التسويقي الأخضر  -
خضر فإنه امتداد منطقي لمفهوم المزيج وبقدر تعلق الأمر في مفهوم المزيج التسويقي الأ .الأخضر يلبي حاجات ورغبات السوق المستهدف

من  التسويقي التقليدي، ولكنه ظهر ونمى في ظل الحاجة للحفاظ على البيئة وحمايتها، وبالتالي فإن عناصر المزيج التسويقي الأخضر لا تختلف
ا في التوجهات الخضراء التي يسعى إلى حيث التسمية والمكونات عما هو عليه في المزيج التسويقي التقليدي، ولكن وجه الاختلاف يكمن تحديد

اد اتمع تحقيقها المزيج التسويقي الأخضر والمستندة إلى الحفاظ على البيئة ومواردها من الاستتراف المفرط وترشيد الترعة الاستهلاكية لدى أفر
ستويات التلوث البيئي جراء العمليات التصنيعية والعمل على تقديم منتج آمن وقابل لإعادة التدوير لاحقا إلى المستهلك والعمل على تقليل م

المنتج الأخضر، السعر : هي )4P’s(ويتفق عدد من الباحثين أن عناصر المزيج التسويقي الأخضر تنحصر في أربع عناصر  .21للمنتج وتوزيعه
 & Kumar(، )2011 ؛ قريشي وقدري،2014؛ مقري، 2016البكري واسماعيل، (الأخضر، الترويج الأخضر والتوزيع الأخضر 

Ghodeswar, 2015; Solaiman et al, 2015; Kontic & Biljeskovic, 2010( في حين ترى ،)Gitonga, 2014(  أن
المستهلك الأخضر، إدارة العملية الخضراء والدليل المادي : إضافة لتلك العناصر هي )7P’s(هناك سبعة عناصر للمزيج التسويقي الأخضر 

  :دراسة ستقتصر على العناصر الأربعة الأولى، وفيما يلي توضيح مختصر لعناصر المزيج التسويقي الأخضرلكن هذه ال. الأخضر
  المنتج الأخضر)Green Product(:  يشكل المنتج العنصر الأول في المزيج التسويقي، والعديد من الشركات اليوم تتوخى الحذر من

أن المنتجات الخضراء هي المنتجات الصديقة للبيئة أو المنتجات الواعية بيئيا، وهي ) 2015(ويذكر سليمان وآخرون  ،22طريقة تصنيع منتجاا
بمعنى؛ . 23جاتتشير إلى المنتجات المصممة لتقليل استهلاك الموارد الطبيعية وتتطلب تقليل التأثيرات السلبية على البيئة خلال دورة حياة هذه المنت

دف إلى حماية البيئة وتقليل استتراف الموارد الطبيعية مع المحافظة أنّ المنتج الأخضر هو أي منتج مصم موعة من المعايير التي ع وِفقام ومصن
وقبل الشروع في عملية إنتاج المنتج الأخضر لابد من تحديد الاحتياجات البيئية للمستهلك وتطوير المنتجات وفقا .على خصائص الأداء الأصلية

س ضروريا أن يكون المنتج الأخضر جديدا كليا بحيث يمكن أن تجرى مجموعة من التعديلات على المنتج القديم مما يجعله لهذه الاحتياجات، ولي
دة منتجا صديقا للبيئة وتتمثل هذه التعديلات في أسلوب التعبئة والتغليف أو تغيير نسب بعض المكونات وإعادة استعمال بعض المواد عبر إعا

  .24كونات أخرى أقل تأثيرا من الناحية البيئية وأن لا ينتج من استخدامها نفايات مضرة بالبيئةالتدوير أو استبدال م
  التسعير الأخضر)Green Pricing(:  ذكرت بلهادف أيضا أن السعر يستمد أهميته من حيث أنه يمثل الواجهة المعبرة عن مواصفات

لك بين مستوى جودة المنتج ومستوى السعر المعروض به، وكلما كان هناك توافق وجودة المنتج في شكل رقمي، حيث دائما ما يقارن المسته
خير يلبي بينهما أدى ذلك إلى زيادة ثقة العملاء بالمنظمة وبمنتجاا عامة، ويكون المستهلك على استعداد دائم لدفع ثمن المنتج إذا كان هذا الأ

داء والوظيفة وغيرها، بحيث يمكن تحسين قيمة المنتج من خلال إضافة الطابع البيئي عليه، احتياجاته، وإن قيمة المنتج عادة ما تتمثل بقيمة الأ
وأحيانا تقوم الشركات بتخفيض أسعار المنتجات البيئية من أجل تشجيع المستهلك على شرائها، حيث أن تخفيض الأسعار يعتبر استراتيجية 

  .يزة تنافسية للمنتج لتبرير سعر المنتج في حال ارتفاعهاأكثر نجاحا للشركة ويمكن استخدام المنفعة البيئية كم
  الترويج الأخضر)Green Promotion(: فهعر )Donagh( عملية التفاعل الاجتماعي التي تستهدف القضاء على سلوك العزلة :"بأنه

ية ضمن التوجه البيئي، مع التركيز على ، أي يشمل كافة الأنشطة الترويج25"الذي يمكن أن يحدث بين المنظمة وجمهورها وأصحاب المصالح
 الناحية الإرشادية للمستهلكين من خلال الملصقات البيئية والمعلومات الإرشادية بخصوص الاستخدام الآمن للمنتجات الخضراء مثل الإعلان

  .26الأخضر
 التوزيع الأخضر )Green Distribution( :راء وملاءمة للمستهلك من حيث سهولة هو استخدام منافذ توزيع تتعامل بالمنتجات الخض

لذا فإن عملية إيصال المنتج تستدعي رسم سياسات . 27الوصول إليها، مع ضمان قيامها بإجراءات التدوير ضمن المتطلبات والالتزامات البيئية
اللازمة والكفيلة بإيصال المنتج إلى  توزيعية تستند إلى تقدير حاجات المستهلك ومنه تحديد كمية الطلب في السوق، وتحديد النقاط التوزيعية

 & Bhalerao & Deshmukh, 2015; Gitonga, 2014; Kontic)وأطلق كل من   .المستهلك في الوقت والمكان المناسبين
Biljeskovic, 2010)  المكان الأخضر "على عملية التوزيع الأخضر اسمGreen place " ذا المعنى أي شيء والذي يمكن أن يكون

 .أو بيعه) شرائه(من جهود العملاء من التوجه إلى الشركة المصنعة سواء للحصول على المنتج  يقلّل
II -   الطريقة والأدوات:   
  .والذي يوضح أهم متغيرات الدراسة) 1(تم بناء الأنموذج المبين في الشكل رقم  :أنموذج الدراسة -



  __________________________________ )788-773ص.ص( ،دراسة ميدانية - خضرودورها في تشجيع المؤسسات نحو تبني مفهوم التسويق الأ الإستراتيجيةممارسات القيادة 

 
 - 778 - ISSN: 2170-1946 

لصناعة الطلاء والبرنيق بقالمة والبالغ عددهم Novapeint Algérie بمؤسسة عاملين الجميع تمثل مجتمع الدراسة في : مجتمع وعينة الدراسة -
استبيانا من إجمالي ) 39(تم استرجاع . مفردة والتي تم اختيارها عن طريق المسح الشامل تمع الدراسة) 44( العينة عاملا، وشملت) 44(

  .ت جميعها صالحة للتحليل الإحصائي باستثناء استبانة واحدةوكان % 88.63الاستبيانات الموزعة أي بنسبة استرداد بلغت 
والذي تم بناؤه وتطويره بعد الاطلاع على  -) 12(الجدول  - في الاستبيان لجمع البيانات الأولية ثلت أداة الدراسة الرئيسةتم: أداة الدراسة -

فقد تم ) القيادة الاستراتيجية(أما استبانة  -ستبانة التسويق الأخضر هذا بالنسبة لا –الأدب النظري والدراسات السابقة ذات العلاقة بالموضوع 
صممت . ، وذلك بعد إجراءات تعديلات بسيطة على العبارات)2014آقطي، (ودراسة ) 2015المصري، (إعدادها بالاعتماد على دراسة 

تحديد الاتجاه الاستراتيجي، استثمار : بأبعادها الخمس منفردة وهي) ةممارسات القيادة الاستراتيجي(الأداة لقياس علاقة التأثير بين المتغير المستقل 
نة، والمتغير القدرات الاستراتيجية، تنمية وتطوير رأس المال البشري، تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية، وتنفيذ رقابة تنظيمية متواز

عبارة، تم توزيعها على جميع العاملين بالمؤسسة محل الدراسة، وكانت ) 29(الأداة   تضمنت. بأبعاده الأربعة مجتمعة) التسويق الأخضر(التابع 
، أما الجزء الثاني فيتعلق بفقرات )الجنس، العمر، المؤهل العلمي والخبرة المهنية(الجزء الأول يتعلق بالمتغيرات الشخصية وتضم : مقسمة إلى جزأين

عبارة موزعة على خمسة أبعاد بمعدل ثلاث فقرات ) 15(هو ممارسات القيادة الاستراتيجية ويضم المحور الأول : الاستبيان وقسمت إلى محورين
" ليكرت الخماسي"صممت الأداة باستخدام مقياس  .عبارة ويشمل أربعة أبعاد) 14(لكل بعد، المحور الثاني ويخص التسويق الأخضر ويضم 

  -)1(الجدول  - تماما إلى موافق تماماموافق غير أي من  5إلى  1بحيث يتراوح المقياس من 
يعد الصدق من أهم الشروط التي ينبغي أن تتوافر في الأداة، وتكون الأداة صادقة إذا قاست فعلا ما وضعت لقياسه، إذا : الصدق والثبات -

  .أن صدق الأداة يعني أن تكون عباراا مناسبة للغرض الذي وضعت من أجله
حيث . )2(كما هو موضح في الجدول  ،ضح درجة ارتباط كل فقرة مع الدرجة الكلية للمجال التابعة لهيو: الداخلي الاتساق صدق -أ

موجبة وذات دلالة  والتسويق الأخضر الاستراتيجيةالقيادة ممارسات لفقرات محور " بيرسون"أن جميع معاملات الارتباط  توضح نتائج الجدول
  .التابعة لها االاتن أن جميع العبارات تخدم بي، وهو ما ي)0.01(إحصائية عند مستوى دلالة 

  ).3(يبين مدى ارتباط كل بعد من أبعاد الدراسة بالدرجة الكلية للاستبانة، كما هو موضح في الجدول رقم  :الصدق البنائي -ب
) 0.01(حصائية عند مستوى دلالة الات الدراسة موجبة وذات دلالة إ" بيرسون"أن جميع معاملات الارتباط ) 3(الجدول نتائج  وتوضح

لمحور التسويق ) 0.910؛  0.829(لمحور ممارسات القيادة الاستراتيجية، وما بين ) 0.895؛  0.604(حيث تراوحت قيمها ما بين 
  .الأخضر، وهو ما يبين أن جميع الأبعاد تحقق أهداف الدراسة

النتائج موضحة و SPSS.V24باستخدام برنامج " كرونباخ ألفا"ستعانة بمعادلة للتأكد من ثبات أداة الدراسة تم الا :ثبات أداة الدراسة -ج
القيادة ممارسات لمحور بلغ معامل الثبات أن قيم معاملات الثبات لمحاور أداة الدراسة مرتفع، وقد الجدول هذا ، ويتبين من نتائج )4(في الجدول 

لأداة الدراسة الكلي بلغ معامل الثبات و) 0.949(ت لمحور التسويق الأخضر وبلغت قيمة معامل الثبا، )0.915(الاستراتيجية القيمة 
  .صلاحية الأداة للتطبيق الميداني وهو ما يؤكد %60وأكبر من النسبة المقبولة  ، وهي معاملات ثبات مرتفعة)0.963(

تفريغ إجابات أفراد عينة الدراسة، تمت معالجة البيانات بعد الانتهاء من جمع البيانات و :الأساليب الإحصائية المستخدمة في معالجة البيانات -
حيث يستخدم هذا البرنامج لتحليل جميع أنواع . )SPSS V24( 24إحصائيا باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية إصدار
معادلة  ؛ التكرارات والنسب المئويةة باستخدام وقد تمت هذه المعالج. البيانات الإحصائية في مختلف أنواع العلوم خاصة العلوم الانسانية

، وبين صدق الاتساق الداخلي بين الفقرات واال التابعة له لحساب" بيرسون"معاملات الارتباط  ؛ لأداةالحساب ثبات " كرونباخ ألفا"
؛ الإحصاء الاستدلالي المتمثل في تحليل الانحدار  ريةالإحصاء الوصفي المتمثل في المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيا ؛االات والأداة ككل 

، واختبار تحليل التباين )ت(المتعدد التدريجي لمعرفة علاقة الأثر بين كل بعد من ممارسات القيادة الاستراتيجية والتسويق الأخضر واختبار 
  .لمفهوم التسويق الأخضرالأحادي لمعرفة الفروق في إجابات أفراد العينة حول تبني المؤسسة محل الدراسة 

ذكور، أي الفئة السائدة في مجتمع الدراسة  من أفراد العينة% 66أن ما نسبته  الدراسة نتائج لقد أشارت :وصف خصائص عينة الدراسة -
%  49ا نسبته م كما نجد. فقط الإداري نشاطهم الذكور ويعزى ذلك إلى طبيعة نشاط المؤسسة، لذلك نجد أن فئة الإناث تتركز غالبا في ال

أقل من التي سنة في حين لا تمثل الفئة  )45؛  36( العمرية فئةال يقعون ضمن% 37.5سنة وما نسبته  )35؛  26(تتراوح أعمارهم ما بين 
لهم مستوى ثانوي فأقل، ويمكن % 70.3فنجد أن ما نسبته  ،أما توزيعهم من حيث المؤهل العلمي ،من أفراد العينة% 13.5سنة سوى  25

حيث نجد ذلك فقط في جانب المخابر والذي يتطلب  ،فسير ذلك أن طبيعة نشاط المؤسسة لا يحتاج بدرجة كبيرة مستوى علمي معينت
لهم مستوى جامعي من العاملين فقط % 29.7ما نسبته لذلك نجد أن ) والكيمياء الصناعيةمهندسين في الكيمياء (متخصصين في الميدان 
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 5سنة، أما الباقي فلا تتعدى خبرم  15-6تتراوح خبرم بين % 69.4فنجد أن ما نسبته  المهنية الخبرة ودراسات عليا، أما من حيث
  .وهذا راجع لكون المؤسسة حديثة النشأة وفي مرحلة توسع ونمو في نشاطهاعمل في المؤسسة، سنوات 

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III .1- تحليل نتائج الدراسة:  

تم استخراج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمعرفة تصورات العاملين حول  :محور ممارسات القيادة الاستراتيجيةتحليل نتائج  -
تم تصنيف المتوسطات الحسابية  وقد، )5(في الجدول  مبينةالنتائج مستوى توافر ممارسات القيادة الاستراتيجية بالمؤسسة محل الدراسة، وجاءت 

  :وذلك على النحو التاليث درجات كمعيار للتحكيم وإعطائها ثلا
  .مستوى مرتفع) 5إلى  3.68من (مستوى متوسط؛ ) 3.67إلى  2.34من (مستوى منخفض؛ ) 2.33إلى  1من (

اه تحديد الاتج"تقديرات أفراد عينة الدراسة حول مستوى توافر ممارسات القيادة الاستراتيجية، حيث جاء بعد ) 5(توضح نتائج الجدول 
، وجاء في )3.84(بمتوسط حسابي " استثمار القدرات الاستراتيجية"، يليه بعد )4.08(في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ " الاستراتيجي

وبلغ " زنةتنفيذ رقابة تنظيمية متوا"يليه بعد ) 3.80(بمتوسط حسابي بلغ " تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية"المرتبة الثالثة بعد 
بمتوسط حسابي " تنمية وتطوير رأس المال البشري"وجاءت جميع الأبعاد الأربعة الأولى بدرجة مرتفعة، وأخيرا بعد ) 3.79(متوسطه الحسابي 

ة لصناعة الطلاء والبرنيق بدرج Novapeint Algérieوبدرجة متوسطة، ما يعني على أن القيادة الاستراتيجية تمارس في مؤسسة ) 3.60(
، وهذا ما يدلّ على أن قيادة المؤسسة محل )0.812(وانحراف معياري ) 3.82(مرتفعة من وجهة نظر العاملين وذلك بمتوسط حسابي عام بلغ 

يحتل " تحديد الاتجاه الاستراتيجي"الدراسة تدرك مفهوم القيادة الاستراتيجية بأبعادها المختلفة في العمل الإداري، وقد دلّت النتائج على أن بعد 
إمكانية أولوية لدى قيادة المؤسسة المبحوثة، حيث تساعد كافة العاملين والموظفين على استيعاب الرؤية المستقبلية للمؤسسة وزرع الثقة لديهم ب

يزين للتوظيف تحقيق هذه رؤية، كما تسعى إلى استثمار القدرات والكفاءات الجوهرية المتوفرة لديها من خلال القيام باختيار المرشحين المتم
بالكوادر  وترقيتهم على أساس الكفاءة والقدرات المتميزة، كما أن اهتمام كبير بالأعمال الإبداعية والابتكارية لدى الموظفين، كما تولي اهتماما

ة المؤسسة إلى تعزيز الثقافة الوظيفية ذات المؤهلات العلمية والخبرات الجيدة والتي تعتبر قدرات استراتيجية يجب الاستثمار فيها، كما تسعى قياد
لأخلاقية أثناء التنظيمية للمؤسسة من خلال إشاعة القيم والمعتقدات التي تنسجم مع الرؤية الاستراتيجية لها وذلك بالتأكيد على الالتزام بالمعايير ا

لمؤسسة تحرص على اتباع الأنظمة الرقابية لضمان إنجاز المهام الوظيفية، ومكافأة الملتزمين بالسلوك الأخلاقي في العمل، إضافة إلى أن قيادة ا
 مستوى أداء جيد ومنتجات ذات جودة، من خلال وضع نظام تقييم للأداء ومدى تنفيذ العاملين للخطط الاستراتيجية المسطرة، ونظرا لأن بعد

أكثر بالعنصر البشري وتطويره، عن طريق تكوينه جاء في المرتبة الأخيرة، فإن الضرورة تستدعي الاهتمام " تنمية وتطوير رأس المال البشري"
  . وتوفير الدورات التدريبية لزيادة قدراته ومهاراته

مدى توجه تم استخراج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمعرفة تصورات العاملين حول  :تحليل نتائج محور التسويق الأخضر -
  .)6( رقم في الجدول مبينةالنتائج ويق الأخضر، وجاءت المؤسسة محل الدراسة نحو تبني مفهوم التس

مستوى ، حيث جاء )4.07-3.73(قد تراوحت ما بين  جابات أفراد عينة الدراسةالمتوسطات الحسابية لإأن ) 6(تشير نتائج الجدول حيث 
وجاءت كلها ) 4.07؛  3.73(سابية بين وتراوحت قيم متوسطاا الح) 3.91(بمتوسط حسابي  االتسويق الأخضر مرتفع فهومتبني المؤسسة لم

نظرا للمكانة التي تحظى ا في السوق المحلية على الرغم من صغر  الفلسفةأن المؤسسة تسعى لتبني هذه  على يدلما وهذا بدرجة مرتفعة، 
ا نحو المحافظة على البيئة خاصة مع تزايد حجمها وتزامنا مع التغيرات البيئية والحملات التحسيسية التي تنظمها الجهات الرسمية والجمعيات وغيره

 في ظل تغير المناخ وعدم استقراره وكثرة الظواهر الطبيعية السلبية كالاحتباس الحراري ، وهذاالوعي البيئي والمسؤولية الاجتماعية للشركات
كما يتضح أن المؤسسة تسعى جاهدة لتبني هذه . نظام الحياة الطبيعيةوالناتجة عن التلوث البيئي والذي أثر سلبا وبشكل مباشر على  وغيره،

عدرت عنه تقديرات أفراد العينة حيث جاء الفلسفة، وهو ما عبأن هناك  يعنيو) 4.07(الأخضر في المرتبة الأولى وبمتوسط حسابي  التسعير ب
م صديقة للبيئة بالرغم من ارتفاع أسعارها عد بيئي لعنصر التسعير من خلال استخدامها مواد خانحو توجه المؤسسة لإعطاء ب انسبي ااهتمام

، حيث )3.95(يليه بعد الترويج الأخضر بمتوسط حسابي . وجعل سعر المنتج يعكس القيمة الحقيقية التي يحصل عليها المستهلك من ذلك المنتج
لتعريف بالجوانب الصديقة للبيئة في منتجاا قد اعتمدت المؤسسة أسلوب الإعلان لوللتعريف أكثر بأن منتجاا صديقة للبيئة أن المؤسسة تسعى 

ويتجسد ذلك كون ) 3.90(يليه عنصر المنتج الأخضر بمتوسط حسابي . من خلال الملصقات والأختام للتأكيد بأن منتجاا لا تضر بالبيئة
ات من دون أضرار بيئية من خلال تغيير المؤسسة تسعى لاستخدام مواد أولية غير مضرة بالبيئة في العملية الإنتاجية كما تسعى لتصميم منتج
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تولي اهتماما كما  نوع غلاف المنتج أو العبوة بمواد صديقة للبيئة وقابلة للتدوير كما تسعى أيضا إلى تقليل حجم النفايات الصلبة في منتجاا،
  .حيث تسعى إلى توزيع منتجاا بشكل يمكّن الزبون من الحصول على منتجاا في أي مكان ،للأثر البيئي عند التخطيط لعملية التوزيع

III .2- اختبار الفرضيات:  
لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة : " تنص الفرضية الرئيسة الأولى على :اختبار صحة الفرضية الرئيسة الأولى -
)0.05  ( قيادة الاستراتيجية والتسويق الأخضر بمؤسسةبين ممارسات ال Novapeint Algérie ولاختبار هذه ". لصناعة الطلاء والبرنيق

لإيجاد معادلة خط الانحدار واختبار العلاقة  Stepwise الفرضية تم الاستعانة بمعادلة الانحدار الخطي المتعدد التدريجي باستخدام طريقة
  - )7(الجدول رقم  -ستراتيجية وتبني التسويق الأخضر الاالارتباطية بين ممارسات القيادة 

إلى معادلة الانحدار وفحص ) ممارسات القيادة الاستراتيجية(لمتابعة تدرج دخول المتغيرات المستقلة  Stepwise باع الطريقة التدريجيةتم اتلقد 
رات الاستراتيجية، تنمية وتطوير رأس المال البشري، تعزيز الثقافة تحديد الاتجاه الاستراتيجي، استثمار القد( أي من تلك المتغيرات المستقلة

باع هذه الطريقة تعتبر ، حيث أن ات)تبني التسويق الأخضر(أكثر تنبؤا بالمتغير التابع ) التنظيمية بالممارسات الأخلاقية، تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة
باع منه لمعاجلة العلاقات الخطية المتداخلة، وأن ات وي للمتغيرات المستقلة في المتغير التابع أكثرخطوة لبناء نموذج يمثل التوليفات ذات التأثير المعن

. أو المتغيرات التي يكون تأثيرها ضعيف في المتغير التابع هذه الطريقة يضمن بالأصل حذف المتغيرات التي تسبب مشكلة العلاقة الخطية المتداخلة
نماذج لمعادلة خط ) 3(وأشارت النتائج إلى وجود ثلاث  دخول المتغيرات المستقلة في معادلة خط الانحدار، تدرج) 7(حيث يتضح من الجدول 

كان أول متغير مستقل يدخل المعادلة، حيث يفسر " تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة"أن متغير ) 1(الانحدار، حيث يلاحظ من خلال النموذج 
ارتفاع قيمة  الجدولنفس من ) 2(بينما يظهر النموذج رقم  ).تبني التسويق الأخضر(اين في المتغير التابع من التب) %74.6(وبمعنوية ما مقداره 

استثمار القدرات " بسبب دخول متغير ثان في معادلة الانحدار هو متغير) %80.1(أي ما مقداره ) 0.801(معامل التحديد إلى القيمة 
من التباين في المتغير ) %80.1( يفسر وبمعنوية ما مقداره" استثمار القدرات الاستراتيجية"المستقل الثاني ، بمعنى آخر؛ أن المتغير "الاستراتيجية

في  .للمتغيرين معاً يعودأي أن التفسير " تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة"ولكن هذا مع ثبات المتغير المستقل الأول ) تبني التسويق الأخضر(التابع 
تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات "من نفس الجدول دخول متغير مستقل ثالث في معادلة خط الانحدار هو متغير ) 3(م حين يظهر النموذج رق

" تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية"أي أن المتغير المستقل ) 0.827(وقد رافق ذلك ارتفاع قيمة معامل التحديد إلى " الأخلاقية
تنفيذ (وهذا مع ثبات المتغيرين المستقلين الأول والثاني ) تبني التسويق الأخضر(من التباين في المتغير التابع ) %82.7(مقداره  يفسر وبمعنوية ما

 تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة، استثمار(أي أن التفسير يعود للمتغيرات المستقلة الثلاث ) رقابة تنظيمية متوازنة واستثمار القدرات الاستراتيجية
 Novapeint Algérieمن قدرة مؤسسة ) %82(أي أن أكثر من ) القدرات الاستراتيجية وتعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية

تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة، استثمار القدرات الاستراتيجية وتعزيز الثقافة ( ةالمستقل اتيعود إلى المتغيرتبني مفهوم التسويق الأخضر على 
لأنه ولوحده يضمن ارتباط خطي بنسبة  "تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة"علما أن الفضل الأكبر يعود لمتغير  )نظيمية بالممارسات الأخلاقيةالت
  ).تبني مفهوم التسويق الأخضر(من التباين الحقيقي في المتغير التابع ) %74.6(مع المتغير التابع ويفسر لوحده ما مقداره ) 86.4%(

استثمار القدرات الاستراتيجية وتعزيز الثقافة التنظيمية والتي جاءت نتيجة لإضافة متغيري (دة في معامل التحديد المعدل إن الزيا
يشير إلى ) 3(والذي يظهر أن النموذج رقم ) 8(هي زيادة معنوية حيث انعكس الأمر على نتائج الجدول رقم ) بالممارسات الأخلاقية

استثمار القدرات ، تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة(ت الانحدار الجزئية لكل من المتغيرات المستقلة جدوى متابعة دراسة معاملا
   .لتبيان أثر كل منها في المتغير التابع) وتعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية الاستراتيجية

 )P-Value(والقيمة الاحتمالية  )df= 3, 35(حرية  مع درجات) 55.720(لذلك النموذج بلغت  )F(أن قيمة  )8( يتضح من الجدول
في تحليل الانحدار المتعدد  Stepwiseوبالتالي فإنه باستخدام طريقة . %5وهي أصغر من مستوى المعنوية   )Sig= 0.000(تساوي القيمة 

ا ملم يكن له لذانوال ة وتطوير رأس المال البشري،تحديد الاتجاه الاستراتيجي، وتنمي: امن معادلة الانحدار هم ينمستقل متغيرينأدى إلى استبعاد 
ي بعد تنفيذ رقابة في بناء معادلة الانحدار هت ساهم ةمستقل بثلاث متغيراتمع الاحتفاظ  "تبني التسويق الأخضر"معنوي في المتغير التابع  أثر

   .يمية بالممارسات الأخلاقيةتنظيمية متوازنة، بعد استثمار القدرات الاستراتيجية وبعد تعزيز الثقافة التنظ
تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة، استثمار القدرات ( ةالمستقل اتفما يلاحظ هو التأثير المعنوي والإيجابي لكل من المتغير) 9( رقم بخصوص الجدولو

، %39(على التوالي ) تبني التسويق الأخضر( في المتغير التابع اتالمتغير ه، وبلغ مقدار تأثير هذ)الاستراتيجية وتنمية وتطوير رأس المال البشري
ها أقل وكلا التواليعلى ) 0.027، 0.009و 0.000( اتالمتغير هلهذ )P-Value(حيث كانت القيمة الاحتمالية ) 18.9%، 28.9%

" قابة تنظيمية متوازنةتنفيذ ر" ممارسة بعدكلما ازدادت درجة : ويمكن ترجمة هذه النتائج كما يلي ،)0.05(من مستوى المعنوية المعتمد 
استثمار " ممارسة بعدوكلما ازدادت درجة ) %39.0(بنسبة  تبني مفهوم التسويق الأخضربالمؤسسة المبحوثة بوحدة واحدة كلما ازداد 
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تعزيز "د ، وكلما ازدادت درجة ممارسة بع)%28.9(بنسبة  تبني مفهوم التسويق الأخضربوحدة واحدة كلما ازداد " القدرات الاستراتيجية
وهذه النتائج موضحة في  ،)%18.9(بوحدة واحدة كلما ازداد تبني مفهوم التسويق الأخضر بنسبة " الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية

  ):9( رقم الجدول
  :نحدار كما يلي، ومن أجل تمثيل العلاقات السابقة، يمكن صياغة النموذج الرياضي النهائي لمعادلة الا)9(من خلال نتائج الجدول و

Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3 + b4x4 + b5x5 
 مامن النموذج لعدم وجود أثر معنوي له) تحدي الاتجاه الاستراتيجي، تنمية وتطوير رأس المال البشري( اهم ينمستقل ينمتغيروبما أنه تم استبعاد 

والذي يمثل  Yؤثر وبشكل معنوي وإيجابي في المتغير التابع ت ةمستقل اتمتغيرثلاث القوي مع باقي المتغيرات المستقلة فإنه يوجد  اأو لارتباطه
استثمار القدرات الاستراتيجية،  ويمثل x2، تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة ويمثل x5(في  ةالمستقل اتالمتغير هتمثل هذتو تبني مفهوم التسويق الأخضر

x4 فتصبح المعادلة) ويمثل تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية:  
Y= a + b5x5 + b2x2 + b4x4 

a : 0.612(ثابت، ويمثل مقطع خط الانحدار ويساوي القيمة(.  
b5 : معامل انحدارx5  0.390( وقيمته" تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة"وهو ميل خط الانحدار بالنسبة للمتغير المستقل.(  
b2 : معامل انحدارx2 0.289(وقيمته " استثمار القدرات الاستراتيجية"للمتغير المستقل  وهو ميل خط الانحدار بالنسبة.(  
b4: معامل انحدار x4  0.189(وقيمته " تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية"وهو ميل خط الانحدار للمتغير المستقل.(  

  :تصبح المعادلة النهائية لخط الانحدار وفق النموذج الرياضي التالي ومنه
Y= 0.612 + 0.390x5 + 0.289x2+ 0.189x4 

  :بالتعويض نجد
) 0.189+ (استثمار القدرات الاستراتيجية ) 0.289+ (تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة ) 0.390+ ( 0.612 = تبني التسويق الأخضر

   تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية
بين  ) 0.05 (لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة "ونصها أساس هذه النتيجة؛ يتم رفض الفرضية الصفرية وعلى 

وقبول الفرضية البديلة، أي أنه توجد علاقة تأثير ذات  "Novapeint Algérie ممارسات القيادة الاستراتيجية والتسويق الأخضر بمؤسسة
  .Novapeint Algérie راتيجية والتسويق الأخضر بمؤسسةبين ممارسات القيادة الاست )%5(دلالة معنوية عند مستوى دلالة 

 ) 0.05 (لا توجد فروق ذات دلالة معنوية عند مستوى دلالة ": تنص الفرضية الرئيسة الثانية على :اختبار الفرضية الرئيسة الثانية -
تم استخدام ختبار صحة هذه الفرضية ولا "لمفهوم التسويق الأخضر Novapeint Algérieفي إجابات أفراد العينة حول تبني مؤسسة 

 )الأنوفا(، بينما تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي )10الجدول ( للعينات المستقلة لمعرفة الفروق حسب متغير الجنس T-Testاختبار 
  - 11الجدول  -) العمر، المؤهل العلمي، الخبرة المهنية(لمعرفة الفروق في إجابات أفراد عينة الدراسة حسب متغيرات 

باستخراج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لوجهة نظر العاملين بالمؤسسة محل وذلك للعينات المستقلة  )T(تم استخدام اختبار لقد 
من تساوي التباين بين  أولا وقبل إجراء هذا الاختبار تم التأكد ،"الجنس"تبعا لمتغير لمفهوم التسويق الأخضر المؤسسة  تبنيالدراسة حول مدى 

وهي أعلى من ) 0.503(القيمة  )Sig(حيث بلغت القيمة الاحتمالية  Levene’s Testوذلك باستخدام اختبار ) ذكور وإناث(اموعتين 
  ).ذكور وإناث(وبالتالي تحقق شرط اتساق التباين بين اموعتين ) %5(مستوى الدلالة 

مدى تبني بين الذكور والإناث في ) 0.05(فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  وجود إلى عدم) 10(نتائج الجدول  وقد أشارت
حيث بلغ مستوى الدلالة  غير دالة معنوياوهي ) 1.020(القيمة  )t(، حيث بلغت لمفهوم التسويق الأخضر Novapeint Algérieمؤسسة 

في حين ) 0.89660(بانحراف معياري ) 3.9752(لغ متوسط الذكور وقد ب ،)%5(وهي أكبر من مستوى الدلالة ) 0.314(لها القيمة 
مدى أفراد العينة حول إجابات فرق في  وتدل هذه النتيجة على عدم وجود) 0.96289(بانحراف معياري ) 3.6713(بلغ متوسط الإناث 

المبحوثة للتوجه البيئي المؤسسة إلى مدى سعي لنتيجة اويمكن تفسير هذه  ،تبعا لمتغير الجنس لمفهوم التسويق الأخضرالمؤسسة محل الدراسة تبني 
  .أثناء نشاطها وطرح منتجات آمنة بيئيا أو التقليل من الآثار السلبية لمنتجاا على البيئة

ة حول مدى تم استخدام اختبار تحليل التباين الأحادي لمعرفة مدى وجود فروق دالة إحصائيا بين المتوسطات في إجابات أفراد عينة الدراسلقد 
فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  عدم وجود) 11(يتضح من الجدول لمفهوم التسويق الأخضر، حيث المؤسسة محل الدراسة تبني 

العمر، المؤهل (تعزى للمتغيرات لمفهوم التسويق الأخضر  Novapeint Algérie مؤسسةتبني في مستوى إجابات أفراد العينة حول ) 5%(
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ليس لها دلالة معنوية وكلها ) 0.942(و) 0.160(، )0.921: (بلغت على التوالي )F(، حيث أن مستوى الدلالة لقيمة )والخبرةالعلمي 
  ). 0.05(لأا أكبر من مستوى الدلالة 

مستوى دلالة لا توجد فروق ذات دلالة معنوية عند " ؛ يتم قبول الفرضية الصفرية ونصها )11(و) 10(من النتيجة السابقة للجدولين 
)0.05  (  في المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة حول تبني مؤسسةNovapeint Algérie  وبالتالي "لمفهوم التسويق الأخضر ،

  .رفض الفرضية البديلة
IV -   الخلاصة: 

اتيجية في تبني مفهوم التسويق الأخضر لقد كان الهدف من هذه الدراسة هو التعرف على مدى وجود تأثير معنوي لممارسات القيادة الاستر
خلق منتجات آمنة بيئيا وقابلة للتدوير نحو فلسفة التسويق الأخضر واعتبار أن توجه المؤسسات بقالمة، على  Novapeint Algérieبمؤسسة 

التسويق "ية البيئة من أهمها قيادة حكيمة وواعية، لديها تصور استراتيجي ورؤية مستقبلية نحو تبني استراتيجيات لحما يتطلب بالضرورة
  :، وبعد دراسة الموضوع نظريا وتطبيقيا تم التوصل إلى عدة نتائج أهمها"الأخضر

جاء مرتفعا بمتوسط حسابي بلغ  Novapeint Algérieأشارت النتائج إلى أن مستوى ممارسات القيادة الاستراتيجية بمؤسسة  -
هي السائدة في هذه المؤسسة، وتأتي هذه النتيجة منسجمة مع الهدف الأساس للمؤسسة " يجيتحديد الاتجاه الاسترات" ، وكانت ممارسة )3.82(

 وهو التوجه البيئي في منتجاا ؛
للتسويق الأخضر جاء مرتفعا بمتوسط حسابي  Novapeint Algérie مؤسسةكشفت إجابات المبحوثين أيضا أن مستوى تبني  -
يها توجها بيئيا يتجسد في سعيها إلى استخدام مواد أولية غير مضرة بالبيئة في عملياا ، حيث أوضحت النتائج أن المؤسسة لد)3.91(

 وغيرها ؛ ... الإنتاجية، كما تسعى إلى تقليل الآثار البيئية السلبية من خلال تقليل النفايات الناتجة عن العمليات الإنتاجية 
لممارسات القيادة الاستراتيجية في ) %5(ات تأثير معنوي عند مستوى دلالة بينت النتائج كذلك وجود علاقة ارتباطية موجبة وقوية وذ -

لصناعة الطلاء والبرنيق بقالمة، وهذا ما يدل على أنه Novapeint Algérie تبني مفهوم التسويق الأخضر من وجهة نظر العاملين بمؤسسة 
 ك في تسهيل وتشجيع توجهها نحو تبني مفهوم التسويق الأخضر والبيئي ؛كلما تبنت قيادة المؤسسة توجها استراتيجيا في رؤيتها كلما ساهم ذل

في إجابات أفراد العينة نحو تبني المؤسسة محل الدراسة لمفهوم ) %5(كشفت النتائج عن عدم وجود فروق دالة معنويا عند مستوى معنوية  -
  ).نيةالجنس، العمر، المؤهل العلمي، الخبرة المه(التسويق الأخضر تعزى لمتغير 

  :تقديم التوصيات التاليةيمكن في هذه الدراسة،  اإليه النتائج التي تم التوصلفي ضوء و
نِدة ضرورة اهتمام قيادة المؤسسات بممارسات القيادة الاستراتيجية، وذلك لفعاليتها في ترسيخ الالتزام بالرؤية الاستراتيجية للمؤسسة ومسا -

 مميزة للأعمال الإبداعية والابتكارية ؛
ضرورة توفير برامج تدريبية نوعية لقادة المؤسسات وذلك من أجل تطوير مهارام وتوظيفها في ممارساا الإدارية بغية الارتقاء بأداء  -

 العاملين واستثمار قدرام الاستراتيجية وزرع الثقة لديهم بقدرم في تحقيق رؤية المؤسسة ؛
المنتج الأخضر، التسعير الأخضر، (بني مفهوم التسويق الأخضر بأبعاده المختلفة ضرورة حث المؤسسات وخاصة الصناعية منها على ت -

 ، باعتباره توجه حديث في التسويق، يجسد مسؤولية المؤسسات والتزامها اتجاه البيئة ؛)الترويج الأخضر والمكان الأخضر
لتسويق الأخضر في استراتيجياا وذلك للنتائج الإيجابية التي حث الجهات المعنية في الدولة على دعم المؤسسات والمنشآت التي تتبنى مفهوم ا -

  .يحققها في جميع االات
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  : حقملا  - 
  أنموذج البحث الافتراضي): 1(شكل 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  إعداد الباحثتان :المصدر
  درجات مقياس الدراسة): 1(جدول 

  موافق تماما  موافق  محايد  غير موافق  غير موافق تماما  التقدير
  5  4  3  2  1  الدرجة

  لمحور ممارسات القيادة الاستراتيجية والتسويق الأخضر" بيرسون"معامل الارتباط ): 2(جدول 
  محور ممارسات القيادة الاستراتيجية

استثمار القدرات   تحديد الاتجاه الاستراتيجي
  الاستراتيجية

تنمية وتطوير رأس المال 
  البشري

تعزيز الثقافة التنظيمية 
  ت الأخلاقيةبالممارسا

تنفيذ رقابة تنظيمية 
  متوازنة

  معامل الارتباط  الرقم  معامل الارتباط  الرقم  معامل الارتباط  الرقم  معامل الارتباط  الرقم  معامل الارتباط  الرقم
01  0.717  04  0.633 07  0.761 10  0.921 13  0.959 
02  0.839 05  0.618 08  0.909 11  0.908 14  0.957 
03  0.691 06  0.795 09  0.923 12  0.807 15  0.882 

  محور التسويق الأخضر
  المكان الأخضر  الترويج الأخضر  التسعير الأخضر  المنتج الأخضر

  معامل الارتباط  الرقم  معامل الارتباط  الرقم  معامل الارتباط  الرقم  معامل الارتباط  الرقم
16  0.870 20  0.813 23  0.871 27  0.846 
17  0.662 21  0.892 24  0.927 28  0.953 
18  0.851 22  0.861 25  0.885 29  0.914 
19  0.758 -  -  26  0.863 -  -  
  )0.01(دلالة  معاملات ارتباط دالة عند مستوى                                )SPSS.V24(إعداد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج  :المصدر

  بين كل مجال من مجالات الدراسة والدرجة الكلية للاستبانة" بيرسون"معامل ارتباط ): 3(جدول 
القيادة 

  الاستراتيجية
تحديد الاتجاه 
  الاستراتيجي

استثمار القدرات 
  الاستراتيجية

تنمية وتطوير رأس 
  المال البشري

تعزيز الثقافة التنظيمية 
  بالممارسات الأخلاقية

فيذ رقابة تنظيمية تن
  متوازنة

 0.604 0.823 0.790 0.842 0.895  معامل الارتباط
  0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  مستوى الدلالة
  المكان الأخضر  الترويج الأخضر  التسعير الأخضر  المنتج الأخضر  التسويق الأخضر
 0.829 0.904 0.910 0.887  معامل الارتباط

 تحديد الاتجاه الاستراتيجي

 ممارسات القيادة الاستراتيجية

 استثمار القدرات الاستراتيجية

 تنمية وتطوير رأس المال البشري

لثقافة التنظيمية بالممارسات تعزيز ا

 تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة

  المنتج الأخضر
  التسعير الأخضر
  الترويج الأخضر
 المكان الأخضر

 مفهوم التسويق الأخضر

 المتغير التابع المتغيرات المستقلة
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  0.000  0.000  0.000  0.000  الدلالةمستوى 
  )0.01(معاملات ارتباط دالة عند مستوى دلالة                                 )SPSS.V24(إعداد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج  :المصدر

  لأداة الدراسة" ألفا كرونباخ " قيم معاملات الثبات ): 4(جدول 
  معامل ألفا كرونباخ  إلى -ن م  عدد العبارات  محاور الأداة

  0.915  15-1  15  ممارسات القيادة الاستراتيجية
  0.949  29-16  14  التسويق الأخضر

  0.963  29-1  29  الأداة ككل
  )SPSS.V24(إعداد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج  :المصدر

  ةرسات القيادة الاستراتيجية بالمؤسسة محل الدراسالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمستوى توافر مما): 5(جدول 
  المستوى  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأبعاد  الترتيب حسب الأهمية  الرقم في الاستبيان

  مرتفع  0.722  4.08  تحديد الاتجاه الاستراتيجي  1  1-3
  مرتفع  0.853  3.84  استثمار القدرات الاستراتيجية  2  4-6
  مرتفع  1.150  3.80  ثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقيةتعزيز ال  3  10-12
  مرتفع  1.092  3.79  تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة  4  13-15
  متوسط  1.100  3.60  تنمية وتطوير رأس المال البشري  5  7-9
  مرتفع  0.812  3.82  المحور العام لممارسات القيادة الاستراتيجية  -  1-15

  )SPSS.V24(عتمادا على نتائج برنامج إعداد الباحثتان ا :المصدر
  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمدى توجه المؤسسة محل الدراسة نحو تبني مفهوم التسويق الأخضر): 6(جدول 

الانحراف   المتوسط الحسابي  الأبعاد  الترتيب حسب الأهمية  الرقم في الاستبيان
  المستوى  المعياري

  مرتفع  0.888  4.07  ضرالتسعير الأخ  1  20-22
  مرتفع  0.924  3.95  الترويج الأخضر  2  23-26
  مرتفع  0.823  3.90  المنتج الأخضر  3  16-19
  مرتفع  1.172  3.73  المكان الأخضر  4  27-29
  مرتفع  0.872  3.91  المحور العام للتسويق الأخضر  -  16-29

  )SPSS.V24(إعداد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج  :المصدر
  Stepwiseبطريقة  بالتسويق الأخضرفي التنبؤ  ممارسات القيادة الاستراتيجيةهمية لأمعامل الارتباط ): 7(جدول 

Model Summaryd 
Model R (معامل الارتباط) R2 (معامل التحديد) Adjusted R2 )معامل التحديد المعدل(  Std. of the Estimate 

1 .864a .746 .739 .47427 
2 .895b .801 .789 .42588 
3  .909c .827 .812 .40240 

a Predictors: (Constant), )تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة: المتغير المستقل): 1(نموذج (  
b Predictors: (Constant),   ) استثمار القدرات الاستراتيجيةتنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة،  -المتغيرات المستقلة): 2(نموذج(  
c Predictors: (Constant), ) تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة، استثمار القدرات الاستراتيجية، تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية): 3(نموذج(  
d Dependent Variable,  التسويق الأخضر(المتغير التابع(  

  )SPSS.V24(إعداد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج  :المصدر
  Stepwiseبطريقة  وتبني التسويق الأخضر ممارسات القيادة الاستراتيجيةتحليل التباين لأنموذج التأثير بين ): 8(جدول 

ANOVAa )تحليل التباين(  

Model Sum of Squares 
)مجموع المربعات(  

df (  اتدرج
 (الحرية

Mean Square )متوسط 
)المربعات  F Sig 

 
1 

Regression 24.412 1 24.412 108.529 .000b 
Residual 8.323 37 .225   
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Total 32.735 38    
 

2 
 

Regression 26.205 2 13.103 72.243 .000c 
Residual 6.529 36 .181   

Total 32.735 38    
 

3 
Regression 27.067 3 9.022 55.720 .000d 
Residual 5.667 35 .162   

Total 32.735 38    
a. Dependent Variable:  تبني التسويق الأخضر(المتغير التابع(  
b. Predictors: (Constant): )تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة(المتغير المستقل : 1نموذج   
c. Predictors: (Constant): )تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة واستثمار القدرات الاستراتيجية(المتغيرين المستقلين : 2نموذج   
d. Predictors: (Constant): )تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة، استثمار القدرات الاستراتيجية وتعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية :المتغيرات المستقلة: 3نموذج    

  )SPSS.V24(إعداد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج  :المصدر
  Stepwiseبطريقة  تبني التسويق الأخضرفي  ممارسات القيادة الاستراتيجيةتأثير معاملات الانحدار الجزئية لقوة ): 9(جدول 

Coefficientsa 

 
Model 

 
 

Unstandardized 
Coefficients 
 معاملات لا معلمية

Standardized 
Coefficients 
  )t(قیمة  معاملات معلمية

القيمة 
 الاحتمالية

Sig B Std. 
Error Beta 

 
1 

(Constant) a 1.298 .255  5.086 .000 
x5 تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة b5 .690 .066 .864 10.418 .000 

 
2 

(Constant) a .668 .304  2.193 .035 
x5 تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة b5 .510 .083 .638 6.163 .000 
x2 استثمار القدرات الاستراتيجية b2 .342 .109 .325 3.144 .003 

 
 
3 

(Constant) a .612 .289  2.121 .041 
x5 تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة b5 .390 .094 .488 4.155 .000 
x2 استثمار القدرات الاستراتيجية b2 .289 .105 .275 2.750 .009 
x4 تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية b4 .189 .082 .248 2.307 .027 

a. Dependent Variable:  تبني التسويق الأخضر(المتغير التابع(  
  )SPSS.V24(إعداد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج  :المصدر

للفروق بين المتوسطات في إجابات  )Independent Samples T-Test(للعينات المستقلة  T-Testنتائج اختبار ): 10(جدول 
  أفراد العينة تبعا لاختلاف متغير الجنس

  مستوى الدلالة  درجات الحرية  )t(قيمة   الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العدد  نسالج  
التسويق 
  الأخضر

  0.89660  3.9752  21  ذكر
1.020  37  0.314  

 0.96289  3.6713  18  أنثى  غير دالة
  )SPSS.V24(إعداد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج  :المصدر

المتوسطات في إجابات أفراد العينة تبعا  فيللفروق  One Way ANOVAليل التباين الأحادي نتائج اختبار تح): 11(جدول 
  )العمر، المؤهل العلمي، الخبرة المهنية(لاختلاف متغير 

  مستوى الدلالة  )F(قيمة   متوسط المربعات  درجات الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين  

  غير دالة  0.921  0.163  0.150  3  0.451  بين اموعات  العمر
    0.922  35  32.284  داخل اموعات

 غير دالة 0.160 1.827 1.477  3  4.432  بين اموعات  المؤهل العلمي
    0.809  35  28.303  داخل اموعات

 غير دالة 0.942 0.130 0.120  3  0.361  بين اموعات  الخبرة
    0.925  35  32.374  داخل اموعات

  )SPSS.V24(داد الباحثتان اعتمادا على نتائج برنامج إع :المصدر
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  )الاستبيان(أداة الدراسة ): 12( جدول
  ممارسات القيادة الاستراتيجية: المحور الأول

  1  2  3  4  5  تحديد الاتجاه الاستراتيجي  -أولا  
            .تساعد قيادة المؤسسة كافة العاملين على استيعاب الرؤية المستقبلية للمؤسسة  01
            .تسعى قيادة المؤسسة إلى زرع الثقة لدى العاملين بإمكانية تحقيق رؤية المؤسسة وأهدافها  02
            .تقوم قيادة المؤسسة بتحليل البيئة الخارجية للتعرف على المتغيرات التي تؤثر على العمل في المستقبل  03
  1  2  3  4  5  استثمار القدرات الاستراتيجية - ثانيا  
            .لية التوظيف والترقية الوظيفية على أساس الكفاءة والقدرات المتميزةتتم عم  04
            .تولي قيادة المؤسسة أهمية كبيرة للأعمال الإبداعية والابتكارية لدى الموظفين  05
            .تولي قيادة المؤسسة اهتماما بالكوادر الوظيفية ذات المؤهلات العلمية والخبرات الجيدة  06
  1  2  3  4  5  تنمية وتطوير رأس المال البشري - ثالثا  
            .تسعى قيادة المؤسسة إلى تطوير قدرات ومهارات جميع العاملين بشكل مستمر  07
            .تستخدم قيادة المؤسسة نظام مكافآت للعاملين الذين يحققون نتائج إيجابية في وظيفتهم  08
            .الناتجة عن الفشل في الإنجاز لدى العاملين تحاول قيادة المؤسسة التخفيف من حالات الإحباط  09
  1  2  3  4  5  تعزيز الثقافة التنظيمية بالممارسات الأخلاقية -رابعا  
            .تسعى قيادة المؤسسة إلى إشاعة القيم والمعتقدات التي تنسجم مع الرؤية الاستراتيجية للمؤسسة  10
            .م بالمعايير الأخلاقية أثناء إنجاز المهام الوظيفيةتسعى قيادة المؤسسة إلى التأكيد على الالتزا  11
            .تسعى قيادة المؤسسة إلى توطيد العلاقات الاجتماعية والانسانية بين الموظفين وزملائهم ومشرفيهم  12
  1  2  3  4  5  تنفيذ رقابة تنظيمية متوازنة -خامسا  
            .ضمان مستوى أداء جيد ومنتجات ذات جودةتحرص قيادة المؤسسة على اتباع الأنظمة الرقابية ل  13
            .تحرص قيادة المؤسسة على وضع نظام تقييم للأداء ومدى تنفيذ العاملين للخطط الاستراتيجية  14
            .تحرص قيادة المؤسسة باستمرار على التأكد من مدى انسجام الأداء الفعلي مع الأهداف الاستراتيجية  15

  تسويق الأخضرال: المحور الثاني
  1  2  3  4  5  المنتج الأخضر -أولا  
            .استخدام مواد أولية في العملية الإنتاجية غير مضرة بالبيئةنحو  لمؤسسةهناك توجه ل  16
            .المؤسسة تصميم منتجات من دون عيوب أو أضرار بيئية من أهداف  17
            .وقابلة للتدويرالمؤسسة إلى تغليف منتجاا بمواد صديقة للبيئة  تسعى  18
            .تعمل المؤسسة على تقليل النفايات الصلبة في منتجاا  19
  1  2  3  4  5  التسعير الأخضر - ثانيا  
            .تستخدم المؤسسة مواد خام صديقة للبيئة بالرغم من ارتفاع أسعارها  20
            .المنتجيعكس سعر المنتج القيمة الحقيقية التي يحصل عليها المستهلك من ذلك   21
            .تلجأ المؤسسة إلى تسعير منتجاا اعتمادا على قيمة السلعة لدى المستهلك  22
  1  2  3  4  5  الترويج الأخضر - ثالثا  
            .ئهاتحفيز المستهلك باقتناوتعتمد المؤسسة أساليب مختلفة للتعريف بالجوانب الصديقة للبيئة في منتجاا   23
            .لصقات والأختام للتأكيد على أن منتجاا لا تضر بالبيئةتستخدم المؤسسة الم  24
            .تقوم المؤسسة بالترويج لمنتجاا بأا غير مضرة بالبيئة  25
            .تستخدم المؤسسة رجال بيع مهمتهم التعريف بمنتجها أنه صديق للبيئة  26
  1  2  3  4  5  المكان الأخضر -رابعا  
            .توزيع منتجااللأثر البيئي عند التخطيط لعملية تولي المؤسسة اهتماما   27
            .تسعى المؤسسة إلى توزيع منتجاا بشكل يمكّن الزبون من الحصول عليها في أي مكان  28
            .تقوم المؤسسة بدعم منظمات وجمعيات حماية البيئة  29
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  الاجتماعيالتفاعل مع الإعلان الإلكتروني عبر مواقع التواصل 
 - الجزائر ،دراسة ميدانية على عينة من مستخدمي الفيس بوك بمدينة ورقلة -

Interaction with Electronic Advertising Via Social Media - A Field Study on a Sample of Facebook 
Users in the City of Ouargla, Algeria – 

  
   3 عوني بوجمعة،  2 صغير نايت عائشة،   *،1 غراب سعيدة

  
  )الجزائر( كلية العلوم الإنسانية والإجتماعية، مخبر التغير الإجتماعي والعلاقات العامة في الجزائر، جامعة محمد خيضر بسكرة 1
  )الجزائر( في الجزائر، جامعة محمد خيضر بسكرةكلية العلوم الإنسانية والإجتماعية، مخبر التغير الإجتماعي والعلاقات العامة  2

  )الجزائر(ورقلة  جامعة العولمة، ظل في والاقتصاديات المؤسسات أداء مخبر التسيير، وعلوم والعلوم التجارية الاقتصادية العلوم كلية 3
   

الإجتماعي من خلال إشكالية تسعى للكشف عن دف هذه الدراسة  إلى معرفة أثر إستخدام  الإعلان الإلكتروني في مواقع التواصل : ملخص 
حيث إرتكزت الدراسة على مجموعة من المتغيرات، تم من خلالها . مدى تفاعل مستخدمي مواقع التواصل الإجتماعي مع الإعلان الإلكتروني

ياً رواجاً واسعاً وإستخداماً كثيفاً من توضيح الفوائد الناتجة عن التعرض للإعلانات المنشورة عبر مواقع التواصل الإجتماعي، والتي تلقى حال
تم الإعتماد في . طرف الأفراد، كما أبرزت فاعليتها عند إستغلالها بطريقة مدروسة لخدمة الإعلان الذي في تحقيق التفاعل بين الجمهور والمُعلنين

توصلت . فرداً 50 توزيعه على عينة عشوائية مكونة من ، تمهذه الدراسة على المنهج الوصفي، وبإستخدام أداة الإستبيان لجمع البيانات الميدانية
وجود أهتمام كبير من طرف مستخدمي  مواقع التواصل الإجتماعي بالإعلان الإلكتروني ويحقق تفاعلاً : الدراسة إلى جملة من النتائج أبرزها

بشكل إيجابي مما يساعد في الغالب على إتخاذ قرار واضحاً نظراً لمميزاته وخصائصه، وكشفت الدراسة أيضاً على أن أغلب التفاعلات كانت 
 .الشراء، وبناءًا عليه يجب على المؤسسات الإهتمام أكثر ذا النوع من الإعلانات و إستغلال هذه المواقع لكسب جهور واسع لها

 .إجتماعي، تفاعل إعلان إلكتروني، مواقع تواصل إعلان، ،تفاعلية: الكلمات المفتاح 
 .M37؛ JEL : M31تصنيف 

Abstract: This study aims to investigate the impact of the use of electronic advertising on social 
media through a problem that seeks to reveal the extent of interaction of users of social media with 
electronic advertising. The study was based on a set of variables, through which the benefits arising 
from exposure to advertisements published on social media, which is currently widely popular and 
intensive use by individuals, and highlighted its effectiveness when exploited in a deliberate way to 
serve advertising that in achieving interaction between the public and advertisers. This study was 
based on the descriptive method and using the questionnaire tool to collect field data was 
distributed to random sample size (50) Facebook users. The study reached a number of results, 
most notably: the presence of great interest by social media users to e-advertising and achieve a 
clear interaction due to its advantages and characteristics, and the study also revealed that most of 
the interactions were positive, which often helps to make a purchase decision, and therefore 
institutions must Pay more attention to this type of advertising and use these sites to gain a wide 
audience. 
Keywords: Interactive, Advertising, Electronic Advertising, Social Media, Interaction. 
Jel Classification Codes : M31; M37. 
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I-   تمهيد:   
 التسويقي السلاح يمثل حيثإنتاجیة،  مؤسسة لأي التسویقیة یاسةالس عليها تقوم التي الترویجیة الأسالیب أهم أحد يعد الإعلان    

 عرض إلى يهدف قتصاديإو تصاليإو جتماعيإ كنشاط فالإعلان  .منتجاا وعن عنها وكيل أفضل يعتبر كما منافسيها المؤسسة به تواجه الذي
  .فيه والتأثير رالجمهو إنتباه وجذب والتذكير الإقناع على ذلك في معتمداُ له والترويج موضوعه

 إهتماماً الإعلان لقي فلقد ،من جهة أخرى المختلفة هقرارات وعلى المستهلك من جهة سلوك على التأثیر في للإعلان البالغة للأهمية ونظراً    
 وخدمام لعهمس على التعرف فرصة وإتاحة المستهلكين مختلف إلى للوصول كعنصر أساسي علیه عتمدواإ الذین المنتجین بلق من كبیراً

 تمكین وبالتالي ،أسعارهاو تواجدها وأماكن إستخدامها وطرقمزاياها و المنتجات طبیعة عن اللازمة بالمعلومات تزويدهم من نطلاقاًإ
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اخل إن التطور المذهل للإعلان كان نتيجة لتد ،تطلعاته وتحقیق ه ورغبات هحاجات تلبیة علىأقدرها و المنتجات أفضل ختیارإ من المستهلك
خلقت ثورة كبيرة في مجال  حيثظهور الطباعة وإنتشارها الواسع ها أبرز ونجدالعديد من العوامل التي جعلت من الإعلان صناعة قائمة بذاا، 

الثورة حولها، بالإضافة إلى من المطبوعات، كذلك الظهور المتتالي لوسائل الإعلام المختلفة وإنتشارها الواسع والتي إستقطبت جماهير كثيرة 
كل مناحي الحياة، مما  االتي أخذت تغزوالتقنية سها الأنترنت أالصناعية ومخلفاا وصولاً إلى التكنولوجيات الحديثة للإعلام والإتصال على ر

اقع والتطبيقات من خلالها العديد من الموبرز  إضافة إلى ظهور الأنترنت كوسيلة إتصالية ،الحياة المختلفة في زمن قياسي أنماطأسهم في تغيير 
مجموعة من الظواهر المختلفة على عدة مستويات، من أهمها إنتشار شبكات التواصل الإجتماعي التي تعد إنجازاً ملموساً  والبرامج أدت إلى تغلغل

 كما أن، نية أو مكانيةدون حواجز زماالتفاعل مع الأصدقاء وأفراد اتمع  فرصة ستخدميهام منحتلاقة في هذا العصر لأا من الإنجازات الخَ
الكثير من الناس يقضون معظم أوقات فراغهم في التعرف على الآخرين ومشاركتهم الصور والمنشورات، والقيام الإحصائيات تشير إلى أن 

تقوم  كانت بعدماأن العديد من المؤسسات و الشركات  عبر مواقع التواصل الإجتماعي،  وإتضح مور المشتركة بينهمبمحادثات آنية حول الأ
ببناء سمعتها والترويج لها بشكل مّالتواصل الإجتماعي  عن طريق مواقعف عبر وسائل الإعلام التقليدية لجلب المزيد من الجمهور أصبحت كل

تماعي تتيح التواصل الإج مواقعما يعني أن . قادرة على تحقيق تلك الأهداف بشكل أكثر فعالية وبتكاليف أقل لإقناع الناس وتغيير سلوكام
  . فرصة الإعلان دون مقابل، وتساهم في نشر نشاطات المؤسسة عبر الويب

التواصل الإجتماعي  تحولت إلى شبكات للتسويق وجعل العلامات التجارية أكثر شعبية  وشهرة  تأتي إشكالية دراستنا التي  مواقعوبما  أن     
علانات الإلكترونية في جمهورها ولقد إخترنا من بين جميع مواقع التواصل الإجتماعي هذه الإ ققهالذي تح مدى التفاعلنسعى من خلالها قياس 

طرح ونقوم ب...) نصافيديو، صورة، (موقع فيس بوك بإعتباره أسرع هذه المواقع نمواً وحصداً للمشتركين وملائمة لجميع أنواع الإعلانات 
  :التساؤل التالي

  علان الإلكتروني عبر موقع التواصل الإجتماعي فيس بوك؟مع الإ الجمهور المستهلك تفاعل ما مدى
 كأساس ومنطلق لمناقشة موضوع البحث، وهي الفرضيات التالية إعتمدناإنطلاقاً مما تقدم،  :فرضيات الدراسة:   
  ؛تعتبر الأنترنت مساحة جيدة للإعلان مقارنة مع الوسائل التقليدية الأخرى -
  ؛واجد الآني لمستخدمي الأنترنت بشكل مكثف كما توفر لهم خدمة البحث بحسب رغبام وحاجاممواقع التواصل الإجتماعي تضمن الت -
لذا نجد أن ) صوت، صورة، صوت وصورة أو نص مكتوب(يتيح موقع الفيس بوك الفرصة لنشر المحتويات الإعلانية بأشكال مختلفة  -

  .مستخدمي هذا الموقع  يتفاعلون مع هذه الإعلان بشكل كبير
 عتبر التواصل الإجتماعي تقنية إجرائية أساسية في فهم التفاعلات البشرية وتفسير طرائق الإتصال والإرسال، والتطور  :ية الدراسةأهمي

التكنولوجي ساهم في توسيع نطاق هذا التواصل على مستوى أوسع حيث ظهرت العديد من المواقع الإلكترونية للتواصل الإجتماعي قامت 
لنشاطات في شتى االات على صفحاا ويعد نشاط الإعلان من أهم الخدمات التي تقدمها هذه المواقع، وبناءاً على الدور المهم بتوظيف أغلب ا

عبر  الذي تلعبه هذه الخدمة تكمن أهمية دراستنا التي ستساعد نتائجها المهتمين بالإعلان على وضع أسس وإستراتيجيات للإعلانات الإلكترونية
 .تواصل الإجتماعي لفائدة المؤسسات بجميع أنواعهامواقع ال

I-1-  الدراسات السابقة :   
  دور مواقع التواصل الإجتماعي في التسويق من خلال إستخدامها : بعنوان 1)2018( إبراهيم الخضر المدني وأمينة عبد القادردراسة

إلى تبيين المميزات التي تتمتع ا مواقع التواصل   ه الدراسةحيث هدفت هذ، دراسة حالة المملكة العربية السعودية –كوسيلة للإعلان 
الإجتماعي عن غيرها من وسائل الإعلام التقليدية، الشيء الذي يؤهلها لأن تكون الأنسب إذا إعتمدت عليها المؤسسات كوسيلة للإعلان 

ة في نشر الإعلان وركزت على عاملين أساسيين هما توفر التجاري، وأيضا تناولت العوامل التي تساعد مواقع التواصل الإجتماعي لتكون فعال
ي لتحليل البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات والإتصالات وإستخدام الهواتف الذكية لتصفح هذه المواقع، إعتمد الباحثان على المنهج الإستنباط

الإقبال الكبير : وخرجت الدراسة بعدة نتائج منها. ة الجوفطالب من طلاب جامع 215البيانات كذا البحث الميداني بإختيار عينة تتكون من 
بتت على إستخدام مواقع التواصل الإجتماعي من الجمهور وتميزها بصفة التفاعلية جعلها ذات قدرة عالية في نشر الإعلان التجاري بكفاءة، وأث

  .لذكي دور كبير في زيادة إستخدام مواقع التواصل الإجتماعيأن لتوفر البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات والإتصالات وإنتشار الجوال ا
  دراسة الإعلانات الوطنية  –الإبتكار في الإعلان عبر مواقع التواصل الإجتماعي  :بعنوان 2)2016(واضح فواز و شين الخثيردراسة

لى إعتبار أن هذا الفضاء الرقمي يعد من أهم موضوع الإبتكار في الإعلان عبر مواقع التواصل الإجتماعي، عالدراسة تناولت ، والأجنبية
مستجدات العصر للمؤسسات المبتكرة للسعي نحو التعريف بمنتجاا وخدماا، طرح الباحثان لهذه الدراسة تساؤل رئيسي متمثل في العبارة 
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بإستخدام المنهج و، لامات المحلية والأجنبية؟ما هو واقع تطبيق الإبتكار في الإعلانات عبر مواقع التواصل الإجتماعي على مستوى الع: التالية
كما تم التطرق إلى واقع  مختلف المفاهیم الأساسیة المتعلقة بالابتكار الإعلاني ومواقع التواصل الاجتماعيالوصفي في الجانب النظري لضبط 

التحلیلي بإستخدام أداة الملاحظة تماد على المنهج الإعلان التسويقي لبعض المؤسسات الوطنية والأجنبية، أما في الجانب التطبيقي فقد تم الإع
وقد توصل الباحثان في النهایة إلى . الإعلانات المبتكرة المنتشرة عبر مواقع التواصل الاجتماعي بشكل أساسي لجمع  المعلومات اللازمة حول

الإستفادة من تقليل  ، هذا بالإضافة إلىالوصول إلى قطاعات سوقیة كبیرة عن طریق هذا النوع من الإعلان نتیجة مفادها إمكانیة
  .دييتكاليف الإعلان عبر مواقع التواصل الإجتماعي مقارنة بأسلوب الإعلان التقل

 دراسة عينة من المستهلكين "تأثير الإعلان الإلكتروني على السلوك الإستهلاكي للفرد : بعنوان  3)2013( زواوي عمر حمزة دراسة
إتبع الباحث المنهج الوصفي التحليلي اسة إلى إبراز أثر الإعلان الإلكتروني على السلوك الإستهلاكي للفرد، حيث هدفت هذه الدر، "الجزائريين

رحلة وعلى الإستقصاء في دراسة الحالة، أما أدوات الدراسة فتعددت من كتب ومقالات ومحتويات موثقة  في المرحلة النظرية، والمقابلات في الم
أن الإعلان الإلكتروني له تأثير إيجابي على السلوك الإستهلاكي للمستهلك الجزائري، بالإضافة  عدة نتائج، أهمهاث إلى التطبيقية، توصل الباح

لسلوك إلى مساهمة طبيعة بعض الأنشطة الممارسة عبر الأنترنت، وكذا الخصائص التصميمية للموقع والفنية للإعلان الإلكتروني في التأثير على ا
 .ستهلك الجزائريالإستهلاكي للم

I-2-  الإطار النظري للدراسة:  
 الأول خاص بالإطار النظري والثاني يتناول الجانب التطبيقي ثلاث أقسام أساسيةبغية معالجة الموضوع محل الدراسة الدراسة تم تقسيمه إلى 

  :كالتالي والقسم الثالث خاص بعرض النتائج
I-2-1  مواقع التواصل الإجتماعيمدخل مفاهيمي للإعلان الإلكتروني عبر:  
العملية التي يتوافر فيها التحكم في وسيلة الإتصال من خلال " التفاعلية بأا  Durlakعرف دورلاك  :Interactivityالتفاعلية   - أ

رد فعل الجمهور إلى  أحد القنوات التي يمكنها نقل" التفاعلية بأا   Refaeliقدرة المتلقي على إدارة عملية الإتصال عن بعد، كما عرف 
  . 4"المرسل ووصفها بالإستجابة

عملية رجع الصدى أو التغذية العكسية في العملية الإتصالية التي تتيح لنا معرفة مدى التأثير والتأثر بين " على أا  التفاعليةومنه نعرف    
  ".المرسل والمستقبل

  :La publicite الإعلان  - ب
  ."5والوضوح والنشر ظهارالإ:" يعرف الإعلان على أنه لغـة

ذلك الجزء الهام من نظام الإنتاج والتوزيع الجماهيري الذي يترجم في شكل إعلام :" بأنه  فايزة يخلفوفي مجال الإتصال تعرفه  إصطلاحاً
ا بواسطة جهة معلومة وتذكير بالسلع والخدمات التي يتضمنها السوق، إنه وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار والمنتجات والخدمات و ترويجيه

شاط يهدف إلى التعريف بماركة تجارية معينة، وحث ن" يعرف الإعلان بأنه لا روس الفرنسية الموسوعةأما حسب  ". 6مقابل أجر مدفوع
  ".7الجمهور لشراء سلعة ما، أو إستعمال خدمة ما، والإعلان يبحث عن خلق حاجة لدى المستهلك

بث ونشر رسائل، من طرف مؤسسة موجهة للجمهور في شكل عروض مواتية، دف أساساً إلى إثارة " هفي دراستنا بأن نعرف الإعلان و  
  ". 8السلوك الشرائي له، حول المنتجات المعروضة من طرف المعلن

 العالم،بسبب في شاراًوإنت جاذبية وأكثرها الإلكترونية الترويج وسائل أهم أحد اليوم الإلكتروني الإعلان أصبح: الإعلان الإلكتروني  - ج
 عبر المباشر الإلكتروني الإعلان أن الدراسات إحدى تؤكد إذ الإعلان، هذا وتطور نمو ميز والذي الإتصال مجال في العالمي التكنولوجي التطور

  .كترونيالإل الإعلان عالم لدخول المعلنين أمام محدودة غير آفاق فتح وبالتالي سنوياً، % 12.5 بمعدل يتزايد الإنترنت
 والخدمات، بالمنتجات والمتعلقة الإنترنت مواقع عبر الجمهور تصرف تحت الموضوعة المعلومات تلك ":أنه عامةً الإلكتروني الإعلان ويعرف 

  ".9والخدمات المنتجات هذه شراء إلى المواقع يدخلون الذين دفع إلى دف طالما إعلانية طبيعة ذات
  ".  جميع أشكال العرض الترويجي المقدم من المعلن معين من خلال شبكة الأنترنت " لكتروني أنه في دراستنا نعرف الإعلان الإ

هي مجموعة من الشبكات العالمية المتصلة بملايين الأجهزة حول العالم، لتشكل مجموعة من الشبكات  :مواقع التواصل الإجتماعي   - د
  .10ة بين دول العالم المختلفة، وتتضمن معلومات دائمة التطورالضخمة، والتي تنقل المعلومات الهائلة بسرعة فائق

إستخدام شبكة الأنترنت وتكنولوجيا الهواتف المحمولة، لتحويل :" وتعرف موسوعة ويكيبيديا البريطانية شبكات  التواصل الإجتماعي بأا    
  ".عملية الإتصال إلى حوار تفاعلي
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التطبيقات والمنابر ووسائل الإعلام عبر شبكة الأنترنت التي دف إلى تسهيل التفاعل والتعاون :" بأا Richter et Kochويعرفها    
  ".وتبادل المعلومات

مشاركة إتصالية عبر الأنترنت حيث يتم تداول الصور :" بأا Evansأما تعريف التواصل الإجتماعي عبر الأنترنت كعملية فتعرفها    
، ويشير آخرون إلى عملية التواصل "الات والمدونات الصوتية للجمهور عبر مواقع التواصل الإجتماعي المختلفةوالفيديوهات والأخبار والمق

أو ) منظمات/أفراد(أو ) أفراد/أفراد(الإجتماعي عبر شبكة الأنترنت والمحتوى المنشور والمتبادل عبر تلك القنوات بين الجهات المختلفة
 . 11)منظمات/منظمات(
نظم على الانترنت من المواقع التي تم إنشاؤها لغرض التفاعل، "كتعريف إجرائي للشبكات الاجتماعية على أا  Micaف ميكا ونتخذ تعري 

  ".12التنشئة الاجتماعية، وبناء والحفاظ على العلاقات
I-2-2 والمبادىء المفاهيم لأن الوسيلة، هذه وآليات يتلاءم جديدا شكلاً الأنترنت إعلان يتطلب :أساليب الإعلان الإلكتروني ومميزاته 

 فإن ، والرسوم الصور، كإستخدام الأساسية الفنيات بعض ثبات وبرغم إذ الشبكة؛ على لا تنطبق التقليدية الإعلانات في المستخدمة والتقنيات
  .تحتضنه مختلفة دعامات إلى ورهلظه الإعلان يحتاج ،كما عليها التمرس الواجب التقنيات من أصبح والتجسيم كالحركة حديثة خصائص تبني
 أنواع الإعلان الإلكتروني: 
 على وتكون الواب صفحات أو أسفل أعلى في التي تظهر الإعلانات وهي تلك الشعارات بإعلانات كذلك وتدعى  ):البانير(الترويسة -1

دف خلق وعي لدى المشتري المحتمل يحوي مواد ترويجية في صورة رسومات أو بيانات نصية، الصفحة،  بعرض رفيع طويل شريط شكل
  .بالمنتج ، و يعد من أكثر الأشكال إستعمالاً من المعلنين

 205، و تتراوح أبعاد الشريط الإعلاني بين هعلي النقر بمجرد المعلن موقع إلى المستخدم نقل على تعمل مرجعية، وصلات بمثابة البانير يعتبر    
  .حدة غالباًبوصات طولاً و بعرض بوصة وا 5إلى 
 إعلاني نشاط لأنه الرعاية، محدد تعريف تقديم الصعب من إستخداماً، إنه الإلكتروني الإعلانو يمثل ثاني أشكال   :الرعاية الرسمية إعلانات-2

  :و ينقسم إلى نوعين ، هما  ؛ الخط على يكون عندما سيما واسع،
o ؤسسة تملك موقع على الإنترنت كراعي رسمي لللإعلان عن منتجاته على صفحتها، و بمقتضاه يعهد البائع لم : الرعاية الإعتيادية إعلانات

  .وذلك نظير أجر مقابل المساحة التي يحتلها الإعلان
o و بمقتضاه لا يقوم فقط الراعي الرسمي بالإعلان عن منتجات البائع على الإنترنت، بل يتدخل في صياغة محتوى  :رعاية المحتوى إعلانات

  .ويجية الموجهة للمشترين من مستخدمي شبكة الأنترنتالرسالة التر
يظهر هذا الإعلان بصورة مفاجئة للمشتري أثناء تصفح المواقع الأنترنت، و أثناء محاولة الدخول لموقع معين، وعادة    :الإعلانات المفاجئة- 3

  .ن الإعلان الإنتقال إلى موقع المعلنمايتخذ شكل مربع أكبر حجماً من الشريط الإعلاني، و يترتب أيضا على هذا النوع م
 فيه يسعى الذي الوقت ففي .آخر و برنامج بين تظهر التي ، التلفزيون في الإشهارية الخط على الفاصل الإعلان يشبه :الفاصلية الإعلانات -4

 المدة تلك خلال ، الفاصل الإعلان هريظ الشاشة؛ على الصفحة هذه عرض انتظار في و ، الموقع من معينة صفحة إلى الولوج الأنترنت مستخدم
 . الوجيزة الزمنية

و تشير إلى الإعلانات التى يرتبط ظهورها بمواقع أخرى على الأنترنت ، بحيث يظهر اسم موقع البائع فقط كموقع  :الإعلانات المرتبطة - 5
  .ربط داخل موقع مؤسسة اخرى 

لإنترنت على مفهوم تقنيات الدفع الترويجي و مفادها قيام المعلن بدفع الرسالة الترويجية تعتمد فلسفة النسخ الإعلاني با   :النسخ الإعلاني -6
لحاسب للمشتري المحتمل دون إنتظار زيارته لموقع المنظمة ، لذا يتم اعداد رسائل ترويجية يتاح فيها لمستخدم النترنت نسخها من الشبكة إلى ا

  .13الألي الخاص به
 ة أساليـب الإعلان المختلف:  

  :ويوجد عدة أساليب لطرح الإعلان عبر الأنترنت وهي
  .وهي عبارة عن مجموعة من الافتات الإعلانية و توزيعيها على بعض المواقع ذات صلة بالمستهلك :الإعلانات العشوائية  – 1
السن، البلد، الهوايات، الوظيفة طبيعة (يث و يمكن تحديد الطبقة المناسبة لستخدام المنتج من ح:  الإعلانات عبر رسائل البريد الإلكتروني -2

  .والعديد من المعايير لتصفية أقل عدد ممكن و أكثر فعالية) العمل ، الراتب الشهري 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 793 - 

هناك مواقع تسجل دخول مستخدمين بأعداد هائلة لذا نجد مختلف المعلنين يترصدون : الإعلانات في المواقع المستهدفة للوصول للمنتج -3
اقع الأكثر زيارة و يقومون بالإعلان من خلالها، أو يتنبأ المعلنون بمزايا الفئة المستهدفة من المستهلكين ويقومون بالإعلان في إحصائيات المو

  .صفحات يرجح زيارم لها بشكل كبير
  : الإعلانات عن طريق فضاءات الحوار و الدردشة و المواقع الشخصية الإعلانية -4

  . مواقعها فضاءات للدردشة و الحوار و تقوم من خلال هذ النوافذ بالإعلان لمنتجاا أو أفكارهاتفتح العديد من المؤسسات عبر
  :الإعلان في محركات البحث العالمية الأكثر إنتشاراً -5

قصد عادة ما تقوم المؤسسات بإستئجار مساحات محددة على صفحات محركات البحث ليتم الترويج من خلالها و بطبيعة الحال كل من ي
  .14صفحات محركات البحث من أجل البحث في الأنترنت سيتعرض لهذه الإعلانات حتى لو لم يكن يقصد ذلك

I-2-3 دوافع إستخدام مواقع التواصل الإجتماعي و آلية التفاعل فيها:  
، فهؤلاء الأفراد لديهم شغف في على أهمية تفاعل مدير الصفحة مع المرفقون حيث يمثلون فريق عمل متطوع لصالح المؤسسة Liيؤكد لـي    

  .إرسال المحتوى الذي يستهويهم إلى الآخرين، ومن ثم يمكن أن يصل المحتوى إلى ملايين الأفراد من خلال هذا الصنف من المستخدمين
افع تجارية، ودوافع سياسية إلى دوافع دينية وأخلاقية ودو) طبقاً لنوع الدافع(دوافع الأفراد للتواصل مع الآخرين " فتيحة البلوشي"وتصنف    

  .ودوافع تعليمية دوافع ترفيهية ودوافع أدبية ودوافع نفسية وإجتماعية ودوافع عاطفية
وراء ذلك ) طبقاً للهدف(فإن الملايين التي تقبل على صفحات مواقع التواصل الإجتماعي إنما يكون دافعهم  Smokوطبقاً لدراسة أجراها    

أو تبادل المعلومات والأفكار والآراء أو الهروب من الواقع أو مجاراة الموضة، أو الصحبة وتكوين صداقات جديدة، أو إما الإسترخاء والتسلية، 
  .15شغل وقت الفراغ أو التعليم والتطوير المهني

وير هذه الآليات لتتناسب يتم التواصل بين مستخدمي موقع الفيس بوك عبر عدة آليات يتيحها الموقع و يعمل بإستمرار على تحديث وتط      
مع إحتياجات المستخدمين، فمسألة أن يتشارك المستخدم يومياته و برامجه خلال اليوم فرصة جيدة للتقييم والتناصح والدعم من مجموعة 

  : هيأصدقائه أو باقي المستخدمين الذين يسمح لهم برؤية محتوى صفحته و الأدوات التي يوفرها الموقع للتفاعل بين المستخدمين
  التعليقاتComment:  موعات والصفحات المنضمين لها ذلك يعتمد أيضا على الصلاحيةخاصية التعليقات متاحة بين الأصدقاء وا

يمكن للمستخدم أن يكتب تعليق في مساحة التعليق و الضغط على زر إضافة و في نفس المساحة يمكن إضافة ) إعدادات الخصوصية(المتاحة 
 .وقعصورة أو رابط م

    الإشارةTags:  إنتباه أصدقائك عبر الإشارة لهم في صورتك أو في لفتخاصية الإشارة متاحة في الصور والفيديو بحيث يمكنك أن ت
 .مقطع الفيديو المحمل عبر الفيس بوك وبالتالي سترسل لهم تنبيهات لأي تحديث جديد في الصورة

  الإعجابLike :ب أيضاً متاحة بنفسعجآلية التعليق يمكن للمستخدم أن يقوم بعمل معجب لأي نص أو صورة أو فيديو،  خاصية م
قع ونظراً لسهولة إستخدام هذه الخاصية وتطورها تم إضافتها في كل المواقع الأخرى كوسيلة لربط المستخدم بحسابه ونظرة أخرى ترويجية للمو

 .ذاته
 المشاركةShar : حائط ما ويقوم المستخدم الذي يود مشاركة المحتوى بنشره في حائطه لتتم و يتم من خلالها مشاركة محتوى منشور في 

  .رويته من قبل الأصدقاء
تعني تمكين متابعة منشورات وتحديثات أحد المشتركين ممن تم بمتابعة تحديثام التي تم إعداداها مسبقاً لتظهر لعامة الناس دون أن :  المتابعة

يق لديك ، والعكس بالطبع كونك إذا قمت بتفعيل خاصية المتابعة فإنك توافق على أن يتابع الأخرون تكون لك الحاجة في إضافته كصد
منشوراتك دون الحاجة لإضافتهم كأصدقاء، وقد م هذه الخاصية أكثر المشاهير بصفة عامة كون أن حدود عدد الاصدقاء لكل مشترك لا 

  .16ابعين بدون حدودالآف ، بينما تتيح خاصية المتابعة مت 5تتجاوز 
II -   الطريقة والأدوات:   

تندرج في إطار الدراسات بإعتبارها  التحليلي المنهج الوصفيهو  هذه الدراسةالمنهج المستخدم في  :الدراسةالبحث وأدوات منهج  -
 ص النتائج والتحكم فيها، عملياً تتبعنا أساليبالوصفية، والتي تقتضي منا جمع البيانات وتصنيفها، تبويبها، ووصفها وتحليلها، من أجل إستخلا

 مواضيع الإعلان الإلكتروني، تناولت التي  والدوريات  البحث موضوع مجال في المتخصصة والكتب المراجع في البحث خلال من المنهج هذا
 أو المعلومات الإنترنيت على والإعتماد المنظمات وتقارير البيانات مختلف إلى بينهما، بالإضافة والعلاقة ،)فيس بوك(ومواقع التواصل الإجتماعي 

تفاعل  مدىمعرفة التي دف إلى  البيانات جمع في ستبيان كأداتين أساسيتينالإإستمارة  على الملاحظة بالمشاركة و الإعتماد وتم  الإلكترونية،
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لإستخراج الجداول التي توضح التكرارات  SPSS برنامج بإستخدام كما قمنا ،المنشورة مستخدمي الفايسبوك مع الإعلانات الإلكترونية
  .والنسب المئوية للبيانات المُجمعة

مستخدمي موقع التواصل الإجتماعي فيس بوك المتواجدين بمدينة ورقلة  إتجهنا فيها إلى عرض الإستبيان على قصديةإخترنا في دراستنا عينة   
ولقد حدالموزعة وإسترجعت جميع إستمارات الإستبيان. س بوك بمدينة ورقلةمستخدم لموقع في 50عدد العينة بـ  د.  
  : الدراسـة حدود -

يمتد نطاق دراستنا جغرافيا بمدينة ورقلة، ولقد حاولنا أثناء توزيع الإستبيان تغطية مناطق مختلفة من مدينة ورقلة حيث قمنا  :الحدود المكانية
 .من الإستمارات على طلبة الجامعة الباقيرنت في نقاط متباعدة، وقمنا بتوزيع إستبيان على مستوى مقاهي أنت ةإستمار 35بوضع  

  . 2019خلال شهر سبتمبر : الحدود الزمانية
  . عينة من مستخدمي موقع التواصل الإجتماعي الفايسبوك: الحدود البشرية

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 :لان الإلكترونيعرض بيانات تفاعل مستخدمي الفيس بوك مع الإع.  

نلاحظ بداية أن أفراد العينة لا يستخدمون جميع مواقع التواصل الإجتماعي، و بما أن عينة الدراسة إستهدفت  01رقم  من خلال قراءة الجدول
د بلغ ، أما مستخدمي يوتيوب فلق% 100وهو ما يعطينا نسبة  50مستخدمي الفيس بوك فلقد كان مجموع مستخدمي الفيس بوك في العينة 

، ولقد تم ترتيب هذه المواقع حسب % 46فرد أي ما نسبته  23ويأتي إستخدام تويتر في الأخير بعدد  % 94فرد أي ما نسبته  47عددهم 
  :درجة إستخدامها كما يلي

 ما تقابلة نسبة أي   33حصد موقع فيس بوك أعلى قيمة بتكرار :  ترتيب المرتبة الأولى من حيث الإستخدام لمواقع التواصل الإجتماعي
وفي الأخير نجد تكرار  % 32أي نسبة  16أي أكثر من نصف مستخدمي مواقع التواصل الإجتماعي، يليه موقع يوتيوب بتكرار  % 66

  .% 02إستخدام تويتر كمرتبة أولى من قبل فرد واحد من العينة أي ما نسبته 
 فرد أي ما نسبته  28كانت لموقع يوتيوب أكبر قيمة تكرار  بــ  :جتماعيترتيب المرتبة الثانية من حيث الإستخدام لمواقع التواصل الإ

أفراد بنسبة  03أما تويتر فقد كان عدد تكرارات ترتيبه كمرتبة ثانية  % 32فرد مقابل نسبة  16، يليه موقع فيس بوك بتكرار  % 56
06 %. 
 فرد أي ما نسبته  19أعلى قيمة تكرارية كانت لموقع تويتر بتكرار  :ترتيب المرتبة الثالثة من حيث الإستخدام لمواقع التواصل الإجتماعي

 .%02ثم موقع فيس بوك بنسبة  % 06يليه موقع يوتيوب بنسبة  % 32
 ا و مما سبق نستنتج أن مستخدمي مواقع التواصل الإجتماعي يفضلون إستخدام موقع فيس بوك مقارنة بباقي المواقع نظراً للميزات التي ينفرد

جمع فيها خاصية الفيديو التي يتيحها اليوتيوب و النص الذي يوفر إستخدامه موقع تويتر، كذلك لسهولة تصفح موقع فيس بوك مقارنة  التي
ة بموقع يوتيوب الذي يستغرق وقتاً لإظهار الفيديو ولإحتوائه على تطبيقات عديدة ومتجددة، كما توضح النتائج أن نسب إستخدام تويتر ضعيف

  .لمحدودية التطبيقات الموجودة به والتي تقتصر على التدوين الحرفي أو الربط التشعبي لمواقع أخرى كمصدر للمعلومة جداً نظراً
  أن  % 38مختلف الإشباعات التي يحققها إستخدام الفيس بوك عند أفراد العينة تبعاً لمتغير السن، ولقد بينت النسبة  02رقم يبين الجدول

ققها الموقع هي المعرفية و التي ظهرت عند الذكور أكثر منها عند الإناث  اللواتي كانت نسبتهم من الإشباعات المعرفية أكبر الإشباعات التي يح
بالنسبة للذكور  % 36، أما بالنسبة للإشباعات الإجتماعية والتي كان من المتوقع أن تكون بنسب أكبر كانت تحقق إشباع بنسبة % 30

وهي قيمة قاربت التساوي عند الذكور لتحقيق  % 16إناث أا تحقق إشباعات إعلامية بنسبة  08ا صرحت بالنسبة للإناث، فيم %26و
، ويحقق الفيس بوك لأفراد العينة الإشباعات النفسية بنسبة قليلة لكن مرتفعة عند الإناث منها عند الذكور بنسب % 14نفس الإشباع بنسبة 

  .على التوالي % 08و % 18
بالنسبة للإشباعات المعرفية  %68(لاحظ أن مجموع الإشباعات المعرفية والإجتماعية يفوق نصف أفراد العينة من كلا الجنسين مما سبق ن   
وهذا ما يوضح أن المهمة الأساسية لموقع الفيس بوك والمتمثلة في التواصل الإجتماعي محققة وهي )  بالنسبة للإشباعات الإجتماعية %62و

ارسة الباحثة مريم نريمان نومار، كما أن الجانب المعرفي وإذا إستغل من طرف المعلنين من المؤكد أن يشمل عدداً كبيراً يفوق تتوافق مع نتائج د
  .نصف مستخدمي الفيس بوك وبالتالي ستتحقق للمعلن نسبة كبيرة من مشاهدي إعلانه عبر الموقع

  لإمكانية التفاعل مع الإعلان الإلكتروني ولكن الأغلبية والتي تمثل نسبة أن نسب تتفاوت في تفضيل المبحوثين   03بين الجدول رقم
للذين أجابوا /  12و هم الذين أختاروا أن تكون هذه الإمكانية متاحة دائما فيما كانت أقل نسبة % 34أجابت بأحياناً  ثم تليها  % 54

  . بــ أبدا
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وني راجعة إلى محاولة الإستفسار حول المعلومات المعلَن عنها وتلقي الإجابات من  طرف نفسر رغبة المبحوثين في التفاعل مع الإعلان الإلكتر   
  .لكوم ليسوا على ثقة بالمعلومات المتحصل عليها أحيانا المعلن نفسه، وربما يعود إختيار الأغلبية إجابة

  أو الراديو في المنشورة بالإعلانات مقارنة افضل ونيةالإلكتر الإعلاناترأي المبحوثين في كون ) 04(يتضح من خلال بيانات الجدول رقم 
اختاروا دائما ، فيما اختارت البقية والتي تمثل نسبة %  34اختاروا احيانا وهي اعلى نسبة ، و %  62كما يلي  فكانت الإجابات التلفزيون 

 أو الراديو في المنشورة بالإعلانات مقارنة افضل رونيةالإلكت الإعلاناتللإجابة أحياناً تكون  كانت أكبر نسبة في هذا السؤال .أبدا %  4
 .الافتراضي العالم بوابة أمام الإلكترونیة للإعلانات كبیرا اهتماما یعیر لافي الأغلب  ان الجمهور الإلكتروني  إلى التلفزيون ويرجع ذلك

بالمئة من المبحوثين على أن الإعلان في  34م، بينما أكد موجه أساساً بما يلائم إحتياجا تصفحهم يكون للشبكة دخولهم  بمجرد أم  حیث
من  الأنترنت أفضل من الراديو والتلفزيون بسبب إستعداده مسبقاً لتلقي الإعلان وكذلك إنفرادية التعرض لهذا الإعلان، بينما نفى عدد قليل

  .اديوالمبحوثين أن يكون الإعلان في الأنترنت أفضل من الإعلان في التلفزيون أو الر
  أن اغلب إجابات  المبحوثين حول تساؤولنا في مدى ثقتهم في المعلومات الإعلانية الموجودة على صفحات  05توضح نتائج الجدول رقم

  .اجابت بعدم ثقتها في هذه المعلومات % 14بأحيانا ، فيما % 86الفايسبوك  عبرت بنسبة 
بالمئة أم يثقـون   86ثقون دائماً في المعلومات الإعلانية، بينما عبر أغلبهم وبنسة من خلال ما سبق إتضح أن جميع مستخدمي الفيس بوك لا ي

بالمئـة مـن    14أحياناً في المحتوى الإعلاني ونرجع هذا إلى مدى مصداقية صاحب الصفحة أو منطقية وملائمة الإعلان للمتصفح، فيما صرح 
  .ك بسبب أن النشر في صفحات الفيس بوك متاح للجميع وبدون رقابةالمبحوثين أم لا يثقون أبداً في الإعلان عبر الفيس بو

  طريقة تفاعل مستخدم الفيس بوك مع الإعلان المنشور على صفحاته ولقد كانت أكبر نسـبة متمثلـة في    06رقم توضح بيانات الجدول
والتي يعبر في المستخدم عن إعجابه  % 52يها نسبة والتي تبين سلوك الأفراد بطريقة متابعتهم للإعلان كاملاً على صفحة الفيس بوك تل % 72

تليها نسبة التعليق على المحتـوى الإعـلاني بــ     % 38بالصفحة، أما في ما يخص عملية حفظ الإعلان على جهاز الحاسوب فكانت نسبتها 
  .% 46، وفي الأخير نسبة مشاركة الإعلان بـ % 34

قبول مع المحتوى الإعلاني عبر صفحات الفيس بوك حيث نرجع سبب هذا التفاعل إلى أن من خلال ما سبق نستنتج أن هناك تفاعل م       
عمليات المتلقي أثناء جلوسه أمام شاشة الحاسوب يكون في حالة مهيأة ومستعدة لتلقي المحتوى الإعلاني لهذا يقوم بالمشاهدة الكاملة ومختلف ال

  .الأخرى المتاحة عبر الفيس بوك
  وكانت تعبر عن إمكانيـة معرفـة    % 68أن أعلى نسبة لفائدة الإعلان الإلكتروني عبر موقع الفيس بوك كانت  07رقم يوضح الجدول

وهي تمثل رأي الأفراد أن الإعلان في الفيس بوك يتيح للفرد مشاركة الإعلان  % 58آراء أشخاص قاموا بتجريب المنتج أو الفكرة، تليها نسبة 
  .% 48والنقل بنسبة  الاتصاللفائدة من الإعلان في توفير تكاليف مع الأصدقاء وتأتي في الأخير ا

مما سبق نستنتج أن الإعلان عبر موقع الفيس بوك يتيح معرفة حقيقية بخصائص المادة المعلن عنها بغض النظر عن الخصائص المبالغ فيها       
ها مستخدمين مستهلكين مباشرين للمواد و مشاركتهم خبرام حولها في تصميم الومضة الإعلانية،  فمواقع التواصل الإجتماعي ينشط في

الإستهلاكية السابقة تعطي فائدة كبيرة للمستهلك الجديد، كما أن هناك أفراد يحبون مشاركة الإستهلاك مع الناس فالفيس بوك يختصر جهد 
الإعلان مباشرة للأصدقاء، كذلك تتيح للمستهلك الإتصال مناقشة الإعلان أو إخبار الأصدقاء بالطرق التقليدية كالمشافهة بطرق حديثة تنقل 
  .مباشرة بالمنتج أو عارض الخدمة والإستعلام حول أمور كثيرة تخص الإعلان المنشور

III.2 :مناقشة النتائج في ضوء فرضيات الدراسة. 
  ".رنة مع الوسائل التقليدية الأخرىتعتبر الأنترنت مساحة جيدة  للإعلان  مقا: " عرض نتائج الجزئية للفرضية الأولى: أولاً
  صور متحركة أو (بالنسبة لنوع الإعلان الإكتروني المفضل فقد تبين أن  أغلب المبحوثين  يفضلون الإعلان الإلكتروني في شكل متحرك

 .والذي تكون مدة عرضه أقصر %82بنسبة ) فيديو 
 الرسمية للمعلن أو صفحة إعلانية عامة جاءت النسب متقاربة فيما يخص تفضيل مشاهدة الإعلان عبر صفحة. 
  م حيث قدرت نسبتهم بـ88يؤكد غالبية المبحوثين على ملائمة الإعلان الإلكتروني لحاجا %. 
 أوضحت أرقام الجدول أن أغلب المبحوثين يعتقدون أن الإعلان الإلكتروني يكون أحيانا أفضل مقارنة بالإعلانات في التلفزيون والراديو. 
 م يحبذون إمكانية التفاعل مع الإعلان الإلكتروني كما يؤكد غالبية المبحوثين أ. 
 بالمؤثرات زهيتميتضح لنا من خلال نتائج دراستنا أن أغلبية المبحوثين يهتمون بالإعلان الإلكتروني  وهذا لجمالية تصميمه، وتنوع أشكاله  و     

،و هـذا مـا تـوفره     هذه العناصر كلها تلعب دور المحفز للمستخدم للإطلاع عليه مع ، و إمكانية التفاعل عالیة الجودة والبصریة السمعیة
  .كوسيلة للعرض  والذي لا نجده في الوسائل الأخرى الإنترنت
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 مواقع التواصل الإجتماعي تضمن التواجد الآني لمستخدمي الأنترنت بشكل مكثف كما توفر: "عرض نتائج الجزئية للفرضية الثانيـة: ثانيـاً
  ".لهم خدمة البحث بحسب رغبام وحاجام

  لمدة تزيد عن ساعتين فأكثر وهذا  يضمن تواجد الفرد لمدة معتبرة تزيد من إحتمال تعرضه لمنشورات يستخدم أغلب المشتركين الفيس بوك
 .إعلانية أكثر

 نية مستعدة لتلقي الرسائل الإعلانية براحـة ودون  يدخل أغلب المستخدمين إلى الفيس بوك عند تواجدهم بالمترل وهذا ما يجعله في حالة ذه
  . تشويش
    أغلب المبحوثين يفضلون موقع التواصل الإجتماعي الفايسبوك مقارنة بمواقع التواصل الإجتماعية الأخرى ويحتل هذه الشعبية نظـرا لكونـه

 . يتميز بسهولة الإستخدام كما أنه يوفر الكثير من التطبيقات في آن واحد
  أفراد العينة يعتقدون أن الفيس بوك يحقق إشباعات معرفية  وإجتماعية أكثر منها إشباعات نفسية و إعلاميةإن أغلب. 

ومنه  نقول أن موقع الفايس بوك يوفر للمستخدمين خدمة البحث بحسب رغبام وحاجام، وذلك لكونه يتميز بسـهولة الإسـتخدام         
  .وانتشاره الواسع 

صوت، صورة، صـوت  (يتيح موقع الفيس بوك الفرصة لنشر المحتويات الإعلانية بأشكال مختلفة : "الجزئية للفرضية الثالثة عرض نتائج :ثالثـاً
  ".لذا نجد أن مستخدمي هذا الموقع  يتفاعلون مع هذه الإعلان بشكل كبير) وصورة أو نص مكتوب

 ورة على صفحات الفايسبوك لم تكتسب بعد مصداقية لدي مسـتخديميه  مما تحصلنا عليه من إجابات نستنتج أن المعلومات الإعلانية المنش
 .وهذا ما أرجعناه إلى سبب أن الجميع يشارك بدون رقابة مؤكدة

 يهتم غالبية المستخدمين بعدد  المعجبين أو المتابعين للصفحة الإعلانية و يحفزهم ذلك على متابعة الصفحة بإستمرار. 
 علانات بشكل جيد نتيجة لما تحصلنا عليه من قيامهم بمختلف النشـاطات المتاحـة مثـل التعليـق     يتفاعل مستخدمي الفيس بوك مع الإ

 .إلخ...والمشاركة 
  يرى أغلب الأفراد أن هناك فائدة من الإعلان عبر الفيس بوك من خلال إمكانية إخبار الأصدقاء بالمحتويات الإعلانية أو الإستعلام أكثـر 

 .إمكانية معرفة آراء الأشخاص الذين قاموا بتجريب المنتج او الفكرة و التواصل معهمحول المواد المُعلن عنها أو 
يتفاعل أغلب مستخدمي الفيس بوك مع الإعلان الإلكتروني و عملية  التفاعل تختلف من شخص لآخر حسب جنسهم وسنهم و المحتوى       

 .الإعلاني والإشباعات التي يحققها له
IV -   الخلاصة: 

فلقد دراستنا الميدانية  على أن الإعلان الإلكتروني يحظى بإهتمام بالغ من طرف مستخدمي  الفيس بوك  نظراً لمميزاته وخصائصه،  أكَّدت 
 والتقنيات الإتصالية الخصائص من جملة الوقت ذات في هباإكتس إضافة التقليدي، مفهومه على عبر الفيس بوك  ترويجي كنشاط الإعلان حافظ

 جديدة نظرة وفق مشهودة، كما أن تصميمه تطورات إستعماله ويعرف المفتوح، الشبكي عالمها ليقتحم الوسيلة هذه إياه منحتها تيال الجديدة؛
  .من طرف المتتبعين مشاركته متت ومكثف ثري محتوى بظهور سمح التقليدي التخطيط عن بعيدة

وجود يه للتعبير عن نفسهم ومشاركة مشاعرهم  وأفكارهم مع الآخرين أدى إلى أمام مستخدممجانياً مجال واسعاً  هفموقع الفيس بوك بإتاحت   
كان مصدرها أوشكلها  حول المادة الإعلانية المنشورة أياً ) المشاهدة ، إعجاب ،تعليق ، مشاركة( ختلف المستوياتبمتفاعل  ال وزيادة

تفاعل إيجابي بين مستخدمي موقع ا مايثبت صحة الفرضية الرئسية أن هناك وذلك لتحقيق الإشباعات المعرفية في المرتبة الأولى  وهذ) إخراجها(
توفر تقنية الأنترنت المتزايد إذ بهناك قبول عام للإعلانات على الشبكة العنكبوتية و .الفيس بوك والإعلانات الإلكترونية المتاحة عبر هذا الموقع

 .نشاطات الإعلانية في المستقبلفي الكمية والنوعية يجعل من هذه الوسيلة ركيزة هامة لل
تتيح لمستخدميها فرصة الولوج إليها وقت ما يشاء كيفما يشاء وبأي طريقة يشاء   هاوسائطبمختلف مواقع التواصل الإجتماعي ونستنتج أن 

يقاته اانية والمُؤثرة بشكل كبير على المعلن أن يستغل هذا العالم الجديد المفتوح ويقوم بإستغلال تطبنقترح على المعلن وبدون أدنى قيود، لذا 
عن على المستهلك الذي تحول بفضلها من مستهلك سلبي إلى مستهلك إيجابي تزوده الجهة المُرسلة للإعلان بجميع المعلومات ويساهم هو بدوره 

إستغلالها في خلق منتجات وخدمات في إعادة تشكيل هذه المعلومات أو نشرها أو بناء قاعدة لمعلومات جديدة يمكن طريق عملية رجع الصدى 
 .في المستقبلجديدة 

من كل ما سبق نرى أنه على المؤسسات التفكير جِدياً بإستغلال هذه المساحات بطريقة صحيحة ومدروسة والتفرغ التام لإعداد صفحات      
  . والتحديث المستمرساعة لضمان التفاعل الآني 24إعلانية والحرص كل الحرص على التواجد في هذه الصفحات بوقت 
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  :يوضح ترتيب مواقع التواصل الإجتماعي عند أفراد العينة): 01(الجدول رقم 

  الترتيب
  نوع الموقع

  اموع  الثالث  الثاني  الأول
  %  النسبة  التكرار  % النسبة   التكرار  % النسبة   التكرار  % النسبة   التكرار

  % 100  50  % 02  01  % 32  16  % 66  33  موقع فيس بوك
  % 94  47  % 06  03  % 56  28  % 32  16  موقع يوتيوب
  % 46  23  %  38  19  %  06  03  %  02  01  موقع تويتر

  .spssمن إعداد الباحثين إستناداً إلى مخرجات برنامج : المصدر
  

  :ند أفراد العينة تبعاً لمتغير الجنسيوضح الإشباعات المحققة من فيس بوك ع): 02(الجدول رقم 
  التكرار
  الإجابة

  إناث  ذكور
  % النسبة   ت  % النسبة   ت

  % 30  15  % 38  19  إشباعات معرفية
  % 26  13  % 36  18  إشباعات إجتماعية
  % 16  08  % 14  07  إشباعات إعلامية
  % 18  09  % 08  04  إشباعات نفسية

  .spssاحثين إستناداً إلى مخرجات برنامج من إعداد الب: المصدر
  

  :الإلكتروني الإعلان مع التفاعل يبين تفضيل المبحوثين لإمكانية) 03(الجدول 
  التكرار

  %النسبة   ت  الإجابة

  34  %  17  دائما
 54  %  27  حياناأ

  %12  06  أبدا
 %100  50  اموع

  .spssجات برنامج من إعداد الباحثين إستناداً إلى مخر: المصدر
  

  :التلفزيون أو الراديو في المنشورة بالإعلانات مقارنة الإلكترونية الإعلاناتيوضح رأي المبحوثين في أفضلية ) :04(الجدول رقم 
  

  التكرار
  %النسبة    ت  الإجابة

  % 34  17  دائما
 62  %  31  حياناأ

  %04  02  أبدا
 %100  50  اموع

  .spssالباحثين إستناداً إلى مخرجات برنامج من إعداد : المصدر
  :بوك الفيس على الموجودة الإعلانية المعلومات في يبين مدى ثقة المبحوثين) 05(الجدول رقم 

  تكرارال
  %النسبة    ت  الإجابة

 %  00  00  دائما
 86 %  43  احيانا
  14%  7  ابدا

 %100  50  اموع
  .spssناداً إلى مخرجات برنامج من إعداد الباحثين إست: المصدر
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  التكرار

  % النسبة   ت  الإجابة

  % 52  26  النقر على زر أعجبني
  %  72  36  مشاهدة الإعلان كاملا
  % 34  17  التعليق على الإعلان

  % 46  23  علانمشاركة الإ
  % 38  19  حفظ الإعلان على جهاز الحاسوب

  .spssمن إعداد الباحثين إستناداً إلى مخرجات برنامج : المصدر
  :الفائدة من الإعلان عبر صفحات الفيس بوك عند أفراد العينة): 07(الجدول رقم 

  التكرار
  % ة النسب  ت  الإجابة

  % 58  29  إمكانية مشاركة الإعلان مع الأصدقاء
  %  68  34  إمكانية معرفة آراء أشخاص قاموا بتجريب المنتج أو الفكرة

  % 48  24  توفير تكاليف الإتصال والنقل
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  مساهمة التسويق الصحي في تحقيق جودة الخدمات الصحية داخل المؤسسة الإستشفائية الخاصة
 - بورقلة "عادة"دراسة حالة مؤسسة  -

The Role Of Health Marketing In Achieving The Quality Of Health Services Within The Private 
Hospital - Case Study"ADDA" Clinic, Ouargla - 

 
 رمضاني  حميدة، *يسويس الهواري

  
  )الجزائر( ورقلة ،جامعة قاصدي مرباح

  

دف هذه الدراسة إلى معرفة مدى مساهمة التسويق الصحي في تحقيق جودة الخدمات الصحية داخل المؤسسة الإستشفائية الخاصة    :ملخص 
) المنتج، السعر، التوزيع، الترويج( اصر المزيج التسويقيبصفة خاصة، وذلك من خلال متابعة وتحليل تطبيق عن" عادة"بصفة عامة ومصحة 

وتم التوصل من خلال هذه الدراسة عن طريق الزيارة ) . الأفراد، العمليات، الدليل المادي(إضافة إلى عناصر المزيج التسويقي الأخرى المكملة 
 بعض أساليبه طبقت وإن الخاصة، المستشفيات تسيير و إدارة في الصحي التسويق الميدانية وأسئلة المقابلة الشفهية إلى غياب تطبيق مفهوم
 المصحة بالعناصر اهتمام الدراسة أظهرت كما الجزائرية السوق الصحية تشهدها التي وإستراتجياته كتقديم الخدمة والترويج لها، رغم التغيرات

المادي، على إعتبار أا من  الدليل الأفراد، العمليات، وهي ألا الصحي، بالتسويق عدم اعترافها من الرغم الصحي على التسويقي للمزيج المكملة
  . أهم العناصر التي تؤثر على رضا المريض بشكل مباشر

   ."عادة"تسويقي، جودة الخدمات الصحية، مصحة مزيج صحي، تسويق :  الكلمات المفتاحية
  

Abstract: The aim of this study is to investigate the extent to which health marketing contributes 
to achieving the quality of health services within the private hospital in general and " ADDA " 
clinic in particular, by following up and analyzing the application of marketing mix elements 
(product, price, distribution, promotion) as well as other complementary marketing mix elements 
(individuals, processes, physical evidence). 
In this study, the field visit and oral interview questions revealed the absence of the application of 
the concept of health marketing in the management of private hospitals, although some of its 
methods and strategies such as service delivery and promotion have been applied, despite changes 
in the Algerian health market. The study also showed the clinic interest in complementary elements  
to health marketing mix ,although it does not admit health marketing, namely individuals, 
processes, and physical evidence.It is considered one of the most important elements that directly 
affect patient satisfaction. 
Keywords: Health Marketing, Marketing Mix, Quality of Health Services, Clinic " ADDA ".  
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I-   تمهيد:   
ملاء يحتل موضوع تسويق الخدمات في الوقت الراهن أهمية متزايدة، لما يحتاجه من مجهودات تسويقية متكاملة ترتكز على متطلبات ورغبات الع

ويستمد تسويق . إلخ.....ومن هذه الخدمات نجد الخدمات الصحية، الخدمات المصرفية، الخدمات السياحية . طالبي الخدمة في الأسواق المختلفة
إضافة  الخدمات أهميته من تزايد الطلب عليه نتيجة زيادة الرفاهية لدى كثير من الأفراد نتيجة زيادة دخلهم ومن ثم البحث عن خدمات متميزة،

  .1إلى ظهور منتجات جديدة ارتبطت ا خدمات كثيرة تيسر من أداء الوظيفي لها
 خدمة على الحصول أجل من الصحية المنظمات مع نتعامل جميعا فنحن اتمعات من مجتمع أي في مشتركا عاملا الصحية المنظمات وتعتبر   

 مما والإقتصادي والصناعي والاجتماعي الحضاري النمو بتزايد الصحية المشكلات ادوتزد .الشيخوخة عند أو الولادة عند أو خارجية أو داخلية
 أعمال منظمات شكل تأخذ المنظمات تلك جعل والطبية الصحية الخدمات على الطلب فزيادة .الصحية الخدمات على الطلب من يزيد

 جهة من هذا ممكن حد لأقصى الآداء بمستوى الإرتقاء ثم لمرضىا إلى والوقاية العلاج خدمات لتقديم خلالها من دف الحجم وكبير متوسطة
 التقليل من شيء فيه وتشترى تباع التي الخدمات أو المنتجات معاملة الصحية الخدمات معاملة أن كما .أخرى جهة من الربح عامل وتحقيق

 الحادي القرن في الصحية المنظمات تواجهها تيال التحديات أبرز من ولعل . الخدمات تلك فيه توضع أن يجب الذي الإنساني للمستوى
  .اتمع لخدمة فاعلة مشاركة تحقيق و الصحية المنظمات أهداف بين الموازنة عملية هي والعشرين
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 التغيرات مع تزامن الماضي، القرن الأخيرين من العقدين خلال كبيرة تطورات بالجزائر الطبية والرعاية الصحية الخدمات قطاع كما شهد  
القطاع  هذا في والأجنبي الوطني الاستثمار فتح هو أبرزها ولعل عام، بشكل اتمع الجزائري شهدها التي والاجتماعية الاقتصادية والتطورات

 الصحية الخدمات مستوى رفع سبيل في من جهود الدولة تبذله وما الصحية، الرعاية على الجزائر تنفقه ما ضخامة من الرغم وعلى .الحساس
مليار دينار جزائري في إطار مخطط التنمية  619فقد إستفاد القطاع من غلاف مالي قدر بـ الخاصة، أو العامة القطاعات تقدمها تيال

  . المطلوب المستوى دون زالت ما ذلك من أن الاستفادة إلا .2الخماسي
 كل هأجل من تعمل الذي والأمر الأطباء، المرضى و و المستشفيات إدارة قبل من تركيز و إهتمام محل الصحية الخدمات موضوع يعتبر    

 رغبات المرضى و حاجات تلبية إلى تسعى مستشفى إلى عايتهم ر و المرضى لإيواء مكان من مجرد المستشفى مفهوم انتقل مستشفى، حيث
 سنحاول و .الصحي التسويق استخدم وولائهمهم رضا عالية، وللحصول على بجودة صحية خدمات على الحصول بضرورة وعيهم زاد الذين

  . الصحية الخدمات جودة و الصحي التسويق بين التأثيرية العلاقة الضوء على تسليط في هذه المداخلة
  : ومن خلال ما سبق يمكن طرح الإشكالية التالية 

  "ة عاد"مامدى مساهمة التسويق الصحي في تحقيق جودة الخدمات الصحية داخل المؤسسة الإستشفائية الخاصة  
  : للإجابة على هذه الإشكالية يتم وضع الفرضية التالية 

  "عادة "داخل المؤسسة الإستشفائية الخاصة يساهم التسويق الصحي في  رفع من جودة الخدمات الصحية 
  : الدراسات السابقة  -
1-: 3 (2011) Zakia KESSAS  

 من مؤسسات الأخطاء بعض لتصحيح للاهتمام مثير ومؤشر الرعاية لجودة مهم بعد بإعتباره رضا المريض  سلطت الضوء هذه الدراسة على    
 ، هذا الرضا على تؤثر التي الرئيسية العوامل وتحديد الخاصة المستشفيات في الرعاية بجودة يتعلق فيما المرضى رضا درجة ولتقدير .الرعاية
  .صة عيادات خا ثلاث في مقابلتهم تمت مريضاً 150 لـ تجريبية دراسة أجريت

 ( les castors, les dahlis, et tebet), ، المقدمة الرعاية جودة على للغاية مهم لها تأثير الفنية غير العوامل أن الدراسة هذه وتوصلت 
  .العوامل التقنية مثل الأهمية من المستوى نفس في
2-    Ahmad Mahmoud Zamil, Ahmad Yousef Areiqat)2012(4  

 لتحقيق. الأردن في والخاص العام مستشفى القطاعين في المريض رضا على الصحية الخدمات جودة تأثير قياس إلى الدراسة هذه هدفت    
 الخدمة تأثير جودة لتحديد. داخلي مريض 450 من العينة الداخليين، كونت المرضى من عشوائية عينة اختيار تم الدراسة هذه من الهدف

 قطاعات في الخدمة جودة تصميمه لقياس تم والذي" SERVPERF" يسمى خاصا مقياسا الباحث استخدم المريض رضا الصحية على
 .٪ 90 كان الداخلي الاتساق أن إلى تشير والنتيجة )Cronbach alpha( باستخدام القياس المحسوبة المصداقية من. المختلفة الخدمات

 على الصحية الخدمة جودة تأثير في كبير إحصائي فرق المريض، هناك ضار على الصحية الخدمة لجودة توصلت الدراسة إلى أنه يوجد تأثير   
منه  أفضل الخاصة المستشفيات في قطاع المريض رضا على الصحية الخدمات جودة والخاص، تأثير العام القطاعين مستشفيات المريض بين رضا

  .العامة المستشفيات قطاع
3- Violeta Radulescu )2012(  :5  

 إحدى بإعتبارها للمجتمع وذلك بتسليط الضوء على الصحة المستدامة التنمية في التسويق يساهم كيف إظهار الدراسة إلىدف هذه     
 فإن لذا الأخلاقية، وحتى والاجتماعية الاقتصادية المشكلات من الكثير يثير مجال الصحة لكن. للمجتمع المستدامة التنمية تضمن التي الأولويات

وتوصلت الدراسة إل . للسكان الصحية الخدمات تقديم وكيفية السكان لصحة مستمرا تحليلا تتطلب المستدامة التنمية عملية في ةبفعالي المساهمة
 تدقيق إنشاء طريق عن الأقل على مرضي مستوى على للسكان صحية خدمات إنشاء في يساهم حيث مهما، دورا يلعب أن التسويق الصحي

  . للتطبيق قابلة تسويقية اتيجيةاستر وتطبيق فعال تسويقي
  : 6 )2018(بطاهر بختة، بوطلاعة محمد -4 

 الصحية المنظمات في التسويقي بإعتبار جوهر النشاط. هدفت هذه الدراسة إلى دراسة تأثير التسويق في تحسين جودة الخدمات الصحية     
 من الصحية الخدمات من  )المستفيدين( المرضى ورغبات حتياجاتا التطابق بين عملية إحداث في التسويق على القائمين قدرة في يكمن
 تتعلق والتي البيئية المتغيرات على التسويقية، الأهداف تحقيق على تؤثر التي العوامل بين لأنه من للمنظمة، المتاحة والإمكانيات والموارد جهة

 الانفتاح سياسة تطبيق عن الناجمة الآثار إلى إضافة حي،الص القطاع على وأثاره التضخم معدلات تحدث في التي بالتغيرات أساسا
   .الاقتصادي
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على  هاستبان 100 وزعت حيث ،)باج والاخوات فرنسيس واحمد قيفاار شي ( مستشفيات ثلاث في ميدانية بالإعتماد على دراسة   
 إلى ولذلك خلصنا المتغيرين بين وضعيف موجب ارتباط أن هناك إلى وتوصلت الدراسة للتحليل، صالحة استبانه 70 منها عمالهم أسترجع

  .الاستشفائية المؤسسات في الصحية الجودة تحسين في دور لو الصحي التسويق أن
I.1-  الإطار النظري للتسويق الصحي :  
 يجعل التسويق يساهم في تأدية ما هذا المستشفيات في المقدمة ا الخدمات تتميز التي للطبيعة نظرا الصحي اال في ا فعالادور التسويق يؤدي  

 ، كما يشملالوقت في المرضى ورغبات حدود إمكانياا ومواردها الإقتصادية والموازنة بين العرض والطلب وتلبية حاجات في لمهامها المستشفى
 والفعاليات، الأنشطة على ذلك في ويركز سكانالمتنوعة ل الحاجات الصحية لتلبية والوظائف، االات من العديد تكامل الصحي التسويق

  .الصحة توعيته لمفهوم  على والعمل طوعي بشكل للخدمات الصحية استجابة أكثر الفرد جعل إلى دف التي
  : التسويق الصحي  -أولا

  سنتطرق في هذا العنصر إلى مفهوم وأهمية وأهداف التسويق الصحي
 تبادلية قمة تحقيق نحو بدقة المعدة البرامج على والرقابة والتنفيذ التخطيطو التحليل : أنه على الصحي التسويق )kolter( كوتلر عرف  

 تلك حاجات ملاقاة على ذلك في ، ومعتمدةمن أهدافالصحية  المنظمات إليه تسعى ما بلوغ فد المستهدفة مع الأسواق ) طوعية( إختيارية
 الأفراد، لدى الدافع  وإيجاد السوق إعلام أجل من والتوزبع والإتصالات للتسعير الفاعل خلال الإستخدام ورغباا ومن تهدفةالمس الأسواق

  7.وخدمتهم
 المطلوبة، أنسب الخدمات لتوفير الصحية المنظمات تقوم التي والمترابطة المتكاملة الأنشطة تحليل عملية : أنه الصحي التسويق عرف كما  

المستهدفة  أسواقها مع ) القيم أو ( الإداري للمنافع التبادل عملية لتعزيز وذلك لها، ترويجوال تنفيذها، حسن على لها والرقابة السليم والتخطيط
  8. عاليتين وكفاءة المرسومة بفعالية أهدافها بلوغ من يمكنها لما
وذلك لدراسة ) متابعة تحليل، تخطيط، تنفيذ و(من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن التسويق هو عملية مركبة تعتمد على جملة من المراحل  

  .من أجل ضمان البقاء والإستمرار وذلك عن طريق تقديم خدمات أكثر فاعلية وجودة) المستشفى(عقلية المريض والتكامل التسويقي للمؤسسة 
  :  أهمية التسويق الصحي  -
 : 9إلى نتيجة كان الصحية والرعاية الخدمات مجال في التسويق مفهوم بتطبيق الاهتمام إن
 خلال من وبيانات من معلومات يوفره بما التسويقية المعلومات نظام يلعبه الذي الدور أهمية الصحية الخدمات مجال في المختصين دراكإ -

 الطلب؛ وجود الصحية ومواقع للخدمات الأفراد حاجات على التعرف في الداخلية والتقارير التسويق بحوث
 مستوى ورفع والدوائية الخدمات الصحية عن المعلومات إيصال من الترويجي المزيج عناصر لعبهت أن يمكن الذي الدور عن الواضحة الرؤية -

 اتمع؛ حماية و أنفسهم الأفراد الصحية دف حماية الخدمات من الاستفادة على وإقناعهم وحثهم الأفراد لدى الوعي
 :تحديد على خلال مساعدا من وذلك التسويقية والبرامج الاستراتجيات تحديد في المعلومات تلعبه الذي الدور أهمية إدراك -
 المطلوبة؛ الصحية الخدمات طبيعة   
 الخدمات؛ هذه من المستفيد عنها يبحث التي الصحية الرعاية نوع   
 ا الصحية الخدمات من المستفيدين مع الصحية المؤسسات في العاملين تعامل مستوىهذه تقديم في البشري العنصر أهمية أدركت لأ 

 منها؛ والاستفادة الخدمات
 إدارة العاملين  في تمكن والمعلومات، البيانات من واسعة قاعدة على يستند أن يجب والذي الصحية للمنظمات التسويقية الأهداف -

 المنظمات تتمكن لكيالمناسب  الوقت في والبرامج الخطط على المناسبة ووضع المعالجات الأداء وتقديم التنفيذ متابعة من الصحية الخدمات
 . بكفاءة أهدافها من تحقيق الصحية

  :في الترويجي المزيج عناصر تلعبه الذي الدور لأهمية الصحية الخدمات إدارة في المسؤولين إدراك -
 للأفراد؛ الصحية التوعية   
 الصحية؛ الخدمات طلب على إقناعهم و حثهم   
 الصحية الخدمات بوجود إعلامهم و إخبارهم. 
   :تقادات الموجهه للتسويق الصحي الإن -

  10 :الصحي التسويق لها تعرض التي الانتقادات أهم عرض ويمكن
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 عملية أن أمريكا في بالقطاع الصحي المهتمين بعض يرى إذ هدرها، في وسبب للأموال مضيعة على أنه التسويق إلى البعض ينظر 
 التشغيلية الأنشطة على تصرف أن يجب الأموال وأن صحية، بغيضة وغير عملية هي الترويجية الأنشطة على أموالا الصحية المنظمات إنفاق
 المرضى؛ مع تماسا الأكثر
 تقوم أن من الخوف نشأ بسبب الاعتقاد وهذا المقدمة، الصحية الخدمة نوعية مستوى من يقلل أن ممكن التسويق بأن البعض يعتقد 

 خدماا؛ عن دقيقة غير معلومات عن والإعلان بالترويج الصحية المنظمات
 في التدخل و الناس أراء تتطلب استقصاء التي التسويق بحوث وظيفة يثيره ما هذا طفيلي، نشاط هو التسويقي النشاط أن البعض يرى 

 فيه؛ يرغبون لا وما فيه يرغبون عما وسؤليهم حيام
 كأخوات تعمل أن يجب أن المستشفيات التصور هذا رضويفت التنافس، إلى الصحية المنظمات يدفع أنه على التسويق إلى البعض ينظر 

 بعضا؛ بعضها تساعد
 طبيعية بصورة الصحية إلى الخدمة المسوغ غير الطلب يحدث  :الصحية الخدمة على مسوغ غير طلب توليد بأنه يسبب التسويق ينتقد 

 أولئك طلب من يزيد الصحية الخدمات عن والإعلام التسويق أن الرأي يفترض هذا وان النفسي، بالقلق الأفراد المصابين من عام وبشكل
  .صحية خدمات على

I.2-  دراسة جودة الخدمات وتحليل عناصر المزيج التسويقي :  
 إدراك من نابع ذلك في إن السبب.  الحاضر الوقت في عليه الحال هو كما مبكرا يكن لم اال هذا في التسويقي المزيج عناصر تطبيقإن    

 المستوى وخلق الأفراد توعية في الاتصال عملية وعلى الأخص التسويقية الأنشطة تلعبه الذي الدور لأهمية الصحية المنظمات في العاملين
 من عنصر كل أهمية إبراز المحور هذا خلال من سنحاولو. الصحية الخدمات على الطلب زيادة في يساهم والذي الصحي الوعي من المطلوب
  .العناصر هذه بين والتكامل الترابط إظهار جانب إلى الصحية المنظمة في الإستراتيجية التسويقية إنجاح في ودوره التسويقي المزيج عناصر
  : مفهوم جودة الخدمات الصحية  -أولا 

 the joint Commission on)جاكو(عرفتها الهيئة الأمريكية المشتركة لإعتماد المنظمات الصحية والمعروفة باسمها المختصر   
Accreditation of Hospitals (JCAH)  " ا على وجه العموم للمارسة الجيدة ا درجة الإلتزام بالمعايير المعاصرة المعترفبأ

  11. "والنتائج المتوقعة لخدمة محددة أو إجراء تشخيص أو مشكلة طبية
 وبتكلفة اتمع، من ومقبولة آمنة الصحيح بطريقة الأداءو المعايير مع التوافق " :بأا الصحية الخدمات جودة العالمية الصحة منظمة عرفت
  .12"وسوء التغذية والإعاقة الوفيات ونسبة الحالات المرضية نسبة على تأثير إحداث إلى تؤدي بحيث مقبولة،

  :عناصر المزيج التسويقي  -ثانيا
تغيرات، التي إذا تحكمت فيها المؤسسة الإستشفائية تمكنها من يعتمد التسويق على مجموعة من الآليات والأدوات المتكونة من مجموعة من الم   

 تم أخرى عناصر ثلاث غلى إضافة الترويج، ، )المكان(ع يالتوز السعر، الصحي، المنتج: تحقيق هدفها بشكل أفضل وتتمثل هذه العناصر في
  .العمليات المادي، الإثبات الأفراد، : التسويقي وهي المزيج إلى إضافتها

  ) المنتج الصحي(عريف الخدمة ت - 1
الخدمة "  )  2000kotler(قبل أن نعرج على مفهوم التسويق الصحي لابد أن نذكر مفهوم  الخدمة ومميزات الخدمة الصحية، حسب     
 تقديمها أو إنتاجها وأن ملكية أي عنها ينتج ولا ملموسة غير أساسا وتكون آخر، لطرف ما طرف يقدمها منفعة أو إنجاز أو نشاط أيهي 
   "13 يكون لا أو مادي ملموس بمنتج مرتبطا يكون قد
 قبول أو رضا عنه وينتج طبيا تدخلا أو أوإرشادا تشخيصا كان سواء للمرضى المقدم العلاج عن تعبر ،الصحية ؤسسةالم في )الخدمة( المنتج 

  .14أفضل صحية بحالة يكون لأن يؤول وبما المرضى قبل من وانتفاع
  :   15عن غيرها من الخدمات بمجموعة من المميزات نذكر أهمها دمة الصحيةتتميز الخو
 ا المستشفى خدمات تتميزمنها؛ المستفيدة ولمختلف الجهات والأطراف عامة منفعة تحقيق إلى تقديمها من وتسعى للجمهور عامة بكو 
 ا تتميز المقدمة الطبية الخدمةا الجودة من عالية درجة على بكويمكن أخر مادي بأي شيء وليس وشفائه الإنسان بحياة بطةمرت لأ 

 شرائه؛ إعادة أو تعويضه
 أو للدولة تابعة كانت إذا وجه التحديد وعلى بخاصة والمستشفيات عامة الصحية المؤسسات عمل على الحكومية والأنظمة القوانين تؤثر 

 ذلك؛ يتم ا التي والكيفية تقدمها بية التيالط والخدمات عملها منهج بتحديد يتعلق فيما وذلك الخاص، القطاع
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 الصحية المنظمات في بينما قمة الإدارة، يمثلون أشخاص مجموعة أو واحد شخص بيد القرار اتخاذ قوة تكون عموما الأعمال منظمات في 
 الأطباء؛  الإدارة ومجموعة وهما مجموعتين بين موزعة القرار قوة تكون ) المستشفى (
 ثالث طرف من يتم تحويلها للمواطنين، المقدمة الصحية بالخدمة علاقة لها التي وبخاصة المستشفيات إدارات من تنفق لتيا المبالغ معظم ) 

 أكثر وإنما عليها حصل التي الطبية المنافع حقيقة يساوي المريض لا يدفعه ما فإن وبالتالي ) الخ... خيرية ،مؤسسات التأمين ،شركات الدولة
  ذلك؛ من
 بحضور إلا الغالب تقييمها في يمكن لا الصحية الخدمة أن إذا ، الصحية الخدمة من والمستفيد المستشفى بين المباشر لاتصالا وجوب 

 الخ؛... التحليل وإجراء والعلاج والتشخيص للفحص نفسه المريض
 أن المستشفيات إدارات الأحيان على من كثير في الصعوبة من يكون فإنه شيء أغلى وهو بالإنسان مرتبطة الصحية الخدمة لكون نظرا 

 التي الرسالة مع يتعارض الأحيان بعض في ذلك لأن على عملها أخرى خدمات في تطبق التي الاقتصادية والمفاهيم نفسها المعايير تعتمد
 خطتها؛ التي الأهداف تلك و أو الصحية المؤسسة هذه أجلها من أوجدت
 دف الموسم أو الأسبوع أو اليوم ساعات في الصحية الخدمة على الطلب لتذبذب نظراالخدمات من حد إلى أقصى الاستجابة و 

 .لطالبيها الصحية الخدمة وتقديم لإنتاج والطبية الطاقات الإدارية كل لحشد المبكر الاستعداد هو مراعاته يستوجب الذي الأمر فإن المطلوبة
خدمات مميزة عن غيرها من الخدمات فهي تتعلق بحياة الإنسان لذلك لا يجب  ومن خلال ما تقدم يمكن إستخلاص أن الخدمات الصحية هي  

  .معاملة هذه الخدمات على أا سلع تباع وتشترى والغرض منها مادي بل هي أسمى من ذلك 
   16:تسعير المنتج الصحي  -2
 الخدمات أسعار بتحديد يتعلق فيما صعوبات، خاصةعدة  تواجه والتي والمعقدة الصعبة العمليات من والخدمات السلع تسعير عملية تعتبر  

بعين  أخذها من لابد التي والمتغيرات العوامل من تحكمها العديد الأسعار تحديد مسألة بأن القول يمكن لذلك  .الصحية الخدمات ومنها
  .المقدمة الصحية الخدمات أسعار تحديد موضوع في الاعتبار

  تعريف التسعير الصحي -أ
 وتمكن الخدمة أو السلعة جودة إرتفعت كلما المنافع  هذه المنافع وتزداد من مجموعة على الحصول أجل من المريض يدفعها التي قيمةالهوالسعر  

  .والرضى للمستهلكين والمستفيدين الإشباع تحقيق من
 :  داخيلية، خارجية ومن بين أهم العوامل المتحكمة في السلعة نجد عوامل  :العوامل المتحكمة في التسعير الصحي  -ب
 :  يلي فيما الداخلية العوامل تأثير إيجاز يمكن : الداخلية العوامل - 
 وأي وفعال متكامل تسويقي برنامج تنفيذ يتم لكي والترويج التوزيع المنتج، تصميم مع تنسيقها يجب التسعير قرارات إن : التكاليف 

 .الأسعار سياسة على تؤثرس  إضافية تكاليف
 قرار إتخاذ في السعر لأهمية لإدراكها تحديدالأسعار خلال من الأهداف من مجموعة تحقيق إلى التسويق إدارة تسعي : التسويقية الأهداف 

 .الشراء
 على السيطرة يمكن ولا الإنتاجية والإستراتيجيات المنظمة لها تتعرض التي والتهديدات الضغوط الخارجية العوامل تمثل  :الخارجية العوامل-

 أهدافها وتحقيق العوامل هذه مع التكيف من تمكنها التي والخطط الإستراتيجيات صياغة على المنظمة تعمل وإنما ا، التحكم أو العوامل هذه
 :منها ونذكر
 م يطلبون الذين المرضى/الزبائن عدد يعرفوا أن المسوقون يحتاج : الطلبقاعدة برتعت والتي عليها الحصول في يرغبون التي والكمية خدما 
 ؛السوق في حساسيته درجة و السعر تحديد في
 السعر أن كما لذلك، طبقا الأسعار أوتعديل وتكييف للمنافسين السعرية للسياسات التنبه الصحية المنظمة على يجب : المنافسة طبيعة 
 ؛السوق في وحصتها للمنظمة التنافسي الموقع في يؤثر
 ا الصحية الخدمات تسعير إستراتيجية إنجاح في والفعالة المهمة العوامل من قتصاديةالإ العوامل تعتبر :الإقتصادية العواملدخل تحدد لأ 

 .ما دولة ا تمر التي الأعمال دورة إلى استنادا الشرائية والقوة الفرد
 الأسعار تجمد أو تثبت أن للدولة كنفيم معينة، اقتصادية ظاهرة لمعالجة بالأسعار تتعلق قرارات الحكومات تتخذ قد :القانونية الإعتبارات -

  .عليها تكون أن يفترض التي المعدلات تحدد أو معين مستوى عند
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  : Distribution التوزيع  -3
لذلك تسعى معظم المنظمات الصحية .هو العملية التي بموجبها يتم نقل السلع والخدمات من مكان إنتاجها إلى مكان إستهلاكها وإستعمالها   

 التسويقي المزيج عناصر أحد يعتبرة إيجاد الكيفية لتقديم وإيصال الخدمة الصحية وتوجيهها للمريض وإقناعه وحثه على إقتناءها  و  إلى  محاول
 .الأساسية

 سهلة الصحية الخدمة لجعل المستشفى أنه مختلف النشاطات التي تتولاها  على الصحية الخدمة توزيع يعرف : الصحية الخدمة تعريف توزيع -
  17).مكانيا، زمانيا، وسعريا، ومعلوماتيا( للمريض المنال

  : أهمية توزيع الخدمة الصحية  -
 :  18فيمايلي الصحية الخدمة توزيع ةيأهم تتمثل 
 عملية أساس البشري العنصر يمثل و الخدمة من المستفيد و المنتج بين و الصحية للسلع المستهلك و المنتج بين المستمر الاتصال تحقيق 

 المستفيد؛ مع المباشر الاتصال و لتوزيعا
 لدى النفسي الاستقرار و الثقة يولد سوف السوق في المعروضة الخدمة أو السلعة وجود استمرار يضمن الذي الفعال التوزيع إن 

 معها؛ الصلة إدامة و المستهلكين
 الصحية؛ للمنظمة الشهرة إكساب إلى يؤدي مما للمستفيد الرضى و الإشباع تحقيق   
 دف و السلع من المستفيدين و المستهلكين أفعال بردود تتعلق التي المعلومات على المنظمة حصول و بالمعالجات القيام الخدمات الصحية 

 حاجام؛ تلبي التي المناسبة التغيرات
 تقليل التكاليف التسويقية. 
  : PROMOTION(19(الترويج  -4
 باتجاه الآخرين إلى معلومات ورسائل من ترغبه ما توصل لكي اتمع، مع المنظمة خلاله من تتفاعل الذي الواجهة عنصر الترويج يمثل  

 .المنظمة أهداف مع يتوافق بما للأفراد و الشرائي السلوك في مؤثرا دورا الترويج يلعب أن ويمكن إليه، تسعى الذي الهدف
 :الصحية الخدمة ترويج مفهوم -أ

  "المستهدف الجمهور مع مباشر غير أو مباشر اتصال على قائم إقناعي نشاط " أنه على  (Kotler)كوتلر يعرفه
 تقدمها التي الصحية على الخدمات اتمع أفراد الصحية المنظمة ا تطلع التي الطريقة "أنه على فيعرف الصحي المنظور خلال من الترويج أما
  "المباشرة غير و المباشرة الوسائل عبر
  :  20لصحيأهمية الترويج ا –ب 
 مما خارجها، أو داخل المنظمة كان سواء الأفراد من كبير بعدد مرتبط نشاط أو كوظيفة خصوصياته من الصحي الترويج أهمية تتجلى  

 في الصحي اال في الترويج أهمية تلخيص المستهدف، ويمكن الجمهور على المناسب التأثير خلق باتجاه المتوقع الأداء ذلك تحقيق منه يتطلب
   : مايلي
 وجعل الجغرافية المسافة الصحية لتقليص المنظمات كل في الترويج استخدام يستوجب مما الصحية، الخدمة لتقديم الجغرافي النطاق اتساع 

 من انطلاقا طلبام لتلبية السريعة استجابتها و صحية من خدمات لهم المنظمات هذه تقدمه أن يمكن ما بكل علم و إدراك على المرضى
 ؛تمعا اتجاه سؤوليتهام
 يجعله ما وهو الزبائن، اتجاه كسب الصحية المنظمات بين واضحة منافسة يشهد إذ الأخرى، القطاعات بقية شأن شأنه الصحي القطاع 

 فسين؛المنا تجاه أفضل تنافسيا بموقف يجعلها ما هذا المقدمة، و الصحية الخدمة في تميزها و خصوصيتها إبراز الترويج دف تستخدم
 مستقبلا؛ منها الجديدة و المنظمة حاليا تقدمها التي الصحية الخدمات حقيقة عن المستهدفة الأسواق في الأفراد لدى الكافية القناعة خلق 
 أكثر و دائمين زبائن لجعلهم السعي و الحاليين المرضى مع العلاقة تعزيز  ً  مسؤوليتها و الخدمات الصحية من للانتفاع لها ولاءا

 .مخاطر أو أوبئة أو أمراض من اتمع يهدد ما حيال تماعيةالاج
  : عناصر المزيج التسويقي الأخرى  -ثالثا 
 في تتمثل التسويقي للمزيج عناصر ثلاثة إضافة تم عن مقدمها فقد الخدمة فصل وعدم الملموسية عدم من الصحية به الخدمات تتميز لما نظرا

 . العمليات الدليل المادي، أو الإثبات الأفراد،
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  )Physical Evidence( المادي الدليل -أ
 و ما حد إلى إلى الملومسية أقرب تجعلها التي النوعية من الدرجة أو المستوى ذلك إكساا يستوجب الأمر فإن الخدمات ملموسية لعدم نظرا
 الأبنية، الصحية، الأثاث، للمنظمة مات الفندقيةالسريرية، المستلز التجهيزات ،التشخيص و العلاج في المستخدمة الأدوات  :خلال من ذلك

 .الخ...التكييف
 الصحية للمنظمة أو العلاج في تقبله المريض لدى المسبق الرضا و الراحة تخلق أن يمكن الصحية المنظمة في غيرها و العناصر هذه بأن ولاشك

   .بعدها حتى و قبلها أو الصحية، للخدمة تلقيه أثناء ذلك كان سواء
 مقدمو ويقوم "للخدمة الصحية الإنتاجي الاتصال عملية في المستخدمة المنتجات أو المادية الرموز كافة " المادي بالإظهار هنا صديق و

 وفي المستفيد لدى الثقة تعزيز في مهما دورا بأن لها يدركون ملأ تقديمها، في الطبية المستلزمات و الأجهزة أحدث باعتماد الصحية الخدمات
 .تميزها و المعتمدة الخدمة جودة وجود

 : 22 التالية المزايا تحقق أا في الملموسة المادية الدلائل أهمية تكمن  :المادي الدليل أهمية -
 الزبون؛ لخدمة القيمة إضافة في يفيد 
 التثقيف؛ و الكراسات للإرشاد اللافتات، خلال من الرموز، خلال من للزبون، المعلومات بتقديم الخدمة، عملية يسهل 
 غير المحتملين الزبائن لدى قرار الشراء مخاطرة مستوى من يقلل تقييم لتكوين إدراكه في بالتأثير الزبون لدى المطلوب الذهني التصور بناء 

 ية؛الترويج العناصر و الخدمة تصميم في مهم عنصر لأنه بعد الشراء متفاوتة منفعة مستويات و استهلاكها قبل عليها الحكم القادرين
 المستخدمة الطبية التقنيات المعلومات و طريق عن أخرى جهة من المريض بين و جهة من بينهم فيما الخدمة مقدمي بين التعاون يحقق. 
 )Personnals(الأفراد -ب
 التأثيرية القوة لهم و منها الصحية للمستفيدين الخدمة تقديم في المشاركون الأشخاص مجموعة للخدمة التسويقي المزيج من العنصر ذا يقصد  

 العلاقة جعل إلى الأفراد هؤلاء بحيث يسعى .الخ...الخدمة العاملين في الإدارة، التمريضية، الهيأة بالأطباء، ويتمثلون الخدمة، لتلك قبولهم على
 .المقدمة الصحية خلال الخدمة من المنظمة لهذه انتماء وولاء علاقة هي الصحية بالمنظمة المريض تربط التي
   23ت اللخدم التسويقي المزيج في البشري العنصر أهمية - ج

   :التالية المزايا تحقيق على يعمل بكونه الخدمة مقدم أهمية تكمن
 المنظمة؛ في مهماته و عنوانه، أهميته، خلال من الخدمة مقدم أهمية تبرز 
 لأ الخدمة عروض في أساسي عنصرالزبون؛ عم الأمد طويلة إدامة و تطوير عن مسئولون م 
 الزبون؛ رضا في التأثير لإمكانية الخدمية المنظمة في الحيوي و المباشر التمرس عنصر  
 الجودة تحسين في مهمة الناس إدارة. 
 : العمليات  -ج 
 العملية إدارة تبدأ و مقدمها ومستقبلها، بين التفاعل إدارة و الصحية الخدمة تقديم أثناء و قبل تؤدى التي والفعاليات الأنشطة بكافة وتتمثل  

 :خلال من ذلك و عدمه، من المقدمة للخدمة المبكر لديه القبول يتولد إذ الاستقبال، قاعة في و الصحية المنظمة إلى المريض دخول لحظة منذ
 التحادث صيغ و خاطبةالم في الكيفية الصحية، الخدمة على للحصول المقدم للطلب الاستجابة في السرعة الاستقبال،  في المقدمة المواعيد دقة
 .الطب مهنة تجسدها التي الإنسانية السمة الخ، ...الصحية المريض لحالة تقديرا الروتينية الأعمال التجاوز في القدرة المرضى،  مع
 و للخدمة، التقديم و على الاستقبال للعاملين الكفاءات تطوير و تدريب هنالك يكون أن بدون تتم لا غيرها و الإجراءات هذه بأن شك ولا
 من بغيرها قياسا للخدمة الصحية المنظمة تقديم التميز في على دليل السليم بشكلها الصحية الخدمة إنتاج في الفاعلية بأن القول يمكن عليه

 .الأخرى المنظمات
 : في تساعد المنظمة في الإجراءات و العمليات إدارة و تصميم إن : العمليات أهمية -
 الكلفة؛ و الزبون انتظار وقت بتقليل قدمةالم الخدمة جودة تحقيق 
 المستشفى؛ دخوله لحظة )الزائر المريض، (المراجع  لدى الأول الانطباع يولد 
 المستشفى؛ المريض مغادرة و لدخول الروتينية الإجراءات تقليل 
 للعمليات؛ مخططة لجدولة وفقا بالمواعيد الالتزام 
 للمنظمة؛ ولائهم ضمان و الحاليين رضا كسب و محتملين زبائن جذب 
 الاتجاهين في لأثرها سلبا وإيجابيا تجاوزها عدم و المعايير مطابقة بمراعاة التدقيق و التخطيط باعتماد للمنظمة الفاعلية و الكفاية تحقيق. 
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II -   الطريقة والأدوات:   
  :لمعالجة هذه  الدراسة  تم إستخدام المنهج والأدوات الإحصائية التالية   

 الاعتماد تم الدراسة هدف تحقيق أجل منو الدراسات الاقتصادية، في المعتمدة المناهج اعتمدنا أهدافه وبلوغ وتحليله الموضوع دراسة قصد   
الدراسة  عليها تقوم التي والمنطلقات الأسس لبلورة اللازمة البيانات على من خلال الحصول النظري للجانب بالنسبة الوصفي المنهج على

 الحالة منهج دراسة على الاعتماد وتم والميدانية، والبحوث النظرية مراجعة الأدبيات والدراسات خلال من ،الظاهرة والإلمام بجوانبها بغرض فهمو
ة ، إضاف) كمال عبازي(من خلال إعتماد الزيارة الميدانية وتفقد المصحة بالإضافة إلى المقابلة الشخصية مع مدير المصحة  التطبيقية الدراسة في

  .إلى مقابلة مع مسير الموارد البشرية والمسؤول عن الإتصالات والعلاقات العامة 
III -   عادة "تحليل أثر تسويق الصحي في تطوير جودة الخدمات الصحية لدى مؤسسة"  

 اعتماد و التسويق الصحي، استراتيجيات و فعلية ممارسات تطبيق يتطلب مريضه و الطبيب بين تفاعل تحقيق و عهوإقنا المريض رضا تحقيق إن  
 الخدمة جودة على مستوى الاستراتجيات التسويقية و هذه الممارسات  تأثير وجود مدى معرفة محاولة و سياسة وكل تتوافق مناسبة آليات

  .الصحية
  "عادة"تعريف بالمصحة الطبية الجراحية  -أولا 

تم بناء منها مايقدر  2م5000 اال الصحي الإستشفائي، بمساحة تقدر بـ ضمن إطار تشجيع سياسات الإستثمار في" عادة"أنشأت مصحة 
  .سنوات، تقع بحي النصر ورقلة3طوابق بلغت مدة إنجازها  04بـ  2م 1000بـ
 تتوفر مصحة عادة على مزيج تسويقي ضيق المفهوم بسبب بداية : دور المزيج التسويقي الصحي في تنمية جودة الخدمات الصحية  -ثانيا

  . إنطلاقتها وخبرا المحتشمة على صعيد سوق الصحي في الجزائر والجنوب بصفة خاصة
  :  تقدم مصحة عادة مجموعه من الخدمات الصحية تتمثل في ): المنتج(الخدمات الصحية المقدمة بمصحة عادة  -1
  أيام؛ 07 /أيام  07ل سا24 /سا24: إستعجالات الجراحة الطبية والطب العام لمدة  -
  ؛......)أمراض المعدة والأمعاء  -أمراض الغدد الصماء -أمراض رئة-روماتيزم -الطب الداخلي: ( الفحص الطبي في الإختصاصات التالية  -
الجراحة العامة ، الأنف والأذن والحنجرة، المسالك البولية، جراحة العظام، أمراض  النساء ( فحص الجراحة الطبية في التخصصات التالية  -

  ؛)وليدوالت
  ؛)جهاز سكانار  –طاولة للأشعة رقمية، راديو تلفيزيون للأوردة والشرايين :  (طقم كامل يحتوي على: الأشعة  -
  .علم الأوبئة –المناعة  -علم الهرمونات –أمراض الدم –الكمياء الحيوية : مخبر التحليل الطبي  -
   "عادة "أبعاد المزيج الخدمي لمصحة   -
 صحية خدمات وتقديم تصميم طريق عن المستهدفين والزبائن المستهلكين ورغبات احتياجات لتلبية المصحة جهود الخدمي يقالتسو مزيج يمثل  

 المصحة تقدمها التي الصحية الخدمات تشكيلة يعني الخدمي والمزيج ).المرضى( الزبائن وميول ورغبات احتياجات مع وجودا نوعها في تتفق
من  الاتساع : هي أبعاد ثلاثةب الأخرى  الصحية المنظمات في كغيره المصحة في الخدمي المزيج أبعاد لمصحة علىنلاحظ إعتماد ا .للمرضى

  . والإتساق التوافق ،من حيث تدقيق في مجال كل تخصص  العمق ،حيث تعدد اتخصصات 
ون على الإستقبال بمحاولة إمتصاص غضب المرضى كما تعتمد مصحة عادة في تقديم خدماا الصحية على نوعية الإستقبال حيث يسعى القائم

نظرا لحالتهم الصحية، أما فيما يخص طقم تنظيف فيوجد قائمون على تأمين النظافة وتطيق المؤسسة قوانين صارمة على كل مخالف لتعليمات 
سا خلال كل أيام الأسبوع 24على مدار  إضافة إلى توفير خدماا.وشروط النظافة والتعقيم نظرا لحساسية الخدمة المقدمة من طرف المصحةّ

  .طيلة السنة دون توقف وذلك لضمان إستقطاب كل الشرائح المرضى) 7/7(
يتضح من الواقع الصحي بالمصحة ومن خلال المقابلة مع مدير المصحة في مجال تقديم الخدمات الصحية بالأقسام، أن للمصحة نظرة مستقبلية  

  . الخدمات الصحية  مثل المشروع  القائم لتقديم جراحة القلب وتعمق في مجال جراحة العظامفي الإتساع والعمق في مجال تقديم
إلا أن غياب النظرة والبعد الإستراتيجي لعدم إعتماد أسس علمية سليمة في عملية تخطيط لسياستي تطوير وتنويع الخدمات الصحية، وذلك   

بتقديم خدمات ترى أا تتماشى مع إحتياجات ورغبات المرضى الحالية وذلك يعود إلى  لإعتماد مدير المصحة على النظرة الشخصية للإدارة
حداثة نشأة المصحة، نقص المختصين في الولاية، محدودية وضيق السوق الصحي، التوجه الفكري للمستهلكين بحيث لازال الكثير منهم يعتمد 

  . لى عامل السعر وبالتالي توجههم نحو القطاع العامعلى عملية المفاضلة بين البدائل والخيارات الإستهلاكية ع
إضافة إلى ضعف الثقة بين المريض والطبيب،  خاصة أن الإدارة تعتمد على السوق المحلي في معرفة طلبات المستهلكين حسب مصلحة   

الولاية يتوجهون في العلاج إلى تونس الإستقبال، ولكن الحقيقة أن المصحة تنافس على صعيد دولي كما لايخفى على الجميع أن معظم مرضى 
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فحص   48765إلا أا إستطاعت  تقديم ) سنة واحدة(لذلك يجب بعث الثقة بين المريض والطبيب على المستوى المحلي ورغم حداثة المصحة 
- 08-31اية إلى غ) طبيعية وقيصرية(عملية ولادة  124عملية جراحية و 977فحص في اليوم إضافة إلى  136بمتوسط فحص يومي 

2019 .  
 ترتقى لم لازالت أا إلا العام القطاعمن حيث التنوع والجودة مقارنة  ا بأس لا بالمصحة المقدمة الخدمات الصحية القول يمكن وعليه  

 ظرن في مرتفع يعتبر الذيحسب رأي متصفحي صفحة العيادة وأراء  بعض المرضى  )الخدمة سعرال ( في مجال خاصة المرضى لتطلعات
 بالخدمة الأمر تعلق ولو حتى الجزائري للمجتمع الشرائي للسلوك الأساسي المحدد أنه اعتبر ما إذا خاصة عامة، بصفة الصحية الخدمة مستهلكي

ن لذلك وجب على السلطات المعنية التدخل لضما  وتدنيها رداءا من بالرغم العام القطاع خدمات على الكبير الإقبال يفسر ما وهو الصحية
تشجيع هذه المؤسسات الخاصة وضمان إستفادة أكبر قدر من المرضى لهاته الخدمات  رغم جهود مصحة عادة لتوسيع شرائح المستهلكين من 

، سونطراك، المركز الطبي )جامعة قاصدي مرباح+عمال التربية (لجنة الخدمات الإجتماعية(خلال إمضاء تعاقدات مع معظم مؤسسات الدولة 
كدعم مؤسسات الضمان الإجتماعي لتكلفة العلاج .) مال الولاية، إدارة السجون وإعادة الإدماج، الخطوط الجوية الجزائريةالإجتماعي لع

العلاج الصحي في ظل إنتهاج الدولة لسياسة ضمان مجانية  داخل هاته المنظمات من جهه وتخفيف العبء على المؤسسات الإستشفائية العامة
  .للمواطن

  " : عادة "عير داخل مصحة سياسة التس -2
 المنظمات معظم أن أي السوق في سائد سعر لها الخدمة تكون ما عادةتعتمد المصحة في تسعير خدماا على طريقة السعر السائد،حيث    

 التي عاديةال للخدمات يكون وهذا الصحية المنظمة حجم حسب بسيط بنقص أو قليلة بزيادة الخدمة لتسعير واحد  رقم حول تدور الصحية
 الدراسات وإجراء للخدمة المؤدية الصحية المنظمات معظم أسعار معرفة يستلزم الطريقة ذه والتسعير الصحية المنظمات جميع في إجرائها يمكن

  . المقارنة
ج إلى د 90000دج في العاصمة، في ورقلة يتراوح من 180000دج إلى 150000تحديد سعر العملية القيصرية يتراوح من : مثال 

  .دج 80000دج إعتمدت عيادة عادة سعر السائد محليا مع إنقاص بسيط لجذب زبائن أكثر فتقدر سعر العملية القيصرية  100000
  .دج1500كشف طبي لدى الطبيب الأخصائي يقدر بـ

  : توزيع الخدمات الصحية بالمصحة  -3
 والمريض، الطبيب بين الشخصية المقابلة في والمتمثلة المباشرة التوزيع منافذ على كبير بشكل الصحية خدماا توزيع في "عادة  " مصحة تعتمد  

 . التوزيعية القناة اختيار في كبير دور الطبية للخدمة المميزة الخصائص تلعب بحيث
 بارزا دورا يلعب لصحيةا للخدمة الزمني الوصول أن إلى بالإضافة خدماا توزيع على تساعد كبرى أهمية للمصحة الإستراتيجي الموقع ويعطي

 تقديم وقت تمديد حيث من أو للمرضى لتقديمها المصحة قبل من الخدمة لتجهيز اللازم الوقت خلال من وذلك أوسع بشكل الخدمات توزيع في
ن طيلة السنة دون توقف وذلك لضما) 7/7(سا خلال كل أيام الأسبوع 24على توفير خدماا على مدار  حيث تعمل المصحة الخدمة

 .دوامهم أوقات خارج الخدمة تقديم وقت توسيع طريق عن وذلك إستقطاب كل الشرائح المرضى
 من تمر الذي التوزيع بمنفذ كبير حد إلى مرتبطة الصحية الخدمات من الكثير نجد بحيث توزيعها منافذ بتطوير الصحية الخدمة تطوير يرتبط إذ   

 تطوير من لابد الصحية الخدمات تطوير يتم فكي التوزيع، منفذ طريق عن والزمنية المكانية ئمةالملا لها تتوافر حيث المريض، باتجاه خلاله
 المباشر غير التوزيع العمل على المصحة إدارة وتنوى الصحي، اال في تحدث التي التطورات مع يتناسب بما توزيعها ومنافذ تقديمها أساليب
  .      المتنقلة الطبية الوحدات قبل من الأولية الرعاية خدمات على المريض حصول في فيتجلى

  : بالمصحة المزيج الترويجي -4
 في العناصر هذه وتتمثل ، ،أهداف المنظمة لتحقيق وتنسيق بتكامل استخدامها يتم التي العناصر من مجموعة الترويج استراتيجية تتضمن   
  ."الترويجي جالمزي " مجتمعة العناصر هذه على يطلق حيث المبيعات، ترقية و العامة والعلاقات الشخصي البيعهار، شالإ
  البيع الشخصي : 

للمرضى وخاصة أن الإدارة  الجيدة والمعاملة الاستقبال بحسن يتعلق فيما لالاستقبا لرجال والمستمر الدائم التحقق المصحة على إدارة تحرص
عامة، كما تحرص على التعريف بالخدمة وشرحها بشكل دقيق من  قامت بتعيين موظفي الإستقبال حائزين على شهادات إتصال وعلاقات

طرف أفراد السلك الطبي وبقية الطقم العمال خاصة رجال الإستقبال الذين يخلقون إنطباع جيد حول المؤسسة ليساعدوا المرضى على إتخاذ 
 بالمصحة العاملين سمعة أن فهي تعتبر للمرضى الإدارية تالمعاملا وتسهيل تسريع الإداري دف الطاقم بأفراد عناية المصحة تولي القرار، كما
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خدماا كما تعمد المؤسسة في المستقبل إلى عمل دورات تكوينية للعمال خاصة عمال الإستقبال تتعلق  عن للترويج وسيلة أهم وكفاءم
المعاملة وهذا إن دل على شئ إنما يدل على حرص  بمعاملة المرضى  وكذا توزيع إستبانات على المرضى لتدوين آرائهم حول المصحة من ناحية

  على تقديم خدمات ذات نوعية جيدة تتوافق وتطلعات المرضى؛"عادة "مصحة 
  بالخدمات المرضى تعريف خلال من أهدافها تحقيق في تساعد التي الوسائل من وسيلة المصحة مسؤولي نظر في الإشهار يعتبر :الإشهار 

 بصورة المصحة مع التعامل على وحثهم إقناعهم طريق عن المرتقبين المرضى واتجاهات سلوك تغيير على والعمل ،المصحة تقدمها التي الصحية
 الخدمات على إقبالهم و المصحة مع تعاملهم استمرار تضمن بصورة وتنميتها عليها والمحافظة الحاليين المرضى مع دائمة علاقة وإقامة مستمرة،
 ؛تقدمها التي الجديدة
 افتتاحها عن الإذاعة في للتعريف الراديو/ السمعية الوسائل المصحةإستخدمت د مؤسسة عادة في الوسائل المستخدمة في عملية الإشهار وتعتم
لكن   الواحد، للشهر دج 90.000,00 ـب قدرت بتكلفة شهريا حصتين بمعدل 2019سبتمبر وأكتوبر لسنة شهر في ذلك وكان

تتحمل تكلفة الإشهار، لذلك إعتمدت الفضاء الأزرق عن طريق صفحة لإعلان الجمهور عن كل خدماا الجديدة لاالمؤسسة إمكانياا الحالية 
إضافة إلى إعتماد .ومشاركتهم في كل المناسبات والأعياد لتوطيد العلاقة بينها وبين جمهورها إضافة إلى إحداث توعية عن الأمراض للوقاية منها

  .على حافة الطريق كمشروع قائم الملصقات إلكترونية الوماضة 
  العلاقات العامة 

 الفئات مع علاقتها وتمتين المصحة صورة تحسين إلى دف والتي الترويجي المزيج عناصر من هاما عنصر "عادة" مصحة في العامة العلاقات تعتبر
 لتبليغ تستعملها التي الإتصال ووسائل العامة علاقاتال وظيفة خلال من بذلك "عادة" مصحة وتقوم . معها تتعامل التي الجماهير من المختلفة
  .الخارجي والجمهور الداخلي لجمهورها رسالتها

 وشبه الطبي السلك وأفراد والفنيين والإداريين الموظفين كافة في والمتمثل المستخدمين جمهور به ويقصد : للمصحة الداخلي الجمهور -
 للعاملين دورية جلساتوتبرز أهمية هذا الجمهور من خلال  .المصحة داخل للمريض الصحية الخدمة وتقديم إنتاج على العاملين وكل الطبي

 عملهم آداء في تعترضهم التي العقبات ودراسة المستخدمين إنشغالات فيها تتناول بالمصحة والإعلام العامة العلاقات مدير عليها يشرف بالمصحة
   . بشكل دوري

   :الجمهور الخارجي للمصحة  -     
 المستعملة الطبية  والأجهزة كالأدوية الصحية ،الخدمة إنتاج عملية في اللازمة بالمواد المصحة بتموين يتكفلون الذين وهم  :الموردين جمهور 

 ضامهوانت العمل آداء حسن للمصحة يضمن بالموردين جيدة علاقات فإقامة .إلخ... والأفرشة والأغطية المطبخ في المستخدمة الغدائية والمواد
، لذلك إعتمدت مصحة حسب تصريح مدير المصحة أن المصحة متعاقدة مع أكثر من مورد لضمان عدم إنقطاع المواد ويسره التموين وسهولة

  .إضافة إلى إمكانية إختيار السعر الأفضل والجودة الأفضل 
  القروض على الحصول من تمكينها وبالتالي للمصحة يةالمال الوضعية تشخيص أجل من للبنوك اللازمة المعلومات كافة بتقديم تقوم: البنوك 

في مجال الصحي على تسهيلات  في إطارسياسة تشجيع الإستثمار المصحة استفادت وقد الحديثة الطبية الأجهزة اقتناء خاصة والمستعملة اللازمة
 .ادة ومن آفاق المؤسسة مستقبلا إعداد مجلة مقروءه للعي. مليار سنتيم100عديدة  وقرض يفوق 

  ترقية المبيعات :  
 العاملين الأفراد قبل من عناصره بجميع التسويقي النشاط ممارسة بأهمية الوعي تناقص ومع الحالي الوقت في حقيقية منافسة غياب ظل في

إهتماما كبيرا نظرا  حةبالمص المبيعات ترقية لعنصر  "عادة"لم تولي مصحة  طبية والشبه الطبية والهيأة وعمال إداريين، مدراء، من بالمصحة
لذلك وجب على المؤسسة إهتمام . علاج مجاني للحصة  الثالثة  للعلاج" مريض وفي"للتكاليف المرتفعة مبدئيا للمصحة لكن تمنح المصحة لكل 

 للإرتقاء الضرورية لإجراءاتوا اللازمة التدابير تتخذ لم هي إنلأنه .لأهميته داخل المزيج التسويقي  مستقبلا المصحةأكثر بعنصر الترويج داخل  
  .سيؤثر عليها مستقبلا للإشتداد طريقها في ومنافسة بالتغير موعودة بيئة ظل في المقدمة الخدمة بنوعية

  : العناصر الأخرى للمزيج للتسويقي  - 3
 "عادة"مصحة  في المادية )التسهيلات( المكونات -أ

 الموقع، ونظافته، والداخلي للمبني الخارجي المظهر ، وهندامهم، الطبية الهيأة مظهر ، خدمالمست ومنها المعدات عدة أشكالا المادي الدليل يتخذ
  :فيمايلي أهمها تحديد يمكن و والبيانات التقارير
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 في حي النصر بورقلة  لم يكن الموقع ضمن إختيارات مدير المصحة ولكن جاء في إطار تشجيع  "عادة " مصحة تتموقع  :المصحة موقع
بإعتبارها مدينة جديدة ذات كثافة سكانية معتبرة وتفتقر لمثل هذه الخدمات الصحية  استراتيجيرات وتخصيصها إلا أنه يعتبر موقع الإستثما

 التوفر دائمة المواصلات أن كما الكهرباء،الوقود الماء، على الحصول سهولة المختصة، إضافة إلى سهولة تنقل سكان المدينة لها إضافة إلى
، علاوه على هدوء المنطقة مقارنة مع وسط المدينة مما يجعل المريض يتمتع بالهدوء الشمس أشعة من الاستفادة من يمكنه موقع اتخاذه لىإ بالإضافة

 .والسكينة 
  حسب تصريحات مدير المصحة ومعاينة أقسام المصحة من خلال الزيارة الميدانية تعد نظافة عامل أساسي للمصحة خاصة فيما : النظافة
 إلى بالخصوص يرجع وهذا ،بالمصحة والعاملين طبي والشبه الطبي السلك أعضاء وملابس يئةعلق يت

 الخدمة شراء قرار اتخاذ في جدا المهمة العناصر من العنصر هذا ويعتبر، العنصر هذا بأهمية بالمصحة العامليني وع وكذا وتطبيقها الأنظمة صرامة
إضافة إلى الطلاء المستخدم في . لغ مهمة لشراء أحدث العتاد  والمواد في عملية التنظيف والتعقيم ، خاصة فيما يتعلق بتخصيص مبا الصحية

  ).Filtre h14(غرف العمليات الذي أعد خصيصا ضد البكتريريا إضافة إلى إستخدام التعقيم المتعارف عليه في غرف العمليات وإضافة 
 ا على المصحة تصنف : المصحة ونوع حجما المصحة إدارة وترى سرير 06 ـب الاستيعابية طاقتها تقدر إذ الصغير جمالح من أغير أ 

 مصحة هي، و ا المقدمة الخدمات نوعية مع تتماشىسرير ل 100أن مساحة المصحة لم تستغل كليا حيث سيتم إعتماد طاقة إستيعابية   كافية
  بمدة مكوث قصيرة الرجال لعلاج مخصصة أخرى وأقسام الأطفال لعلاج أقسامو النساء لعلاج موجهة أقسام على تحتوي أا أي مختلطة خاصة

 طوابق ثلاثة ( 03 ) من مكونة وهي عمودي تصميم"عادة  "مصحة صممت :التصميم نمط . 
 لمرضاها المتميزة الخدمات من مستوى أعلى لتقديم الحديثة الأجهزة من عدد الجراحية التخصصات قسم يملك : الطبية الأجهزة تقنيات 
إضافة إلى الجراحة .اال هذا في الأجهزة أحدث من وهو المثانة ديناميكية جهاز البولية المسالك جراحة وحدة إلى وصل كما الليزر جهاز مثل

دون إنتظار إضافة إلى تزويد المصحة بمولد سريع ب الخاصة للعمليات الأجهزة تحديث والحنجرة والأذن الأنف جراحة وحدة في تم كما بالمنظار،
 .بمكثف كهربائي بقدرة إستعابية ساعة كاملة لتسيير غرفتي عمليتين 

  ."عادة" خدمات تسويق في البشري العنصر دور -ب
 أهدافها تحقيق على المباشر تأثيره بسبب  خاص بشكل الصحية الصناعة وفي عام بشكل الخدمات مؤسسات في البشري العنصر لأهمية نظرا 

 تأهيله على المصحة اعتمدت الصدد هذا وفي البشري للعنصر كبيرا اهتماما "عادة" مصحة أعطت فقد عنها، جيد عانطبا و صورة وخلق
 حيث والإداريين المساعدين والمتعاقدين، الدائمين منهم فئات عدة على المصحة تشمل إذ  .أهدافها تحقيق في الفعالة المساهمة من تمكنه بصورة

  )متعاقد ودائم( طبيب 12من بينهم  عامل 96توظف المصحة حاليا 
 الخدمة تأدية في مهما دورا يلعب وجميعهم وغيرهمرئيس غرفة عمليات لفريقين يغطون الليل والنهار  02إضافة إلى ) متعاقد ودائم(ممرض  17

 والحالة المناسبة واللغة صيةالشخ والنظافة العام بالمظهر الاهتمام بضرورة الانتباه على دائما المصحة إدارة وتأكد .للمريض الصحية
 وخدماا المصحة عن المريض لدى جيد انطباع لخلق وذلك منها خروجه وحتى المصحة دخوله منذ للمريض المقابلين الأفراد لجميع... النفسية

 .ا والعاملين
 :اللآتي في"عادة" مصحة مستوى على الخدمات بتقديم الخاصة والإجراءات العمليات عناصر أهم تتمثل : العمليات -ج
 في انسياب عالية درجة يحقق بما وتشخيصية علاجية ووحدات )التقنيات معدات من ( التسهيلات خلال من ويتم : الداخلي الترتيب 

 على متواجدين عمال أربع والتوجيه الاستقبال مكتب يضم حيث . الانتظار مدة وتقليص .بينهم فيما والتنسيق التكامل خلال من العمل
 .الفاكس برقيات أواستلام وإرسال الهاتف على والرد التوجيهات والاستفسارات لتقديم الساعة مدار
 حالته لمتابعة الموظف على جهاز الحاسوب، قبل من ملأها يتم استمارة مرة لأول معها يتعامل )مريض ( عميل لكل المصحة توفر كما

 تسهل كما.) الخ...الإشعاعي يقوم ا، التصوير التي التحاليل ولي،التشخيص،الأ الفحص(  الطبية الأقسام بين الأمر تطلب وإن الصحية
 واضحة، الحالة كانت أي الخ،...أوتصوير إشعاعي عام فحص سعر أي مسبقا معروف السعر كان فإن الدفع، عملية العميل على المصحة

 ذلك ويتطلب الصحية الحالة وضوح عدم حالة في أما .المختص مإلى القس مباشرة التوجه ثم التكاليف دفع العميل على يكون الحالة هذه ففي
 المستحقات دفع الأخير في ليتم يقوم ا مرحلة كل في معه تكون الدفع باستمارة يرفق العميل هذه الحالة ففي أقسام عدة على العميل مرور

 .على العميل الواجبة
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 الصحية المعلومات أنظمة: 
 المريض عن المعلومات لحفظ وذلك للمستشفيات خصيصا وهوبرنامج معد والعيادات بالمستشفيات خاص برنامج على "عادة" مصحة تعتمد

  : يلي ما والعميل للمصحة البرنامج هذا يوفر حيث عميل بكل خاص ملف وتكوين
 يسهل عكسية تغذية وفرت معلومات قاعدة بناء الصحي، المريض تاريخ عن طبيا أرشيفا بتوفيره للمستخدمين الجودة عالية خدمات يقدم

 المريض، وبموافقة النظام ومسئول المختص بالطبيب إيصالها صلاحية وحصر عليها بالمحافظة المعلومات سرية ضمان، بكفاية إليها الوصول
  .معا بشكل والمصحة الأطباء أداء لتقييم المرضى عن وطبية إدارية إحصائية تقارير ،يوفر الرسمية والجهات المحاكم باستثناء

 إضافة لتعزيز مكانة ،رضا المريض كوا شئ ملموس لدى المريض على تؤثر التي العناصر أهم من العمليات و المادي الدليل عنصر يعتبر   
 يمتقد أثناء الثقة و المصداقية من عالية درجة توفر الضروري أبعاد الجودة من في مهم عامل كوا جدا مهمة الخدمة في جودة البشرية الموارد
  .المريض كونه الناقل الأساسي لجودة الخدمة  وصمعة المصحة خارجا رضا الصحية لكسب الخدمة

IV -   الخلاصة:  
  : النتائج والتوصيات 

  .زبائنها لإرضاء خدماا وتطوير آدائها كفاءة ورفع المصحة، نجاح في أساسيا دورا يلعب أن يستطيع التسويق أن سبق مما يتضح  
 الصحي قييالتسو جيللمز اسةيس كل مع تتوافق مناسبة اتيآل اعتماد  ضرورة خاص بشكل اتيالمستشف في ةيقيالتسو اساتيالس مختلف قيتطب أجل منو 

  : وتم التوصل للنتائج التالية من خلال الدراسة  ةيالصح الخدمة جودة قيوتحق ةيلتنم
 وإستراتجياته كتقديم الخدمة والترويج لها،  بعض أساليبه طبقت وإن الخاصة، المستشفيات مسيري و إدارة عن الصحي التسويق غياب مفهوم

 تسييرها إدارا و في الصحي تبني مفهوم التسويق الصحية المنظمات على والتي تفرض  الجزائرية السوق الصحية تشهدها التي رغم التغيرات
 ؛المنظمات لتلك
 ي لدى المواطن ونقص ثقة بين المريض والمؤسسة الإستشفائية الجزائرية كل ضعف المنافسة على مستوى سوق الصحية الجزائرية ونقص الوع

 هذه العوامل أدت إلى تأخر تبني هذه المنظمات إلى التسويق الصحي؛
  غياب النظرة والبعد الإستراتيجي لمسيري المستشفيات الخاصة لعدم إعتماد أسس علمية سليمة في عملية تخطيط لسياستي تطوير وتنويع

ت الصحية، خاصة وأن معظم ميسري هذه المؤسسات أطباء وليسوا متخصصين في علم التسيير مايفسر إعتمادهم على النظرة الشخصية الخدما
 ؛للإدارة
 للتسويق مستقلة مديرية وجود عدم بدليل بدرجةكافية أهمية له تولي لا الإدارة أن إلا الصحي، التسويق بأهمية المصحة مسؤولي اقتناع رغم 

 ؛الحالي الوقت في ةبالمصح
 ا بأس لا والتي تعد بالمصحة المقدمة رغم الخدمات الصحية ا إلا العام القطاعمن حيث التنوع والجودة مقارنة بترتقى لم لازالت أ 

 المحدد أنه اعتبر ما إذا خاصة عامة، بصفة الصحية الخدمة مستهلكي نظر في مرتفع يعتبر الذي )الخدمة سعرال ( في مجال خاصة المرضى لتطلعات
 العام القطاع خدمات على الكبير الإقبال يفسر ما وهو الصحية بالخدمة الأمر تعلق ولو حتى الجزائري للمجتمع الشرائي للسلوك الأساسي

 ؛وتدنيها رداءا من بالرغم
 الطبيب بين الشخصية المقابلة باشر أيالم التوزيع على "عادة" مصحة لدى الصحية والخدمات المنتجات توزيع في كبير بشكل الاعتماد يتم 
 عن والتطبيب الأولية الرعاية وتقديم المباشر غير بالتوزيع الاهتمام قصور في هناك أن كما الصحية، الخدمة لخصوصية راجع وهذا المريض، و

اصة خوفا من تجارة اللاخلاقية في هذا من طرف الدولة  للمستشفيات الخ)  اللقاح، تبرع بالدم( لعدم فتح هذا اال الصحي  راجع وهذا بعد
 اال الحساس؛  

 يحظى لا "عادة" مصحة في الترويج إلاأن للمنظمات، التسويقية الاستراتيجية إنجاح في الترويجي المزيج يلعبه الذي الدور من الرغم على 
 والخدمات المنتجات عن فالإعلان الأخرى، رويجالت عناصر حساب على العامة بالعلاقات اهتمام هناك أن يلاحظ حيث الكافي، بالاهتمام
كإعتماد المصحة على الفضاء الأزرق فقط لإعلام الجمهور عن  الجمهور طرف من محدود استخدام ذات وسائل على اقتصر المقدمة الصحية
 على تقتصر الترويجي المزيج من هام كعنصر العامة العلاقات وأن والمرضى المصحة مسؤولي بين الاتصال ضعف يسجل حين في ،منتاجاا

 ؛الخدمة على حصولهم عند والمرضى بالمصحة العاملين بين الظرفي الاحتكاك
 وهي ألا الصحي، عدم اعترافها بالتسويق من الرغم الصحي على التسويقي للمزيج المكملة بالعناصر المصحة اهتمام الدراسة أظهرت كما 

 العناصر خلال من يظهر حيث ار أا من أهم العناصر التي تؤثر على رضا المريض بشكل مباشرعلى إعتبالمادي، الدليل الأفراد، العمليات،
 .التسويقية للمفاهيم تطبيق



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 813 - 

  التوصيات والإقتراحات
 : يلي فيما تتلخص الاقتراحات من مجموعة وضع يمكن إليها التوصل تم التي الدراسة نتائج ضوء على
 العلمية؛ الأساليب إلى المستند و الحديث التسويقي المفهوم أسس اصةالمؤسسات الإستشفائية الخ  تبني ضرورة 
 المنظمة في العاملين جميع الوظيفة مسؤولية تلك جعل على العمل و التسويق، بوظيفة الصحية المنظمات في العليا الإدارة التزام ضرورة 

 حاجات المرضى بدراسة الإدارات تلك اهتمام ضرورة نع والتدريب والتطوير،فضلا والمحاضرات الملتقيات خلال من جنب، إلى جنبا
 ؛ورغبام
  ضرورة فصل مالكي المؤسسات الصحية الخاصة عن تسييرها وتسليمها لمختصين في مجال إدارة المستشفيات؛  
 ا، تسويق في اجتماعي توجه ذات أنشطة المصحة إعتمادتمع صحة تحسين إلى السعي و خدمافضلا لهم، ةالرفاهي تحقيق و ككل ا 
 مع روابط المصحة وتقوية الصحي، والتثقيف التوعية حملات لقيادة المنظمات الجماهيرية مع والتعاون بالتفاعل إدارة المصحة قيام ضرورة عن

  به؛ المحيطة الخارجية البيئة
 والاستفادة ودقيقة، ات محددةإجراء وفق وتوثيقها تسجيلها وضمان جدي بشكل المصحة في والمقترحات الشكاوي لدراسة آلية تطوير 
 لها كإعتماد سجل تسجيل شكاوي لكل المرضى الزائرين للمصحة؛ الزبون نظر وجهة على بالاعتماد خدماا لتطوير الاقتراحات هذه من
 دف وإجراء المتقدم، العالم تجارب على والانفتاح الاطلاع ضرورة مجال في والمبتكرة الجديدة الأساليب والطرق وتعلم اقتباس المقارنات 

 المعقدة، البيئية المتغيرات لمواجهة الصحية، الخدمة تسويق
 منة كبير اهتمام عدم وجود ورغم الصحية، المنظمات قبل من حتمية ضرورة أصبحت الصحي التسويق ممارسة وفي الأخير يمكن القول أن

 .ذلك غير الأمر سيكون مستقبلا المنافسة حدة تزايد مع أنه إلا الحالي، الوقت في الممارسة
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 الصحية الخدمات جودة تحسين في ودوره الصحي التسويق المزيج
  -تبسة بولاية "الفردوس مصحة" الخاصة الاستشفائية المؤسسة حالة دراسة -

Health Marketing Mix and its Role in Improving the Quality of Health Services 
- Case Study of the Private Hospital Institution “Paradise Clinic” in Tebessa State - 

  
   3رمضاني هناء، 2 شيخال بن الحميد عبد *،1 مختار عيواج

  
  )الجزائر ( 3الجزائر جامعة 1

   )الجزائر( ورقلة، مرباح قاصدي جامعة 2
   )الجزائر( تبسة، التبسي العربي جامعة 3

    
 

 من الفردوس، مصحة في الصحية الخدمات جودة تحسين في ودوره الصحي التسويقي المزيج أهمية على التعرف إلى الدراسة هذه دف :ملخص
 وحددت عبارة،) 34( من والمكون الخماسي ليكارت مقياس وفق الفردوس مصحة مرضى من عشوائية عينة على توزيعه تم استبيان خلال
  .الإحصائي للتحليل صالحة مفردة) 60( منها مفردة) 80( بـ العينة
 عناصر من عنصر لكل معنوي أثر وجود الدراسة بينت كما الصحية، الخدمة جودة لأبعاد مرتفعة مستويات وجود إلى الدراسة توصلت حيث
 جودة على) العمليات المادي، المحيط الأفراد، الصحي، التوزيع الصحي، يجالترو الصحي، التسعير الصحية، الخدمة( الصحي التسويقي المزيج

  .الصحية الخدمات
 .الفردوس مصحة ؛الصحية الخدمات جودة ؛الصحي تسويقال زيجالم: الكلمات المفتاح  

  .I10؛  JEL  :M31تصنيف 
 
 

Abstract: This study aims to identify the importance of health marketing mix and its role in 
improving the quality of health services in the Paradise Health Center, through a questionnaire that 
was distributed to a random sample of patients at the Paradise Health Center according to the five-
scale Likart scale of (34) words, and the sample identified (80) Of these, 60 are valid for statistical 
analysis. 
The study found that there are high levels of the dimensions of the quality of health service.It also 
showed a significant impact on each element of the health marketing mix (health service, health 
pricing, health promotion, health distribution, individuals, physical environment, operations) on the 
quality of health services. 
Keywords: Mix Health Marketing ; Quality of Health Services ; Paradise Clinic. 
Jel Classification Codes : M31 ; I10. 
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I-   تمهيد:   
 الصحية المؤسسات مختلف بين المنافسة اشتدت رغباته، وتحقق حاجياته تلبي نوعية خدمات على بالحصول واهتمامه الزبون وعي لتزايد نظرا

 لمقتضيات واستجابة وبقائها لاستمرارها ملحة وضرورة استراتيجي فعل كرد الصحي التسويق ظهور إلى أدى مما المريض، رضا على للحصول
 خدمة لتقديم الصحية المؤسسات مداخل أهم أحد يمثل الصحي التسويق أصبح حيث الخاص، القطاع في خاصة والاستمرارية والتغيير نافسةالم

  .الصحية المؤسسات لدى المتاحة للموارد الأمثل الاستغلال خلال من عالية جودة ذات صحية
 على الضوء تسليط سيتم الدور هذا لتأكيد وسعيا الصحية، الخدمات جودة تحسين في يلعبه الذي الفعال والدور الصحي التسويق لأهمية نظرا

  .تبسة بولاية الفردوس مصحة وهي الخاصة الجزائرية الاستشفائية المؤسسات إحدى
  :الموالي الرئيسي السؤال طرح خلال من الدراسة إشكالية ابراز يمكن سبق ما على بناء

  تبسة؟ بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات جودة على الصحي قيالتسوي المزيج عناصر تأثير مدى ما
  :الآتية الفرعية الأسئلة التساؤل هذا ضمن ويندرج

  الصحي؟ التسويقي المزيج لعناصر الفردوس مصحة توليها التي الأهمية ما -
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  المرضى؟ نظر وجهة من الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات جودة مستوى ما -
  الصحية؟ الخدمة جودة في التسويقي المزيج عناصر من عنصر لكل تأثير كهنا هل -

  :الآتية العامة الفرضية على الدراسة هذه معالجة تستند
 مصحة تقدمها التي الخدمات جودة على الصحي التسويقي المزيج لعناصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -

  .تبسة بولاية الفردوس
  :الموالية الفرعية الفرضيات إلى العامة الفرضية هذه عتتفر

 بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات جودة على الصحية الخدمة لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
  تبسة؛

 بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات ودةج على الصحي التسعير لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
  تبسة؛

 بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات جودة على الصحي الترويج لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
  تبسة؛

 بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات ةجود على الصحي التوزيع لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
  تبسة؛

  تبسة؛ بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات جودة على الأفراد لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 بولاية الفردوس مصحة تقدمها لتيا الخدمات جودة على المادي المحيط لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -

  تبسة؛
  .تبسة بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات جودة على العمليات لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -

  :الآتي في الدراسة هذه من المرجوة الأهداف تتمثل
   الفردوس؛ مصحة رلاستمرا دافعة كقوة لصحيا التسويق تبني أهمية إبراز -
  المرضى؛ نظر وجهة من الفردوس مصحة تقدمها التي  الصحية الخدمة جودة تقييم -
  خدماا؛ جودة لتحسين كآلية الصحي التسويق تبني أهمية إلى الفردوس مصحة انتباه لفت -

 اهتمام أن المؤكد ومن واحد، آن في والحديثة ةالهام المواضيع من يعد الصحي فالتسويق ذاته، حد في الموضوع أهمية من الدراسة أهمية تنبع
  . المقدمة الصحية الخدمات جودة تحسين في سيساهم الصحي التسويقي المزيج عناصر بتشخيص الصحية المؤسسات

  : العناصر الموالية إلى الدراسة تقسيم سيتموعليه، 
I.1- الصحي التسويقي للمزيج مفاهيمية مقاربة   

I.1-1- الصحي بالتسويق التعريف سيتم التسويقي المزيج مفهوم إلى التطرق قبل: الصحي تسويقال المزيج ماهية.  
 هو فهدفه مطلوبة، فعل ردود لتحقيق أعمال مجرد وليس معين، لغرض موضوعة وبرامج اجتماعية عملية: "أنه على الصحي التسويق يعرف

  .1"دينللمستفي ومنفعة قيمة لها التي الصحية للخدمات طوعي تبادل إحداث
I.1-1-1- التي والعمليات والسياسات الخطط من مجموعة: "أنه على الصحي التسويقي المزيج يعرف: الصحي التسويقي المزيج تعريف 

  .2"المستهلكين ورغبات حاجات إشباع دف التسويقية الإدارة تمارسها
I.1-1-2. الصحي التسويقي المزيج عناصر  
I.1-1-2-1- الصحي المنتج  
 وكافة والعلاج التشخيص ذلك ويشمل المرضى، معالجة: " بأنه الاستشفائية الصناعة في الصحي المنتج يعرف: الصحي لمنتجا تعريف -

  .3"للمرضى تقدم التي والوقائية العلاجية الأنشطة
 .4"المرضى قبل من انتفاعو رضا عنه فينتج طبيا، تدخلا أو إرشادا أو تشخيصا كان سواء للمرضى المقدم العلاج:" أنه على أيضا يعرف كما
 :الموالي النحو على الصحي للمنتج شامل تعريف إعطاء يمكن السابقين التعريفين من

  .وقاية إرشادا، تشخيصا، تكون وقد الخدمة على حصوله عند يتلقاها والتي للمستفيد تقدم التي المنافع مجموع أو المنفعة
  5:الآتي في للمنتج التسويقية الأهمية تبرز: الصحي للمنتج التسويقية الأهمية -
  الصحية؛ الخدمة بوجود مرهون ،)الاستشفائية المؤسسة /المريض( التسويقية التبادلية العملية طرفي بين العلاقة-
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  السوق؛ في الصحية المؤسسة مكانة وزيادة تحقيق في يساهم مناسبة وبنوعية الصحية الخدمة تقديم-
   .ومعالجتها المستعصية الأمراض من للحد المتلاحقة العلمية للاكتشافات نظرا وتنوعها وتطورها بيرالك بالتسارع الصحية الخدمة تتميز -
I.1-1-2-2- معظم في فالتسعير المؤسسات، جميع تمارسها التي والحيوية الأنشطة من السعري النشاط يعد: الصحية الخدمات تسعير 

 المنتج في يؤثر حيوي عنصر فهو خاصة أهمية وللسعر ربحي، هامش وتوليد التشغيل نفقات لتغطية طريقة مجرد ليس الاستشفائية المؤسسات
  .6له الترويج ووسائل توزيعه وطريقة

I.1-1-2-3- ا الصحية الخدمة توزيع تعريف يمكن: الصحية الخدمات توزيعالمنتج وتسويق انتاج تضمن التي العناصر من مجموعة: "بأ 
  ".المناسبة والأوضاع سبةالمنا الأوقات في المناسب الصحي

 الصحية الخدمة المرضى تلقي من تتأكد أن وعليها المناسبة، والأوضاع الأوقات في للمرضى الصحية المنتجات توفير على الصحية المؤسسة تعمل
  .7المناسبة وبالكمية المناسب الوقت في
I.1-1-2-4- ا يطلع التي الطريقة" :بأنه الصحي المنظور من الترويج يعرف: الصحية الخدمات ترويج تمع أفراد المستشفىعلى ا 

  .8"المباشرة وغير المباشرة الوسائل عبر يقدمها التي الصحية الخدمات
  9:بالآتي الصحي اال في الترويج أهمية تأشير  يمكن

 خدمات من لهم المستشفيات تقدمه أن يمكن ما بكل وعلم إدراك على المرضى يجعل مما ومتباعدة، متعددة لمناطق الصحية الخدمات تقديم-
  .صحية

  الصحية؛ الخدمات من للانتفاع ولاء وأكثر للمستشفى زبائن لجعلهم والسعي الحاليين المرضى مع العلاقة تعزيز -
 معها التفاعل أو العلاج حالة في إليها الحاجة عند معها التعامل على وحثهم لهم، المقدمة الصحية الخدمات بأهمية المرضى لدى القناعة خلق -

  .الإرشاد أو الوقاية حالة في إيجابيا
I.1-1-2-5- لتلك قبولهم على التأثيرية القوة ولهم منها للمستفيدين الصحية الخدمة تقديم في المشاركون الأشخاص مجموعة: الأفراد 

  .10المقدمة الصحية الخدمة خلال من انتماء ةعلاق هي الصحية بالمؤسسة المريض تربط التي العلاقة جعل إلى الأفراد هؤلاء يسعى الخدمة،
I.1-1-2-6- الخدمات وتقديم إنتاج في مساعدا دورا تلعب) إلخ...الأثاث الأبنية، الأجهزة،( الخدمات ملموسية لعدم نظرا: المادي الدليل 

 السماعة( مثل ملموسة سلع باستخدام إلا الجراحية والمداخلة الفحص عملية بإجراء القيام من يتمكن لا المختص فالطبيب للمريض، الصحية
  ).إلخ...العمليات صالة الطبية،

 وفي المستفيد لدى الثقة تعزيز في لأهميتها لإدراكهم تقديمها، في الطبية والمستلزمات الأجهزة أحدث باعتماد الصحية الخدمات مقدمو يقوم
  .11وتميزها المعتمدة الخدمة جودة

I.1-2-1-7- ومستقبلها، مقدمها بين التفاعل وإدارة الخدمة تقديم أثناء تؤدى وعمليات شطةأن عن عبارة: العمليات   
  :الآتي في الصحي التسويقي المزيج في العمليات أهمية تكمن

  والكلفة؛ الزبون انتظار وقت بتقليل المقدمة الخدمة جودة تحقيق-
  المستشفى؛ المريض ومغادرة لدخول الروتينية الإجراءات تقليل -
  .12المستشفى دخوله لحظة المريض لدى الأول الانطباع يولد -
I.2-  الصحية الخدمة جودةماهية  
I. 2-1- يلي ما منها الصحية الخدمة لجودة تعاريف عدة أعطيت: الصحية الخدمة جودة تعريف:  

 لخدمة المتوقعة والنتائج الجيدة للممارسة العموم وجه على ا المعترف المعاصرة بالمعايير الالتزام درجة: "أا على الصحية الخدمة جودة تعرف
  .13"طبية مشكلة أو تشخيص اجراء أو محددة
 عليه حصل وما بالمريض الاهتمام ثم المعالج، الطبيب يسببها قد التي المضاعفات وتجنب مريض لكل نتيجة أفضل تحقيق: "بأا أيضا تعرف كما
  .14"فوائد من
I. 2-2-الآتي في الصحية الخدمة جودة أبعاد ثلتتم: الصحية الخدمة جودة أبعاد:  
I. 2-2-1 - الخدمات على الحصول في عليها اعتماده ومدى الصحية، المؤسسة في) المريض( المستهلك ثقة درجة عن تعبر: الاعتمادية 

 المحددة، المواعيد في الصحية تالخدما بتقديم الوفاء على الصحية المؤسسة قدرة مدى الاعتمادية بعد ويعكس عليها، الحصول يتوقع التي الصحية
 .الخدمات تلك على الحصول إجراءات وسرعة سهولة ومدى والكفاءة، الدقة من عالية وبدرجة
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I. 2-2-2- لنداءات الاستجابة فورية، علاجية خدمات كتقديم لها، تقديمهم أثناء الصحية الخدمات مقدمي وجدية برغبة تتعلق: الاستجابة 
 .اليوم ساعات مدار على عملوال الخارجية، الطوارئ

I. 2-2-3-م وكياستهم الخدمة تقديم على القائمين معلومات به يقصد: الضمانمجال في والضمان والائتمان، الثقة استلهام على وقدرا 
  .15"وقدرام بمؤهلام والثقة المستشفى وكوادر بالأطباء المرضى ثقة أو اعتماد عن ناتج الصحية الخدمة

I. 2-2-4- المريض يستخدمها التي المرافق وحالة المادية التسهيلات مثل للخدمة المادية والمعطيات الحقائق تعني: الملموسية. 
I. 2-2-5- الاهتمام ومدى استقبالهم وحسن لهم، المتشفى جانب من والرعاية بالتعاطف المرضى إحساس مدى عن يعبر: التعاطف 

  .16منهم لكل الشخصي
II -  دوات الطريقة والأ:   
II-1- الصحية الخدمة جودة تحسين في التسويقي المزيج عناصر على الفردوس مصحة اعتماد واقع.  
II-1-1- حسين الحكيم" صاحبها طرف من سنة 20 يقارب ما إلى المصحة إنشاء تاريخ يعود: الدراسة محل الفردوس بمصحة التعريف 

 المصحة أنشئت تبسة، مدينة وسط تقع والجراحة للطب الفردوس مصحة تبسة، يةولا من الباطنية الأمراض في مختص طبيب وهو"  مكاحلية
 المفتوح الاستقبال على ذلك في معتمدة اتمع، فئات ولمختلف الجراحة متطلبات وكل الأمراض مختلف وفي الطبي والفحص التشخيص لغرض

  .والأجهزة الوسائل بأحدث زةومجه بالكفاءة، له يشهد وتمريضي طبي طاقم على تتوفر الأوقات، كل في
II-2- للدراسة المنهجية الإجراءات  
II-2-1- ا الدراسة إشكالية على بناء: الدراسة نموذجالموالي النحو على الدراسة نموذج إعداد سيتم وفرضيا:  

  الدراسة نموذج: 1 الشكل
  
  
  
  
  
  
 
  
  
  
  

  الباحثين إعداد من :المصدر
II-2-2- 80 توزيع تم فقد الدراسة عينة أما تبسة، بولاية الفردوس مصحة مرضى جميع من الدراسة مجتمع ونيتك: الدراسة وعينة مجتمع 

 استمارات 6 منها واستبعدت استمارة 66 استرجاع تم حيث الدراسة، تمع جيد تمثيل على الحصول لضمان وذلك عشوائية بطريقة استمارة
  .مفردة 60 العينة حجم ليصبح الإجابة، مكتملة غير لكوا

II-2-3- المغلقة، الأسئلة نموذج وفق أعد وقد الدراسات، هذه مثل في الفعالة الأداة يعتبر الذي الاستبيان على الاعتماد تم : الدراسة أداة 
 غير بشدة، موافق غير( الخماسي ليكارت مقياس وفق الدراسة أداة لمحاور المتضمنة للعبارات إجابام تحديد الدراسة عينة من يتطلب والذي
  .دلك يوضح الموالي والجدول ،)بشدة موافق موافق، محايد، موافق،

  وأوزاا الاستبيان أسئلة على الإجابة مجالات): 10(رقم جدول
 ]5 - 4.20[ ]4.19 - 3.40[ ]3.39 - 2.60[ ]2.59 - 1.80[ ]1.79 -1[ المرجح المتوسط
 بشدة وافقم موافق محايد موافق غير بشدة موافق غير الإجابة اتجاه

 جدا مرتفع مرتفع متوسط منخفض جدا منخفض المستوى
  .24: ص ،2013 عنابة، مختار، باجي جامعة علمية، ندوة ،spss باستخدام البيانات تحليل الهادي، بوقلول :المصدر

الصحي التسويقي المزيج عناصر صحيةال الخدمة جودة أبعاد   

 الملموسية

المادي المحيط   

 الاعتمادية

 الاستجابة

 االأفراد
 الثقة

لتعاطفا  
العمليات   

الصحية الخدمة  

الصحي التسعير  

الصحي الترويج  
الصحي التوزيع  
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II-2-4- على توزيعه إعادة تم لو فيما  كبير بشكل تغييرها وعدم الاستبيان نتائج في الاستقرار الاستبيان بثبات يقصد: الدراسة أداة ثبات 
  .الاستبانة ثبات نتائج يوضح الموالي والجدول معينة، زمنية فترة خلال مرة من أكثر العينة أفراد

  الاستبانة لمحاور كرونباخ ألفا معامل قيمة): 02( رقم جدول
 كرونباخ ألفا معامل العبارات عدد الاستبانة محاور

 0.920 19 حيالص التسويقي المزيج عناصر
 0.802 15 الصحية الخدمة جودة تقييم

 0.920 34 الكلي المعامل
 spss نتائج على بالاعتماد الباحثان إعداد من :المصدر

 الثبات معامل أن كما ،)0.6( بـ والمقدر إحصائيا المقبول المعامل عن ثباا معاملات تزيد الدراسة محاور أن) 02( رقم الجدول من يتضح
  .الدراسة أداة ثبات يعكس ما وهو الشرط، لهدا يستجيب الآخر هو لاستمارةل الكلي

II-3- الفرضيات واختبار النتائج عرض  
II-3-1- ذلك يوضح الموالي والجدول : المستقل المتغير فقرات تحليل.  

  )الصحي التسويقي المزيج عناصر( المستقل المتغير تجاه  المبحوثين آراء تحليل): 03( رقم جدول
 المتوسط العبارة العبارة مرق

 الحسابي
 الانحراف
 المستوى الاتجاه الدرجة المعياري

 مرتفع موافق 2 1,141 3.53 المصحة لك تقدمها التي الخدمة عن تماما راض أنت 1
 مرتفع موافق 1 1,239 3,58 عالية جودة ذات تتلقاها التي الخدمة 2

 مرتفع موافق 4 1,142 3,55 الصحية الخدمة
 متوسط محايد 1 9650, 2,81 المالية وقدرتك يتماشى تدفعه الذي لسعرا 3
 متوسط محايد 1 1,016 2,81 تدفعه الذي السعر عن راض تجعلك تتلقاها التي الخدمة جودة 4
 منخفض موافق غير 2 7770, 2,65 مسبقا تلقيتها التي الخدمة لنفس السعر نفس تدفع المصحة مع تتعامل مرة كل في 5

 متوسط محايد 7 7180, 2,76 الصحي لتسعيرا
 مرتفع موافق 2 1,067 3,75 الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات عن الكافية المعلومات تتلقى 6
 مرتفع موافق 3 1,125 3,43 احتجت كلما عليها تتردد تجعلك الفردوس لمصحة الطيبة السمعة 7
 مرتفع موافق 1 9820, 3,98 لذلك احتجت ماكل ا للاتصال ثابت خط الفردوس مصحة تمتلك 8

 مرتفع موافق 5 8550, 3,72 الصحي الترويج
 مرتفع موافق 2 1,165 3,88 مناسب الفردوس لمصحة الجغرافي الموقع 9

 أو الحاجة وقت المريض النقل خدمة تلبي إسعاف سيارات على الفردوس مصحة تتوفر 10
 جدا عمرتف بشدة موافق 1 8600, 4,26 الطلب

 مرتفع موافق 1 8470, 4,07 الصحي التوزيع
 مرتفع موافق 3 9110, 3,68 واللباقة المظهر بحسن الفردوس بمصحة العاملون الأفراد يتمتع 11
 مرتفع موافق 1 9220, 3,88 عالية كفاءة ذو طبي طاقم على الفردوس مصحة تتوافر 12
 مرتفع موافق 2 1,049 3,86 بالمرضى فائقة عناية يولون الفردوس بمصحة العاملون الأفراد 13

 مرتفع موافق 4 8010, 3,81 الأفراد

 العلاج في الاستعمال وسريعة ومتطورة حديثة أجهزة على الفردوس مصحة تعتمد 14
 مرتفع موافق 3 1,043 3,78 والتشخيص

 مرتفع موافق 2 1,005 3,85 الجراحية والآلات المياه تعقيم كأجهزة وتعقيم تنظيف أجهزة على الفردوس مصحة تتوافر 15
 مرتفع موافق 1 8010, 3,96 ومتقدم معاصر طراز من فندقية ومستلزمات سريرية تجهيزات على المصحة تتوافر 16

 مرتفع موافق 3 8610, 3,86 المادي الدليل
 مرتفع موافق 3 9810, 3,95 الاستقبال بحسن الفردوس مصحة تتميز 17
 مرتفع موافق 1 9540, 4,06 صحتك عن بمعلومات وتزودك طيبة معاملة لفردوسا مصحة تعاملك 18
 مرتفع موافق 2 1,007 3,96 الاستجابة في والسرعة المواعيد بدقة الفردوس مصحة تم 19

 مرتفع موافق 2 8470, 3,99 العمليات
 مرتفع موافق - 6450, 3,67 الصحي التسويق المزيج عناصر

  spss نتائج على بالاعتماد الباحثين إعداد من :لمصدرا
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 مرتفع، مستوى ذات أي موافق باتجاه كانت الصحي التسويقي المزيج عناصر حول الدراسة عينة إجابات اتجاهات أن أعلاه الجدول من يلاحظ
 الفردوس مصحة أن على المبحوثين قبل من اتفاق هناك أن أي ،0.645 بـ قدر معياري وبانحراف 3.67 العام الحسابي المتوسط بلغ حيث
 لا الفردوس مصحة أن على يدل مما ،2.76 بمعدل متوسط مستوى سجل والدي التسعير عنصر باستثناء الصحي، التسويقي المزيج عناصر تتبنى
 .الصحية خدماا جودة على  ثم ومن أدائها على سلبا يؤثر مما المرضى نظر وجهة من التسعير بعنصر اهتمام تولي
II-3-2- التابع المتغير فقرات تحليل  
  .لكذ يوضح الآتي والجدول 

  )الصحية الخدمة جودة أبعاد( التابع المتغير تجاه  المبحوثين آراء تحليل): 04( رقم جدول
 رقم

 المتوسط العبارة العبارة
 الحسابي

 الانحراف
 المستوى الاتجاه الدرجة المعياري

 مرتفع موافق 2 1,112 3,68 والأورقة الممرات في المناسبة اديةالارش اللوحات الاستشفائية المؤسسة تستخدم 1
 مرتفع موافق 1 1,022 3,85 ملائمة وتسهيلات مادية مرافق على الاستشفائية المؤسسة تتوفر 2
 مرتفع موافق 3 1,188 3,66 ومريحة مهيأة انتظار قاعة على الاستشفائية المؤسسة تتوفر 3

 مرتفع قمواف 4 0.926 3.73 الملموسية
 مرتفع موافق 1 1,054 3,80 العلاج أو التشخيص في أخطاء وجود عدم على الطبي الطاقم يحرص 4
 مرتفع موافق 3 1,268 3,46 المواعيد في بالدقة الاستشفائية المؤسسة تلتزم 5
 مرتفع موافق 2 1,255 3,50  المرضى تجاه بالتزاماا بالوفاء الاستشفائية المؤسسة تم  6

 موافق 5 0.980 3.58   عتماديةالا
 مرتفع موافق 1 1,036 3,90  توقف دون الساعة مدار على للمريض الصحية الخدمات الاستشفائية المؤسسة تقدم  7
 مرتفع موافق 3 1,163 3,63  الاستشفائية المؤسسة قبل من واستفسارام المرضى لشكاوى السريعة الاستجابة  8
 مرتفع موافق 2 1,005 3,85  بأول أول الصحية حالته عن وإخباره المريض مع التواصل على الاستشفائية المؤسسة تعمل  9

 مرتفع موافق 3 0.968 3.79 الاستجابة
 مرتفع موافق 2 6710, 4,08 الاستشفائية المؤسسة مع تعاملهم عند بالأمان المرضى يشعر  10
 مرتفع موافق 3 8430, 4,00 ستشفائيةالا بالمؤسسة العاملين والممرضين الأطباء في المرضى يثق  11
  مرتفع موافق 1 7290, 4,10 بالمرضى المتعلقة المعلومات سرية على الاستشفائية المؤسسة تحافظ  12

 مرتفع موافق 2 0.698 4.06  الضمان
 مرتفع موافق 2 1,259 3,80 والأخلاق باللباقة الاستشفائية المؤسسة في العاملون يتصف  13
 جدا مرتفع بشدة موافق 1 3,858 4,61 المريض مع التعامل في والصداقة الاستشفائية المؤسسة في للعاملين رحةالم الروح  14
 مرتفع موافق 3 1,006 4,06 للمريض النصائح بإبداء الاستشفائية بالمؤسسة العاملون يقوم  15

 مرتفع موافق 1 1.385 4.16  التعاطف
 مرتفع موافق - 7340, 3,86 الصحية الخدمة جودة أبعاد

 المعياري الانحراف وقدر 3.86 بلغ حيث مرتفعا، جاء الفندقية الخدمة جودة لأبعاد العام المتوسط أن أعلاه الجدول في الواردة النتائج توضح
 لجودة كبيرة أهمية تولي الفردوس مصحة أن يؤكد مما ، مرتفع بمستوى يأ موافق باتجاه كانت الإجابات جميع لكون ذلك ويعزى ،0.734 بـ

 يبديه الذي المتزايد للاهتمام ذلك ويعود ،4.16 بـ يقدر حسابي بمتوسط الأبعاد باقي التعاطف بعد تصدر حيث تقدمها، التي الخدمات
 بمتوسط والأخيرة الخامسة المرتبة الاعتمادية بعد احتل حين في النصائح، إبداء مع ولطف بلباقة معهم والتعامل المرضى نحو المصحة موظفو
 .3.58 بـ يقدر حسابي

II-3-3- الدراسة وفرضيات نموذج اختبار  
II-3-3-1- والجدول والتفلطح، الالتواء معاملي  باستخدام الدراسة متغيرات توزيع طبيعة اختبار يتم :الدراسة متغيرات توزيع طبيعة 

  . ذلك يوضح الموالي
  والتفلطح الالتواء معاملي): 05( رقم جدول

 التفلطح معامل الالتواء معامل الأبعاد
 0.782- 0.695- الخدمة
 0.099 0.727- التسعير
 0.043 0.858- الترويج
 0.330 0.847- التوزيع
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 0.416 0.685- الأفراد
 0.010 0.709- المادي المحيط

 0.187 0.776- العمليات
 1.135 0.917- الصحي ويقيالتس المزيج عناصر

 0.635 0.356- الفندقية الخدمات جودة
  spss نتائج على بالاعتماد الباحثين إعداد من :المصدر

 يتراوح الذي الطبيعي للتوزيع المقبول المدى ضمن وهي) 0.356-و 0.917-( بين تتراوح الالتواء معامل قيم كل أن أعلاه الجدول من يتبين
 متغيرات أن إلى يشير ما وهو) 20( من أقل بذلك وهو) 1.135و - 0.782( بين محصورة التفلطح معامل قيم نأ كما ،)3 و -3( بين

 .الدراسة فرضيات لاختبار المعلمية الاختبارات اعتماد ويتم الطبيعي، التوزيع تتبع الدراسة
II-3-3- 2 - ذلك يوضح الموالي الجدول: النموذج ملائمة اختبار.  

  للانحدار التباين تحليل ائجنت): 06( رقم جدول
 R2التحديد معامل R الارتباط معامل Sig الدلالة مستوى المحسوبة F قيمة المربعات متوسط المربعات مجموع الحرية درجة التباين مصدر

 16,351 16,351 1 الانحدار
 0,268 15,520 58 البواقي 5130, 7160, 0.000 61,102

 31,871 59 اموع
  spss نتائج على بالاعتماد الباحثين إعداد من :المصدر

 مستوى من أقل وهي) 0.000( إحصائيا دالة احتمالية بقيمة) 61.102( بلغت المحسوبة F قيمة أن) 06( رقم الجدول نتائج من يتضح
  . للاختبار النموذج صلاحية يعكس مما ،)0.05( المعتمد الدلالة

 ما تفسر المستقل المتغير أبعاد أن إلى يشير  المستقل، المتغير في التغير نتيجة التابع المتغير تباين عن يعبر والذي) R2( التحديد معامل أن كما
 .الدراسة نموذج في تدخل لم أخرى متغيرات فتفسرها) %49( النسبة باقي أما الصجية الخدمات جودة في الحاصل التباين من )%51( نسبته

  المتعدد الانحدار اختبار تحليل نتائج): 07( رقم جدول
 sig الدلالة مستوى T قيمة beta المعياري الخطأ A المستقل المتغير
 الصحية الخدمة

,8150 0,028 ,7160 7,817 0,000 

 الصحي التسعير
 الصحي الترويج
 الصحي التوزيع

 الأفراد
 المادي المحيط

 العمليات
  spss نتائج على بالاعتماد الباحثين إعداد من :المصدر

 إحصائية دلالة ذو أثر يوجد أنه على تنص والتي الدراسة، عليها استندت التي البديلة الفرضية قبول) 07( رقم الجدول نتائج خلال من يتضح
  .تبسة بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الخدمات جودة على الصحي التسويقي المزيج لعناصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند
II-3-3- 3- الفرعية للفرضيات الإحصائي الاختبار  

  .الصحية الخدمات جودة على الصحي التسويقي المزيج عناصر أبعاد من بعد كل أثر الموالي الجدول يوضح
  البسيط الانحدار تحليل نتائج): 08( رقم جدول

 sig الدلالة مستوى المحسوبة T قيمة A التأثير درجة R2 لتحديدا معامل R الارتباط معامل المستقلة الأبعاد
 0,000 4,861 3460, 2900, 5380, الخدمة
 0,009 2,688 3400, 1110, 3330, التسعير
 0000, 5,023 4730, 3030, 5510, الترويج
 0000, 4,994 4750, 3010, 5480, التوزيع
 0000, 6,228 5810, 4010, 6330, الأفراد

 0000, 5,662 5090, 3560, 5970, المادي يطالمح
 0000, 5,192 4890, 3170, 5630, العمليات

  spss نتائج على بالاعتماد الباحثين إعداد من :المصدر
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  :يلي ما) 08( رقم الجدول نتائج خلال من تضح
 قيمتها بلغت) T( قيمة لأن الصحية الخدمات جودة على الصحية الخدمة لعنصر) (α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد

 معامل قدر حيث وقوية موجبة العلاقة وتعتبر ،)0.05( معنوية مستوى عند إحصائيا دالة وهي) 0.000( دلالة مستوى عند) 4.861(
 لم أخرى متغيرات رهافتفس النسبة باقي أما الصحية الخدمة جودة من %29 قيمته ما يفسر الخدمة عنصر أن كما ،)0.538( بـ الارتباط

  .النموذج في تدخل
 a≤0.050 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد  أي الدراسة، عليها استندت التي البديلة الفرضية قبول يتبين سبق ما على بناءا

  .تبسة بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الصحية الخدمات جودة على الصحية الخدمة لعنصر
 بلغت) T( قيمة لأن الصحية الخدمات جودة على الصحي التسعير لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة وذ أثر يوجد -

 قدر حيث وضعيفة موجبة العلاقة وتعتبر ،)0.05( معنوية مستوى عند إحصائيا دالة وهي) 0.009( دلالة مستوى عند) 2,688( قيمتها
 متغيرات فتفسرها النسبة باقي أما الصحية الخدمة جودة من %11 قيمته ما يفسر التسعير رعنص أن كما ،)3330,( بـ الارتباط معامل
  .النموذج في تدخل لم أخرى

 α دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد  أي الدراسة، عليها استندت التي البديلة الفرضية قبول يتبين سبق ما على بناءا  
  .تبسة بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الصحية الخدمات جودة على الصحي التسعير لعنصر 0.05≥

 بلغت) T( قيمة لأن الصحية الخدمات جودة على الصحي الترويج لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 قدر حيث وقوية موجبة العلاقة عتبروت ،)0.05( معنوية مستوى عند إحصائيا دالة وهي) 0.000( دلالة مستوى عند) 5,023( قيمتها
 فتفسرها النسبة باقي أما الصحية الخدمة جودة من %30 قيمته ما يفسر الصحي الترويج عنصر أن كما ،)5510,( بـ الارتباط معامل

  .النموذج في تدخل لم أخرى متغيرات
 α دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد  يأ الدراسة، عليها استندت التي البديلة الفرضية قبول يتبين سبق ما على بناءا  
  .تبسة بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الصحية الخدمات جودة على الصحي الترويج لعنصر 0.05≥

 قيمتها بلغت) T( قيمة لأن الصحية الخدمات جودة على الأفراد لعنصر a≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 معامل قدر حيث وقوية موجبة العلاقة وتعتبر ،)0.05( معنوية مستوى عند إحصائيا دالة وهي) 0.000( دلالة مستوى عند )6,228(

 لم أخرى متغيرات فتفسرها النسبة باقي أما الصحية الخدمة جودة من %40 قيمته ما يفسر الأفراد عنصر أن كما ،)6330,(ـب الارتباط
  .النموذج في تدخل

 α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد  أي الدراسة، عليها استندت التي البديلة الفرضية قبول يتبين سبق ام على بناءا
  .تبسة بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الصحية الخدمات جودة على الأفراد لعنصر

 قيمتها بلغت) T( قيمة لأن الصحية الخدمات جودة على اديالم المحيط لعنصر a≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 معامل قدر حيث وقوية موجبة العلاقة وتعتبر ،)0.05( معنوية مستوى عند إحصائيا دالة وهي) 0.000( دلالة مستوى عند) 5,662(

 لم أخرى متغيرات فتفسرها النسبة قيبا أما الصحية الخدمة جودة من %35 قيمته ما يفسر الأفراد عنصر أن كما ،)5970,( بـ الارتباط
  .النموذج في تدخل

 α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد  أي الدراسة، عليها استندت التي البديلة الفرضية قبول يتبين سبق ما على بناءا
  .تبسة بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الصحية الخدمات جودة على المادي المحيط لعنصر

 قيمتها بلغت) T( قيمة لأن الصحية الخدمات جودة على العمليات لعنصر α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد -
 معامل قدر حيث وقوية موجبة العلاقة وتعتبر ،)0.05( معنوية مستوى عند إحصائيا دالة وهي) 0.000( دلالة مستوى عند) 5,192(

 لم أخرى متغيرات فتفسرها النسبة باقي أما الصحية الخدمة جودة من %31 قيمته ما يفسر الأفراد عنصر أن اكم ،)5630,( بـ الارتباط
  .النموذج في تدخل

 α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد  أي الدراسة، عليها استندت التي البديلة الفرضية قبول يتبين سبق ما على بناءا
  .تبسة بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الصحية الخدمات جودة لىع العمليات لعنصر
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III -  النتائج  :   
 الخصوص وجه وعلى الصحية المؤسسات اقتنعت مسبوقة، غير بصورة الجزائر في الصحي القطاع يشهدها التي والتطورات للتحولات مسايرة

  .الصحية الخدمة جودة لتحسين كمدخل الصحي سويقيالت المزيج عناصر من عنصر بكل الاهتمام بضرورة الخاصة المصحات
  :وهي والتطبيقية النظرية النتائج من مجموعة إلى الدراسة توصلت  

  الصحية؛ الخدمة جودة تحسين في ودوره التسويقي المزيج عناصر من عنصر كل أهمية -
 يطلق متعددة لعوامل الإدراك يتضمن الجودة تقدير أن يعني وهذا البعد، أحادي كمفهوم الجودة يدرك لا المريض أن إلى الدراسة توصلت -

  الصحية؛ الخدمة جودة أبعاد عليها
 الحسابي المتوسط يقدر حيث تبسة، بولاية الفردوس مصحة تقدمها التي الصحية الخدمات في الجودة توفر على المبحوثين قبل من اتفاق هناك-

  ؛3.86 بـ الصحية الخدمة جودة أبعاد عبارات مل
 معامل قيمة وقدرت الفردوس، مصحة تقدمها التي الخدمة وجودة الصحي التسويقي المزيج عناصر بين وقوية موجبة ارتباط علاقة توجد -

  ؛0.716. بـ الارتباط
 تقدمها التي الخدمة جودة في الصحي التسويقي المزيج عناصر من عنصر لكل α ≤0.05 دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد-

  .تبسة بولاية الفردوس مصحة
IV -   الخلاصة: 

 لاسترجاع الجودة مسار انتهاج عليها كان لذلك ا الزبون ثقة انخفاض على مجملها في تدل مشكلات تواجه اليوم الصحية المؤسسات أصبحت
 .لها مروجا سفيرا كونلي، وجب وضع مزيج تسويقي مناسبا عليهم والحفاظ زبائنها مع التواصل ذلك ولتعزيز المفقودة الثقة

  :وهي التوصيات من مجموعة تقديم يمكن السابقة النتائج ضوء وعليه   
  الصحي؛ التسويقي المزيج عناصر من عنصر بكل الاهتمام تعزيز-
  المقدمة؛ الخدمة وجودة تتناسب أسعار وضع -
  الفردوس؛ صحةم تقدمها التي الخدمات بكل إطلاع على المرضى لإبقاء الترويج بعنصر الاهتمام -
  .صحيا وتثقيفهم المرضى لدى الوعي لزيادة إرشادية تحسيسية حملات بث -
  :الإحالات والمراجع   - 

 .286: ص ،2006 عمان، الأولى، الطبعة والتوزيع، للنشر المناهج دار ،وتطبيقاته الخدمات تسويق المساعد، خليل زكي - 1
 .21: ص ،2009 عمان، للنشر، العلمية اليازوري دار ،الحديث التسويق مبادئ العلاق، وبشير الطائي حميد - 2
 .61: ص ،2013 الأولى، الطبعة وموزعون، ناشرون الفكر دار ،الصحية الخدمات وتسويق إدارة المعلا، وعايد ذياب محمود صلاح: ترجمة -3

4- Mrie camille debourg &autre, pratique du marketing, berti edition 2 eme ed, France, 2004, p: 158. 
 60: ص ،2006 عمان، الأولى، الطبعة والتوزيع، للنشر وائل دار ،والدوائي الصحي التسويق دبابنة، سمير وجميل عبيدات ابراهيم محمد - 5
 -154: ص ص ،2014 عمان، الأولى، الطبعة والتوزيع، للنشر الميسرة دار ،والطبية الاستشفائية الرعاية خدمات تسويق نصيرات، توفيق فريد -  6

155. 
 .71: ص ،2006 ،سابق مرجع دبابنة، سمير وجميل عبيدات ابراهيم محمد - 7
 ..241: ص  ،2005 عمان، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار ،الصحية الخدمات تسويق البكري، ياسر ثامر - 8
 .243 -242: ص ص ،أعلاه المرجع - 9

 .171: ص ص ،2007 والتوزيع، للنشر المناهج دار ،والاجتماعي الصحي سويقالت يوسف، عثمان ردينة - 10
 .173: ص ،أعلاه المرجع - 11
 175: ص ،أعلاه المرجع - 12
 .55: ص ،2012 عمان، الأولى، الطبعة والتوزيع، للنشر الراية دار ،الصحية الإدارة في مداخل عدمان، محمد مريزق - 13
 لتسويق العامة الشركة في دراسة الحكومي القطاع في الصحية الخدمة بجودة وعلاقته التسويقي الابتكار" وآخرون، العزاوي كرجي أحمد سحر - 14

 .132: ص ،2009 -76- العدد ،والاقتصاد الإدارة مجلة ،"الطبية والمستلزمات الأدوية
 .21: ص ،2004 عمان، والتوزيع، للنشر وائل دار ،وتطبيقات مفاهيم" الشاملة الجودة إدارة جودة، أحمد محفوظ - 15

16- P.Kotler &B.Dubois, marketing management, publi-union 10eme, edition, paris, 2000, p: 478. 
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  بالجزائر والمتوسطة الصغيرة المؤسسات في التسويقية الوظيفة في الانترنت دور
The Role of the Internet in the Marketing Function in Small and Medium Enterprises in Algeria 

  
     حفصي رشيد ،*بوزيان يوسف

  
 )الجزائر( ورقلة ،جامعة قاصدي مرباح، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 

  

 تكنولوجيا وبين التسويقية، كافة الممارسات محور العميل يعتبر الذي المعاصر التسويق فكر بين الربط محاولة إلى الحالية الدراسة هدفت : ملخص
 عملية بين التأثيرية العلاقات لكشف البحث يسعى حيث التسويق الالكتروني، مفهوم ضمن التسويق خدمة في وأدواا الاتصال و المعلومات
مع  الالكتروني التواصل فعالية ،وبين ) الالكتروني التسويق تقنيات ( ءالعملا مع التواصلية وأدواا للتكنولوجيا الرقمية والمتقن الأمثل الاستخدام

  .العميل
  .الالكتروني التسويق تقنيات الانترنت، عبر تسويق ،تسويق ،م و ص مؤسسات: المفتاح الكلمات

  

Abstract: The purpose of this study is to link contemporary marketing thinking, considered as the 
centerpiece of all marketing practices, between ICT and its tools for marketing in the concept of 
electronic marketing, to discover the influential relationships between the best use of digital and its 
communication tools. E-marketing), and , And the efficiency of electronic communication with the 
customer. 
Keywords: Small and Medium Enterprises, Marketing, Internet Marketing, Electronic Marketing 
Techniques. 
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I-   تمهيد:   
تشير آخر الإحصائيات إلى أن اكثر من نصف  سكان العالم بالسوق قد أصبحوا يتسوقون عبر الانترنت خلال السنوات الأخيرة عـن طريـق   

ة بتلك المؤسسـات الـتي لا تسـتعمل    أسرع مقارن %46المؤسسات الصغيرة التي لديها مواقع الكترونية والتي نمت أواخر التسعينيات بمعدل 
  .الانترنت

ة وتعتبر ومن المعروف بأن قطاع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة كان ولا يزال العمود الفقري لاقتصاديات كثير من البلدان بما فيها البلدان النامي
إلى درجة أن المنظمات المتخصصة بـالأمم المتحـدة    هذه المؤسسات بحق المحرك الرئيسي لأغلب الأنشطة الاقتصادية والاجتماعية لهذه البلدان

  .اعتبرت المؤسسات الصغيرة والمتوسطة قاطرة التنمية بالنسبة لهذه البلدان 
ويحمـل  , كما ان البيئة الاقتصادية العالمية تغيرت على نحو ملموس وسريع مع انتشار تكنولوجيات المعلومات والاتصال في كافة نواحي الحيـاة 

والملاحظ أن الواقع الأكـبر  , وتعزيز فاعليتها, ومات المستقبلي العديد من الفرص للمؤسسات في زيادة قدرا التنافسية واستمراريتهامجتمع المعل
ومن ثم أصبح انشغال المؤسسات , )التسويق الرقمي(ناتجا عنها ما يسمى بالتسويق عبر الانترنت , لهذه التكنولوجيا يجد صداه في ميدان التسويق

وتعد ممارسة الأنشطة الترويجية عبر شبكة الانترنـت  , صب أكثر فأكثر على ايجاد الأكثر فعالية للاتصال بالمستهلكين وتلبية حاجام ورغبامين
لـى  الا انه مع تسارع التطورات في ميدان الأعمال الالكترونية أصبحت المؤسسات تتنافس في انشاء مواقع متميزة ع, مسألة حديثة العهد نسبيا

وذلك عن طريق تمكينها من استفادة أولا من السوق العالمي وتمكنها من تطوير عملياا الداخليـة  , لعرض وبيع منتجاا عبر الانترنت, الشبكة
 لذلك نناقش في هذه الدراسة وظيفة التسويق في الجزائـر واهـم  , والتسويق وأخيرا من تخفيض تكاليفها عن طريق التحكم في إدارة المخزون 

  .     والتعرف على التسويق عبر الانترنت في المؤسسات الجزائرية, الوسائل المستخدمة ومدى فاعليتها
  -:من خلال المحاور التالية, ستعالج هذه الورقة دور الانترنت في الوظيفة التسويقية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بالجزائر

 .ةالتعاريف المختلفة للمؤسسات الصغيرة والمتوسط -1
 .التحديات التي تواجه المؤسسات الصغيرة والمتوسطة -2
 .وظيفة التسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة -3
 .التسويق عبر الانترنت -4
 .عناصر المزيج التسويقي والسعر عبر الانترنت -5
 .التوزيع والترويج عبر الانترنت -6
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  ).العينة مؤسسة روائح ورود بولاية الوادي(الدراسة الميدانية  -7
I.1- التعاريف المختلفة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة .  

إن التعريف الرسمي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة يكون غائب وهذا راجع لكون كل دولة تتفرد بتعريف خاص ا والذي يرتبط بدرجة نموها 
  :1الاقتصادي، ومن هذه التعاريف 

مفهوم للمؤسسات الصغيرة على أا تمثل  1953ات الصغيرة والمتوسطة لعام قدم قانون المؤسس: تعريف الولايات المتحدة الأمريكية -1-1
 المؤسسة التي يتم امتلاكها وإدارا مستقلة حيث لا تسيطر على مجال العمل الذي ننشط في نطاقه، وقد تم تحديد مفهوم المؤسسات الصغيرة

  : لين ولذلك فقد حدد القانون حدود للمؤسسات كما يليبطريقة أكثر تفصيلا بالاعتماد على معيار حجم المبيعات وعدد العام
 . مليون لمبيعات سنوية5إلى 1المؤسسات الخدمية والتجارة بالتجزئة من 

 . مليون لمبيعات سنوية 15إلى 5المؤسسات التجارية بالجملة من 
 . عامل أو أقل250عدد العمال ...المؤسسات الصناعية 

في دراسة حديثة حول المؤسسات الصغيرة والمتوسطة قام ا اتحاد بلدان   ": LANASE  "أسيا تعريف إتحاد بلدان جنوب شرق  -1-2
والذي : التصنيف الأتي المعترف به بصورة عامة في هذه البلدان "Bruch et Hiemenz"  جنوب شرق أسيا استخدم كل من بروتشوهيميتر

 :يأخذ مؤشر العمالة كمعيار أساسي
 .ؤسسات حرفية م...عمال 10إلى  1من 
  .مؤسسات صغيرة...عامل  49إلى10من 
 .مؤسسات متوسطة...عامل 99إلى  49من 

 .مؤسسات كبيرة...عامل 100أكثر من 
في ظل انضمام الجزائر إلى المشروع الأورو متوسطي وكذا توقيعها على الميثاق العالمي حول المؤسسات الصغيرة  :تعريف الجزائر -1-3

أخذ القانون الجزائري بالتعريف الذي يعتمده الإتحاد الأوروبي حيث أصبح يعرف المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 2000والمتوسطة في جوان 
مليار  2شخصا ولا يتعدى رقم أعمالها السنوي  250إلى  1مؤسسة إنتاج السلع أو الخدمات تستغل من "مهما كانت طبيعتها القانونية بأا 

  .2" مليون دينار جزائري كما يجب أن تستوفي معايير الاستقلالية 500ع حصيلتها السنوية دينار جزائري أو لا يتعدى مجمو
  3: ويعرف

مليار دينار جزائري أو يكون 2مليون و 200شخص ويكون رقم أعمالها ما بين 250إلى  50بأا مؤسسة تستغل ما بين : المؤسسة المتوسطة
  .ار جزائريمليون دين 500و 100مجموع حصيلتها السنوية بين 

مليون دينار جزائري أو لا 200شخص ولا يتجاوز رقم أعمالها السنوي  49إلى 10تعرف بأا مؤسسة تستغل مابين : المؤسسة الصغيرة
 .مليون دينار جزائري100يتجاوز مجموع حصيلتها السنوية 

مليون دينار جزائري أو أن يكون مجموع 20ن عمال ولها رقم أعمال أقل م 9إلى  1تعرف بأا مؤسسة تستغل من : المؤسسة المصغرة
  .  ملايين دينار جزائري10حصيلتها السنوية لا يتجاوز 

I 2 :ا نطاق خارج هو ما منها تواجهها قد التي والعراقيل الصعوبات إن: التحديات التي تواجه المؤسسات الصغيرة والمتوسطةومنها سيطر 
  :في وتتمثل داخلها، هو ما
  : من بين هذه المتغيرات: والمتوسطة الصغيرة للمؤسسات العالمية التحديات -2-1
 المعاملات أداء في وسرعة الدول بين والانتقال الاتصال عمليات تسهيل إلى التكنولوجي التقدم أدى لقد: 4التكنولوجي  التطور -2-1-1

 .المالية أو التجارية سواء الدولية الاقتصادية
 للتجارة العامة الاتفاقية إنشاء خلال من وذلك عالمية وجعلها الدولية التجارة دائرة توسيع إلى العالم ولد سعت:5التجارة  عالمية-2-1-2

 تجارة تحرير أساسية وبصفة العالمية، التجارة تحرير إلى دف ،والتي1995سنة  في العالمية التجارة منظمة محلها حلت والتي الجمركية والتعريفة
 . والاستثمار الفكرية الملكية إلى بالإضافة الخدمات تحرير وكذا ية،والصناع الزراعية السلع

 شهادات كل أصبحت العالمية الجودة وبنشوء الجودة، بمتطلبات يعرف ما ظهور العالمية المنافسة ازدياد عن ترتب :6الجودة  عالمية-2-1-3
  .العالمية للتجارة وليد مرور جواز القياسي بمثابة للتوحيد عالمية منظمات من الممنوحة الجودة

 استخدامها ترشيد عليها لزاما أصبح إذ الشركات، تواجه التي التحديات أخطر من التلوث أصبح لقد :7التلوث  من الحد عالمية -2-1-4
 .الأفراد بصحة الضارة غير الموارد واستخدام الإنتاجية، المخلفات من البيئة لحماية خاصة استراتيجيات ووضع للموارد
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 في للدخول الدول من العديد بتوجه العالمية الساحة تميزت :8والاستحواذ  الاندماج نحو والاتجاه الاقتصادية التكتلات زيادة -2-1-5
  .الدول لهذه التنافسية القوة لزيادة وتكتلات اقتصادية اتفاقيات

 :منها ما يلي :والمتوسطة الصغيرة للمؤسسات الداخلية التحديات -2-2
المحلية أو تواجدها ولكن صعوبة  الأسواق الأولية إما في عدم تواجدها في المواد على الحصول صعوبة تكمن :9الأولية  المواد -2-2-1

 ارتفاع بسبب مشكلة وتعتبر هذه المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لاستيرادها، المناسبة، مما يضطر والأسعار والجودة الحصول عليها بالكميات
  .المناسبة الكميات على الحصول ةوصعوب الاستيراد أسعار

 طويل وقت تشغيلها على مضى قديمة ومعدات آلات المؤسسات الصغيرة والمتوسطة على تعتمد ما كثيرا :10الآلات  تدبير مشاكل -2-2-2
 انتظام وعدم ليفالتكا ارتفاع إلى مستهلكة قديمة وآلات معدات تشغيل استمرار ويؤدى شامل، وتجديد إحلال إلى حاجة في وأغلبها نسبيا

  .المطلوبة الإصلاحات وعمل الغيار قطع تدبير وصعوبة الأعطال كثرة بسبب الجودة وانخفاض الإنتاج
 المعوقات أهم من هو الماهرة العمالة نقص فإن ولذلك الإنتاج عناصر أهم أحد البشري العنصر يعد :الماهرة صعوبة إيجاد العمالة -2-2-3

  . 11غيرة والمتوسطة تواجهها المؤسسات الص التي
 عن المعلومات التسويقي وقصور الوعي إلى والمتوسطة يفتقرون المؤسسة الصغيرة إن معظم أصحاب :12الصعوبات التسويقية  -2-2-4

 بيعات،الم وتنشيط الترويج على للإنفاق المادية الإمكانيات تنقصهم كما المنافسة، والخدمات السلع وطبيعة الأسعار ومستويات السوق أحوال
 حد إلى منخفضة أسعار قبول وإلى التسويق عملية في التجار من الوسطاء على الاعتماد والمتوسطة إلى الصغيرة المؤسسة صاحب يضطر ولذلك

  .ارجالنهائي إذا لم يتم إيجاد أسواق جديدة في الداخل أو الخ أو المؤقت التوقف احتمالات إلى المؤسسات تلك تعرض إلى ذلك يؤدي كبير، وقد
 بينها يحول تقليديا تكنولوجيا أسلوبا إتباعها هو والمتوسطة الصغيرة المؤسسات أبرز مشاكل معظم إن من :المشاكل التكنولوجية -2-2-5

 والتي والابتكار التجديد مشكلة نجد التكنولوجيا مجال في المؤسسات تلك تواجهها التي المشاكل بين ومن, أسواق واسعة إلى الدخول وبين
  .13 .والتطوير البحث مجال في عالية فنية مؤهلات ذوي متخصصين وجود طلبتت
في  المنافسة على قادرة هشة وغير المؤسسات من النوع هذا يجعل للمعلومات نظام غياب إن :14مشكل الحصول على المعلومة  -2-2-6

 القوانين من الكثير حيال مديريها أو صحاب المؤسساتأ لدى المعلومات في نقص الأولى، وكذلك بداياا في خاصة البيئية ظل التغيرات
  .ونموها تنميتها على يساعد وهذا مما لا وغيرها العمل قوانين التأمينات الاجتماعية، ، الجبائية التحفيزات الحكومية مثل والقرارات

  :ومنها ما يلي :والمتوسطة الصغيرة للمؤسسات الخارجية التحديات -2-3
 لديها، المتوافرة الإمكانيات المالية وقلة للتمويل حاجتها بسبب البنوك إلى اللجوء على مجبرة هذه المؤسسات إن :15يل صعوبة التمو -2-3-1

 تتوافق لا تقنيات على يعتمد كون أنه زبائنه رغبات تلبية عن عاجزا ذاته حد في يعتبر الذي الجزائر في المصرفي لهشاشة الجهاز نظرا ولكن
 بين الجزائر فالعلاقة في والمتوسطة الصغيرة المؤسسات منها تعاني التي المشاكل أكبر التمويل يعتبر من فقد أصبح مشكل لحديثالعصر ا ومتطلبات

  . الطرفين بين الثقة انعدام يطبعها والمتوسطة الصغيرة والمؤسسات البنك
 الصغيرة المؤسسات على الجبائية الأعباء تخفيف جلأ من اتخذت التي الإجراءات من بالرغم :16والرسوم المرتفعة  الضرائب -2-3-2

  . الأعمال أرباب على المفروضة الاشتراكات ومن الأرباح على الضرائب نسبة ارتفاع من يعاني القطاع في هذا المستثمر فمازال والمتوسطة
 تعيشها التي السيئة الحالة وكذلك العقار، علىالحصول  آليات تنظيم عدم هو المستثمرين تواجه التي العراقيل بين من :مشكل العقار -2-3-3

 .17معينة  مناطق في الأنشطة هذه بعض إقامة مدروسا، بالإضافة لحظر غير توزيعا العقار عرف حيث الصناعية، المناطق أغلبية
I 3- اهتمام المسيرين والمسؤولين يشكل موضوع التسويق في الوقت الحاضر محل : وظيفة التسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية

لمنطلق في مختلف المؤسسات، إذ أصبح ينظر له على أنه المحرك الأساسي لمختلف أنشطة المؤسسة والضابط المتحكم في الأداء الفعال لها  من هذا ا
  .الجزائرية سنحاول دراسة واقع وظيفة التسويق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

عملية إدارية واجتماعية تمكن الأفراد والجماعات من الحصول على ما يشبع حاجام ورغبام "تعريفه على أنه  يمكن :تعريف التسويق -3-1
  .18"عن طريق إنتاج وتبادل المنتجات والقيم مع الآخرين

ؤسسة الجزائرية مازالت في إن الناظر لمراحل تطور مفهوم التسويق يجد أن الم :مفهوم التسويق السائد في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة-3-2
  :19المراحل الأولى لهذا المفهوم ولم تبلغ المفهوم الحديث للتسويق بعد، وهذا كان كنتيجة طبيعية للأسباب التالية 

 .التجربة القصيرة للمؤسسة الجزائرية في مجال التسويق ما مؤداه الافتقار إلى الخبرة والتجربة -
من حيث  سواءجود لها ومكانة في اتمع، والسوق الجزائري يعيش في ظل منافسة خارجية، المؤسسة الجزائرية مازالت تبحث عن و -

 .السعر من قبل المنتجات الأجنبية الكمية أو النوعية أو
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بعين ميل الأفراد في اتمع الجزائري للمنتوج الأجنبي وإهمالهم للمنتوج المحلي لأنه لا يلبي رغبام ولا يأخذ اهتمامام ورغبام  -
 .الاعتبار
 .اعتقاد معظم المسيرين بفكرة قصيرة المدى وهي أن المنتج الجيد يبيع نفسه -
 .الطلب الكبير على منتجات معينة لا يجعل المسيرين يهتمون بوجود وظيفة التسويق أو عدمها -
 . برون أا وظيفة ثانويةاعتقاد المسيرين أن وجود وظيفة التسويق يسبب تكلفة إضافية هم في غنى عنها وبالتالي فهم يعت -
الخلط بين مفهوم التسويق و مفاهيم أخرى إذ في كثير من الحالات نجد أن المسيرين يعتقدون أن وظيفة التسويق هي وظيفة التوزيع أو  -

   .الوظيفة التجارية البيع 
والمتوسطة رغم أهميته لم يلق نفس الاهتمام  إن التسويق في المؤسسات الصغيرة :المشاكل التسويقية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة -3-3

كما في المؤسسات الكبيرة فمن الأسباب الرئيسية في فشل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة هو عدم قدرة أنشطة التسويق على تحقيق قدر ملائم 
  :20باب التالية من المبيعات تضمن لها الاستمرار وتحقيق أهدافها الخاصة المتعلقة بالربحية وهذا راجع إلى الأس

  .عدم وجود أهداف تسويقية محددة -
 .صعوبة تحديد الحصة السوقية بصورة علمية -
 .وجود وظيفة التسويق في بعض المؤسسات لكن دون قيامها بمهامها الأساسية -

I 4- رص التي تتيحها، وهذا فرضت الإنترنت نفسها على الساحة العالمية، وأصبح التسابق قائما على اقتناص الف: التسويـق عبـر الإنترنت
ا ما جعل الاهتمام بالتسويق عبر الإنترنت أمراً استراتيجياً للمؤسسات التي تبحث عن فرص استثمارية مربحة قصد تحقيق الارتقاء بنشاطا

  . وتحقيق أهدافها
الإضافة إلى أن تكوينها جاء حصيلة استخدام في الواقع يصعب تقديم تعريف محدد ودقيق للإنترنت نظرا لتعدد الجوانب المتخذة في تعريفها بلكن 

  .برمجيات حاسوبية لأداء أي شيء تقريبا بمرونة عالية
تشير الدراسات المتخصصة إلى أا كلمة مركبة لم تكن معروفة في الأدبيات الإنجليزية منذ حوالي نصف قرن مضى،  :تعريف الإنترنت -4-1

وتعني الشبكة ، وهكذا أصبحت هذه : NETير إلى العلاقة البينية بين شيئين أو أكثر ، و وتش: INTERوتتكون من كلمتين في الأصل هما  
تتصل معا " ، و21"شبكة واسعة تربط العديد من الشبكات المحدودة"تعني في مفهومها المتداول علميا بأا  INTERNETالكلمة المركبة   

لحاسوب من الملفات وعبر كل الأجهزة المتصلة بتلك الشبكة الأم من أي مكان في معينة وتنقل من خلالها كافة موارد ابواسطة بروتوكولات
  .22"العالم

عن طريق إيطاليا في إطار مشروع تعاون مع  1994ارتبطت الجزائر بشبكة المعلومات العالمية منذ مارس  :ظهور الإنترنت في الجزائر -4-2
إفريقيا تسمى الإعلام الإفريقي ريناف تكون الجزائر النقطة المحورية فيها، وكان مركز يهدف إلى إقامة شبكة معلوماتية ب" اليونسكو"منظمة 

حرف  960:شبكة الربط الأولي والممول الوحيد آنذاك، وتقدر سرعة الارتباط بـ 1986البحث في الإعلام العلمي والتقني الذي أنشئ سنة 
  .23 وهي سرعة ضعيفة ثانية/Ko 9,6ثنائي في الثانية 

 1998حرف في الثانية، يتم ربطه عن طريق العاصمة الفرنسية باريس، وتم في اية سنة  64000وصلت سرعة الخط إلى  1996سنة وفي 
 2:  أصبحت قوة الإنترنت تقدر بـ 1999ميغابايت في الثانية ، وفي مارس  1ربط الجزائر بواشنطن عن طريق القمر الصناعي بقدر  

خطا هاتفيا جديدا من خلال نقاط الوصل التابع للمركز والمتواجد عبر مختلف ولايات الوطن  الجزائر  30نشاء ميغابايت في الثانية  وتم إ
إلخ  والمربوطة بنقطة خروج وحيدة هي الجزائر العاصمة، وبعد تحديد شروط وضع واستغلال ...العاصمة، سطيف، ورقلة، وهران، تلمسان

ين جدد يوفرون خدمات الشبكة للمواطنين ومختلف الهيئات المشاركة فيها إلى جانب مركز ظهر مزودون خواص وعمومي* خدمة الإنترنت
البحث في الإعلام العلمي والتقني، مما زاد في عدد مستخدمي الشبكة، وقد وصل عدد الرخص الممنوحة إلى الخواص عبر القطر الجزائري إلى 

ق الإنترنت حسن من خدمات الوصول إلى الشبكة وساهم في تقديم أسعار ، وإن وجود هذه المؤسسات في سو2001رخصة حتى اية  65
 التنافسية للاشتراك في خدمات الإنترنت، كما شرعت إدارة البريد والمواصلات بالتعامل مع الموزع الأمريكي في إقامة شبكة لتقديم خدمات

آلاف خط، هذه الشبكة تتميز بضمها  10قدرا تفوق الإنترنت موزعة للمؤسسات والأفراد حيث تستهدف شبكتها كل ولايات الوطن 
  .24 لمختلف الخدمات التي يوفرها الويب بالإضافة إلى الخدمات التي تتطلبها التجارة الإلكترونية

، ذا 25"رنتكافة المهام التسويقية التي يتم تنفيذها عبر شبكة الإنت: "يشير التسويق عبر الإنترنت إلى :تعريف التسويق عبر الإنترنت -4-3
  .        إلخ .نستنتج أن التسويق عبر الإنترنت متعدد المهام  التوزيع عبر الإنترنت، الترويج عبر الإنترنت، التسعير عبر الإنترنت

  26:أما عن الأسباب التي دفعت إلى استخدام الإنترنت في العملية التسويقية نذكر
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  ترنت؛الدخول ااني من قبل الزوار ومستخدمي الإن -
  العدد الغير محدود والغير ائي من النسخ الإعلامية؛ -
  التعامل مع ملايين البشر عبر الحدود؛ -
  الانتقال من الإطار المحلي إلى الإطار العالمي أي باتجاه التسويق الدولي والعولمة التسويقية؛ -
  قلة التكلفة إلى حد ما؛ -
ها على هذه الشبكة وخاصة عن المؤسسة ومنتجاا، والأسعار وأنواع الخدمات المقدمة وشروط الكم الكبير من المعلومات التي يمكن تقديم -

  .البيع
هارات من هنا ظهر الحاجة إلى تركيز اهتمام المؤسسات بالنواحي الفنية المرتبطة بالشبكة بنية الفنية للشبكة، برامج وتطبيقات الإنترنت، الم

  .تسويقياً على أفضل وجه ممكن ومواكبة التطورات الحادثة في مجالهاإلخ  حتى يتم استخدامها ...المتخصصة
  27:يبرز أكثرها في المهام التاليـة :استخدام الإنترنت في المهام التسويقية -4-4
ع الوسائل تستخدم العديد من المؤسسات وسائل الاتصال المختلفة للتواصل مع العملاء القائمين والمحتملين، وبالمقارنة م :الاتصال -4-4-1

  .الأخرى فإن الإنترنت تعد من الوسائل الرائدة والمفيدة لضمان عملية إرساء وبناء علاقات متينة مع العملاء
أتاح النمو الهائل في استخدام الإنترنت فرصة ذهبية للمؤسسة لتسويق منتجاا وخدماا عبر الشبكة، فقد شهد رقم أعمال  :البيع -4-4-2

  .لى الإنترنت نموا هائلا لم يكن متوقع على الإطلاق وكمثال على ذلك مؤسسة الأمازون لبيع الكتب والدورياتالمؤسسات التي تبيع ع
باستخدام الإنترنت للوصول السريع والواسع للبيانات الثانوية المتعلقة بالسوق والعميل، والاحتفاظ ا على  وتتم :بحوث التسويق -4-4-3

  . للمؤسسةشبكة وقواعد البيانات التابعة 
  :كما تستخدم الإنترنت في

إن عرض المنتجات والخدمات في الوقت الحالي هو أكثر تواجدا على المواقع الإلكترونية، ذلك أن  :عرض المنتجات والخدمات -4-4-4
رها لغرض الشراء أو المتصفحين كثيرا ما يلجئون إلى مواقع عرض المنتجات والخدمات للبحث عن منتج معين، والإطلاع على خصائصها وأسعا

  . 28 لغرض مقارنة الأسعار، وبالتالي هذه الوظيفة تساعد على تنوير الزائر وتحفزه على الشراء
إن مواكبة الأعمال عبر الإنترنت تتطلب توفير خدمات لدعم الزبون وخصوصا تلك التي تعقب عملية البيع : خدمة دعم الزبون -4-4-5

لخدمات إلى خدمات دعم دائمة وهي خدمات تقدمها المؤسسات بصورة دائمة ومستمرة بسبب حاجة والشراء، ومن الممكن تقسيم هذه ا
مات الزبائن المستمرة للحصول عليها، كتزويد الزبون بالبيانات والمعلومات حول المنتج، وخدمات حسب الحاجة لدعم الزبون المؤقتة وهذه الخد

كالإجابة على أسئلة الزبون حول أساليب شحن البضاعة أو حول بعض القضايا الفنية والتقنية في غالبا ما تكون بعد انجاز عملية البيع والشراء 
  . 29 المنتج

تتجسد علاقات الزبون عبر الإنترنت أساسا في خدمات ما بعد البيع فالإنترنت قدمت حلولا جديدة في  :خدمات ما بعد البيع -4-4-6
 . 30 ات تسيير الاحتياجاتهذا اال خصوصا التحديثات الخاصة بمنتج

كسب زبائن جدد : تسعى المؤسسة من استخدامها لشبكة الإنترنت في العملية التسويقية إلى تحقيق أهدافها الممكن جمعها في هدفين رئيسيين هما
وأذواقه إلى غاية تلبيتها والحفاظ والاحتفاظ بالزبائن الحاليين، عن طريق الاستغلال الأمثل لخدماا  بدءاً من دراسة حاجات المستهلك ورغباته 

  . عليه
  :يمكن إيجازها فـي :منافع التسويق عبر الإنترنت -4-5
تمكن الإنترنت من التواصل مع العملاء وعلى مدار ساعات اليوم وعبر مختلف بقاع العالم متجاوزا الفروقات الحاصلة : الملاءمة -4-5-1

  .31ب ونوافذ التسويق مفتوحة أمام الجميع للتوقيت الزمني بين دول العالم، وإبقاء مكات
بإمكان الحواسيب تخزين كم هائل من المعلومات المتعلقة بأوصاف، وأنواع وأسعار المنتجات والخدمات المرتبطة بنشاط : المعلومات -4-5-2

  .الكتالوجاتالمؤسسة، وهذه المعلومات أكثر بكثير من تلك التي توفرها إعلانات الصحف، الات، التلفاز وحتى 
نتيجة الاستثمار الجيد للوقت الذي يؤدي إلى زيادة فعالية المؤسسة، مع إمكانية التنافس على أساس  :إمكانية توفير أفضلية تنافسية -4-5-3

  .32محور التخصص في سوق معين وهذا بحد ذاته يعطي فرص التمييز 
سارات المتعلقة بالمبيعات والتسويق التي ترد وتعالج على الخط بالإضافة إلى نظرا لتقليص الحاجة للاستف :وفرات هائلة في التكلفة -4-5-4

  . 33 تتم هذه العملية عبر الموقع الإلكتروني بدلا من وسائل الاتصال التقليدية تقليل الحاجة إلى الطباعة وتوزيع المواد الاتصالات التسويقية حيث
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ع دائرة السوق المحلي والنفاذ إلى الأسواق العالمية وخلق أسواق جديدة كان من توسي تمكن الإنترنت من :توسيع نطاق السوق -4-5-5
المتعذر إيجادها، لأن ممارسة التجارة عبر الشبكة تجعل المنتجات متاحة لأكبر عدد ممكن من المستهلكين، وهذا يتيح للمؤسسات الصغيرة 

  . 34 المنتجات المعروضةوالمتوسطة الحضور فيها مما يمنح فرصة أكبر للمستهلك لاختيار 
خفض المخزون عن طريق استعمال عملية السحب في نظام إدارة سلسلة التوريد، حيث تبدأ : تحكم أفضل في إدارة المخزون -4-5-6

ن المصنع العملية بالحصول على الطلب التجاري من المشتري ومن ثَم تزويد الطلب للتصنيع في الوقت المناسب، بعدها يتم شحن المنتج مباشرة م
  . 35 ،وهذا من شأنه العمل على تقليص الدورة التجارية بدرجة كبيرة-يظهر ذلك بشكل كبير في المنتجات الرقمية  -إلى المشتري 

تمكين المؤسسات الصغيرة والمتوسطة للوصول عبر الإنترنت إلى الأسواق الدولية بدون أن تكون لها البنية التحتية  :المساواة -4-5-7
  .36 الكبيرة وتجعلها تقف معها في التنافس محليا أو عالمياللمؤسسة 

I 5- عناصـر المزيج التسويقي والسعر عبـر الإنترنت  
يعـد المنتج جوهر عناصر المزيج التسويقي وأكثرهم تأثيرا بالإنترنت، هذه الأخيرة التي أحدثت تغيرات جوهرية  :المنتج عبر الإنترنت -5-1

  . الوسائل المستخدمة فيه للتأثير على المستهلكفي الاتجاهات والآليات و
تعرض المؤسسة منتجاا عبر المواقع الإلكترونية قصد تحقيق أهدافها عن طريق إشباع حاجات ورغبات  حيث عـرض المنتج عبر الإنترنت -

  ، وأذواق الزبائن المستهدفين
  37:من القضايا منهاولكي تحقق عملية العرض نجاحها فإنه ينبغي التركيز على مجموعة 

  تحقيق انطباعات جذابة وخلاقة بعرض المنتجات داخل الموقع الإلكتروني؛ -
  تقديم النصح والمشورة حول منافع المنتج ومزاياه ومراعاة الصدق والموضوعية في ذلك؛ -
  إدراج آراء بعض الزبائن الدائمين بخصوص منتج المؤسسة؛ -
  المرجعية للحصول على الآراء التي تدعم علاقتهم بالموقع؛إمكانية اتصال الزبائن بالجماعات  -
  استخدام الألوان المناسبة والجذابة لعرض المنتجات داخل الموقع الإلكتروني؛ -
  استخدام الخلفيات المناسبة والجذابة لعرضها في صفحات الموقع قصد إضفاء الجوانب الإبداعية عليه؛ -
  .ة مع بعضها لإغراء العملاء لشراء تشكيلة منهاعرض المنتجات المترابطة والتكميلي -
  :يمكن جمعها فـي :فوائـد الإنترنت على المنتج -5-2
إمكانية عرض منتجات وخدمات المؤسسات المعتمدة في مختلف أنحاء العالم دون انقطاع، مما يوفر لها فرص أكبر لجني الأرباح، إضافة  -

المعلومات الكاملة الخاصة بالمنتجات، حول مواصفاا وأسعارها وصيانتها ومقارنتها مع السلع المتاحة، لوصولها إلى المزيد من الزبائن وتزويدهم ب
  .38وإمكانية تجربة بعض السلع المعلن عنها في برامج الكمبيوتر والألعاب 

طوير المنتج، وإمكانية تفصيل المنتجات تساهم بشكل ملحوظ في تقليص الوقت والمال اللازمين لتحقيق التكامل بين هذه المعلومات ومراحل ت -
على مقاس العميل وتقديم خدمات شخصية حيث تستطيع المؤسسة التعرف بشكل أفضل على الحاجات والرغبات الخاصة بكل عميل من 

  .39 عملائها، وبالتالي تقديم منتجات تلبي توقعات العملاء وبأسعار السوق السائدة
  .40ية على المنتجات بواسطة الإنترنت باعتبارها أفضل وأسرع مصادر الحصول على المعلومات إمكانيـة إجراء البحوث التسويق -
  السعر عبر الإنترنت -5-3

  :يمكن عرض أهم الآثار والتغيرات الحاصلة في مجال السياسة السعرية عبر الإنترنت على النحو التالـي
سعير المنتجات التي تباع عبر الشبكة بالديناميكية والمرونة؛ فالأسعار قد تتغير تتسم عملية ت: طبيعة تسعير المنتجات على الإنترنت -5-3-1

ة يوميا، وأحيانا قد تتغير في اليوم الواحد عدة مرات، مع الإشارة إلى أن هذه الحالة مطلقة فهناك منتجات قد تستغرق تغيير أسعارها لمد
   41.معينة

  :يمكن حصر أهمها في :تحولات وتغيرات التسعير عبر الإنترنت -5-3-2
يستطيع المستهلك عن طريق التسويق عبر الإنترنت معرفة أسعار المنتجات في كل أنحاء العالم مما يجعله أكثر : الحساسية السعرية عبر الإنترنت-

ول على أسعار منخفضة حساسية للسعر، وسوف تتزايد أكثر في المستقبل نظرا لتوافر المعلومات عنها، كما أن الإنترنت سوف تساعد في الحص
 .42 وتسهيلات سعرية عند التعامل بين المؤسسات أيضا

إن استخدام السعر في الترويج أدى إلى زيادة الحصة السوقية، ومع تعود المشتري الحصول على الخصومات  :التسعير الترويجي عبر الإنترنت -
ار فإن البائع الإلكتروني سوف يواجه نفس المشكلات التي تواجه البائع السعرية فإنه قد يتوقف عن الشراء بمجرد توقف هذه العروض، وباختص
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ئيسي لتحقيق التقليدي وربما أكثر، وبالتالي فإن وجود إستراتيجية للربط بين الأسواق المستهدفة وعناصر المزيج التسويقي المناسب تمثل المفتاح الر
  .43 النجاح

يأخذ منحى جديد في عصر الإنترنت يطلق عليه التسعير المرن حيث يجد تطبيقاته من خلال  بدأ التسعير :المرونة السعرية عبر الإنترنت -
ار الإنترنت التي أضافت قناة تسويقية جديدة لعالم الأعمال والتسويق حيث توفر تطبيقات متطورة وهائلة تمكن المشتري البحث عن أفضل الأسع

   44.المتوفرة عبر الإنترنت
لعموم لا تعتمد المؤسسات عبر الإنترنت إستراتيجية واحدة في التسعير بل تلجأ إلى جمع البيانات والمعلومات الخاصة على ا :تجزئة الأسعار -

وهذا الأمر يجعل المؤسسة , بالقطاعات السوقية المختلفة من مصادر متعددة، وتحدد القطاع السوقي الذي سوف تستهدفه بالأسعار التي تناسبها
  .ة تجزئة لأسعارها بحيث تستهدف كل قطاع سوقي بالسعر الذي يناسبه ويعظم أهداف المؤسسةقادرة على تحقيق عملي

لا يقف تأثير المنافسة على حدا بين المؤسسات الافتراضية، بل تتعدى إلى المساهمة في إنشاء قواعد جديدة للتبادل  :المقايضة الإلكترونية -
ضي البعيد على أساس المقايضة، ولكن استخدام هذا المفهوم الجديد من التبادل المقتصر على السلعي والخدمات بشكل جديد، كما كان في الما

الموسيقى، البرامج، الأغاني المضغوطة، الكتب الإلكترونية وملفات الفيديو : السلع الغير مادية التي عادة ما تكون في شكل ملفات رقمية مثل
  .45 أخذ مجرى جديد في ظل الإنترنت

أصبحت الإدارة التسويقية المتخصصة في جوانب التسعير أمام محددات جديدة وكثيرة، حيث لم تعد قادرة  :السعر عبر الإنترنتمحددات  -
 على صناعة قرار السعر فقط بواسطة محددات تقليدية، فقد برزت عوامل أخرى جديدة لابد من مراعاا عند طرح المنتج وبيعه عبر الإنترنت،

  46:وتتمثل في
  ت وحجم الطلب، وأسعار المنافسين الافتراضيين؛وق -
  ظروف السوق الإلكتروني المتغير بسرعة كبيرة؛ -
  انتشار أسلوب تسعير المزادات على الإنترنت؛ -
  مستوى عناصر الاحتكار في الأعمال الإلكترونية؛  -
  هامش الربح الذي يحدده البائع الإلكتروني لمنتج ما؛ -
  بيع في إبرام عمليات البيع؛درجة مشاركة مندوبي ال -
  .العوامل القانونية التي تحكم المؤسسات التجارية والعملة على الإنترنت -
وهو أحدث ثورة حقيقية في مجال التسعير، حيث توفر الإنترنت إمكانيات متطورة تمكن المشتري : تحول قوى المساومة من المنتج إلى المشتري -

  . Shop Bot"47"اعد في المفاضلة بين العروض المتوافرة عبر الإنترنت، ومن هذه البرامج نجد برنامج من استخدام تقنيات أو برمجيات تس
  48:يمكن تقديم بعضها في التالي :فوائد الإنترنت على السياسة السعرية -5-4
المرغوب والسلوك الشرائي، والسعر تقدم طريقة سريعة في اختيار تكتيكات تسعيرية مختلفة لتصنيف المستهلكين بناء على خصائص المنتج  -

  .إلخ، مع فهم كل قطاع للمستهلكين...المقبول
تزويد رجال التسويق بالقدرة على تقديم صفقات خاصة مصممة للمستهلكين لاختيار الأسعار واكتشاف قطاعات جديدة وإمكانية تغييرها  -

  .بناءًا على تفضيلات المستهلك
ثابتة إلى الأسعار الديناميكية، حيث كانت المؤسسات في السابق تعد قائمة الأسعار بشكل بطيء عندما توفر طريق للتحرك من الأسعار ال -

  .تتغير التكلفة من خلال نظام التوزيع
I 6 : عبر الإنترنتوالترويج التوزيع  
طاء والاتصال المباشر مع المستهلك، مكنت الإنترنت من التوزيع المباشر عن طريق إلغاء دور الوس: استخدامات التوزيع عبر الإنترنت -6-1

، إذ يستخدم المسوقون شبكة الإنترنت للتوزيع المباشر للمنتجات الرقمية مثل الأخبار والبث 49 وبالتالي فقد أصبحت تمثل قناة توزيع إضافية
الإذاعي، كما أا تستخدمها بشكل جزئي في ما يخص المنتجات الغير رقمية وبيعها على الإنترنت لكن تسليمها يكون حقيقي، ومع ذلك من 

  .50 الممكن تتبع مسار البضاعة باستخدام واجهة تطبيق تعتمد على الشبكة
  51:ائص في مقدمتهاوتعتبر خدمة الويب من أهم قنوات التوزيع عبر الإنترنت، تتمتع بعدة خص

  عوائـق دخول وخروج منخفضة بالنسبة للمؤسسات؛ -
  .إمكانيـة مسايرة التغيرات السوقية -
  52:ويمكن حصر بعضها فيما يلي :فوائـد الإنترنت على التوزيع -6-2



  ______________________________________________________________ )840-825ص.ص( ،بالجزائر والمتوسطة الصغيرة المؤسسات في التسويقية الوظيفة في الانترنت دور

 
 - 832 - ISSN: 2170-1946 

توزيعية التابعة لها ورجال البيع ساعة في اليوم عن طريق الاتصال بالنقاط ال 24تمكين إدارة التسويق من متابعة حركة السوق وعلى مدى  -
  .إلخ...والوكلاء الموزعين والمؤسسات البحثية

مساعدة إدارة التسويق في البحث عن رجال البيع المتوفرة لديهم المواصفات المطلوبة، وذلك بالدخول لمواقع البحث عن عمل لاختيار  -
البحث عن عمل عبر شبكة الإنترنت من أحد الوسائل الفعالة السريعة المطلوب، كما تستطيع وضع الإعلان لطلب العمل عبرها، حيث أصبح 

 .في الوقت الحاضر
المساهمة بشكل ما في تسهيل عملية توجيه وإيصال المعلومات اللازمة من الإدارة إلى رجال البيع وبالعكس، كذلك تمكين رجال البيع من  -

  .والنقاش إجراء التغيرات المناسبة وبسرعة لتوفير إمكانية الحوار
  :كما تساهم كـذلك في

 توفر قناة بيعية جديدة لتوزيع المنتجات بممارستها للتجارة الإلكترونية، إذ مكنت العديد من المؤسسات من دخول أسواق خارجية جديدة لم -
  .تكن تتعامل معها من قبل

المستهلكين عبر الشبكة، شريطة أن تتوفر لديهم مقومات القدرة على التوزيع وبتكاليف متدنية جدا، إذ أنه من السهل الوصول إلى كافة  -
  .53 الحصول على الخدمة أي الربط على الإنترنت

إلى توفير نماذج  سهل التحديث بألوان جذابة ونصوص كثيرة حول المنتجات، بالإضافة" كتالوج"منحت الإنترنت للتسويق إمكانية توفير  -
ة عبر الشبكة مع إمكانية ملئها مباشرة، مع بيع المنتجات دون أن تنتقل من مقرها، وهذا السبب هو الشراء أو استمارات جمع المعلومات مباشر

  .54 الدافع الرئيسي إلى تواجد المؤسسة على الشبكة
تروني حيث يتم استخدام النظام الإلكتروني لإعداد البيانات وكشوفات الحسابات الخاصة بالعميل التي عادة ما يتم إرسالها عبر البريد الإلك -

ة وهي تصميم هذه النظم للقضاء على الأعمال اليدوية الورقية مما يؤدي إلى توفير المال والوقت، ويتعدى ذلك إلى إمكانية متابعة مسار البضاع
  . 55 في طريقها إلى المستهلك عبر الشبكة

  : الإنترنت عبر الترويج-6-3
 مركز الويب خدمة والمستهلك، وتشكل المؤسسة بين وترويج اتصال قناة الإنترنت تبرتع :الترويجي المزيج في الإنترنت استخدام-6-3-1

 مع العلاقات تقوية على حرصا المؤسسة بمحيط الإنترنت للاتصال إمكانيات كل يستخدم والتسويق وشيوعا، استخداما أكثر باعتبارها للترويج
  56.المصلحة أطراف
  57:في رنتالإنت عبر الترويجي المزيج أهمية وتكمن

 المستقبلية والتطلعات الاحتياجات الحالية مع تتلاءم بطريقة معين سوق في منتجاا وتشكيلة التجارية وعلامتها المؤسسة وضعية تحديد -
 للسوق؛

 المنتج؛ وتسويق الإنتاجية العملية بين الفجوة تقليص طريق عن للمستهلك قيمة خلق -
  :يلي فيما نترنتالإ عبر الترويجي المزيج مكونات عرض ويمكن

 خاص بشكل المعلن الجهاز توفر الكبيرة التي فالإمكانيات أنواعها، اختلاف على بالإعلانات الإنترنت شبكة تزخر:الإنترنت عبر الإعلان -
 58.وآلياته أسراره وعرفت أُحسن استخدامه ما إذا خصوصا وحضورا، جاذبية الترويج وسائل أكثر من تجعله

 وغيرها، والهدايا والمسابقات المنتجات والمباريات وعينات* الكوبونات المبيعات ترويج نشاطات تتضمن:لإنترنتعبر ا المبيعات تنشيط -
 لهذا وربما الإنترنت عبر الإعلان مع يتزامن عندما الخط على المبيعات أهمية تنشيط وتتضاعف الإنترنت، عبر واسع نطاق على تستخدم وهي

 ممكن من عدد أكبر لاستقطاب الترويجية مساعيهم في المبتكرين الأسلوبين هذين بين ما المزاوجة إلى ساتمعظم المؤس تلجأ بالذات السبب
 59.الشبكية لمواقعهم الزائرين

 على علاوة والمنتفعين مقاس المستهلكين على مفصلة منتجات لتقديم هائلة إمكانيات الإنترنت على يوفر :الإنترنت عبر المباشر التسويق -
 60.المستهدف الجمهور إلى الموجهة الرسائل شحن في دوره

 مباشرة والبيع الوسطاء لتجاوز على المنتجين سهولة الأكثر الأمور من الشخصي البيع الإنترنت جعلت :الإنترنت عبر الشخصي البيع -
 61.الوثائق إرسال المنتج، ومهيأة إعداد الطلب، إعداد للمستهلك

  62: وهي أهمها حصر يمكن :الإنترنت عبر الترويج وتغيرات تحولات -6-3-2
 من يعتبر الذي المتبادل الحوار الجواب وتوفير وتلقي السؤال إمكانية هناك أن أي التفاعلي الترويج إلى واحد اتجاه في الترويج من التحول -

 .الشبكة استخدام على والأفراد للمؤسسات المشجعة العوامل
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 بأقل المستهلكين من ممكن عدد الرسالة لأكبر توصيل يستهدف التقليدي الإعلان أن معروف هو وكما الإنترنت، عبر الزبائن سلوك تغيير -
 هذه فإن المنتج على المؤسسة من المعلومات من مزيد طلب إذا أن الزبون بحيث مختلفة إستراتجية يستخدم فإنه الإنترنت عبر الإعلان أما كلفة

 التقليدي؛ التسويق في ريتوف ما لا وهذا كبيرة بسرعة تصله المعلومات
 .الأسبوع مدار وعلى يوميا الترويج عملية استمرارية -
   63 :في أهمها يبرز :الترويج على الإنترنت فوائد -6-3-3
 الخدمات وكذا مميزاته، خصائصه، معلومات عن وتقديم الأخبار مجموعة في عنه الإعلانية الرسالة بنشر جديد منتج بإنزال المستهلكين إبلاغ -

 يقدمها؛ التي
 عنه يبحث ما على والتركيز الرسالة الإعلانية وبث به الاتصال طريق عن وذلك معه الصلة إدامة خلال من م والاحتفاظ الزبائن كسب -

 الزبائن؛ فيها التي يشترك والمواقع الإلكتروني والبريد الأخبار مجموعة على بالاعتماد
 الذي بشكل وغيرها توجهاا، محتواها، سعتها، للمنافس، الإعلانية الرسالة على تعرفبال المنافسة وجه في الصمود من المؤسسة تمكين -

 للمنافسة؛   الإعلانية الأنشطة عن كاملة معلومات يعطيها
 الملف بعنوان الأخرى الأفراد والمؤسسات بتعريف القيام مع بالمؤسسة، للتعريف خاصة ملفات شكل على الإنترنت على موقع حجز -

 . الإنترنت شبكة داخل أخري إعلامية واتأد بواسطة
  :منها أخري فوائد للإنترنت كما
 الإلكتروني، بالبريد الخاصة معطياا في قاعدة الأسماء من ممكن عدد أكبر تجميع من المؤسسة تمكين في الخط على الترويج أساليب تساهم -

 في معلوماته تخزن المؤسسة، إلى إلكترونياً بريداً يرسل أو الإلكترونية ارةعلى الاستم الإلكتروني بريده وعنوان اسمه الزائر يدخل مرة كل ففي
  64؛ معهم وطيدة علاقات بناء إلى يؤدي مما أصحاا إلى الترويجية رسائل إرسال في المؤسسة، لتستخدمها بيانات قاعدة

 العملاء شكاوي باستقبال عكسية وفورية تغذية تتيح اطالنش لهذا التفاعلية فالقدرات المنتج، جودة وتحسين العميل رضا زيادة في يساهم -
  65؛ العميل يرضي بما ومعالجتها الإنترنت عبر واقتراحام

II -  الميدانية الدراسة:   
قصد ربط الدراسة النظرية بواقع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة تم إجراء تربـص تطبيقـي بمؤسسة روائح ورود الكائن مقرها الجزائر 

  .ة، ويعتبر أول مصنع متخصص لصناعة العطور آنذاك مديرها العام سالم عطاء االله جديديالعاصم
وخلال فترة التربص تم التعرف على المؤسسة وهيكلها التنظيمي، ثم محاولة عرض واقع استخدامها لشبكة الإنترنت كوسيلة لجمع المعلومات 

  :هذا لتحديد إجابة على السؤال التالـيحول سير الوظيفة التسويقية وتتبع موقعها الإلكتروني، و
  ما هو الدور الذي تلعبه الإنترنت في الوظيفة التسويقية في المؤسسة محـل الدراسة؟

إذ كانت البداية بتأسيس مؤسسة  1963يعود تاريخ إنشاء المؤسسة إلى أكثر من ثلث قرن وبالتحديد سنة : التطور التاريخي النشأة و -1
نتاج العطور مقرها الاجتماعي الجزائر العاصمة ويعتبر أول مصنع متخصص لصناعة العطور آنذاك مديرها العام سالم عطاء الرياض المختصة في إ

  .االله جديدي
" إلى" رياض" تولى الابن محمد البشير جديدي لإدارة المؤسسة مواصلا مسيرة أبيه مع التجديد والتطوير المستمر فغير اسمها من  1987وفي سنة 

  .وحول مقرها الاجتماعي من الجزائر العاصمة إلى ولاية الوادي" الورود روائح
تم توسيع المؤسسة حيث تم بناء مصنع جديد كان اختيار هندسته المعمارية من الأقواس والقبب ،شيدت لتسمح لأشعة النور  1995وفي سنة 

  .بالدخول إليه طيلة اليوم
تج جميع أجزاء التغليف بنفسه كما يقوم بتموين المؤسسات الوطنية الأخرى بمواد التغليف التي تم إنشاء مصنع الوليد فأصبح ين 1995وفي سنة 

  يقوم بصنعها وانتقل اسم مؤسسة الورود إلى مجموعة الورود بعد إنشاء هذا المصنع   
دج تنتمي 200.000.000:ر بـمؤسسة روائح الورود هي مؤسسة ذات مسؤولية محدودة رأسمالها الاجتماعي يقد: التعريف بالمؤسسة -2

يعلوه وردة Wتنشط في صناعة العطور فقط علامتها التجارية الحرف اللاتيني B/87/012إلى قطاع الصناعات الخفيفة ،رقم سجلها التجاري 
يحدها الطريق الوطني  -يولاية الواد-متفتحة والتي تعبر عن أصل العطر وتمتاز بجودة عالية في منتجاا وتقع بالمنطقة الصناعية كوينين، قمار

 :موظفا موزعين كما يلي 125الرابط بين ولايتي الوادي وبسكرة ويحدها من باقي الجهات أراضي للخواص، وتوظف المؤسسة حاليا  48رقم
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  جدول يبين توزيع عدد العمال في المؤسسة): 01(جدول رقم 
 إطـــارات أعوان التـحكم أعوان التنفيذ نوع العــامل

دالعــــد  99 13 13 
عامل125 اـــموع  

  من تصريح مدير مصلحة المستخدمين :المصدر
ومن الواحدة زوالا إلى  ساعات عمل في اليوم من الساعة الثامنة والنصف صباحا إلى منتصف النهار، 8كما أن المؤسسة تعمل وفق نظام 

  .الخامسة والنصف مساء 
  :ا دقيقا ضمن المؤسسات المتوسطة وذلك اعتمادا على المعايير التاليةيمكننا تصنيف مؤسسة روائح لورود تصنيفا علمي

والذي  2001الصادر في  18-01وهذا وفقا لتعريف الجزائر للمؤسسات المتوسطة في القانون : مؤسسة روائح الورود متوسطة الحجم -
  .مليون دج إلى مليار دج 200صور مابين عامل ويكون رقم أعمالها مح50يعرف المؤسسة المتوسطة على أا كل مؤسسة تشغل من 

وهذا وفقا لمعيار طبيعة التوجيه وذلك لاستخدامها تقنيات وتكنولوجيا الصناعة الحديثة سوى من : مؤسسة روائح الورود مؤسسة متطورة -
 .اعة الحديثة والحاجيات العصريةناحية التوسع أو من ناحية التنظيم الجيد للعمل أو من ناحية المنتجات المنظمة والمطابقة لمقاييس الصن

وفقا لمعايير طبيعة المنتج الذي ينص على أن كل إنتاج موجه لإشباع حاجيات الأفراد : مؤسسة روائح الورود مؤسسة إنتاج استهلاكي -
 .بشكل مباشر وهو منتج استهلاكي وأنواع العطور والروائح التي تنتجها المؤسسة روائح الورود تدخل في هذا الصدد

وهذا وفقا لمعيار تنظيم العمل حيث أا تقوم بالجمع بين المصانع الصغيرة والكبيرة وتتميز باستخدام : مؤسسة روائح الورود مؤسسة مصنعة -
 .أساليب حديثة في التسيير وكذلك تعقد عملياا الإنتاجية وتعدد منتجاا واتساع أسواقها

  :الورود كما يليويمكننا استنباط خصائص ومميزات مؤسسة روائح 
 االذي يعتبر المالك الرئيسي " بشير جديدي" يتمثل منصب المدير العام لمؤسسة الورود في الشخص السيد  :مؤسسة يديرها أصحا

 . للمؤسسة، وهنا تبرز ميزة المؤسسات المتوسطة في الغالب يديرها أصحاا فهي لا تحتاج إلى استخدام مختصين في هذا المنصب غالبا
 من أموال المؤسسة هي من تمويل صاحبها وهنا تبرز ميزة أن المؤسسات  %60أن أكثر من نسبة  :ء الأكبر من التمويل داخليالجز

  .المتوسطة أغلب مصادر تمويلها داخلية وذاتية
 1988ع الاقتصادية سنة كانت بداية المؤسسة يكل تنظيمي بسيط ومع التطور وزيادة الإنتاج وتغير الأوضا :للمؤسسة الهيكل التنظيمي -3

وانفتاح السوق ،أصبح من الضروري إدخال ميكانيزمات جديدة وتكنولوجيا حديثة وبذلك قامت المؤسسة بعمليات استثمار ضخمة حيث 
 أنشأت مؤسسة الوليد لصناعة الكرتون مهمتها الأساسية صناعة مواد التغليف التي تلزم المؤسسة ومن هنا ظهرت الحاجة لتكليف أشخاص

  .أكفاء لأداء هذه المهام والسهر على تنفيذها وبذلك اتسع الهيكل التنظيمي
 :مكونات المنتج وخطوات تركيبه -4
 :يتكون المنتج من: مكونات المنتج -4-1
انجلترا ، كما أن مركز ويتم استيراده من هولندا، ألمانيا ،سويسرا ،فرنسا ،انجلترا ،وتركز الاستيراد في الفترة الأخيرة من فرنسا و: مركز العطر* 

  .العطر يختلف من بلد إلى أخر 
 95وتقوم المؤسسة بإعداده داخليا ، وذلك بتصفية المياه من المعادن بنسبة : الماء المعالج* 
 .80ويتم شراؤه من الجزائر، ويكون بدرجة حوالي : الكحول* 
 :يتم تركيب المنتج عبر الخطوات التالية :خطوات تركيب المنتج -4-2
  . لدرجة الكحول وتصفيته من بعض الشواذ مع مراقبة المزيج ككل: عملية المراقبة المخبرية* 
  ويتم فيها تخزين العطور في خزانات محكمة الإغلاق بعيدة عن الضوء والحرارة : عملية النقع* 
 . تتم فيها تعبئة العطر في القوارير وغلقها: عملية التعبئة* 
 .  الأغلفة المخصصة لها وإغلاقهاعملية وضع القارورات في* 
  .وضع العطور في الصناديق المخصصة لها ثم تخزينها* 
  :ماء عطر، وبخاخ، وماء ما بعد الحلاقة، ونذكر بعض أسماء منتجاا: منتجا من بينها  41تنتج المؤسسة: التعريف بمنتجات المؤسسة -5

(SIXIEMME SENS , OSCAR , OCEAN , EL SENIOR , WOUROUD DE WOUROUD , OPINION , 
JUNIOR , FEMININ , MISS DE WOUROUD, MAWJA ).  

  مصلحة المستخدمين :المصدر
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الميدانية للمؤسسة محل الدراسة تبين أنه رغم وجود مصلحة للتسويق إلا أن المؤسسة من خلال الدراسة  :التسويق في المؤسسة محل الدراسة -6
ة لا تمارس هذه الوظيفة بشكلها المتطور بل توجد مصلحة تجارية في المؤسسة ويكون لهذه الأخيرة كوادر تجارية بحيث تقوم بالتنقل من منطق

ومن مهمتها جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن وذلك عن .....الشرق، الغرب: لالأخرى ويتم تقسيم هذه الكوادر على أساس مناطق الوطن مث
  :طريق 

 . إقناعهم بجودة منتجات المؤسسة -
 . تعريفهم بأكبر الزبائن لديها من باب الإغراء -
 . تعريفهم بأهم منتجات المؤسسة -

ؤخذ عينة من الطلبية للزبون وإذا وافق عليها يقوم بختم على بعد الموافقة على العروض المقدمة يقوم الزبون بوضع قائمة المواصفات،ومن ثمة ت
BAT  والتي تعنيLe Bon a tire وهي بمثابة الموافقة على المنتوج بالمواصفات المطلوبة ومن ثمة بدء العملية الإنتاجية ويتحمل الزبون النتائج

  .المترتبة بعد العميلة الإنتاجية 
تسعى المؤسسة إلى مواكبة التطورات الحديثة في مجال الأعمال عن طريق استخدام  :ة محل الدراسةاستخدام شبكة الانترنت في المؤسس -7

نفي شبكة الانترنت قصد تسهيل عملياا واستغلال الفرص التي تتيحها لها  والمتمثلة في الإنترنت حيث بدأت المؤسسة تستخدم الانترنت في جا
  : جة لما تميزه من خدمات لا يمكن لغيرها من التكنولوجيات قديمها وحديثها وهي تتمثل فيما يليوالتي جعلتها مجموعة من الوسائل نتي 2004

هو نظام محمي يعمل على شبكة الانترنت ويتكون من مجموعة كبيرة من النصوص الحية والمؤلفة من :) www(أو ) Web (نظام -7-1
ولغة التمييز )  http( لعنكبوتية في عملها على بروتوكول نقل النصوص المترابطة كم هائل من المستندات المتصلة والمتشبعة وتعتمد الشبكة ا

 تقوم بوصف الأشياء مثل مكان الجمل والكلمات والرسومات وبذلك توفر الربط بين الوثائق ولهذا فإن مجرد النقر على الكلمة أو صورة النص
المطلوبة كما أن الويب يتميز بقدرته على التعامل مع الوسائط المتعددة فهي تمكن المترابط يمكن المستخدم من دخول الانترنت واحضار الوثيقة 

  . من الوصول إلى الفيديو، الصوت
  :والشكل التالي يبين أول صفحة تقابلك عند تصفح موقع المؤسسة

  .واجهة موقع مؤسسة روائح ورود): 01(الشكل رقم 

  
 . www.wouroud.com:موقع الانترنت :المصدر

معظم المواقع عبارة عن بوابات مؤسسات هدفها عرض منتجاا مباشرة وتظهر هذه الأهمية جليا في  :الوسيلة لعرض منتجات المؤسسة-7-2
  :المواقع ذات العلاقة  بالمؤسسة والزبون، وهذين الشكلين يبينان كيفية عرض المنتجات بالمؤسسة
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  .صفحة تقديم المنتجات الجديدة للمؤسسة): 02(الشكل رقم

  
  . www.wouroud.com:موقع الانترنت :المصدر
  .صفحة تقدم أنواع المنتجات في المؤسسة): 03(الشكل رقم

  
  
لوغ إلى أسواق مختلفة وبالتالي كسب زبائن جدد كنها من البمتواجد المؤسسة على شبكة الانترنت سي :أداة لتوسيع قاعدة الزبائن -7-3

  . ذوي احتياجات مختلفة ،ولعل كسب الزبائن هو الهدف الجوهري الذي تسعى إليه مختلف المؤسسات
وللتواجد عبر الانترنت أنشأت المؤسسة موقع إلكتروني يمكن مستخدميها من الوصول إليه والإطلاع على أهم العمليات التسويقية على 

ويبني موقع المؤسسة التسويق عبر الانترنت بواسطة أنشطة الترويج، .www.wouroud.comه، يمكن البلوغ إليهبالنقر على الربط صفحات
  الاتصال، جمع المعلومات والتعريف بالمؤسسة قصد ربط المستهلك بعلاقة تفاعلية معه وجعله أكثر فرحا من عملية شراء المنتج 

ا قاعدة البيانات التسويقية التي تمثل مجموعة متكاملة من الملفات تحتوي على بيانات تسويقية مرتبطة ومسجلة يقصد  :قاعدة المعطيات -7-4
  . بأسلوب يقلل من تكرار البيانات ويساهم في معالجتها
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الطلبية الالكترونية ، وذلك  تمكن العميل التعامل مع المؤسسة مباشرة باستخدام :قاعدة المعلومات المتعلقة بالطلبيات الالكترونية  -7-7-5
سم بتسجيل المعلومات مثل اسم المتصل المتبوع بعنوانه ، رقم حساب المؤسسة ، دولة المؤسسة، بريدها الالكتروني، رقم الفاكس أو الهاتف، ا

  .المؤسسة، نوع وكمية المنتج 
الشكل الالكتروني المكافئ للبريد العادي وعنوان البريد  هو نظام لتبادل الرسائل والملفات بين الأشخاص ويعد :البريد الالكتروني -7-6

 :الالكتروني يتكون من ثلاثة أجزاء
 اسم المستخدم  . أ

 .@إشارة   . ب
  :موقع واسم الخادم الذي يتألف من كلمتين منفصلتين حيث يمثل الجزء الأول اسم الخادم ويستخدم في الجزء الثاني أجزاء الاختصارات مثل. ج

COM : مؤسسة تجارية  
OC : مؤسسة أكاديمية  

NET : مصادر الشبكات 
  : وعلى اعتبار أن المؤسسة التجارية فإن بريدها الالكتروني كالتالي

E- mail :parfums-wouroud @el  wali .com 
  :يمكن عرض صفحات الموقع حسب الترتيب الموضح :الموقع الالكتروني للمؤسسة -7-7
ا الترويج باستخدام الفلاشات الإشهارية والتعليقات الكتابية ويتضح محتوى الصفحة في الملحق هدفه):الصفحة الأمامية: (المحور الأول. 

  .)02(رقم
يعرض  نبذة عن تطور المؤسسة ويبين معلومات عامة عن المنتج الرئيسي للمؤسسة ويتضح محتوى الصفحة في الملحق ):تقديم : ( المحور الثاني. 

  .)03(رقم
يقوم بعرض المنتجات التي تنتجها المؤسسة ،بحيث يمكننا من البلوغ إلى كتالوج المنتجات الموضحة في الملحق ): تجاتالمن: ( المحور الثالث. 

  .)04(رقم
III -  الخلاصة:   

ظهر هو أن ما قدمته التكنولوجيا الحديثة من وسائل ترويجية ابتكاريه جديدة ومتجددة لي, ما استخلصناه من خلال عرضنا لمحاور هذه الدراسة
فمن الضروري الأخذ في الحسبان , التسويق الالكتروني الذي أخذ من مميزات التسويق التقليدي وتجاوز مساوئه واستبدالها ليكون أكثر قبولا

, لى ذلكوحساب الجهود والتكاليف والمنافع المترتبة ع, لان المواقع الشبكية تتسم بمزايا خاصة, الاختلافات بين التسويق الالكتروني والتقليدي
يعود هذا في الغالب لعدم توفر البنية , وبالرغم من ان الجزائر خطت خطواا الأولى نحو الرقمية الا أا لم تترسخ بالشكل الكافي في هذا اال

ه التكنولوجيات الحديثة بالرغم مما اتاحت, التحتية الكافية لدى المؤسسات أو كما لاحظنا عدم التفاعل المناسب الذي تنتظره من عملائها وزبائنها
أي تزايد الفرص أمام المؤسسات لتحقيق أهدافها والوصول الى مستهلكين , بابتكار أساليب جديدة للتأثير على العملاء من خلال الانترنت

الرغم من إمكانية الا أننا وجدنا النمو الضعيف في استخدام التسويق عبر الانترنت ب, محددين واختيار برامج ملائمة لاستهدافهم ترويجيا
  .لكن هذا لا يلغي نمو انتهاج هذه السياسة لديها, الاستفادة منه الى جانب الأساليب التقليدية

IV -  التوصيات : 
التي تساعد المؤسسات الجزائرية على زيادة فعالية وظيفة التسويق من خلال , وعلى ضوء ما سبق يمكننا أن نتقدم بمجموعة من التوصيات

  :وتمثلت فيما يلي , مثل للتكنولوجيا المتاحةالاستغلال الأ
 .وتعميم استخدام الانترنت , ضرورة إقامة بنية تحتية صلبة للاتصالات بكل ملحقاا والاهتمام بصيانتها وتقويتها -
 .ضرورة تكوين الإطارات في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مجال الانترنت و خاصة في إنشاء مواقع الكترونية لها  -
ضرورة إنشاء بوابة حكومة الكترونية تربط جميع المؤسسات بالجزائر من قبل وزارة الصناعة لتسهيل الاتصال فيما بينهم وكذلك مع  -

 .وتسهل عمليات البحث عن المعلومات او المنتوجات برابط واحد مشترك وهو البوابة الالكترونية الحكومية بالجزائر , العملاء
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  دور التسويق الصحي في تحسين جودة الخدمات الصحية ورضا المريض
The Role of Health Marketing in Improving Health Quality and Patient Satisfaction 

 
  عبد الحفيظ بن ساسي،  بشير كاوجةالمحمد ،  *  الهلةمحمد 

  
  )الجزائر(ورقلة  ،جامعة قاصدي مرباح
  

 

التسويق الصحي الذي يعد اليوم أحد الأدوات التي لا يمكن الاستغناء عنها في وضوع هدفت هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على م :ملخص 
ات تقديم المؤسسة الصحية لخدماا المختلفة، لمختلف شرائح اتمع على اختلاف مستويام الاجتماعية والثقافية، دف تحسين جودة الخدم

صحية الأخرى، بغية التموقع والتميز والبحث عن رضا زبائنها من المرضى وكسب الصحية، في ظل المنافسة بينها وبين مختلف المنظمات ال
  .ولائهم لها

  . ، جودة الخدمة الصحية، سوق صحية)مريض(زبونتسويق صحي، خدمة صحية، مستشفى، : الكلمات المفتاحية
Abstract: This study aimed to shed light on the topic of health marketing, which is today one of 
the indispensable tools in providing the health institution for its various services, for different 
segments of society at different social and cultural levels, with the aim of improving the quality of 
health services, in light of competition between them and various health organizations The other, in 
order to locate and distinguish and search for the satisfaction of its customers from patients and 
gain their loyalty to them.  
Keywords: Health Marketing, Health Service, Hospital, Customer (Patient), Quality Of Health 
Service, Health Market. 
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I-   تمهيد:   
مة وخدماا إلى ضـرورة دراسـة   إن النظرة القديمة للنشاط التسويقي في مجال الخدمات قد تغيرت من مجرد القيام بالإعلان عن اسم المنظ

الأسواق التي تخدمها؛ بالإضافة إلى الاهتمام بحاجات ورغبات الزبائن عند تخطيط المزيج التسويقي للأسواق المسـتهدفة، وتقيـيم الأنشـطة    
لخدميـة بصـفة عامـة    والخدمات التي تقدمها من خلال البحوث التسويقية؛ لذا أصبح من الضروري وجود الإدارة التسويقية في المنظمات ا

 والصحية على وجه الخصوص، وهذا للعمل على بقائها أولا وتطوير خدماا واستمراريتها ثانيا؛ مما يسمح للقطاعين العام والخاص بالتنـافس 
لخدمة وكـذا  في تقديم أفضل الخدمات للمستهلكين، وتطبيق مبادئ التسويق الحديث سوف يؤدي بالتأكيد إلى الكثير من التغيرات في نوعية ا

  .ومن ثم رضا المريض) المرضى(سلوك الإدارة، ويسمح بمعرفة حاجات المستهلكين 
انطلاقا مما سبق يعد القطاع الصحي بمثابة صمام الأمان للحفاظ على سلامة كل مستخدمي الخدمات الصحية، الأمر الـذي يتطلـب      

ين من الخدمات الصحية، وهي أحد أسس الإدارة الحديثة التي تسـاهم    في  تطبيق نظم الجودة باعتبارها وسيلة مهمة في كسب ثقة المستفيد
  .الارتقاء بالعمل في ظل التحديات والمستجدات المتلاحقة

  : لتساؤل التالييمكننا طرح إشكالية هذه الورقة البحثية من خلال ا تقدممما  :مشكلة الدراسة -
  ؟جودة الخدمات الصحية بالمؤسسات الاستشفائية هو الدور الذي يمارسه التسويق الصحي في تحسين ما 

  :للإجابة على سؤال الإشكالية الرئيس يمكننا طرح التساؤلات الفرعية التالية   
  ؟أهميته وبيئته وخصائصه في المنظمات الصحية تمثل ت؟ وفيم لتسويق الصحيما ذا يقصد با/1
  ؟جودا ؟ وفيم تتمثل بكل من الخدمة والخدمة الصحية ماذا يقصد /2
  ؟كيف يتم تحليل سلوك المرضى انطلاقا من العوامل المؤثرة فيهم و ؟تاحة لقياس رضا المريضما هي الوسائل الم/3
  :للإجابة على التساؤلات السابقة تمت صياغة الفرضيات التالية :دراسةالفرضيات  -
  دمات الصحية المقدمة ا؛التسويق الصحي أداة فعالة تستخدمها المنظمات الصحية لتحسين جودة الخ – 1
  .تسويق المنظمات لخدماته يراد منه تلبية حاجات وطلبات زبائنها لتحقيق رضاهم وكسب ولائهم لها – 2
  :تتجسد أهمية هذه الدراسة في النقاط التالية :دراسةأهمية ال -
  ؛تعرف على مفهوم وأهمية التسويق الصحي في المنظمات الصحية وجودة خدمااال –1
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  لفت انتباه القائمين على القطاع الصحي بأهمية ودور التسويق الصحي في تحسين جودة الخدمات؛ – 2
  ؛تطوير المنظمات الصحية والدفع ا إلى التمركز والايجابية والتمركز - 3
  ؛إبراز أهمية التسويق الصحي في المنظمات الصحية – 4
  .لال إشراكهم في العملية التسويقيةالتأكيد على دور الزبائن في تحسين الخدمة من خ – 5
  :نحاول التوصل من خلال هذه الدراسة إلى تحقيق جملة من الأهداف من أهمها :دراسةأهداف ال -
  ؛دور التسويق الصحي في تحقيق أهداف المنظمة الصحية – 1
  ؛الوطنية في مجال الصحةتنمية القدرات التنافسية للمستشفيات الجزائرية في ظل المتغيرات التي تعرفها السوق  – 2
  ؛جودة الخدمات الصحية وتسويقها أصبحت من القضايا الرئيسية التي م الفرد واتمع والدولة معا – 3
  الاهتمام المتزايد من قبل المنظمات الصحية العامة والخاصة بتسويق الخدمات الصحية لإشباع حاجات المرضى وتلبية توقعام؛ – 4
  . الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الموثوقية، التعاطف:ت الزبون على أبعاد جودة الخدمة الصحية المتمثلة في كل منبيان أثر توقعا – 5
الدراسة تم استخدام المنهج الوصفي، دف وصف الظاهرة المبحوثة، وتحليل البيانات وتفسيرها بغية التوصل         أهدافلتحقيق  :منهج الدراسة -

 .يجابية تساعد على إيجاد الحلول للمشكلة محل الدراسةإلى نتائج ا
  :أثناء القيام بإنجاز هذه الدراسة تم الاعتماد على المراجع التالية :مرجعية الدراسة -
  .اعتماد مراجع من كتب، مذكرات، تقارير، سواء كانت هذه المراجع باللغة العربية أو اللغة الأجنبية -1
  .ت بغية الحصول على الدراسات الحديثة وبياناا التي يتعذر إيجادها في المكتباتالاستعانة بشبكة الانترن -2

إن هذا الموضوع ضخم ومتشعب، ولا يمكن الإلمام بجميع جوانبه في بحث مبسط، إلا أننا حاولنا تحديد بعض جوانبه الرئيسية وبشكل      
  : موجز وواضح؛ حيث تم تقسيم هذه الدراسة إلى المحاور التالية

I.1- ؛التسويق الصحي  
I.2- ؛جودة الخدمات الصحية  
I.3 - رضا الزبون والعوامل المؤثرة في سلوكه. 
I.1- التسويقي الحديث يهدف بالمنظمات الصحية إلى الوفاء باحتياجات مرضاها ومعرفة رأيهم عن جودة  التوجهإن  :تسويق الصحيال

  .دمات لحاجام المستهدفةالخدمات الصحية المقدمة لهم، ومدى استجابة تلك الخ
I.1-1- لقد تعددت تعاريف التسويق الصحي واختلفت باختلاف وجهان نظر الباحثين بالنظر للتطور السريع  :مفهوم التسويق الصحي

  :الذي ميزه، ومن تعاريفه الآتي
و تحقيق قيمة تبادلية اختيارية مع الأسواق المستهدفة التحليل والتخطيط والتنفيذ والرقابة على البرامج المعدة بدقة نح:"على أنه  Kotler عرفه   

دف بلوغ ما تسعى إليه المنظمات الصحية من أهداف، معتمدة في ذلك على ملاقاة حاجات تلك الأسواق المستهدفة ورغباا، ومن خلال 
  )1(."الأفراد وخدمتهمالاستخدام الفاعل للتسعير والاتصالات والتوزيع، من أجل إعلام السوق وإيجاد الدافع لدى 

مجموعة من الأنشطة والفعاليات التي دف إلى تحقيق الاتصال بالجمهور المستهدف وجمع المعلومات عنهم وتحديد حاجاته :"وعرف أيضا بأنه
  )".)2دف تكوين سلوك صحي لدى الأفراد

جمع المعلومات والبيانات لتحديد الحاجات الفعلية للسوق  انطلاقا من التعاريف السابقة نصل إلى حوصلة مفادها أن السلوك الصحي يتطلب   
المستهدف، كما يعمل على تحديد نوع الخدمات الصحية والدوائية التي يحتاجها كل سوق، والعمل على تحديد مدى فعالية الأنشطة التسويقية 

.الصحية  
I.1-2- خلال الأهداف التي يمكن أن يحققها للمؤسسة الصحية تنبع أهمية التسويق الصحي من  :أهمية التسويق في المنظمات الصحية

  )3(:وللمريض كمستفيد من خدماا بالإضافة إلى اتمع، وبصفة عامة يمكن أن تنعكس هذه الأهمية في االات التالية
دمات الممكن إنتاجها ومن من خلال استخدام بحوث التسويق تستطيع المنظمات الصحية أن تحدد أفضل الخ:الملاءمة بين العرض والطلب – 1

  .ثمة تحديد الفئة من العملاء
  .من خلال إزالة الفجوات والفواصل الإدراكية والزمنية والمكانية في السوق:التسويق يخلق المنافع – 2
ددة وأكثر أي التخصص في الإنتاج والتفنن في إتقان وتطوير ما يمكن إنتاجه، أي التوجه نحو تطوير خدمات صحية مح:دعم التخصص – 3

  .فعالية
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تعني الاستفادة من الخدمات الصحية المقدمة في المستشفيات، وتطوير خدمات :إشباع الحاجات والرغبات الحالية والمتوقعة للمستفيدين – 4
  .صحية جديدة تستفيد من التكنولوجيا

I.1- 3– وهي الملموسية، التلازم، التباين، الهلاك، عدم  بالإضافة للخصائص التي تميز الخدمة بصفة عامة :خصائص تسويق الخدمات الصحية
  )4(:التملك، توجد خصائص أخرى تميز الخدمة الصحية عن غيرها من الخدمات نذكر منها الآتي

  تقوم المستشفيات عموما بإنتاج خدمات أكثر؛ مما هو عليه في إنتاج السلع؛ -
الجمهور باتجاه تحقيق المنفعة لهم، لذا فإن المستشفيات مطالبة بتنويع خدماا تتميز المستشفيات باعتبار خدماا عامة وموجهة إلى عموم  -

  المقدمة بغية تحقيق رضاهم وإشباع حجام؛
عدم تؤثر القوانين والتشريعات الحكومية بشكل كبير على اختيار المستشفى للاستراتيجيات التسويقية التي من الممكن اعتمادها؛ مما يدل على  -

  تقديم خدماا؛حريتها في 
  الصلاحية وقوة القرار في منظمات الأعمال عموما تكون مرتبطة بيد شخص واحد أو مجموعة أشخاص يمثلون قمة المنظمة؛ -
  تمتاز الخدمات التسويقية بسمة الاستقراب، أي أن المستهلك يرغب في أن يكون موقع تقديم الخدمة قريب إليه؛ -
  ، فهي)إلخ...الدولة، شركة التأمين، المتبرعين(ظمات الصحية العامة يكون مصدرها في الغالب طرف ثالثمعظم المبالغ التي تنفقها المن -

  .تقدم خدمات للمجتمع وتحصل مقابل ذلك على عوائد إضافية وحصولها على تعويضات من طرف ثالث
  :انطلاقا مما سبق فإن خصائص التسويق الصحي يمكن إبرازها في العناصر التالية* 
  المستشفيات تقوم بإنتاج خدمات وليس سلع والتي تمتاز بعدم الملموسية، التباين، الفناء، التلازم، وعدم التملك؛ -
  تواجد المنتج والمستهلك في نفس الوقت وفي مكان واحد؛ -
  يعتبر المريض جزء مكمل في إنتاج الخدمة؛ لأا موجهة إليه؛ -
  بما يلبي حاجات ورغبات المرضى؛ المستشفيات مطالبة بتقديم خدمات متنوعة -
  ضرورة تكثيف التفاعل بين ذوي الحاجات والرغبات والأنماط المتعددة؛ -
  .تتميز بكوا على درجة عالية من الجودة؛ لأا مرتبطة بحياة الإنسان وليس بأي شيء مادي آخر يمكن تعويضه أو إعادة شرائه -
I.1-  4– يئة التسويقية الصحية والدوائية مجموعة من العوامل الداخلية والخارجية المحيطة بالمرضى والتي تتحكم في الب :بيئة التسويق الصحي

  )5(:يمكن إجمالها في الآتي
  :تشتمل على ما يلي:العوامل المرتبطة بالخصائص العامة للمريض:أولا -
فالنساء يستخدمن الدواء أكثر من الرجال، وهن يعمرن  لهذا العنصر أهمية كبيرة بالنسبة للمخططين للتسويق في اال الصحي،:الجنس – 1

  .أكثر من الرجال
  .الفئات المتقدمة في العمر يستخدمون الأدوية أكثر من الفئات الشابة:العمر – 2
  . تمثل عاملا هاما في تقرير كمية ومدى استخدام السلع واتمعات الصحية:الحاجة الاجتماعية – 3
تعلمين أكثر قدرة على فهم العوارض الناشئة عن وجود بعض الأمراض، بالإضافة إلى درجة كبيرة في فهم دواعي الم:يالمستوى التعليم – 4

  . ومحاذير الاستخدام لهذا الدواء
  . يمثل نوعية وكمية وتوقيت ومكان المعالجة والتشخيص للمرضى:مستوى الدخل – 5
  . د الأساسي لاستخدام أو عدم استخدام موانع العمل وغيرهايمثل الاعتقاد الديني وقوته أو ضعفه المحد:الديانة – 6
  .تمثل عاملا مؤثرا في حجم الإنفاق الحكومي على توفر الأدوية الأساسية:عادات الاستهلاك – 7
لد من بلدان العالم الخ تؤثر على الكميات المستهلكة من الدواء في أي ب...نسبة الزيادة السنوية في المواليد وعدد حوادث السير والاختناق – 8

  . وخاصة النامية منها
  : تشتمل على ما يلي: العوامل البيئية الخارجية:ثانيا -
توجد بعض المؤشرات الاقتصادية ينبغي أخذها بعين الاعتبار عند التخطيط لسياسات المؤسسات الصحية والدوائية وهي :البيئة الاقتصادية – 1

  : كما يلي
  . عالمالكساد أو الرخاء في ال –أ 

  . درجة مشاركة القطاع الخاص في بناء المؤسسات الصحية والدوائية –ب 
  . طبيعة التشريعات المنظمة للاقتصاد الوطني –ج 
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  ). موجه أو حر(صيغة الاقتصاد المطبق  –د 
  . إنتاج الغذاء في العالم مقارنة بالسكان –ه 
  . معدل الزيادة السنوية في العالم –و 
  . البطالة في بلدان العالممعدل التضخم و –ز 
  . درجة شيوع التجارة الحرة بين بلدان العالم –ح 
  الثقافة السائدة والعادات والتقاليد وطريقة الحياة للمجتمعات تؤثر على تشكيل عمل واستراتيجيات المؤسسات:البيئة الثقافية – 2

  . الصحية والدوائية
  . كبير في تطوير المؤسسات الصحية والدوائية للاستقرار السياسي تأثير:العوامل السياسية – 3
  . هي مرتبطة بالاستقرار السياسي والوضع الاقتصادي والتشريعات المنظمة لعلاقات أطراف العمليات في كل مجال:العوامل التشريعية – 4
اال الصحي والدوائي بغية تطوير هي مرتبطة بقدرة المؤسسات على تبني أو شراء التكنولوجيات الحديثة في :العوامل التكنولوجية – 5

  . منتجاا
يتوجب على المؤسسات الصحية والدوائية وضع الاستراتيجيات الأكثر فعالية وكفاءة، والتي تمكنها من تسويق منتجاا بطريقة :المنافسة – 6

  . ة بالمقارنة مع غيره من المستشفيات المنافسةموضوعية تقنع المستهدفين بأن الخدمات الصحية المقدمة من هذا المركز الاستشفائي أكثر فائد
) سلع وخدمات(تمثل الانترنت حاليا أداة اتصال فعالة في الترويج لمختلف المنتجات :تأثير الانترنت على التسويق الصحي والدوائي – 7

  . المعروضة للتداول في الأسواق المستهدفة محلياً وعربياً وإقليمياً ودولياً
I.2 – ا على إشباع الرغبات الكاملة  :مات الصحيةجودة الخدأصبحت جودة الخدمات الصحية ضرورة لازمة تزداد أهميتها بازدياد قدر

  .للمريض، سواء داخل المستشفى أو خارجه، وذلك عن طريق تلبية متطلبام واحتياجام وتوقعام المعلنة والخفية
I.2-1 – قبل ذلك يمكننا لمفهوم جودة الخدمة الصحية، ينبغي توضيح مفهوم جودة الخدمة، وقبل التطرق  :مفهوم جودة الخدمات الصحية

، أن ندرك أته من الصعب إعطاء تعريف واضح ودقيق لمفهوم الخدمة، وتستمد تلك الصعوبة من الخصائص المميزة للخدمات قياسا بالسلع المادية
ة غير ملموسة، التي تنجز عادة بالتفاعل بين الزبون وعون الاتصال المقدم نشاط أو سلسلة الأنشطة ذات طبيع" :الآتي تعاريفهذه ال منو

  )6(."أو الأساليب التي تقدم كحلول لمشاكل الزبون/للخدمة والمستعملة أولا للموارد أو الدعم المادي
  .)7("هي مقياس نسبي يختلف من شخص إلى آخر ويعتمد على مقارنة الجودة المتوقعة بالجودة المدركة"

  )8(..."صنع االله الذي أتقن كل شيء:"...ا يمكن القول أن أعم وأشمل مفهوم للجودة نجده في قوله تعالىكم
  )9("إن االله يحب إذا عمل أحدكم عملا أن يتقنه:"وقوله صلى االله عليه وسلم

ستطيع التعرف على مدى رضا الزبون من انطلاقا من التعاريف السابقة يتضح لنا أن جودة الخدمة تمثل المقياس الحقيقي الذي من خلاله ن   
عدمه؛ حيث من خلال مقارنته بين ما يتوقع أن يحصل عليه من المؤسسة وبين ما يحصل عليه فعليا من نفس المؤسسة، وهذا ما يعرف بالجودة 

  .*المدركة
ة المقدمة للأفراد وللجماعات وفقا للاحتياجات أما جودة الخدمة الصحية فيمكن اعتبارها أا تمثل تلك الدرجة التي تبلغها الخدمات الصحي   

  : المرغوبة، ومن تعاريفها الشائعة نذكر الآتي
إلى  التوافق مع المعايير والأداء الصحيح بطريقة آمنة ومقبولة من اتمع وبتكاليف معقولة بحيث تؤدي:"عرفتها منظمة الصحة العالمية بأا

   )10(."والإعاقة وسوء التغذية إحداث تأثير في معدلات المرضى والوفيات
  ما يوفره القطاع الصحي في الدولة هي كل: مع العلم أن للخدمات الصحية أهمية بارزة في مختلف العصور، التي تعرف على النحو التالي

ستحضرات الطبية والأجهزة إنتاج الأدوية والم:من خدمات سواء أكانت علاجية موجهة للفرد أم وقائية موجهة للمجتمع والبيئة أم إنتاجية مثل
  . )11(التعويضية

ينتج عنه رضا أو قبول وانتفاع من  العلاج المقدم للمرضى سواء كان تشخيصا أو إرشاداً أو تدخلا طبيا،:"وتعرف الخدمة الصحية أيضا بأا
 )12(."قبل المرضى، وبما يؤول لأن يكون بحالة صحية أفضل

  ة الخدمة في القطاع الصحي، فإنه من واجب الإدارة أن تتفهم أن الجودة تحدد بواسطة الزبونوعلى الرغم من صعوبة وضع تعريف لجود  
وليس بواسطة مقدم الخدمة، كما أن الجودة التي لا تقابل توقعات الزبون يمكن أن تؤدي إلى خسارة مجموعة من الزبائن والفشل في جذب 

  .زبائن جدد
I.2-2 – 13( :مل عناصر جودة الخدمات الصحية على ما يليتشت :عناصر جودة الخدمات الصحية(  
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  :هي الموارد اللازمة لتنفيذ عملية ما وتتمثل في الآتي :المدخلات –أ 
  .من مباني وأجهزة ومستلزمات لتشغيل المؤسسة والوحدات العلاجية :البنية الأساسية -1
  .تتمثل في القوى العاملة والمدربة تدريب عالي :الموارد البشرية -2
  .من أدلة مرجعية للسياسات والإجراءات والتوصيف الوظيفي وخطوات الأداء والمعايير :نظم العمل -3
  .من تمويل مالي يضمن التشغيل المستمر والصيانة للمنشأة:الموارد المالية -4

  :هي تتمثل في الإجراءات التالية :العمليات وسلسلة الإجراءات –ب 
المدخلات إلى مخرجات ونتائج محددة، وأا مضمون العمل الذي نقدمه للمرضى وعلى الوحدة أن تحدد وتدير الإجراءات المتعاقبة لتحويل  – 1

  .مجموعة متداخلة من العمليات
الحصول على التاريخ :إجراءات التفاعل والترحيب بالمرضى وتقديم الرعاية الصحية والتمريضية والتثقيف الصحي والأداء الطبي مثل – 2

  .حص الطبي والتصريح بالعلاج الطبي أو الجراحيالصحي والف
  .إجراء حفظ الملف والفحوص المختبرية ودخول وخروج المريض وطلب الإمدادات – 3

  :هي نواتج العمليات التي تعكس كفاءة وفاعلية الخدمات والعائد منها ومدى التغيير في مؤشرات الحالة الصحية، ومنها :المخرجات –ج 
  .إرضا المرضى – 1
  .رضا مقدمي الخدمة – 2
 .مردود الرعاية الصحية على انخفاض معدلات المرضى والإعاقة والوفاة – 3
I.2 – 3 – تصنف الخدمات الصحية حسب  :تصنيف الخدمات الصحية)Gooffrey1994 (بناءا على عدة مؤشرات هي: )14(  
  العلاج النفسي؛:ات يعتمد تقديمها على العنصر البشري مثلاعتمادها على السلع الملموسة كالتحاليل، وخدم:من حيث الاعتمادية – 1
مثل العمليات الجراحية، الفحص السريري، سحب الدم، :من حيث حضور كل من المستفيد من الخدمات الصحية ومقدمها – 2

  إلخ؛...الأشعة
  المستشفى والحصول على مختلف إشباع حاجة فردية كالفحص الشخصي، أو حزمة من المنافع كالرقود في:من حيث نوع الحاجة – 3

  خدماته كالفحص والإطعام؛
يختلف مقدموا الخدمات الصحية في أهدافهم من حيث ملكية المؤسسات الصحية، ومن :من حيث أهداف مقدمي الخدمات الصحية – 4

  .إلخ...ةحيث البرامج التسويقي
  ):)15تمع؛ حيث تقسم الخدمات الطبية إلى ما يليكما يوجد تقسيم آخر للخدمات الصحية، وذلك حسب ارتباطها بالفرد وا* 
  .إلخ...تتعلق بالتشخيص والعلاج، وتؤديها عدة أقسام كالأمراض الداخلية والجراحية وقسم الأشعة:خدمات مرتبطة بصحة الفرد – 1
  .التمريض والصيدلةخدمات :تشمل كل ما يتعلق بالرعاية السريرية داخل المستشفى، ويندرج ضمنها:خدمات طبية مساعدة – 2
  .دف لتشجيع المستوى الصحي للأفراد والجماعات بالجوانب الجسدية والنفسية والعقلية والذهنية والاجتماعية كافة:الرعاية الصحية –3
  .لمشروعاتتتعلق بصحة اتمع والحماية من الأوبئة والأمراض المعدية، والتدهور الصحي لسلوك الأفراد وا:الخدمات الصحية البيئية –4
I.2– 4 – ا  :أبعاد جودة الخدمات الصحيةبدون شك فإن من بين الصعوبات الكبيرة التي يواجهها المرضى هو مدى تقبلهم للخدمة لكو

وهي صفات يمكن تقييمها فقط من خلال . غير ملموسة؛ بحيث يعتمدون على مواصفات نوعية تجريبية أو موثوقية تعتمد على التجربة والخبرة
والأمر يتسع لما هو أبعد من . راء أو الاستخدام للخدمة الصحية، كما هو حاصل في تضميد الجروح وتجبير الكسور، والفحوص الإشعاعيةالش

 ذلك في الخدمات الصحية عندما ترتبط أو تعتمد المواصفات النوعية على الثقة والمصداقية؛ فهي مواصفات قد لا يستطيع المريض تقييمها حتى
ول عليها كما هو الحال في التشخيص الطبي بالاعتماد على الأجهزة المقدمة والمعتمدة على الكمبيوتر، ولا شك أن الأغلبية يفتقدون بعد الحص

ى خمسة إلى المعرفة أو المهارة لتقييم نوعية هذه الخدمات؛ وعلى الرغم من ذلك فإن المرضى يعتمدون في تقييمهم للخدمة الصحية المقدمة لهم عل
  )16( :اد يمكن ذكرها باختصار فيما يليأبع
  .تعني مقدار أداء الخدمة وفقا للوعود المقدمة وخلوها من الأخطاء:الاعتمادية – 1
  .تعكس استعداد العاملين بمنظمة الخدمة لمعاونة العملاء وتقديم الخدمة بسرعة:الاستجابة – 2
  .وقدرم على كسب ثقة الزبائنيقصد به معرفة وخبرة العاملين بمنظمة الخدمة، :الضمان – 3
  .تضم المعدات المستخدمة في إنتاج وتقديم الخدمة والمظهر الخارجي للعاملين:الملموسية – 4



  _____________________________________________________________________ )852-841ص.ص( ،دور التسويق الصحي في تحسين جودة الخدمات الصحية ورضا المريض

 
 - 846 - ISSN: 2170-1946 

  .يعكس هذا العنصر مدى العناية بالعملاء والاهتمام الشخصي بكل زبون:التعاطف – 5
معايير لتقديم كل بعد والأمثلة التي يمكن أن تقابل ذلك البعد     في الموالي توضيحا لهذه الأبعاد وما يقابلها من ) 01(ويظهر الجدول رقم* 

  .التطبيق لتقديم الخدمة الصحية
أنه توجد كما بأن هناك تقارب شديد في الأهمية النسبية التي أشيرت لدى الأطباء المقيمين والاختصاص، ) 01(يتضح لنا من الجدول رقم    

  .ى تقارب الاتصال بين الأطباء والمرضىفروق بسيطة إلى حد كبير، مما يدل عل
باستثناء واضح لبعد  KOTLER اسوتتماثل الأهمية النسبية للأطباء الاختصاص والمقيمين مع المقياس المعياري المعتمد والمتمثل بمقي

  .الموالي) 02(ا الجدول رقم ؛ ويمكن توضيح معايير التقييم لكل بعد من المعطيات التي يوضحه)17(الاعتمادية وإلى حد ما بعد الملموسية
I.3 – إن اختيار الزبون للمنتج أو العلامة فهو بذلك يهدف إلى تلبية مجموعة من الحاجات  :رضا الزبون والعوامل المؤثرة في سلوكه

خيرة خسارة نتيجة والرغبات يرى أا تحقق له مستوى من الرضا وتضمن في نفس الوقت ربحية المؤسسة، وفي المقابل يمكن أن تتحمل هذه الأ
  .عدم رضاه على منتجاا

I.3 – 1 - ظهر مفهوم الرضا في علم الإدارة بصورة الرضا الوظيفي، وهو يدل على درجة رضا العامل عن عمله وما  :رضا الزبون وعلاقاته
فيها؛ مما أدى بالمهتمين بالموارد  يحيط به من عوامل وظروف، ثم استخدم هذا المفهوم للدلالة على مستوى ولاء العامل للمؤسسة التي يعمل

فهوم إلى البشرية للبحث في المحفزات  التي تزيد من درجة رضا العميل، لما لذلك من تأثير ايجابي في زيادة الإنتاج كما ونوعا، ثم انتقل هذا الم
  .إلخ...ت الطيرانالمؤسسات الخدمية بصورة رضا العملاء عن الخدمات المقدمة لهم كزبائن الفنادق والمصارف وشركا

I.3 – 1 – 1 – تعددت وتباينت مفاهيم الرضا حسب المفكرين والباحثين في الميدان التسويقي خاصة ما تعلق منها  :مفهوم رضا الزبون
  :لآتيبالمنظمات الخدمية، خصوصا وأن عناصر تقسيم الخدمة لدى الزبون تعد أكثر صعوبة من تقسيم المنتجات السلعية، ومن تعاريفه نذكر ا

  )18( ."شعور بالمتعة أو الانزعاج الناتج عن المقارنة بين توقعات سابقة وتجربة الاستهلاك:"يعرف الرضا في التسويق على أنه
  )19( ."مستوى إحساس الفرد الناحم عن المقارنة بين أداء المنتج المدرك وبين توقعات هذا الفرد:"ويعرف الرضا أيضا بأنه

ومقارنتها بالقيمة المتوقعة والتي على أساسها ) القيمة المدركة(السابقة يتضح لنا أن الزبون يقوم بعملية تقييم أداء المنتج  انطلاقا من التعاريف   
  .يتم اختيار المنتج بين البدائل، فيصدر حكما عن نتيجة التقييم؛ مما يولد لديه شعور معين سواء بالرضا أو الاستياء

I.3 – 1 – 2 – 20( :تحقق حالة الرضا جملة من المزايا للزبون والمؤسسة في نفس الوقت، ومنها :ونأهمية رضا الزب(  
  حالة الرضا تعتبر مزية في حد ذاا للزبون كوا تعبر عن حالة من الاستقرار النفسي تجاه موضوع معين؛ -
  فترة زمنية ومن ثم تخفيض تكاليف المؤسسة؛رضا الزبون يحقق ميزة تنافس للمؤسسة؛ لأنه يسمح باستقرار برامج وخطط العمل خلال  -
  تدفع مستويات الرضا العالية الزبون إلى تكرار عملية الشراء؛ مما يعني تكرار المعاملات التي تربط المؤسسة بالزبون؛ -
  .الرضا يخلق حافز لدى الزبون ليكون وقيا للمؤسسة أو العلامة -
I.3 – 2 – موعة من العلاقات مع عدة عناصر ترتبط بنشاط المؤسسة أو بسلوك الزبون نذكر منها تنشأ من حالة الرضا مج :علاقات الرضا

  :الآتي
I.3 – 2 – 1 – أوضح  :علاقة الرضا بالحصة السوقيةfornal  أن العلاقة بين رضا الزبون والحصة السوقية يمكن أن تكون موجبة عندما

قدمة للسوق متجانسة، كما يمكن أن تكون هذه العلاقة سلبية إذا كانت أذواق تكون أذواق وتفضيلات المستهلكين متجانسة والمنتجات الم
أن هذه العلاقة قد تكون عكسية في المدى القصير، لكن يمكن أن  Alet Anderson؛ وأوضح )21(المستهلكين متباينة والمنتجات متجانسة

  .)22(تصبح هذه العلاقة طردية في المدى الطويل
  .الهدف من إستراتيجية الحصة السوقية هو جذب زبائن جدد؛ أما إستراتيجية الرضا فهي وسيلة لضمان ولاء الزبونانطلاقا مما سبق فإن * 
I.3 – 2 – 2 – إن مدى الارتباط بين رضا الزبون ونجاح المؤسسة ظل ولوقت طويل مجرد اعتقاد، وهذا ما  :علاقة الرضا بربحية المؤسسة

  كثير  أكدته اليوم مجموعة من الحجج؛ ففي
ون من المؤسسات أصبح بالإمكان ومن السهل ربط العائد برضا الزبون ورضا الزبون برضا الموظفين؛ فرضى العمال وتبنيهم لثقافة التوجه بالزب

يجعل منه بتقديم قيمة أكبر لهذه الأخيرة؛ مما يؤدي من دون شك إلى رفع مستويات الرضا لديه، وما يتولد عنه من سلوك إيجابي كولاء الزبون 
  .)23(أصل دائم وبالتالي قيمة إضافية لصالح المؤسسة تدعم ربحيتها

I.3 – 2 – 3 – تعتبر الجودة المدركة أحد العناصر الأساسية المكونة للقيمة التي تقدمها المؤسسة للزبون، ومنه فأثر  :علاقة الرضا بالجودة
هي علاقة ليست دوما " الجودة تساوي الرضا:"كلية، وما تجدر الإشارة إليه أن العلاقةالجودة المدركة على رضا الزبون يمثل جزء من أثر القيمة ال

 صحيحة؛ لأن الجودة تؤدي إلى الرضا، وهذا يعني أن الرضا دالة في مجموعة من المتغيرات من بينها الجودة والتوقعات، فليس دائما الجودة
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لرضا رغم انخفاض مستوى الجودة، والعكس صحيح فبالرغم من مستوى الجودة العالية المدركة مبرراً لحالة الرضا، فهناك الكثير من حالات ا
يكون الزبون غير راضي؛ وعليه فإن تأكيد هذه العلاقة بين مؤيد ومعارض، لكن ما يتفق عليه أن الجودة العالية تعد من مقدمات الرضا في 

  أغلب الوضعيات، تعود
  .)24(ناصر معاكسة لذلك؛ هذه الأهمية تدفع المؤسسة للتركيز على جودة منتجاا لتحسين الرضابالضرورة إلى الرضا إلا في حالة وجود ع

I.3 – 3 –  تختلف عملية تحقيق رضا الزبون في تسويق الخدمات كثيراً كما هو عليه في تسويق السلع باعتبار أن  ):المريض(رضا الزبون
في السلع الملموسة وذلك لاختلاف الخصائص التسويقية فيما بينهما، ويزداد الأمر أكثر  الجودة المدركة في الخدمة هي غير الجودة المدركة

خصوصية في قطاع الخدمات الصحية عن باقي القطاعات الأخرى؛ ويعود ذلك بالأساس لخصوصية المرضى الذين يختلفون الواحد منهم عن 
مقابلة احتياجات المرضى من الخدمة الصحية المقدمة لهم، والتي يتوجب توافقها  الأخر تبعاً لحالتهم الصحية، وعليه فإن جوهر الجودة يتمثل في

ضا مع الاستخدام المسبق الذي يريده المريض؛ ويرتبط هذا التوافق إلى حد كبير مع القيمة التي يتحسسها من الخدمة الصحية وما يعقبها من ر
  : والذي يمكن تجسيده في العلاقة التالية

    
والخدمة المتوقعة، فإذا كانت الأولى أقل من ) التي حصل عليها(العلاقة أعلاه فنجد المريض غالبا ما يقارن بين الخدمة المدركة  انطلاقا من   

الصحية  الثانية تولد لديه شعور بالاستياء وعدم الرضا؛ أما إذا كانت الأولى أكبر من الثانية فإن شعوره يتميز بالرضا، ويزداد ولاءه للمؤسسة
  : ؛ وينبغي الإشارة إلى ملاحظة مفادها أن المريض عادة ما يبني توقعاته على نتيجة التفاعل لأربع قوى هي)25(ثم التمسك ا ومن

  احتياجات المريض؛  -1
  الخبرة السابقة للمريض؛  -2
  الكلمات المتداولة من الأصدقاء والزملاء؛  -3
  . حية لعملائهاالاتصالات التسويقية التي تقدمها المنظمات الص -4
انطلاقا مما سبق يمكن القول بأن تحقيق رضا المريض يعد هدف وأداة تسويقية في نفس الوقت؛ فالهدف الرئيس للنشاط التسويقي هو جعل    

  .المريض راضيا عن الخدمات التي تقدمها المنظمة الصحية؛ مما يتطلب من هذه الأخيرة توجيه جميع أنشطتها نحو تحقيق رضاه
I.3 – 4 –  إن قياس مستوى رضا العملاء يعتبر مهم بالنسبة لأي منظمة؛ لأنه يعبر عن مدى نجاح  ):المريض(قياس مستوى رضا الزبون

يث إدارا في التعامل مع عملائها وفي تسويق منتجاا وخدماا، وعلى هذا الأساس توجد العديد من الوسائل المتاحة لقياس رضا المرضى؛ ح
ة الصحية في خدمة أسواقها يعتمد بدرجة كبيرة على مدى قدرا على خدمة عملائها وتحقيق رضاهم، ومن ضمن هذه الوسائل أن نجاح المنظم

  )26(:نذكر الآتي
في ظل هذا النظام تشجع المنظمة الصحية العملاء على التقدم بمقترحام عن أي مجالات لتطوير وتحسين  :أنظمة الشكاوي والمقترحات –أ 

وحتى عناصر المزيج التسويقي بما يحقق رضاهم، ومن خلال نظام الشكاوي والمقترحات يمكن أن نحول الأشخاص غير الراضين عن الخدمة 
 المنظمة إلى أشخاص لديهم ولاء للمنظمة وخدماا؛ لأن هذا النظام يخلق إحساس لدى العميل على أنه موضع اهتمام من جانب المنظمة، وعلى

نظمات التي لديها توجه بالعميل تتجاوب بشدة مع شكاوى عملائها، وعدم وجود شكاوى لا يعني بالضرورة وجود هذا الأساس فإن الم
الذين ليسوا على استعداد لتقديم أي شكوى مهما كانت  بالأغلبية الصامتةمستوى عال من رضا العملاء؛ حيث توجد فئة من العملاء تسمى 

  .الظروف
أن تقوم المنظمة الصحية من فترة لأخرى بإجراء بحوث لقياس رضا العميل عن خدماا ورغبته في  هو :بحوث قياس رضا العميل –ب 

الاستمرار في التعامل معها مستقبلا من عدمه، وهذا من خلال تصميم قائمة للاستقصاء ويكون ذلك في شكل مقياس مدرج يمثل مستويات 
) 03(رقم دولرديء إلى رائع، والتي يمكن توضيحها من خلال معطيات الج جودة الخدمة، يأخذ  في العادة خمس مستويات تتدرج من

  .)27(الموالي
نموذجه لرضا العملاء متطلبات الجودة من حيث تأثيرها في رضا العملاء إلى ثلاثة أنواع من  "كانو"يقسم  :نموذج كانو لرضا العملاء –ج 

  )28( :متطلبات هي
ن هذه المتطلبات موجودة في الخدمة، وبالتالي لا حاجة إلى التعبير عنها إذا لم يتم تلبية هذه المتطلبات يتوقع أن تكو :المتطلبات الأساسية – 1

  .فإن العميل لن يكون راضيا، وبالمقابل إذا كانت هذه المتطلبات موجودة فإن ذلك لن يزيد من مستوى رضا العميل
ه واحد فإن مستوى رضا العميل يتناسب طرديا مع درجة تلبية هذه المتطلبات، فكلما يوفقا لهذه المتطلبات التي هي باتجا :متطلبات الأداء – 2

  .كانت درجة تلبية هذه المتطلبات عالية كلما كان مستوى الرضا عالي والعكس بالعكس، وهذه المتطلبات يطلبها العميل صراحة
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لى درجة رضا العميل، وحسب هذه المتطلبات فإا غير معبر عنها من إن هذه المتطلبات تحتل أكبر درجة من التأثير ع :المتطلبات الجاذبة – 3
يتم الوفاء ذه  إن الوفاء ذه المتطلبات بدرجة معينة يعطي العميل درجة أكبر من الرضا الوظيفي، أما إذا لم. قبل العميل لأا غير متوقعة منه

  .المتطلبات فإن العميل لن يشعر بعدم الرضا
  :لمتطلبات الخدمة ذا الشكل من عدة نواحي أهمها "كانو"لمنظمة من تصنيف نموذج تستفيد إدارة ا* 
  أن التصنيف يساعد الإدارة على ترتيب أولوياا فيما يتعلق بتطوير الخدمة؛ -
  توجيه الإدارة جهودها لتطوير متطلبات الأداء والمتطلبات الجاذبة بدلا من توجيهها نحو المتطلبات الأساسية؛ -
  .المقابلة والملاحظة والاستبيان:ع المعلومات عن العميل من عدة أوجه ومنهجم -
I.3 – 5 – دف الحصول على الخدمات الصحية عند  :سلوك المرضى والعوامل المؤثرة فيهم السلوك هو التصرف الذي يصدر من المستفيد

الصحية للاستفادة منها هو أو أحد أفراد أسرته أو تقديمها لأحد هو الشخص الذي يشتري الخدمة  الحاجة إليها، والمستفيد من تلك الخدمات
  .)29(الأقارب أو الأصدقاء

I.3 – 5 – 1 – إن المستهلك وفقا للمفهوم التسويقي الحديث هو الهدف الرئيسي الذي تسعى المنظمة لتحقيق  :تحليل سلوك المستهلك
خططها فتحليل سلوكه يعد المدخل الناجح لعملية التسويق في تحدي احتياجاته غير احتياجاته، والذي ينبغي أن تأخذه في الحسبان عند إعداد 

؛ ويبرز سلوك المستهلك في المنظمات التي وجدت لخدمة المستهلك، ويتجسد ذلك بوضوح في المنظمات الصحية من خلال )30(المشبعة
إليها، لذلك فقد جندت المستشفيات كل طاقاا المعلنة والكامنة،  المستشفيات التي وجدت لخدمة الجوانب الصحية التي المريض في أمس الحاجة

 حيال القيام بالاستجابة لطلبات المرضى عند الحاجة لأية خدمة تشخيصية أو علاجية أو وقائية، فالمستهلك قد يضع حاجاته ورغباته بطريقة
المستهلك هو في تحديد المؤثرات القائمة حاليا ومستقبلا، فالمريض  مختلفة عن غيره أو عما تفكر به المنظمة؛ لذلك فإن نقطة البدء لفهم سلوك

المحيط المادي للمستشفى الذي يتأثر بالموقع، :عند اتخاذه لقرار التعامل مع المستشفى نجد أن قراره الشرائي مرهون بعدد من العوامل الموقفية مثل
  .)31(لى قرار المريض في شراء الخدمة الصحية من هذا المكان دون غيرهالضوضاء، الرائحة، وغيرها من المتغيرات البيئية التي تؤثر ع

و انطلاقا مما سبق يمكن القول بأن المستشفى تعمل دائما على توفير بيئة خاصة من شأا تشجيع المستهلكين على شراء الخدمة الصحية بما ه* 
عي وما تمثلها من الخصائص والتفاعلات التي يبديها الأصدقاء والأقارب، متحقق من ملموسية واضحة في تقديمها، بالإضافة إلى المحيط الاجتما

ني تأثير بالغ والفريق الطبي في لحظة الإقدام على شراء الخدمة الصحية، مما قد يؤثر سلبا أو إيجابا على السلوك الشرائي المحقق، كما أن للبعد الزم
  .على قرار المريض لشراء الخدمة

I.3 – 5 – 2 – سلوكا إنسانيا يتأثر بعدة عوامل ) المريض(يعد سلوك المستهلك :ل المؤثرة في السلوك الشرائي للمستهلكالعوام
تداخل وضغوطات سواء كانت اقتصادية، اجتماعية أو نفسية، أو ثقافية، وتعتبر عملية التنبؤ بسلوك المستهلك من المسائل البالغة التعقيد بسبب 

  :ويمكن توضيح هذه العوامل  على حده فيما يلي وتشابك هذه العوامل فيما بينها،
تعرف الجوانب الثقافية على أا التجانس النسبي للأقسام أو الأجزاء في اتمع والمرتبة بشكل هرمي يشترك أعضاءها بقيم  :العوامل الثقافية –أ 

التصرف أو التوجه للتعامل السلوكي مع الأفراد وفق  واهتمامات مشتركة وسلوك متشاة، وتستطيع المنظمات الصحية من هذا التصنيف تحديد
وهنا يكون الأمر مشابه إلى حد كبير مع موضوع تجزئة السوق، إذ لا يمكن التعامل مع اتمع على أنه متجانس، بل لابد أن . الشرائح المختلفة

صائص الأقل تحضر ثقافيا واجتماعيا، يختلف تماما عما هو تكون هناك اختلافات قائمة بين أجزائها؛ فمثلا مخاطبة الشريحة الاجتماعية ذات الخ
  .)32(إلخ...عليه في اتمع المتحضر، ويعتمد ذلك في كيفية التعامل مع الإرشاد الطبي، والتعامل مع الأمراض وطريقة المراجعة الطبية

جملها مجموعة العلاقات التي تربطها بأفراد آخرين يتعايش يتأثر الفرد بالعديد من العوامل الاجتماعية التي تمثل بم :العوامل الاجتماعية –ب 
باستمرار ويتأثر م بذات الوقت، وتتمثل هذه العوامل في الجماعات المرجعية كمجموع الأصدقاء، جماعات العمل، الجيران،  ويتفاعل معهم

هم، بالإضافة للعائلة باعتبارها اموعة الأولى التي يتصل ا إلخ، والتي تمتلك تأثير مباشر وغير مباشر على اتجاهات الأفراد وسلوك...الجمعيات
  .الفرد ويؤثر ويتأثر ا عند اتخاذه قرار معين يتعلق بصحتهم

تتمثل خاصة في العمر الذي يؤثر إلى حد كبير في السلوك الشرائي للخدمة الصحية؛ حيث كلما ازداد العمر زاد  :العوامل الشخصية –ج 
ات في اتخاذ قرار الشراء للخدمة الصحية، بل أن الأنظمة والقوانين الطبية تشترط موافقة رب العائلة على إجراء العمليات الاعتماد على الذ
  .، ويكون الأمر بحالة معكوسة لمن هم في مرحلة الكهولة والشيخوخة)سنة 18(دون السن القانوني  الجراحية لمن كان

العلاقة القائمة بين الخدمات الصحية المقدمة، وأنماط الحياة للمجاميع المستهدفة من الجمهور، وبقدر وعليه فإن المسوقون عليهم أن يبحثوا في 
  تعلق الأمر بالسلوك الشرائي للخدمة الصحية يتضح بأن تمتع المريض بتلك الشخصية المميزة تمكنه من حسن اختيار الطبيب

33(ة المقدمة من أطراف صحية مختلفةأو المستشفى، ويستطيع التمييز ما بين الخدمات المتشا(.  
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يتأثر المريض إلى حد كبير بعدد من العوامل النفسية كالتحفيز الذي يؤثر على سلوك الفرد باتجاه بلوغ الأهداف  :العوامل النفسية –د 
لمرحلة الثانية من الحاجات في للحاجات، حيث أن الجانب الصحي يمثل ا "ماسلو"المقصودة، وخير نموذج يمكن أن يعتمد للتفسير هو نموذج 

ا السلم؛ وحيث أن الفرد بعد أن يشبع حاجته من المأكل والملبس والسكن، فهو بحاجة لتحقيق الأمن والاستقرار، ويتمثل الجزء الأعظم من هذ
  .)34(الجانب  في السلامة الصحية

 .ريض، والتي نجدها تتمثل في كل من العمر والجنسالعوامل الديمغرافية تؤثر بدورها على سلوك الم :العوامل الديمغرافية –ه 
II - نقد الفرضيات:  
  :تنص الفرضية على ما يلي:الفرضية الأولى -1
  ."التسويق الصحي أداة فعالة تستخدمها المنظمات الصحية لتحسين جودة الخدمات الصحية المقدمة ا" 

باعتباره أداة فعالة يتمثل في تقديم خدمات صحية ذات جودة متميزة بمصالحها إن الهدف المتوخى من استخدام المنظمات الصحية للتسويق     
أغنياء داخل الاستشفائية، بغية تمكينها من تأدية مهامها بكفاءة وفاعلية للتقليل من عدد الأمراض والأفراد المصابين سواء كانوا فقراء        أو 

حية من التنافس في حقل نشاطها، ومن ثم تحقيق أهدافها المسطرة سواء كانت اقتصادية أو اتمع الواحد، وهذا من شأنه أن يمكن المنظمة الص
اجتماعية، إذ أنه ليس دوما هدف المؤسسة الصحية هو تحقيق الأرباح، بل توجد مؤسسات صحية غير ربحية غايتها تقديم خدمات ذات جودة 

  .تقبل الفرضية الأولىشفيات ذات الطابع العام التابعة للدولة، ومنه عالية لطالبيها من المرضى، وذاك ما نلمسه بوضوح في المست
  :تنص الفرضية على ما يلي:الفرضية الثانية -2
  ."تسويق المنظمات لخدماته يراد منه تلبية حاجات وطلبات زبائنها لتحقيق رضاهم وكسب ولائهم لها"

ى نوع ملكيتها يظل دائما تلبية حاجات وطلبات زبائنها من المرضى من الخدمات إن غاية المنظمة الصحية من القيام بنشاطها بغض النظر عل    
ه، الصحية التي تقدمها انطلاقا من مزاولتها لنشاطها، ومن ثم السعي لخلق صورة حسنة لدى المريض تجاهها يكون غير قادر مستقبلا على تبديل

، وقياس مستوى رضاهم عن الخدمات الصحية وسيلة مهمة )المرضى(المستفيدين ومن ثم كسب رضاه وولائه لها، إذ تعد معرفة آراء وانطباعات 
ري في مجال البحوث التسويقية والتخطيط للرعاية الصحية، ووضع السياسات المتعلقة ا في ظل سوق يتميز بالمنافسة الشرسة؛ أن العنصر البش

، وهذا ما يعد بمثابة الهدف الأساس الذي "العقل السليم في الجسم السليم":السليم هو القادر على العمل والتفكير وليس العكس مصداقا للقول
  .ومنه تقبل الفرضية الثانيةتسعى المنظمات الصحية والشعوب داخل الدول لبلوغه، 

III -  ومناقشتها   النتائج:   
  : لآتيالتطرق في هذا العنصر لكل من نتائج وتوصيات الدراسة وفق ايمكن : الدراسةوتوصيات نتائج  –
  :يمكن تفسير أهم النتائج التي تم التوصل إليها من خلال هذه الدراسة في الآتي: نتائج الدراسة –
  غياب ثقافة التسويق الصحي في المؤسسات الاستشفائية لدى كل من مقدم الخدمة ومتلقيها؛ -
  رقابة صارمة؛انتشار ظاهرة البيروقراطية في المستشفيات الحكومية الجزائرية بسبب عدم وجود  -
  رغم وجود القوانين إلا أن عدم احترامها وسوء تطبيقها من طرف المسؤولين في المستشفيات حال دون تحقيق الأهداف المرجوة؛ -
غياب المنافسة بين المنظمات الصحية؛ وغياب الوعي الصحي بين أفراد اتمع أدى إلى غياب مفهوم التسويق الصحي وعدم بروز أهميته  -

  واضح في إدارة المنظمات الصحية؛بشكل 
فالبعض منها من تقدم خدمات حديثة بواسطة التكنولوجيا، ) المريض(الاختلاف الواضح بين المستشفيات في تقديم التسهيلات المادية للزبون  -

  .ومنها من تقدم نفس الخدمة بواسطة معدات وأجهزة قديمة
  : ومنها، ليها يمكن تقديم مجموعة من التوصياتبناءا على النتائج المتوصل إ: توصيات الدراسة –
  إجراء دراسات مسحية بشكل دوري للتعرف على احتياجات العملاء ورغبام؛ -
  وتقديم الحلول الفورية لها؛) المرضى(متابعة شكاوي العملاء  -
  تقديم خدمات تتوافق مع تطور احتياجات أو رغبات العملاء؛ -
ت الجزائرية بإعادة النظر في الممارسات التسويقية التقليدية التي تمارس، وإعطاء المرضى أهمية أكبر كعملاء، ضرورة قيام إدارة المستشفيا -

  .والتركيز على الجودة من وجهة نظرهم
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IV -   الخلاصة: 
سي؛ حيث أن مقدمي لضمان مستوى مناسب للخدمات الصحية فإن ذلك يتطلب توفر مهارات رفيعة، والتي يمثل التسويق محورها الأسا    

يتفاعلون بشكل منتظم، لذلك فإن واحد من الأبعاد الرئيسية لقياس جودة الخدمة الصحية هو ) المرضى(الخدمات الصحية والمستفيدين منها 
الجهود الممكنة البحث في كيفية تفكير المنتفعين منها وتقييم مدى إدراكهم لها، ومن ثم فإن علاقة التفاعل هذه تلزم المنظمات الصحية لبذل 

للوفاء باحتياجات مرضاها، ومعرفة رأيهم عن جودة الخدمات الصحية المقدمة لهم ومدى استجابة تلك الخدمات لحاجتهم، وقياس رضاهم عنها 
  .ومعرفة العوامل المؤثرة على توقعام، ومن ثم تعزيز تطابق ما هو متوقع مع ما هو موجود

  : حقملا  - 
  قارنة للأهمية النسبية لأبعاد نوعية الخدمة الصحيةالم): 01(الجدول رقم  -

  الأهمية النسبية حسب  البعد  الترتيب
  KOTLERمقياس 

  الأهمية النسبية لدى
  الأطباء الاختصاص

  الأهمية النسبية لدى
  الأطباء المقيمين

  21  20  32  الاعتمادية  01
  19  19  22  الاستجابة  02
  21  22  19  الضمان  03
  19  20  11  الملموسية  04
  20  19  16  التعاطف  05

  .214دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بدون سنة نشر، ص، سويق الخدمات الصحيةت، ثامر ياسر البكري :المصدر -
  أبعاد الجودة للخدمات الصحية): 02(الجدول رقم  -

  الأمثلة  معايير التقديم  البعد

  الاعتمادية
  .رة المستشفىدقة السجلات المعتمدة في إدا -
  .صحة القوائم المالية -
  .المواعيد الدقيقة في الإجراءات الطبية -

  .ثقة عالية لدى المريض بأن حساباته المالية صحيحة عند مغادرة المستشفى -
  .له ثقة لأن حياته بين أيدي أمينة -

  الاستجابة
  .تقديم خدمات علاجية فورية -
  .استجابة لنداءات الطوارئ الخارجية -
  .العمل على مدار ساعات اليوم -

  .وصول سيارات الإسعاف خلال دقائق معدودة -
  .غرفة العمليات جاهزة كليا ولكل الحالات -

  الضمان
  .سمعة ومكانة المستشفى عالية -
  .المعرفة والمهارة المتميزة للأطباء والفريق الطبي -
  .الصفات الشخصية للعاملين -

  .طباءالمعاملة الطبية من قبل الأ -
  .تدريب ومهارات عالية في الأداء -

  الملموسية
  .الأدوات المستخدمة في التشخيص والعلاج -
  .المظهر الخارجي لمقدمي الخدمة -
  .أماكن الانتظار والاستقبال المناسبة -

  .نظافة عيادة الطبيب كوا ذات مظهر تخصصي -
  .جودة الطعام المقدم للراقدين في المستشفى -

  التعاطف
  .اهتمام شخصي بالمريض -
  .الإصغاء الكامل لشكوى المريض -
  .تلبية حاجات الزبون بروح من الود واللطف -

  .الممرضة بمثابة الأم الحنون للمريض -
  .النظر للمريض بأنه دائما على حق -

  .214ن، بدون سنة نشر، صدار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأرد، سويق الخدمات الصحيةت، ثامر ياسر البكري :المصدر -
  المقياس المدرج):03(الجدول رقم -

  5  4  3  2  1  مستوى التدرج
  رديء  مستوى جودة الخدمة

  أو غير راضي
  مقبول

  أو غير راضي
  )معقول(مرضي 

  أو محايد
  جيد جداً
  أو راضي

  رائع
  أو راضي جداً

  ، 1، طلنجاح ومخاطر الفشلجودة تطبيق إدارة الجودة الشاملة بين فرص افريد زين الدين،  :المصدر -
  ).بتصرف( 185ص، 2002بدون دار نشر، القاهرة، مصر، 

 :الإحالات والمراجع   -
  . 95، ص2010، دار كنوز المعرفة، عمان، الأردن، 1ط، سويق الخدمات الصحيةت، فريد كورتل وآخرون -1
  . 109، ص2017الأردن،  ، دار الابتكار، عمان،1ط، الإعلام والتسويق الصحي، مصطفى يوسف كافي -2
  . 29، ص2014، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1ط، سويق خدمات الرعاية الاستشفائية والطبيةت، فريد توفيق نصيرات -3
  . 56 – 54دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بدون سنة نشر، ص ص، سويق الخدمات الصحيةت، ثامر ياسر البكري -4
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  -مجمع نيستلي نموذجا-تشخيص تطبيقات التسويق العالمي في كبرى الشركات العالمية
Diagnostic of Global Marketing Applications in Major Global Companies-Nestlé Group as a Model  

  
  المهدي برصة، *فضيل رليد

  
  )الجزائر( ، تيبازةالمركز الجامعي مرسلي عبد االله

  
 

المداخلة الى تسليط الضوء على تطبيقات التسويق العالمي بحثا عن الوقوف على معالم الممارسات التسويقية والتي تعبتر  دف هذه: ملخص 
ت نصف بدورها جزءا من الممارسات الإدارية المتميزة في احدى الشركات العالمية والتي جعلتها من مصاف العمالقة  في عالمنا ولسنين طويلة فاق

  .ومنا الحاليقرن الى غاية ي
ام بالجانب ولمعالجة الإشكالية المطروحة، ارتاينا الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي، وكمرحلة أولى قمنا بدراسة مكتبية تمكننا فيها من الالم

جية التسويق في امع، النظري للموضوع، ثم كمرحلة ثانية قمنا بدراسة حالة مجمع نيستلي كنموذج بتحليل سياسات المزيج التسويقي، استراتي
  .ونظام تسييره بشكل عام بغية تحقيق الاستفادة من تجربة وخبرة امع باعتباره نموذجا دوليا وعالميا ناجحا

 .استراتيجيات التسويق العالمي؛  سياسات المزيج التسويقي العالمي؛  تسويق عالمي؛  تسويق دولي:  يةالكلمات المفتاح
 .JEL  :M31تصنيف 

Abstract: This communication aims to shed light on the applications of global marketing in search 
of the features of marketing practices, which in turn are part of the distinctive management 
practices in a global company that has made it among the giants in our world and for many years 
over half a century to the present day. 
In order to address the problem at hand, we considered relying on the descriptive and analytical 
approach, and as a first stage we conducted a desk study in which we were able to know the 
theoretical aspect of the subject, then, as a second stage, we studied the case of the Nestlé group as 
model by analyzing marketing mix policies, marketing strategy in the group, and its overall 
management system in order to benefit from the experience and expertise of the group as a 
successful international and global model. 
Keywords: International marketing; Global marketing; Global marketing mix policies; Global 
marketing strategies . 
Jel Classification Codes: M31. 
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I-   تمهيد:   

لا يتجزأ من مكونات النماذج الإدارية العالمية الناجحة، تلك الحالة الذهنية التي تختلف من فرد الى اخر، ذلك العلـم   جزءايعتبر التسويق 
. سة حاجات ورغبات الأفراد والأسواق من أجل تحقيق أهداف هؤلاء الافراد أو الأسواق والمؤسسات بشـكل عـام  والفن الذي يختص بدرا

ومن أجل الوصول الى نموذج تسويقي ناجح، فان ذلك يتطلب سنوات طويلة جدا وميزانيات ضخمة كما أنه قد لا يتحقق في ظل الـتغيرات  
لذلك فانه وبدراسة بعض النماذج الدولية والعالمية الناجحـة يمكـن الوصـول الى بعـض     . نا هذهالتي يعرفها عالم التجارة والأعمال في أيام

الممارسات التسويقية المميزة وبأقل مجهود يذكر، خاصة فيما يتعلق بطرق استهداف بعض الأسواق الدولية، كيفية التعامل معهـا، إمكانيـة   
كل هذا من أجل المساهمة في خلق مناصب شغل جديدة، تخفيض نسب البطالة، . الصغيرة مواجهة المنافسة، وهذا بالنسبة للشركات الناشئة أو

رفع المستوى المعيشي، زيادة رفاهية الأفراد واتمعات، خلق منتجات وخدمات جديدة أو أسواق جديدة، إنعاش التبادلات التجارية ومنـه  
  :ات التسويقية، وفي هذا السياق تظهر إشكالية المداخلة في التساؤل الرئيسي الاتيوهنا تكمن أهمية الممارس. تغذية الاقتصاد العالمي باستمرار

  ماهو واقع تطبيقات التسويق العالمي في مجمع نيستلي كنموذج عالمي مميز؟
محـل الدراسـة،    المداخلة في تشخيص تطبيقات التسويق العالمي بناءا على الاستراتيجية التسويقية المتبعة من طرف امع هذهتكمن أهمية 

سياسات المزيج التسويقي المطبقة، ونظام التسيير بشكل عام كمؤشرات نتمكن من خلالها من استنباط بعض النقاط الأساسية التي شـكلت  
  .والتي قد تشكل عوامل انخراط لشركات أخرى في مجال الأعمال الدولية مستقبلا. عوامل نجاح وتميز امع
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نهج الوصفي التحليلي والذي سيتجسد من خلال دراسة حالة مجمع نيستلي بدءا باستعراض بعض المفاهيم سوف يعتمد الباحثان على الم
مة، ثم الأساسية الواردة في مجال التسويق الدولي والعالمي، بالاعتماد على بعض الكتب، المقالات العلمية والمذكرات وغيرها من المراجع المحك

ى مستوى امع استنادا الى المعلومات المتوفرة في الموقع الرسمي للمجمع على شبكة الانترنت، إضافة الى تشخيص تطبيقات التسويق العالمي عل
  .بعض المواقع المتخصصة، وبعض التقارير الصادرة عن الهيئات المتخصصة وغيرها بغية الالمام بجوانب الموضوع قدر المستطاع

  :يم المداخلة الى ثلاث محاور أساسية كالتاليبناءا على الإشكالية المطروحة أعلاه، سيتم تقس
I.1- عموميات حول التسويق الدولي والتسويق العالمي. 
I.2- سياسات المزيج التسويقي العالمي واستراتيجياته. 
I.3- تشخيص تطبيقات التسويق العالمي في مجمع نيستلي كنموذج عالمي مميز.  
I.1- عالميموميات حول التسويق الدولي والتسويق الع.  
I.1.1- مفهوم التسويق الدولي: 
 أو للمستهلكين الشركة وخدمات سلع وتدفق وترويج وتسعير لتخطيط المصممة الأعمال أنشطة أداء هو الدولي التسويق: "التعريف الأول -

 (Philip, Mary, & John, 2011, p. 10). "الربح أجل من واحدة دولة من أكثر في المستخدمين
 (Anne-Gaëlle, 2013, p. 9)". يصبح التسويق دوليا بمجرد القيام بمهمة التسويق على الأقل خارج السوق المحلية: "انيالتعريف الث -

أكثر من  وفق التعاريف الواردة أعلاه، يمكن أن نقول بان التسويق الدولي بأنه أداء جزء أو جميع الانشطة التسويقية خارج السوق المحلية، أو في
  .  ن أجل اشباع حاجات ورغبات المستهلكين ودف تحقيق الأرباحدولة واحدة م

I.2.1- مفهوم التسويق العالمي: 
يمكن أن نعرف التسويق العالمي بانه عبارة عن مجموعة من النشاطات التسويقية التي تمارسها المنظمات على المستوى العالمي " :التعريف الأول-

، 2016انيس أحمد ، ( "العالمية المستهدفة لتحقيق القيمة للمنظمات في صورة أرباح وزبائن موالين دف تسليم القيمة للزبائن في الأسواق
 )386صفحة 

 منتجات التكامل يشمل أن ويمكن. متعددة بلدان أسواق في والمتكاملة المنسقة التسويقية الأنشطة إلى العالمي التسويق يشير: "التعريف الثاني -
 عبر عدة منسقة مبيعات حملات أو مماثلة إعلانية رسائل أو متزامنة منتجات تقديم أو متطابقة تجارية علامات أسماء أو اموحد تغليفًا أو موحدة
 (Johny, 2009, p. 14) ."البلدان من العديد وفي أسواق

من الأنشطة التسويقية الـتي تمارسـها    هنا، واستنادا الى التعريفين السابقين، يمكن ان نستنتج بأن التسويق العالمي عبارة عن مجموعة بينما
حيث تكون هـذه النشـطات منسـقة    . المنظمات العالمية على المستوى العالمي أي أسواق واسعة نسبيا ومتعددة وضمن العديد من البلدان

  .بيع منسقةومتكاملة كتقديم منتجات موحدة، أو بتغليف موحد أو بأسماء تجارية متطابقة أو رسائل إعلانية مماثلة أو حملات 
I.3.1- تشهد بيئة التسويق الدولي عدة تغيرات ولعل أبرزها: بيئة التسويق الدولي: (Masaaki & Kristiaan, pp. 4-6) 
I.1.3.1- عام في مليار 7.3 العالم في الإنترنت مستخدمي عدد بلغ. النطاق واسع الإلكترونية والتجارة الإنترنت انتشار: ثورة الانترنت 

. التوالي على اللاتينية وأمريكا أوروبا من المائة في 8.5و المائة في 11.3 تليها آسيا؛ من الإنترنت مستخدمي من المائة في 55.5- 2015
 في الاستخدام ويمثل. 2012 عام منذ نمو أكبر وشهدت الاستخدامات من المائة في 16 أفريقيا تستهلك. المائة في 4.9 الشمالية أمريكا وتمثل

 الإنترنت استخدام تقيس التي الدقيقة الإحصاءات صعوبة من الرغم على.2012 عام منذ انخفاضا هذا شهد وقد المائة، في 3.3 الأوسط الشرق
التي أعدا وكالة  السوق أبحاث لشركة ووفقًا. الإلكترونية التجارة لأنشطة مختلفة وتصميمات طرقًا وتستخدم مختلفة المصادر أن لحقيقة نظرا

 إجمالي من المائة في 7.3 الرقم هذا ويمثل. 2015 عام في تريليون 1.67 إلى العالمية الإلكترونية التجارة وصلت لكتروني، فقدالمسوق الا
 3.55 إلى لتصل الضعف من أكثر الإنترنت عبر التسويق لمشاريع النهائية المراحل ستتجاوز ،2019 عام بحلول. العالمية التجزئة مبيعات
 .تريليون 28.550 التجزئة مبيعات إجمالي من المائة في 12.4 أو تريليون

I.2.3.1- ا 40 خلال. العالم أنحاء جميع في للمنافسة نظرتنا في بالفعل حدث قد ما شيئًا أن نعتقد نحن: المنافسة العالميةكانت مضت، عام 
 بين من وهيونداي، ورينو دبليو إم وبي تويوتا مثل ركاتوش اليوم. وكرايزلر وفورد موتورز جنرال هي العالم في السيارات تصنيع شركات أكبر
 الشخصية الكمبيوتر أجهزة كانت المثال، سبيل على. العالمي السيارات سوق في منافسة أسماء تحمل لوحات أا على تبرز أخرى، أشياء

 بـ مزدحما الكمبيوتر سوق أصبح اليوم،. المالع أنحاء جميع في الكمبيوتر أعمال على هيمنت والتي ،IBM لشركة تقريبا مرادفًا تستخدم
Dell وHPالأمريكية  المتحدة الولايات منSonyو Toshiba، اليابان؛ من Samsung كوريا من Acer وAsus تايوان، من 

Lenovo شركة حصلت. وهكذا الصين، من Lenovo كمبيوتر قسم على IBM سلسلة الآن وتبيع ،2005 عام في Thinkpad 
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 على. الخارج في الناشئة الاقتصادات من الإبداعية الشركات تتوسع المتدنية، التكنولوجيا ذات المناطق في حتى .التجارية Lenovo علامة تحت
 من الخالية والسلطة اللحوم من اختيارك على أرز فطائر من صنع. العاصفة خلال من البلاد على فيتنام من "الفيتنام برجر" استحوذ المثال، سبيل

 افتتاح من فقط واحد عام بعد. burger Kingو Mc Donald مثل الكعك من لمنافسيها صحي كبديل الوجبة توصف المضافة، ادالمو
 المستقبل وفي. 2012 عام في ألمانيا في افتتاحه تم امتياز مع عالمية بالفعل وأصبحت البلاد أنحاء جميع في منفذًا vietmac 12 لدى مطعم، أول
 . السريعة الوجبات صناعة في العملاقة العالمية الشركات على تنافسيا ديدا vietmac شكلت قد البعيد، غير
I.3.3.1- ا العالمية المنافسة تجلب: التعاون العالميا أيضا تعاونا وتويوتا دبليو إم بي تعمل المثال سبيل على السيارات، صناعة في عالميبالفعل مع 

 متزايد ضغط تحت هيدروجين، محرك مع محولة 5- دبليو إم بي سيارة وهي أولية، نموذجية سيارة مؤخرا وأظهرت الوقود خلايا تكنولوجيا على
 تمتلك ذلك، إلىاضافة  .متزايدة أهمية ذات أصبحت التحالفات هذه. الصناعة في النمو تباطؤ ومن التكنولوجيا جديدة منتجات في للاستثمار

 مشتركًا مشروعا ،)سياتل في مقرها( العالم في مقاهي سلسلة أكبر ستاربكس، أنشأت وقد. نيسان-رينو مع ةصغير سيارات لبناء تحالفًا ديملر
 الهند في متجرا 75بالفعل  وفتح ،2012 عام في- هندية كولكاتا مقرها مشروبات شركة- للمشروبات العالمية تاتا شركة مع 50/50 بنسبة
 عقد تم) المتحدة المملكة( مانشستر جامعة. العالي التعليم في الأحيان، من كثير في العالمي نالتعاو يحدث كما. 2015 عام منتصف بحلول
 إدارة في العلوم في الماجستير برنامج تقديم في) سنغافورة( التكنولوجية نان يانغ وجامعة) المتحدة الولايات( بنسلفانيا ولاية جامعة مع شراكة

  .المشاريع
I.4.3.1- كشركات المثال، سبيل على. البلدان من العديد في الخدمة أو المنتج نفس إلى يحتاجون الذين هم العملاء العالميون، :العميل العالمي 

 صناعة في الموردين شركات أن في السبب هو هذا. العالمي التواجد ذوي والبائعين الموردين من شرائهم في يرغبون عالميين كعملاء عالمية،
 العالمية والوكالات American Hôtels وسلسلة Japanese Nippon Densoو Bosch تعتبر ةالألماني مثل السيارات،

 البارزة الأمثلة من Federal Express و Mc Cann Erickson World wide و Hilton Hôtels. العالمية والاتصالات
 ,Johny) .البلدان مختلف في المتنافسة المحلية الخدمات على يضغط مما ، العملية هذه خلال الخارج في عملائها تتابع التي أمريكا لشركات

2009, p. 21)  
I .4.1- فيما يلي جدول يوضح مقارنة بين التسويق الدولي والتسويق  :تشخيص الفروقات الموجودة بين التسويق الدولي والتسويق العالمي

  :العالمي
  مقارنة بين التسويق الدولي والتسويق العالمي): 01(الجدول رقم 

  التسويق العالمي  التسويق الدولي  أوجه المقارنة
  عرض .1

  المنتج
  أو

  الخدمة

 محددة منتجات سوق لكل تقديم يتم الدولي، التسويق في 
 المالية المنتجات :مثل. فقط السوق هذا في للعملاء خصيصا مصممة
   .المسلمين فقط للعملاء تقديمها يتم التي الشرعية

 للعملاء متماثلة خدمات أو منتجات عروض كةالشر تقدم العالمي، التسويق في 
 التوزيع وسلاسل التأمين وشركات البنوك المثال، سبيل على. فيها تعمل التي البلدان جميع في

  .مارت وول مثل الكبيرة

 
  موظفي .2

  التسويق       

 ا أقل الفريق أعضاء يكونالمنشأ بلد من يأتون ما وعادة تباين 
  .للشركة المتواجدة فيها

 مقر في الشاملة التسويق استراتيجية تطبق التي للشركات التابعة التسويق فرق لتعم 
 والجنس والعمر العرق حيث من البعض بعضها عن تماما مختلفة تكون ما وعادة الشركة
 للمجتمع فعالة نتائج إلى تؤدي بينها، الجمع عند متميزة، مهارات لديهم. العمل وطبيعة
  .الشاملة ورؤيته

  
  نية التسويقية الميزا .3

 ا يمكنها والتي ، مكتب كل في الميزانية فصل يتمإنشاء أيض 
 المحلية باللغات إعلانات ماكدونالدز، لديه مثل. ا خاصة ميزانية

  .المناطق هذه في فقط موجودة المحلية والتقاليد

 والموافقة للتسويق العامة السياسة تتبنى التي للشركة التسويقية الميزانية من الانتهاء يتم 
 هذه على الأخيرة اللمسات Nike تضع المثال، سبيل على. الشركة الأم قبل من عليها

  .المحلية الفروع إلى ذلك بعد توجيهها إعادة يتم والتي الرئيسي، مقرها في الميزانية
  

  تقنيات الترويج  .4
 في بما التسويقية، الجهود جميع تصميم يتم الدولي، التسويق في 

 .المحلية السوق تناسب بحيث التلفزيونية، الإعلانات ذلك
 ،ماكدونالدز مثل التجارية العلامات تمتلك في التسويق الدولي 

 ماليزيا مثل البلدان من للعديد منفصلة الفايسبوك صفحات
  .وإسبانيا وإيطاليا والبرازيل

 إعلانات) والإذاعة التلفزيون على( وبث إنشاء الشركة تحاول العالمي، في التسويق 
 هذا في المناسبة الأمثلة ومن .الأخرى التسويقية الجهود وكذلك العالمي، الجمهور مع تتوافق
 تكون مزيجا بحيث. القدم لكرة العالم كأس في التلفزيون على بثها يتم التي الإعلانات الصدد

 .قدم وكرة متحمسين مشاهدين عالمي، حدث: شيء كل من
 مثل شركات التسويق العالمي Nike وCaterpillar فقط واحدة صفحة لديها 

  .لعملائها الفايسبوك على
استقلالية النشاط  .5

  التسويقي 
 المحلية الأسواق من التسويق جهود تتولد الدولي، التسويق في.   الرئيسي المقر من تسويق استراتيجية كل وتنفيذ تصميم يتم العالمي، التسويق في.   

  (Marketing international et marketing mondial (10 différences), 2019): من اعداد الباحثين بالاعتماد على: المصدر
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. نسبيا ورد في الجدول أعلاه، فان التسويق العالمي يتعامل مع عميل عالمي موجود في سوق عالمية بمنتج عالمي وبترويج موحد مااستنادا الى 
ولي باستثناء انه في هذه الاستراتيجية يوجد مجموعة من الأسواق وتكون منتشرة في وهذا يشبه الى حد بعيد استراتيجية التوحيد في التسويق الد

حيث يتم استهدافها بمنتج موحد فقط لكن في التسويق العالمي فحجم السوق أكبر بكثير ويضم العديـد  . دول معينة وليس في كل انحاء العالم
عالمي يركز جهوده التسويقية في تقنيات ترويج متماثلة عبر نفس القنوات وبالتـالي  بينما نلاحظ أن التسويق ال. من الدول وفي كل أنحاء العالم

ا عولمة يمكن الشركة العالمية من التحكم في التكاليف على المدى الطويل وبالتالي تحقيق مستويات عالية من المردودية وخاصة الاستفادة من مزاي
وشركات مثل نيستلي أو كوكا كولا تعد خير مثال في ممارسة . بام في المستقبل القريبالعملاء الذين يتجهون أكثر نحو تماثل حاجام ورغ

  .  التسويق العالمي بتوحيد جهودها الترويجية والتسويقية بغرض تخفيض التكاليف ومواجهة المنافسة العالمية بشكل أفضل
I.2- سياسات المزيج التسويقي العالمي واستراتيجياته: 
I.1.2- لـلباحثين وفقًا :يات التسويق العالمياستراتيج keeganوgreen )1999( :بين توازن إيجاد في العالمي التسويق جوهر يتمثل 

كما أن بعض عناصر المزيج التسويقي سهلة التكييف . الإقليمية أو الجهوية للاختلافات يستجيب محلي) تكيف( وج التسويق لمزيج موحد ج
 إلى النظر يجب وبالتالي،). Shaw ،2004و Onkvisit(تسعير، بينما المنتج فيصعب تكييفه حسب الباحثين التوزيع والترويج وال: مثل

المكيف حسب  التسعير من أسهل عموما والخدمة المنتج صورة توحيد يكون مختلفة، وبشكل متواصل، حيث نقاط في التسويقي المزيج عناصر
  Lowe ،2004. (Gioko & Kihonge, 2015, p. 221)و Doole الباحثينالدولة المستقبلة حسب 

 عبارة) (GMS: Global Marketing Strategy العالمي بأن استراتيجية التسويق: Johny K.Johanssonويرى الباحث 
. البلـدان  تلـك  أسـواق  في للشركة التسويقية الجهود تنسيق إلى العالم، ودف في مختلفة مناطق تضم العديد من البلدان في استراتيجية عن

افريقيا، اسيا، استراليا، أوروبا، الشرق : استراتيجية التسويق العالمي لا تشمل بالضرورة جميع دول العالم، لكن يجب تغطي معظم مناطق العالم
مات تجارية موحـدة،  أسماء علا: تتكون استراتيجية التسويق العالمي من العناصر الأساسية التالية. الأوسط، أمريكا اللاتينية، وأمريكا الشمالية

تعبئة وتغليف موحد، منتجات وخدمات موحدة، رسائل إعلانية متماثلة، تقديم متزامن للمنتجات، وحملات بيعية منسقة في مختلف منـاطق  
   (Johny K, 2010, p. 1) .العالم

 ,Susan & C samuel , 2010): استراتيجيات التسويق العالمي، يوجد خمسة بدائل في هذا الشأن، وهي كالتـالي  يخصأما فيما 
pp. 1-3)  

I.1.1.2- منظور تكلفة المعاملات :the Transaction Cost Approach 
 المعـاملات  تكلفـة  تحليل العالمية، التسويق استراتيجية تطوير دراسة التي تم اعتمادها مبكرا، في الأساليب أحد المعاملات، تكلفة منظور 

)Anderson وGatignon ،1986 .(هـذه  مثـل  إلى ونظـر  الدولية الأسواق إلى الدخول لطريقة المناسب الاختيار على هذا ركز 
مـن طـرف الاقتصـادي     المعـاملات  تكلفة اقتصاديات في تأسيسها وتم بالموارد، الالتزامات وتكلفة السيطرة بين تجارة أا على القرارات

Williamson )1981 .(على الحصول وبالتالي ومراجعتها الاستراتيجيات وتنفيذ الإجراءات تنسيق من الشركة يمكّن التحكم أن حين في 
 نطاق على لاحقًا المنظور هذا استخدام تم. مؤكدة غير بيئة في المخاطرة إلى التعرض وبالتالي الموارد التزامات أيضا يستتبع ما وهو أعلى، عائد
 .الدخول قرارات وضع تقييم في واسع

I.2.1.2- ييفالتك/منظور التوحيد: the Standardisation /Adaptation Perspective   
 لتوحيـد  المحتملـة  الفوائد ودراسة، Buzzel (1968)قبل من البداية التكييف، في/ التوحيد قضية. التكييف/منظور التوحيد إثارة تمت
، Levitt (1983)"الأسواق عولمة.للجدل ةالمثير Levitt مقالة بعد...محلية استراتيجيات اعتماد من بدلا التسويق مزيج من مختلفة عناصر
 مـن  الاسـتفادة  مـع  العالم، أنحاء جميع في بذاا قائمة منتجات بتسويق قامت إذا إلا تنجح لن الجنسيات متعددة الشركات بأن قال الذي

 التسـويق  باسـتراتيجية  يتعلـق  فيما فقط ليس واسع، نطاق على النقاش هذا متابعة تم. والإدارة والتوزيع الإنتاج في المحتملة الحجم وفورات
 التسـويق  لمـزيج  المختلفـة  للعناصر بالنسبة التوحيد وجدوى بفوائد يتعلق فيما أيضا ولكن ،)Douglas Wind، 1987,( عام بشكل

  .)jain ،1989( المستهدفة والشرائح والمنتجات
I.3.1.2- التنسيق العالمي/منظور التكوين: the Global Configuration Coordination Perspective  

 تحسـين  أجـل  مـن  البلدان مختلف في القيمة سلسله في المراحل مختلف في الشركة أنشطه وتنسيق تكوين أهميه علي المنظور هذا ويؤكد
 ، Craig, Douglas(, Takeuchi) Porter, ، 1986 ، Roth,2000( تنافسـيه  لميـزه  الأقصى الحد علي والحصول الكفاءة
 في والهندسـة،  والتصـميم  المصادر مثل القيمة، سلسله من الأعلى الطرف في المنفذة الأنشطة تتركز أن المثال، سبيل على وينبغي،). 1992
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 سلسـلة  من مختلفة مراحل في وأفقيا رأسيا الأنشطة تنسيق ينبغي نفسه، الوقت وفي. الفعالية من قدر بأقصى فيها تؤدي أن يمكن التي البلدان
  .المنافسين أو الطلب تحركات في للتغيرات الاستجابة سرعه وتعظيم التكلفة حيث من الفعالية من قدر أقصي لتحقيق نالبلدا وعبر القيمة

I.4.1.2- منظور التكامل العالمي: the Global Integration Perspective  
 بشكل متكامـل،  العالمية سواقالأ إلى وينظر). (Yip, 1995, Zou, Cavusgil, 2002العالمي التكامل ج هو آخر منظور وثمة
 هـذه  عـبر  وتنفيـذها  الاستراتيجيات وضع وإدماج العالم، نطاق علي الرئيسية الأسواق جميع في بعمليات القيام أهمية على التركيز وينصب
 تلـك  في المنافسـين  الفعالية من أجل التصدي لهجمات من بمزيد إكمالها أجل من أخرى إلى سوق من الموارد تحويل يمكن :مثال ...الأسواق
  .العالمية الأسواق عبر والتوزيع والترويج المنتجات أنشطه لتوحيد استراتيجية وضع علي التركيز ينصب ذلك، إلى اضافه. الأسواق

I.5.1.2- المنظور التطوري: the Evolutionary Perspective  
 الأسـواق  في وتتوسـع  الخبرة الشركة تكتسب حيث الوقت بمرور تتطور أا على الشركة عمليات إلى النظر هو شمولاً الأكثر المنظور 

 السويدية الشركات تدويل من للنمط دراسة على بناءً ،) Vahlne، 1977 و Johansson (طورها التي التدويل نظرية مراحل. الدولية
 ، بالتـدريج  ، أولاً درايـة  والأكثـر  القريبة اقالأسو في الدخول إلى الشركات تدفع الدولي بالتوسع المرتبطة المدركة و المخاطر بأن يقول ،

 إلى) Craig, Douglas 1989 ، 1995 (يشـير  ، أيضا.الدولية الأسواق في العمل في الخبرة اكتساب مع بعدا أكثر سوق في والتوسع
 مقابل والتوحيد ، الدولية الأسواق إلى خولبالد المتعلقة بالقرارات تبدأ القرار لصنع متتابعة عملية اعتباره يمكن الدولية الأسواق في التوسع أن

  .الوطنية الأسواق في القرارات هذه وتكامل تنسيق بشأن لاحقًا التركيز ثم ، المختلفة البيئية الظروف مع الدولي التسويق مزيج قرارات تكييف
 جوهرها، في) Born Global )Knight Cavusgil ،1996 ":عالميا مولودة" الشركات بعض أن إلى الإشارة تمت الأخيرة، الآونة في

 نموذجي، وبشكل. العالم أنحاء جميع في العملاء وتستهدف للسوق، الأولي الدخول في عالميا منظورا الفور على الشركات هذه مثل تعتمد
 المثال، سبيل لىع ومتعددة، متشاة احتياجات البلدان مختلف في العملاء لدى يكون حيث المتخصصة الأسواق الشركات هذه تستهدف
 وإقامة الفرص هذه تحديد اليسير من يكون ما وغالبا الإنترنت، وخاصة التحتية، البنية الدولية الاتصالات نمو. الكمبيوتر وبرامج الطبية المعدات
 منظور أوسع أيضا يوفر وريالتط الإطار لأن نظرا.مستمر أساس على احتياجام وتلبية العملاء احتياجات تلبية يضمن بما العملاء مع علاقات
  .الدولية الأسواق في الخبرة تطوير أثناء اتخاذها الشركة على يتعين التي المحددة القرارات على التركيز أيضا ويمكنه

، فكر بشكل عالمي، تصرف بشكل محلي،  think global, act local: ، وفي التسويق العالمي، هناك عبارة شهيرة تقولاجمالالكن 
 العملاء اتجاهات بين التوازن تحقيق كيفية ومعرفة عالمية، استراتيجية تنفيذ عند الأساسي التسويقي التوجه في التفكير ذه العبارة إعادة ويقصد
 انـات بي تفسـير . الدول بين الناتجة الموارد تخصيص وفهم للشركة العالمية الأسواق محفظة تحديد. منه فائدة لا الذي التنسيق وإيقاف المحليين

الاستجابة للأذواق المحلية مع القيـام بعمليـات    .مقبولا يكون الذي الموحد للتسويق المماثلة البلدان من مجموعات وتطوير العالمية القطاعات
 .Johny, 2009, p). الموحدة، مما يسمح بتفادي الهفوات على مستوى التموقع في بعض الأسواق المحليـة  للمنتجات الضروري التكييف
371)  

I.2.2- سياسات المزيج التسويقي العالمي: 
I.1.2.2- المنتجات على المتنوع الطلب. اليوم العالمي للسوق أهمية الأكثر المكونات أحد والخدمات المنتجات مزيج يعد: المنتج العالمي 

وهذا ما يدفع . تطلبا إدراكا وذكاء وأكثر أكثر العملاء جعل الإنترنت ونمو والناشئة، الصناعية الأسواق وجود إن. العولمة عصر في والخدمات
والتميز، رجل التسويق العالمي الى الانتباه الى مجموعة من العوامل عند اعداه لمزيج المنتجات، كالصورة والتموقع، الاخطار المحتملة، الأصالة 

 ,tutorialspoint) .وغيرها...والحاليين، قنوات التوزيعاعتبارات العلامة، الاستجابة للمنافسة، الأفكار وطرق التقييم لدى الزبائن المحتملين 
 (S, 1997) :ويمكن تقسيم مزيج المنتجات في التسويق العالمي الى أربع اقسام. (2019
 واحد سوق في فقط مناسبة تعتبر  :المحلية المنتجات.  
 أخرى أسواق في للتوسع إمكانية لديها وهي التي: الدولية المنتجات.  
 الوطنية للأسواق الفريدة المدركة للخصائص وفقًا مصممة وهي منتجات :الجنسيات متعددة المنتجات.  
 العالمية القطاعات احتياجات لتلبية المصممة المنتجات :العالمية المنتجات. 
I.2.2.2-.التسعير العالمي : 
I2.2.2.1.- والمنافسة إضافة الى المتغيرات التالية والتي تتعلق  يخضع التسعير العالمي لعدة متغيرات، كالطلب، السوق،: عوامل التسعير العالمي

 (tutorialspoint, 2019):  مباشرة ببيئة التسويق العالمي وهي
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 وأسعار الجمركية والتعريفات والتأمين الشحن عن للتعويض. المحلي البيع من أعلى ومخاطر أكثر خطوات التصدير يشمل: التصدير سعر 
 سعر لدفع استعداد على الخارجيون العملاء كان إذا ما معرفة المهم من. المحلي البلد من بكثير أعلى التصدير رسع يكون قد الأجنبية، التجزئة
 هو الأول. طريقتان فهناك سلبية، الإجابات كلا كانت إذا. السوق هذا في تنافسية ستكون الأسعار كانت إذا وما الخدمات/  للمنتجات إضافي
 .متميزة أو حصرية تجارية كعلامة المنتج وضع هو والثاني ير،التصد سعر لخفض طريقة إيجاد
 التضخم معدلات كانت إذا. الجنسيات متعددة الشركات أمام كبيرة عقبة يشكل أن يمكن المنضبط وغير الشديد التضخم: التضخم 

 تشمل التضخم مكافحة بدائل بعض. لتسويقيةوا المالية للتقسيمات الكامل التفاني يتطلب التكاليف في والتحكم الأسعار تحديد فإن متفشية،
 .إلخ الائتمان، شروط وتقليص التكلفة منخفضي موردين من الخام المواد شراء تعبئتها، أو المنتجات مكونات تغيير
 تشمل. صعبة تصبح تقلبات من تتخلص أن يمكن التي السعر استراتيجية ووضع مستقرة، غير الصرف أسعار :العملات تحركات 

 أسعار عروض على والعثور ،)التمرير إصدار( العملاء إلى تحويلها يجب التي الصرف سعر خسارة أو مكسب نسبة هي ما الرئيسية اراتالاعتب
 .المقدمة العملات
 ماتالخد أو النهائية المنتجات أو المكونات أو الخام المواد تجارة على تنطوي التي المعاملات رسوم هي التحويل أسعار :التحويل أسعار .

. المشترك المشروع وشركاء المحلية والحكومات المضيفة والحكومات المحليين والمديرين الشركة مثل المصلحة، أصحاب التحويلات أسعار تشمل
 .التحويل أسعار على المديرين ومعنويات المشترك، المشروع وشركاء والعيوب، المحلية، والظروف الضريبية، الأنظمة تؤثر
 ا الدول اعتمدت. للغاية ومنخفض عادل غير بسعر الواردات بيع عند الإغراق يحدث :غراقالإ مكافحة أنظمةمكافحة قوانين مؤخر 

 .العالمية الأسعار تحديد عند الإغراق مكافحة قوانين في النظر ينبغي. المحلية صناعاا لحماية الإغراق
 العالمي التسعير نموذج تحديد أثناء مهم اعتبار إنه. البلدان مختلف في ضةالمفرو الأسعار بين العلاقة هو الأسعار تنسيق: الأسعار تنسيق .

 والخصائص السوق، وتكامل المنافسة، ونوع التوزيع، قنوات وطبيعة المنتج، تمايز ومقدار العملاء، طبيعة :التالية العوامل الأسعار تنسيق يشمل
 .الحكومية واللوائح الداخلية، التنظيمية

I2.2.2.2.- العالمية للأسعار محتملة سياسات ثلاث هناك :العالمي سعيرالت :(S, 1997)  
 التوسع: Extensionالسوق لحساسية تستجيب لا للغاية بسيطة طريقة الكلي، السعر نفس.  
 التكييف :Adaptation :بيتجن إنه. المؤسسة نظام في النقل أسعار تحديد هو الوحيد التحكم. مختلفة أسواق في مختلفة أسعار 

  .الأسواق تفصل التي والجمارك النقل تكاليف المحلية السوق في الأسعار تباينات تفوق عندما التحكيم مشكلات
 الابتكار: Innovation :والمنافسة، التكاليف، مثل واحدة السوق عوامل كل الاعتبار في يأخذ السياستين السابقتين، هذا من مزيج 

 الحسابات معالجة في ضروري المقر في الأسعار تنسيق أن بحقيقة أقر ذلك، إلى بالإضافة. المحلي يقالتسو واستراتيجية الإيرادات ومستويات
 .الوطنية الخبرة دمج إلى منهجي بشكل ويسعى والتحكيم الدولية

I.3.2.2- من أجل اختيار نوع القناة، في التوزيع العالمي يجب مراعاة العوامل التالية: التوزيع العالمي: (S, 1997)   
  حجم السوق النهائي للخدمة، حوافز لأعضاء القناة وطرق الدفع، تقديم الخدمة لكل قناة والأفضليات، تكلفةاحتياجات السوق.  
  كانوا سيدفعون المنتجات أو  الوسطاء سواء والتغليف، خصائص للتلف،والقابلية  والسعر، المنتج،وتعقيد  المطلوب،خصائص المنتج

  .يكونون سلبيين
 السيطرة والرقابة على القناة المناسبة، درجة التعاقدية ، الاتفاقاتتنظيم السوق والقنواتتركيز و. 
 بالتوزيع المرتبطة التكاليف أن في ليس السبب. ماهو الحال عليه محليا من أكثر وثيق بشكل يرتبطان والتوزيعالتسعير  ،التسويق العالمي نظام في
 قوية محلية سوق لديها الجنسيات متعددة الشركات من العديد .النهائي السعر بالضرورة ترفع) مركيةالج والرسوم التأمين أيضا ولكن النقل(
 إلى التحويل أسعار خفض طريق عن الأسعار تخفض فإا الخارجية الأسواق في الشديدة المنافسة من المزيد تواجه وعندما" الحلوب البقرة"

 المتمايزة الشركات عبر الانتقال سهولة إن. أخرى ظاهرة على مباشر بشكل والتوزيع التسعير بين قويال الارتباط أيضا يعتمد. التابعة شركاا
 التجارية العلامات ذات المنتجات شراء للعملاء المناسبين للعملاء يتيح الذي الهامش توفر التي هي العملة، وتقلبات المحلية الأسعار اختلاف مع

  .ا مصرح غير أخرى قنوات خلال من التجارية العلامات ذات المنتجات استيراد. الرمادية بالتجارة ىيسم ما أزمة حدوث. ثمناً الأرخص
 الشركات وحتى مشترك بشكل والتوزيع التسعير استراتيجيات تقرير على الجنسيات متعددة الشركات تجبر التي هي الرمادية التجارة صعود إن 

 Johny). ارةالتج هذه مثل لتجنب الأسعار لمواءمة طريقة تجد أن عليها عالمية، استراتيجية في تفكر ألا الحكمة غير من التي الجنسيات متعددة
K, 2010, pp. 6-7)   
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I.4.2.2- ا الأكثر الجانب يكون ربما العالمية، التجارية العلامات بجانب العالمية، التسويقية الاتصالات :الترويج العالميلاستراتيجية وضوح 
 البلدان، من العديد في المألوف غير أو شيوعا الأكثر الإعلامي الإعلان أنه على العالمي الإعلان تعريف يمكن. العالمي الإعلان هو لعالميةا التسويق

 كأوائل الشركات في أوائل IBM لـ العالمي الفكر شعار ظهر. الترويجية العروض في سابقًا استخدمت قد العالمية الرسائل أن من الرغم على
العرض  جانب عدة عوامل في بين التمييز يمكن. متكاملة عالمية اتصالات إلى الحاجة وراء قوى عدة هناك. العشرين القرن من العشرينات

  .كالعملاء العالميين الطلب جانب كوكالات الإعلانات العالمية الى جانب وسائل الاعلام العالمية، وعوامل أخرى في
 ـ يعرف ما يتبع التلفزيون في العالمي الإعلان من المعتاد النموذج فإن التنوع، بعض هناك يكون ما عادة عالمية، حملة أي في حتى ولكن  بـ

 وقصة ذات وممثلون يتحدثون وممثلين معروفين محليين متحدثين مع المحلية، واللغة الثقافة مع الإعلاني التصور تكييف يتم حيث". المعايير وضع"
 الممـثلين، تسـمح   مع التحدث من مباشرة بدلاً النهائي الشعار ترجمة يتم ما وعادة متطابقان، وشعارها التجارية العلامة اسم. محلية جاذبية

 التجارية والعلامات للشركات موحدة صورة يخلق مما تقلبا، أكثر العالمية الإعلانات يجعل مما تجاري، شكل على المحلية اللغة بتجميع الأصوات
  .نوالأماك البلدان وكذلك
 الإقليمـي  للتكيف الأموال معظم تخصص ولكن العالمي التوحيد المزج بين التوحيد والتكييف أي بعض الشركات معظم تفضل النهاية، في
للاتصالات، وهذا من أجل الاستفادة مزايا التوحيد كتخفيض التكاليف، التناسق في تسويق العلامة والحد من الاثار السـلبية كعـدم    والمحلي

 . (Johny K, 2010, pp. 7-9) .الشعارات محليا، أو عدم توفر القناة الاعلانية على سبيل المثال قبول بعض
I.3- تشخيص تطبيقات التسويق العالمي في مجمع نيستلي كنموذج عالمي مميز:  
I.1.3- معنبذة مختصرة عن ا :  
I.1.1.3- معلسيد هنري نيستلي، كانت مختصة في البداية في صناعة دقيق ، من طرف ا1868مجمع نيستلي في سنة  انشاءتم : تقديم ا

. الحليب الموجه للأطفال الرضع، وبعدها وبفضل خبرة ومعرفة مؤسسها، حيث تمكن هذا الأخير، من خلق خط كامل من المنتجات المطبخية
نشاطاته الاستراتيجية عبر الاستحواذ على عدة  ، قام امع بتنويع منتجاته بفضل تطوير مجالات)2010-1898(وفي فترة زمنية تفوق القرن 

 ،Maggi، Guigoz، Gervais، Nescafé، Ricoré: ليمتلك لاحقا العديد من العلامات على غرار. مؤسسات تبعا
Nesquik…      

تطوير ثنائيـة الابعـاد    قسم كبيرا للبحث والتطوير، الابداع محركه الأساسي والذي يتجسد في اتجاه امع نحو استراتيجية امعيمتلك 
 Top 100 2017 des) .التزاماا المستدامة تسمح بخلق قيمة مضافة للمستهلكين أيضا شركائها ومورديها عبر العـالم ). بيئية-أخلاقية(

marques mondiales & leur stratégies marketing, 2017, p. 63)  .ـا  الأكثر والمشروبات الأغذية شركة هيتنوع 
 vue) .دولة متواجدة في جميع قارات العالم 190 من أكثر في منتجاا وتسوق نوعه من فريد عالمي وجود لديها. العالم في واسع نطاق على

d'ensemble, 2019)  
I.2.1.3- مع وانجازاتهتحليل إمكانيات ا:   
I.2.1.3 .1-  مع في الفترة الممتدة بين سنوات2018-2015رقم أعمال ا:  

  :دول يعبر عن الأداء التجاري للمجمع بدلالة رقم الأعمال المحقق خلال العشر سنوات الأخيرةج يأتيفيما 
  )مليار فرنك سويسري: الوحدة( 2018- 2009رقم أعمال امع خلال الفترة الممتدة بين ): 02(الجدول رقم 

  2018  2017  2016  2015  2014  2013  2012  2011  2010  2009  السنوات
91.44  89.59  89.47  88.79  91.61  92.16  89.72  83.64  93.02  107.6  معرقم أعمال ا  

  %2.06+  %0.13+  % 0.76+  %3.07-  %  0.6+  %3+  %  7+  %10- %13-  %2-  تغير رقم الأعمال
  % 0.48 %15-  متوسط تغير رقم الاعمال

  تغير رقم أعمال
  466.14= رقم أعمال الخماسي الأول 

  )2013-2009(الأول الخماسي 
  450.90= رقم أعمال الخماسي الثاني

  )2018- 2014(الخماسي الثاني 
-  -3.26% 

 Chiffre d'affaires du groupe Nestlé entre 2005 et 2018 (en milliards de): من اعداد الباحثين اعتمادا على: المصدر
francs suisses), 2019)  

  .مليار فرنك سويسري حسب ذات المصدر 109.9يقدر ب  2008ة رقم أعمال امع في سن: ملاحظة
، حيث سجل امع أعلى رقم والذي كـان في سـنة   )2013-2009(بالنسبة للخماسي الأول  على أداء امع العالمي، سريعةنظرة 

وربمـا  ). 2013-2009(ول ، ثم عاد للارتفاع في اخر سنتين من الخماسـي الأ )2011-2009(ثم استمر التراجع طيلة الثلاثي  2008
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خاصة في مجال الأغذية والتي تدخل ضمن ) بالسعر، الجودة والوفرة وطرق الاتصال الحديثة(يعود تراجع رقم أعمال امع الى المنافسة الحادة 
 2015باستثناء سـنة   عاد رقم أعمال امع للانتعاش ولو بنسب طفيفة) 2018-2014(لكن مع بداية الخماسي الثاني . فئة السلع الميسرة

، ورغـم  )%3.26-(وبالنظر الى تغيرات رقم أعمال امع بدلالة الخماسي، فان الرقم المسـجل  ). %03-(التي سجلنا تراجعا بلغ نسبة 
 .التراجع الطفيف المسجل الا ان عوائد امع تعرف استقرارا بشكل عام في ظل المنافسة العالمية الحادة

 )2018-1995(أرباح امع في الفترة الممتدة بين تطور ): 01(الشكل رقم 

 
  (vue d'ensemble, 2019): المصدر

ورغم التذبذب الطفيـف  ) 2018-2009(من الشكل أعلاه، واضافة الى العوائد المسجلة خلال العشر سنوات الأخيرة  الملاحظالشيء 
سنة وهذا ما يشير على قدرة امع  24ة في منحنى تصاعدي وذلك منذ حوالي الى الاستقرار النسبي التي تعرفه العوائد، الا أن الأرباح المسجل

 ،Pepsico، Coca-Cola، Danoneعلى مواجهة المنافسة الشرسة بكفاءة جد عالية خاصة في ظل وجود لاعبين كبار من حجـم  
Unilever  ...مع عالمياإضافة الى تحكمها الكبير في مختلف تكاليفها عبر العالم، وهذا ما يؤكد بشكل واضح تميز ا.  

I.2.2.1.3-   مع في سنة2018أرقام ا:  
حقق امع رقم أعمال بلـغ قـدره   . دولة 85مصنع منتشرا في  413ألف عامل حول العالم، موزعين على  308يوظف امع حوالي 

   %3مع السويسري نسبة قـدرها  كما حقق ا.2018خطوط منتجات خلال سنة ) 06(مليار فرنك سويسري موزعة على ست  91.4
  (vue d'ensemble, 2019). في مبيعاته) طبيعي(كنمو عضوي 

I.3.1.3- معشعار ا:   
 منتجـات  علـى  المـألوف  الطيور عش شعار استخدام ألوان بسيطة جدا الأبيض والأسود، يستمر بشعار موحد، لمسة إبداعية واضحة،

نسبة الى مؤسسها التاريخي هنري نيستلي، بخط غليظ أسود وبسيط، بلغـة عالميـة    اسم العلامة .المعدل شكله في العالم أنحاء جميع في نيستلي
ل وهي اللغة الإنجليزية، سريع في جذب الانتباه، وبعبارته الموجودة أسفل الرسم التي توحي بوضوح الى ربط الحياة الجيدة والصحية من خـلا 

خير والموضح في الشكل أدناه يتميز بمرونة عالية وسهولة ظهوره خاصة على الأجهزة الرقمية الحديثـة  التصميم الأ. التعامل مع منتجات امع
 .مثل الهواتف الذكية والأجهزة اللوحية

  شعار امع الحالي): 02(الشكل رقم

 
 (L'évolution du logo Nestlé, 2019): المصدر

I.4.1.3- معوالتكنولوجيا الأعمال مجالات في عاليا تأهيلا مؤهلين قادة من الإدارة يتكون مجلس :لمحة مختصرة عن نظام التسيير في ا 
 والمهارات بالخبرة الإدارة مجلس أعضاء من عضو كل يتمتع. الصلة ذات التخصصات من وغيرها بسرعة المتغيرة الاستهلاكية والسلع والتغذية

يضم . 1965-1949وهم بين مواليد . أربعة عشر عضوا) 14(يضم الس حوالي .اأعمالن أهداف مع والمتوافقة المؤكدة الحالية والخبرات
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يتشكل . مؤهلا علميا في العلوم السياسية، الاقتصادية، الإدارية، المحاسبية، القانونية، التغذية الطبية وحتى الهندسة الميكانيكية الس فريقا متكاملا
ومن . ا الرقمية، الأغذية والمشروبات، التأمين، الشؤون القانونية والمالية، الرعاية والتغذية الصحيةمن خبراء في مجالات التكنولوجيا والتكنولوجي

    (Conseil d'administration, 2019) .جنسيات مختلفة من الهند، أمريكا، بلجيكا، سويسرا، فرنسا، المانيا، الدانمارك والصين
  (Conseil d'administration, 2019): بحوكمة المؤسسات في السنوات الأخيرة، كالتالييتميز امع السويسري بالريادة فيما يتعلق 

 الأغذية والمشروبات -أفضل حوكمة مؤسسة(Ethical Boardroom Magazine, 2018)  
  أفضل حوكمة المؤسسة في سويسرا(Capital Finance international,2016)  
 الأغذية والمشروبات -أفضل حوكمة مؤسسة(Ethical Boardroom Magazine, 2016) 
  شركة السنة في حوكمة المؤسسة(indice de durabilité Dow Jones, 2017)  

 نستله لأنشطة اليومية الإدارة إدارة تتم. نستله لشركة السابق التنفيذي الرئيس ،Paul Bulcke السيد برئاسة إدارة مجلس نيستلي لدى
  .العالمية العمليات جوانب مختلف المعينون الس اءأعض يدير. لدينا الإدارة مجلس قبل من
/  أوقيانوسيا/  وآسيا والأمريكتان) إفريقيا وشمال الأوسط والشرق أوروبا( EMENAجغرافية،  مناطق بواسطة نيستلي مجموعة إدارة تتم

 Nespressoو Nestlé Waters أعمالنا باستثناء. والمشروبات الأغذية قطاع في معظمها في. الكبرى الصحراء جنوب أفريقيا
  (Management, 2019). فهي تخضع لإدارة عالمية موحدة Nestlé Health Scienceو
I.5.1.3- معمباديء الأعمال العشرة في ا :The ten principles of business opérations  

لغة مـن لغـات   ) 50(للغة الإنجليزية مع خيار تحميلها ب ملاحظة، أن مجموعة مباديء وقيم امع متاحة في الموقع الرسمي العالمي با أول
أيضا مجموعة القيم والمبادئ تحترم جميع الـديانات والثقافـات   . العالم وهذا يشير الى ان امع ينتهج جا عالميا موحدا ممزوجا بتكييف محلي
  . المنتهج من طرف مجلس إدارة امع) مكيف/موحد(ن والعادات والتقاليد حول العالم وهذا ما يؤكد مرة أخرى النهج العالمي المتواز

يقع في أما فيما يتعلق بمضمون مجموعة القيم والمبادئ المعمول ا في امع، فإا تشير بشكل واضح الى أن العنصر البشري وباختلاف أدواره 
بشكل أساسي لخدمة الانسان من خلال توفير  قلب نشاطات امع الذي يسهر من خلال مجموعة من السياسات والإجراءات التي دف

فاظ على التغذية الصحية والرفاهية للمستهلكين، الصحة والسلامة في العمل بالنسبة للعمال، الاهتمام بالعلاقات مع الموردين والعملاء معا، الح
وة المائية وغيرها من القيم التي تصب في النهاية في فائدة الانسان البيئة والموارد الموجودة فيها من خلال ج الاستدامة البيئية، التزام امع نحو الثر

  :والجدول الموالي يوضح ذلك. والشعوب حول العالم
  مجموعة قيم ومباديء مجمع نيستلي العشرة في أعماله حول العالم): 03(الجدول رقم 

  المستهلكين
consumers 

حقوق الإنسان وممارسات 
 العمل

Human rights and 
Labour practices 

  شعوبنا
Our people 

 الموردون والعملاء
Suppliers & 
customers 

  الماء
Water 

01  02  03  04  05 06  07  08  09  10  
التغذية، 
الصحة 
  والرفاهية

ضمان الجودة 
حقوق الإنسان في أنشطة   الاتصال  وأمان المنتجات

  أعمالنا

القيادة 
والمسؤولية 
  الشخصية

السلامة 
ة والصح

  في العمل

الموردون 
والعلاقة مع 

  العملاء

الزراعة 
والتنمية 
  الريفية

الاستدامة 
  الماء  البيئية

  (the néstlé corporate business principles, 2010, p. 01):  من اعداد الباحثين اعتمادا على: المصدر
I.2.3- شركة باعتبارها :الاستراتيجية العامة للمجمع Good Food ،Good Life، مستقبل في والمساهمة الحياة نوعية بتحسين تقوم 

 إلى استنادا. السوق في ريادتنا على والحفاظ الثقة كسب في وطريقتنا المستدام المالي أدائنا مصدر هو المستهلكين مع الفوز إن. صحة أكثر
 التي المميزة الأصول من العديد نستله تمتلك. والطويل قصيرال المدى على مستدامة قيمة تقدم الشركة والعافية، والصحة للتغذية مقنعة استراتيجية

 ذات عالمية شركة نحن. السوق في رائدة مراكز مع متنامية فئات في جذابة منتجات مجموعة لدينا. لدينا قوة أعظم هم شعبنا. الصدارة في تجعلها
 ا يثق وقيمة قوية تجارية علامات لدينا. تفضيلام مع بسرعة التكيفو المحليين المستهلكين فهم على فريدة قدرة يمنحنا مما عميقة، محلية جذور

 استراتيجيتنا تدعم حديثة وتطوير بحث إمكانيات أيضا لدينا. العالم أنحاء جميع في يوميا مستهلك مليار من أكثر إلى منتجاتنا تصل. المستهلكون
 (Stratégie, 2019) .الابتكار ومبادرات والعافية والصحة التغذية مجال في
I.1.2.3- مع على النجاح يعتمد :والرفاهية والصحة للتغذية استراتيجيتناالطعام. والرفاهية والصحة بالتغذية الخاصة الاستراتيجية في ا 

 وباغتنام. مليةع بطريقة الحياة، مراحل جميع وفي اليوم من الأوقات جميع في وأصح، ألذ خيارات توفير من خلال. نيستلي قلب في والمشروبات
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 خلال من ومنتجاتنا التجارية علاماتنا إلى قيمة نضيف. معقولة بأسعار الجودة عالية تغذية لتقديم الطيف، من الآخر الطرف وفي التميز، فرص
 لتطوير جيد وضع في امع أيضا. باستمرار الغذائية والصفات والراحة الذوق تحسين خلال من بذلك ويقوم. ادي والابتكار التمايز

 الصحة لتعزيز بالتغذية المتزايد الاهتمام من نستفيد ونحن الصحية، الشيخوخة إلى العمر من يوم 1000 أول من التغذوية المعرفة ومشاركة
  (Stratégie, 2019) .الجيدة

 حيث من المربح النمو عن المتوازن البحث على الطويل المدى على القيمة إنشاء نموذج يعتمد :نموذج خلق القيمة على المدى الطويل.3.2.2
  (Stratégie, 2019) :خلال من القيمة نخلق. والنتائج الموارد
 لمستهلكينا والأهمية والتمايز الابتكار خلال من النمو زيادة . 
 التشغيلية الكفاءة تحسين.  
 الواضحة والأولويات الانضباط خلال من أموالنا ورؤوس مواردنا بتخصيص القيام. 

I.2.2.3- المرتفع والمناطق ذات النمو فئات في الاستثمار:  
 وعلوم المياه التغذية، الأليفة، الحيوانات رعاية القهوة،: جذابة نمو معدلات مع النمو عالية والمشروبات الأغذية من فئات خمس امعحدد 

. ٪ 4.0+  العضـوي  النمو كان 2018 في عامو .الأساسي التشغيلي الدخل من٪ 61و الإيرادات من٪ 57 يمثلون معا،. نستله في الصحة
 كبيرة استثمارات مع المال، رأس لتخصيص خاصة أهمية تولي إا. للغاية مميزة وعروض السوق في قوية بمراكز نحتفظ الرئيسية، الفئات هذه في
 عضويا ونموا كبيراً مساهماً تشكل الأخرى تالفئا تزال لا. الاقتضاء حسب الخارجي، والنمو الرأسمالي والإنفاق والتسويق والتطوير البحث في
 جاهـدا  يسعى امـع  كما. والقيمة النمو من مزيج تحقيق أجل من الشركات هذه إدارة تتم. 2018 عام في٪ 1.9 نسبته بلغت خبرة ذا

 ٪،4.9+  بنسـبة  عضويا نموا هدواش ،2018 عام في. المبيعات من٪  42 الناشئة الأسواق تمثل. المرتفع النمو ذات المناطق وجوده في لتعزيز
 منـذ  الناشـئة  الأسواق معظم في نيستلي تتواجد. أعلى أساسي حالي تشغيل وامش المتقدمة الأسواق في النمو من أضعاف بثلاثة أسرع أي

   (Stratégie, 2019) .محلية بحق وتعتبر الثقة من عال بمستوى التجارية علاماتنا وتتمتع عقود عدة
I.3.2.3- أعمال مبتكرة ونماذج نتجاتم:  

 الاسـتثمار  يواصل امع نفسه، الوقت في. النمو أعمال لجدول الرئيسية الأبعاد من أسرع بشكل المنتجات وتسويق السريع الابتكار يعد
 علـى  أيضا الابتكار يساعد. المنتجات تصميم وإعادة الجديدة العروض مع المتطورة المستهلكين توقعات لتلبية الرائدة والتكنولوجيا العلوم في

 منتجـات  مـع  فقط نبتكر لا نحن. الراقية المنتجات من مبيعاتنا من٪  22 تصنيع تم ،2018 عام في. هوامشنا وتحسين عرضنا جودة زيادة
 جاءت ،2018 عام في. والمباشرة الشخصية العروض على خاصة أهمية نعلق الخصوص، وجه على. جديدة أعمال نماذج أيضا ولكن جديدة،

  (Stratégie, 2019). للمستهلك المباشرة التجارية النماذج من مبيعاتنا من٪  8.2
I.4.2.3- الرقمية الفرص من الاستفادة:  

 والتكنولوجيا، بالبيانات مدعوما. واسع نطاق على للمستهلكين المخصصة والمنتجات والخدمات الرسائل تقديم على لدينا الرقمي التحول يركز
 جهات جميع من٪  10 بالفعل. الرقمي حول تتمحور جديدة أعمال نماذج تطوير مع التجارية وعملياتنا الحالية التجارية علاماتنا ثبتحدي نقوم

 متوسط من مرات بخمس أسرع بمعدل الإنترنت عبر مبيعات امع حيث نمت ،2018 عام في ذلك، إلى بالإضافة. شخصية المستهلك الاتصال
  (Stratégie, 2019). المبيعات إجمالي من٪  7.4 لىإ ووصلت اموعة

I.5.2.3- محفظة المنتجات إدارة:  
 في دائـم  ترخيص على الحصول خلال من القهوة في مكانتنا عززنا ،2018 عام في. النمو عالية جذابة لشركات محفظتنا تطوير نواصل

 علـى  والتـأمين  الحلويات شركات ببيع قام امع وبالمقابل، لقد. ئيةالغذا Starbucks ومنتجات الاستهلاكية للمنتجات العالم أنحاء جميع
ويتم القيـام  . فيها نفوز أن المرجح غير الأساسية والتي من غير الشركات تجريد على بنشاط يعمل أيضا وامع. Gerberالأمريكية  الحياة

  (Stratégie, 2019) .الأقصى الحد إلى ليةالحا الأنشطة قيمة وزيادة المحتمل التعطل لتقليل منضبطة بذلك بطريقة
I.6.2.3- وذلك من خلال: التشغيلية الكفاءة تحسين :(Stratégie, 2019)  

 معيعمل  :التكاليف تخفيضمليـار  2.5و 2.0 بين يتراوح بما للمستهلكين الهيكلية غير التكاليف لخفض التكاليف على تخفيض ا 
  .والتصنيع والشراء الإدارة لاتمجا على أساسا هذه وتركز. سويسري فرنك
 النمـو  لـدعم  الموارد تحرير هو البرامج هذه من الرئيسي الهدف. والتسويق والتطوير البحث كفاءة تحسين مواصلة: الموارد تحرير 

 بنـاء  في فرنـك  مليون 500 عن تزيد تسويقية وفورات استثمار إعادة تم الماضية، الثلاث السنوات مدار على المثال، سبيل على. والابتكار
   .التجارية حول العالم العلامات
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 مع يبني. وأسرع بساطة أكثر لتكون المنظمة في تكييف الاستمرار :الإدارة وأنظمة الهياكل تعديلوالإقليمية السوقية فرقه قدرات ا 
 بتعـديل  قـام  نفسـه،  الوقت في. المحلي المستوى على القرار صنع عملية وتسريع المنظمة لنمذجة مبادرات بتنفيذ قام لدعمهم،. النمو لدفع

   .المال رأس كفاءة وتحسين المربح النمو على للتركيز التعويضات
I.7.2.3- واضحة وأولويات الانضباط مع المال رأس تخصيص: (Stratégie, 2019)  
 العضوي النمو في الاستثمار:  

 مـن  المزيد يتم تخصيص. ومستنير صارم النهج. الإيرادات ونمو ةالتجاري العلامات ودعم والتطوير البحث خلال من أعمال في الاستثمار
 العامل المال رأس متوسط كان. العامل المال رأس تخفيض على التركيز مع. اقتصادي ربح لتحقيق إمكانات أعلى لديها التي للشركات الموارد

  .2018 عام اية في٪  1.4 المبيعات من مئوية كنسبة أرباع خمسة مدى على
 الأسهم أرباح عدف  

 وهـذا . سويسـري  فرنك 2.45 بقيمة التوالي على والعشرين الرابعة للمرة الأرباح في زيادة الإدارة مجلس اقترح ،2019 لعام بالنسبة
  .للمساهمين دائم بشكل المال رأس بإعادة التزام امع يؤكد
 ج الاستحواذ لعمليات منضبط:  

 بالسـعر  يتعلق فيما خاصة المنضبطة، الاستحواذ سياسة نتبع نحن. المالية العائدات وكذلك والثقافية، الاستراتيجية الملاءمة على يعتمد هذا
 وعلوم والمياه الأليفة الحيوانات ورعاية والتغذية القهوة ذلك في بما المرتفع، النمو ذات والمناطق للفئات الأولوية امع يعطي. دفعه يمكن الذي

  .واضحة وأهداف واضحة مساءلة ذات قوية تكامل خطط لدى امع المكتسبة، الشركات لىإ بالنسبة. نستله في الصحة
 الأسهم شراء إعادة:  

 هذا. الأسهم شراء إعادة عمليات خلال من 2018 عام في المساهمين إلى المال رأس من سويسري فرنك مليار 6.8 لقد تم إعادة ما قدره
 يصل وبذلك. 2017 يوليو في عنه الإعلان تم الذي سويسري فرنك مليار 20 بقيمة سنوات ثثلا لمدة الأسهم شراء إعادة برنامج من جزء

  .الماضية العشر السنوات مدار على مليارات 104 إلى المساهمين عوائد إجمالي
  .الاستراتيجية اتوالاولوي السوق ظروف سياق في مناسب أنه من للتأكد بانتظام لدينا المال رأس هيكل بمراجعة امع وأخيرا، يقوم

I.8.2.3- مشتركة قيمة خلق: (Stratégie, 2019)  
 للمساهمين قيمة خلق خلال من الطويل المدى في إلا ينجح لن امع أن يعتقد. الأعمال لإدارة أساسي أمر (CSV) مشتركة قيمة إنشاء
. للمسـتهلك  غذائية فائدة منتجاتنا تجلب أن يجب ملموس، بشكل. الآخر منهما كل يعزز الإيجابي الاجتماعي والتأثير العمل فوائد.واتمع

  .للموارد السليمة الإدارة ممارسة خلال من القادمة للأجيال البيئة ونحمي نعمل حيث المحلية اتمعات تنمية في أيضا تساهم أن يجب
I.3.3- معالتسويق العالمي في ا:  
I.1.3.3- مع في قطاع الصناعات : النشاطأغذية ومشروبات بشكل أساسي إضافة الى خدمات التعليم فيما يتعلق : الغذائيةينشط ا

  .    بالصحة الغذائية للإنسان كنشاط ثانوي
I.2.3.3- مع السويسري من تطوير محفظة منتجاته في ظرف قياسي: النموذج التسويقيمع بالتنوع الكبير . تمكن اتتسم محفظة منتجات ا

وتتجلى استراتيجية الابتكار في رؤية امع وايمانه بأن . استراتيجي ابتكاري وهادف حيث تمكن امع من غزو العالم إضافة الى تبني توجه
لذلك فان خيارام المتعلقة بالأغذية . الناس مدركون لحقيقة التغذية هو مصدر للتغذية والرضا، الصحة، السرور، السعادة وراحة البال

والابتكار في قلب أعمال امع منذ أن اخترع هنري نيستلي دقيق حليبي، ومنذ . ى جودة حيام وحياة الاخرينوالمشروبات سوف تؤثر عل
شخص  5000وهذا لن يتحقق الا عبر قسم البحث والتطوير الذي يضم . ذلك حين وامع يعمل جاهدا من اجل الاعتناء بصحة المستهلكين

    (our vision, 2019) .منظمة مختصة ببحوث التغذية والغذاءموقع حول العالم الذي يعد أكبر  23في 
لحفاظ على اليوم، يعتبر امع واحدا من عمالقة قطاع الصناعة الغذائية، يحافظ امع على مكانته العالمية الريادية استنادا الى استراتيجية ل 

وهذا الـولاء  . لجودة والثقة مع المستهلك منذ أول مراحله الحياتية الى اخرهاولاء العملاء والتي تظهر في التسويق العلائقي المبني على الأمان، ا
  . يكون عبر اقتراح منتجات تتوافق مع كل مرحلة عمرية

د مـن  تبني امع مجموعة من القيم والمبادئ التي تضع الانسان في قلب نشاطاته، إضافة الى تعدد نشاطاته الإنسانية غير التجارية والتي تزي
 Top 100 2017 des marques mondiales & leur stratégies) .ذاب، والتعاطف نحو منتجات وعلامات امـع الانج

marketing, 2017, p. 64)    
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I.3.3.3-.الفئات المستهدفة : 
 مع المستهلك النهائي وفي جميع مراحله العمرية وفي كل أنحاء العالم تقريبا: الأفرادويستهدف ا. 
 منتجات التي تدخل في إطار الاطعام الجماعي من خلال عروض مشخصة تستهدف سلاسل الأكل السريع، : ماعاتالمؤسسات والج

  ...الفنادق، شركات النقل الجوي
I.4.3.3- أعلى التشكيلة، من أجل تحسين جودة -فئات متعددة من المنتجات الغذائية الصحية والتي تصنف ضمن المنتجات الغذائية : التموقع

  .والمساهمة في مستقبل أكثر أمان للناس حول العالمالحياة 
I.5.3.3- يتميز قطاع الصناعات الغذائية، بطلب كبير يقابله أيضا عرض ضخم في محيط عالمي جد تنافسي حيث المنافسة لا تعترف : المنافسة

وهؤلاء ... بروكتر وغامبل، كوناغرا، سارة لي دانون، كوكاكولا، يونيلافر،: بالحدود، وتضم قائمة المنافسين علامات كبيرة جدا على غرار
لون المنافسين يتحكمون في السوق بشكل مطلق بحيث لا يتركون أي مجال للداخلين الجدد، أما الاستراتيجية المطبقة لمواجهة المنافسة فهم يعم

 & Top 100 2017 des marques mondiales) .لتفادي الدخول في أي نوع من الحروب" "me-tooوفقا ل استراتيجية
leur stratégies marketing, 2017, p. 67)        

I.4.3- معسياسات المزيج التسويقي في ا:  
I.1.4.3- مع السويسري أكثر من : المنتجات سياسةألاف منتج بتصاميم، بأحجام جد متنوعة في تشكيلة ثرية تضم حوالي ستة  5يقدم ا
 :الجدول التاليخطوط أساسية، كما هو موضح في ) 06(

  تشكيلة منتجات مجمع نيستلي): 04(الجدول رقم 
  اتساع التشكيلة 

  
  
  
  
  

  
  

  
  (management-report-brands-fr, 2000, pp. 28-34-42-50-60-2000): من اعداد الباحثين اعتمادا على: المصدر

استنادا الى ما ورد في الجدول أعلاه، نلاحظ بأن امع السويسري يقدم عددا كبيرا جدا ومتنوعا من المنتجات وفي جميع الفئات ويقـوم  
يمتلك امع أكثر من . ة واستراتيجية الجذر المشتركبتسويقها بعلامات تجارية مختلفة، كما أنه يمزج بين استراتيجية التنوع في العلامات التجاري

 ،Nestlé، Nestea: ويستمد امع السويسري قوته من العلامـات التجاريـة السـتة الرئيسـية التاليـة     . علامة تجارية عالمية 2000
Nescafé، Purina، Buitoni، Maggi  مع،    %70والتي تساهم بنسبة قدرهاومن المبيعات الكلية اNestlé   وحدها تسـاهم

  (Nestlé management report 2002, 2003, p. 45) .% 40بنسبة تقارب 
هناك علامات عالمية تستجيب لمتطلبات المستهلكين العالميين، إضافة الى وجود علامات ومنتجات يتم تصميمها محليـا لاحتـرام الاذواق   

وفي إطار استراتيجية الابتكار المتبعة في امع فان . ة للمستهلكين إضافة الى قدرم الشرائيةالمحلية، الوطنية والإقليمية، الخلفيات الدينية والثقافي
-2000). المنتجات والعلامات التجارية هي محل تطوير وتعديل دائم مما يجعلها على الدوام جذابة وموافقة لحاجات المستهلكين وانتظـارام 

management-report-brands-fr, 2000, p. 27)       

 المشروبات
01 

منتجات الألبان، التغذية 
  والمثلجات

02  

الأطباق الجاهزة ومنتجات 
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03  
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 I.2.4.3- مع العالمي استراتيجية كشط الأسواق، وبأسعار مكيفة حسب السوق المتواجد فيها وحسب المناطق : السياسة السعريةيتبع ا
  :وتختلف نسبة التكييف حسب المنطقة، والجدول الموالي يوضح ذلك. المتواجد فيها

  .2019ية لمنتجات نيستلي في النصف الأول من سنة نسب تكييف الأسعار حسب المنطقة السوق): 05(الجدول رقم 
  النسبة المتوسطة للتكييف  المنطقة السوقية

 %1.3-  منطقة أوروبا، الشرق الأوسط وشمال افريقيا 
  %1.9  منطقة أمريكا الشمالية وأمريكا الجنوبية 

 %0.8  منطقة اسيا، اوقيانوسيا وافريقيا الصحراوية 
 %4.7  ) المياه المعدنية(العالم 

  (Rapport semestriel janvier-juin 2019, 2019, pp. 3-5): من اعداد الباحثين اعتمادا على: المصدر
المواد الأولية التي تدخل في انتاج المنتجات محليا، التصميم، والتغليف، : من منطقة الى أخرى وحسب العوامل التالية التكييفوتختلف نسبة 

معدلات صرف العملة، القدرة الشرائية للمستهلكين داخل المنطقة السوقية، اعتبـارات التموقـع إضـافة الى    واعتبارات الجودة بشكل عام، 
 . التقديرات والأهداف المسطرة سنويا

I.3.4.3- مع السويسري بالتواجد في مختلف انحاء العالم، وباعتبارها تندرج ضمن السلع كبيرة الاسته منتجاتتتميز : سياسة التوزيعلاك ا
فإا متوفرة في مختلف نقاط البيع بالتجزئة، مراكز التسوق، التي تقوم بالتموين عن طريق موزعي الجملة والذين يحصلون عليها بموجب ) الميسرة(

ا بالنسبة للأفراد، عقود توزيع مع المصانع المتواجدة محليا، بينما منتجات العلامات العالمية فيتم تسويقها عبر الفروع وأقسام البيع في الخارج هذ
  .   عبر الانترنت على سبيل المثال Nespressoأما بالنسبة للمؤسسات والجماعات فالعروض مشخصة ويتم توزيع منتجات 

I.4.4.3- ا، لكن :سياسة الترويج مع على إعلانات كلاسيكية تركز على المزايا التقنية للمنتجات والجودة التي تتميزفي بداياته، اعتمد ا 
 مسؤول كلاعب التجارية العلامة يضع اتصال بعد الفضائح المتتالية التي ضربت الصناعة الغذائية في السنين الأخيرة، تجول امع السويسري إلى

  .المستهلكين ومهتم لصحة ورفاهية
يستخدم .غذاء جيد، حياة جيدة: لعلامةيربط امع منتجاته مباشرة بالصحة والرفاهية التزاما بالوعد الرئيسي الموجود في الشعار بجانب ا

العينات اانية، الخصومات : التلفاز، الجرائد، الات، إضافة الى التقنيات الشائعة مثل: امع في اتصالاته كل القنوات المتوفرة التقليدية منها
وأيضا وسائل الاتصال الحديثة على غـرار  . الإشهارات على كميات معينة، الحملات الترويجية المحدودة، الهدايا والقسيمات، التسويق المباشر،

  . ةشبكة الانترنت من خلال موقعها الرسمي العالمي ومواقعها المخصصة لكل منطقة سوقية والمدمجة ضمن موقع الكتروني واحد باللغة الإنجليزي
الفايسبوك، تويتر، لنيكدين، فليكر، يوتيوب، : اليةللمجمع حضور لابأس به على وسائل التواصل الاجتماعي بصفحات عالمية على المواقع الت

ألف متابع على صفحتها السويسرية،  253مليون متابع، وعلى التويتر أكثر من  11فمثلا صفحته على الفايسبوك تضم أكثر من ... انستغرام 
ألف متابع، وتوجد قنوات خاصة ببعض البلدان  14ألف متابع، أما على اليوتيوب فلديها أكثر من  80اما صفحتها الامريكية فلديها أكثر من 

ألف متابع على الانستغرام وهذا نظرا لحداثة دخول امع الويب الاجتماعي الذي يعود  190وبأكثر من . على اليوتيوب في المستقبل القريب
يمزج امع في . لى الويب الاجتماعيكما أن امع يبث تقريبا نفس المحتويات في جميع صفحاته المتواجدة ع. 2009و 2008بين سنوات 

كذلك صفحاته على الويب . اتصالاته بين العالمية والتكييف التي تظهر في مواقع اليكترونية رسمية عالمية، والمواقع المخصصة لكل منطقة سوقية
  . مثلا الاجتماعي، فنجد صفحات عالمية باللغة الإنجليزية كما نجد أيضا قنوات خاصة ببلدان على اليوتيوب

امع على الويب الاجتماعي، فهي تصب غالبا لنشر المحتويات غير التجارية، وتتمثل في نشر نشاطات امـع   منشوراتأما فيما يخص 
تخفـيض الانبعاثـات،   : والمتعلقة بمخطط خلق القيمة المشتركة الذي يستهدف الافراد والعائلات، الشعوب، البيئة والأرض بشكل عام مثل

ة على الثروة المائية، الابتكار والتجديد المتواصل للمنتجات التي تدعم الصحة والرفاهية باستمرار، هذا كله من شانه أن يمـنح ظهـورا   المحافظ
 كبيرا للمجمع، علاماته ومنتجاته في مختلف وسائل الاعلام، وهذا ما سيزيد حتما من شعبية امع ويعزز ريادته على المدى الطويل ويؤكـد 

  لعلامة المسؤولة اجتماعيا بجدارةصورة ا
II-  الخلاصة: 

بأن التسويق العالمي امتداد للتسويق الدولي الذي يقوم بجزء من النشاطات التسويقية أو جميعها خارج البلد الأم عن طريـق   نعتبريمكن أن 
يمارس التسويق العالمي بشـكل  . قسام وغيرهااحدى طرق اقتحام الأسواق الدولية والذي قد يكون عبر التصدير، الترخيص أو الفروع أو الأ

تتراوح نماذج التسويق العالمي بين السيطرة على التكاليف، التكييف والتوحيد، التكـوين والتنسـيق   . منسق عن طريق إدارة الشركة الرئيسية
 القـرار  لصنع متتابعة عملية اعتباره يمكن يةالدول الأسواق في التوسع بأن العالمي أو التكامل بين الأسواق وأخيرا المنظور التطوري الذي يرى
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 ثم المختلفـة،  البيئية الظروف مع الدولي التسويق مزيج قرارات تكييف مقابل والتوحيد الدولية، الأسواق إلى بالدخول المتعلقة بالقرارات تبدأ
  .الوطنية الأسواق في القرارات هذه وتكامل تنسيق بشأن لاحقًا التركيز

التوحيد والتكييف لقرارات المزيج التسويقي والتي يجب ان تتوافق غالبا مع الديانات والثقافات المحليـة   إشكاليةي، تظهر في التسويق العالم
 ـ زج والعادات الاستهلاكية السائدة محليا، لذلك تتجه أغلب العلامات العالمية الى توحيد علاماا ومزيجها التسويقي بشكل نسبي من خلال الم

  .التوحيد مع التركيز على تسويق علامة عالمية موحدة وبصورة عالمية موحدة في جميع أسواقها الدوليةبين التكييف و
 2000يعد مجمع نيستلي أحد عمالقة الصناعة الغذائية الحالية بامتياز، بتشكيلة منتجات جد متنوعة، بعلامات عالمية ومحلية يتجاوز عددها 

جية تقوم على الابتكار وخلق القيمة المشتركة الذي يستهدف فئات متعددة كالأفراد والعائلات، يتبنى امع السويسري استراتي. علامة
صورة امع اتمعات، البيئة والأرض بشكل عام والتعاون مع الهيئات العالمية في المساهمة في تحقيق الاستدامة على المدى الطويل، وهذا ما يعزز 

  .العالمية
مبتكرا يوازن فيه بين إدارة التكاليف والبحث باستمرار لإيجاد منتجات مبتكرة او نماذج أعمال مبتكرة من أجل  ياتسويقيقدم امع مزيج 

 زيادة الكفاءة، وبحثا عن تطوير وتعظيم القيمة للزبائن باستمرار، التوحيد عن طريق تصميم منتجات تطابق معايير الجودة في مختلـف انحـاء  
تغليف ورسائل إعلانية تستجيب لمتطلبات الأسواق الوطنية والتكامل بين هذه القرارات بشكل يخدم اعتبـارات  العالم، والتكييف عن طريق 

احتـرام  التموقع وصورة العلامة العالمية المسؤولة اجتماعيا التي تسعى باستمرار وراء التغذية الصحية والرفاهية في الحياة في العالم كلـه مـع   
  .الخصوصيات المحلية

واداريا مميزا، أين يمزج تقريبا بين الاستراتيجيات الخمس المعروفة في التسويق العالمي، عن طريق مجلـس إدارة   تسويقيامع نموذج يمارس ا
واحد للمجمع بأسره تسيره كفاءات من مختلف الجنسيات، يشرفون بشكل مباشر على المسؤولين الجهويين المشرفين على المناطق السوقية التي 

تسهر إدارة امع على تحسين الكفاءة التشغيلية من خلال تخصيص الموارد، تخفيض التكاليف، وتعديل . بلد حول العالم 190ر من تغطي أكث
يـة في  الهياكل والتنظيمات بما يدعم متطلبات التكيف مع البيئة غير المستقرة، الاستفادة من الفرص الرقمية من خلال تسخير التكنولوجيا الرقم

يجها التسويقي، وإدارة محفظة منتجاا بحذر حيث تعزز نشاطاا الاستراتيجية إضافة الى الاستثمار في نشاطات جديدة حفاظا علـى  ترقية مز
  .التنوع، ولتعزيز مكانتها الريادية على المدى الطويل

،   think global, act local: ع العبارةوفي الأخير، يمكن القول بأن ممارسات التسويق العالمي في مجمع نيستلي تتطابق الى حد كبير م
فهي عبارة عن شركة عالمية، بتموقع عالمي، صورة عالمية، علامات عالمية ) سياسات المزيج التسويقي واستراتيجياته: 07-06ارجع الصفحة (

وبترويج موحد نسبيا . لتوزيعوعلامات محلية، منتجات موحدة من حيث الجودة ومكيفة حسب الأذواق المحلية، مكيفة من حيث الأسعار، ا
التسويقية بين المناطق السوقية  النشاطات في نوع من التوازن، التنسيق والتكامل. تارة، ومكيف استجابة للثقافات والديانات المحلية تارة أخرى

  .عبر انحاء العالم
  :والمراجع الإحالات -
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 - وكالة بومرداس حالة البنك الوطني الجزائري - دور تسويق الخدمة المصرفية في تحقيق رضا الزبون
The Role of Marketing Banking Service in Achieving Customer Satisfaction 

- Case Study: National Bank of Algeria (Boumerdés Agency) - 
  

   3أم الخير ربوح ،2فيصل سعدي ،*،1أحمد جنان

  
   )الجزائر( بومرداس، أمحمد بوقرةجامعة  1
   )الجزائر( بومرداس، أمحمد بوقرةجامعة  2
   )الجزائر( ورقلة، جامعة قاصدي مرباح 3

  

 تستهدفها  البنوك الذي يعد أحد أهم الفئات التي تحقيق رضا الزبون في الخدمة المصرفية دف هذه الدراسة إلى معرفة دور  تسويق:  ملخص
 تطورات مواكبة قصد وذلك أخرى جديدة مصرفية خدمات طرح و المصرفية تطوير خدماا في النجاح هذا أساسا يكمن حيث التجارية،،

الدراسة  هذه رغبام، ولهذا قدمت و حاجام وتحقيق رضاهم مستويات وتدعيم الزبائن من ممكن عدد أكبر جذب في اهمويس البنكية السوق
 الدراسة لإعداد بومرداس وكالة BNA الجزائري البنك الوطني واخترنا الزبون، رضا على تأثيرها و الجديدة المصرفية الخدمات تسويق لمعرفة

  .البنك هذا طرف من المقدمة الجديدة الخدمات هذه على رضاهم معرفة قصد للزبائن البنك موجه استبيان إعداد تم حيث التطبيقية،
  .بومرداس وكالة الوطني الجزائري البنك الزبون، ، رضامصرفية خدمات تسويق في مؤثرة عوامل مصرفي،  تسويق  :الكلمات المفتاحية

 

Abstract: This study aims to know the role of marketing banking service in achieving customer 
satisfaction, which is one of the most important categories targeted by commercial banks, where 
this success lies mainly in the development of banking services and the introduction of new 
banking services in order to keep pace with the developments of the banking market and contribute 
to attract the largest number This study was presented to know the marketing of new banking 
services and their impact on customer satisfaction, and we chose the National Bank of Algeria 
BNA Boumerdés Agency to prepare the applied study, where a questionnaire was prepared for the 
customers the bank in order to know t Contribute to these new services provided by this bank. 
Keywords: Banking Marketing, Factors Affecting the Marketing of Banking Services, Customer 
Satisfaction, National Bank of Algeria and Boumerdés Agency. 
 

_________________________________ 
* Corresponding author, e-mail: Djeneneahmed@yahoo.fr      

I-   تمهيد:   
 فيه، تؤثر التي وبالعوامل المصرفية العمليات بسوق التوسع مجال في مستقبلية لفترة المصرف تيجيةاإستر عن يعبر المصرفية الخدمة تسويق إن

 تصبح حتى المصرفية الخدمات تسويق مجال في المتخصصة ساتاردو بالبحوث اهتمامه ومدى المصرفي العمل على تاروتط من أيطر ما ابعةومت
  .رضاهم وكسب الزبائن من عدد أكبر جذب خلالها من تستطيع والتي جديدة خدمات ابتكار على قادرة

 شـهدت  الـتي  الحديثة و المهمة الاتجاهات من واحدا خاص بشكل المصرفية الخدمات و عام بشكل الخدمات بتسويق التفكير يعدكما 
 الحيـاة  في المصـرفية  الخدمات و للخدمات الدورة الكبير زيد ا لت يعود السبب و اتمعات مختلف في الأخيرة السنوات في ر ا كبي توسعا

 النظم مختلف في المصرفي القطاع يحتله الذي الكبير للدور نظرا و ، لمطلوبةا المنافع في تحقيق المادية المنتجات مع تكاملها بعد خاصة و المعاصرة
 التسويق فإن أهميتها المختلفة حسب الاستثمارات على توزيعها و تعبئتها و تاالمدخر جمع على يعمل باعتباره توجهها كان الاقتصادية مهما

  .استمراره و بقائه و المصرف كيان دعم على يعمل بحيث ، المهم القطاع هذا في أكثر تزداد المصرفي
 العمل و بالزبون الاهتمام زيادة على تركز بحيث ، خدماا تسويق في جديدة تسويقية سياسات اتخاذ إلى بحاجة الإدارة هذه فإن لذلك و
  .الزبون رضا تحقيق و السوق في ااقدر تعزيز إلى وصولا المقدمة المصرفية الخدمات تطوير على

I.1- والفعاليات كافة الأنشطة عليه تقوم الذي الأساس هو ويعتبر للمصرف بالنسبة كبيرة أهمية لها المصرفية الخدمة : المصرفية الخدمة مفهوم 
 جوهرها يكون التي الأنشطة مجموعة أو نشاط أا  :بينها ومن المصرفية للخدمة تعاريف عدة هناك حيث الأعمدة أهم أحد ويعتبر للمصرف

  .1تكلفة وبأقل المناسب والمكان الوقت في وحاجام رغبام لإشباع لزبائنه البنك بتقديمها وميق ملموس غير
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I.2- المصرفية الخدمات أنواع:   
  : 2يلي فيما إيجازها ويمكن): الداخلية (المحلية  المصرفية الخدمات  - أ

 بأنواعها الودائع يتلقى فالمصرف الأفراد، كتناز لدىالا ومحاربة العاطلة المدخرات بتشجيع المصارف تقوم :القروض ومنح الودائع تلقي .1
 تقوم على دورية عوائد ذلك نظير وتحقيق للقروض منحه خلال من عملياته وموضوع تجارته فهي تمثل المصرف ذمة على ديون وهي المختلفة

 الوديعة صاحب تجاه المالية ذمته نظير المصر عهسيدف وهما ما جهتين من يكون هنا المصرف وعائد والمقترض، المصرف بين بالتسديد الوعد مبدأ
 .الآخرين للمقترضين القروض من جراء منحه سيحققها التي العوائد وحجم

 3يلي فيما وتتمثل والتحويل المصرفي، والمقاصة والسحب الإيداع عمليات هذه وتشمل  :المختلفة  الصندوق عمليات .2
 لاستثمارها اللازم الوقت للمصرف الزبون تعطى طرف من ملئها يتم ووثائق معينة طشرو وفق لوديعة الزبون إيداع عملية  :الإيداع -

 .عنها المترتبة والفوائد الوديعة استرداد في حقه المصرف يثبت طرف من إيصال على حصوله مقابل
 يقوم سند هو والشيك ينمع مبلغ لسحب سند هويته تقديم بعد المصرف في المختص الشباك إلى من الشيك حامل بتقديم وهي  :السحب -

 محددة لشخص قيمة الاطلاع عند بدفع عليه، المسحوب ويدعى معتمد مؤسسة أو ما أمر لمصرف بإعطاء الساحب يدعى شخص بواسطته
 .الحامل أو المستفيد يدعى ثالث

 خلال من المركزي، بالمصرف اصةالمق غرفة غرفة تسمى خلال من هذا ويتم المصارف مختلف بين الدين الأوراق تبادل عملية هي :المقاصة -
 بين الشؤون المالية لتسوية مكان المقاصة وغرفة وعليه، للمصرف المسحوبة الشيكات لمختلف بعملية تسوية والقيام المصارف مندوبي اجتماع

 .المصارف
 دائنا آخر زبون حساب جعل نظير معين مدينا بمبلغ معين زبون رصيد جعل خلال من المصرف ا يقوم عملية وهي :المصرفي التحويل -

 .الزبون الدائن لصالح المدين الزبون طرف من للمصرف الأمر إصدار بعد طبعا لآخر من حساب المبلغ نقل عملية أي المبلغ، وبنفس
 من يستفيد أن على قيمتها خصم استحقاقها مقابل تواريخ قبل تجارية أوراق بشراء المصرف خلالها من يقوم  :التجارية الأوراق صمخ .3

 .استحقاقها تاريخ عند كاملا مبلغها
 دفع مقابل المستأجر لطلب استجابة بشرائها، ويؤجرها قام وتجهيزات معدات بتأجير المصرف يقوم بمقتضاه عقد وهو :الإيجاري التمويل .4

 .فعلا المقرر ثمنها بعد تسديد تملكها إمكانية مع الإيجار لأقساط الأخير هذا
 وإيجار النفيسة المعادن تسيير خلال من : للزبائن ولمشورة النصائح الحديدية، وتقديم الخزائن وإيجار ) لماليةا المحافظ (الأموال تسيير .5

 .4للزبائن والقانونية المالية الجوانب في والإرشادات النصائح مختلف وتقديم من جهة ممتلكام لحفظ رمزية برسوم لزبائنه أمانات صناديق
 .  5مستحقام تسديد قصد الزبائن الدفع لصالح أدوات من غيرها و المصرفية الحوالات و الصكوك كتوفير : الدفع أدوات مختلف توفير .6
 آخر طرف تجاه عمليه المصرف يضمن ، وفيها عمليه طلب على بناءا وذلك الضمان خطابات بإصدار المصرف يقوم : الضمان خطابات .7

 هذه عن مصاريف من المصرف يتقاضاه ما أن العلم مع الضمان خطاب في ط المذكورةللشرو وفقا العميل ذلك التزامات تسديد أو بتأدية
 . الخطاب بمدة مرتبطة الخطابات غير

  : 6يلي فيما إيجازها ويمكن :الخارجية المصرفية الخدمات  - ب
 مختلفة عمليات في هنا تالخدما تتمثلو :الأجنبية للعملات الخارجي التحويل وعمليات )والسندات الأسهم أسواق( المالية الأوراق .1

 للعملات الخارجي التحويل وعمليات المالية، محفظته إدارة وكذا المصرف، زبائن السندات لحساب الأسهم، وبيع كشراء المالية الأوراق على
 .المركزي المصرف وموافقة لرقابة الخاضعة الأجنبية

 بقبول أو بدفع المصرف فيه يتعهد مصدرها، بضائع لصالح مستورد طلب على بناءا مصرف من صادر كتابي تعهد هو :المستندي الاعتماد .2
 تظهر شحن والتي الاعتماد لشروط طبقا الشحن مستندات استلامه مقابل محدود اجل ولغاية مبلغ معين حدود في عليه مسحوبة كمبيالات

 ذلك طرق أهم من هي المستندية والاعتمادات ليةالتجارة الدو عمليات تمويل في كبير بدور ونقوم محددة وأسعار بمواصفات معينة بضاعة
 .التمويل

 الأخير هذا فيقوم ، يمثله الذي المصرف إلى كل المستندات إعطاء و كمبيالة بإصدار المصدر بموجبها يقوم آلية هو : المستندي التحصيل .3
 . كمبيالة قبول أو الصفقة مبلغ تسليم المستورد مقابل بنك إلى المستندات بتسليم

 الصفقة مبلغ على يحصلون المصدرين ،باعتبار ان الأجل قصير للتحويل ميكانيزم عن عبارة هي الفاتورة تحويل عملية : الفاتورة يلتحو .4
 .أشهر عدة يتعدى لا الذي التسديد اجل حلول قبل العمليات من النوع تقوم ذا التي المتخصصة المؤسسات طرف من مسبقا
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 إلى المصدرة للدولة التابعة المتخصصة المصارف الوكالات طريق عن مباشرة يمنح فهو التصدير، قروضل خاصة تقنية هو :المشتري قرض .5
 المشتري طرف من التسديد آجال وصول المصدر ينتظر ان من نقدا، بدلا)المصدر(البائع  يدفع مستحقات لكي )المستورد( الأجنبي المشتري
 . الأجنبي

 لتمويل قرض منحه امكانية حول للتفاوض إلى المصرف المصدر يلجا ثم الأجنبي للمستورد المصدر حهيمن الذي القرض ذلك هو :المورد قرض .6
 .المبيعات قيمة تسديد في للمستورد المصدر يمنحها المهلة التي على بالأساس ناشئ وهو صادراته

 المصدر قيام في العملية هذه مضمون ارجية، ويتمثلالخ للتجارة الأجل وطويل المتوسط التمويل آليات من آلية : الدولي الإيجاري التمويل .7
 في هذا العقد ويتضمن تنفيذه و إيجاري عقد إبرام إجراءات حول المستورد مع بالتفاوض تقوم أجنبية والتي متخصصة مؤسسات إلى سلعة ببيع

  وغير المقيمين بين تتم ياتالعمل في ان يتمثل فارق مع الأداء آليات ونفس الوطني الإيجاري القرض الفلسفة نفس الواقع
يقدمها  التي زيا ا الم من يستفيد المستورد ان حين في الوطنية وبعملته الفورية المالية من التسوية يستفيد سوف المصدر فان الطريقة وذا المقيمين 

 . كبيرا عادة يكون الذي الصفقة لمبلغ الفوري التسديد عدم وخاصة الإيجاري القرض عقد
-3.I  بينها من المصرفي للتسويق المقدمة التعاريف تعددت لقد : المصرفي التسويق يفتعر: 
 تستهدف خلاقة صياغات ضمن وإمكانياته موارد الصرف خلالها من توجه التي والمتكاملة المتخصصة الأنشطة من مجموعة هو المصرفي التسويق

خلالها  من يستطيع سانحة فرصا سوقية دائما تشكل والتي والمستقبلية ةالحالي العملاء لحاجات ورغبات الإشباع من أعلى مستويات تحقيق
  .7 الربح تحقيق المصرف
-4.I مجال التسويق في المختصين باهتمام خاص بشكل المصرفية والخدمات عام بشكل الخدمات تحظى لم: المصرفية الخدمات تسويق أهمية 
 الأفراد و المنظمات على والضغوط وزيادة التعقيدات اتمعات في حدث الذي ريعالس التطور بعد ولكن فقط السلع على التركيز كان ولقد
 وزيادة الأفراد لدى الوعي لزيادة نتيجة وذلك الخدمات من وغيرها والمصرفية التعليمية والصحية الخدمات إلى الحاجات زيادة أدى مما فيها

 ومحالة الأفراد ورغبات دارسة حاجات إلى المصرفية المنظمات عن لابتعادهم و الأفراد ءهؤلا عليها ينتشر التي الجغرافية واتساع الرقعة العاملين
 اهتماماا توجيه من تتمكن لكي الحديث التسويقي المفهوم اتباع إلى المنظمات المصرفية دفع مما المنافسين بوجه الصمود من تتمكن لكي تلبيتها

  . 8المستهدفة السوق وتحديد فيةالمصر الخدمات من وتلبية حاجاته الزبائن إلى
-5.I المصرفي التسويقي المزيج عناصر:  

 معينة، عمولة دفع مقابل الزبون ورغبات حاجات إشباع إلى يهدف ملموس غير نشاط )المصرفية الخدمة(المصرفي المنتج يعتبر :المصرفي المنتج  - أ
 9:  يلي بما المصرفي المنتوج ويتميز

 المصرفية، خدماا وفي طهانشا في الودائع على الاعتماد .1
  معينة، خدمات شكل في فكرة لبيع ملموسة غير خدمات .2
 الاقتصادي، والنشاط والسياسية الاقتصادية الأنشطة بين المتبادل التأثير .3
 سواه، دون للخدمة كبائع المصرفي بشخصية وثيقا ارتباطا المصرفية الخدمة ارتباط .4
  .المصارف وتعدد تنوع .5

 الخدمـة  أو للمنـتج  الأصـلية  أو بالخصائص الجوهرية المرتبطة الأساسية القرارات مجموعة :أنه على المصرفي لمنتجا تعريف يمكن ولذلك
 10.لزبائنه البنك سيعرضها التي المصرفية

 فإنه التسويقية لنظرا وجهة من المصرفي طبيعة المنتج ولفهم ، ذاا حد في المصرفية الخدمة هو المصرفي المنتج أن التعريف هذا من نستخلص     
 11: وهي للمنتج الثلاث الجوانب فهم يتعين

  التجاري واسمه وغلافه الخارجي وتصميمه للمنتج والكيمياوية الطبيعية بالخصائص يتعلق ما كل وهو : الفعلي المنتج  -
 . عليها الحصول يتوقع أو ستهلكعليها الم يحصل التي الناتجة الجوهرية بالمنفعة يتعلق ما كل إلى يشير ما وهذا : المنتج جوهر -
 من أنفقه بما مقارنة )المقدمة والخدمات الخصائص(المنتج  شراء عند المستهلك عليها يحصل التي المنافع مجموعة يشمل حيث : المدعم المنتج -

 . هذا المنتج على حصوله عند وجهد ووقت مال
 المشتري يدفعها التي القيمة عن تعبير  : على أنه السعر kotles Samerstrong -  -يعرف  : )المصرفية الخدمات تسعير ( السعر  - ب

 أو استخدام أو امتلاكها فوائد من المستهلك عليها يستند التي القيم كل مجموع هو بأن السعر القول يمكن أوسع وبصورة ، الخدمة أو للسلعة
 سعر على الراتب خدمات التأمين، سعر على التأمين قسط 12:أهمها المسميات من يأخذ قد لسعر أو ما، خدمة أو السلعة الإستفادة من

 . المصرفية سعر الخدمات على الفائدة ، بالعمل السماح سعر على الضريبة الموظف،
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 من الجزء ذلك إلى التسعير أما الخدمة، حصوله على نظير البنك عميل يدفعه الذي المادي المقابل ذلك إلى المصرفية الخدمة سعر يشير ومنه     
  . البنك خدمات على حصوله نظير العميل يدفعه المادي الذي المقابل بتحديد المتعلق التسويقية الأنشطة

 :13مظهران تعتمد على الأخيرة هذه لأن المصرفية للمنتجات دقيقا تحديدا تتطلب البنوك في التسعير سياسة إن
 ، والمقرض البنك  عليه يقوم الذي لأساسيعتبران ا وتداولها نقود، واتساعها عن عبارة المصرفية المنتجات .1
 الأوراق كخصم مجانية غير أو الشيكات دفتر كتسليم مجانية تكون أن يمكن الخدمات هذه المصرفي، المنتج مع إدماجها يتم خدمات وجود .2

  :التالية للأسباب رجع ا وهذا محدودة البنوك في الأسعار سياسة أن إلا التجارية
 ، المنتجات بعض سعر بتحديد تقوم تيال هي النقدية السلطات -
 ، مؤسسات أهم تفاهم بعد وهذا المصرفية المهنة مستوى على تحدد الأخرى الأسعار -
 من عدد الإعتبار بعين الأخذ المصرفية، بتسعير الخدمات القيام عند البنوك على يتوجب الذي الديون، فائدة كمعدل معين سعر على الإقراض -

 : نهام نذكر الهامة السياسات
 الزبائن، لدى قيمة عن يعبر أن 
 والبنك الزبون بين القائمة العلاقة وعلاقة الزبائن ولاء على ويساعد يشجع أن، 
 الزبون، ثقة يعزز أن 
 الزبائن، لدى التأكد عدم درجة من يقلل أن 
  : المصرفية الخدمات توزيع   - ت
 فالنشاط المناسبين، والمكان الزمان في إلى عملائه خدماته توصيل على وامكانياته قدرته في للبنوك القدرة تكمن : التوزيع سياسة مفهوم .1

  . والزمانية المكانية منفعتيهما الخدمة المصرفية على يضفي المصرف في ألتوزيعي
 قنوات خلال نم وذلك المستفيدين، في تناول المصرفية الخدمة جعل إلى دف التي القرارات والأنشطة تلك " بأنه التوزيع تعريف ويمكن     

 .14والمستفيد النهائي المنتج مابين وصل حلقة تمثل والتي التوزيع
 ، الجديدة التطورات مع يتلائم بما قنواا من البنوك الاستحداث على وجب بالتنافس يتميز المصرفي المحيط أن بما : المصرفي التوزيع قنوات .2

 تتمثل الخدمات المصرفية لتوزيع منفذان ويوجد للموظفين رحة ا ال وتوفير للزبائن الاستقبال بحسن يتميز خلق جو إلى التحديث سياسة ودف
 15  :يلي ما في
 بصورة و الزبائن يطلبها التي المصرفية الخدمات إتاحة خلالها من يتم ،حيث المصرفية الخدمات لتوزيع منافذ أهم من وهي : البنك فروع -

 التعامل على تقوم التي المعاملات تلك في خاصة فيها يتواجد التي المنطقة في البنك مع التعامل يعتوس يتم أن خلالها من يمكن كما ، ملائمة
 : أنواع هي ثلاثة إلى البنك فروع تقسيم ويمكن الزبائن مع المباشر الشخصي
 الخدمات كافة تمارس التي الرئيسية الفروع تلك هي : الأولى الدرجة فروع - - – 

 الشركات إلى الخدمات جميع تقدم فروعها فإن أغلب حجمها كان مهما البنوك من العديد أن حيث ، وشامل سعوا نطاق على المصرفية
واختلافها  منتجاته لتعدد نظرا الزبائن كبيرا من عددا يجذب الفروع من النوع فهذا النشاط الإقتصادي ركز ا م في غالبا الفروع هذه والأفراد
  البنكية لكافة النشاطات لمزاولتها عالية مصرفية كفاءات تحوي الفروع فهذه لذلك ، مبيعاته حجم زيادة وبالتالي
 ما وغالبا ، للبنك الأساسية الرئيسية الأنشطة بتقديم وتقوم الأولى الدرجة فروع عن حجمها تقل فروع وهي : الثانية الدرجة فروع 

من  فروع لفتح المطلوب القدر عن الاقتصادي والنشاط السكان عدد يقل حيث التطوير في مرحلة زلت ا لا التي المناطق في الفروع هذه تتواجد
 . الأول النوع
 القروض وتقديم الودائع قبول خدمات : مثل المصرفية الخدمات بعض تقديم على عملها يقتصر فروع وهي : الثالثة الدرجة من فروع 

 .والريفية النائية في المناطق الفروع هذه وتوجد محدودة، بمبالغ
 لإستخدامها أو فيها، مصرفية وكالات افتتاح يصعب التي المناطق في أساسية بصفة للتعامل الوحدات هذه تستخدم : الإلكتروني التوزيع -
 وايداع الشيكات سحب عمليات مثل للأفراد المقدمة المصرفية الأعمال في الفرع عاتق على أو للتخفيف أبوابه، فيها يغلق التي المواعيد في

 على فيها الخدمة تقديم يعتمد ولا بالكامل آلية هناك فروع أصبح حيث كبير ر ا تطو الأخيرة السنوات في الآلية الفروع تطورت فلقد ، ودوالنق
 16. البشري العنصر

 ) 17المصرفي الترويج ( المصرفية الخدمات ترويج   - ث
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 بخدمة الخاصة المزايا عن اللازمة بالمعلومات العملاء بامتداد علقةالمت الترويجية الجهود بمجموعة الترويج يعرف : المصرفي الترويج مفهوم .1
 دفع وذلك دف المنافسة الخدمات من غيرها عن احتياجام إشباع على الخدمة هذه بمقدرة ا واقناعهم اهتمامام واثارة معينة مصرفية
 . المستقبلفي استخدامها في الاستمرار أو الخدمة هذه شراء قرار اتخاذ إلى العملاء

  :يلي ما أهمها من : الترويج أهداف .2
 ، منافعها وخصائصها، بالخدمة تعريفهم الترويج على يعمل حيث السوق جديدة الخدمة كانت إذا خصوصا بالخدمات الزبائن تعريف -

 . إلخ... عليها الحصول وأماكن
 . آخر بنك دون الولاء درجة تعميق على يعمل الترويج بذلكالسوق، و في الموجودة المصرفية الخدمات ، خصوصا بالخدمة الزبائن تذكير -
 . إيجابية والاتجاهات الآراء تغيير -
  . حاجام إلى إشباع يؤدي بما الخدمة تؤديها التي والمنافع بالفوائد والمحتملين المستهدفين الزبائن إقناع  -
 الحسابات كأجهزة ا، المادي شعوره تعميق أو للعميل الخدمة ديمتق في الملموسة والعلامات الأشياء كافة في ويتمثل : المادية الشواهد  - ج

 . إلخ.... الانترنيت ، الهواتف المستندات، تصوير آلات التكييف، أجهزة الآلية،
 على التأثير على القدرة لهم الملائمين، الموظفين من مجموعة تواجد يتطلب البنوك طرف من المصرفية الخدمات وتقديم إنتاج إن : الناس  - ح

 تحفيزهم على والعمل أكفاء موظفين تجديد طريق عن تنافسية ميزة كسب على البنوك تعمل كما المعروفة، المصرفية الخدمة لتقبل العميل
 .عالية وبكفاءة الضرورية الخدمات لأداء وتدريبهم

 لضمان الخدمة مؤسسة قبل من المتبعة لإجراءاتوا  السياسات  :مثل الأهمية غاية في أشياء الخدمة تقديم عملية تضم :الخدمة تقديم عملية  - خ
 للقائمين الممنوحة الاختبار أو التصرف، النشاطات، حرية تدفق : مثل أخرى نشاطات هذه العملية تشمل كما المستفيدين، إلى الخدمة تقديم

  . الخدمة تقديم عملية في المشاركة على وحفزهم المستفيدين توجيه وكيفية الخدمة على تقديم
-6.I تجنب فدراستها سلبا، أو إيجابا البنكية الخدمات تسويق على تؤثر عوامل عدة هناك: المصرفية الخدمات تسويق في المؤثرة العوامل 

 18 :يلي ما العوامل هذه بين ومن البنكي، التسويق مجال في عملها تعرقل قد مشاكل في الوقوع البنوك من
 الحسابات استقطاب نحو والتوجه النساء تشغيل في معدل الحاصلة فالزيادة البنكي التسويق في واضحة ظاهرة وهي :الزبون سلوك في التغيير .1

   طريق عن والشراء والبيع للسكن، بيوت امتلاك في الأفراد والراغبين على والتركيز بالأطفال الخاصة
 تغيير في أثرت كلها عوامل الأخرى الظواهر من وغيرها المعيشة مستوى وارتفاع الدخل في العامة والزيادة من المؤسسات العديد لدى التقسيط

 .لأخر وقت من الزبائن سلوك
 الأجهـزة  مـع  والتعامل الالة استخدام في كيفية المعرفة اكتساب تتطلب التي تلك الزبائن سلوك في بالتغيير الخاصة الظواهر أكثر ولعل

هـذه   استخدام كيفية وتعليمهم الزبائن نحو التوجه ضرورة يعني مما تحويلها أو االنقود وايداعه من كمية طلب عند البنكية والبطاقات الحديثة
 . الياا مع والتعامل التقنيات

 تكون وتشريعات قوانين من يصدر ما البنكية، فان الخدمات قطاع في التعامل صفة لوضوح نظرا : الحكومية والتدخلات القوانين قلة .2
في  الحرية البنكية الوحدات واعطاء التعامل في الصورة لوضوح قليلة تكون الأخرى الحكومية هي عاتالتشري ان ،كما نسبيا محدودة غالبا

 . ظواهر أية لمعالجة مناسبا تراه ما استخدام
 مواقف أية مأما المواقف واتخاذ والتبديل التغيير والسرعة في الجانب هذا في التعامل لمرونة نتيجة القطاع هذا في الظاهرة سمة وهي : لمنافسةا .3

 بمرور البنكية وتطويرها الخدمة في التنويع ذلك عن ينتج بحيث استخدامها على ولتشجيع الحديثة ومع اقتناء الأخرى المنافسة البنوك من تصدر
 . الوقت

  . المتقلبة الصناعة هذه في على المنافسة البنوك وقدرة الموارد توسيع في يسهم التكنولوجيا استخدام ان : التكنولوجي الابداع .4
 من وهي التكنولوجيا على هائلا الطلب ما يجعل هذا المعلومات، إدارة تعزيز و والتسليم للتوزيع جديد إطار الجديدة المدفوعات أنظمة وتعد

  . التجهيز تكاليف تقليل على المستقبل في ،وستعتمد الربحية التكاليف من تقلل التي الأدوات
 الخدمة علاقات بناء إلى ودف معه تعزيز العلاقات واستمرارية الزبون جذب في للتسويق الرئيسية همةالم تكمن : والجودة الزبون علاقة .5

 وانما في التعامل التقليدي الفرد ذلك يعد لم ،فالزبون المقدمة البنكية الخدمات طريق عن للزبون الرضا الكلي وتحصيل الطويل المدى على المتعددة
 . الأمور المطلوبة مقدمة في الخدمة جودة جانب يضع أن تعامله في يحاول إذ العكس
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 المبيعات ان نرى وهنا العمل في والدقة والكفاءة السرعة حيث من الجودة بعنصر ترتبط أمور كلها مثلا والتحويل والسحب فالإيداع     
أهمية  ذات لكوا الزبائن مع الشخصية العلاقات من المزيد وتطوير الاستشارية البيع في علاقات التقدم اجل من عليها التركيز سيتم الشخصية
   .مستقبلية
-7.I تحقيقه ومتطلبات الزبون رضا مفهوم 

  : 19منها ونذكر الزبون مفهوم تناولت التي التعاريف من العديد هناك :الزبون رضا مفهوم .1
 ." توقعاته المنتوج مع ئصخصا بين المقارنة عن الناتج العميل شعور : أنه على " Dubois et Kotler " تعريف -
 العميل توقعات المقارنة بين عن الناتج المنتوج جودة على الحكم " أنه على " ZETTHMEL Et COLL " من كل تعريف -

  "والأداء للخدمة
  ".تكون أن من المفترض كان مثلما الأقل المدرك على كانت التجربة بأن يثبت تقييم " بأنه" HUNT " الباحث وعرفه -
 20 :أهمها من العملاء رضا تحقق التي المؤشرات من العديد هناك: العملاء رضا تحقيق متطلبات .2
 إيجابية بنتائج تعود مجزية مقترحات الذين يطورون للعملاء مكافئة وتخصيص تطويرها، وطرق الجودة خطط مناقشة في العميل إشراك 

 .للبنك
 ا على واطلاعهم المنظمة زيارة إلى الزبائن دعوةم لتطويرها تقديم منهم والطلب نشاطامقترحا. 
 نئة تقديم إلى بالإضافة الرسمية المناسبات في للزبائن رمزية هدايا تقديم والتقدير عن الاحترام تنم بعبارات. 
 م لأرائهم ميدانيا والاستماع والآخر الحين بين المهمين العملاء زيارةومقترحا . 
 الشراء عملية يكرروا ولم واحدة لمرة المنظمة من خدمة أو امنتوج اشتروا الذين الزبائن متابعة 
 السبب على للوقوف ثانية .  
 فيها، للإعلانات والترويج التسويق بمجال العاملين اعتماد خلال من بأهميتهم الزبائن إشعار 
 الزبائن أهمية عن واضحا تركيزا.  
 21:على التعرف أجل من وذلك ؟ الزبون رضا قياس لماذا .3
 م وتشخيص الزبائن وتفضيلات اتجاهاتاحتياجا .   
 والضعف القوة نقاط من كل معرفة .  
 والتحسين التطوير فرص . 
عنها  الرضا مدى بشأن زبائن ال ري أ استطلاع يجب التي الجوانب أو بالأبعاد الجانب هذا يتعلق ؟ الرضا قياس قبل قياسه يتم الذي ما .4

 على للتعرف الضروري الأدنى الحد التالية تكمل الجوانب أن إلا قياسهما يجب التي الأبعاد من هاعلي متفق قائمة وجود عدم من الرغم وعلى
 : لها بالنسبة الزبائن رضا اعتبار مدى

 : ومنها للخدمة المادية البيئة  - أ
 الخدمة تقديم وأماكن المباني تصميمات .   
 المستخدمة التكنولوجيا حداثة .  
 العاملين مظهر .  
 إلخ... النظامية و الإرشادية للوحاتوا الديكورات .  
 . العاملين وخبرات ، قدرات الأخطاء وجود عدم ، والوعود بالالتزامات الوفاء ، الأداء في الاتساق تشمل : الاعتمادية  - ب
 . الأسئلة والاستفسارات على الرد ، الاهتمام إظهار المساعدة، في الرغبة ، السرعة تتضمن : الاستجابة  - ت
 . المتميزة السمعة ، السرية ، الأمان الثقة، على مليش : الضمان   - ث
 . والأدب ، الاحترام الزبائن منظور ، الاحتياجات تشخيص ، الجيدة المعاملة من تتكون : واادلة التعاطف  - ج
 22: هاأهم عن الخدمة الزبائن رضا مدى على التعرف في استخدامها يمكن والتي الأدوات من مجموعة يوجد ؟ القياس يمكن كيف.5
 البنوك أغلبية يقوم حيث ، لهم المقدمة الخدمة البنكية عن الزبائن رضا ومستويات أراء على الحصول مصادر أحد هي : الاستبيانات  - أ

 .التعامل استمرارية في رغبام ومدى بنكية خدمات من يقدمونه فيما ، والضعف القوة زبائنه ونواحي على أراء للتعرف الاستبيانات باستخدام
 : هي الطرق وهذه طرق بعدة الاستبيان بيانات استبقاء يتم ما عادة
  :أساسيتين هما ميزتين تحقق بكوا الأخرى الأنواع عن المقابلات هذه تتميز : الشخصية المقابلة  - ب
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 في المشـاركة  فعملية ، قابلوالم المقابل بين المباشر الإتصال بسبب وذلك كبيرة بصورة المقابل، الفرد سلوك وتحليل فهم على المقابلة قدرة
 . شيء كل عن والاستفسار الموضوع لتغطية أكبر فرصة للمقابل يتيح حيث المباشرة العكسية التغذية عنصر حول النقاش

 جوانب بكل والإحاطة الشمول من أكبر درجة يوفر الذي الأمر البيانات جمع عملية خلال كاملة حواسه والمقابل المقابل من كل استخدام
  . الشخصية المقابلة عملية بتنفيذ يقوم التي للجهة الدراسة قيد وضوعالم

 : يلي بما الطرق باقي عن يتميز : بالهاتف الاستقصاء  - ت
 والتعبير الإجابة في أكبر حرية يمنحه المستجوب مع لوجه وجها مستوجب وجود عدم.  
 مرتفع الإجابات معدل .  
 بالمقابلة نةمقار أقل وتكلفة بالسرعة الطريقة هذه تتميز .  

  : منها العيوب ببعض يتميز بالهاتف الاستقصاء إلغاء
 الأسئلة من الكافي القدر بطرح تسمح ولا قصيرة الإستقصاء مدة.  
 هاتف يملك لا من منهم المستجوبين، هاتف أرقام على الحصول الحالات بعض في يتعذر.  
 وموجهة بسيطة أسئلة بالهاتف الاستقصاء يتطلب.  
 إرسال يتم المستجوب، تدخل دون على انفراد بملئه يقوم للزبون يوجه استبيان شكل في بالأسئلة قائمة إعداد يتم : المباشر البريد   - ث

حجم  إلى بالنظر الاستهلاك الواسعة المنتجات مجال في استعمالا الأكثر وهي الطريقة تتميز هذه ، الانترنيت أو البريد طريق عن الاستبيانات
 في طول يكمن الطريقة هذه وعيب مكلفتين السابقتين الطريقتين وبالتالي كبير كوني الذي العينة

 23. تستغرقها التي المدة   - ج
 يجب والتي النتائج البيانات واستخلاص تحليل في استخدامها يمكن التي والكمية الوصفية الأساليب من العديد يوجد : البيانات تحليل  - ح

 النتائج ونشر تلخيص يجب ذلك بعد الزبائن استطلاعات من للنتائج المستمدة الجودة درجات أعلى يحقق والذي منها المناسب المزيج استخدام
 خدمة ذلك توفير يضمن حيث الإجراءات، كافة نشر عملية يتضمن أن يجب كما الزبائن بخدمة العلاقة والأطراف ذوي الوحدات كافة على

 . العاملين لدى وأهميته القياس لفكرة انتشار الوقت ذات في وتحقق للزبون جديدة
II -   الطريقة والأدوات:   
II.1 -   ئريازالج الوطني بنكللمنهجية الدراسة BNA 24 

 قامت هذا الدراسة المسطرة تحت عنوان دور تسويق الخدمة المصرفية في تحقيق رضا الزبون حالة البنك الوطني الجزائري وكالة بـومرداس  
 المؤسسات المصرفية،لإحدى  ميدانيةومن ثم تجسيده في دراسة  المصرفيةدمة الخعلق بالإطار المفاهيمي ألا وهو تسويق بإتباع المنهج الوصفي المت

  .بومرداس وكالة البنك الوطني الجزائريوالمتمثلة في 
 المرسوم وجببم ،1966 جوان 13 في أنشئ تجاري بنك أول هو ئريازالج الوطني البنك إنّ:  BNAئرياالجز الوطني البنك نشأة .1

 ،العمومية الخزينة و المركزي البنك عن الخناق لرفع الذاتي التسيير سياسة تشجيع و كياالاشتر التحويل مهام إليه أسندت و 178 66/رقم
 نهع انبثق 1981 عام في و الفلاحي والقطاع المدنية الهندسة الطاقة ، التجارة و كالصناعة قطاعات عدة في تخصص 1971 إصلاحات بعدو

 فروعه مجموع كانت و الفلاحي القطاع تمويل مهمة ئريازالج الوطني البنك كاهل عن رفع الذي )BADR( الريفية التنمية و الفلاحة بنك
، ئريازج دينار مليار 3,500 مالها سأر أسهم ذات مؤسسة إلى ئريازالج الوطني البنك تحول 1988 في فرع 110 إلى توسعت و فرع 53

 بينها من وكالة 135 إلى 2008 سنة وكالاته عدد ووصل 2000 عام الأوائل بنك  25بين 16 الرتبة ئريازالج الوطني كالبن احتل قد و
 مال سأر رفع تمّ  2009 جوان شهر في و 2007 سنة في ئرياجز دينار مليار14,6 ب الوطني البنك مال سأر قدر كما بومرداس وكالة
  . ئرياجز دينار مليار 41600 إلى ئرياجز دينار ارملي 14600 من ئرياالجز الوطني البنك

 بوضـع  المالي التخطيط في الحكومة سياسة لتحقيق أداة ليكون وجد كما الأجل، طويلة و قصيرة ودائع كبنك ليعمل أسس لقد و     
 المصـرفية  العمليـات  جانب إلى يقوم ذإ الأجل، المتوسطة و الطويلة القروض بوضع المالية الهيئات مع المساهمة و القصير المدى على القروض
 . عياازر أم كان صناعيا العمومي الاقتصادي القطاع بتمويل التقليدية
 وكالـة  ( فئاـا  بـاختلاف  وكالة 200 يقارب ما على يحتوي إذ وطني بنك أقدم الزمن بحكم ئرياالجز الوطني البنك يعتبر كما     
 الوكالة حجم الأعمال، رقم : أساس على الفئة تصنيف يتم حيث ج، الصنف من وكالة ب، الصنف من وكالة أ، الصنف من وكالة رئيسية،



  ________________________________________ )882-869ص.ص(، -  وكالة بومرداسحالة البنك الوطني الجزائري  - دور تسويق الخدمة المصرفية في تحقيق رضا الزبون

 
 - 876 - ISSN: 2170-1946 

 الجهاز مستوى على رئيسية مكانة يمنحه الذي الشيء حساب، نصف و مليون من أكثر علة يحتوي كما، )...المبيعات حجم ، العمال عدد ،
  .الخدماتية صورته تشريف و مكانته على الحفاظ قصد وحداته لتجديد يدفعه مما ئري،ازالج المصرفي

 بالتالي و المالية الخدمات ضمان خاصة الودائع بنوله الوظائف كل ئرياالجز الوطني البنك يمارس  :BNA  ئرياالجز الوطني البنك مهام .2
 و 1970 سنة تأكدت التي الوظائف و مهام بعدة القيام له يمكن كما القرض و الصرف عمليات و البنكية العمليات كل بمعالجة يقوم فهو
 الخ؛... محدودة استحقاق أجل ذات ودائع ، الطلب تحت ودائع ، أشكالها بمختلف الزبائن من الودائع يتلقى : هي
 والقصير؛ الطويل المتوسط، المدى على النشاط قطاع مختلف لتمويل أنواعها بمختلف القروض منح 
 الخ؛... مصرفي ويلتح ، شيكات نقود ، الدفع وسائل كل تسيير و اصدار 
 لحساب؛ أو الأخرى المالية المؤسسات لحساب القرض عمليات كل على أولا، ضمان منح طرق عن تنفيذ 
 الخارجية؛ التجارة عمليات الطرق بكل و تمويل 
 ؛ةالعمومي ئناالخز تسيير 
 الأجنبية؛ بالعملة التعاملات و ضارقالا و ضاالاقتر صفقات كل عقد مع و ) الحساب على أو نقدا( الصرف، عمليات بكل القيام 
 مال سأر مع الاكتتاب أيضا يمكنه كما بذلك، متعلقة سلطة أو وكالة قبول بالتالي و معينة جمعيات أو الشركات تأسيس في المشاركة 

 .البنوك على المطبقة التنظيمية و القانونية المقتضيات عاةامر مع الأجنبية أو الوطنية الشركة
II.2 – دف معالجة إشكالية الدراسة واختبار الفرضيات، : راسةأدوات الدئريازالج الوطني بنكللالاعتماد في دراستنا  تم BNA  على

 : الأدوات التالية
وع بمجموعة من المقابلات المباشرة مع من لديهم ارتباط مباشر لموض من خلال القيام على هذه الأداة الاعتمادتم  :المقابلة الشخصية .1

  .وكالة بومرداس ئريازالج الوطني مدير البنكفي  هالدراسة، والذي يمكن تمثيل
ووثائق ، بنكما سبق من مقابلات اطلاعنا على الوثائق المهمة لكل مصلحة والتي تمثلت في الهيكل التنظيمي لل خلالمن  :تحرير الوثائق .2

 .  الخدمات المصرفية التي يقدمها البنك
تحقيق رضا الزبون حول الخدمات التي يقدمها في  ارتأينا أن نرى دوره هوحدة المنافسة المحيطة ب البنكخلال النظر لميدان من  :الملاحظة .3

   .البنك
   .بيانات الاستبيان واخراج نتائج الدراسةمعالجة  أجلوذلك من : SPSSبرنامج  استعمال  .4

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 -  االوكالة في المقدمة ةالمصرفي الخدمات 

 تقوم التي التقليدية لوظائف ممارستها جانب إلى و حيث ، ئرياالجز المصرفي القطاع في ئدةاالر البنوك من ئرياالجز الوطني البنك يعتبر     
 اتمع ئحاشر مختلف لاستقطاب جذاب و مبسط بأسلوب و المصرفية الخدمات من متنوعة بتشكيلة ينفرد فهو ، الأخرى التجارية البنوك ا
 : في الخدمات هذه أهم وتتمثل ، المصرفي السوق من معتبرة حصة على المحافظة و بل المنافسة مواجهة على ر ا قاد جعله مما وجيز ظرف في و
 : في لديه توظيفها من تمكينهم و الزبائن تامدخر لجذب البنك يقدمها التي الخدمات أهم تتمثل و: الادخار خدمة  - أ

 ب تبدأ مالية بمبالغ مرقم و الخاصة المعلومات كل فيه مسجل به خاص شكل له مالي سند أو مالية ورقة عن عبارة هو و: لصندوقا سند .1
 صندوق سندات فهناك الزبون، طلب حسب فيه المدة تختلف للبنك المال استقطاب نوع هو و دينار مليون 100 غاية إلى دينار آلاف 10

 .لها الفرد سحب تاريخ و دةالفائ معدل حيث من تختلف
 دج 10.000من ابتداء أموالهم إيداع أجل من زبائن استقطاب منه القصد و ئرياالجز الوطني البنك وفره الدفتر هذا  :بفائدة التوفير دفتر .2
 الحصول في الحق ترالدف هذا ولصاحب ،%1,75 الفائدة ب نسبة تقدر و سنويا، الادخار هذا ءاجر فائدة البنك إعطاء مقابل حد أقصى إلى

 الزبون يريد التي الحالة ففي ، الدفتر و الزبون على الحفاظ قصد تنظيمية ءاتاإجر هناك أنه ، غير يشاء و يريده الذي الوقت في أمواله على
 فيحق الدفتر فيها تحف التي الوكالة في أما أسبوعيا، فقط دج 20.000 بسحب ملزم فهو الدفتر فيها فتح التي الوكالة غير من مالي مبلغ سحب

 .معين شكل له و الدفتر هذا حول نصائح عدة الوكالة تقدم و يشاء، متى كاملا المبلغ يسحب أن له
 و اتمع لدى اكبير رواجا لقي منتوج هو و مالية ودائع استقطاب هو معلوم هو كما منه الغرض و الدفتر هذا أنشأ  :الأشبال ادخار دفتر .3

 ءاتاإجر عن تختلف تنظيمية ءاتاإجر له و فائدة مقابل الخاصة حياته مواجهة قصد سنة، 12 دون للصغير الحياة ليسه كونه الدولة شجعته
 سحب في الحق للولي أن حيث سنة 12 الطفل يبلغ أن غاية إلى السحب ليس و الادخار في الحق له الصغير ولي أن كون الكبار، ادخار دفتر

 2 لمدة المال إيداع أن ذلك تازاامتي الدفتر لهذا و مباشرة الحساب بغلق يقوم البنك فإن المبالغ من دفع ما سحب عن أصر إذا أما فقط الفوائد
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 الدفتر لهذا البنك منح عند و دج 500.000.000 ب بنكي قرض في الحق له يصبح و سنة،12 الطفل وصول غاية إلى الأقل على سنوات
 .الهامة التوصيات من مجموعة يقدم فإنه
4.  DAT آجال إلى فيه حاجتهم عن الفائضة الأموال لإيداع الأشخاص تصرف تحت يوضع حساب عن عبارة هو و: الأجل ودائع أو 

 بالنسبة أما أشهر، ثلاث عن تقل لا لمدة دج 10.000ب للإيداع الأدنى المبلغ حدد للإشارة ، البنك طرف من متغيرة فائدة نسبة مقابل محددة
  .الأقل على أشهر ثلاث لمدة و الأخرى بالعملات يعادلها ما أو أورو 200 الأدنى ب المبلغ حدد دفق الصعبة العملة لودائع

 ، أموال(  بداخلها ثمينة بأشياء الاحتفاظ قصد عملائه لبعض البنك يمنحها حديدية زنة ا خ عن عبارة هيو  :الحديدية ناتاالخز تأجير .5
 .بقامس البنك يحددها عمولة مقابل ) وثائق ت،ارهمجو
 حسب ددامح عائدا لصاحبه يكون و لحظة كل في متاحة الصعبة بالعملة المدخرين نقود بجعل يسمح منتج هو و  :الصعبة العملة حساب .6

 .المغتربين ئرييناالجز و الخارجية التجارة قطاع في للناشطين خاصة موجه الحساب هذا للبنك، العامة الشروط
  :ضاالإقر خدمات  - ب
 المشاريع و الشهادات لأصحاب قروضا يمنحان الذين و ANSEG و ANGEM وكالة مع اتفاقية الوكالة دتعق: المدعمة القروض .1
 و سنة 35 بين سنه وحايتر شخص لكل قروضا تمنحها التي CNAC مع اتفاقية عقدت كما سنة، 35 و 18 بين أعمارهم وحارتت الذين و

 .سنة 50
  :أهمها قروض لمنح الوكالة جهاتنت أساليب و شروط وضع قررت 2011 من ابتداء و
 ،الإجمالية القيمة من% 29 و   %28 وحاتتر بنسبة الدولة قبل من القرض يدعم -
 .أقصى كحد 2 و 1 بين وحارتت بنسبة القرض صاحب يساهم -
 .للقرض الإجمالية القيمة من 70 نسبة بدفع الوكالة تقوم -
 .سابقا %2,62 من بدلا ،% 1,5 ،%0,26  بين وحارتي أصبح الفائدة معدل و سنوات 8 غاية إلى تصل القرض مدة -
 بطرح قام، الاقتصاديين الأعوان المختلف قروضه خلال من ئرياالجز الوطني للبنك الكبيرة المساهمة جانب إلى :للاستثمار الموجهة القروض .2

 القروض هذه تمثله حيث ، المهني نشاطهم في همتشجيع قصد اتمع من معينة فئات إلى أساسا الموجهة الاستثمارية القروض من جديدة تشكيلة
 : في
 .)صيادلة و أطباء( الصحي القطاع في الاستثمار قروض -
 .)الحرة المهن أصحاب( النفعية المركبات قروض  -
 مدعم فائدة بمعدل القرض هذا يكون و تاعقار لإنجاز ذلك و نقدا مالي مبلغ بمنح البنك يقوم حيث جديد مالي منتج هو :العقار قروض .3
  .للسكن الوطني الصندوق من

III.2 -  المصرفية الخدمة تسويق حالة عرض  e-banking 
 و الحـديث  المصرفي العمل عنوان أصبحت قد و البنكي القطاع في متقدمة خطوة تمثل e-banking خدمة أن على الكثير يجمع     

 ملايين مع تعاملاا بحكم هذا و للانترنت العديدة زيا ا الم من استفادت التي المالية القطاعات من المصرفي القطاع يعتبر و ، العامل في المتطور
 و لتطـوير  بوسـعها  ما كل المصارف تعمل أن الطبيعي من كان لذا ، ا تتعامل التي المالية الأرصدة أو العملاء عدد حيث من سواء الأرقام
 .تكلفة بأقل مكان أي من و منازلهم في و سا 54 /سا 54 عملائها و زبائنها خدمة دف الانترنت على نشاطاا تحويل

 e-banking  الجديدة الخدمة تقديم  - أ
 توظيـف  و الالكترونية الركائز على تقوم التي المالية المؤسسات و البنوك هي " 25ronic banking elect الالكترونية البنوك     

  ." مطلق بأمان المصرفية الخدمات تقديمل المعلومات و الاتصال تكنولوجيا مجال في تاالتطور جميع
 تقـديم  و جديـدة،  ومباني تامقر إنشاء من بدلا الانترنت عبر لهارات مق إنشاء في التوسع نحو المصارف اتجاه " أا أيضا تعرف و     
 لشـروط  وفقا فيها المشاركين على إليها الدخول صلاحية تقتصر الكترونية اتصال شبكات خلال من المبتكرة أو التقليدية المصرفية الخدمات
 ."ا العملاء لاتصال كوسيلة الشبكة على المنافذ أحد خلال من ذلك و المصارف تصدرها التي العضوية
 المرتبطـة  الشـبكات  مثـل  الكترونية توصيل قنوات طريق عن المصرفية بالمعاملات الخاصة الخدمات و المنتجات تقديم " أا كما     

 البنكية الخدمات خلال من المتوفرة زيا ا الم تلخيص يمكن عامة بصفة و، . "الخ.... الفاكس ، الهاتف أو ) نتاالانتر ، نترنتالا ( بالحواسيب
 :إلى e-banking  الالكترونية

 سا؛ 54 مدار على متوفرة -
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  يومية؛ حسابات كشوفات توجد لا -
  العملاء؛ لكافة ملائمة -
 .اله واسع قبول و عالية استخدامات -
 BNA ئرياالجز الوطني البنك مستوى على e-banking تسويق خطوات   - ب

  :يلي فيما نذكرها حلامر بعدة BNA الجزئري الوطني البنك في الجديد المصرفي المنتج تسويق عملية تمر
 هذه تأت قد و بفكرة e-banking المصرفية الخدمة تقديم عملية بدأت: e-banking - الجديدة الخدمة الأفكار توليد مرحلة .1

  الانترنت عالم على لانفتاحها نتيجة ا تعاملت التي العالمية المصارف في الحاصلة تاروالتط من الفكرة
 دف الزبائن ورغبات احتياجات تلبية أجل من ذلك و التطور مواكبة قصد ئريةاالجز البنوك اقتبستها حيث فيه الكبير التكنولوجي وتطورها

 مواجهة و ئرياالجز الوطني البنك ربحية زيادة في يساهم بما جدد زبائن وجذب للمصرف الحاليين الزبائن مع زيادته و التعامل حجم تعظيم
 .المنافسة

 BNA ئرياالجز الوطني البنك من جديدة كخدمة e-banking بفكرة أخذ تم المرحلة هذه في : الأفكار استخلاص و تصفية مرحلة .2
 من المزيد تستحق التي الخدمة لهذه فكرة تحديد قصد ذلك و e-banking الجديدة بالخدمة المتعلقة الفكرة هذه تقييم يتم المرحلة هذه ففي
-e خدمة (الخدمة ذه المتعلقة الجديدة الأفكار لتصفية الشخصي الحكم و الخبرة على هنا الإدارة فريق يعتمد و التمحيص و سةاالدر

banking ( أهدافه مع و المصرف إمكانيات و موارد مع تنسجم التي الأفكار تلك لةاإز المرحلة هذه في يتم إذ تنفيذها، و . 
 مع المتوقعة الأرباح مقارنة و المنافسة أحوال و السوق بتحليل المرحلة هذه في المصرف يقوم: )الاقتصادي التحليل( الأعمال تحليل مرحلة .3

 . e-banking خدمة تقديم ءاجر من المصرف يتحملها سوف التي التكاليف
 المنتج عرض أو توفير و إنتاج على BNA ئرياالجز الوطني البنك يقوم المرحلة هذه في :e-banking - لخدمة أولي نموذج تصميم .4

 سرعة ، التقديم كيفية ، التقديم طريقة كالأداء، له الرئيسية المواصفات جميع e-banking المصرفية الخدمة نموذج يتضمن و تجريبي نطاق على
 .الزبون إرضاء أجل من الخدمة هذه تقوم حيث ، الخ... الاستعمال طريقة إطاره في الخدمة يقدم الذي الخاص و العام لجوا التقديم،

  خدمة على سوقية تااختبار بوضع BNA ئرياالجز الوطني البنك يقوم المرحلة هذه في : السوق تااختبار .5
  e–banking - و الخدمة، تقييم المستفيدين يطلب التجربة هذه بمتابعة و الزبائن من عينة على ةالخدم بتقديم ذلك و حقيقيين زبائن على تتم 

  .الخدمة على كلية أو جزئية تعديلات ءاإجر يتم قد أو تعديل دون حالها على الخدمة تبقى قد تاراالاختب هذه نتائج ضوء في
  خدمة بطرح ئريازالج نيالوط البنك قام المرحلة هذه في :واسع نطاق على e-banking - خدمة تسويق .6

 e-banking الالكتروني الموقع عبر  e-banking_bna.dzالمادية إمكاناته كل بومرداس لوكالة ئرياالجز الوطني البنك وظف حيث 
 أروقة في ودةالموج اللاصقات إلى بالإضافة والمطويات الات بعض على اقتصر الذي الإعلان إلى إضافة الشخصي البيع في تتمثل التي والبشرية
  .الزبائن من عدد أكبر إرضاء و جذب أجل من وذلك التنفيذ حيز الخدمة هذه لوضع ذلك و الوكالة

III.3 - البنك؟ هذا اخترت لماذا  
 BNA الجزائري الوطني إختيار البنك على بالعميل أدت التي الأسباب بين المؤوية النسب تفاوت 1رقم الجدول خلال من نلاحظ     
 على دليل وهذا البنك، هذا لإختيار دفعتهم التي هي العائلة أفراد معلومات من على بناءا بأنه صرحوا العملاء من % 62 أن حيث سببومردا

 خيـاارت  يجـدوا  لم أنـه  بسبب البنك هذا إختاروا الدراسة أفراد عينة من 36 % أما القرار، اتخاذ في على العملاء ئؤثرون العائلة أفراد أن
  .%2بنسبة  كانت آخر لأمر أنه ينح في أخرى،

III.4 -  خدمات حول كافية واستشارة شرح البنك يقدم E- banking  
 حـول  كافية واستشارة يقدم شرح البنك بان موافق فرد 20 يعادل ما أي 40 % نسبة أن لنا تبين العينة زبائن إجابات على بناءا     
 أن علـى  معارضـين  فرد 15 يعادل ما  30% بنسبة المعارضين فئة وهم من ائنالزب من الآخر البعض يرى كما E- banking خدمات

%  10 ،%08بـين  مـا  متقـارب  بنسب الفئات من البعض يرى كما ، E-banking خدمة حول كافية شرح واستشارة يقدم البنك
 وجه أكمل على والاستشارات روحاتهذه الش يقدم لا البنك بأن يروا الترتيب على محايد بشدة، موافق بشدة، معارض فئة وهم%  12و

   BNA.بنك زبائن طرف عليها من التعرف عدم إلى يؤدي مما E-banking خدمة على
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III.5 -  الزبائن لكافة ومعروف إليه الوصول سهل إلكتروني موقع للبنك: -  
 معـروف  و إليه الوصول سهل ع إلكترونيموق للبنك بأن موافقة فئة فرد 24 يعادل ما % 48نسبة ان لنا تبين العينة إجابات على بناءا

 فئـة  محايـدة،  فئة %04و % 12، %16النسب التوالي على تليها ثم أفراد، 10يعادل ما % 20بنسبة بشدة موافقة فئة تليها الزبائن لكافة
  .ةسهول بكل الإلكتروني الموقع إلى الوصول يستطيعون الزبائن أغلب أن على يدل وهذا بشدة، معارضة فئة معارضة،

III.6 -  خدمة تضع - E-banking ا قمة في الزبون مصلحةاهتماما 
 اهتماماـا  قمة في الزبون تضع مصلحة E-banking خدمة أن موافقون الزبائن أغلب أن لنا تبين العينة زبائن إجابات على بناءا     

 موافق فئة من ضعيفة نسب تليها ثم محايدة، فئة فرد 16 لما يعاد%32سجلنا نسبة  كما المقدمة، الخدمات على راضي الزبون أن دليل وهذا
  .بشدة المعارضين فئة من معدومة ونسبة ،%06و% 10بنسب ومعارض بشدة
IV -   الخلاصة: 

 ليس هو و ، الدائم ولائه ربح إلى يتطلع و رضا الزبون كسب إلى يهدف بحيث المصرفي التعامل في رقية ا ثقافة يمثل المصرفي التسويق إنّ
 مـن  الكثير نجحت وقد .التسويقية بالمفاهيم بلد أي في المصرفي النظام تسيير على تشبع القائمين بمدى مرتبطا يكون تحقيقه و السهل بالهدف

 حصـص  علـى  الحصول تمكّن من جديدة، مبادرات لخلق فرص من تنتجه و تسويقية تقنيات باستعمال المصرفية مؤسساا في تطوير لدولا
 . ةكبير سوقية
 فقـد  هنـا  من و .بجدواه السياسيين و و المخططين المسيرين و العاملين بتشبع إلا يتأتى لا و الأداء في ثقافة يمثل عامة بصفة التسويق إنّ
 لخلا من ذلك و العالمي، الاقتصاد في الانخراط على التي تساعدها الملائمة الخطوات باتخاذ التحديات تلك مواجهة البنوك على امالز أضحى
 وتطـوير  الدولي، المصرفي العمل في الإبداعية الاتجاهات مع للتكيف يهدف شمولا و راتطو أكثر انتهاج سياساتو استراتيجياا صياغة إعادة
  .التنافسية قدراا يعزز بما الأداء كفاءة ورفع المصرفي المنتج جودة

 المنتجات تطوير نحو متسرعة بخطوات تسعى أن تغيرات من المصرفية احةتشهده الس ما ضوء في الجزائرية البنوك على كما أصبح لزاما     
  :ومن بين نتائج الدراسة نجد، الزبائن رضا كسب أجل ، من المقدمة المصرفية
 فكرة الزبون إعطاء بذلك يتم حيث ، للبنك النشاط الترويجي خلال من الزبون رضا على جديدة مصرفية خدمات طرح و تقديم عملية تؤثر 
 اقتناء على إقناعه و عليه التأثير قصد ذلك و فيها الموجودة تازياالامت و المعلومات ممكن من قدر أكبر و الخدمة هذه نع
 الخدمة؛ هذه 
 ئرياالجز الوطني البنك مسؤولي اقتناع رغم BNA وجود عدم بدليل كافية أهمية له تولي لم البنك إدارة أنّ إلا المصرفي التسويق بأهمية 

 للبنك؛ العامة الإدارة في التسويق مديرية تتخذها التي القرارات على اعتمادها و مستوى الوكالة على بالتسويق اصةخ مصلحة
 خدمات طرح عملية خطوات تحديد في لا يساهم الفرع أن يعني هذا و للبنك الرئيسي المقر من تأتي الوكالة بعمل المتعلقة القرارات كل 

 للزبون؛ جديدة
 مستوى على المتوفرة المطويات و جانب الملصقات إلى )البنك موظفو (الشخصي البيع جهود على الوكالة في الترويجي النشاط يتركز 

 الوكالة؛
 أداء قبةالمر علمية أسس إتباع عدم و الوكالة البيع داخل رجال مكافأة و التحفيزية الأساليب على الاعتماد عدم و التدريبية مجاالبر نقص 

 ؛ الوكالة داخل البيع رجال
 الوكالة في الزبائن رضا حقق ما هذا البنكية الإجراءات و العمليات أداء في السرعة. 

  : حقملا  - 
  بنك الزبون اختيار أسباب: 1 رقم جدول

  النسبة  التكرار  الخيارات
  %62  31  العائلة فرادأ من معلومات على بناء
  %36  18  أخرى خيارات تجد لم

  %02  01  أذكره آخر لأمر
    50  100%موعا

 الإستبيان معطيات تحليل على اعتمادا الباحثين اعداد من  :المصدر
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  E-banking خدمات حول كافية واستشارة شرح يقدم البنك أن في الزبائن رأي يمثل :2رقم الجدول
  النسبة  التكرار  الخيارات

  %08  04  بشدة معارض
  %30  15  معارض
  %12  06  محايد
  %40  20  موافق

  %10  05  بشدة موافق
  %100  50  اموع

 الإستبيان معطيات تحليل على اعتمادا الباحثين اعداد من  :المصدر
  لكافة الزبائن ومعروف إليه الوصول سهل إلكتروني موقع للبنك أن في الزبائن يأر يمثل :3رقم جدول

  النسبة  التكرار  الخيارات
  %04  02  بشدة معارض

  %12  06  معارض
  %16  08  محايد
  %48  24  موافق

  %20  10  موافق بشدة
  %100  50  اموع

 الإستبيان معطيات تحليل على اعتمادا الباحثين اعداد من  :المصدر
  قمة اهتماماا في الزبون مصلحة تضع E-banking خدمة أن في الزبائن رأي يمثل  :4رقم جدول

  النسبة  التكرار  الخيارات
  -  -  بشدة معارض

  %06  03  معارض
  %32  16  يدمحا

  %52  26  موافق
  %10  05  موافق بشدة

  %100  50  اموع
 الإستبيان معطيات تحليل على اعتمادا الباحثين اعداد من  :المصدر
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 أثر تطبيق التسويق الاجتماعي على أداء المؤسسات الخدمية في إطار مهنة الخدمة الاجتماعية
The Impact of the Application of Social Marketing on the Performance of Service Institutions Within 

the Framework of the Social Service Profession 
  

  ق قاضيعبد الرزا، *حكيم خلفاوي

  
  )الجزائر( خميس مليانة، جامعة الجيلالي بونعامة

  

، إلى إبراز أثر تطبيق التسويق الاجتماعي على أداء المؤسسات الخدمية في إطار مهنة الخدمة الاجتماعية الورقة البحثيةهذه  هدفت: ملخص
هذه  أداء من الرفع في منها والاستفادة استغلالها يجب والتي ،المؤسسات الخدمية مداخل أهم من الاجتماعي التسويقوذلك انطلاقا من كون 

تعزيز أداء هذه  في الاجتماعي التسويق دور يجسد بمنظور والخدمة الاجتماعية الاجتماعي التسويق مفهومي مع تتعامل كوا ،المؤسسات
   .المؤسسات

التسويقية التي تقوم ا  تلامالح تنظيم في كبيرة بفعالية فهوتوظي التسويق الاجتماعي من الاستفادة يمكنوتوصلت الورقة البحثية إلى أنه   
وفي ظل هذه النتيجة ، مما يعمل على تحسين وترقية أدائها، متعددة مجالات في الاجتماعية الخدمة أهداف تحقيقالمؤسسات الخدمية، في إطار 
، نظير حملات التسويق المؤسسة أداء قياس خلالها من يمكن ومبادرات عمل وخطط واضحة إستراتيجية إيجاد أوصت الدراسة إلى ضرورة

 الاحتياج تعكس التسويقية تلاالحم يجعل مما المستهدفين طبيعة حول الحقيقة والبيانات الدراسات الاجتماعي التي تم القيام ا، مع توفير
   .الفعلي

  .تسويق اجتماعي، خدمة اجتماعية، أداء، مؤسسة خدمية: الكلمات المفتاح 
   .M31 ؛ JEL  :M10تصنيف  

  

Abstract: This research paper aimed to highlight the impact of the application of social marketing 
on the performance of service institutions within the framework of the social service profession, 
based on the fact that social marketing is one of the most important entry points of service 
institutions, which must be exploited and utilized in raising the performance of these institutions, 
as they deal with the concepts of social marketing The social service perspective reflects the role 
of social marketing in enhancing the performance of these institutions.  

The research paper concluded that social marketing can be utilized and used effectively in 
organizing marketing campaigns carried out by service institutions, in the context of achieving 
social service objectives in various areas, which works to improve and improve their performance. 
Clear, action plans and initiatives through which the performance of the organization can be 
measured against the social marketing campaigns that have been carried out, while providing 
studies and factual data on the nature of the target, which makes the marketing campaigns reflect 
the actual need.  
Keywords: social marketing, social service, performance, service organization  
Jel Classification Codes : M10 ؛   M31. 
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I-  تمهيد:   
 للجمهـور  المسبقة المعرفة يه للمنظمات الجوهرية الوظيفة تعتبر حيث الاقتصادي، الفكر تطور مراحل من حديثة مرحلة التسويق يعتبر

 تحقيق أجل ومن المستهلك به يرغب ما تلبية على المنظمات سعي، أفراده وحاجيات وميول تتماشى التي والخدمات السلع إنتاج ثم المستهدف
 الاجتماعيـة  الضـوابط  من الكثير مع وتتعارض باتمع تضر وأفكار وخدمات سلع ظهور إلى أدى السوقية الحصص وأكبر الأرباح أقصى

  .المتزنة الاستهلاكية والأنماط والتقاليد والعادات والاقتصادية
 وتعزيـز  اتمـع  لحماية المنظمة تتبناها التي الالتزامات مجموعة عن تعبر والتي الاجتماعية المسؤولية مفهوم برز المشاكل هذه على كردو

 عـدة  إلى التجاري التقليدي الإطار من التسويق مجال توسع الاجتماعية وليةالمسؤ المنظمات لتحمل وكنتيجة أنشطتها في الاجتماعي المحتوى
 المنظمـة  ويئة المستهدفة الأسواق ورغبات احتياجات تحديد هو للمنظمة الجوهري العمل يعتبر والذي الاجتماعي التسويق بينها من مجالات
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 ممكـن  وجـه  أحسن على واتمع المستهلك بين التكامل وتدعم تحافظ قةوبطري المنافسين تفوق وفعالية بكفاءة المرغوبة الإشباعات لتحقيق
 وعـادام  وأذواقهـم  للمستهلكين الشرائية القدرات مع وتتوافق للبيئة ملوثة وغير بالصحة مضرة غير آمنة سلع وتقديم إنتاج بمراعاة وذلك

  ، ككل واتمع الفرد تنفع ايجابية وسلوكيات ومواقف أفكار ويقوتس الاجتماعية بالقضايا الاهتمام وكذا الاجتماعية وأعرافهم وتقاليدهم
 يمكن وتقنيات نظريات وحتى وأساليب مداخل من يتاح ما الأخرى التخصصات من تستعير فإا متجددة مهنة الاجتماعية الخدمة مهنةوباعتبار 

 الاجتماعي التسويق فإن ذلك على وبناء، منها المتوقعة فاعليةال يحقق بشكل عليها الحصول وتيسير خدماا تقديم أسلوب تحسين في تساعد أن
 خاصة أهداف تحقيق في تساعد أدوات ويحوي الاجتماعي الجانب اعتباره في يضع ولكن التجاري التسويق فروع من فرع الأصل في هو الذي

 وأهمية مميزات له إن حيثأداء المؤسسات الخدمية،  دعيموت وتطوير تحسين في توظيفها يمكن التي الإستراتيجيات أحد يعد الاجتماعية بالرعاية
  .تعزيز أداء المؤسسات الخدمية خلالها من يمكن وطريقة أسلوبا منه تجعل به خاصة

I.1- التالية الأهداف تحقيق إلى البحث اهذ سعىي: البحث أهداف:  
الاجتماعية وعلاقتها بأدائها المؤسسات  الخدمة مهنة في جتماعيالا التسويق حملات وتنفيذ تخطيط وخطوات وإستراتيجيات مبادئ أهم معرفة -

  .الخدمية
   .الاجتماعية التي تعمل على تعزيز أداء المؤسسات الخدمية الخدمة مهنة إطار في الاجتماعي للمسوق المهني الإعداد أسس إلى الوصول محاولة -
  .في ظل مهنة الخدمة الاجتماعية ات الخدميةالاجتماعي على أداء المؤسس التسويق أنشطة تأثير مدى معرفة -
I.2- تمع أفراد وسلوكيات وأفكار قيم في مقصود تغيير إحداث أساس على يقوم الاجتماعي التسويقيقوم : مشكلة البحثفئة أو ا 

 بترجمة تعنى التي الإنسانية المهن أحد الاجتماعية الخدمة مهنة، كما تعد ما بخدمة اتمع من شريحة إقناع في توظيفه يمكن كما منهم، مستهدفة
وفي ظل هذا المفهوم وجدت هذه  من خلال المؤسسات الخدمية، تقدم وبرامج خدمات إلى قطاعاا بمختلف الاجتماعية الرعاية سياسات

وذلك من خلال الرفع  هالمواجهت جديدة خدمات تقديم في تسريع تتطلب ومستجدة مستحدثة ظواهر افيه يحدث ةمتغيرالأخيرة نفسها في بيئة 
  .من أدائها على مختلف الأصعدة

ما مدى تأثير التسويق الاجتماعي على أداء المؤسسات الخدمية في إطار مهنة الخدمة  :وعليه كانت إشكالية هذا البحث على النحو التالي
 الاجتماعية؟

I.3-  المنهج الوصفي  على البحث تم الاعتماد أهداف تحقيق جلا للدراسة، ومن المطروحة الإشكالية على الإجابةأجل  من :البحثمنهج
التسويق الاجتماعي وأداء المؤسسات الخدمية في إطار الخدمة  بموضوع المتعلقة والمعطيات عرض المفاهيم  خلال باستخدام أسلوب تحليلي، من

  .للبحثفة مما يسهم في تشكيل خلفية علمية يمكن أن تفيد في إثراء الجوانب المختل ،الاجتماعية
I.4-البحث ثلاثة محاور وكل محور من هذه المحاور تناول مجموعة من العناصر على  مخطط يشمل أن ارتأينا الموضوع لمعالجة :هيكل البحث

  :النحو التالي
  .التسويق الاجتماعي والأداءمفاهيم وأساسيات حول : المحور الأول
  .الخدمية في مهنة الخدمة الاجتماعية سياسات التسويق الاجتماعي للمؤسسات: المحور الثاني

 .وعلاقته بأداء المؤسسات الخدمية الاجتماعية الخدمة مهنة إطار في الاجتماعي التسويق: المحور الثالث
II -  لدى المؤسسات  كبرى بأهمية الأداءو مفهومي التسويق الاجتماعي  يحظى :مفاهيم وأساسيات حول التسويق الاجتماعي والأداء

 دفهاله المؤسسة تحقيق في إسهاما الأكثر ان من بين العوامليعتبر كما مؤسسة، أية لبقاء الأساسي الدافع نيمثلا ماأ منطلق من وذلك، الخدمية
  .والاستمرارية البقاء وهو ألا الرئيسي

II.1- من هو و الحديث، التسويقي الفهم لتطور نتيجة ظهرت التي الحديثة المفاهيم من الاجتماعي التسويق يعتبر :ماهية التسويق الاجتماعي 
 تحسين إلى يسعى وهو ورغباته، الإنسان بحاجات لارتباطه اومستويا أبعادها بمختلف البشرية الاتصالية بالظاهرة المرتبطة الأساسية المفاهيم

  .السائدة الآفات من تمعاتا لإنقاذ مهمة سلوكياته ول الحياة في الإيجابية والقيم للأفكار الترويج خلال من للأفراد المعيشية الظروف
II.1.1- خاض و التسويق في الباحثين من الكثير اهتمام على استولت التي المواضيع من الاجتماعي التسويق: مفهوم التسويق الاجتماعي 
يف التي أعطيت للتسويق الاجتماعي من بين التعارو تعددت، و التعاريف هذه اختلفت و التسويقية، مذاهبهم اختلاف على منهم الكثير فيها
  :نجد

 بأنه NSMC The British National Social Marketing Centre’s)( الاجتماعي البريطاني للتسويق الوطني المركزعرفه 
 ,French & Stevens) ".الاجتماعية القضايا في محددة سلوكية أهداف لتحقيق للوصول التسويق وتقنيات لمفاهيم المنهجي التطبيق"

2006, 12)  
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 والتقـويم  والتنفيذ والتخطيط التحليل حيث من التجاري التسويق لمفاهيم التطبيق"بأنه  1994 عام Anderson أندرسون عرفهكما 
 ("الاجتماعيـة  الرعايـة  بـرامج  وتطـوير  تحسـين  بقصـد  المستهدف الجمهور واتجاهات سلوكيات في وطوعي اختياري تغيير لإحداث

(Anderson,1995, 29. 
 ـدف  ءلاالعم مع التواصل خلق إلى دف التي العمليات من ومجموعة منظمة وظائف" بأنه 2004 عام Keeve كييف وعرفه هذا
  .(Micheal et al, 2006, 38) "سواء حد على المنظمة ولأصحاب لهم بالمصلحة يعود بما قيمهم في التغيير إحداث
 علـى  بالاعتمـاد  ما موضوع تجاه الجمهور وقيم سلوكيات تغيير أو تحسين دف ليديةالتق التسويق مبادئ تطبيق" بأنهأيضا  عرف كما
 العوائـق  وخفض الحوافز إبراز على العملخلال  من المستهلكين إقناع إستراتيجية على تعتمد اأ إذ، التقليدية التسويقية التغيير نظرية مفاهيم
 اتجاهـات  إن ذ، إالمستهدف الفرد سيجنيها التي الفوائد على الضوء تسليط إلى تماعيالاج المسوق يسعى حيث ما سلوك ممارسة على المترتبة
 من كبيرة شريحة سلوك تغيير يمكن حتى وإبرازها والاحتياجات الاتجاهات تلك بكافة الإلمام يتم أن يجب فهنا القضية نفس تجاه مختلفة الأفراد
  (Quinn et al, 2007, 121) ".الأفراد
 فلااخت عن ناتج وذلك مختلفة نظر وجهات من بتعريف حظي كمفهوم الاجتماعي التسويق أن نلحظ السابقة لمفاهيما عرض للاخ من

، تحديـده  وفي المفهـوم  صياغة في أثرت جديدة اتجاهات يظهر كان والتطبيق البحث مع أنه إلى إضافة ،التعريفات قدموا من واتجاهات رؤى
 لـه ، الاجتماعية القضايا مجاله أن، التجاري التسويق لمبادئ تطبيق أنه :إلى يشير الاجتماعي التسويق مفهوم أن إلى سبق مما نخلص أن ويمكن

 الاجتماعية، للقضايا التسويقية تلاالحم تنظيم في المفهوم يستخدم أن يمكن، التجاري التسويق من مستمدة غالبها في محددة وآليات يكاتتتك
  .التجارية التسويقية اتللحم الاجتماعي الجانب تحليل في أو

 مـن  لشـريحة  الطوعي السلوك على التأثير إلى دف النطاق واسعة لبرامج تخطيط عمليةومنه يمكن القول بأن التسويق الاجتماعي هو 
 هـذا  تواجـه  التي العراقيل إزالة و المستهدف الجمهور يريدها التي الفوائد تقديم أساس على والقائمة ،اجتماعية أهداف لتحقيق معين جمهور

  .الجمهور
II.2.1- كل من  حسب :أهداف التسويق الاجتماعي(Binney & Brennan, 2011, 19)  التسويق أهداف تحديد يمكن فإنه 

   : الآتي في الاجتماعي
 تمع وجماعات أفراد تعليم هو الاجتماعي التسويق أهداف أحد إن حيث :التعليمتطبيق لبهايتط جديدة مهارات أو جديدة، سلوكيات ا 

 .ما اجتماعي برنامج
 معينة سلوكية ممارسات على المترتبة بالمخاطر التوعية في الاجتماعي التسويق إستراتيجيات توظف أن يمكن :التوعية. 
 معينة وأفكار توجهات تغيير :لتغييرا. 
 حول الجهود تنظيم أو الفقر، لمكافحة ددةمتع جهات جهود تنظيم مثل معينة جهود تنظيم أجل من تسويقية تلاحم تنظم أن يمكن :التنظيم 

 تلاالحم لتنفيذ الجهات تلك بين التنظيم من بد لا حيث متعددة جهات من تقدم التي الموضوعات مع يتناسب وهذا المخدرات، مكافحة
 .المطلوبة التغييرات وإحداث التسويقية

 ما قضية عن الدفاع جلأ من تسويقية تلاحم تنظيم إلى الاجتماعي المسوق يحتاج قد :الدفاع. 
 ما موضوع حول تشريعات أو قوانين إصدار مثل الموضوعات بعض حول الضغط إستراتيجيات تنفيذ في الاجتماعي التسويق يفيد :الضغط. 
 تمع أفراد وعي فعند واستدامتها، الخدمات استمرارية تحقيق في الاجتماعي التسويق يساعد :الاستمراريةا ا التسويق تلاحم واستمرار 

 من وطرحها تناولها بداية في أصداء تجد قد وقضايا موضوعات فهناك، أكبر بصورة منها الاستفادة من يمكن مما تستمر يجعلها لها الاجتماعي
 هناك يجعل لها مستمرة تسويقية تلاحم وجود مع ولكن ا، الاهتمام وهج يخفت أو تخبو قد الزمن من مدة بعد ولكن المختلفة الجهات
 .لها متابعة

II.3.1- المنظمات من المقدمة الخدمات وطبيعة أهدافه لتنوع تبعا الاجتماعي التسويق أنواع وتتعدد تتنوع :الاجتماعي التسويق أشكال 
 عليها، وعليه والاعتماد تطبيقها يمكن وسيلة الاجتماعي التسويق أشكال من شكل خدمة وطبيعة هدف لكل فإن وعليه وسيلة، غاية فلكل

   :)14، 2011العلاق، (وهي رئيسة أشكال ثلاثة تحديد أشكال التسويق الاجتماعي في كنيم
 لحلها التدخل يتم أن تطلبت وحاجة لواقع استجابة الأصل في يكون التسويق من النوع هذا عادة: الاستجابي الاجتماعي التسويق -أ

 وأفكار محددة بخدمات الجمهور تعريف التسويق من النوع هذا أمثلة ومن ،متكاملة تسويقية برامج وتقديم تنظيم طريق عن وذلك، ومواجهتها
  .ورغبام أولويام وفق للعملاء الاجتماعية الخدمات تقديم تنسيقو وجودا، مصادرها تحديد خلال من معينة،

  :هما أمرين تحقيق إلى يسعى وهناك من يرى بأن هذا النوع من التسويق
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 على تساعد أو المشكلات لهذه حلولا تقدم جديدة وأفكار لخدمات وتحويلها الاجتماعية ومشكلام ءلاعمال ورغبات حاجات اكتشاف -
 .الفعلية الاحتياجات هذه إشباع

 لا بما الأفكار هذه لتسويق التطوعية اموعات جهود أو الخدمية المنظمات مع التنسيق طريق عن ءلاالعم لجمهور وخدمات أفكار توصيل -
  .اتمع وأخلاقيات قيم مع يتعارض

 الـتي  فلسفته حيث ،الأحيان من كثير في والنمطية بالتقليدية تتميز التي النامية اتمعات مع الاجتماعي التسويق من النوع هذا ويتناسب
 وأخلاقيـات  قـيم  من تمعا أفراد يتبناه ما وبين بينها فيما تعارض هناك يكون ألا يعني مما فعلي احتياج تعكس خدمات تقديم على تقوم

  .اجتماعية وتقاليد
 المستقبلية بالحاجات ووعي دراية هناك يكون أن على الاجتماعي التسويق من النوع هذه يعتمد :الاستباقي الاجتماعي التسويق -ب

 استباقية، العملية تكون فهنا حدوثها متوقع مشكلات من الوقاية أو التثقيف أو التوعية دف تسويقية تلاحم وتبني تنظيم يتم حيث للمجتمع،
 بالاحتياجات التنبؤ على تساعد استشرافية وبحوث دراسات هناك يكون أن يتطلب نهأ حيث الأصعب يعد الاجتماعي التسويق من النوع وهذا

  .حدوثها المتوقع المشكلات أو
  :تشمل الاستباقي الاجتماعي للتسويق متطلبات ,Edwardo)  (37 ,2008إدوارد حدد وقد
 من يطرأ قد بما التنبؤ على يساعد اجتماعي ذكاء وتوفر الاجتماعي، التسويق بحوث لإجراء حاجة هناك لأن ،وبشرية مادية إمكانات -

  .والتنافسية الاجتماعية التسويقية والبيئة بالأسواق دقيقة ومعرفة البعيد المدى على تخطيط ووجود حاجات،
 الجمهور إقناع أجل من وذلك، المستقبلية بالحاجات التنبؤ لتشمل تمتد بل فقط الآنية للحاجات الفهم على تقتصر ولا فعالة إستراتيجية وجود -

  .مبكر وقت في التغيير بأهمية
 مسبقا محددة وأهداف ورسالة رؤى على ابناء عامة، سلوكية أهداف على للحصول ،السليمة ومبادئه التسويق لآليات المنظم التطبيق -

  .رصينة علمية بمنهجية تتمتع التي الميدانية لدراساتا على بالاعتماد
 قدمةالم الجهة أو المنظمة تتبنى بحيث الابتكار مفهوم تفعيل على يقوم الاجتماعي التسويق من النوع هذا :الابتكاري الاجتماعي التسويق -ج

 وتحقق ءلاالعم جهور قبل من استحسان الخدمة تلك تلقى وقد ،قبل من تطلب ولم موجودة تكون لم سلعة أو اجتماعية خدمة أو فكرة دمةللخ
 الهدف يكون حيث الاجتماعية، الأعمال ريادة مسمى تحت يقدم ما التسويق من النوع هذا مع يتناسب حالي مفهوم أكثر ولعل باهرا، نجاحا
 من لها مدركين يكونوا لم حاجة بالفعل لامست لأا ،قبلهم من استحسان تلقى قد أو ا، الجمهور إقناع ثم ومن جديدة وخدمات برامج تقديم
  .قبل

 تقود الثالثة أن حين في السوق يقودها والثانية الأولى أن في  )الابتكارية الاستباقية، الاستجابية،(  التسويقية أنواع الثلاثة بين قيفرتال ويكمن
 أشكال من كشكل تقديمه منها مطلوبا يكون وما يحتاجه ام تقدم فهي السوق، يقودها الاجتماعية المنظمات أغلب فإن الواقع وفي، السوق

 المنظمات من الثاني النوع أن حين في ،ءلاالعم مشكلات وتحدد واقعا تصف التي والبحوث الدراسات على تعتمد المنظمات وهذه الاستجابة،
 إلى دف التي المبادرات على وتعتمد جديدة، اعيةاجتم أسواقا تمثل فهي ،الاجتماعي والابتكار الإبداع لرفع تسعى فإا السوق تقود التي

   .ملموسة تغييرات إحداث
II.2- مدى ويحدد وإيجابا، سلبا ,نشاط سير اتجاهات يحدد فهو ، الهامة القرارات من العديد عليه تبنى هاما مؤشرا الأداء يعد :ماهية الأداء 

  .إخفاقها أو المنظمة نجاح مدى يعكس وبذلك ضوعة،المو الخطط وتنفيذ الأهداف تحقيق عن الابتعاد أو الاقتراب
II.1.2- عمل طبيعة لاختلاف تبعا قياسه مؤشرات واختلاف تعدد بسبب الأداء مفهوم تحديد في الباحثون اختلف قد :مفهوم الأداء 

  :، ومن بين التعاريف التي أعطيت للأداء ما يليتقيسه التي والجهات أهدافهاو المنظمات
ا العاملون مهامهم أثناء العمليات الإنتاجية والعمليات المرافقة لها باستخدام وسـائل الإنتـاج المتاحـة لتـوفير      يؤديتي هو الكيفية ال

والأهداف مستلزمات الإنتاج ولإجراء التحويلات الكمية والكيفية المناسبة لطبيعة العملية الإنتاجية، وتخزينها وتسويقها طبقا للبرنامج المسطر 
  )02، 2001عبد المليك مزهودة، ( .للوحدة الإنتاجية خلال الفترة الزمنية المدروسةالمحددة 

  )50، 1979أحمد صقر، ،". (قيام الفرد بالأنشطة والمهام المختلفة التي يتكون منها عمله" كما يعرفه البعض بأنه
 النشـاط  لأوجه الفعلية الممارسة عنها أسفرتالتي  فة،والتكل النوع ، الكم حيث من النهائية النتائج"في حين يرى البعض بأن الأداء هو 

  ). 73، 2003محمد بن عبد االله، "(محددة زمنية فترة خلال المختلفة
 مـن  شـكل  بأي المحيط يغير الذيالسلوك  وخاصة نتيجة، إلى يؤدي سلوك أو ط نشا أي على ضوء هذه التعاريف يتضح أن الأداء هو

  .الأشكال
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II.2.2- 14، 2001عبد المليك مزهودة، (يلي فيما الأداء أبعاد تتمثل :الأداء أبعاد(:   
 يكون ثم ومن أهدافها، تحقيق بغية التنظيمي الا في المؤسسة تعتمدها التي والكيفيات الطرق التنظيمي بالأداء يقصد :للأداء التنظيمي البعد -

 يتعلق القياس هذا أن إلى الإشارة مع الأداء؛ على وأثرها المعتمدة التنظيمية الإجراءات فعالية قياس أساسها على يتم معايير المؤسسة مسيري لدى
 الفعالية قياس في المعتمدة المعايير هذه أن سبق مما نستنتج الاقتصادية، الاجتماعية الطبيعة ذات المتوقعة بالنتائج وليس التنظيمية بالهيكلة مباشرة

 أن قبل الأولى، مظاهرها خلال من الملائم الوقت في التنظيمية الصعوبات إدراك للمؤسسة تتيح حيث الأداء، تقويم في هاما دورا تلعب التنظيمية
  .الاقتصادية اتأثيرا خلال من إدراكها يتم
 رضا مستوى لأنم، مستويا اختلاف على المؤسسة أفراد عند الرضا تحقيق مدى إلى للأداء الاجتماعي البعد يشير: للأداء الاجتماعي البعد -

 صلة له ما لكل أي المؤسسة، داخل السائد الاجتماعي للمناخ معتبرة أهمية بإعطاء ينصح لذا، لمؤسستهم الأفراد وفاء على مؤشراً يعتبر العاملين
  .المؤسسة داخل الاجتماعية العلاقات بطبيعة

II.3.2-  الباحثين طرف من عليها والاتفاق بدقة تحديدها مهمة لجع المؤسسات أداء في المؤثرة العوامل تعدد إن :الأداءالعوامل المؤثرة في 
  .بينها فيما مترابطة فهي الأداء في التأثير في كثافتها عن وفضلا وكثافته، التأثير مقدار بتحديد يتعلق الأمر كان إذا وخاصة للغاية، صعبا أمرا

 العوامل أما والتكوين، المهارات التحفيز، في والمتمثلة نسبيا المؤسسة ملتحك الخاضعة العوامل على الأداء ألا وهي المؤثرة العواملهناك نوعين من 
  ): 11-06، 2001عبد المليك مزهودة، (يلي كما وهي للمؤسسة، الخارجي بالمحيط فمرتبطة المؤسسة لتحكم خاضعة غير

 فيما الداخلية العوامل لترابط نظرا وهذا نسبي، تحكم هو الداخلية العوامل في المؤسسة تحكم إن :نسبيا المؤسسة لتحكم الخاضعة العوامل -أ
 تتمكن أين بعض الحالات في إلا حدوده له الداخلية عواملها في المؤسسة فتحكم ،الخارجي المحيط متغيرات أو بعوامل أيضا وتأثرها بينها،

  .اا الايجابية وتخفيف تأثيراا السلبيةتأثير تعظيم هو العوامل هذه اتجاه المسير ودورا متغيرا بعض في الكلي التحكم من المؤسسة
 عملية تتم أن يمكن ولا .الجيد الأداء تحقيق  ثمة ومن أهدافها بلوغ من تتمكن قد العمال لمختلف الجيد التحفيز طريق عن فالمؤسسة :التحفيز -

  .معنوية أو مادية تكون قد التي الحوافز بتوفر إلا التحفيز
  :مستويات ثلاث في اراتالمه تنظيم يمكن :المهارات -

  .مسبقا محددة إجراءات حسب المتكررة بالنشاطات القيام أو إنجاز من وتمكن التقليد مهارة -
  .الأولى الوضعية معين حد إلى شبيهة أخرى وضعيات بمواجهة معطاة، وضعية من انطلاقا تسمح، الإسقاط مهارة -
، الحلول إيجاد في ويستغله المعرفي رصيده إلى يعود أن مجبر فالفرد .جديد مشكل مواجهة من المهارة هذه وتمكن الإبداع مهارة -
  .مواجهتها له يسبق لم جديدة حالات مع والتعامل التصرف في مبدع يكون أن الفرد على يجب الحالة هذه فحسب

  .ؤسسةالم أداء في تؤثر أن لها يمكن لما وهذا الأهم، هي الإبداع مهارة أن إلا مهمة الثلاثة الأنواع
 تحسين في دوره ويظهر .للمؤسسة الكلي، الأداء لتحسين االقيام  يمكن التي البشري العنصر في الاستثمارات من نوع التكوين يعد :التكوين -

  :التالية النقاط عبر الأداء
  .العمل في تقنيتهم وتحسين ونشرها الأفراد معارف مستوى رفع -
  .المهام قوتنسي التنظيم بتحسين التكوين يسمح -
  .الاتجاهات كل في المعلومات وتحرك الاتصال عملية يسهل -

 إلى تنتمي بذلك فهي فيها، التحكم المؤسسة تستطيع لا التي والقيود المتغيرات مجموعة في تتمثل :المؤسسة لتحكم الخاضعة غير العوامل -ب
 العوامل هذه تقسيم ويمكن .بسرعة بالتأقلم يكون الأداء في للمحيط السلبي التأثير من والتخفيف الأداء، في كبير تأثير له الذي الخارجي المحيط

  .قانونية سياسية وعوامل تكنولوجية عوامل اجتماعية، ملاعو اقتصادية، عوامل إلى الطبيعة معيار حسب
 الاقتصادية كالأزمات الاقتصادي الظرف المؤسسة، فيه تتواجد الذي الاقتصادي كالنظام العوامل مجموعة في تتمثل :الاقتصادية العوامل -

 على نشاطها يرتكز التي تلك كحالة للمؤسسة، إيجابية عناصر يتيح قد الاقتصادي فالظرف …الخارجي الطلب ارتفاع الأسعار، وتدهور
  .والمنافسين الأسواق كذلك .الخارجي الطلب ارتفاع من وتستفيد التصدير

 الذي وبالتأثير تمعا مجموعات بين مختلف العلاقاتو المستهلكين، سلوك بتغيرات المرتبطة ارجيةالخ العناصر في تتمثل: الاجتماعية العوامل -
 فئات الديمغرافي، النمو نذكر العوامل هذه ومن البشري، بالعامل الصلة شديدة الاجتماعية العواملو ، المؤسسات على العناصر تلك تمارسه
  .الاجتماعية الأقسام العمر،

 اختراع، وخدمات سلع إلى لتحويل الموارد جديدة طرق كإيجاد التكنولوجيا تحدثها التي والتطورات التغيرات في تتمثل :لتكنولوجيةا العوامل -
   …الصناعة وقت أو الإنتاج تكاليف تخفيضا شأ من جديدة آلات
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 نظام للدولة، والأمني السياسي الاستقرار في ماعمو تتمثل .فيها التحكم يمكن لا خارجية عناصر الأخرى هي  :وقانونية سياسية عوامل -
 أدائها لتحسين المؤسسة منها تستفيد فرصا تشكل قد الذكر السابقة العوامل وكل، ....القرارات القوانين، الخارجي، العالم مع العلاقات الحكم،
  .احد من للتخفيف التأقلم المؤسسة على تفرض مخاطر أو الإجمالي
 ظهرت التي الحديثة المفاهيم من الاجتماعي التسويقفي هذا المحور حول التسويق الاجتماعي والأداء يتبين أن  حول عرضه تم ما خلال من
، الحيـاة  في الإيجابية والقيم للأفكار الترويج خلال من للأفراد المعيشية الظروف تحسين إلى يسعى وهو، الحديث التسويقي الفهم لتطور نتيجة

 الخـدمات  وطبيعـة  أهدافه لتنوع تبعا الاجتماعي التسويق أنواع وتتعدد تتنوعف التعليمية والتوعية والتنظيمية،حيث وله مجموعة من الأهدا
 تطبيقهـا  يمكـن  وسيلة الاجتماعي التسويق أشكال من شكل خدمة وطبيعة هدف لكل فإن وعليه وسيلة، غاية فلكل المنظمات من المقدمة

 المنظمات عمل طبيعة لاختلاف تبعا قياسه مؤشرات واختلاف تعدد بسبب همفهوم تحديد في الباحثون ختلفا قد، أما الأداء فعليها والاعتماد
 في والمتمثلـة  نسـبيا  المؤسسة لتحكم الخاضعة العوامل على الأداء ألا وهي المؤثرة العوامل، وهناك نوعين من تقيسه التي والجهات أهدافهاو

  .للمؤسسة الخارجي بالمحيط فمرتبطة المؤسسة لتحكم خاضعة غير واملالع أما والتكوين، المهارات التحفيز،
III - ا أحد في الاجتماعية الخدمة مهنة أن ابم :سياسات التسويق الاجتماعي للمؤسسات الخدمية في مهنة الخدمة الاجتماعيةتسعى اتجاها 
 التسويق فإن، المتعددة الاجتماعية الرعاية وبرامج خدمات مستوى تحسين خال من واتمعات والجماعات الأفراد حياة في التغيير إحداث إلى

 مهنة أهداف يحقق بما المناسب التوظيف وتوظيفها منها للاستفادة الاجتماعية الخدمة مهنة أمام المتاحة الأدوات أحد يعد المفهوم ذا الاجتماعي
  .الاجتماعية الخدمة

III.1 - إطار في الاجتماعي التسويق تلاحم تنظيم يتطلب :الاجتماعية الخدمة مهنة في جتماعيالا التسويق حملات وتنفيذ تخطيط خطوات 
 من خطوة وكل النتائج تقويم لمرحلة وصولا التخطيط بمرحلة تبدأ ومراحل بخطوات تمر أن من قبل المؤسسات الخدمية،  الاجتماعية الخدمة مهنة
 الخدمة مهنة في عام بشكل الكبرى للوحدات الموجهة البرامج إعداد خطوات مع وتختلف تتفق قد محددة، إجراءات تتضمن الخطوات هذه

 بشيء الخطوات ذهله يلي فيما طرقوسنت ة،فعال لنتائج الوصول إلى تؤدي محددة علمية أسس وفق خطوات إتباع من بد لا حيث الاجتماعية،
  :التوضيح من

III.1.1- ا التخطيط حلةلمر ينظر: الحملة تخطيط مرحلة :الأولى المرحلةلنجاح رئيسا سببا سيكون الخطة نجاح نأ إذ ،الأهم المرحلة بأ 
   :)45، 2007البكري، ( الآتية النقاط في تتمثل محددة إجراءات وفق تتم المرحلة هذه فإن ولذا ،التالية الخطوات

 له، التخطيط في يرغب عما وواقعية ثرية وماتمعل المخطط لدى يكون أن تخطيطية عملية أي نجاح يتطلب: البيانات وجمع البحث خطوة -أ
 للاخ من ،الحملة لها ستوجه التي الفئة طبيعة حول معلومام الاجتماعي التسويق تلاحم مخططو منها يستقي أن يجب التي المصادر وتتنوع
 إلى إضافة المصادر، هذه مقدمة في العامة الإحصاءات وتأتي المتعددة، المصادر في البحث للاخ من عنها الإجابة يمكن دقيقة تساؤلات صياغة

 تلك مضمون تحليل للاخ من المستهدفة الفئة وخصائص طبيعة عن وإحصاءات بيانات تحوي التي الرصينة العلمية والأبحاث الدراسات
 المستهدفة، الفئة تمثل فردةم حالات أو محددة مجموعة حول معمقة نوعية بدراسات القيام أو مسحية بحوث وتصميم إعداد إلى إضافة الدراسات،

 كافة من الموقف بتحليل القيام فرصة يتيح مما ومشكلاا الفئة طبيعة عن علمية حقائق على مبني واضح تصور تكوين الخطوة هذه من والهدف
 وغيرها خاطئة، ممارسات من تقليلال أو ببرنامج، توعية أو أفكار، تغيير كان سواء فعليا، تحقيقه إلى التسويقية الحملة ستهدف ما وتحديد جوانبه

  .الاجتماعي التسويق تلاحم للاخ من تحقق أهداف من
 فإن لذا ،محددة أهداف تحقيق أجل من الأفراد من مجموعة في التأثير إلى الغالب في اجتماعي تسويق حملة أي دف: الأهداف تحديد -ب

 لابد الأهداف وتحديد بناء فإن لذا ،النتائج لتحقيق لها وفقا السير سيتم التي لخريطةا عن تعبر اأ حيث من بالغة أهمية لها الأهداف تحديد خطوة
 التسويقية الحملة أهداف تكون وأن ،للقياس قابلة محددة، واقعية،: تكون بأن الأهداف هذه تتسم أن يجب حيث محددة شروط وفق يتم أن

، بعيدة أخرى وأهداف المدى، قصيرة أهداف فهناك الزمني مداها حسب افالأهد تقسم أن يجب كما، للبرنامج العامة الأهداف مع تتسق
  .إليه والوصول تحقيقه في أسلوب نوع ولكل

 الخطوات واستمرارية نجاح عليه سيعتمد توافرها نأ إذ الأولية المراحل من التمويلية المصادر تحديد مرحلة تعد :التمويل مصادر تحديد -ج
 جهات للاخ من تنفذ الاجتماعي التسويق تلاحم فإن الغالب وفي التسويقية، تلاالحم تنفيذ إمكانية تعثر يعني توافرها عدم أن حين في التالية

 موضوعات فإن تطوعية موعات جماعية أو شخصية مبادرات وجود حال في خصوصا الحالات بعض في ولكن ت،لاالحم دعم تتولى متعددة
 داعمين لأشخاص وإقناع التأثير وسائل استخدام أشكال من بشكل أيضاَ ذلك ويتم كافية مصادر نع البحث حيث من حيزا تأخذ التمويل
 الاجتماعي التسويق خطة أهداف تحديد مرحلة تنتهي أن وبعداللازم،  الدعم على للحصول المرجوة النتائج تحقيق في ودورها الحملة بأهمية
  .للحملة خطيطوالت التحضير مرحلة أى الاجتماعي المسوق يكون
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III.2.1-الواقع في لمسها يمكن تنفيذية خطوات إلى الأهداف ترجمة إلى معانيها أبسط في التنفيذ مرحلة تشير: التنفيذ مرحلة: الثانية المرحلة، 
  : )32، 2011العلاق، (يأتي فيما تتمثل فرعية مراحل عدة وتتضمن

 الزمني المدى يتضمن ومنظم محدد جدول هناك يكون أن اجتماعي تسويق لةحم أو برنامج أي تنفيذ يتطلب :للتنفيذ زمني جدول وضع -أ
 الالتزام ينبغي كما التنفيذ، إعاقة وإلى الخطوات تداخل إلى سيؤدي للوقت الدقيق التحديد عدم نأ حيث مسبقا، تحديده تم هدف كل لتحقيق
  .الحملة لتنفيذ الزمني التوقيت وضوح من بدلا لذا والجهد، للوقت إهدارا ذلك في لأن تجاوزه وعدم المقدر بالوقت

 للمسوق ويمكن التسويقية الإستراتيجيات في الخيارات من عدد الاجتماعي للمسوق يتاح: الاجتماعي التسويق إستراتيجيات تحديد -ب
 وقنوات التنفيذ جهة حيث من تنفيذهال إمكانات من يتاح وما التسويقية الحملة أو البرنامج نوع بحسب أكثر أو إستراتيجية يختار أن الاجتماعي

  .المستهدف الجمهور ونوع الجمهور مع التواصل
 إستراتيجية لكل فإن الأحيان بعض في أكثر أو واحدة إستراتيجية سيتبنى الاجتماعي المسوق لأن نظرا: الاجتماعي التسويق أدوات تحديد -ج

 أدوات من وغيرها ورش إقامة أو والمنشورات كالمحاضرات أدوات باستخدام فيذهاتن سيتم التسويقية الإستراتيجيات فبعض الملائمة، أدواا
 الإلكتروني التواصل وسائل طريق عن ءلاللعم الوصول يكون إستراتيجيات هناك أن حين في المستهدفين، ءلاالعم مع مباشر تواصل فيها يكون

 وإستراتيجيتها الحملة نوع ستحدد ما هي البرنامج فطبيعة توعوية، أو تثقيفية أو توجيهية رسائل بث خال من الإعلام وسائل طريق عن أو
  .وأدواا

III.3.1-لنهايتها وصولا التسويقية للحملة التخطيط بداية منذ تكون بحيث مراحل على التقييم عملية تتم: التقييم مرحلة: الثالثة المرحلة 
  : )27، 2012كورتل وآخرون، (التنفيذ في اماآلي منهما ولكل مرحلتين على التقييم عملية سنتناول وهنا
 التأكد أجل من وذلك، مبكر وقت في معها والتعامل القصور مواطن على التعرف إلى هنا التقييم ويهدف: الحملة أثناء المرحلي التقييم .أولاً
 وفق التقييم يتم وحتى اللازمة التعديات لإجراء الفرصة يتيح مما المشكلات كشف على يساعد التنفيذ أثناء فالتقييم المتبعة، الخطوات صحة من

 زمني جدول وضع، مع التسويقية الحملة أو البرنامج لنجاح ومؤشرات محددات أوضع ومنها الأسس ببعض الالتزام من لابد علمية ومعايير أسس
  ).الشركاء المستفيدين، نظمين،الم(  التقييم بعملية المشمولين الأفراد تحديد، بالإضافة إلى به والالتزام التقييم لعملية

 على والتعرف الفشل، وعوامل النجاح عوامل على الوقوف دف الحملة تنفيذ من الانتهاء بعد النهائي التقييم ويتم: النهائي التقييم .ثانياً
 شملتهم من على التقييم استبانات عوتوزي التقويمية بالبحوث كالقيام المتاحة التقييم أدوات استخدام خال من ذلك ويتم والمعوقات، الصعوبات

 وبناء، الحملة أو البرنامج عن الرضا مدى لتحديد وذلك اتمع، أفراد من للمستهدفين وصولا الحملة ومنظمي مصممي من بدءا التقييم عملية
 أو التنفيذ مراحل بعض تغيير أو إيقافها، أو الحملة، أو البرنامج تكرار حيث من المستقبلية القرارات اتخاذ يتم التقييم عملية نتائج تسفر ما على

  .جديدة تطويرية عناصر إضافة
III.2 - لإعداد المهنية المتطلبات سنوضح :لدى المؤسسات الخدمية الاجتماعية الخدمة في الاجتماعي للمسوق المهني الإعداد أسس 

  :الخدمي من خلال ما يلي الاجتماعي التسويق في المتخصص
III.1.2- على تساعده ومهارية نظرية بأسس ملما يكون أن في المؤسسات الخدمية الاجتماعي المسوق يحتاج :والمعرفية ظريةالن الأسس 
  : )19، 2013أبو المعاطي، (يأتي ما الأسس هذه وتشمل وأفكار، خدمات سيسوق نهأ حيث الاجتماعي التسويق بمهمة القيام

 .الاجتماعية ةبالبيئ وعلاقته الإنساني السلوك ومعرفة دراية -
 .المفهوم هذا وتطور الاجتماعي التسويق مفهوم معرفة -
 .الواقع في تطبيقها وكيفية والمعرفية السلوكية والنظريات الاجتماعي التغيير نظريات معرفة -
 .وتكنيكاته الاجتماعي التسويق إستراتيجيات معرفة -
 .الاجتماعي التسويق بحوث بعداد ودراية معرفة -
 .الاجتماعي التسويق وعناصر بادئم معرفة -
  .الاجتماعي التسويق وحملات خطط وتنفيذ إعداد مراحل معرفة -

 بممارسـة  تتعلـق  أساسية معارف هناك، فالاجتماعي التسويق ممارسة افيه سيتم الذي الخدمة حسب متنوعة نظرية معارف إلى بالإضافة
 التسـويق  حملـة  أو برنامجـا  ستنظم التي المنظمة ونشاط يالتسويق اال بحس متخصصة معارف وهناك كإستراتيجية الاجتماعي التسويق

 .(McNally, 2012, 52) الاجتماعي
III.2.2- الاجتماعي المسوق يحتاج :لدى المؤسسات الخدمية الاجتماعية الخدمة في الاجتماعي التسويق لممارسة اللازمة المهنية المهارات 

 ملما يكون أن الاجتماعية الخدمة في المتخصص في ويفترض ممكنة، صورة بأفضل بدوره القيام من تمكنه محددة مهارية قدرات لديه يكون أن
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 أو العامة المهارات ضمن تقع خاصة مهارات ممارسة مجال لكل فإن الحال وبطبيعة، النظرية لمعارفه تطبيقا تعد التي المهنية المهارات من بالعديد
 مزيجا تشكل التي مهاراته بالنسبة للمؤسسات الخدمية الاجتماعية الخدمة مهنة إطار في الاجتماعي للمسوق فإن وعليه ،اال ممارسو ا يتميز
، 2010البرثين، (، وفي ما يلي سرد لهذه المهاراتعام بشكل التسويق ومهارات الاجتماعية للخدمة المهني للممارس الأساسية المهارات بين
45(:   

 .الآخرين مع الإيجابية قاتالعلا بناء على القدرة -
 .المناسبة القرارات اتخاذ على القدرة -
 .والجماعية الفردية، المقابلات إجراء على القدرة -
 .الجماهير إدارة على القدرة -
 .منها والاستنتاج المواقف تحليل على القدرة -
 .عمل فريق ضمن العمل على القدرة -
 .تماعيةالاج المنظمات مع التشبيك على القدرة -
  .التأثيرية الرسائل إرسال في والمهارة الإيجابي الاتصال على لقدرةا-
 تحتـاج  لدى المؤسسات الخدميـة  الاجتماعية للخدمات الاجتماعي التسويق عملية أن كل ما تم عرضه في هذا المحور  للاخ من اتضح

علـى مسـتوى    الاجتماعي التسويق برامج وتنفيذ التسويقية تلاالحم لتنظيم المهنية الناحية من مهيئا يمارسه من يجعل ومهاري معرفي لإعداد
 تخصصـي  مجال وكأي ،اجتماعية خدمات كمسوق المهني دوره ممارسة من يتمكن حتى كافيا وتدريبا نظريا إعدادا يتطلب وهذا ،المؤسسة

 الالتزام حيث من الاجتماعية الخدمة مهنة لممارسة ساسيةالأ النظرية بالقاعدة ملما يكون أن يحتاج فإنه الاجتماعية الخدمة مهنة داخل في فرعي
  .المهنية المهارات من مجموعة جانب إلى هذا ،المتخصصة النظرية الأسس إلى إضافة ،العامة والمعرفية النظرية والأسس المهنة وأخلاقيات بقيم
IV–  حصر إلى الحديثة الدراسات من العديد سعت :سات الخدميةوعلاقته بأداء المؤس الاجتماعية الخدمة مهنة إطار في الاجتماعي التسويق 
 من وذلك ،في المؤسسات الخدمية تطبيقها كيفية وتوصيف تصنيفها، دف الاجتماعي، التسويق تلاحم في المتبعة التسويقية الإستراتيجيات أهم
 في المطبقة الاجتماعي التسويق استراتيجيات أهم رحص هو منها دفالهو ،تساهم في تعزيز أداء هذه المؤسسات تجعلها بصورة تطويرها أجل

 استخدامها يشيع استراتيجيات خمس هناك أن إلى توصلال تم وقد ،تصنيفها أجل من وذلك المعاصرة المؤسسات الخدمية  توجهات مع التعامل
هذه الاستراتيجيات في ما  وتتمثل الاجتماعية،قصد تعزيز أداء المؤسسات الخدمية في إطار مهنة الخدمة  الاجتماعي التسويق تلاحم تنفيذ عند
  :يلي
IV.1-  المستهدف السلوكإستراتيجية: أو قوة قياس خلالها من يمكن بطريقة العميل سلوك في تغيير إحداث إلى الإستراتيجية هذه دف 
 بالمقاييس قياسها يمكن ةبطريق السلوك في تغيير إلى صولالو هو المهم الاتجاهات، في أو المعرفة في التغيير هذا كان سواء السلوك، في التغيير اتجاه

 الح من محددة خطوات وفق التغيير هذا ويتم محددة، قناعات في أو ممارسات في تغيير السلوكي التغيير هذا على يترتب وسوف الموضوعية،
 غير المستهدف السلوك يكون فقد ،دمة بعد تقديمهاالخ تجاه ءلاالعم اتجاهات تغيير مثل محددة موضوعات تجاه العميل نظرة أو بصيرة تغيير

 سلبيا المستهدف السلوك يكون قد كما نحوها، الاتجاهات لتغيير حاجة هناك فتكون إيجابية أكثر سلوكية ممارسات هناك يكون قد ولكن خاطئ
  .(McNally, 2012, 62) لتغييره حاجة وهناك ذاته بحد

IV.2-  هذا تأثير وما عليهم؟ فوائد العمل لهذا ولماذا يعملونه؟ ما يعملون الأفراد لماذا فهم إلى تشير ءلاالعم رؤية :العميل رؤيةإستراتيجية 
 التغيير لإحداث الأفضل الوسيلة هي السلوك ومسببات دوافع فهم إن حيث المستهلك، سلوك محركات لمعرفة محاولة هو إذن عليهم؟ العمل

 سلوك نحو ودوافعهم ءلاالعم ببصيرة فالمعرفة يذكر، تغيير إحداث يمكن لا ومدركام لوعيهم الفهم اهذ فبدون ،سلوكهم في مستقبلا المطلوب
 يضع أن يجب حيث، خاطئة كانت لو حتى الممارسة سلوكيام على ءلاالعم للوم وسيلة وليست الواقع لفهم محاولة فقط أا تفهم أن يجب ما
، المطلوب التغيير إحداث أجل من فهمه من بد ولا الأفراد به يقوم سلوك لأي وخارجية داخلية وافعد هناك أن الاجتماعي المسوق الاعتبار في

 مهنة ممارس نأ حيث ،الاجتماعية الخدمة مهنة مبادئ أهم أحد يعد والذي، هم كما ءلاالعم تقبل مبدأ مع كثيرا يتفق المبدأ هذا فإن الواقع وفي
 لو حتى لهم لوم أي توجيه بدون هي كما ويتقبلها ،كانت أيا سلوكهم ودوافع لائهعم يفهم أن عليه دميةلدى المؤسسات الخ الاجتماعية الخدمة
  .,Anderson)   (75 ,1995مختلفة وتكنيكات أدوات من له يتاح بما تعديلها على ذلك بعد ويعمل خاطئة، سلوكيات كانت
IV.2-  منها لكل مختلفة قطاعات بل واحدا جمهورا ليست للتسويق الخدمي للمنظور اوفق المستهدفة القطاعات :المستهدفة الفئةإستراتيجية 

 على مبنيا يكون أن يجب المستهدفة للقطاعات التحديد وهذا، وسماا خصائصها مع يتناسب معها ملائم لتدخل بحاجة تجعلها التي خصائصها
 للفئة دقيق لوصف للوصول محددة أبعاد اعتبارها في تضع ثحي Psycho graphics ببحوث علمياً تعرف والتي متخصصة وبحوث دراسات
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 أربعة في إجمالا تحديدها ويمكن، ذلك من أكثر أو بعد دراسة على مبنية تكون أن من بدلاف الدقيق التحديد لهذا الوصول يمكن وحتى المستهدفة
 توجهام، اهتمامام، نشاطام، فهم يمكن حيث، غرافيالج البعد -السلوكي البعد -النفسي البعد -الديموغرافي البعد: وهي رئيسة أبعاد

 كلما أكبر بدقة محددة الفئة كانت كلما نهأ إذ تميزهم، التي وخصائصهم لطبيعتهم مناسب تدخل تصميم على يساعد بما الحالية، سلوكيام
   .)Donvan, 2004, 66(المتاحة للموارد فاعلية أكثر استفادة هناك يكون أن أمكن
IV.3-  تكون فالفائدة خدمة، أو سلعة إلى النقدية القيمة تحويل إلى يشير حيث التجاري، التسويق من التغيير مبدأ جاء :التغييرإستراتيجية 

 خدمية أو مادية لأخرى مادية لقيمة مباشر تحويل يوجد لن حيث ،مختلف معنى فله الاجتماعي التسويق في التغيير أما للمستهلك، مباشرة
 ممارسة عنها ينتج أفكار أو قيم أو توجهات في تغييرا سيكون الغالب ففي ،تعقيدا أكثر تكون العملية الاجتماعي التسويق فيف،ملموسة

 أو اجتماعية، مشاعر، مادية، تكون قد فالتكلفة ،للممارسة التكلفة هو السلوك في التغيير أن إدراك تتضمن هنا التغيير فأهمية، أخرى سلوكيات
 وموائم جذاب تغيير لخلق يكون تدخل لأي يالرئيس والعنصر جديدة، ممارسات تعلم هي التكلفة تكون الوقت هذا ففي ،بيسل سلوك خفض

  Mohr, (2000, 56). الجمهور لأهداف
IV.4-  4 عناصر أربعة إلى التسويق خليط يشير :والتدخل التسويق خليطإستراتيجيةP  ويجيالتر العرض المكان، السعر، ، المنتج( وهي 

 بالإضافة للمنتج، الوصول في سهولة مع تكلفة، بأقل منتج على الحصول حيث من الفوائد من مجموعة لتصميم يؤدي العناصر هذه بين فالخلط)
 من بشيء عنصر كل وسنتناول ،المستهدف الجمهور وتوجهات أفكار في تؤثر التي الترويجية الرسائل أقوى باستخدام التواصل إلى

  : (Peattie, 2009, 62)التوضيح
 المنتج يكون أن بالضرورة وليس فكرة أو مهارة، أو قيمة، أو توجها، أو سلوكا، يكون قد المنتج فإن الاجتماعي التسويق لمفهوم وفقا :المنتج -

  .المنتج ذا ءلاالعم إقناع في الاجتماعي المسوق مهارة تأتي وهنا مرغوبا
 للحصول المستهلك والوقت الجهد تكلفة إلى إضافة مادية تكلفة من التغيير على يترتب ما يكون دق الاجتماعي التسويق منظور من :السعر -

 التسويق في السعر يكون وقد عنها، ءلاالعم ورضا الخدمة جودة جانب إلى قيمة وحدة بأنه له يشار أن يمكن ما باختصار وهي الخدمة على
 أو )وقت مال،( مثل محسوسة أشياء يمثل السعر يكون قد فهنا ة،اجتماعي ومكاسب فوائد نم الجمهور عنه يتخلى أو يتبناه ما هو الاجتماعي

  ).والعادات المعتقدات في التغيير( مثل محسوسة غير أشياء
 نظماتالم أو المؤسسات من أي تكون فقد الاجتماعي المنتج إلى الوصول خلالها من يمكن التي الوسيلة هو الاجتماعي للتسويق وفقا :المكان -

 الاجتماعي التسويق وفي للسلعة، للوصول منفذ أو مكان توفير على تسويقية عملية أي نجاح ويعتمد الاجتماعية الخدمات خلالها من تقدم التي
   .العناء العميل يتكبد أن بدون بسهولة له الوصول يمكن الذي المناسب المكان اختيار من بد لا
 وقد، التغيير هذا وتثبيت سلوك لتغيير تؤدي فكرة لإيصال تسعى التي والتعليمية المعرفية الرسائل على أكثر ستعتمد فإا :الترويجية الرسائل -

 بخدمة المستهدف العميل لإخبار ،)الحديثة والتكنولوجيا الإعام وسائل استخدام(  الشخصية وغير الشخصية الأساليب استخدام طريق عن تكون
  .محددة وممارسة بسلوكيات إقناعه أو معين، برنامج مزايا شرح أو ما،
في المؤسسات  الاجتماعي التسويق التحديد وجه على تخص وهي 4P ب أيضا لها يشار أخرى عناصر أربعة عن عبارة فهو التدخل خليط أما

   :)76 ،2011 العلاق،(التالي النحو على وتكون )التمويل ومصادر ، السياسة الشراكات، ،الجمهور( من كلا وتشمل الخدمية
 أفراد من كبير لعدد موجهة تكون الغالب في التسويقية الحملات نأ حيث وخارجها، الخدمية المنظمة داخل الأفراد إلى يشير حيث :الجمهور -

، واسع بقبول وتحظى احتياجام مع فعليا تتناسب تلاحم تنظيم يتسنى حتى ومشكلام ومزاياهم خصائصهم معرفة من بد لا لذا ،اتمع
 تكون حتى التسويق عملية خطوات جميع في إشراكهم من بد لا لذا ،الخارجي اتمع أفراد مع سيتفاعلون مأ حيث المنظمة أفراد إلى إضافة
  .اتمع في رسالتها وتعزز المنظمة واقع عن معبرة

 يصعب بحيث والتنوع، والاتساع الحجم حيث من كبيرة تكون أن في المؤسسات الخدمية الاجتماعي التسويق قضايا على يغلب :الشراكات -
 قواسم بينهم يكون الأخرى، اتمع منظمات قبل من وشراكات تحالفات عن فتبحث تتبناها، أو تنظمها أن بعينها منظمة على الغالب في

  .لها الاجتماعي للتسويق حاجة هناك يكون التي الاجتماعية القضية صالح في تصب مشتركة وأهداف
 على تساعد التي والقرارات الإجراءات من مجموعة لالخ من السلوكيات تغيير دعم في مهم دور السياسة لصناع يكون نهأ حيث :السياسة-

 بعض وهناك الفعلية، الحاجات على ابناء تصميمه وإعادة النظام تحليل عاتقهم على يقع من هم السياسات فصناع الأفراد، توجهات تغيير
 نهأ حيث الأفراد، سلوك في تغير ذلك بعد عليها يترتب السياسة صناع من قرارات واتخاذ تجاهها الأفراد وقيم لوكياتس لتغيير بحاجة الخدمات

  .الفعلي التغيير في دور وحدها الفردية للجهود يكون أن يمكن لا
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 عالية مالية تكاليف تتطلب وقد وميةحك أو ربحية غير جهات لدن من الغالب في الاجتماعي التسويق تلاحم وتقدم تنظم :التمويل مصادر -
 قبل وخارجيا داخليا المتاحة التمويل بمصادر دراية على يكونوا أن في المؤسسات الخدمية الاجتماعية التسويقية تلاالحم منظمي على فإن لذا

 يجب هنا، تمويلية مصادر من يتاح ما عم لافع تتناسب ومادية بشرية موارد واستخدام وأنشطة برامج وضع يمكن حتى كافية بمدة بالتنفيذ البدء
 توفر لا قد التي التقليدية التمويل مصادر أو الهبات على الاعتماد وعدم ابتكاريه تمويل مصادر عن باحثين يكونوا أن الاجتماعيين المسوقين على

  .التكاليف كافة لتغطية كافية مالية موارد
التي تعمل على مبـدأ   التسويقية تلاالحم كافة منه تنطلق الذي الأساس تشكل التي الطرق  من عدد على الاجتماعي التسويق يعتمد كما

 الخدمـة  مهنة ممارسة إطار في توظيفها حال في عنها الاجتماعي التسويق في عليه المتعارف الطرق تختلف ولا تعزيز أداء المؤسسات الخدمية،
  : (Domegan, 2008, 135)ما يليفي إجمالها ويمكن الاجتماعية

 الذي للتسويق التقليدي المدخل على تعتمد حيث ق،التسوي عمليات تقديم في كلاسيكية طرق أكثر الطريقة اذه تعد :التسويقية العمليات -أ
 للتسويق وفقا الخدمة( المنتج طبيعة على أكثر الاعتماد يكون حيث الترويجي، العرض المكان، السعر، المنتج، :الأربعة العناصر على يقوم
 نأ حيث مشاركا، كونه من أكثر التسويقية للعملية متلقي هو العميل الغالب وفي تقليدية الاجتماعي التسويق عملية تكون حيث )تماعيالاج

  .كمنتج للعملاء وتصل التسويقية الخطوات بكافة بالقيام المعنيون هم الخدمة مقدمي
 التسويق عملية في الأربعة العناصر على الاعتماد حيث من سابقتها تسويقيةال الطريقة هذه تشبه :البيانات قواعد على المعتمد التسويق -ب

، التسويق عملية في أكبر دور ءلاللعم يكون هنا حيث ءلاالعم خصائص حول مفصلة بيانات قاعدة وجود وهو شخصي بعد لها يضاف ولكن
 الفئة نحو أكثر توجه هناك سيكون إذن الشخصية، وخصائصهم واحتياجام فعليا تتناسب تسويقية حملة يصمم حيث شركاء فيكونون
 الموجهة البرامج نوعية في دورا تلعب التي وخصائصهم ءلاالعم طبيعة يراعي حيث الاجتماعي التسويق طبيعة مع أكثر يتناسب وهذا ،المستهدفة

  .توجهام تغيير على وتأثيرها لهم
 وتتميز والخدمات الأفكار تسويق أجل من أدواا بجميع التكنولوجيا استخدام على دتعتم التسويقية الطريقة وهذه :الإلكتروني التسويق  -ج

 التسويق في ناجحة تكون وقد التسويقية الحملة لتنفيذ استخدمها يمكن التي التواصل وبرامج أجهزة توافر إلى فقط تحتاج اأ حيث بسهولتها،
 فكرة على تقوم إا إذ ء،لاوالعم الاجتماعي المسوق بين التفاعل لعنصر تفتقر اأ إذ ،الاجتماعي التسويق في فاعلية أقل ولكنها التجاري
 حال في فعالا يكون وقد ،مباشرا التسويق كان حال في منه أضعف يكون قد منه الحاصل التأثير فإن لذا مباشر غير وتواصل افتراضية مجتمعات

 يكون أن يحتاج أنه كما الاجتماعي للمسوق حسيا متاح غير العميل لأن ،ضمانه نيمك لا وهذا العميل قبل من وتفاعل استجابة هناك كانت
 الأمية فيها تنتشر التي اتمعات أو الأطفال أو المسنين من ءلاالعم مع صعبا يكون قد وهذا الحديثة التكنولوجيا استخدام على قادرين ءلاالعم

  .كبير بشكل
 فهم يمكن وبالتالي العميل، مع الاجتماعي المسوق يتفاعل حيث لوجه، وجها صفة ويأخذ رامباش التسويق يكون :التفاعلي التسويق -د

 حييت أنه كما، مبكر وقت في عدمها من التسويقية الحملة بنجاح التنبؤ على يساعد وهذا مباشر بشكل فعلهم وردود واتجاهام ءلاالعم مشاعر
 عليه يعاب ولكن، كبيرة التغيير فرص يجعل التسويقية العملية في شركاء بكوم عورهموش أكبر، بشكل والاستيضاح الاستفسار فرصة ءلاللعم
 ومجهود مكان توفير يتطلب ءلاالعم مع التفاعل أساس على تقوم تسويقية تلاحم تنظيم نأ إذ، أكبر مادية وتكاليف ومجهودا وقتا يحتاج أنه

  .أماكنهم في ءلالعمل للوصول
v-  الخلاصة:   

 كـبيرة  بفعالية وتوظيفه منه الاستفادة يمكن الاجتماعي التسويق أن جلياما تم التطرق إيه في هذه الورقة البحثية، يظهر لنا  على ضوء كل
، مما يعمـل علـى   متعددة مجالات في الاجتماعية الخدمة أهداف تحقيقالتسويقية التي تقوم ا المؤسسات الخدمية، في إطار  تلامالح تنظيم في

 تفاعـل للمؤسسات الخدمية في إطار مهنة الخدمة الاجتماعيـة إلى   التسويقية تلاالحم نجاح يعود وقدة أداء هذه المؤسسات،  تحسين وترقي
 حرص إلى بالإضافة ،التغيير بأهمية اتمع وقناعة الجمهور مع التواصل وسائل وتوفر العلمي بالبحث الاهتمام رأسها على يأتي متعددة عوامل
 الاجتماعي التسويق تلاحم تحقق أن في ساهمت وغيرها العوامل هذه كل ،البرامج بتنفيذ يسمح الذي التغيير إحداث على الخدمات مقدمي
  .منها المتوقع النجاح

  :منها التوصيات من عدد هذه الورقة البحثية إلى خلصت وقد
  .)البعد التنظيمي، والبعد الاجتماعي( د الأداء بأبعا وربطه الاجتماعي التسويق مفهوم حول والدراسات البحوث من المزيد إجراء -
 اجتماعية تسويقية تنظيمية تلالحم بحاجة هي والتيالمؤسسات الخدمية،  في المهنيين الممارسين لتدريب متخصصة تدريبية ورش عمل -

  .لخدماا
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 وتنظيمها الاجتماعي التسويق تلاحم إعداد له يتسنى حتى المسوق الاجتماعي على مستوى المؤسسات الخدمية، لدى المعرفي الأساس توفير -
  .المدى بعيدة أهداف تحقيق في بدوره تهوقناع بأهدافه الوعي مع الاجتماعي للتسويق العلمية الخطوات بإتباع

  .القيام ا ، نظير حملات التسويق الاجتماعي التي تمالمؤسسة أداء قياس خلالها من يمكن ومبادرات عمل وخطط واضحة إستراتيجية إيجاد -
  .الفعلي الاحتياج تعكس التسويقية تلاالحم يجعل مما المستهدفين طبيعة حول الحقيقة والبيانات الدراسات توفير -
على مستوى المؤسسات  الاجتماعي التسويق عمليات تعزيز في مهم كليهما نأ حيث ،التدخل ومزيج التجاري التسويقي المزيج دمج ضرورة -

  .ة الخدمة الاجتماعيةالخدمية في ظل مهن
  :الإحالات والمراجع   -
 دراسات – تطبيقية نماذج – نظرية أسس المعلومات وتكنولوجيا الاجتماعية الخدمات تسويق في الحديثة ، الاتجاهات2013 ماهر، أبو المعاطي .1

 .الحديث الجامعي المكتب ميدانية، القاهرة،
 .ر النهضة العربية، بيروت، الطبعة الثانية، إدارة القوى العاملة، دا1979أحمد صقر عاشور،  .2
 .الفكر دار عمان، الاجتماعية، الخدمة في ، مقالات2010 عبد العزيز، البريثن .3
 .الكتب الإعلامية، القاهرة، عالم الحملات وتخطيط الاجتماعي ، التسويق2007 فؤادة، البكري .4
 .بسكرة، العدد الأول -م وتقييم، مجلة العلوم الإنسانية، جامعة محمد خيضرمفهو -، الأداء بين الكفاءة والعالية2001عبد المليك مزهودة،  .5
 .العربية الدول جامعة الإدارية، للتنمية العربية المنظمات القاهرة، منشورات الاجتماعي، ، التسويق2011عباس،  بشير العلاق .6
 المعرفة كنوز دار الصحية، عمان،  الخدمات ، تسويق2012، فريد كورتل .7

8. Anderson, A (1995), Marketing social change: changing behavior to promote health, social development, 
and the environment. San Francisco: Jossey- Bass. 

9. Binney, W & Brennan, L, (2011), Introduction to special on non-profit and social marketing, 
Australasian Marketing Journal. 

10. Domegan, Christine, (2008), Social marketing: implications for contemporary marketing practices 
classification scheme. Journal of Business & Industrial Marketing. 

11. Donvan, R, & Henely, N. (2004). Social marketing: principals and practice, Melbourne, Ausralia, smq,  
vol. x.1 

12. Edwardo, M. (2008), Proactive or reactive: A question of social urgency or social responsibility: Social 
Marketing Review 

13. French, J, Blair-Stevens, C.(2006), From snake oil salesmen to trusted policy advisors: the development 
of a strategic approach to the application of social marketing in England. Social Marketing Quarter. 

14. Quinn, G, Ellison, B, loomis, W, Tucci, M. (2007) .Adolescent perceptions of violence: Formative 
research findings from a social marketing campaign to reduce violence among middle school youth. 
Journal of Public Health. 

15. McNally, DAN,( 2012), A strategy for advancing social marketing Social marketing projects in 
introductory, Journal of Social Marketing. 

16. Mohr, D, (2000) Promoting Sustainable Behavior: An Introduction to Community-Based Social 
Marketing. Journal of Social Issues. 

17. Michael, L, (2006), Reducing alcohol-impaired driving crashes through the use of social marketing. 
Accident Analysis and Prevention. 

18. Peattie, K. & Peattie, Sue, (2009). Social marketing: A pathway to consumption reduction? Journal of 
Business Research. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  __________________________________________________ )894- 883ص.ص( ،أثر تطبيق التسويق الاجتماعي على أداء المؤسسات الخدمية في إطار مهنة الخدمة الاجتماعية

 
 - 894 - ISSN: 2170-1946 

 

 
APA 

 
 

 
 
 
 

رخصة المشاع الإبداعي  وفقا لـ من قبل المؤلفين المعنيين  ايتم الاحتفاظ بحقوق التأليف والنشر لجميع الأوراق المنشورة في هذ
  .)CC BY-NC 4.0(دولي  4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري  -نسب المُصنف 

 سب  مرخص بموجبرخصة المشاع الإبداعي ن
 .)CC BY-NC 4.0( دولي 4.0منع الاشتقاق  -غير تجاري  -المُصنف 

 

 
 

The copyrights of all papers published in this Collected Papers are retained by the respective 
authors as per the Creative Commons Attribution License. 

Collected Papers of the Fourth International Forum: Outstanding Performance of 
Organizations and Governments is licensed under a Creative Commons Attribution-

Non Commercial license (CC BY-NC 4.0). 
 

 

الملتقى الدولي  ،أثر تطبيق التسويق الاجتماعي على أداء المؤسسات الخدمية في إطار مهنة الخدمة الاجتماعية، )2020( عبد الرزاق قاضي، حكيم خلفاوي
 28و 27 يوميلأداء المؤسسي، المستجدات التسويقية في ظل التطورات المعاصرة وانعكاساا على ا :رابعةالطبعة ال، لأداء المتميز للمنظمات والحكوماتا حول

جامعة : المنظم من طرف كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، الجزائر، ISSN :(1946-2170( ، الترقيم الدولي المعياري2020جانفي 
 .894-883ص .قاصدي مرباح ورقلة، ص



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 895 - 

 التسويق التفاعلي كضرورة لتعزيز ولاء العميل للمنظمة
Interactive Marketing as a Necessity to Enhance Customer Loyalty to the Organization 

 

 *بلخير ميسون
  

   )الجزائر( كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة غرداية
  

ثية إلى تحديد أثر أبعاد التسويق التفاعلي على ولاء العميل للمنظمة وذلك بإسقاط الدراسة على عملاء أوريدو دف هذه الورقة البح :ملخص 
 .لإتصالات الهاتف النقال بالجزائر

تصالات الثقة، الإلتزام، التفاعل، الإ(تم تصميم نموذج مقترح للدراسة لكي يستخدم كدليل لإختبار العلاقة بين أبعاد التسويق التفاعلي وهي
  .وولاء العميل) الثنائية، جودة الخدمة، الفائدة المدركة، سهولة الإستخدام

تخدام تم على هذا الأساس تصميم إستبيان ثم توجيهه لعينة من عملاء المنظمة من أجل إستطلاع رأيها، ولتحليل البيانات الأولية للدراسة تم إس
إستبانة غير قابلة للتحليل، وقد أوضحت نتائج التحليل الإحصائي  28فردة تم إستبعاد م 380حيث بلغ حجم العينة  SPSSالحزمة الإحصائية 

وجود إرتباط معنوي ذو دلالة إحصائية بين أبعاد التسويق التفاعلي وولاء العميل، كما أوضحت وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد التسويق 
  .على ولاء العميل للمنظمة، وإنعدامه فيما يتعلق بالأبعاد المتبقية) ة، جودة الخدمةالثقة، الإلتزام، التفاعل، الإتصالات الثنائي(التفاعلي

  .تسويق تفاعلي، عميل،  منظمة، ولاء العميل: يةالكلمات المفتاح
 

Abstract: This research paper aims to determine the impact of interactive marketing dimensions on 
customer loyalty to the organization by dropping the study on Ooredoo mobile phone customers in 
Algeria. 
A proposed model of study is designed to be used as a guide to test the relationship between 
interactive marketing dimensions (trust, commitment, interaction, two-way communication, quality 
of service, perceived benefit, ease of use) and customer loyalty. 
On this basis, a questionnaire was designed for a sample of the organization's clients for survey. To 
analyze the preliminary data of the study, the statistical package SPSS was used. The sample size 
was 380 items. 28 non-analyzable questionnaires were excluded. The results of the statistical 
analysis showed a significant correlation. A statistically significant interaction between the 
dimensions of interactive marketing and customer loyalty, and also showed a positive moral effect 
of the dimensions of interactive marketing (trust, commitment, interaction, two-way 
communication, quality of service) on customer loyalty, and the lack of the remaining dimensions. 
Key words : Interactive Marketing, Customer, Organization, and Customer Loyalty. 
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I-   تمهيد:   
 تحقيق ميزة تنافسية، فهو الأسلوب المستخدم لبناء علاقات جيدة مع العملاء، ويساعد في يعد التسويق التفاعلي مدخلا تسويقيا يهدف إلى

مما يؤدي إلى تحقيق مكاسب أكثر، وأهم هذه المكاسب الإستمرارية والولاء، الذي يكون له أثر إيجابي ) عميل-منظمة(الربط بين طرفي العلاقة 
من أولويات الفكر التسويقي الحديث الذي ظل يـزود المنظمـة بأفكـار     ، ويعتبر الولاءيلالطوعلى الطرفين سواء على المستوى المتوسط أو 

وتوجهات تزيد في درجة كسب عملاء جدد والإحتفاظ بالعملاء الحاليين لأطول فترة ممكنة، وكان للتسويق التفاعلي الذي يقوم أساسا على 
من قيمة المنظمة سواء من ناحية الربحية أو الحصة السوقية،  وهذا من خلال بنـاء  التوجه بالعميل والتفاعل معه وكسب  ثقته الفضل في الرفع 

قنوات إتصالية تفاعلية تعمل على خلق قيمة مدركة لدى عميل المنظمة، وسنحاول في هذه الورقة البحثية الإجابة على السـؤال الجـوهري   
  :للدراسة والمتمثل في

 عميل لمنظمة أوريدو الجزائر؟مامدى تأثير التسويق التفاعلي على ولاء ال
  :تستمد هذه الدراسة أهميتها من مجموعة من العناصر، نذكر منها

  .أهمية التسويق التفاعلي في عصر الرقمنة والأنترنت-
  .تسارع المنظمات نحو تبني هذا المفهوم كمواكبة للعصر الرقمي الذي نعيشه-
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  :ودف هذه الدراسة إلى
  .م التسويق التفاعلي وولاء العميلتقديم تعاريف حديثة لمفهو -
  .تحديد وإختبار العلاقة بين محاور التسويق التفاعلي وولاء العميل من وجهة نظر عملاء المنظمة-
  تقديم مجموعة من التوصيات حول تطبيق التسويق التفاعلي في المنظمة محل الدراسة-
I-1-ة جديدة تكشف عن التفاعل الطويل الأجل بين العميل والمنظمة وإستنادا إلى التفاعلي فلسفة تسويقي التسويقيعتبر  :التسويق التفاعلي

 الذين تكنولوجيا المعلومات والإتصال التي تمكن من تعزيز ولاء وقيمة العميل والتي تؤكد على أهمية إنشاء وتطوير العلاقات مع جميع المشاركين
 .يتعاملون مع المنظمة

I-1-11لمفهوم التسويق التفاعلي نذكر منها التعريفاتن مك العديد هنا :تعريف التسويق التفاعلي:  
  ".هو عملية مستمرة يتم من خلالها تحديد إحتياجات العميل ورغباته والعمل على تلبيتها"-
  ".هو إدارة التفاعل بين العميل والمنظمة" -
لوجيا من أجل إقامة علاقة متبادلة وتفاعلية مع العملاء هو مزيج من طرق التسويق التقليدي وطرق التعامل مع العميل وإستخدام التكنو" -

  ".الحاليين وكذا إستقطاب عملاء جدد
هو عملية تبادل المعلومات والذي يعتبر ضرورة من أجل تأسيس العلاقة بينهما حيث أن المنظمة تكون قاعدة بيانات تمكنها من تحقيق " -

  ". التفاعل مع العملاء
ويق التفاعلي ليس مرادفا للتسويق عبر الأنترنت على الرغم من أن عمليات التسويق التفاعلي يتم تسهيلها عـن  أن نشير إلى أن التس ويجب

  .2طريق تكنولوجيا الأنترنت وتتوفر القدرة على تذكر ما يقوله العميل عندما تكون هناك إمكانية لتجميع معلومات عن العميل عبر الأنترنت
I-1-2 3يتفق الكثير على أن أبعاد التسويق التفاعلي هي :أبعاد التسويق التفاعلي: 
I-1-2-1-بأن كل شريك في العلاقة سوف يعمل لمصلحة الشريك الآخر، ويرى الباحثون أن هناك مستويات للثقة، ثقة  تعنيوهي  :الثقة

الإجتماعية، الثقة المحمية هي الثقة التي تحميها أساسية ثم ثقة محمية ثم ثقة ممتدة، الثقة الأساسية هي ثقة كامنة تكونت خلفيتها من وضع الحياة 
ل قوي، العقود الرسمية والإتفاقات  والوعود وهي محدودة الوقت، الثقة الممتدة هي ثقة قائمة على الإنفتاح وهي توجد في العلاقات العميقة بشك

  .والتي لا تتطلب أي عقود رسمية
I-1-2-2-لشركاء والرغبة في مواصلة العلاقة في المستقبل، وأنه ليس هناك شك في أن الإلتزام هو المتغير ل العلاقةيعني الإلتزام أهمية  :الإلتزام

 الحاسم في قياس مستقبل العلاقة ويعرف بأنه هو الشعور النفسي للفرد الذي من خلاله يتم تشكيل إتجاه بشأن إستمرار العلاقة مع الشريك،
  .مرارية العلاقة بين الشركاءويشير الإلتزام إلى تعهد ضمني أو صريح لإست

I-1-2-3-ة له هي التعاون والمشاركة في الفعل  :التفاعلهو مصطلح يعني أن تتصرف على أساس المعاملة بالمثل، والمصطلحات المشا
لتفاعل مفيدا عندما تكون والتواصل، ويرى الباحثون أنه من المرجح أن يقوم العملاء بالتفاعل عندما يكون المنتج له أهمية كبيرة لهم، ويعتبر ا

  .وسيلة الإتصال تسهل من عملية التفاعل وكذلك سهلة الإستخدام من قبل العملاء
I-1-2-4-إمكانية الإتصالات المتبادلة بين المستخدمين على شبكة الأنترنت في حين يشير باحثون  إلىوهي تشير  :الإتصالات ثنائية الإتجاه

الإتجاه عملية يتم من خلالها مشاركة الأفكار بين شخصين  أو مجموعة قادرة على التواصل مع بعضها البعض، آخرون إلى أن الإتصالات الثنائية 
  .بطريقة متبادلة

I-1-2-5-هي الفجوة بين توقعات العميل للخدمة وإدراكه للآداء الفعلي لها، وهي مفهوم يعكس تقييم العميل لدرجة  :جودة الخدمة
في آداء الخدمة، تتضمن جودة الخدمة ثلاثة عناصر أساسية وهي الجودة العينية، الجود الوصفية، الجودة المروجة، ويرى الإمتياز أو التفوق الكلي 

  .آخرون بأا مدى تطابق  مستوى الخدمة المقترحة مع توقعات العميل
I-1-2-6-م، التي يعتقد عندها العملاء أن النظام الأساسي للتسو الدرجةهي : الفائدة المدركة يق التفاعلي يسهل عملية البحث الخاصة

  .وهي كيفية نظرة وتصور المستخدم للمعلومات والمحتويات التي يوفرها النظام ومدى إدراكه لفائدة هذه المحتويات وملاءمتها
I-1-2-7-من الجهد، وتؤثر  التي يعتقد عندها الفرد أن إستخدام نظام معين سوف يكون خاليا الدرجةهي  :سهولة الإستخدام المدركة

تأثر سهولة الإستخدام المدركة على كل من الإتجاه نحو التسوق ونية التسوق عبر الأنترنت، وعلى الرغم من أن نية إستخدام تكنولوجيا معينة ت
ة يفسر جزءا معنويا بشكل مباشر بكل من إتجاهات الفرد نحو إستخدام هذه التكنولوجيا وتحقيق الفائدة منها إلا أن سهولة الإستخدام المدرك

  .من التباين في الفائدة المدركة على أساس أنه كلما كانت التكنولوجيا سهلة الإستخدام كلما أمكن  الإستفادة منها بشكل أفضل
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I-2- يعد ولاء العميل الركن الأساسي لنجاح أي منظمة والتكامل مع باقي العناصر الأخرى حيث تعد عملية الإحتفاظ : ولاء العميل
الزبون من القضايا الصعبة جدا  بسبب التغيرات الخاصة بسيكولوجية الزبائن وسلوكهم، ويستخدم الولاء كإشارة إلى تفضيل الزبائن لطلب ب

لقد أعدت معظم المنظمات المسوقة للخدمات برامج لتطوير الولاء كجزء  من أنشطتها لبناء العلاقات  ،4خدمات المنظمة ومحددة دون سواها
، ويعد مفهوم 5ئن وتطويرها وكما هو الحال لمفهوم التسويق التفاعلي فقد تباينت وجهات نظر الباحثين في توضيح مفهوم ولاء العملاءمع الزبا

ار ولاء العملاء تحديدا للسلوك أكثر منه تحديدا للموقف بشكل عام يمكن تعريف الولاء على أنه تكرار عملية شراء الزبون من المنظمة أوتكر
، ويتحدد ولاء الزبون على أساس عادات الزبون الشرائية، فيقال أن هذا العميل يدين بالولاء للمنظمة إذا ما دأب 6زبون على المنظمةتردد ال

  .على التعامل معها وعلى شراء منتجاا أو إستخدام خدماا
I-2-1 بر عن قوة العلاقة بين المنظمة والعميل، وأقصى درجة أصبح الولاء أكثر المصطلحات شيوعا في أدبيات التسويق التي تع :تعريف الولاء

هوم في سلم العلاقة التي يمكن للعميل أن يبلغها مع المنظمة والأكثر مصداقية من الرضا كمؤشر للسلوك، وقد تعددت التعاريف التي تناولت مف
  :الولاء نذكر منها

  .7"إنطلاقا من خبرة إيجابية سابقة توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان" الولاء بأنه Brownيعرف -
الذين أعادوا شراء علامة تجارية معينة، ولم يفكروا بعلامة تجارية أخرى، ولم يبحثوا  العملاءأولئك " بأنه newman,werbelيعرفه -

  .8"عن أي معلومات عن العلامات الأخرى
داومة على منتج أو خدمة على نحو مستمر مستقبلا بالرغم من التـأثيرات  الشراء أو الم إلتزام عميق بإعادة" أما أوليفر الولاء  فيعرفه بأنه-

، أي أن الولاء حسب أوليفر لا يتمثل فقط في السلوك الظاهر، وإنما يشمل الموقف والمتمثل في 9"والجهود التسويقية التي تحمل أسباب التحول
  .10الولاء السلوكي والمتمثل في تكرارية الشراءدرجة الإلتزام ببعض القيم الفريدة المرتبطة بالعلامة التجارية، و

، "عدد المرات التي يختار فيها العميل نفس السلعة أو الخدمة لصنف معين مقارنة بإجمالي مشترياته داخل نفـس الصـنف  " ويعرف بأنه-
، 11"لرغم من تأثير العوامل والجهـود التسـويقية  الإلتزام بإعادة الشراء أو إعادة إقتناء المنتج أو الخدمة المفضلة بشكل مستمر في المستقبل با"أو
بير مـع  إرتباط نفسي دائم من الزبائن تجاه مقدمي الخدمة، والذي يؤدي في النتيجة إلى عدم تحول زبائن المنظمة نحو المنافسين، مع التوافق الك"

  .12"مقدم الخدمة مع وجود التفضيل لمقدم الخدمة على المنافسين الأخرين
  .13"رغبة العميل في مشاركة تبادلية مع أنشطة المنظمة" تلر فيعرفه بأنهأما فيليب كو

الحميد أن الولاء لمنتج معين يعني أن سلوك المستهلك يصبح مبرمجا بشكل تام لشراء منتج معـين بذاتـه عنـد     عبدويرى طلعت أسعد 
ارية معينة أو منتوج معين أو بنك معـين، حيـث تـؤدي    الإحساس بالحاجة، وحيث يسيطر البائع على دفة الأمور، ويكون الولاء لعلامة تج

 . 14الجهود التسويقية إلى خلق علاقة دائمة بين المنظمة والعميل
I-2-2-15التسويقية التي تفسر الولاء نذكر منها المقارباتهناك العديد من  :تفسير الولاء:  
ر العميل تكرار شراء نفس العلامة التجارية، لذلك نجد تعريف الولاء وفق يكون عندما يكر الولاءحسب هذه المقاربة فإن  :المقاربة السلوكية-

  .لكن يؤخذ عليه إهماله للجانب الشعوري الذي يؤثر في قرار الشراء" السلوك المتكرر لعملية الشراء" هذه المقاربة على أنه
قفية التي تقيس تفضيلات العميل، نوايا شرائه وإحتمال تغيير وفق هذه المقاربة فإن الولاء يفهم من خلال المؤشرات المو: المقاربة المرقفية-

  .العلامة، وتركز على ضرورة أن يكون للعميل موقف إيجابي إتجاه العلامة التجارية
لدى وهي مقاربة وسيطية بين المقاربتين السابقتين، حتى تغطي نقائص كل منهما، وهي المقاربة التي تلقى الإجماع : مقاربة الولاء المركب-

  .الكثير من الباحثين
I-2-3-هناك العديد من التصنيفات التي تناولت الولاء، لكن الأكثر تداولا يمكن أن نميز صنفين رئيسيين :تصنيف الولاء:  
  .تصنيف حسب درجة تعامل العميل مع العلامة-
  .تصنيف ديك وباسو-
  :أنواع الولاء حسب درجة تعامل العميل مع العلامة-
وتعني      )A AAAAAA(وهو قيام العميل بعمليات شراء متعاقبة لنفس العلامة، وتمثيل هذا النوع يكون في الشكل التالي : الولاء المطلق-

  .دون غيرها Aقيام العميل بتكرار شراء العلامة
ثم Aالعميل بشراء العلامة  ، وتعني قيام)AB ABABAB(وهو قيام العميل بشراء علامتين بالتناوب، وتمثل بالصيغة التالية: الولاء ازأ-

  .بالتناوبBالعلامة
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وهو قيام العميل بشراء نفس العلامة على نحو متتابع ثم يتحول إلى علامة أخرى ويقوم بالشراء على نحو متتابع أيضا، : الولاء غير المستقر-
  )A AABBB(وتمثل بالصيغة التالية

  )A BCDEF(، ففي كل مرة ينتقل إلى علامة جديدة وصيغة هذا النوع هيوهو عدم إستقرار العميل على شراء معين: الولاء المعدوم-
  .لكن يؤخذ على هذا الصنف أنه مبني على السلوك فقط، وقد لا يكون مبرر كافي للولاء

توفر على المنتج يجد العميل صعوبة في الحصول على المنتوج أو لأن سعر المنتوج الثاني أقل أو لأن المحل قريب ولا ي عندماوقد يحدث أحيانا 
 .16المطلوب، هذه الأسباب تمنع حدوث ولاء حقيقي للمنتوج

وهو تصنيف أكثر واقعية مبني على عاملين رئيسيين، عامل سلوكي وآخر على مدى الإتجاه النسبي، فإذا كان العامل  :تصنيف ديك وباسو-
، يمكن تمثيل 17يعبر عن درجة الإستعداد أو القناعة عند العميل ذا المنتج الأول يعبر عن درجة الإقبال أو تكرار عملية الشراء فإن العامل الثاني

  :هذا التصنيف في الشكل التالي
جد منخفضة، والأمثلة ) السلوك(هذا النوع يتنافى تماما مع مفهوم الولاء، حيث الإتجاه النسبي منخفض كما أن درجة الإقبال  :عدم الولاء-

محطات البترين أو نقاط تعبئة أرصدة الهاتف، فالفرد يقبل في كل مرة على النقطة البيعية التي تكون قريبة إليه أو على ذلك كثيرة، كالإقبال على 
  .توافق الظرف الحالي له

أو الولاء المؤقت ويعني وجود إقبال متكرر على منتج أو علامة مع إتجاه نسبي منخفض، أي أن الرغبة في إعادة الشراء : الولاء الزائف-
خفضة جدا لكن وجود مؤثرات موقفية، كالموقع، الوقت والجهد تجعل من الفرد يقبل على منتج بعينه، فالقرب من النقطة البيعية وحالة من

  .18الإحتكار قد تفرض نفسها على الفرد في قراره الشرائي، هذا النوع ينصح بتجنبه من الكثير من الدارسين للولاء
هو الحالة العكسية للولاء الزائف، فقد تتوفر الرغبة في الشراء لكن هناك عوائق تمنع الفرد من ترجمتها إلى سلوك، كأن يقتنع : الولاء الكامن-

  .يشكل مانع أمامه Bلكن تعاقده مع الشركة Aالفرد بخدمات شركة التأمين 
لمؤيد للشراء مرتفع أيضا فالرغبة مقرونة بالشراء المتكرر، وهي الحالة هو الحالة التي يكون فيها الإتجاه النسبي مرتفع والسلوك ا :الولاء الحقيقي-

 .19التي تطمح لها المنظمات
I-2-4-20الولاء لدى العميل بعدة مراحل تتمثل في بناءتمر عملية  :مراحل بناء الولاء:  
I-2-4-1 م، محاور وطرق الإت: مرحلة التعرفصال لديهم ثم تبدأ في مراجعة تقنيات بناء تحدد المنظمة عملاءها من خلال مكونات طلبا

  .الولاء من خلال الإمكانيات المتوفرة وإمكانيات الإعتماد عليها
I-2-4-2 أي تكييف الخيارات والبدائل المتوفرة مع الأهداف الإستراتيجية للمنظمة، مما يسمح بالإستخدام الكامل : مرحلة التكيف

  .طرف المنافسين لتقديم عروض متميزة تسمح بالحصول على قيمة خاصة تبرز الولاء من منظور العميلللإمكانيات المعروفة وغير المعروفة من 
I-2-4-3 حيث يتم تعظيم الفوائد التي يحصل عليها الزبون من خلال الإمتيازات المقدمة له، مما يبقي الزبون وفيا : مرحلة تقديم الإمتياز

  .متيازات جديدة لا يكفي بقدر ما يجب أن تكون أفضل من إمتيازات المنافسينطالما أنه يحصل على فوائده،كما أن تقديم إ
I-2-4-4 مراقبة فعالية التقنيات المستخدمة لبناء رابط قوي طويل المدى مع الزبائن، وقياس العائد من الإستثمار في : مرحلة المراقبة والتقييم

ا وما إذا كانت تمثل دعما للميزة التنافسية والعلامة بالإعتماد على دراسات الولاء وتقديم إستراتيجية بناء الولاء، وتقييم الإستراتيجية في حد ذا
  .التجديد والتنويع الذي يحتاجه العميل بجعله يتراجع عن التفكير في التحول

II -   الطريقة والأدوات:   
II -1-فرد بطريقة العينة العشوائية البسيطة وذلك ضمن  380من   نظرا لكبر مجتمع الدراسة سيتم إختيار عينة مكونة: مجتمع وعينة الدراسة

 شروط بسيطة وهي شمولية عينة الدراسة على فئات عمرية مختلفة من العملاء، ومن فئات دخلية مختلفة، وأماكن سكنية مختلفة وحالات وظيفية
  .لى العملاء في مختلف مناطق مدينة ورقلةإستمارة ع 380وتعليمية وإجتماعية تعكس الواقع الفعلي لخصائص العميل، وتم توزيع 

إستبيان  380إستبيان صالح للدراسة من أصل  352وبعد توزيعنا للإستبيان وإسترجاعه مع إستثناء الإستبيانات غير الصالحة تحصلنا على
  .وزعناه

II -2-فقرة مقسمة  25الإستبيان، الذي إحتوى على  تمثلت الآداة المستخدمة لجمع البيانات والمعلومات من عينة الدراسة في: آداة الدراسة
  :إلى ثلاث أجزاء كما يلي

  )الجنس، السن، المستوى التعليمي،مكان السكن(معلومات شخصية حول عينة الدراسة :الجزء الأول
  :خصصناه لمحاور التسويق التفاعلي والمتمثلة فيما يلي: الجزء الثاني
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تقيس الإتصالات ثنائية الإتجاه، من ) 12- 10(تقيس التفاعل، من )9- 7(يس الإلتزام، من تق) 6-4(تقيس الثقة، من ) 3-1(الأسئلة من 
  .تقيس سهولة الإستخدام)18- 17(تقيس الفائدة المدركة، من) 16- 15(تقيس جودة الخدمة، من) 14- 13(

  :محاور الولاء وهو المتغير التابع في الدراسة وكانت الأسئلة كما يلي:الجزء الثالث
  .والتي تشمل الولاء حسب الإتجاه النسبي والسلوكي)Dick et Basu(إعتمدنا على الأبعاد التي حددها )25-19(من

II -3-دف تسهيل عملية تحليل ومناقشة النتائج تم الإستعانة ببرنامج الحزمة الإحصائية  للعلوم : الأساليب الإحصائية المستخدمة
ها وإستخراج نتائج الدراسة، وقد تم أيضا إستخدام عدد من الأساليب الإحصائية والتي تتناسب لمعالجة البيانات وتحليل، SPSS20الإجتماعية 

  :مع أهداف الدراسة كما يلي
  .معامل الثبات ألفا دو غورنباخ، لقياس درجة الإتساق الداخلي لفقرات الإستبيان-
  .التكرارات والنسب المئوية لإظهار نسب إجابات مفردات عينة الدراسة-
  .توسطات الحسابية، لمعرفة موافقة العينة المدروسة عن أسئلة الإستبيانالم-
  .الإنحرافات المعيارية، لقياس درجة تشتت قيم إجابات عينة الدراسة عن وسطها الحسابي-

II -4-م إختبار أداة قصد معرفة مدى جاهزية إستمارات أسئلة الإستبيان لمعالجة المشكل المطروح سيت :قياس صدق وثبات آداة الدراسة
القياس من خلال دراسة معامل الإتساق الداخلي، بغرض دراسة صدق وثبات الإستبيان وهي مرحلة يراد منها تقييم الآداة المستعملة في 

ت للعينة والتي تعبر عن نسبة الثبا 1-0الدراسة، حيث من بين أهم المعاملات المستعملة في ذلك نجد معامل ألفا كرونباخ الذي يأخذ القيمة من
وهي نسبة مقبولة جدا في حين قيمة  0.88المختارة والذين يعيدون نفس الإجابة إذا أعيد إستجوام في نفس الظروف، وقد بلغت قيمة المعامل 

  . وهذا ما يبين أن إجابات أفراد عينة الدراسة تتصف بالثبات والصدق 0.92معامل الصدق بلغت 
III -  ومناقشتها   النتائج:   

قمنا بتغيير التحليل من خماسي الى ثنائي وذلك لإستخدام إختبار  ،20النسخة ال  Spssيل إستمارة الإستبيان بإستخدام برنامج التم تحل
t  بدل إختبارAnova بعد تحليلنا للجزء الأول تحصلنا على خصائص العينة فكانت كالآتي: 

  .للذكور33بالمائة إناث و   67: الجنس-
 44.5سنة،حيث بلغت النسبة  30-20لال الجدول أن أغلب أفراد العينة من حيث السن ينتمون إلى الفئة العمرية من تبين لنا من خ: السن-

  . بالمائة  23.1سنة  ب20بالمائة ثم فئة أقل من  32.3سنة ب 30بالمائة والثانية تأتي فئة أكبر من 
  . بالمائة 65.1هم من فئة الجامعيين بنسبة ب من خلال الجدول يتبين أن أغلب أفراد العينة: المستوى التعليمي-

  :أما من خلال تحليل نتائج الإستبيان المطبق على عينة من زبائن موبيليس توصلنا إلى النتائج التالية
، ومنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 0.05وهي أقل من  0.005مستوى الدلالة الإحصائية لعلاقة الثقة بولاء العميل قدرت ب-1

  .الثقة وولاء العميل ومنه الثقة تؤثر في ولاء العميل
، ومنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية 0.05وهي أقل من  0.003مستوى الدلالة الإحصائية لعلاقة الإلتزام بولاء العميل قدرت ب -2

  .بين الإلتزام بولاء العميل ومنه الإلتزام يؤثر في ولاء العميل
، ومنه  توجد فروق ذات دلالة إحصائية 0.05وهي أقل من  0.011لعلاقة التفاعل بولاء العميل قدرت ب مستوى الدلالة الإحصائية -3

  .بين التفاعل وولاء العميل ومنه التفاعل يؤثر في ولاء العميل
فروق ذات دلالة ، ومنه توجد 0.05وهي أقل من  0.000مستوى الدلالة الإحصائية لعلاقة الإتصالات الثنائية بولاء العميل قدرت ب -4

  .إحصائية بين الإتصالات الثنائية وولاء العميل ومنه الإتصالات الثنائية تؤثر في ولاء العميل
، ومنه توجد فروق ذات دلالة 0.05وهي أقل من  0.001مستوى الدلالة الإحصائية لعلاقة جودة الخدمة بولاء العميل قدرت ب -5

  .نه جودة الخدمة تؤثر في ولاء العميلإحصائية بين جودة الخدمة وولاء العميل وم
، ومنه لاتوجد فروق ذات دلالة 0.05وهي أعلى من  0.090مستوى الدلالة الإحصائية لعلاقة الفائدة المدركة بولاء العميل قدرت ب -6

  .إحصائية بين الفائدة المدركة بولاء العميل ومنه الفائدة المدركة لاتؤثر في ولاء العميل
، ومنه لاتوجد فروق ذات 0.05وهي أعلى من  0.087ة الإحصائية لعلاقة سهولة الإستخدام بولاء العميل قدرت بمستوى الدلال -7

  .دلالة إحصائية بين سهولة الإستخدام وولاء العميل ومنه سهولة الإستخدام لاتؤثر في ولاء العميل
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جابة على الإشكالية العامة بأن محاور التسويق التفاعلي المطبقة من وبماأن هناك خمسة عناصر تؤثر في ولاء العميل مقابل عنصرين نستطيع الإ
  .طرف أوريدو تؤثر على ولاء العميل للمنظمة

و محاورالتسـويق التفـاعلي    بإعتبار ولاء الزبون متغير تابع) العلاقة بين التسويق التفاعلي وولاء الزبون( النموذج المدروس  معادلةتعطي 
  :التالية متغيرات مستقلة بالعلاقة
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IV -   الخلاصة: 

الثقة، الإلتزام، التفاعل، الإتصالات الثنائية، جودة الخدمـة، الفائـدة   (يعتمد تأثير التسويق التفاعلي على مدى تأثير متغيراته السبعة وهي
توصلنا إلى كون خمسة متغيرات من أصل سبعة تـؤثر في  ، وفي دراستنا المطبقة على عملاء منظمة أوريدو الجزائر )المدركة، سهولة الإستخدام

يـة، جـودة   ولاء العملاء للمنظمة ومنه فإن التسويق التفاعلي المطبق يؤثر في ولاء العملاء من خلال الثقة، الإلتزام، التفاعل، الإتصالات الثنائ
ها، ويمكن للمنظمة تحقيق ذلك من خلال العمل على تعزيز الثقة الخدمة، ومنه فإن إهتمام المنظمة بالمتغيرات الخمسة السابقة سيعزز ولاء عملائ

لدى العملاء من خلال التأكيد على الحفاظ على سرية وأمن معلومام، كذلك العمل على الوفاء بالوعود المقدمة وتقديم الضمانات، إضـافة  
ية بالعملاء من خلال إستخدام قنوات إتصال مباشرة تسمح للعميل إلى تكوين الأفراد العاملين في المنظمة على التفاعل وتعزيز الإتصالات الثنائ

بالتواصل الفوري والتفاعلي مع المنظمة وإستغلال منصات التواصل الإجتماعي، كما يجب التركيز على متغير الجودة من خلال تـبني معـايير   
  .دولية حتى تكون الخدمة المقدمة بمواصفات عالمية

  :الإحالات والمراجع   -
1 Regina virvilaité, Rima belousova, origin and définition of interactive marketing, engeneering economics 
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  في تحسين أداء خدمات المؤسسات العمومية الإبتكاريدور التسويق 
    -دراسة استطلاعية لعينة من مؤسسة بريد الجزائر -

The Role of Innovative Marketing in Improving the Performance of Public Services 
- An Exploratory Study of a Sample From Algeria Post  -  

 
  3إسماعيل قزال،  2عبد النور شنين، * ،1يبلقاسم قريش

  
  )الجزائر(جامعة قاصدي مرباح، ورقلة ، كُلّية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، قالأسوامالية المؤسسة ومالية  ،مخبر التمويل 1

  )الجزائر(جامعة قاصدي مرباح، ورقلة ، لوم التجارية وعلوم التسييركُلّية العلوم الاقتصادية والع، مخبر التطبيقات الكمية في العلوم الاقتصادية والمالية 2
  )الجزائر(جامعة قاصدي مرباح، ورقلة ، كُلّية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، قالأسوامالية المؤسسة ومالية  ،مخبر التمويل 3

  
 

في تطوير وتحسين أداء الخدمات للمؤسسات العمومية، مع تقديم أفضل الخدمات  الإبتكاريدف الدراسة الى ابراز دور التسويق : ملخص
ات في المؤسسات العمومية مع ضرورة الاستفادة من خصائص ومزايا للزبائن والمتعاملين عن طريق استراتيجية واضحة العناصر لتحسين الخدم

، تم الاعتماد على استمارة الاستبيان بوصفها الأداة الأمثل للدراسة الميدانية لدراسة أسباب وسبل تحسين الخدمات في الإبتكاريالتسويق 
  .اصرة والتي تنعكس على أداء خدمات المؤسسات العموميةفي ظل التطورات المع الإبتكاريالمؤسسات العمومية بما يحقق ويضمن التسويق 
في تحسين أداء الخدمات بشكل عام، بالإضافة الى تحليل أثرها على عناصر استراتيجية  الإبتكاريخلصت الدراسة الى أهمية وفاعلية التسويق 

اصر الثلاثة ممثلة في استراتيجية اختراق السوق، استراتيجية تحسين الخدمات في مؤسسة بريد الجزائر، حيث أثبتت النتائج المتوصل آثارها على العن
وصول تطوير السوق، استراتيجية التنويع، وهذا راجع لرغبة مؤسسة بريد الجزائر لتقريب الإدارة من زبائنها مع استخدام التطور التكنولوجي لل

ستراتيجية تطوير الخدمة فحسب استطلاعات الرأي للعينة فهي غير ، وما يخص ا)الرسائل القصيرة، الصراف الآلي، تسديد الفواتير(الى الزبون 
ورغم الخدمات المقدمة الا أا دون التطلعات لأفراد العينة،  ،دالة احصائيا والسبب الى احتكار بريد الجزائر للخدمات البريدية والمالية في الجزائر

  .جهود أكبر في الرقي بالخدمة العمومية والقيمة من الورقة البحثية على ضرورة بذل المؤسسات العمومية
 .مؤسسات عمومية؛ استراتيجية تحسين الخدمة؛ تحسين أداء الخدمات؛ تسويق ابتكاري: يةالكلمات المفتاح

  .JEL: M3تصنيف 
 

Abstract: The study aims to highlight the role of innovative marketing in developing and 
improving the performance of services to public institutions, while providing the best services to 
customers and customers through a clear strategy to improve services in public institutions with the 
need to take advantage of the characteristics and advantages of innovative marketing, the 
questionnaire was adopted as the optimal tool To study the field to study the reasons and ways to 
improve services in public institutions to achieve and ensure innovative marketing. 

The study concluded the importance and effectiveness of innovative marketing in improving the 
performance of services in general, in addition to analyzing its impact on the elements of the 
strategy of improving services in the postal Algeria, where the results proved their impact on the 
three elements represented in the market penetration strategy, market development strategy, 
diversification strategy, and this Refer to the desire of Algeria Post to bring the administration 
closer to its customers with the use of technological development to reach the customer (SMS, 
ATM, bill payment), and regarding the strategy of service development only surveys of the sample 
are not statistically significant and the reason Z monopoly Algeria mail for postal services and 
finance in Algeria, despite the services provided, but they are without the aspirations of the 
members of the sample, and the value of the research paper on the need for public institutions to 
make greater efforts in the advancement of public service. 
Keywords: Innovative marketing; service performance improvement; service improvement 
strategy; public institutions.  
Jel Classification Codes: M3. 
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I- تمهيد :   
ؤديه التسويق الابتكاري في هذا التحسين باعتماده على ادخـال  يوتمكنها من تحسين خدماا من خلال الدور الذي  ؤسساتالمان قدرة 

ء التقنيات الحديثة التي تضمن تقديم خدمات ذات جودة عالية بدقة وسرعة في الأداء، كما أا تحقق رضا المتعاملين وتحويل رضـاهم الى ولا 
التنافسية التي تضمن البقاء والاستمرارية عن طريق التطوير والتحسين المستمر للخدمات التي تواكب الحاجات والمتطلبات  دائم، مما يحقق الميزة

  .المتغيرة بتغير الاذواق والرغبات والتطلعات الجديدة
ت الماليـة وغيرهـا والتنافسـية مـع     التسويق في المؤسسات تبني التسويق الابتكاري لتحقيق النتائج الإيجابية في المعاملا إدارةتجب على 

 ـ  ز المؤسسات، وتسعى الورقة البحثية الى وضع استراتيجية محددة العناصر وصولا الى التسويق الابتكاري الذي يحقق الممارسـة والأداء المتمي
زايا وخصائص هذا الأسلوب ، وللاستفادة من ماستراتيجية تحسين الخدمات للمؤسسات، والذي يتم من خلال الخدمات المقدمة المعتمدة على

  .الحديث والذي يمكن من حل الكثير من المشاكل الحالية بالإضافة الى كسب زبائن جدد وبالتالي زيادة ربحية المؤسسات
لتي نتناول في هذه الورقة الكيفية التي من خلالها تعمل المؤسسات على تحسين خدماا عن طريق استخدام التسويق الابتكاري نظرا للأهمية ا

يكتسبها باعتباره مؤثر أساسي لأداء المؤسسة، وللتعرف على مدى تبني مؤسسة بريد الجزائر لبعد التسويق الابتكاري وبعد تحسين الخدمات 
  :نطرح التساؤل والتي تتجلى في الاشكالية الرئيسة التالية

  ر؟الى أي مدى يساهم التسويق الابتكاري في تحسين أداء خدمات مؤسسة بريد الجزائ
  :ومن أجل تبسيط الإشكالية نقسمها الى إشكاليات فرعية كالآتي

  في مؤسسة بريد الجزائر؟ بشكل عام يؤثر التسويق الابتكاري على استراتيجية تحسين الخدمات هل-
  يؤثر التسويق الابتكاري على جميع عناصر استراتيجية تحسين الخدمات في مؤسسة بريد الجزائر؟ هل-

  :التالية اتلدراسة واستجابة لتحقيق أهدافها نصيغ الفرضيفي إطار موضوع ا
  لا توجد مؤشرات جوهرية لأثر التسويق الابتكاري على استراتيجية تحسين الخدمات لمؤسسة بريد الجزائر؛-
  .لا توجد فروقات لأثر التسويق الابتكاري على استراتيجيات تحسين الخدمات لمؤسسة بريد الجزائر-

دراسة كوا تعالج جانب أساسي في كيفية تحسين أداء المؤسسات العمومية، حيث تناقش الدراسة سبل تنشيط تحسين الخدمات تكتسي أهمية ال
غلال عن طريق استراتيجية محددة العناصر تضمن تقديم أفضل الخدمات للزبائن والمتعاملين، وأهمية التسويق الابتكاري في تحفيز المؤسسات باست

  .ي والابتكارات المتاحة باختيار أفضل الطرق المستدامةالتطور التكنولوج
دف من خلال دراستنا في المساهمة في النقاشات التي تدور حول تفعيل تحسين أداء خدمات بما يضمن تحقيق التسـويق الابتكـاري في   

على الخدمة الروتينيـة ونقـل التكنولوجيـا    مقابل العمل على معرفة العراقيل ومواجهتها بما يضمن تقديم أحسن الخدمات، مما يحقق القضاء 
لقطاع والمعرفة الفنية، ولا يتم الا من خلال معرفة الخصائص التنظيمية الرئيسية للتسويق الابتكاري مع الآليات الصحيحة والمتاحة لمؤسسات ا

  .العام
معرفة خصائص التنظيمية للتسـويق الابتكـاري   على المنهج الوصفي من خلال جمع البيانات والمعلومات التي تساعد  دراستنااعتمدنا في 

استمارة استبيان بوصفها مصدر أساسي لجمع المعلومات، مع ضـرورة   من خلالوأثره على تحسين أداء الخدمات، بالإضافة الى المنهج الميداني 
ول للمعلومات العامة التعريفية المتعلقـة  انسجام الاستبيان مع المؤسسة المبحوث وتم توزيعها على العاملين في المؤسسة، حيث خصص الجزء الأ

والجزء الثاني بفقرات التسويق الابتكاري والتي تضمنت تسع فقرات، بالإضـافة الى فقـرات   ) الجنس، المستوى الدراسي، العمر(بالمبحوثين 
  .استمارة 46فقرة، كما بلغ عدد الاستمارات المقبولة  11استراتيجية تحسين الخدمات والتي تضمنت 

  :نحاول ترتيبها من الاحدث الى الاقدم كالآتي: راسات السابقةالد
 1 )2018(نوري وآخرون  دراسة ولاء جمال الدين .1

الى توضيح دور التسويق الابتكاري في تحسين الكفاءة التسويقية في تلبية رغبات الزبائن وحاجيـام ووضـع مخطـط     الباحثيهدف   
لتسويق الابتكاري والكفاءة التسويقية، من خلال استمارة الاستبيان لجمع البيانات الميدانية لأبعـاد  افتراضي يعكس طبيعة العلاقة والاثر بين ا

  .التسويق الابتكاري، واعتماد الارتباط والانحدار البسيط لدراسة الأثر
نولوجيا التسـويق، الابـداع   الى وجود أثر لارتباط المتغيرات التسويق الابتكاري لكل من رفع قيمة الموارد، تطوير تك الدراسةخلصت 

تج المستدام، المخاطرة المحسوبة على الكفاءة التسويقية، والتي تعكس أهمية التسويق الابتكاري على تحسين الكفاءة التسـويقية، وعليـة اسـتن   
 .الباحث أن الاهتمام بعناصر التسويق الابتكاري يحسن من الكفاءة التسويقية
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  2 )2017(دراسة مها عارف وآخرون  .2
    دف الدراسة الى تحديد أثر التجارة الالكترونية باستخدام التسويق الالكتروني في تطوير الخدمة الفندقية، ومـدى مسـاهمتها تطويرهـا

مستقل، وتحسينها للخدمات المقدمة من الفنادق عينة الدراسة، واعتبرت الدراسة تطوير الخدمة الفندقية متغير تابع والتسويق الالكتروني متغير 
عتمدت الدراسة على حساب المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري، مع دراسة العلاقة من خلال معامل الارتباط سبيرمان، وأخيرا دراسـة  وا

  .الأثر باستخدام الانحدار البسيط
م، ويرجع السـبب  الى وجود أثر للتسويق الالكتروني على استراتيجية تطوير الخدمات، وعلى الخدمة الفندقية بشكل عا الدراسةخلصت 

لفنادق عن الى أن التسويق الالكتروني يقلص التكلفة والمسافات بالمقارنة مع الطرق التقليدية، كما يزيل الحواجز الجغرافية ويعرف ما تتميز به ا
  .غيرها من خلال الخدمات الالكترونية والتسهيلات المتاحة

 3 )2014(حمزة محمود الزبيدي  دراسة .3
يان أهمية وفاعلية تسويق الخدمات المالية للمؤسسات المقدمة للخدمة المالية، والوسائل المثلى لخلـق القيمـة المضـافة    الى ب الدراسةدف 

للمؤسسة ولحملة الأسهم عن طريق القيمة السوقية المضافة، واعتمدت الدراسة على المقابلات الشخصية للمـدراء والعـاملين في المؤسسـة    
  .اس استجابة العينة المدروسة بالإضافة الى القوائم المالية لقياس فاعلية تسويق الخدماتباستخدام ليكرت الخماسي لقي

استقرار القيمة السوقية المضافة بسبب عدم التموضع السوقي للمؤسسة المالية، كما أظهرت النتائج عـدم وجـود    عدممن نتائج الدراسة 
عمال لتلبية رغبات الزبائن والتوجه نحو قيمة العميل، وخلصت الدراسة الى وجـود  رؤية موحدة في تقييم فاعلية تسويق الخدمات، واهتمام ال

والقيمـة  ) فلسفة العميل، الكفاءة التشغيلية، المعلومات التسويقية، والتنظيم التسويقي المتكامل(علاقة بين أبعاد فاعلية تسويق الخدمات المالية 
  .  السوقية المضافة

I.1-  ا  المفكرونعى يس :الابتكاري التسويق الى وضع مفهوم موحد للابتكار في ظل التعقيد من حيث تعدد ابعاده والميادين التي يعنى
ار بالإضافة الى أنه يمس جميع الميادين، ففي ظل المنافسة الشديدة بين المؤسسات وتغير حاجات ورغبات الزبائن، والاهم من كل ما سبق اعتب

للمؤسسات بمختلف قطاعاا الإنتاجية، التجارية، والخدمية، حيث نجد الكثير من المصطلحات التي تعني الابتكار الابتكار يحقق الميزة التنافسية 
الخ، مع الفرق الكبير بين هذه المصطلحات ونحاول الإحاطة بالتسويق الابتكاري بما يميزه عن غيره من ...منها الابداع، الاختراع، التجديد 

  .بالدرجة الاولي الورقة البحثية به فيالمصطلحات والمقصود 
I.1.1-  التسويق الابتكاري لابد من إيضاح مفهوم التسويق الذي هو نشاط ديناميكي  مفهومقبل التطرق الى  : الابتكاريمفهوم التسويق

إيجاد وتوزيع وترويج السلع عملية "يؤثر ويتأثر بمجموعة من العوامل الداخلية والخارجية والمتغيرات التي لا تعرف السكون، وعرف التسويق 
نظام متكامل يتضمن "، وهناك من عرفة هو 4"والخدمات والأفكار لتسهيل إرضاء أو إشباع علاقات التبادل مع الزبائن في بيئة ديناميكية

والمرتقبين الى مختلف التخطيط والتسعير وحملات الترويج والتوزيع يصمم لتفاعل نشاط دوائر الإعمال من أجل إشباع حاجة العملاء الحاليين 
التوصل لفكرة جديدة بالكامل ترتبط بالتكنولوجيا وتؤثر على "، وما تعلق بالابتكار من منظور عام فقد عرف على أنه 5"السلع والخدمات

أسرع من قدرة المؤسسة على التوصل الى ما هو جديد يضيف قيمة أكبر و"، كما عرف التسويق الابتكاري على أنه 6"المنظمات اتمعية
طريقة لإيجاد أفكار جديدة تساعد المؤسسة من زيادة "، ويمكن تعريفها 7"المنافسين بالسوق، أي يضيف قيمة للمؤسسة ولأصحاب المصلحة

 قدراا وقابليتها للوصول لأهداف معينة للحصول على أكبر حصة سوقية من خلال حل المشاكل التي تواجهها بطريقة مبتكرة وزيادة مبيعاا
  .8"أرباحها والقدرة على البقاء والاستمرارية من خلال اعتمادها على النجاح التسويقيو

نعتبر التسويق الابتكاري هو فلسفة تنظيمية موجهة للزبائن وتحقيق الميزة التنافسية عـن بـاقي المؤسسـات     السابقةمن خلال التعاريف 
ة جديدة للأشياء أو طرق العمل وبالتالي الحصول على منتج جديد أو إجـراء  بالاعتماد على أفكار جديدة ووضعها في التطبيق من خلال رؤي

لتأكيد على أهمية الفـرق بـين التسـويق    ول ،تعديلات جوهرية أو تحسين الخدمة مما يعطي للمؤسسة الأفضلية وبالتالي تحقيق احتكار مؤقت
  ).01(رقم ق بينهما في الجدول الابتكاري والابداعي ولبيان الفروق الجوهرية بينهما نحاول إيضاح الفر

I.2.1- ا التسويقية والتي نوضحها فيما يلي سعىت :الابتكاري التسويق  أنواع9المؤسسات الى التنويع في عمليا:  
  وفق مفهوم التسويق الموسع ما تعلق بالسلع والخدمات أو بالأشخاص أو بالأماكن أو الأفكار؛-
  ا أو نشاطها الأساسي أو الملكية حسب طريقة التسويق لكل مؤسسة؛وفق مفهوم المؤسسة ما تعلق بأهدافه-
  وفق مفهوم الكفاءة عن طريق الهدف لحل مشكلة معينة، أو مواجهة ظاهرة غير مرغوب فيها، أو بغرض تحسين الاداء؛-
  تكاري؛لمؤسسة في العمل وفق هدف التسويق الاباإدارات من وفق المزيج التسويقي بحيث تسعى كل إدارة ما -
  تخفيف مخاطر الاستثمار على الحكومة والارتقاء بالمستويات التنموية؛-
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 .الإدارة والاستخدام الأمثل للمشاريع الاقتصادية باستخدام أحدث الأساليب-
I.3.2 -  10يما يليبغرض إرضاء الزبون تسعى المؤسسة لنجاح التسويق الابتكاري من خلال عناصر نوجزها ف: الابتكاري عناصر التسويق:  

تضع المؤسسات الزبائن في أعلى الهرم التنظيمي ويليه إدارة التسويق الذين لهم الصلاحية على اتخاذ القرارات التسويقية  :الزبون إيجاد قيمة  -
  التي ترتبط بالزبائن، واعتبار الزبائن جزء مهم من أجزاء المؤسسة من خلال تلبية حاجيام ورغبام اتجاه المؤسسة؛

تعتبر الموارد المستخدمة للتسويق الابتكاري لها دور إيجابي في فاعلية المؤسسة من تطويرها وتنميتها من خلال استغلال  :الموارد رفع قيمة  -
نتاجية، لإالفرص وتفادي التهديدات والمخاطر لتحقيق التنافس مع المؤسسات، ونذكر منها الموارد المالية، البشرية، التنظيمية كالرقابة وغيرها، ا

ن التسويقية، والبحث التطوير وكلها موارد يجب أن دف لمراعاة قيمة المنتج من حيث الجودة وبأسعار منافسة وبطريقة تسهل الوصول اليه م
 قبل الزبائن، بالإضافة الى قيمة تحقيق الرغبات والتوقعات الفردية للزبائن وبالتالي كسب ولاء العميل؛

ينبغي على المؤسسات التكيف مع تغير أذواق المستهلكين وفق القيم والتقاليد مع ابتكار المنتجات الجديدة كليا  :قتطوير تكنولوجيا التسوي-
ت والاستراتيجيات التي تواكب تغير رغبات الزبائن والوصول الى توليد زبائن جدد وفق رغبات مبتكرة تفرضها المؤسسة بقيادة الاذواق ورغبا

وير التكنولوجي الذي يشمل الجوانب الحيوية لكل من إنتاجية التسويق في تخفيض سعر السلع والخدمات المستهلكين عن طريق التط
للمستخدمين النهائيين، بيانات ومعلومات التسويق عن طريق استطلاعات الرأي والتعرف على رغبات وحاجات وتفضيلات الأسواق 

وب مثلا على عناصر المزيج التسويقي الأربعة لكل من المنتج، السعر، التوزيع، المستهدفة، إعادة هندسة عمليات التسويق كاستخدام الحاس
  والترويج؛

ينبغي على إدارة التسويق توقع المخاطر الناتجة في تطوير للسلع والخدمات وتوجيه الزبائن الى طرق جديدة لاقتناء رغبام  :المحسوبة المخاطر  -
عمال مثل تطوير منتج جديد أو دخول أسواق جديدة، مخاطر مالية في الحصول على قروض كبيرة ، ومن هذه المخاطر مخطر الا11واحتجاجيتهم

  بغرض الرفع في نمو المؤسسة، وقد تكون مخاطر شخصية يتحملها المدراء في طريقة العمل والتنفيذ مع تحمل المسؤولية في حال الفشل؛
دة وخلاقة لتبني هياكل تنظيمية وإجراءات تشغيلية مناسبة خاصة التي لها علاقة على المؤسسة أن تكون رؤيتها متجد :المستدام الابداع  -

لابتكاري بالمنتج لأا الطريقة الأمثل لتقييم استدامة الإجراءات، واعتماد مؤشرات الكفاءة البيئية والمراجعة الاجتماعية مما يحقق التسويق ا
  ).01(م رقالمستدام، ونلخص العناصر السابقة من خلال الشكل 

  :12وهناك من يرى من متطلبات تحقيق التسويق الابتكاري تتمثل فيما يلي
ارات المهتمة توفر المتطلبات التنظيمية والإدارية ممثلة في اقتناع الإدارة بأهمية وضرورة الابتكار في اال التسويقي مع التنسيق والتكامل للإد -

  الابتكارية؛ بالأنشطة
اصة بالمعلومات من خلال وجود نظام أمني يحافظ على سرية المعلومات الابتكارية وفي المقابل توفر نتائج المعلومات توفير المتطلبات الخ -

  المتحصل عليها من نتائج تطبيق الابتكارات التسويقية؛
  وجود نظام فعال يحفز على الابتكار، واعتبار القدرات الابتكارية شرط لشغل المناصب والوظائف؛ -
م العادل للابتكارات التسويقية والجدوى الاقتصادية منها، والاستعداد في التعامل مع الابتكارات التي تجد مقاومة وتنافس يؤدي الى التقيي -

  فشلها؛
 .العدالة والتوازن في مجال الابتكارات التسويقية-
I.4.2 -  والتي تختلف بين الباحثين في عدم وجود  قصد بيان مؤشرات لقياس التسويق الابتكاري : الابتكاريمؤشرات قياس التسويق

  :13مؤشرات محددة الا أننا نعرض بعضا منها نذكرها فيما يلي
) الإنتاجية والتسويقية(من خلال المقارنة التي تعكس النسبة بين اجمالي التكلفة التسويقية واجمالي التكلفة الاجمالية  :التكاليف التسويقية . أ

  .للخدمة أو المنتج
والتي تعني استمرارية تعامل الزبون مع المؤسسة في ظل شعوره بالاكتفاء والقناعة في التعامل مع المؤسسة، وتسعى المؤسسة  :الزبونرضا  . ب

الى تحقيق رغبات الزبائن من خدمات ومنتجات في ظل امكانياا ومواردها المتاحة، والتي تتم من خلال تخفيض الأسعار أو زيادة جودة 
  .مة أو كلا الاثنين أو بالاستغلال الأمثل للموارد المتاحةالخدمات المقد

بغرض وضع استراتيجية تسويقية وتنفيذها لابد من تحليل مجموعة من المعلومات المتعلقة بالبيئة العامة  :البحث والتطوير التسويقي . ت
  .     تلبية رغبات الزبائن وحل المشاكل التي يعاني منها الزبون والتسويقية والتي توفرها بحوث التسويق، والهدف الوصول الى الكفاءة التسويقية في

I.2-  دف  :خدمات تطوير أداءم وقد عرف قطاع الخدمات تطورا ونموا في النشاط الاقتصادي  الخدمةالى تلبية حاجات الزبائن ورغبا
يعتبرون أن الثروة في حساا تعتمد على طابعها  19لاسيكية للقرن وفي تكوين الثروة، رغم أن الرواد الاقتصاديين التقليديين في ظل المدرسة الك
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نشاط أو "المادي ويستبعدون الخدمات لان طابعها غير ملموس ومعنوي، وهو ما نشهده في تعدد التعاريف للخدمة فقد عرفت الخدمة على أا 
، وعرفت 14"على ذلك نقل ملكيتها من المنتج الى العميلمنفعة غير ملموسة يستطيع أن يقدمها طرف منتج الى طرف عميل دون أن يترتب 

مجموعة من العمليات ذات المضمون المنفعي الكامن في مجموعة من العناصر الملموسة وغير الملموسة لكنها مدركة "الخدمة في المؤسسات المالية 
شباع حاجام المالية والائتمانية الحالية والمستقبلية والتي من قبل الافراد والمؤسسات من خلال دلالتها وقيمتها المنفعية التي تشكل مصدر لإ

، حيث يقوم الزبون بشراء الخدمة ماديا ومباشرة للحصول على الخدمة، وهذه الاخيرة 15"تشكل في الوقت نفسة مصدر لربحية الخدمة المصرفية
وهي التي تقدمها المؤسسات وهي مصدر الربحية لها، وتطوير الخدمة تتمثل في مجموعة الخصائص والسمات التي يتميز ا المضمون المنفعي المباشر 

خدمة إضافية تقدمها المؤسسات تتراوح بين طرح خدمة جديدة تماما مختلفة عن أي خدمة أخرى، والتعديلات التي يتم اتاحتها في الخدمة "فهي 
  .16"موجودة فعلا

عوبتها حيث نجد في الصناعات يمكنها عن طريق البحث والتطوير الخـروج  ما يميز تطوير الخدمات أو انتاج خدمات جديدة كليا هو ص
بتصميمات جديدة بدمج وظائف وخصائص معينة، في حين أن المؤسسة الخدمية تتصور الحاجة التي يرغب الزبون في اقتنائهـا، ولكنـها لا   

 أا تسعى لذلك، أو تقوم المؤسسـات الخدميـة بتحسـين    تستطيع أن تكون لها الثقة الكاملة في لتقديم خدمة ا جميع مقومات وناجحة الا
وتطوير في العمليات التي تعتمد عليها في أداء الخدمة مثل تقديم الخدمات عن بعد باستخدام الانترنت والهاتف والحاسـوب وغيرهـا بـدل    

رش تصليح السيارات من خـلال خـدمات   العمليات المقدمة وجها لوجه حيث جوهر الخدمة واحدة لكنها تختلف في طريقة تقديمه، ونجد و
  .للراحة في توفير صالة للراحة أو الانتظار مجهزة مع مشاهدة التلفاز وبيع للقهوة وغيرها من المشروبات والمأكولات وغيرها

I.1.2-  طبيق الخدمات عن غيرها من تسويق السلع والمنتجات ويكمن الاختلاف في متطلبات الت تسويقتختلف  :خدمات تطوير أداء
  :17والممارسات المرتبطة بتسويق الخدمات، ومن أهم الخصائص التي تتميز ا تسويق الخدمات تتثمل فيما يلي

وتعتبر الفرق الجوهري بين المنتجات الملموسة وغير الملموسة حيث أن الإنتاج مرتبط بالاستهلاك في المنتجات المادية، أما  :غير ملموسة -
رتبط بالمنافع التي يحصل عليها الزبون في حال اقتنائه للخدمة وهي شعور بالرضا أو عدم الرضا للخدمة التي تحصل المنتجات غير الملموسة فت

  عليها وبالتالي شراء الخدمة أصعب من شراء سلعة مادية؛
قدم الخدمة والخدمة، والعلاقة بين لا يمكن فصل الخدمة عن بائعها لان هناك ارتباط وثيق بين م :العلاقة المباشرة بين مؤدي الخدمة والزبون -

يق الميزة مقدم الخدمة ومتلقيها لها أثر كبير على النتائج المتحصل عليها، لذا لا بد من التدريب والمهارة في التعامل من طرف مقدم الخدمة لتحق
  التنافسية في تقديم الخدمات؛

لتخزين مثل المنتجات المادية، فصاحب الخدمة قد يخسر في حال عدم اقتناء باعتبار الخدمة غير قابلة ل :مساهمة العميل في عملية انتاجها -
الفترة او  الزبائن لمنتجاته فنجد في الفنادق مثلا عند ورود الترلاء الى الفندق بأقل من الغرف المعدة لهم فهي خسارة لا يمكن استردادها في تلك

  لتي تختلف من فترة لأخرى؛اليوم، وهي ليست مشكلة كبيرة طالما هناك طلب للخدمة وا
بالنسبة للخدمة فان المستفيد قادر على الحصول عليها أو استخدامها في وقت لاحق مثل تأجير غرفة في فندق، وما يدفعه يكون لقاء  :الملكية -

  .المنفعة المباشرة التي يحصل عليها ولا يملكها، على عكس المنتجات المادية التي تمتلكها بمجرد دفع ثمنها
I.2.2-  ا خاطئة أو غير أخلاقية فهذه النظرة السلبية  الحكمعندما يكون  : الخدمةمعايير جودةعلى خدمة ما من طرف الزبائن على أ

تنعكس مباشرة على أهداف المؤسسة بسبب رفض المستهلكين التعامل مع المؤسسة، وعليه لابد من وجود معايير محددة التي تحكم تصرفات 
لين في المؤسسة من قيم وأخلاق محددة ترتبط عادة بما هو صحيح وإيجابي مما يصب في مصلحة الإدارة التسويقية، وأن تمتد هذه الموظفين والعام

   :المعايير الى مختلف المستويات الإدارية في المؤسسة ونوجز منها الآتي
  مسؤولية الفرد اتجاه العميل وأينما تعمل المؤسسة التي يعمل ا؛-
  بتقديم الخدمة بشكل سليم ودقيق؛التعهد -
  دعم حرية الزبون في اختيار التي يحتاجها وفق المعايير النوعية المحددة لها؛-
  تعهد الافراد بإنجاز المهام المناطة لهم بدقة وبما يعزز من تنافسية المؤسسات الخدمية اتجاه زبائنهم؛-
  ).02(رقم  ات والخصائص نوجزها في الجدولوهناك من يعتبر معايير الخدمة تتصف بمجموعة من السم-
I.23.-  وتطوير وتسويق المؤسسات الخدمية في إطار تلبية حاجات زبائنها الحاليين والمرتقبين  تنميةقصد  : الخدماتاستراتيجيات تطوير

  18 :تييأهناك العديد من الاستراتيجيات التي يجب عليها تبنيها وانتهاجها من خلال مجموعة من المراحل كما 
من خلال سعيها الى دعم السوق الحالي وزيادة مبيعاا بالإضافة الى إعادة توزيع المناطق البيعية والانفاق على  :استراتيجية اختراق السوق. 1

  .جهود الترويج والهدف تقريب وتسهيل الحصول على الخدمة من طرف الزبون
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رض وتبيع فيه المؤسسات خدماا، عن طريق اتباع المزيج التسويقي بعناصره البحث عن أسواق جديدة تع :استراتيجية تطوير السوق. 2
الأربعة والممثلة في الخدمة من خلال إعطاء صورة ذهنية حول تميز الخدمة عن غيرها من الخدمات للمؤسسات المنافسة، السعر باعتماد خفض 

عار بما يجعلها تنافسية، التوزيع والذي يلعب فيه الموقع دور مهم لقرب التكاليف أو خصم التسعير وغيرها من الطرق التي دف الى خفض الأس
  .وسهولة الحصول على الخدمة، وأخيرا الترويج

اعتماد المؤسسات الاستمرارية في تقديم الخدمات الأفضل للمحافظة على وضعها التنافسي من خلال استخدام  :استراتيجية تطوير الخدمات. 3
  .ات مثل الانترنت، الهاتف، المواقع الالكترونية وكل طريقة تخفض التكلفة وتقلص الوقتقنوات عديدة لتسويق خدم

تركز على فتح أسواق جديدة وهي خطرة ولكن باعتمادها على تفوق منتجاا وخدماا على حساب منافسيها،  :استراتيجية التنويع. 4
ة للمؤسسة، التأثير الإيجابي على العاملين بالمؤسسة، وتسهيل مهمة رجال البيع واعتماد سياسة تجديد هوية المؤسسة لعملائها، بناء صورة ذهني

  .ومقدمي خدمات المؤسسة
جديدة بالإضافة الى الخدمات المطورة للتسويق أسواق يوضح استراتيجية تطوير الخدمات من خلال السوق الحالي ولدخول  )03(رقم الجدول 

 .الابتكاري
II.1- مؤسسة بريد الجزائرواقع تطوير الخدمات في   

، وهي مؤسسة عمومية تسعى الى تطوير خدماا من خلال ادخال تقنيـات حديثـة   2002يناير  14تأسست مؤسسة بريد الجزائر في 
ر لضمان الجودة والدقة والسرعة في تقديم الخدمة لزبائنها بغرض الحصول على رضاهم وولائهم الدائم لبريد الجزائر، حيث شهدت بريد الجزائ

عدة إصلاحات للوصول ومسايرة التطور التكنولوجي لتقديم خدمة عمومية راقية من خلال خدمات بريدية بالإضافة الى الخـدمات الماليـة،   
  :والتي نوضحها في النقاط التالية

  :19البريديةتتمثل في مجموعة من المراحل من خلال الجمع وترحيل وتوزيع المادة  :الخدمات البريدية . أ
تتمثل هذه المرحلة في جمع ونقل وتسليم الطرود البريدية وغيرها من أماكن تعبئتها أو الصناديق البريدية التي وضعت فيها الى  :الجمع ية عمل-

  غاية الوصول الى الشبكة البريدية؛
  تتم في مراكز تتولى عملية تنظيم التوزيع والفرز والسهر على وصولها الى مستلميها؛ :التوزيع عملية -
تحت مواصفات معينة تتم عملية التكفل ا في الشبكة البريدية وتحوي كل من الات، الكتب، الجرائد، مواد المراسلة،  :البريدية المادة -

  .الطرود البريدية المحتوية على قيمة تجارية أو بدون قيمة
كوك البريدية، والحوالات البريدية، والتحويل السريع للمال عبر الدول تتمثل في العمليات المالية من تحويل الأموال من الص :الخدمات المالية . ب
)Western Union( دف الى تقديم خدمة عمومية راقية وشمولية، والمساهمة في ترقية النشاط التجاري من خلال وسائل الدفع والتي ،

     .التقليدية والحديثة
II.1.1- الخدمات المبتكرة لمؤسسة بريد الجزائر  

 عتبر مؤسسة بريد الجزائر من المؤسسات الهامة للنشاط الاقتصادي والتجاري في الجزائر، وتقدم مجموعة من الخدمات الجديدة والمبتكرة فيت
  :20التاليةإطار سعيها لتلبية رغبات زبائنها ونستعرض بعضا من الخدمات المقدمة في النقاط 

تمكنك هذه الخدمة من نقل الأموال بصفة سريعة وآنية، ويستطيع أي زبون الحصول عليها بعد  باستخدام الحوالة الالكترونية :خدمة حوالتك . أ
  .ملء استمارة المعلومات المالية البريدية، مع تدوين رقم الهاتف المرسل والمرسل له

رغبة بريد الجزائر في تسهيل الخدمة والوصول الى المعلومة دون التقرب من المصالح البريدية والطوابير  :خدمة الاشعار عبر الرسائل القصيرة . ب
وغيرها توفر هذه الخدمة الجهد والوقت لمعرفة الحساب البريدي الجاري مع اطلاع صاحب الحساب للتغيرات التي تطرأ على حسابه عن طريق 

  ).  (SMS قصيرةرسالة نصية 
هي عبارة عن بطاقة بريدية مستحدثة تمكن صاحبها من الاطلاع على الحساب البريدي الجاري، تحويل الأموال من  :ة الذهبيةالبطاق . ت

لفروع بريد الجزائر، دفع الفواتير عبر الانترنت، تعبئة الهاتف النقال، الدفع عبر الانترنت مجاني،  الصراف الآليحساب لآخر، سحب الأموال من 
  .فر وغيرها من الإجراءات الماليةوحجز تذكرة س

بغرض الحرص على الطرود البريدية والرسائل وضمان وصولها لأصحاا، تمكن هذه الخدمة من تتبع للرسائل  :نظام تتبع البعائث والرسائل . ث
صية قصيرة في حال وصول الطرد والطرود من لحظة ارسالها ومكان تواجدها وحالتها الى غاية وصولها الى المرسل له، بالإضافة الى رسائل ن

  .والرسائل البريدية وفي حال ارجاعها أيضا
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يقوم الشباك بكل العمليات المالية والبريدية بالإضافة الى بعض العمليات الأخرى مثل شحن رصيد النقال للمتعاملين  :الشباك الموحد . ج
  .وتسديد فاتورة المياه

II.2- ري في تحسين خدمات بريد الجزائردراسة تطبيقية لأثر التسويق الابتكا  
تسعى الدراسة الى الاضطلاع بأهمية التسويق الابتكاري ودوره في تحسين وتطوير خدمة بريد الجزائر وبيان العوامل التي تفعـل التسـويق   

 تحسين خدمة البريد العمومية، الابتكاري وتحديد الخدمات التي تساهم في التسويق الابتكاري، بالإضافة الى تحديد السبل الكفيلة التي تسهم في
والمعوقات التي تحد من التسويق الابتكاري، وهو ما نسعى لتحليله من خلال إجابات عينة الدراسة إحصائيا باسـتخدام الوسـط الحسـابي،    

على المـتغير التـابع تطـوير     ، وأخير أثر المتغير المستقل للتسويق الابتكاري)بيرسون(الانحراف المعياري ثم دراسة العلاقة عن طريق الارتباط 
  .وتحسين خدمة بريد الجزائر باستخدام الانحدار البسيط

استبانة تمثلت لكل من المتغير المستقل للتسويق الابتكاري والذي يحوي تسـع فقـرات،    46والتي بلغ عددها  الاستبيانتم الاعتماد على 
فقرة، وطلب من زبائن وموظفي بريد الجزائر إعطاء موافقتهم باستخدام طريقـة    11 والمتغير التابع لتطور الخدمة في بريد الجزائر ببلوغ فقراته

موافق بشدة، وتم تجنب المحايد باعتبـاره لا  ) 3(في حال الإجابة موافق، ) 2(في الإجابة غير موافق، ) 1(ليكارت الثلاثي حيث تم منح درجة 
ابة محايد بسبب عدم فهم السؤال أما في دراستنا نحتاج الى إجابة واضحة مـن  يعطي صورة واضحة في التعامل فكثير من الأحيان تكون الإج

  .)04(الجدول رقم والموضحة في  طرف الزبائن للخروج بتقييمات واضحة ونتائج مقبولة
II.1.2- التحليل الاحصائي لعينة الدراسة  

راسة باستخدام الوسط الحسابي، الانحراف المعياري، مع اتجاهات نسعى الى بيان مستوى إجابات عينة الد :المتغير التابع لتحسين الخدمات . أ
  .يوضح نتائج إجابات الاستبانة) 05(أفراد العينة في التسويق الابتكاري والجدول رقم 

، مما يؤكد % 3و%  2.33نلاحظ أغلب الإجابات كانت موافق بشدة وانحصرت المتوسطات الحسابية بين  )05(رقم من خلال الجدول 
بريد الجزائر في تحسين الخدمات وتلبية رغبات واحتياجات زبائنهم، باعتبار الاستراتيجية المقترحة لتحسين الخدمات لها ل العينة المبحوثةرغبة على 

ابي دور في تعزيز مكانة ودور بريد الجزائر في تنويع وتحسين مصادر الحصول على المداخيل الاقتصادية للفرد الجزائري، وكان متوسطها الحس
  .، وكانت الإجابة لمحور استراتيجية تحسين خدمات بريد الجزائر بموافق بشدة0.27القيم عن متوسطها الحسابي بمقدار  وانحرفت، % 2.53

نسعى في هذه المرحلة الى بيان مستوى إجابات عينة الدراسة باستخدام الوسط الحسابي، الانحراف  :المتغير المستقل للتسويق الابتكاري . ب
  .)06(الجدول رقم الموضحة في عياري، مع تحديد اتجاهات إجابات أفراد العينة في التسويق الابتكاري والم

مما يؤكد  ،% 3و%  2.33نلاحظ أغلب الإجابات كانت موافق بشدة وانحصرت المتوسطات الحسابية بين ) 06(رقم من خلال الجدول 
باعتبار التسويق الابتكاري لها دور مهم في تلبية رغبات زبائنها المتجددة والمتزايدة وكانت  على أهمية التسويق الابتكاري في المؤسسات الخدمية،

  .، وكانت الإجابة لمحور التسويق الابتكاري بموافق بشدة0.45وبانحراف معياري بلغ ، % 2.50متوسطها الحسابي 
II.2.2- تحليل العلاقة بين متغيرات الدراسة  

يان مدى وجود علاقة من عدمها تربط بين المتغير المستقل والممثل في التسويق الابتكـاري والمـتغير التـابع    دف في هذه المرحلة الى ب
  .)07(استراتيجية تحسين الخدمات لبريد الجزائر، باستخدام معامل الارتباط بيرسون والنتائج موضحة في الجدول رقم 

على وجود  )07(رقم  عناصر استراتيجية تحسين الخدمات، يتضح من خلال الجدول بعد احتساب الارتباط بين المتغير التسويق الابتكاري مع
) 0.553(ا علاقة قوية بين المتغير المستقل الذي يعبر عن التسويق الابتكاري والمتغير التابع استراتيجية اختراق السوق، حيث بلغ الارتباط بينهم

ونفس الامر ما تعلق ) 0.510(ة تطوير السوق ذات دلالة احصائية حيث بلغت ، وكانت العلاقة مع استراتيجي)p<0.01(بالقيم معنوية 
، وبلغت قيمة )p>0.05(، أما ما تعلق باستراتيجية تطوير الخدمات فكانت النتائج غير دالة احصائيا )0.553(باستراتيجية التنويع حيث بلغت 

مع دلالة الإحصائية ) 0.622(ام مع المتغير المستقل التسويق الابتكاري الارتباط بين المتغير التابع لاستراتيجية تطوير الخدمات بشكل ع
)p<0.01.(  

II.3.2- اختبار الفرضيات باستخدام الانحدار البسيط  
هي شرط من شروط دراسة أثر التسويق الابتكاري على تحسين خدمات بريد الجزائر باستخدام الانحدار البسيط،  والتيبعد دراسة العلاقة 

  .)08(معامل الانحدار لدراسة الأثر نلخص النتائج في الجدول رقم عن طريق 
تم التوصل إلى أن هناك على الأقل معامل من معاملات الانحدار له دلالة احصائية ويختلف عن الصفر، ولتحديد أي من  السابقةفي الخطوة 

لا تختلـف  (غير معنوي ) β(القائلة بأن معامل الانحدار  H0صفرية هذه المعاملات، تم اختبار المعنوية الجزئية للنموذج، حيث تختبر الفرضية ال
يختلـف عـن   (معنوية ) β(القائلة بأن  معامل الانحدار  H1، ضد الفرضية البديلة )p>0.05(، وعند مستوى الدلالة الإحصائية )عن الصفر
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، بلغت قيمـة معامـل   البسيط حليل الانحدار الخطيلت )08(رقم ، ومن نتائج الجدول )p<0.05(، وعند مستوي الدلالة الإحصائية )الصفر
وعنـد مسـتوى   ) 0.713) (0.368) (0.502(الانحدار لمتغير استراتيجية اختراق السوق وتطوير السوق واستراتيجية التنويع على التوالي 

ة الصفرية وقبـول الفرضـية   وعليه يتم رفض الفرضي ،α=0.05وهي أقل من مستوى معنوية الفرضية الصفرية ) p=0.000(معنوية اختبار 
حصائية بين استراتيجية الإدلالة الطردية ذات العلاقة ال بالإضافة الىيختلف معنويا عن الصفر، ) β(البديلة، والتي مفادها أن بأن معامل الانحدار 

فاع تحسين الخدمات بمعامـل  تحسين الخدمات بشكل عام والتسويق الابتكاري حيث ارتفاع التسويق الابتكاري بوحدة واحدة يؤدي الى ارت
  ).0.377(الانحدار ب 

III- تحليل وتفسير نتائج اختبار علاقة تأثير التسويق الابتكاري في تحسين الخدمات  
بعد اجراء الاختبارات الإحصائية باستخدام الوسط الحسابي والانحراف المعياري للوصول الى اتجاه الفقرات، ثم البحث عن وجود علاقـة  

ات باستخدام الارتباط، وأخير دراسة أثر التسويق الابتكاري في تحسين الخدمات لبريد الجزائر بالاعتماد علـى انحـدار البسـيط    بين المتغير
  :للمربعات الصغرى العادية، وترد النتائج وفق الفرضيات كالآتي

وجود علاقة إيجابية، وبالتالي زيادة التسويق مدعومة بشدة في أثر التسويق الابتكاري على تحسين الخدمات والتي تبين  :الفرضية الاولي
، )p<0.001(عند مستوى دلالة احصائية ) 0.377(الابتكاري بوحدة واحدة تؤدي لارتفاع تحسين الخدمات في بريد الجزائر بمعامل الانحدار 

تبار المؤسسات تسعى لتلبية حاجات ورغبات ويمكن تفسير النتيجة المتحصل عليها في أهمية استراتيجية تحسين الخدمات للمؤسسات العمومية باع
سات اتمع بمختلف أصنافه، بإظهار قدرة مؤسسة بريد الجزائر في الاستجابة لحاجات ورغبات زبائنها المتجددة، وهذه النتائج تتماشى مع درا

ين الخدمات للمؤسسات الجزائرية هو ، أي أن العامل الرئيسي الذي يؤدي إلى تحس)2018 ،اياد مراد(لمؤسسات خدمية منها دراسة سابقة 
إعطاء صورة للمؤسسة على أا تراعي التسويق الابتكاري وبالتالي تسويق خدماا باستخدام الانترنت والرسائل القصيرة وغيرها من 

  .الابتكارات مع السعي لدعم سياسات الحكومة
 الخدمات الأربعة معنوي مع التسويق الابتكاري، حيث لم تظهر معنوية يوجد على الأقل استراتيجية من استراتيجيات تحسين :الفرضية الثانية

، وعلى الرغم من أن مؤسسة بريد الجزائر تسعى لتحسين الخدمات لزبائنها، الا أن خدماا متواضعة )p=0.766(استراتيجية تطوير الخدمات 
طاع وبالتالي عدم وجود بديل يجعلها محل مقارنة ومنافسة، وبالتالي حسب المستجوبين في الاستبيان والسبب يعود الى عدم وجود منافسة في الق

، باعتبار )2014 ،لؤي لطيف شكر وآخرون(وجود أثر للتسويق الابتكاري على عناصر الاستراتيجية الثلاث المتبقية وهو ما يتوافق مع دراسة 
فتح وكالات في المناطق النائية والمؤسسات الجامعية مثلا وغيرها  أن مؤسسة بريد الجزائر تحاول جاهدة للسيطرة على السوق المحلية من خلال

سين بغرض تقديم خدماا لمتعامليها وتقريب الإدارة من زبائنها، حيث أا تخضع لضغوط كبيرة والتي لا يمكن تجاهلها في توفير السيولة وتح
يلخص نتائج تحليل الانحدار  )08(رقم في التواريخ المحددة، والجدول خدماا المالية لعاملي المؤسسات الاقتصادية وموظفي القطاع الحكومي 

  .عناصر استراتيجية تحسين الخدماتالمتغير التابع للأثر المتغير المستقل للتسويق الابتكاري على  بسيطال
IV - الخلاصة : 

دبيات النظرية والتطبيقية، وبالنتائج المتوصـل  لأثر التسويق الابتكاري في تحسين أداء خدمات المؤسسات عبر تحليل الا دراستنامن خلال 
اليها بضرورة تبني تسويق ابتكاري يهدف الى تثمين أداء المؤسسات الخدمية عبر تسويقها وسهولة الحصول الزبائن علـى هـذه الخـدمات    

لى مستوى الأسواق المحلية والخارجيـة  والتعامل معها، الا أنه ينبغي تبني استراتيجية واضحة لمؤسسات الخدمات في تحسين وتطوير خدماا ع
  .بالإضافة الى الخدمات المقدمة للزبائن المحليين والمستقبليين للمحافظة على استمرارية واستقرار المؤسسة على المدى المتوسط والقصير

اا المتاحة لجميع فئات اتمع، الا تسعى مؤسسة بريد الجزائر للسيطرة على النشاط الاقتصادي والتجاري في الجزائر من خلال توفير جميع خدم
ي التي أا لاتزال تفتقد للكفاءة والإدارة الجيدة في تحسين وتطوير خدماا في ظل التسويق الابتكاري والتي تتجلى في نتائج استطلاعات الرأ

المالية والبريدية في الجزائر وعدم وجود  تبين عدم سعي مؤسسة بريد الجزائر على تطوير خدماته بصورة جدية، والسبب هو احتكارها للخدمات
تصادية منافس لبريد الجزائر، وبالمقارن مع البنوك نجد أا تستهدف فئة معينة أما مؤسسة بريد الجزائر فأغلب زبائنها من عمال المؤسسات الاق

  .وموظفي القطاع الحكومي
 بوضوح مدى تحقق استراتيجية اختراق السوق والتنويع، تبقـى  من أجل رفع وتحسين الخدمة العمومية وعدم وجود منافسة حقيقية تبين

وحة من الخدمات المقدمة محدودة ودون مستوى التطلعات اتمعية وبالمقارنة بالمؤسسات الأجنبية، وعليه ينبغي الاستفادة من الامتيازات الممن
لابتكاري للخدمات البريدية والمالية واستغلال التكنولوجيات طرف الحكومة والزبائن من مختلف الفئات لتحسين الصورة عن طريق التسويق ا

  :يليالحديثة التي لها الأثر الكبير على الأجيال القادمة في التعاملات المالية، بناء على الاستنتاجات والنتائج المتوصل اليها نوصي بما 
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فعالية خاصة مجال التسويق الابتكاري للوصول الى الدقة  ضرورة استفادة المؤسسات العمومية من التطورات التكنولوجية بطريقة أكثر -
  والسرعة في الخدمات؛

  التنويع في الخدمات المالية بدل التركيز على مجموعة قليلة من الخدمات، مع التدريب المستمر للعاملين؛ -
  حد سواء؛ عمل المؤسسات العمومية على تطوير الثقافة المعلوماتية لدى الموظف والعامل والزبون على -
 .تطوير الشبكات الداخلية والخارجية بالإضافة الى وسائل الحماية والأمان  -
  :حقملا  - 

 عناصر التسويق الابتكاري): 01(الشكل رقم 
  
  

                         
  

                                                                                          
  
 

Source: Fillis, Ian & Rentschler, Ruth (2006), Idom, p17. 
  الفرق بين التسويق الابتكاري والتسويق الابداعي: )01(الجدول رقم 

   التسويق الابتكاري التسويق الإبداعي
ل فعل مميز في الجانب التسويقي يجعل المؤسسة مختلفة عن الآخرين في السوق يدخ

 .ضمن مجال الابداع التسويقي
يركز على النشاط التسويقي وأساليب العمل التسويقية ولاسيما ما يتصل بعناصر 

  المفهوم .المزيج التسويقي وما تقوم به المؤسسة من أساليب وطرائق وإجراءات

 الأفكار .غلال الناجح للأفكار الجديدة في مجال التسويقالاست .وضع الأفكار الجديدة غير التقليدية موضع التطبيق الفعلي في الممارسات التسويقية
ان كل فكرة جديدة في الممارسات والأنشطة التسويقية تؤدي الى تغيير إيجابي ويتم 

 . تطبيقها بنجاح
ممارسة جديدة أو تعبير جديد بالنسبة للفرد الذي يتبناها فان التركيز ليس على درجة 

  الممارسات .رة ولكن على درجة تبنيهااختلاف الفكرة عن الأفكار المستق

تطوير الأدوات التسويقية والنظريات التي تركز على شكلين من الابداع التسويقي، 
الشكل الأول يسمح للمؤسسة اكتساب معلومات الزبائن، أما الثاني يسعى لخفض 

 تكلفة الصفقة مع الزبون

ووجهات نظر مختلفة تطوير منتجات جديدة عن طريق الانفتاح على أفكار جديدة 
بحيث أن هذه الأفكار يمكن أن تصل الى أشخاص آخرين بعد وضعها في صيغة 

 .مفهومة حتى تصبح منتجا
 التركيز

Source: Fillis, L & Rentschler. R. (2006), Creative Marketing an An Extended 
Metaphor for Marketing in a New Age, P 26. 

  يير وأبعاد الخدمة في المؤسسات الخدمية  معا: )02(الجدول رقم 
  المعايير التفاصيل الابعاد

 الصدق

  .القدرة على الوفاء بالوعود في الآجال المحددة_ 
  .معلومات وثيقة وصحيحة_ 
  .مصداقية في الأداء_ 
 .امكانية الاعتماد على المصداقية والكفاءات_ 

 الاعتمادية

 السرعة والمساعدة
  .وعد الوفاء بالخدمةاعلام العملاء بم_ 
  .سرعة انجاز المعاملات_ 
 .سرعة الرد على شكاوى العملاء_ 

 الاستجابة

 ثقة العملاء
  .ضمان الحصول على الخدمة في الموعد المحدد_ 
  .انعدام الخطر والشك في التعاملات_ 
 .أداء سليم من قبل الموظفين_ 

 الثقة

 الاهتمام بالعمل
  .فهم ومعرفة حاجات العملاء_ 
  .الوعي بأهمية العمل_ 
 .ملاءمة ساعات العمل_ 

 العناية

 عناصر التسويق الابتكاري

 المخاطر المحسوبة

 تطوير تكنولوجيا التسويق

 الابداع المستدام رفع قيمة الموارد

 ة الزبونإيجاد قيم
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 المادي
  .جاذبية وحداثة مظهر المؤسسة_ 
  .مظهر العاملين_ 
 .التسهيلات المادية_ 

 الملموسية

.316، مجلة الدنانير، العدد الثالث، ص ، آثار التسويق الالكتروني على جودة الخدمات المصرفيةاياد مراد حسن: المصدر  
  استراتيجية تطوير الخدمات  : )03(رقم الجدول 

  الخدمات      الاسواق  خدمة حالية خدمة جديدة
 أسواق حالية استراتيجية اختراق السوق استراتيجية تطوير الخدمات

 أسواق جديدة استراتيجية تطوير السوق استراتيجية التنويع
Source: Thompson, J., Strategic Management, 2nd Ed., Printed in Great Britain, Oxford, 1994. 

  قيم المتوسطات الحسابية للأوزان المرجحة الخاصة بمقياس لكارت الثلاثي  : )04(الجدول رقم 
  المستوى المتوسط المرجح الفرق الاوزان

  غير موافق  1.66               1 0.66 1
 موافق 2.33               1.67 0.66 2

 موافق بشدة  3                     2.34 0.66 3
 بناء على الدراسات السابقة الباحثين إعدادمن : المصدر

  قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والاتجاه لفقرات محور استراتيجية تحسين الخدمة  : )05(الجدول رقم 

الانحراف  اتجاه الفقرات
 المعياري

الوسط 
  الرقم  الفقرات الحسابي

  استراتيجية اختراق السوق 2.53 % 0.42 فق بشدةموا
 01 يعمل بريد الجزائر على إجراء التحسينات المستمرة لخدماته الحالية للبقاء في المنافسة 2.74 % 0.49 موافق بشدة
 02 اهتمام متزايد من بريد الجزائر بصورة مستمرة لتطوير خدماته لكسب ولاء الزبون 2.65 % 0.64 موافق بشدة

 03 تسهيل اشتراك المستهلك والانفاق على جهود التسويق 2.22 % 0.84 موافق
  استراتيجية تطوير السوق 2.42 % 0.32 موافق بشدة

 04 تعمل إدارة البريد على تطوير تصميم خدماا لكسب فئات جديدة 2.15 % 0.69 موافق
توزيعية جديدة لزيادة حصتها السوقيةتعمل إدارة بريد الجزائر على وكالات  2.39 % 0.64 موافق بشدة  05 
 06 تسعى إدارة البريد في البحث على أسواق جديدة لتسويق خدماا الحالية  2.72 % 0.50 موافق بشدة
  استراتيجية تطوير الخدمات 2.68 % 0.36 موافق بشدة
تحظى بقبول ورضا الزبائن لتقوية مركزها التنافسيتسعى لتقديم خدمات جديدة متطورة في أسواقها الحالية  2.80 % 0.50 موافق بشدة  07 
 08 القيام بخدمات تفوق خدمات منافسيها والبحث عن فرص تسويقية جديدة 2.52 % 0.75 موافق بشدة
 09 ابرام العقود مع شركاء متخصصون  2.72 % 0.45 موافق بشدة
  استراتيجية التنويع 2.48 % 0.58 موافق بشدة
 10 العمل على تنويع الخدمات استجابة لحاجات ورغبات الزبائن المتجددة 2.46 % 0.69 موافق بشدة
 11 العمل على تنويع الخدمات لزيادة إيراداا المالية 2.52 % 0.65 موافق بشدة
 محور استراتيجية تحسين الخدمات 2.53 % 0.27 موافق بشدة

     SPSS 24 إجابات عينة الدراسة ومخرجات إلىستنادا إ ثينالباح إعدادمن : المصدر
  قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والاتجاه لفقرات محور التسويق الابتكاري  : )06(الجدول رقم 

الانحراف  اتجاه الفقرات
 المعياري

الوسط 
  الرقم  الفقرات الحسابي

الأفكار وتحقيق رؤية جديدة للمؤسسةيساعد التسويق الابتكاري على توليد  2.61 % 0.61 موافق بشدة  12 
 13 يؤثر التسويق الابتكاري بدقة عالية في تحقيق الأسس والأهداف المحددة من قبل المؤسسة 2.28 % 0.68 موافق
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 14 يساهم في إظهار السلوكيات والاخلاقيات التي تحدد نجاح المؤسسة 2.46 % 0.62 موافق بشدة
لامتلاك المؤسسة للقدرة التنافسية وضمان وجودها واستمرارهايسعى  2.67 % 0.63 موافق بشدة  15 
 16 يحقق توليفة بين المعرفة والمعلومات والمهارات وصولا للكفاءة العالية في الخدمة  2.39 % 0.74 موافق بشدة
 17 يوفر من المعلومات المتحصل عليها من نتائج تطبيق الابتكارات التسويقية 2.61 % 0.57 موافق بشدة
 18 يعد نظاما فعالا للتحفيز على الابتكار والتجديد في المؤسسة 2.54 % 0.69 موافق بشدة
 19 يهدف الى التنسيق والتكامل بين الأدوات المهمة للأنشطة الخدمية في المؤسسة  2.48 % 0.69 موافق بشدة
بين الوظائف الإدارية والقيادية التي تحقق أنسب الخدمات المتاحةيتخذ معيار جودة الخدمة وسيلة ناجحة للمفاضلة  2.46 % 0.58 موافق بشدة  20 
 محور التسويق الابتكاري 2.50 % 0.45 موافق بشدة

     SPSS 24 إجابات عينة الدراسة ومخرجات إلىستنادا إ ثينالباح إعدادمن : المصدر
  الخدمات  الارتباط بين التسويق الابتكاري واستراتيجية تحسين : )07(الجدول رقم 

استراتيجية تحسين 
 الخدمة بشكل عام 

 استراتيجية تحسين الخدمات
 الارتباط

استراتيجية تطوير   استراتيجية التنويع
استراتيجية اختراق   استراتيجية تطوير السوق  الخدمات

  السوق
 التسويق الابتكاري **0.533 **0.510 0.045 **0.553 **0.622

    SPSS 24 عتماد على مخرجاتالاب الباحثين إعدادمن : المصدر
  معامل الانحدار البسيط لأثر التسويق الابتكاري على عناصر استراتيجية تحسين خدمات لبريد الجزائر  : )07(الجدول رقم 

استراتيجية تحسين 
 الخدمة بشكل عام

 استراتيجية تحسين الخدمات
 الارتباط بيرسون

  استراتيجية اختراق السوق  استراتيجية تطوير السوق  ماتاستراتيجية تطوير الخد  استراتيجية التنويع
 التسويق الابتكاري **0.502 **0.368  0.036 **0.713 **0.377

    SPSS 24 عتماد على مخرجاتالاب الباحثين إعدادمن : المصدر
  على تحسين الخدمات بالانحدار البسيطنتائج أثر التسويق الابتكاري : )08(الجدول رقم 

 لبسيطالانحدار ا  
تحسين الخدمات  استراتيجية تحسين الخدمات

تيجية اختراق ااستر  بشكل عام
 السوق

استراتيجية تطوير 
 السوق

استراتيجية تطوير 
 الخدمات

استراتيجية 
 التنويع

التسويق 
  الابتكاري

Coefficient  0.502  0.368  0.036  0.713  0.377 
T-statistic 17.472  15.500  0.089 19.341  27.772 

P-value  0.000 0.000  0.766 000.0  0.000 
    SPSS 24 عتماد على مخرجاتالاب الباحثين إعدادمن : المصدر
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   ممارسات التسويق الداخلي في عينة من المؤسسات الفندقية بولاية الوادي
  )بين التوجه الصحيح وانحرافات التسويق الداخلي العكسي(

Internal Marketing Practices in a Sample of Hotel Establishments in El Oued 
(Between the Right Orientation and Reverse Internal Marketing Aberrations) 

  
    *عباسي بوبكر

  
   )الجزائر(الوادي ، جامعة الشهيد حمه لخضر

  

تدرس هذه الورقة البحثية واقع تبني وتطبيق ممارسات التسويق الداخلي بمؤسسات الفندقة بولاية الوادي، ومعرفة مسارها الصحيح : ملخص 
ووفقا للتحليل الاحصائي للبيانات الخاصة . المؤسسات الفندقية بولاية الواديمن خلال دراسة عينة من ) التسويق الداخلي العكسي(والمنحرف 

، أبرزت )التدريب، التمكين، التحفيز، الاتصالات الداخلية والعمل الجماعي(بواقع ممارسات التسويق الداخلي، من خلال أبعاده المتمثلة في 
 وكذا التواصل المستمر معهم في المؤسسات محل الدراسة، فيما يخص تمكين الموظفين النتائج المتوصل إليها عدم كفاية السلطات الممنوحة للعاملين

، والاستجابة السريعة لاحتياجام ورغبام، والقيام بمهامهم التسويقية، الأمر الذي يمكن أن )الضيوف(وتفويضهم الصلاحيات لخدمة الزبائن 
وبالتالي تحتاج هذه المؤسسات الى مزيد من الاهتمام بالتسويق الداخلي الصحيح  .يعمل على نمو وكبر ممارسات التسويق الداخلي العكسي

  .وتطبيق أبعاده
 .تسويق داخلي، تسويق داخلي عكسي، مؤسسة فندقية، تمكين العاملين، اتصال داخلي: الكلمات المفتاح

 

Abstract: This research paper examines the reality of adopting and applying internal marketing 
practices in hotel establishments in the state of the valley, and knowing its correct and deviant path 
(reverse internal marketing) by studying a sample of hotel establishments in the state of the valley. 
According to the statistical analysis of data on the reality of internal marketing practices, through 
its dimensions of (training, empowerment, motivation, internal communication and teamwork), the 
results highlighted the inadequacy of the powers granted to workers as well as continuous 
communication with them in the institutions under study, with regard to empowering employees 
Delegating them powers to serve customers (guests), and respond quickly to their needs and 
desires, and carry out their marketing tasks, which can work to grow and enlarge the reverse 
internal marketing practices. Consequently, these institutions need to pay more attention to proper 
internal marketing and to apply its dimensions. 
Key words: Internal Marketing, Reverse Internal Marketing, Hotel Organization, Employee 
Empowerment, Internal Communication. 
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I-  تمهيد :   
بيق المفـاهيم التسـويقية   إن نجاح أي مؤسسة يتوقف إلى حد كبير على مدى قدرا على خدمة أسواقها بفعالية وكفاءة، من خلال تط

وبقدر أهمية تطبيق هذه المفاهيم على زبائن المؤسسة وإقناعهم بمدى جاذبية وقدرة المنتجات على إشباع احتياجام والحصول علـى  . الحديثة
. المنظمة إلى واقع عمليتفضيلام لها، فان قدرا من الاهتمام مطلوب أيضا لضمان قيام العاملين داخل المؤسسة بتحويل أفكار واستراتيجيات 

ويتطلب ذلك ضرورة إقناعهم بالأفكار والخطط التي تقوم المنظمة بانتهاجها والحصول على تأييدهم لها، من خلال تطبيـق وتـبني مفهـوم    
يـه  ويمكن أن تدخل المؤسسات عموما والمؤسسات الخدمية ومن ضمنها المؤسسات الفندقية، في دوامة مـا أصـطلح عل  . التسويق الداخلي

وسيتم التطرق من خلال هذه الورقة البحثية بداية للخلفيـة  . الذي له آثار وخيمة على أداء العاملين في المؤسسة". التسويق الداخلي العكسي"
لي الفكرية لمفهوم التسويق الداخلي، وبعدها سيعرج لدراسة وتحليل أبعاد هذا المفهوم، ومن ثم التطرق لماهية وميكانيزمات التسـويق الـداخ  

  .العكسي، وفي الأخير اسقاط هذه المفاهيم النظرية على الواقع الميداني من خلال دراسة حال عينة من المؤسسات الفندقية بولاية الوادي
  :وفقا لما تقدم، يمكن طرح اشكالية الدراسة في السؤال التالي

) ، التمكين، التحفيز، الاتصال الداخلي والعمـل الجمـاعي  التدريب(ما هو واقع ممارسات التسويق الداخلي من خلال أبعاده المتمثلة في 
بمؤسسات الفندقة بولاية الوادي ؟ وهل هذه الممارسات تسير في الاتجاه الصحيح ؟ أم أا انحرفت واتحهت نحو ما أصطلح عليه بـــــ  

  ؟" التسويق الداخلي العكسي"



  _______________ )924-915ص.ص(، )لتسويق الداخلي العكسيبين التوجه الصحيح وانحرافات ا( مارسات التسويق الداخلي في عينة من المؤسسات الفندقية بولاية الواديم
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  :كالتالي اسةفرضية البحث التي تجيب مؤقتا على اشكالية الدر ويمكن ابراز
) التدريب، التمكين، التحفيز، الاتصال الداخلي والعمل الجمـاعي (هناك تطبيق لممارسات التسويق الداخلي من خلال أبعاده المتمثلة في 

مـا  بمؤسسات الفندقة بولاية الوادي، ولكن هذه الممارسات لا ترتقي للهدف المأمول، الأمر الذي يمكن أن يحولها لممارسات عكسية ضمن  
  ."التسويق الداخلي العكسي"أصطلح عليه بــــ 

I .1-  النشأة، والماهية(التسويق الداخلي(:  
التي ناقشت وظيفة بيع الخدمة  1976في مقالتهما سنة  Sasser و Arbeit  إن الاهتمام الأول بمفهوم التسويق الداخلي، كان من قبل

وتطور مفهوم التسويق الداخلي عندما بدأ المسوقون في قطاع الخـدمات، اتخـاذ   . )1(لتوظيف السوق بالطريقة التي تجذب أفضل العاملين 
هم من إجراءات منظمة لتسويق خدمام للعاملين في المقام الأول، منطلقين في ذلك من أن العاملين في هذا القطاع، يمارسون الجزء الأكبر والا

، وذلك من أجـل  )الذين يعملون في الخط الأمامي من ذوي الاتصال المباشر بالزبائنوبخاصة (وظيفة التسويق، وبالتالي اختيار أفضل الأفراد، 
   .)2(تحقيق أفضل تفاعل مع الزبائن 

ولـة  ومن هذا المنطلق، بدأت الكتابات التسويقية في العقود الأخيرة، تتطرق إلى لفظ التسويق الداخلي، للإشارة إلى الجهود التسويقية المبذ
  ).3. (داخل المؤسسة، بأهمية أدائهم الفعال، ودوره في تحقيق الأهداف العامة للمؤسسةفي إقناع العاملين 

، ومن ثم يتم تصميم مزيج تسويقي مناسب، لتسويق أفكار المؤسسة وخططها )4(وفي هذا الصدد، فإن الزبائن هم العاملون داخل المؤسسة 
والفكرة الأساسية ). 5(تعلقة بالربحية، من خلال تأييدهم لهذه الخطط والأفكار للعاملين، والحصول على رضاهم، مع تحقيق أهداف المؤسسة الم

  ).6(للتسويق الداخلي، تعني تبني جميع أعضاء المؤسسة التفكير والسلوك الايجابي عند الاتصال بالزبائن 
ى الأفراد، الذين يخدمون الزبائن بحيث تطبيق فلسفة وممارسات التسويق عل: "التسويق الداخلي على أنه Berry وفي هذا الإطار، عرف  

  ).7"(يتم توظيف أكفأ الأفراد والاحتفاظ م للقيام بالأعمال المناطة م على أكمل وجه
جهود المؤسسات الخدمية، الهادفة لتزويد الأفراد العاملين لديها، بتصور كامل : "التسويق الداخلي، على أنه Gumessen وقد عرف أيضا  

، ) 8" (هداف والمهام، التي ترغب المؤسسة في تحقيقها، من خلال التدريب والتحفيز والتقويم والمكافأة، وفقا لإنجاز الأهدافوفهم واضح للأ
وينظر هذا التعريف للتسويق الداخلي باعتباره إطار معرفي يمد العاملين بفهم كامل للأهداف والمهام المسطرة، من خلال وسائل كالتدريب 

  .والتحفيز
، والذي أشار إلى التسويق )1981سنة ( Gronroos ن القول بأن التعريف الأم للتسويق الداخلي، هو ذلك التعريف الذي قدمهويمك

بيع المؤسسة إلى الموظفين، والذين يجب أن يتم تحفيزهم بطريقة تمكنهم من التعامل مع الزبائن، وفقـا لمفهـوم التوجـه    : "الداخلي، على أنه
يهتم هذا التعريف بفكرة احتواء العاملين، وتمكينهم من أداء أعمالهم بشكل موجه بالزبون، من خلال التملك المعنـوي  ، حيث )9" (بالزبون

   .للمؤسسة
الفلسفة الخاصة بكيفية تسيير الموارد البشرية داخل المؤسسة، مـن  : "، على أنه)1990سنة (فقد عرف التسويق الداخلي،  Georg أما

، وينظر هذا التعريف للتسويق الداخلي باعتباره تطبيقات خاصة من إدارة الموارد البشرية وفق منـهج أو رؤيـة   )10" (خلال رؤية تسويقية
  .تسويقية

: " ، وضع تعريف محدد للتسويق الداخلي، حيث يرون أن التسويق الداخلي يمثل)1999سنة ( Varey  و Lewis  كما حاول كل من
كما ).  11" (من الزبائن الداخليين والخارجيين، وإزالة المعوقات الوظيفية لزيادة الفعالية التنظيمية نشاط رئيسي يهدف إلى تطوير معرفة كل

 يرون أن التسويق الداخلي لا ينظر للموظفين فقط على أم زبائن بل يعدهم شركاء، يمتلكون حق المشاركة، وتحمل المسؤولية، والمساهمة في
  .تعريف يؤكد على الدور المعرفي للتسويق الداخلي، واعتبار العاملين شركاء في المؤسسةإن هذا ال). 12(عملية صنع القرار 

، أن مؤسسة الخدمة الناجحة يجب عليها أولا أن تبيع وظائفها للعاملين ا قبل أن تبيع خدماا للزبائن في )2003سنة ) Kotler وقد اقترح 
هيم والنظم والتوجهات، بجانب السلع والخدمات إلى العاملين داخل المؤسسة، فان نجاحها حيث أن المؤسسة إذا لم تسوق المفا). 13" (الخارج

ومن ثم فإن المؤسسة الخدمية مدعوة لتوظيف وتدريب وتطوير ). 14(في جذب زبائن خارجيين، والحفاظ عليهم، يعتبر أمرا صعب التحقيق 
   .على خدمة الجمهور المستهدف، بأفضل شكل ممكنوتحفيز وتنمية القوى العاملة لديها، والذين لديهم القدرة 

  ):15(ويمكن تلخيص النقاط الأساسية للتسويق الداخلي بما يلي   
   التسويق الداخلي هو ليس أنشطة منفصلة، بل مرتبطة مع بعضها، ومع برامج خدمة الزبون، والاستراتيجيات والأعمال الكلية؛ -
  شاط التسويقي الخارجي، وتعد الاتصالات هي النقطة الحاسمة لنجاح التسويق الداخلي؛يعد التسويق الداخلي هيكل تمهيدي للن -
  هناك دور حاسم للتسويق الداخلي في اكتساب الميزة التنافسية المستدامة، وتقليص الصراع داخل نطاق الكادر الوظيفي للمؤسسة الخدمية؛ -
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ين الأقسام والوظائف، وله دور مهم في المساعدة بإيجاد التوازن ما بين التسويق يعمل التسويق الداخلي على التآكل البطيء للحاجز ما ب -
  والعمليات؛

ن يكون التسويق الداخلي أكثر نجاحا، عندما يكون الالتزام عالي عند المستويات العليا في الإدارة، وكذلك يلتزم به كافة العاملين، ويكو -
  .أسلوب التسيير المفتوح هو الأسلوب السائد

إلا أا تشترك في فكرة مفادها أن التسويق الداخلي هو فلسـفة تسـييرية    -رغم اختلافها-وإجمالا، يمكن القول أن هذه التعاريف      
وتسويقية، هدفها بناء علاقات داخلية جيدة بين العاملين، وبين العاملين والإدارة، من خلال إشباع حاجات ورغبات العاملين، عـن طريـق   

  .وهذا لتحقيق رضا العاملين والزبائن وتحسين جودة الخدمة. تدريب والتشجيع والمكافأة، واعتبارهم زبائن داخليين حقيقيين لهاالتحفيز وال
I .2- التمكين والتدريب والتحفيز (من خلال أدبيات التسويق الداخلي يمكن حصر أبعاد التسويق الداخلي في   :أبعاد التسويق الداخلي

  :، وسيتم شرحها كالتالي)ة والعمل الجماعيوالاتصالات الداخلي
I .2.1- التمكين:   
هو الصيحة التي تتردد مؤخرا في مجال الفكر التسييري، بعد أن تحول الاهتمام تماما من نموذج منظمة التحكم والأوامر إلى ما " تمكين العاملين"

  ).16(كي متعدد المستويات إلى التنظيم المفلطح قليل المستويات يسمى الآن بالمنظمة الممكنة، وما يتبع ذلك من تغيير التنظيم الهيرار
  ):17(من أهم التعريفات الخاصة بالتمكين ما يلي     

عملية إعطاء الأفراد سلطة أوسع في ممارسة الرقابة، وتحمل المسؤولية في استخدام قدرام، من خلال تشجيعهم على اتخاذ : "التمكين هو -
  ."القرارات

إتاحة درجة مناسبة من حرية التصرف للموظفين، فتوكل إليهم مهام يؤدوا بدرجة من الاستقلالية مع مسؤوليتهم عن : "هو التمكين -
النتائج، معززين بنظام فاعل للمعلومات، يهيئ تدفقا سريعا لها، مع التركيز في ذلك على العاملين الذين يمارسون عمليات ترتبط مباشرة 

  ."ت البيع وخدمة المشتريات والزبائن وغيرهامجالا: بالجمهور، مثل
  ."قدرة العاملين على القيام بأي تصرفات من شاا إرضاء الزبون: "التمكين هو -
  ."إعطاء العاملين السلطة اللازمة لتحقيق رغبات الزبون: "التمكين هو -

والاختصاصات، التي يتم إسـنادها إلى العـاملين   ويعود اختلاف الكتاب حول تعريف التمكين، إلى الاختلاف حول نطاق السلطات    
ومع كل هذا نلاحظ أن هناك قاسما مشتركا بين التعريفات الخاصة بالتمكين، فكلها تؤكد علـى  . لاتخاذ القرارات المتعلقة بالعملية الإنتاجية

  ."خدمة الزبون وإرضائهأهمية مشاركة العاملين في اتخاذ القرارات، وعلى إعطائهم المزيد من الحرية في العمل على 
I .2.2-  يمكن ابراز أهم التعاريف الخاصة بالتدريب كالتالي   :التدريب:  

جهود مخططة ومستمرة، دف إلى رفع كفاءة الفرد، عن طريق زيادة معارفه، وتنمية مهاراته، وتغيير اتجاهاته بشكل ايجابي، : "التدريب هو -
ويركز هذا التعريف على أهمية الأفكار ). 18" (، مما ينعكس على تحسين الأداء في المؤسسةحتى يتمكن من أداء عمله بكفاءة وفعالية

   .والممارسات التنظيمية المستمرة والمخطط لها، والهادفة إلى تغيير الأداء والسلوك التنظيميين، بشكل يحسن من أداء المؤسسة ككل
سة بأن يكونوا في حالة من الاستعداد والتأهب بشكل دائم ومستمر، من أجل مجموعة الأفعال التي تسمح لأعضاء المؤس: "التدريب هو -

ويركز هذا التعريف على صيانة وتطوير قابليات الأفراد بشكل مستمر للتكيف ). 19" (وظائفهم الحالية والمستقبلية، في إطار مؤسستهم وبيئتها
  .مع التغييرات الحالية والمستقبلية التي تمس وظائفهم، ومؤسستهم

مجهود تسييري مخطط ومستمر، هدفه رفع كفاءة العاملين في أدائهم لأعمالهم، من خلال تنمية مهارام : "ومنه يمكن القول أن التدريب هو     
  ."ومعارفهم، وصيانة وتطوير قابليام بشكل مستمر للتكيف مع التغييرات الحالية والمستقبلية التي تمس وظائفهم، ومؤسستهم بشكل عام

I .2.3-  يمكن إبراز مفهوم التحفيز من خلال التعاريف التالية    :التحفيز:  
وينظر هذا التعريف للتحفيز باعتباره قوة أو منبه أو مثير ). 20" (قوة خارجية، تؤثر بشكل أو بآخر في السلوك الإنساني: "التحفيز هو -

  .الكامنة للأفراد، وبالتالي التأثير على السلوك الانساني، يعمل على تحريك الحاجات )مهما كان نوعه ومصدره(خارجي بيئي، 
وينظر هذا التعريف للتحفيز باعتباره تشجيعات وعوائد يتحصل ). 21" (العائد الذي يحصل عليه العامل نتيجة لتميز أدائه: "التحفيز هو -

   .لتحفيز في بيئة العملعليها العامل، نتيجة للأداء الجيد والمتميز للعامل، حيث يركز هذا التعريف على ا
من . تنشيط وتحريك القدرات الداخلية للأفراد العاملين، لأداء أعمالهم بطريقة كفؤة وفعالة: "من خلال ما تقدم، يمكن القول أن التحفيز هو  

م وأهدافهم وغايايئها الإدارة للعاملين، بالشكل الذي يحقق لهم حاجا م، وبما يحقق أهداف المؤسسةخلال عوامل خارجية مادية ومعنوية".  
  ).22(التحفيز المادي والتحفيز المعنوي : للتحفيز أنواع كثير ومتنوعة، ومن أشهر هذه الأنواع   
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I .2.4-  يمكن تجسيد أهم التعاريف الخاصة بالاتصال الداخلي، كالتالي  :الاتصال الداخلي:  
ويبرز هذا التعريف أهمية تبادل المعلومات بين طرفين، ). 23" (بين مرسل ومستقبلعملية يتم من خلالها تبادل المعلومات : "الاتصال هو -

  .كإطار لتحديد مفهوم الاتصال
عملية مستمرة، تضمن قيام أحد الأطراف بتحويل أفكار ومعلومات معينة إلى رسالة شفوية أو مكتوبة، تنقل من خلال وسيلة : "الاتصال هو -

  .ويبرز هذا التعريف تسلسل مراحل سيرورة العملية الاتصالية بين طرفين، كإطار لتحديد مفهوم الاتصال ).24" (اتصال إلى الطرف الآخر
تدفق المعلومات والتعليمات والتوجيهات، والأوامر والقرارات من جهة الإدارة إلى المرؤوسين، والعكس في صورة : "الاتصال الداخلي هو -

ويبرز هذا التعريف للاتصال الداخلي أهمية البعد ). 25(والبيانات الضرورية، لاتخاذ قرار معين وتنفيذه  أفعال أو ردود أفعال، وتلقي المعلومات
  .المعلوماتي والسلوكي والتفاعلي، في تحديد وتغطية مفهوم الاتصال الداخلي في المؤسسة

ذي يهدف إلى إعلام العاملين، والتواصل معهـم، في  كما يمكن القول أن الاتصال الداخلي هو ذاك الاتصال الموجه نحو أفراد المؤسسة، ال
ويعتبر الاتصال الداخلي البنية التحتية لقيام التسويق الـداخلي  . جميع القضايا والمستجدات، وإيجاد وتنمية مناخ تنظيمي ملائم داخل المؤسسة

  .ونجاحه في تحقيق أهدافه
I .2.5-   شامل وموحد للعمل الجماعي أو فريق العمل، نظرا للاختلاف الكبير بين يصعب تحديد مفهوم    :)فرق العمل(العمل الجماعي

  :الكتاب في إبرازهم لمفهوم فريق العمل، ويمكن إيضاح مفهوم فريق العمل، من خلال التعاريف التالية
شتركة، كما يتبنون مسارا مجموعة من الأفراد ذوي كفاءات متكاملة، يعملون بشكل جماعي، ويلتزمون بتحقيق أهداف م: "فريق العمل هو -

" مشتركا، وهم مسؤولون أمام بعضهم البعض، كما أم يتقاسمون الالتزام بإنجاز عمل   معين، أو تحقيق هدف محدد، وعادة يديرون أنفسهم
هداف المشتركة، يبرز هذا التعريف البعد التنظيمي والمهاري لفريق العمل، حيث يركز على توافر القدرات والمهارات، وتحقيق الأ). 26(

  .والتسيير الذاتي
مجموعة من الأفراد، يعملون على تحقيق أهداف الفريق كأولوية، من خلال التعاون، والتضامن، والتلاحم، والتواصل بكل : "فريق العمل هو -

التعاون والتضامن  يبرز هذا التعريف البعد الاجتماعي التضامني لفريق العمل، حيث يركز على أهمية). 27" (حرية وصراحة ووضوح
   .والتواصل، وتغليب تحقيق أهداف اموعة على الأهداف الشخصية لأفرادها

من خلال هذا التعريف، يمكن القول أن فرق العمل هي نوع خاص من جماعات العمل، وتتشكل هذه الفرق من أفراد ذوي كفـاءات   
  .التسيير، وفق تفكير نقدي، وحوار بناء وهادفمتماثلة، تعمل بشكل جماعي تضامني، هدفها حل المشاكل الجودة و

I.3-  التسويق "يمكن أن تدخل المؤسسات الخدمية ومن ضمنها المؤسسات الفندقية، في دوامة ما أصطلح عليه     :التسويق الداخلي العكسي
لا التطرق إلى ماهية التسويق الداخلي العكسي وقبل توضيح أهم آثار هذه الممارسة، على أداء العاملين في المؤسسة، ينبغي أو". الداخلي العكسي

  :وسيتم التطرق في هذا الاطار للنقاط التالية .ومسبباته
I .1.3-  مجموعة من الاجراءات، والقرارات، ): "28(يمكن تعريف التسويق الداخلي العكسي، بأنه  :تعريف التسويق الداخلي العكسي

ية، أو غير واعية، وتكون سببا في إثارة أحاسيس الاحباط، وخيبة الأمل، وعدم الرضا لدى والسلوكات التسييرية، يتم تنفيذها بصورة واع
  ".العاملين، والتي يمكنها أن تقود الى انخفاض إنتاجية العاملين والأداء المنظم له

I .2.3- بالعاملين بالشكل من أهم مسببات التسويق العكسي الداخلي، عدم اهتمام المؤسسة  :مسببات التسويق الداخلي العكسي
وبالنتيجة يمكن القول أن التسويق الداخلي العكسي سيؤدي الى ضعف . المطلوب، والذي قد يؤدي الى عدم رضاهم، وفقدام الثقة، والالتزام

بصورة أكثر نفسه، و) الضيف(وأن الضرر الذي قد ينتج عن ضعف أداء العاملين، يمكن أن يكون أكبر من الضرر الذي يحدثه الزبون . الأداء
  تعقيدا وديدا على المؤسسة، خاصة إذا قرر العامل الرحيل عن المؤسسة، آخذا معه معرفته ومهاراته الى مؤسسة أخرى

  ):29( وتتكون مسببات التسويق الداخلي العكسي من سبعة تراكيب، هي
  ة بين العاملين والمؤسسة، وتتمثل وظيفة هذا يعد العقد السيكولوجي مكونا حيويا، يميز العلاق): السيكولوجي(خرق العقد النفسي

فإن  الأخير، في الربط بين سلوكات العاملين وسلوك المؤسسة والهيئة المسيرة لها، بصورة ضمنية، واذا قامت المؤسسات بالإخلال في هذا العقد
لأمل والإحباط والغضب، وهذا بدوره له تأثير العاملين بدورهم يميلون الى تكوين أحكام واتجاهات سلبية حول مؤسسام، اضافة الى خيبة ا

  .سلبي على سلوكات العاملين الطوعية الداعمة للمؤسسة، اضافة الى ظهور محاولات متزايدة منهم لمغادرة المؤسسة
 م زبائن،  :التقليل من قيمة الأفرادوبذلك يتولد  حيث أن هناك الكثير من المؤسسات، التي لا تقوم بالتعامل مع عامليها على أساس أ

 شعور لدى العاملين، بانخفاض قيمتهم لدى المؤسسة، مقارنة بالزبائن، أو أم يشكلون موجودات قابلة للاستغناء بعد الاستعمال، بالنسبة
  .داع فيهاللمؤسسة، وهذا بدوره يولد تأثيرا سلبيا عميقا على العاملين في المؤسسة، مما يؤدي الى انخفاض جودة المخرجات، ومستويات الاب
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 حيث أن عدم الاهتمام بجودة الحياة المهنية، يكون له تأثير سلبي على أداء العاملين، لملاحظتهم بأن   :عدم الاهتمام بجودة الحياة المهنية
فمن المؤكد  مسيريهم لا يوفرون الجو المناسب للعمل، والافتقار الى أبسط مقومات مناخ العمل المناسب، وعند استمرار المؤسسة بنهجها هذا،

  .حدوث تصدعات في العلاقة بين المؤسسة من جهة والعاملين فيها من جهة أخرى
 عادة ما يلعب المسيرون دورا رئيسا في نجاح المؤسسات، وإذا كان هؤلاء يتصرفون بوصفهم قادة، فإن تأثيرهم سيكون   :القيادة الضعيفة

صورة مباشرة عن إرضاء العاملين في العمل، فضلا عن ذلك يكون سلوك المسيرين محدد أكبر على العاملين، كما أن المسيرين يكونون مسؤولين ب
  .لبقاء العاملين أو رحيلهم عن المؤسسة، وفق قوة صفات القيادة أو ضعفها، لدى هؤلاء المسيرون

  ا، تكون إن التسويق الداخلي الناجح لابد وأن يقدم للعاملين رؤية واضحة حول الم ):غير واضحة(رؤية ضبابيةؤسسة واهدافها وخدما
 جديرة بالاتباع وبإجماع الكل، ولا بد لهذه الرؤية أن تكون مرتبطة بشعور العاملين في المؤسسة، والعكس صحيح، حيث أن الرؤية الضبابية

  .تحدث الإرباك، والوقوع في الأخطاء من قبل العاملين
 لموفاة، والحاجات غير المشبعة للعاملين، جميعها تولد شعورا بعدم الثقة بين العاملين إن القصور المنظمي، والوعود غير ا  :انتشار عدم الثقة

والادارة، الأمر الذي سوف يقود الى انخفاض الأداء بشكل عام في المؤسسة، بسبب ضعف الدافع لدى العاملين، كما أن ضعف الاتصالات 
   .المؤسسة يؤدي الى الضبابية والغموض وانتشار الاشاعات، والخوف داخل

I .3.3-  المحتملة للتسويق العكسي الداخلي) النتائج(العواقب:  
  ):30(وتتمثل العواقب أو النتائج أو الآثار المحتملة للتسويق الداخلي العكسي، في الآتي ذكره 

 يكون ذا أهمية بالغة لتحقيق أهداف  إن عنصر الالتزام مرتبط ارتباطا وثيقا بعنصر الثقة، والحصول على التزام العاملين، :الافتقار للالتزام
عاملين بعدم المؤسسة، فمن غير المعقول التوقع بأن المرء يكون ملتزما بالمؤسسة، التي لا يثق ا، وأن حالة عدم الالتزام هذه، تولد شعورا لدى ال

  .الثقة، والذي يؤثر بدوره سلبا على مستوى الاتقان والابداع في العمل
 ن الإيمان من قبل الادارات العليا للمؤسسات برضا العاملين، يكون السبب الرئيس لجعلهم يعملون على تقديم أفضل إ :عدم رضا العاملين

الخدمات بشكل مبدع ومتقن، وكلما حصل الأفراد على رضا أكبر من الوظيفة يكون شعورهم أفضل تجاه الجوانب العامة للمؤسسة، كما أن 
  .ثير على رضا العامل بحياته بشكل عاملرضا العاملين دورا كبيرا في التأ

 إن صمت العاملين يعد حالة سلبية أخرى، مشتقة من التسويق الداخلي العكسي، ويحدث هذا الصمت نتيجة للعديد من  :صمت العاملين
  :الأسباب، أهمها

  .يلتزم العاملين الصمت، لاعتقادهم أن لا شيء سوف يتغير -
  .ئد، لا يشجع لأي نوع من الانتقاد أو الاقتراحاعتقاد العاملين بأن المناخ السا -
  .يتخذ العاملين الصمت، كونه وسيلة للاحتجاج وعدم الاماك في العمل -

ولابد على المؤسسات أن تعالج صمت العاملين، كحالة غير مرغوب فيها، والتي بإمكاا أن تشل أداء المؤسسات، ولدرجة ما يكشف الصمت  
            .حاد، ويجب تسييره بطريقة أكثر كفاءةعن وجود اضطراب داخلي 

II  -  الطريقة والأدوات :   
II .1- اشتمل مجتمع البحث على المؤسسات الفندقية بولاية الوادي، وتمثلت العينة في فندق غيطان بالاص ، وفندق   :مجتمع وعينة البحث

عينة من العاملين، في مختلف المستويات الادارية، وخاصة العاملين في الخطوط ولقد تم التعامل في هذه الدراسة مع . سوف الكبير، وفندق اللوس
   .الأمامية، نظرا لارتباطهم الشديد مع الضيوف، في إجراءات تقديم الخدمة الفندقية

استبانة ) 33(، وتم استرجاع  2015ية عينة الدراسة، في السداسي الأول من سنة استبانة على مختلف المؤسسات الفندق) 50(وقد تم توزيع  
  .صحيحة

II .2 -  ويعتبر هذا الأخير من بين المصادر الأساسية، التي تم الاعتماد عليها، للحصول على المعلومات اللازمة،  :)الاستبيان(أداة الدراسة
العاملين بالمؤسسات الفندقية محل الدراسة، وهدف هذه الاستبانة هو معرفة واقع التسويق  حيث  تم تصميم استمارة استبيانية موجهة لعينة من

، التي تبرز مدى تجسيد المسؤولية )التدريب، التمكين، التحفيز، الاتصال الداخلي والعمل الجماعي: (الداخلي، من خلال أبعاده المتمثلة في
   .الأخلاقية ذه المؤسسات

، من أجل دراسة وتحليل نتائج الاستبيان، وقد تم استخدام الأساليب (SPSS) برنامج الإحصائي للعلوم الاجتماعيةوتم الاعتماد على ال
  :الإحصائية التالية
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  لتحديد اتجاه الإجابات؛: المتوسط الحسابي -
  .لإظهار درجة تشتت الإجابات عن وسطها الحسابي: الانحراف المعياري -
II .3-  يبرز الجدول التالي أهم الاحصاءات الخاصة بالمؤسسات الفندقية محل الدراسة،  :الفندقية محل الدراسةمعلومات عن المؤسسات

  :كالآتي
  أهم الاحصاءات الخاصة بالمؤسسات الفندقية محل الدراسة): 01(الجدول رقم 

 الملكية المؤسسة
 قدرات الايواء

 التصنيف
 الزبائن المستخدمون

عدد 
 الوجبات

 الأجانب الجزائريون
عدد 
 الغرف

عدد 
 الليالي الوصول الليالي الوصول التأهيل المؤقتون الدائمون الأسرة

فندق غيطان 
 9095 2041 537 4258 1910 مؤهلون 00 48 نجوم 4 106 54  بالاص

فندق سوف 
 10873 4281 3951 23502 13889 مؤهلون 13 26 نجوم 3 182 89  الكبير

 24807 6324 5576 27234 18532 مؤهلون 16 44 متيننج 192 96  فندق اللوس
 .2014احصاءات مديرية السياحة والصناعات التقليدية لولاية الوادي لسنة  :المصدر

III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 -  ية في المؤسسات الفندقية محل يوضح الجدول الموالي أهم الإحصاءات الوصفية لإجابات المبحوثين من الموارد البشر :النتائج الميدانية

   :كالتالي) التدريب، التمكين، التحفيز، الاتصال الداخلي والعمل الجماعي(الدراسة حول أبعاد التسويق الداخلي ممثلة في 
  الإحصاءات الوصفية الخاصة بأبعاد التسويق الداخلي): 02(الجدول رقم 

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارات الرقم 

 التدريب

 0.947 4.09 .تعتمد المؤسسة على خطة واضحة في التدريب 01
 1.219 3.88 .توفر المؤسسة للعاملين دورات تدريبية لتطوير مهارام وقدرام 02

تسعى المؤسسة دوما لمواكبة المستجدات في مجال المعارف والمهارات الخاصة بإنجاز  03
 0.939 4.15 .الأعمال

 التمكين

 0.870 4.52 .وض المؤسسة للعاملين صلاحيات وسلطات كافية لإنجاز الوظائف والمهامتف 04
 0.712 4.48 تثق المؤسسة في قدرات العاملين على أداء الأعمال الموكلة لهم 05

تتيح المؤسسة للعاملين مساحة يمكن من خلالها التصرف بحرية في اتخاذ القرارات  06
 0.742 4.64 .وفقا للسلطات المحددة

 التحفيز
 1.111 4.12 .تقدر المؤسسة الجهود المبذولة من قبل العاملين وتثمنها 07
 1.237 3.70 .تقدم المؤسسة أجورا ومنحا للعاملين تتناسب مع انتاجيتهم ومجهودهم 08
 1.311 3.97 .تطبق المؤسسة سياسات عادلة وموضوعية في مجال الترقية الوظيفية 09

 يالاتصال الداخل
 0.755 4.52 .تتسم التعليمات والاجراءات في المؤسسة بالبساطة والدقة والوضوح 10
 0.795 4.48 .هناك سهولة في التواصل بين العاملين والادارة العليا في المؤسسة 11
 0.728 4.70 .تتوفر المؤسسة على نظام معلوماتي فاعل وسريع 12

 العمل الجماعي
 0.517 4.73 .خ تنظيمي يتسم بالتعاون بين العاملين لأداء الأعمالتتوفر المؤسسة على منا 13
 0.600 4.79 .ترتكز سياسات المؤسسة على الأداء الجماعي بدل الأداءات الفردية 14
 . 4.48 0.870تم المؤسسة بتعزيز وبناء الثقة بين العاملين، والعاملين والادارة 15

   SPSS   بناءا على برنامجنتائج المعالجة الإحصائية : المصدر
  :يبرز الجدول السابق نتائج أبعاد التسويق الداخلي كالتالي  
 بلغ "تعتمد المؤسسة على خطة واضحة في التدريب"، والتي كان مفادها )01(يبين الجدول أعلاه أنه وبالنسبة للعبارة رقم  :بعد التدريب ،

، وهذه الإحصائيات تؤكد على أن )0.947(، بانحراف معياري قدره )4.09( المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين على هذا السؤال
  .المؤسسات الفندقية محل الدراسة تعتمد غالبا على خطة واضحة في التدريب
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الإحصائية أن  ، بينت المعالجة"توفر المؤسسة للعاملين دورات تدريبية لتطوير مهارام وقدرام"والتي كان مفادها ) 02(وبالنسبة للعبارة رقم   
، وهذه المعطيات تؤكد على أن ادارة هذه المؤسسات لا )1.219(، بانحراف معياري قدره )3.88(المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين بلغ 

  .توفر دائما دورات تدريبية لتطوير مهارات العاملين وقدرام
ا لمواكبة المستجدات في مجال المعارف والمهـارات الخاصـة بإنجـاز    تسعى المؤسسة دوم"والتي كان مفادها ) 03(وبالنسبة للعبارة رقم  

، وهذه المعطيات )0.939(بانحراف معياري قدره ) 4.15(، بينت المعالجة الإحصائية أن بلغ المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين "الأعمال
  .رات الخاصة بإنجاز الأعمالتؤكد على أن المؤسسة تسعى غالبا لمواكبة المستجدات في مجال المعارف والمها

 تفوض المؤسسة للعاملين صلاحيات وسلطات كافية لإنجاز الوظائف والمهام"والتي كان مفادها ) 04(بالنسبة للعبارة رقم : بعد التمكين" ،
ه المعطيات تؤكد على ، وهذ)0.870(، بانحراف معياري قدره )4.52(بينت المعالجة الإحصائية أن المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين بلغ 

  .أن ادارة هذه المؤسسات غالبا ما تفوض للعاملين صلاحيات وسلطات كافية لإنجاز الوظائف والمهام
، بينت المعالجة الإحصائية أن "تثق المؤسسة في قدرات العاملين على أداء الأعمال الموكلة لهم" والتي كان مفادها ) 05(وبالنسبة للعبارة رقم   

، وهذه المعطيات تؤكد على وثوق المؤسسة في قدرات )0.712(، بانحراف معياري قدره )4.48(سابي لإجابات المبحوثين بلغ المتوسط الح
  .العاملين على أداء الأعمال الموكلة لهم

ذ القـرارات وفقـا   تتيح المؤسسة للعاملين مساحة يمكن من خلالها التصرف بحرية في اتخا" والتي كان مفادها ) 06(وبالنسبة للعبارة رقم 
، وهذه )0.742(، بانحراف معياري قدره )4.64(، بينت المعالجة الإحصائية أن المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين بلغ "للسلطات المحددة

  .ات المحددةالمعطيات تؤكد على أنه غالبا ما تتيح المؤسسة للعاملين مساحة يمكن من خلالها التصرف بحرية في اتخاذ القرارات وفقا للسلط
 بينت المعالجة "تقدر المؤسسة الجهود المبذولة من قبل العاملين وتثمنها"والتي كان مفادها ) 07(بالنسبة للعبارة رقم :بعد التحفيز ،

رة ، وهذه المعطيات تؤكد على أن ادا)1.111(، بانحراف معياري قدره )4.12(الإحصائية أن المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين قدر بـ 
  .هذه المؤسسات غالبا ما تدعم العاملين وتعترف بجهودهم وتثمنها

، بينت المعالجة الإحصائية أن "تطبق المؤسسة سياسات عادلة وموضوعية في مجال الترقية الوظيفية" والتي كان مفادها ) 08(وبالنسبة للعبارة رقم 
، وهذه المعطيات تؤكد على أنه أحيانا فقط تطبق )1.237(ياري قدره ، بانحراف مع)3.70(المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين قدر بـ 

  .المؤسسة سياسات عادلة وموضوعية في مجال الترقية الوظيفية
، بينت المعالجة "تقدم المؤسسة أجورا ومنحا للعاملين تتناسب مع انتاجيتهم ومجهودهم" والتي كان مفادها ) 09(وبالنسبة للعبارة رقم  

، وهذه المعطيات تؤكد على أن هذه )1.311(، بانحراف معياري قدره )3.97(المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين بلغ الإحصائية أن 
  .المؤسسات تقدم أجورا ومنحا للعاملين تتناسب مع انتاجيتهم ومجهودهم

 ءات في المؤسسة بالبساطة والدقة تتسم التعليمات والاجرا"والتي كان مفادها ) 10(بالنسبة للعبارة رقم  :بعد الاتصال الداخلي
، وهذه )0.755(، بانحراف معياري قدره )4.52(، بينت المعالجة الإحصائية أن المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين قدر بـ "والوضوح

  .المعطيات تؤكد على أن التعليمات والاجراءات في المؤسسات تتسم بالبساطة والدقة والوضوح
، بينـت المعالجـة   "هناك سهولة في التواصل بين العاملين والادارة العليـا في المؤسسـة  " والتي كان مفادها ) 11(للعبارة رقم وبالنسبة 

، وهذه المعطيات تؤكد علـى أنـه   )0.795(، بانحراف معياري قدره )4.48(الإحصائية أن المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين قدر بـ 
  . العاملين والادارات العليا في هذه المؤسساتهناك سهولة في التواصل بين

، بينت المعالجة الإحصائية أن المتوسـط  "تتوفر المؤسسة على نظام معلوماتي فاعل وسريع" والتي كان مفادها ) 12(وبالنسبة للعبارة رقم  
على أن هذه المؤسسات تتوفر على نظام  ، وهذه المعطيات تؤكد)0.728(، بانحراف معياري قدره )4.70(الحسابي لإجابات المبحوثين بلغ 

  .معلوماتي فاعل وسريع
 تتوفر المؤسسة على مناخ تنظيمي يتسم بالتعاون بين العاملين لأداء " والتي كان مفادها ) 13(بالنسبة للعبارة رقم   :بعد العمل الجماعي

، وهذه )0.517(، بانحراف معياري قدره ( 4.73(در بـ ، بينت المعالجة الإحصائية أن المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين ق"الأعمال
  .المعطيات تؤكد على أنه  دائما ما يتسم المناخ التنظيمي في هذه المؤسسات بالتعاون بين العاملين لأداء الأعمال

، بينت المعالجة الإحصائية "فرديةترتكز سياسات المؤسسة على الأداء الجماعي بدل الأداءات ال" والتي كان مفادها ) 14(وبالنسبة للعبارة رقم  
، وهذه المعطيات تؤكد على أن سياسات هذه )0.600(، بانحراف معياري قدره )4.79(أن المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين قدر بـ 

  .المؤسسات دائما ما ترتكز على الأداء الجماعي
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، بينـت المعالجـة   "زيز وبناء الثقة بين العـاملين، والعـاملين والادارة  تم المؤسسة بتع" والتي كان مفادها ) 15(وبالنسبة للعبارة رقم  
، وهـذه المعطيـات تؤكـد علـى أن     )0.870(، بانحراف معياري قدره )4.48(الإحصائية أن المتوسط الحسابي لإجابات المبحوثين بلغ 

  .لادارةالمؤسسات المبحوثة غالبا ما تم بتعزيز وبناء الثقة بين العاملين، والعاملين وا
III.2 -  مناقشة النتائج:  
يتبين من خلال تحليل إجابات الموظفين بالمؤسسة الفندقية محل الدراسة حول مدى تمكين الموظفين وتفويضـهم الصـلاحيات لتقـديم     

ظفيها وتفويض الصلاحيات الخدمات الفندقية بالسرعة والجودة المناسبين، أنه رغم قيام الإدارة العليا للمؤسسات محل الدراسة غالبا بتمكين مو
ا ما تتـيح  لهم لتقديم الخدمات الفندقية بالسرعة والجودة المناسبة، ووثوق المؤسسة في قدرات العاملين على أداء الأعمال الموكلة لهم، وأنه غالب

المؤسسات الفندقية محل الدراسة لا إلا أن . المؤسسة للعاملين مساحة يمكن من خلالها التصرف بحرية في اتخاذ القرارات وفقا للسلطات المحددة
زالت بعيدة عن التطبيق الحقيقي لمفهوم التمكين، الذي يعطي الصلاحيات الكاملة للعاملين للتصرف وفق ما تمليه عليهم الظروف وأفكـارهم  

إلى انتشار عدم الثقة، وهذا يـؤدي   وهذا الأمر يؤدي الى التقليل من قيمة الأفراد في المؤسسة، إضافة. الخاصة بحل المشكلات الخاصة بالزبائن
  .إلى انحراف التسويق الداخلي إلى تسويق داخلي عكسي، الأمر الذي يخلق عدم رضا لدى العاملين

كما يتبين من خلال تحليل إجابات الموظفين بالمؤسسة الفندقية محل الدراسة حول مدى وجود اتصال داخلـي بـين الادارة والعـاملين،    
ناك سهولة في التواصل بين العاملين والادارات العليا في هذه المؤسسات، وأن التعليمات والاجـراءات في المؤسسـات   وسهولته، اتضح أن ه

ولكنه رغم اهتمـام المؤسسـات الفندقيـة    . تتسم بالبساطة والدقة والوضوح، وأن هذه المؤسسات تتوفر على نظام معلوماتي فاعل وسريع
انسياب المعلومات بين الإدارة والموظفين، إلا أا أهملت جانبا مهما في هذا الاتصال، ألا وهو الاتصال  المدروسة بالاتصال والتنسيق وتسهيل

لـي  التسويقي الداخلي مع الموظفين، حيث أنه ومن خلال الملاحظات الميدانية، لا تعير هذه المؤسسات أهمية لمقدم الخدمة باعتباره زبون داخ
لتسويقي الخدمي، يجب تكثيف الاتصالات التسويقية نحوهم من أجل كسب رضـاهم وحبـهم للعمـل    وعنصر أساسي من عناصر المزيج ا

والتفاني فيه، وهذا الأمر يؤدي رؤية ضبابية وغير واضحة حول المؤسسة واهدافها وخدماا، تكون جديرة بالاتباع وبإجماع الكـل، وهـذا   
  .، وهذا يدخل ضمن انحرافات التسويق الداخلي العكسييؤدي إلى الإرباك، والوقوع في الأخطاء من قبل العاملين

ومن خلال ما تقدم من معالجات، بخصوص التدريب في المؤسسات الفندقية المبحوثة، اتضح أن تلك المؤسسات تعتمد غالبا على خطـة    
ين وقدرام، وأن هذه المؤسسات تسعى واضحة في التدريب، وأن ادارات هذه المؤسسات لا توفر دائما دورات تدريبية لتطوير مهارات العامل

وتدل هذه النتائج على ضعف اهتمام المؤسسات محل الدراسـة  . غالبا لمواكبة المستجدات في مجال المعارف والمهارات الخاصة بإنجاز الأعمال
ليات التدريب على الجانب التقني بموظفيها، فيما يخص استمرارية التدريب، كما أنه من خلال الملاحظات والمعلومات المستقاة ترتكز جل عم

  .للوظائف واهمالها للجانب الانساني
ومن خلال ما تقدم من معالجات، بخصوص مدى تبني وتطبيق منظومة التحفيز في المؤسسات الفندقية المبحوثة، اتضح أن تلك المؤسسات 

سة سياسات عادلة وموضوعية في مجال الترقية الوظيفيـة، وأن  غالبا ما تدعم العاملين وتعترف بجهودهم وتثمنها، وأنه أحيانا فقط تطبق المؤس
لكن رغم كل هذا لن يؤتي هذا التحفيـز أكلـه في تكـريس    . هذه المؤسسات تقدم أجورا ومنحا للعاملين تتناسب مع انتاجيتهم ومجهودهم

ة الوظيفية، وعدم وجود تظافر جميع السياسات التسويق الداخلي لهذه المؤسسات مع وجود  سياسات غير عادلة وغير موضوعية في مجال الترقي
وبذلك يتولد شعور لـدى العـاملين،   . الخاصة بالتحفيز بأنواعه المختلفة بناءا على انتاجية العامل وقدراته في جذب الضيوف والاحتفاظ م

الاستعمال، بالنسبة للمؤسسة، وهذا بـدوره  بانخفاض قيمتهم لدى المؤسسة، مقارنة بالزبائن، أو أم يشكلون موجودات قابلة للاستغناء بعد 
  .يولد تأثيرا سلبيا عميقا على العاملين في المؤسسة، مما يؤدي الى انخفاض جودة المخرجات، ومستويات الابداع فيها

ثة، اتضح ومن خلال ما تقدم من معالجات، بخصوص مدى تبني وتطبيق مفهوم العمل الجماعي وروح الفريق في المؤسسات الفندقية المبحو
أن تلك المؤسسات تتوافر على مناخ تنظيمي يتسم بالتعاون بين العاملين لأداء الأعمال،  وأن سياسات هذه المؤسسات دائما ما ترتكز علـى  

رغم هذا مازالت  لكنه. الأداء الجماعي للعاملين،  كما أن المؤسسات المبحوثة غالبا ما تم بتعزيز وبناء الثقة بين العاملين، والعاملين والادارة
هذه المؤسسات وخاصة العمومية منها لم يتبلور فيها بعد مفهوم روح الفريق، الذي يعتمد على التعاون البناء والتخطيط والتصـرف بحريـة   

  .وبشكل استباقي لمواجهة المشكلات اليومية والمستقبلية
IV -   الخلاصة: 

التمكين والتدريب والتحفيز والاتصالات (هوم التسويق الداخلي، من خلال أبعاده كحوصلة لهذه الورقة البحثية، يمكن القول أن تطبيق مف
في صناعة الفندقة له أهمية وازنة في تحسين أداء المؤسسة، والابتعاد عن ممارسات التسويق الداخلي العكسـي الـتي   ) الداخلية والعمل الجماعي
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وتسـليم  . سريعة لطلبات الضيوف، والاستماع لشكاويهم، وحل مشاكلهمتكون بقصد أو بدون قصد، ويكون هذا من خلال الاستجابة ال
   .خدمات متقنة وبشكل غير تقليدي تبهر وتفاجئ الضيوف، وتحقق ولائهم للمؤسسة

كين وقد أبرز التحقيق الميداني عدم كفاية السلطات الممنوحة للعاملين وكذا التواصل المستمر معهم في المؤسسة محل الدراسة فيما يخص تم  
والاستجابة السريعة لاحتياجام ورغبام، والقيام بمهامهم التسـويقية، وبالتـالي   ) الضيوف(الموظفين وتفويضهم الصلاحيات لخدمة الزبائن 

   .سيشكل هذا الوضع عقبة أمام فتح اال لتحسين وترقية الخدمات الفندقية
فندقية عموما بالجزائر، الاهتمام أكثر بالموارد البشرية خاصة من هم على تماس ومنه ينبغي للمؤسسة الفندقية محل الدراسة والمؤسسات ال 

مباشر بالزبائن، وتمكينهم من اداء اعمالهم بشكل مستقل وحر في ظل السلطات الممنوحة لهم، وهذا لخدمة الزبون وحل مشـاكله المختلفـة   
  .نحرفة المرتبطة بالتسويق الداخلي العكسيمع الابتعاد عن الممارسات الخاطئة والم. بشكل سريع ومتقن ومبدع
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 دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق الدولي للعلامة التجارية
The Role of Social Media in International Brand Marketing 

 
 أونان  بومدين، *زرادنة محمد

  
 )الجزائر( كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجيلالي ليابس، سيدي بلعباس

  

لسوق العالمية المتطورة اليوم، أدركت العديد من الشركات أن النجاح لا يأتي محليا فحسب بل عالميا أيضا؛ فقد تمكنت العديد من في ا :ملخص 
" وسائل التواصل الاجتماعي"وغيرها من تنمية إمبراطوريتها بنجاح في وقت تشير فيه عبارة  Nike ،Pepsiالشركات العالمية الناجحة مثل 

ومع ذلك تطورت وسائل التواصل الاجتماعي اليوم إلى صناعة تبلغ قيمتها مليار دولار، ويرجع الفضل في ذلك إلى نمو مواقع إلى التلفاز، 
  .وغيرها Facebook ،Twiterالتواصل الاجتماعي مثل 

وليا، وهذا من خلال التطرق إلى تناقش الدراسة بعض الاستراتيجيات التي تستخدمها مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق العلامة التجارية د
ناء علامة مفهوم مواقع التواصل الاجتماعي وأهمية تلك المواقع في مجال التسويق الدولي، لنعرج في الأخير إلى أهم الاستراتيجيات المعتمدة نحو ب

   .تجارية قوية في السوق الدولي باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي
 .أسواق دولية؛ علامة تجارية؛ اصل الاجتماعيمواقع التو: الكلمات المفتاح 

 .M16؛  JEL  :M31تصنيف 
 

Abstract: In today’s evolving global marketplace, many companies have  realized that success 
comes not only locally but also globally. Many successful international companies such as Nike, 
Pepsi, and others have successfully developed their empire at a time when "social media" refers to 
television, However, social media today has evolved into a 1 billion dollar industry, thanks to the 
growth of social networking sites like Facebook, Twiter and others.  
The study discusses some of the strategies used by social networking sites in marketing the brand 
internationally, and this by addressing the concept of social networking sites, and the importance of 
those sites in the field of international marketing, to finally turn to the most important strategies 
adopted towards building a strong brand in the international market using sites Social Media. 
Keywords: Social Media; Brand; International Markets. 
Jel Classification Codes : M31; M16. 
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I-   تمهيد:   
ليحدث ضجة كبيرة، ويشمل كل أدوات التواصل الإلكتروني الموجودة خلال القرن الحـادي  " مواقع التواصل الاجتماعي"قد تطور مصطلح ل

ويستخدم بعض الأشخاص عبارة وسائل الإعلام الاجتماعي على نطاق أوسع، لوصف جميع أنواع الظواهر الثقافية التي تنطوي على  ،والعشرين
 . صل، وليس تقنيات التواصل فحسبالتوا

 والتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يعني استخدام مواقع التواصل الاجتماعي مثل الفيس بوك وتويتر للترويج للعمل التجاري، حين يـتم 
ل المباشر مع العملاء وبكلفة التسويق عبرها بشكل صحيح يمكن أن تكون هذه المواقع وسيلة فعالة في تحقيق بعض الأهداف التسويقية كالتواص

  .منخفضة، بالإضافة إلى رفع وعي الزبائن بالعلامة التجارية وكذلك زيادة زيارات المتصفحين إلى موقع الشركة الإلكتروني
الدولية، وتعكـس  والعلامة التجارية تعد عنصرا حاسما أثناء اتخاذ قرار الدخول إلى السوق الدولي، فهي بعد أساسي في الاستراتيجية التسويقية 

في  العلامة التجارية سياسة تمييز المنتجات والخدمات عن منافسيها في الأسواق الدولية، وعلى مدراء التسويق الدولي تحديد متطلبـات النجـاح  
لعلامـة  اكـون إدارة  الأسواق الدولية في ظل تزايد العلامات التجارية الدولية المشهورة وفي ظل انفتاح الدول على العالم، وعلى هذا يجب أن ت

  .  سمح بخلق قيمة مضافة وتعزيزها لدى المستهلك الدوليبشكل ي على المستوى الدوليالتجارية 
وفي هذا السياق، وجدت العديد من الشركات أن وجود استراتيجية لتسويق علامتها التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ضمن خططها 

ل أفضل مع العلامات الأخرى، وذلك لأن الكثير من الزبائن الحاليين والمحتملين يستخدمون الانترنت التسويقية ساعدها على التنافس بشك
 .ومواقع التواصل الاجتماعي بصورة يومية

 كيف تساهم مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق العلامة التجارية دوليا؟ :إشكالية الدراسة
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  :الأسئلة الفرعية
  ؟"تواصل الاجتماعيمواقع ال"ماذا يعني مصطلح  -
  ما مدى أهمية مواقع التواصل الاجتماعي لكيانات الشركات في بيئة الأعمال الدولية؟ -
  تتمثل أهم استراتيجيات مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق العلامة التجارية دوليا؟فيما  -

  :تسعى الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها :أهداف الدراسة
 .ري لمواقع التواصل الاجتماعي من خلال عرض نشأا، تطورها ومفهومهاتقديم إطار نظ .1
 .تحديد أهمية استخدام مواقع التواصل الاجتماعي بالنسبة للمؤسسات في مجال الأعمال الدولية .2
 .تحديد أهم الاستراتيجيات التسويقية للعلامة التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعي .3
  .  تجارية عالمية وجزائرية على مواقع التواصل الاجتماعي تقديم نماذج دولية لعلامات .4

تتجلى أهمية الدراسة من خلال تطرقها لمفهوم جديد في عالم التسويق الإلكتروني وهو التسويق عبر مواقع التواصل الاجتمـاعي  : أهمية الدراسة
ز به من صفات ومزايا تساعد المسوقين في الترويج لعلامتهم التجارية ودوره في بناء وتعزيز صورة العلامة التجارية في الأسواق الدولية، وما تتمي

  .دوليا
  :الدراسات السابقة

دراسة عينة مـن زبـائن علامـة أوريـدو     (أثر التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية رضا زاوش،  .1
Ooredoo(ات التواصل الاجتماعي بأبعاده المتمثلة في الإعلان عبر شبكات التواصل ، هدفت الدراسة إلى الكشف عن أثر التسويق عبر شبك

لت العينة الاجتماعي، الكلمة المنقولة إلكترونيا، التفاعل، على الولاء للعلامة التجارية أوريدو، وهذا من خلال الاعتماد على الاستبانة، حيث شم
من بين النتائج التي توصلت إليها الدراسة أن هناك أثر للتسويق عبر شـبكات  مفردة من متتبعي صفحة علامة أوريدو على الفيس بوك، و 62

 . التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية أوريدو
، سعت الدراسة إلى تبيـان دور شـبكات التواصـل    "منظور تحليلي"دور شبكات التواصل الاجتماعي في التسويق المعاصر محمد فلاق،  .2

ويق المعاصر باعتبار أن شبكات التواصل الاجتماعي تعد الاستراتيجية التسويقية الحديثة لتقوية جهـود المنظمـة في إشـهار    الاجتماعي في التس
العلامة التجارية ونشرها في أوساط العملاء المحتملين، حيث توصلت الدراسة إلى أن وجود استراتيجية للتسـويق عـبر شـبكات التواصـل     

ها على التنافس بشكل أفضل من خلال إدارة سمعتها الكترونيا وذلك من خلال إنشاء محتوى مناسب وجذاب الاجتماعي لأي منظمة سيساعد
 .لهؤلاء المستخدمين الأمر الذي يمكن أن يكون سببا مباشرا في زيادة العملاء والاستثمارات على حد سواء

: الاجتماعي في التسويق من خلال استخدامها كوسيلة للإعـلان  دور مواقع التواصلابراهيم الخضر المدني محمد، أمينة عبد القادر علي،  .3
، دف الدراسة إلى تبيين المميزات التي تتمتع ا مواقع التواصل الاجتماعي عن غيرها 2016-2001دراسة حالة المملكة العربية السعودية 

بة للمؤسسات، وأيضا تناولت الدراسة العوامل التي تساعد مواقع من وسائل الإعلام التقليدية مما يؤهلها لأن تكون وسيلة الإعلان الأنسب بالنس
ائج التي تم التواصل الاجتماعي لتكون فعالة في نشر الإعلان وهما البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات والهواتف الذكية، من بين النت

جتماعي من الجمهور وتميزها بصفة التفاعلية جعلها ذات قدرة عاليـة في نشـر   التوصل إليها أن الاقبال الكبير على استخدام مواقع التواصل الا
خدام الإعلان التجاري بكفاءة، وثبت أن لتوفر البنية التحتية لتكنولوجيا الإعلام والاتصالات وانتشار الجوال الذكي دور كبير في زيـادة اسـت  

 .مواقع التواصل الاجتماعي
في العديـد   مواقع التواصل الاجتماعيابقة في موضوع البحث أا تناولت دراسات مختلفة في تطبيقات يتضح من استعراض أهم الدراسات الس

مواقـع التواصـل   كدت هذه الدراسات على أهميـة اسـتخدام   أكما ، إلى تحقيقها المؤسسات الاقتصادية التي تسعى الأهدافمن القرارات و
في تكـوين   ينقد ساعدت الدراسات السابقة الباحثة العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد، والتسويق للعلامة التجارية وتعزيز ثق في الاجتماعي

  .مواقع التواصل الاجتماعي وأهميتها في تسويق العلامة التجارية فكرة واضحة عن مفهوم
المستوى الدولي على عكس الدراسـات  تم بدراسة أهمية مواقع التواصل الاجتماعي على تختلف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في أا 

وتطـوير   السابقة التي تناولت تلك الأهمية محليا، كما أن الدراسة الحالية تربط بين دور مواقع التواصل الاجتماعي وبين أهداف المؤسسة في بناء
   .علامتها التجارية دوليا

I.1- را ايجابيا في التكيف مع متغيرات السوق الدولي؛ إذ تسمح تلعب مواقع التواصل الاجتماعي دو: مفهوم مواقع التواصل الاجتماعي
مواقع التواصل الاجتماعي للشركات بالانتباه إلى العديد من الأسواق في وقت واحد كما تمكنها من تتبع التغييرات التي تحدث في كل سوق 

 .ونتيجة لذلك يمكن للشركة الدولية أن تصبح أكثر كفاءة في خدمة الأسواق المستهدفة
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 نشأة ومفهوم مواقع التواصل الاجتماعي .1
ظهرت مواقع التواصل الاجتماعي في الولايات المتحدة الأمريكية، عندما قام بعض الـزملاء في  1:نشأة وتطور مواقع التواصل الاجتماعي  . أ

 تقسـيم اتمـع   ، وقد تمClassmates.comوهو موقع  1955الدراسة بإنشاء أول موقع للتواصل بين طلاب المدارس الأمريكية عام 
 الأمريكي في ظل هذا الموقع إلى ولايات، وكل ولاية إلى مناطق، وكل منطقة إلى مدارس وجميعها تشترك في هذا الموقع؛ إذ مكن هـذا الموقـع  

  .عبر الشبكة الأفراد أو الطلاب من خلال التقسيم البحث عن المدرسة التي ينتمي إليها ويجد زملائه ويتعرف على أصدقاء جدد ويتفاعل معهم
، وكان تركيز ذلك الموقع آنذاك على الروابط المباشرة بين الأشـخاص  SixDegrees.comظهر موقع آخر وهو موقع  1997وفي عام 

ذلـك   بغض النظر عن انتماءام العرقية أو الدينية أو حتى العلمية؛ فهو بذلك بداية للانفتاح على عالم التواصل الاجتماعي بدون حدود، وتبع
وكان محور اهتمام تلك المواقع هو تدعيم علاقات اتمع مثل موقع ) 1999-1997(نشاء مجموعة مواقع للتواصل الاجتماعي خلال الفترة إ

، ليتم بعدها ظهور مجموعـة  Blackplanet.com، وموقع البشر ذوي البشرة السمراء Asianavenue.comالأمريكيين الآسيويين 
  ).2001-1999(تطع أن تحقق النجاح الكبير خلال الفترة مواقع تواصل اجتماعي لم تس

، وقد تم تصميمه ليكون وسيلة تعارف وتكوين صداقات بـين  friendster.comظهر موقع التواصل الاجتماعي ) 2002(ومع بداية عام 
ظهـر موقـع   ) 2003(بداية عام وفى . في فرنسا كمنصة للتدوين skyrock.comمختلف فئات اتمع العالمي، وفي نفس السنة ظهر موقع 

المفتوحة وأكثرها شهرة على مستوى العالم، كمـا   الاجتماعيوهو من أوائل مواقع التواصل  Myspace.com الشهير الاجتماعيالتواصل 
؛ )2003(الخامس مـن مـايو عـام     انطلقت رسمياً في والتي linkedin.com مثل الاجتماعيالعديد من مواقع التواصل  بالتوازيظهرت 

  .)2012(مليون مشتركاً بنهاية شهر ديسمبر ) 250(والذى وصل عدد مستخدميه إلى 
الذي يعد نقلة كـبيرة في عـالم مواقـع التواصـل       Facebook.comظهر موقع التواصل الاجتماعي الشهير ) 2004(ومع بداية عام 

 . 2006 أوائل عام ظهر في Twitter، أما موقع تويتر )04/02/2004(الاجتماعي لينطلق رسميا في 
منظومة "تعددت مختلف التعاريف التي تناولت مفهوم مواقع التواصل الاجتماعي، حيث عرفت بأا : تعريف مواقع التواصل الاجتماعي  . ب

إلكترونية تسمح لمستخدمي الانترنت بإنشاء صفحات خاصة م، وربطها من خلال نظام اجتماعي إلكتروني مع الأعضاء الآخـرين الـذين   
  2".هم نفس الاهتمامات والهوايات لتوعية وتعريف الآخرين بالمعلومات، المنتجات، الخدمات والقضايا المختلفةلدي

مواقع ويب تسمح للمستخدمين بالتفاعل مع بعضهم البعض من خلال إضافة الآخرين لقوائم جهات "وتعرف مواقع التواصل الاجتماعي بأا  
ه المواقع إنشاء مجموعات فرعية قائمة على مشاركة الاهتمامات ومشاركة ونشر العديد من الأمور بحيـث  الاتصال المرئية، ويمكن من خلال هذ

شارة يمكن موعة معينة من المستخدمين الوصول إليها، وهذا من أجل إجراء اتصالات مع الأصدقاء أو العائلة أو زملاء العمل، بحيث يمكن الإ
فيسـبوك، تـويتر، لينكـدين    : تخدم لأغراض اجتماعية أو تجارية أو كليهما ومن الأمثلة على هذه المواقعلمواقع التواصل الاجتماعي بأا تس

  3".وغيرها
شبكات تسمح لكل من الأفراد ومنظمات الأعمال بإنشاء صفحات إلكترونية والتي يمكن إدارـا وتعديلـها مـن قبـل     " كما تعرف بأا 

واصل وتبادل المعلومات والمعارف، كما تمثل أدوات للتسويق من خلال ما تقدمـه مـن خصـائص    مؤسسيها، وتمثل هذه الشبكات قنوات للت
  4".2.0وتطبيقات مبينة على تكنولوجيا الويب 

وعليه يمكن القول أن مواقع التواصل الاجتماعي تمثل منصات تمكن من تحقيق التواصل والتفاعل بين الأفراد ومؤسسات الأعمال مـن خـلال   
  .ء والأفكار، وأيضا تعتبر أداة مهمة للتسويق بالنسبة لمؤسسات الأعمال في التعريف بالمنتجات والخدمات والترويج للعلامة التجاريةتبادل الآرا

تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بالتفاعل بين المرسل والمستقبل، وهي رسائل ذات اتجاهين عكـس  : خصائص مواقع التواصل الاجتماعي  .2
التقليدية، كما تتميز بإمكانية مشاركة الأطراف ذات الصلة بالتعبير عن آرائهم بكل حرية وهذه الميزة جعلت الاقبال عليها يزيد وسائل الإعلام 

هذه الميزات جعلت الشركات الصـغيرة   5بوتيرة عالية، كما تتميز أيضا بسرعة الانتشار وكثافة التغطية وذلك لاعتمادها على شبكة الانترنت،
  .  ات متعددة الجنسيات تتسارع للاستفادة القصوى في التسويق لمنتجاا وعلامتها التجارية محليا ودولياوحتى الشرك

 6:تتميز شبكات التواصل الاجتماعي بعدة مميزات أهمهاكما 
 التواصل مع أي شـخص في أي  الجغرافية والمكانية، وتتحطم فيها الحدود الدولية، إذ يستطيع الفرد في هذا العالم الحواجزحيث تلغى : العالمية -

  .مكان
فالفرد فيها كما أنه مستقبل وقارئ، فهو مرسل وكاتب ومشارك، فعلى عكس الوسائل التقليدية في الإعلام، هناك حيز للمشاركة : التفاعلية -

 .الفاعلة من المشاهد والقارئ
 .إلخ...وتعليم الناس، والكاتب للتواصل مع القراءحيث يستخدمها الطالب للتعلم، والعالم لبث علمه : التنوع وتعدد الاستعمالات -
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 .فالشبكات الاجتماعية تستخدم بالإضافة للحروف وبساطة اللغة، الرموز والصور التي تسهل للمستخدم التفاعل: سهولة الاستخدام -
 .دون احتكار جماعة أو شخص ما عليهاإذ تعد اقتصادية في الجهد والوقت والمال، في ظل مجانية الاشتراك والتسجيل، : التوفير والاقتصادية -
بالنظر إلى الوقت الحالي نجد أن الفيس بوك يعد أكثر مواقع التواصل الاجتماعي شهرة في العالم، : أشهر مواقع التواصل الاجتماعي في العالم .3

مواقع التواصل الاجتماعي في العـالم   يوضح أهم) 01(إلا أن هناك العديد من المواقع التي لا تقل أهمية وشهرة عن الفيس بوك، والجدول رقم 
  .مرتبة حسب عدد المستخدمين

، وهي مرتبة حسب عدد الحسابات النشطة، من 2019يمثل الجدول السابق احصائيات حول الشبكات الأكثر شعبية في جميع أنحاء العالم لعام 
مليار مسـتخدم   2.38تماعية تسجل حاليا حوالي تعد الرائدة في السوق، وهي أول شبكة اج Facebookخلال الجدول نلاحظ أن شركة 

  .مليار مستخدم نشط شهريا 1المرتبة السادسة ب  Instagramنشط شهريا عالميا، بينما يحتوي تطبيق مشاركة الصور 
: ل المثـال تعرض مواقع التواصل الاجتماعي الأكثر شيوعا عادة عددا كبيرا من حسابات المستخدمين أو مشاركة قوية للمستخدم، على سـبي 

الرائدة في السوق أول موقع اجتماعي يفوق عدد مستخدميه مليار مستخدم نشط شهريا في حين كان الوافد الجديد " فيس بوك"كانت شركة 
Pinterest  غالبية مواقع التواصل الاجتماعي الـتي تضـم   . ملايين زائر شهري فريد 10هو أسرع موقع تم إطلاقه بشكل مستقل ليصل إلى

 Qzoneأو الشبكات الاجتماعيـة الصـينية   VK مليون مستخدم منشؤها الولايات المتحدة، ولكن الخدمات الأوروبية مثل 100 أكثر من
تطور استخدام مواقـع  ): 02(الجدول رقم  7.قد حازت أيضا على جاذبية رئيسية في مناطقها بسبب السياق المحلي والمحتوى المحليRenrenو

  ).2019-2010(فترة التواصل الاجتماعي خلال ال
بلغ عدد مسـتخدمي مواقـع التواصـل     2010يعد استخدام مواقع التواصل الاجتماعي أحد الأنشطة الأكثر شعبية على الانترنت، ففي عام 

 مليار شخص في جميع أنحـاء العـالم   2.65سنوات ارتفع عدد المستخدمين إلى  8مليار شخص، وبعد حوالي  0.97الاجتماعي ما يقدر  ب 
  .2021مليار مستخدم في عام  3.1المتوقع أن يصل العدد إلى ما يقارب  ومن

، ومن المتوقع أن يرتفع هذا %45بلغ  2019مواقع التواصل الاجتماعي زيادة باستمرار في جميع أنحاء العالم، وبحلول يناير  تتعرف استخداما
في . علق الأمر بتطوير البنية التحتية وتوافر الأجهزة المحمولـة الرخيصـة  الرقم حيث تلحق الأسواق الرقمية الأقل تكورا بمناطق أخرى عندما يت

ولة المرتبة الواقع فإن النمو العالمي لمواقع التواصل الاجتماعي مرتبطة بزيادة استخدام الأجهزة المحمولة، ففي شرق آسيا احتل سوق الهواتف المحم
  8.لقوى الرقمية المعروفة مثل الأمريكيتين وشمال أوروباالعالمية في اختراق مواقع التواصل الاجتماعي، تليها ا

I.2- جعلت مواقع التواصل الاجتماعي العالم أصغر وأقرب؛ إذ يمكن  :أهمية مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق الدولي للعلامة التجارية
على هذا الموقع أن تقود العملاء إلى موقع الويب الخاص للعميل تسجيل الدخول إلى الموقع الاجتماعي من أي بلد كان، ويمكن لرسالة الشركة 

  .ا، والنتيجة هي الوعي العالمي بالعلامة التجارية للشركة
 التسويق الدولي للعلامة التجارية .1
لية وقوة أكثر وتـأثير  تعتبر العلامة التجارية من العناصر الأساسية التي تسهل للمؤسسة اقتحام الأسواق الدولية بفعا :مفهوم العلامة التجارية  - أ

هي إشارات توجه للعميل مصدر السـلعة  " كبير على المستهلكين لأا تمثل وسيلة اتصال لبناء صورة المؤسسة في السوق، وتعرف العلامة بأا 
 9".فات أو مظهر مماثلأو الخدمة، فهي الأداة التي تعمل على حماية كل من العميل والمنتج من المنافسين الذيم يحاولون منح منتجام مواص

أو تصميم، أو مزيجا مـن كـل   ) مرئي أو سمعي(الاستخدام العالمي الواسع لاسم، أو مصطلح، إشارة أو رمز "أما العلامة العالمية فهي تشير إلى 
  10".هذا، بغرض تمييز السلع والخدمات الخاصة ببائع معين عن السلع والخدمات الخاصة بمنافسيه

وفي اـال  علامة نجحت في أسواق إضافية للسوق المحلي التي نشأت فيها وكسبت سمعة لدى المستهلكين في هذه الأسواق العلامة الدولية هي 
  11:التاليةالدولي يتحتم على المؤسسات الأخذ بعين الاعتبار عدة عوامل قبل اختيار العلامة المناسبة لمنتجاا؛ إذ لابدا أن تتوفر فيها الشروط 

 في مختلف الدول التي تستعمل فيها؛) واضحة(ن سهلة النطق لا بدا أن تكو -
 سهلة الحفظ؛ -
والـتي لم   CHECROLETNOVAسـيارة  : يجب أن تكون متطابقة مع خصائص السوق الأجنبي من حيث العادات والتقاليد مثل -

 ؛ne marche pas" لا تسير"بالإسبانية هو  NOVAتعرف النجاح في أسواق أمريكا اللاتينية لأن معنى 
 لابدا أن تكون محمية ومعنى ذلك أن تكون مسجلة في هيئات رسمية معترف ا حتى تتجنب القليد والتزييف؛ -
تمتد أهمية العلامة التجارية على المستوى الدولي لتمثل إدراك العميل وشعوره حول المنتج وأدائه، فهي تعـبر  : أهمية العلامة التجارية دوليا-ب

كساب العلامة قوة في اجتذاب تفضيل المستهلك وولائه، ومن بين هذه المكونات هناك مكونات موضوعية والـتي  عن المكونات القادرة على ا
 12:تعبر عن سهولة تسويق العلامة في الأسواق الدولية وتؤثر على المستهلك بطريقة مباشرة، وتتمثل في
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 ا أو رمزا فقط، وإنما ضمانا للجودة المنتظرة، فالمستهلك مـن خـلال   في هذه الحالة فإن العلامة لا تمثل اسم: جودة المنتج الحامل للعلامة
  .شرائه لمنتج بصفة مكررة يتأثر بعنصر الجودة المتوقع من العلامة التجارية التي يتعامل معها

 يقية للمؤسسـة في  غالبا ما يوحي السعر المرتفع عن جودة عالية، والعكس صحيح، فسعر العلامة التجارية يعبر عن المكانة التسـو : السعر
 .الأسواق الدولية مقارنة بالمنافسين

 يعمل عنصر التوزيع على توفير العلامة في أقرب مكان بالنسبة للمستهلك، فاعتماد قنوات توزيع متعددة وذات كفاءة تسـويقية  : التوزيع
 .يكسب المؤسسة شهرة وسمعة حسنة في الأسواق الدولية

 لامة التجارية بصورة قوية في ذهن المستهلك، وهو ما قد يعطي انطباع حول هذه العلامة والرغبـة  يساهم الترويج في حضور الع: الترويج
 .في تجربتها، ويمكن ترسيخ صورة العلامة من خلال الترويج المناسب والفعال لها في الأسواق الدولية

 ا على تقديم الجيد والجديد دائما، وك: الابتكارذلك امكانية مواكبتها للعصـرنة والتطـور في حاجـات    يعكس الابتكار في العلامة قدر
 .ورغبات العملاء وبالتالي تحقيق الولاء لها

 أهمية مواقع التواصل الاجتماعي بالنسبة لمؤسسات الأعمال في تسويق علامتها دوليا .2
فـة لتـبني منصـة التواصـل     تيجيات المختليمكن للشركة اختيار الاستراإذ لشركة بمزايا استراتيجية مختلفة، لوسائل التواصل الاجتماعي تقدم 

دف التواصل مع مجموعة واسعة من المستهلكين؛ وفي هذا الصدد يتعين على المؤسسات الدولية النظر في مدى تغلغل كل أداة مـن   الاجتماعي
، كمـا يـتعين علـى    المنافسـة وسائل التواصل الاجتماعي في السوق الاستهلاكية المستهدفة وكيفية استخدام هذه الأداة من قبل الشركات 

  .يةالمؤسسات الدولية أن تدرك أن وسائل التواصل الاجتماعي ليست وسيلة تقليدية وبالتالي لا يمكن تطبيق الاستراتيجيات التسويقية التقليد
 13:ومن أهم المزايا التي تمنحها مواقع التواصل الاجتماعي في مجال التسويق

ية للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي هي التكلفة المنخفضة مقارنة بوسائل التسويق الأخرى، فغالبية إن الميزة الرئيس: انخفاض التكلفة  - أ
 مواقع التواصل مجانية حتى للاستخدام التجاري، إذ يمكن للشركات إدارة حملات تسويق ناجحة بميزانية محدودة، وبالمقابـل تعـد اسـتراتيجية   

 .ستثمارات نقدية أو مالية ضئيلة جدا ميزة تنافسية في السوق الدوليالوصول إلى السوق المستهدف مقابل ا
يمكن للمعلومات التي يتم تبادلها على مواقع التواصل الاجتماعي بين الشركة والعملاء أن تؤثر بشكل مباشر علـى  : التفاعل الاجتماعي  - ب

على الانترنت وهم يولون اهتمام أكبر للنصائح والمعلومـات   قرار الشراء لديهم، إذ تؤكد الدراسات أن الأشخاص يقضون أكثر من ربع وقتهم
 .التي يتم نشرها عبر الأنترنت وعبر مواقع التواصل الاجتماعي

توفر وسائل التواصل الاجتماعي للمسوقين القدرة على استهداف الجماهير والعملاء وذلك اسـتنادا إلى اهتمامـات   : استهداف السوق  - ت
لبحث عن منتج معين فمن المرجح أن تشاهد إعلانات عنه بجميع المواصفات والخصائص بالإضـافة إلى أمـاكن   مستخدمي الموقع، فمثلا عند ا

 .   تواجده سواء في السوق المحلية أو الأسواق الدولية
في إنشاء علاقـة  تعد خدمة العملاء مجالا آخر للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي؛ إذ يمكن لمواقع التواصل أن تساعد : خدمة العملاء  - ث

ات أكبر مع السوق الاستهلاكية، ويمكن تعريفها بأا فرصة هامة لتطوير وظيفة خدمة المستهلك، وفي هذا اال يتعين على الشركات تحليل سم
الـدعم للمسـتهلكين بطريقـة    وسائل التواصل الاجتماعية لسوق المستهلك وتعزيز الرؤية نحو المواقع ذات الصلة، فهي تسمح بإمكانية تقديم 

 14. شخصية ومناسبة
بتـه  غير أن مواقع التواصل الاجتماعي تطرح إشكالا واحدا فيما يتعلق بخدمة العملاء، وهو عدم إمكانية فحص المستهلك للمنتج أو لمسه أو تجر

إلى أدنى حد يجب على المسـوقين عـبر مواقـع     قبل الشراء، وهذا ما يجعل المتسوق غير آمن بشأن شراء المنتج، ومن أجل تقليل انعدام الأمن
 15.التواصل الاجتماعي تقديم علامات تجارية معروفة وجودة منتجات جيدة مع ضمانات وخدمات ما بعد البيع

كما أن التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أبعد من مجرد تكوين صداقات ومعجبين على صفحات مؤسسات الأعمال إلى تحقيـق الغايـة   
  16:لرئيسية والأهداف التسويقية الفعلية من وراء تلك الصفحات، كما أنه لا تزال هناك مجموعة من الأرقام والنتائج البحثية التي من بينهاا
لازال هناك عدد كبير من مؤسسات الأعمال لا تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي على الانترنت لسبب أو لأخر، وقد تصل نسبة تلـك    - أ

 ؛%75لعالم إلى حوالي المؤسسات با
هناك قطاعات من العملاء قد لا تستخدم الانترنت بشكل عام وصفحات التواصل الاجتماعي بشكل خاص لأسباب قد تكون ثقافية أو   - ب

 تعليمية أو غيرها؛
للمؤسسات  من بين إجمالي الجهود التسويقية %20نسبة نجاح مؤسسات الأعمال من خلال مواقع التواصل الاجتماعي لم تتعد حدود   - ت

 عبر تلك المواقع؛
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تسارع تزايد عدد تلك الصفحات والمواقع يولد صعوبة بالغة أحيانا في تحقيق معدلات انتشار مرضية لصفحات مؤسسـات الأعمـال     - ث
 وخاصة الحديثة منها؛

 غبات كل قطاعات العملاء؛التنوع الكبير لعدد الزوار واختلافام تشكل تحديا كبيرا أمام إدارة تلك الصفحات لمراعاة احتياجات ور  - ج
لعالمية اختلاف اللغة بين مستخدمي الانترنت يمثل تحديا إضافيا أمام مواقع التواصل الاجتماعي؛ فبالرغم من أن اللغة الانجليزية تمثل اللغة ا  - ح

 د أو غير متعمد؛الرسمية، إلا أن هناك عددا ليس بالقليل لا يستخدم اللغة الانجليزية بشكل متعم
 مواقع التواصل الاجتماعي قد يمثل مشكلة كبيرة وسلبية من سليبات استخدام تلك الصفحات؛اختراقات   - خ
سهولة إنشاء صفحات مزورة شبيهة بالصفحة الرسمية للمؤسسة إلى حد كبير من خلال مستخدمي الانترنت، واستخدام تلك الصـفحات    - د

 .المزورة أحيانا لترويج الشائعات السلبية عن المؤسسة
لتفاعلية المعلنة مع بعض العملاء على الصفحة في بعض الموضوعات الحساسة التي تخص المؤسسة وبعض أخطائها قد تمثل تحـديا  الحوارات ا  - ذ

 وسلبية لصفحات التواصل الاجتماعي على الانترنت؛
ل سلبي على المؤسسة بقدر إهمال الصفحة من خلال من يديروا أو الأخطاء التي قد تحدث منهم تسبب حالة متسارعة واسعة الانتشار بشك

  . قوة الصفحة وانتشارها في ذات الوقت وبنفس الدرجة تقريبا
I.3- عرض علامتها التجارية عبر  من خلالتتمتع الشركات : استراتيجيات بناء العلامة التجارية باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي

العميل المحتمل أكثر من الإعلانات التقليدية نظرا لوجود الجميع على مواقع  مواقع التواصل الاجتماعي بقدرة أكبر في إنشاء صورة في أذهان
ثم التواصل الاجتماعي، وتتمثل أهم الاستراتيجيات التسويقية للعلامة التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحديد الجمهور المستهدف 

  . ثبيت صورة العلامة لدى جمهور العملاءالإعلان والترويج للعلامة التجارية ليتم في الأخير بناء وت
  أهم استراتيجيات بناء علامة تجارية في السوق الدولي  .1
تتمثل إحدى الطرق الرئيسية التي يمكن أن تساعد ا وسائل التواصل الاجتماعي في بدء نشاط تجاري دولي أو : تحديد الأسواق المستهدفة  - أ

ا في تحديد السوق المستهدف، الذي يا باسم التسويق المتخصص، يركز تحديد السوق المستهدف على إيجاد مجموعة معينـة  نموه دوليعرف أحيان
 Nike على سبيل المثـال ، قـد تختـار   . م أو اهتمامامك بناءً على إعجامن الأشخاص الذين لديهم فرصة أكبر لشراء منتجك أو علامت

  .ديد من منتجام إما ترتبط بشكل مباشر أو غير مباشر بالرياضة والأنشطة الخارجيةاستهداف هؤلاء الأفراد الذين يمارسون الرياضة، لأن الع
موقعـا   LinkedIn ، يعتـبر على سبيل المثال. سواق المستهدفةسمح إنشاء وسائل التواصل الاجتماعي للشركات بالنمو من خلال تحديد الأ

بين مستخدميه من خلال تمكينهم من إنشـاء أو الانضـمام إلى منتـديات     لوسائل التواصل الاجتماعي معروفًا بقدرته على تشجيع التواصل
  .ومجموعات محددة لها اهتمامات مماثلة، هذا المفهوم هو جوهر التسويق أو الهدف

سسـات  يعد تحديد السوق المستهدف جزءًا فعالًا من وسائل التواصل الاجتماعي، ويزيد من الوعي العالمي لأنه يضيق قنوات البحث عـن المؤ 
 .والشركات التي تسعى إلى استهداف شريحة معينة من الأشخاص ذوي الاهتمامات المتشاة

قيقيـة؛  وتساعد مواقع التواصل الاجتماعي في تحديد العملاء المستهدفين بدقة بدلا من مجرد وضع الرسالة التسويقية ليراها الجميع بدون فائدة ح
ملاء فقط وذلك عن طريق تحديد اهتمامام أو تحديد الجنس والعمر في الإعلانات المدفوعـة علـى   إذ يمكن الوصول للشريحة المستهدفة من الع

  17.منصات التواصل الاجتماعي
على الرغم من أنك قد لا تكون على دراية بذلك ، إلا أن الشركات والصناعات العالمية يمكنها إنفاق : زيادة القدرة على تحمل التكاليف  - ب

هذه كلها محاولة لاكتساب قوة في الأسواق خـارج  .  الإعلانات التجارية واللوحات الإعلانية وغيرها من فرص التسويقملايين الدولارات في
توفر وسائل التواصل الاجتماعي للشركات خيارات تسويق ميسورة التكلفـة للوصـول إلى   . الولايات المتحدة، مما قد يعني الشركات الكبيرة

 .شكل من الإعلانات يجعل هوامش ربح كبيرةهذا ال. أسواق دولية متعددة
دعونا نلقي نظـرة  . يمكن وصف هوامش الربح بأفضل طريقة على أا المبلغ الذي تتجاوز به الإيرادات التكاليف والنفقات في النشاط التجاري

لنفترض أن إنشاء .درات التسويق العالميةعلى المثال التالي من هوامش الربح من أجل فهم أفضل كيف تساعد القدرة على تحمل التكاليف مع مبا
دولارا ، وهو الفرق بين المبلغ الذي  28هوامش الربح الخاصة بك هي . منتج ما يكلفك دولارين ، لكنك تبيعه مقابل ثلاثين دولارا للجمهور

عن طريق الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي  هوامش الربح العالية هي نتيجة مباشرة للأموال التي يتم توفيرها. تكلفه والمبلغ الذي تبيعه به
 .، مما يجعل وسائل التواصل الاجتماعي أداة فعالة لنمو الأعمال التجارية الدولية

نقل رسالة من المسوق الدولي أو المنظمة المنتجـة إلى المشـتري المسـتهدف    "يقصد بالترويج الدولي : الترويج لصورة العلامة التجارية  - ت
  18".في الأسواق الخارجية بغرض ابلاغهم بأسباب ودوافع ومزايا شراء منتجات المنظمة والتعامل فيها) سطاءأو و/مستهلك و(
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  19:وعند قيام المسوق الدولي بالترويج لمنتجاته أو علامته التجارية في الأسواق الدولية قد تواجهه بعض الصعوبات أهمها
 اختلافات اللغة؛ -
 ية والاجتماعية والثقافية؛التباينات والاختلافات الاقتصاد -
 تباين القوانين الحكومية التي تحكم الأنشطة الترويجية؛ -
  .اختلافات الأذواق والاتجاهات وعملية الشراء ذاا من دولة لأخرى -

  20:ويتم استخدام مواقع التواصل الاجتماعي للترويج للعلامة التجارية من خلال
ات الاجتماعية أن تدعم وتحسن في محركات البحث، فكلما ازداد عـدد الأشـخاص في   إذ يمكن للإشار: زيادة الإشارات الاجتماعية -

صفحات التواصل الاجتماعي كلما وجد محرك البحث أن موقع الشركة مناسب وبالتالي تزداد الفرصة في الحصول علـى ترتيـب جيـد في    
 .محركات البحث

تخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بتوصية كل من الـدوائر الاجتماعيـة   ويتم ذلك من خلال زيادة مس: زيادة الوعي بالعلامة التجارية -
 .الخاصة م بعلامة الشركة ويوضحون لهم مدى جودا، مما ينتج عنه زيادة الأشخاص المهتمين

 ـ : الإعلان الشفهي - لت الإعلان الشفهي أمر ضروري لأي نشاط تجاري، حيث يساهم الإعلان الشفهي في زيادة العملاء، فكلمـا حص
 .صفحة المؤسسة على المزيد من المشاركات والإعجابات على مواقع التواصل الاجتماعي كلما زادت إمكانية الوصول إلى العملاء المحتملين

ل إضافة إلى ذلك فإن تسويق العلامة التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعي يساعد على تحسين رؤية العملاء للعلامة التجارية وهذا من خـلا 
 .     ددشر محتوى مقنع يضيف قيمة إلى الجمهور المستهدف، فهو بذاك يجعل العلامة التجارية أكثر قربا العملاء الحاليين وللعملاء المحتملين الجن

خدام بعد أن يتم تحديد مختلف الأسواق الدولية المستهدفة والتعريف بالعلامة التجارية من خلال است: بناء وتعزيز صورة العلامة التجارية  - ث
  .عناصر المزيج الترويجي، تأتي كمرحلة أخيرة بناء وتثبيت صورة العلامة التجارية لدى المستهلك الدولي

موحـدة  تعد صورة العلامة التجارية المفتاح الرئيسي لجذب مختلف شرائح المستهلكين المستهدفين عبر الحدود الدولية، وبالتالي فإن إنشاء صورة 
  .الأهداف الأكثر أهمية لسياسة التسويق الدولي للعلامة الخاصة بالشركةللعلامة التجارية هو أحد 

سيق يتطلب بناء صورة موحدة للعلامة التجارية الأخذ بعين الاعتبار كنقطة أولى الاختلاف في الثقافات بين الدول، وهو ما يتطلب ضرورة التن
ا لهاته الشركات، وفي هذا الصدد توفر وسائل التواصل الاجتماعي الإمكانيـة  بينها، كما يمثل تسويق علامة تجارية دوليا ناجحة ومستدامة تحدي

وهو ما  اللازمة لتحقيق ذلك؛ إذ يمكن للمسوقين والمعلنين الدوليين تحديد علامتهم التجارية في مقاطع فيديو أو صور والتي تتناسب مع منتجام
 .يعزز مفهوم الملائمة

  21:تجارية دوليا من خلال مواقع التواصل الاجتماعي يجب الأخذ بعين الاعتبار العناصر التاليةوبشكل عام، فعند تسويق العلامة ال
 ما هي الاسواق الرئيسية لعلامتك التجارية؟ -
 ما هي القنوات التي يجب استخدامها مع الاخذ بعين الاعتبار الخصائص الديمغرافية و اللغوية و الثقافية لجمهورك المستهدف ؟ -
 على هذه القنوات بشكل منتظم؟كيف ستحافظ  -
 هل هناك قوانين أو أنظمة محلية حول المنتجات او الاعلانات او العروض الترويجية؟ -

 هل تستخدم وسائل الإعلام الاجتماعية أدوات مراقبة؟ -
صحيح و فق ذلك، الامر ليس يمكن لهذه الاعتبارات أن تنجح في بلد ما و لا تنجح في بلد أخر و لكن ينبغي دائما على المؤسسة تصميم منهج  

 .سهل و لكن يمكن الوصول الى جمهور جديد تماما و ترويج علامتها الى ابعد نقطة من العالم

 )الفيس بوك نموذجا(أهم العلامات التجارية العالمية على مواقع التواصل الاجتماعي  .2
. هي تروج لموقعها على الشـبكة العنكبوتيـة  شخص، و 6.976.023صفحة ديل على الفيس بوك يتابعها حوالي : Dellعلامة ديل   - أ

الصفحة أيضا تستخدم لتوزيع قسائم وتخفيضات مجزية للعملاء وهي تفعل الشيء ذاته عبر صفحتها على التويتر، كما تستخدم الصفحة أيضـا  
 .للتفاعل مع العملاء والإجابة على أسئلتهم واستفسارام

كبر قدر ممكن من الأفكار والاقتراحات التي يدلي ا العملاء وذلك بغرض تطوير المنتجات أو كما تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي لجذب أ
  .الخدمات المقدمة للعملاء

بعرض  الموظفيها الذين يمتلكون خبرة ومهارة عالية أن يقومو IBMمن خلال مواقع التواصل الاجتماعي أتاحت شركة : IBMعلامة   - ب
للشركة أيضا تواجد مكثف على الفيس بـوك  . م التي تحمل كم كبير من المعلومات عن الشركة وأنشطتهاتلك المهارات والخبرات عبر مدونا
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وهـو   @ibmedassistantالتعليمية  IBMوتويتر دف تحقيق أغراض متعددة منها على سبيل المثال صفحة العلامة على تويتر لخدمات 
 .مية المصممة لمساعدة العملاء على فهم منتجات وبرامج الشركةعبارة عن مجموعة من نماذج الوسائط المتعددة التعلي

متابع، فهي تقوم بعرض المنتجات  23.247.108تتواجد أديداس على الفيس بوك؛ إذ يبلغ عدد متابعيها حوالي : Adidasعلامة   - ت
ج في الصورة ووضع اسمهم عليه، وأول الذي يمكنهم من تحديد المنت" Tagging"الجديدة للعملاء وتقوم باستخدام خاصية مشاركة الصورة 

شخص يصنع اسمه على أحد المنتجات يحصل عليه مجانا، هذه الطريقة المبتكرة في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي جذبت آلاف 
 .المستخدمين إلى صفحة الشركة على الفيس بوك

فيمثل ) 04(، أما الجدول رقم )فيس بوك نموذجا(التواصل الاجتماعي بعض العلامات التجارية العالمية على مواقع ) 03(يمثل الجدول رقم 
  ).الفيس بوك نموذجا(بعض العلامات التجارية الجزائرية على مواقع التواصل الاجتماعي 

II -  لاصة الخ:   
وتبني شبكة من الزبائن، ومواقع  مواقع التواصل الاجتماعي لمؤسسات الأعمال تقديم أنشطة جديدة وتوفر لهاته المؤسسات إمكانات جديدةتتيح 

اح التواصل الاجتماعي تعد من أكثر نماذج الأعمال فاعلية في مؤسسات الأعمال التي تمارس أعمالها عبر شبكة الانترنت، فضلا عن دورها في نج
  .النشاط التسويقي للعلامات التجارية دوليا

  :إليهاالتي تم التوصل  النتائجمن بين و
ل الاجتماعي أداة مهمة في التسويق الدولي للعلامة التجارية من خلال التعريف بأهم المزايا والخصائص التي تعبر عنها تمثل مواقع التواص .1

 العلامة التجارية؛
تمتد أهمية العلامة التجارية على المستوى الدولي لتمثل إدراك العميل وشعوره حول المنتج وأدائه، فهي تعبر عن المكونات القادرة علـى   .2
 اب العلامة قوة في اجتذاب تفضيل المستهلك وولائه؛اكس
كون أن العلامة التجارية لديها القدرة على أن تكون طرفا فاعلا في المحادثات، أصبحت مواقع التواصل الاجتماعي تمثل أداة مهمـة في   .3

 إدارة سمعة العلامة دوليا؛
على تحسين رؤية العملاء للعلامة التجارية وهذا من خـلال نشـر   إن تسويق العلامة التجارية عبر مواقع التواصل الاجتماعي يساعد  .4

 .اليين وللعملاء المحتملين الجددمحتوى مقنع يضيف قيمة إلى الجمهور المستهدف، فهو بذاك يجعل العلامة التجارية أكثر قربا العملاء الح
  : حقملا  -

  حسب عدد المستخدمين أشهر مواقع التواصل الاجتماعي في العالم مرتبة): 01(الجدول رقم 
  البلد الأصلي للموقع  )بالملايين(عدد المستخدمين   الموقع

Facebook 2,375  الولايات المتحدة الأمريكية 
YouTube  2,000  الولايات المتحدة الأمريكية 

WhatsApp  1,600  الولايات المتحدة الأمريكية 
Facebook Messenger  1,300  الولايات المتحدة الأمريكية 

WeChat  1,112  الصين 
Instagram  1,000  الولايات المتحدة الأمريكية 

QQ  823  الصين 
QZone 572 الصين 

Douyin / Tik Tok 500 الصين 
Reddit 330 الولايات المتحدة الأمريكية 
Twitter 330 الولايات المتحدة الأمريكية 
Douban 320 الصين 
LinkedIn 310 مريكيةالولايات المتحدة الأ 
Snapchat 294 الولايات المتحدة الأمريكية 
Pinterest 265 / 

Viber 260 اليابان 
Discord 250 / 

Source: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/        
03/10/2019        16:00 
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  )2019-2010(تطور استخدام مواقع التواصل الاجتماعي خلال الفترة ): 02(الجدول رقم 
  )بالمليارات(عدد المستخدمين   السنوات
2010  0.97  
2011  1.22  
2012  1.4  
2013  1.59  
2014  1.91  
2015  2.14  
2016  2.28  
2017  2.48  
2018  2.65  
2019  2.82  

Source:https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users  03/10/2019        
16:00 

  )فيس بوك نموذجا(علامات تجارية عالمية على مواقع التواصل الاجتماعي ): 03(الجدول رقم 
  )بالملايين(عدد المشتركين   العلامة

  Dell  12.550.958ديل 
  IBM  1.084.850علامة 
  Nike  33.355.499علامة 

  Adidas  36.532.999علامة 
  Apple  12.040.236علامة 
  BMW  20.068.082علامة 

  Mercedes 20.767.458علامة 
  07/10/2019اقع التواصل الاجتماعي بتاريخ اعتمادا على موقع العلامات على مو ينمن إعداد الباحث: المصدر

 )الفيس بوك نموذجا(علامات تجارية جزائرية على مواقع التواصل الاجتماعي ): 04(الجدول رقم 
  عدد المشتركين  بوك تاريخ إنشاء صفحة على الفيس  المؤسسة

Djezzy 03  4008,128  2010ديسمبر 
Vita jus 10  69091  2011مارس  

Ruiba jus  17 120454  2011رس ما  
Saidal  13  30596  2011مارس  

Condor  08  174524  2013ماي  
Cevital  09  629813  2013ماي  

Ifri  21  53147  2011ماي  
، جوان 18، مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية و الإنسانية، العدددور شبكات التواصل الاجتماعي في التسويق المعاصرمحمد فلاق، : المصدر

  .25-16، ص2017
  :الإحالات والمراجع   -
 :، على الموقعنشأة وتطور مواقع التواصل الاجتماعي، مـحمـد جـابـر خـلف االله .1

http://kenanaonline.com/users/azhar-gaper/posts/51288818:00    2019/10/02      
، الة الأردنية في إدارة الأعمـال،  أثر التسويق باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي على نية الشراء في الأردنحلا بلال جت النسور وآخرون،  .2

  521، ص2016، 3، العدد12الد 
3. https://mawdoo3.com/    17:30      02/10/2019       نشأة مواقع التواصل الاجتماعي على الموقع:  

، جـوان  18، الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، العـدد  "منظور تحليل"دور شبكات التواصل الاجتماعي في التسويق المعاصر محمد فلاق،  .4
 .19، ص2017

دراسة حالـة  : دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق من خلال استخدامها كوسيلة للإعلانادر علي، ابراهيم الخضر المدني محمد، أمينة عبد الق .5
 64،  ص2018، 28، العدد9، مجلة أماراباك، الد2016-2001المملكة العربية السعودية 
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  53-52، ص2012مذكرة ماجيستير في علوم الإعلام والاتصال، تخصص الإعلام وتكنولوجيات الاتصال الحديثة، جامعة الحاج لخضر، باتنة، 

7. https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/        03/10/2019        
16:00 
8. https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users03/10/2019        16:00 
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  التوجه نحو تسويق الموارد البشرية كآلية لتحقيق أداء وظيفي متميز
 - دراسة حالة القطاع المصرفي لولاية عين تموشنت - 

Going Towards Marketing Human Resources As A Mechanism To Achieve Outstanding Job 
Performance - A Case Study of the Banking Sector of Ain Temouchent - 

  
   سامي بن نونة، محمد بوديسة، *هشام محجوبة

  
  )الجزائر( عين تموشنت، المركز الجامعي بلحاج بوشعيب

  

ظهر تسويق الموارد البشرية كمقاربة جديدة في إدارة الموارد البشرية بفعل التحديات التي تواجهها الاقتصاديات المعاصرة، والتي : ملخص 
المستخدم وتفرض /بية المؤسسة للموارد البشرية وولائهم لها، حيث ترتكز هذه المقاربة على العلاقة المستخدمتسمح بالإجابة على إشكالية جاذ

ديات تكييف كل آليات التسويق مع عمليات إدارة الموارد البشرية دف زيادة أداء الأفراد في المؤسسات، ما يسمح لهذه الأخيرة بمواجهة التح
لية، حيث هدفت هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على هذه المقاربة بدراسة علاقة التوجه نحو تسويق الموارد البشرية التنافسية بكل كفاءة وفعا

تبني بالأداء الوظيفي للأفراد العاملين بالقطاع المصرفي لولاية عين تموشنت، وأهم ما توصلت إليه الدراسة هو وجود علاقة معنوية قوية بين 
مقارنة %  63.4لبشرية في المصارف محل الدراسة وأداء العاملين ا، حيث عبر عن هذه العلاقة معامل ارتباط بنسبة مفهوم تسويق الموارد ا

في حين كانت هذه النسبة في حدود %  64.6بالعوامل الأخرى التي لم تشملها الدراسة، حيث ارتبط بعد التنمية بالأداء الوظيفي بنسبة 
 .بالنسبة للاتصال الداخلي% 41ة على الموارد البشرية وللمحافظ%  42.5للتوظيف، %  52

 .إدارة الموارد البشرية، تسويق الموارد البشرية، أداء الوظيفي، جهاز مصرفي، أداء مورد بشري :الكلمات المفتاحية
  .JEL : M31 ; O15 ; P17تصنيف 

Abstract: Human resources marketing has emerged as a new approach in human resources 
management due to the challenges faced by contemporary economies, which allows to answer the 
problem of the attractiveness of the firms and their loyalty of human resources .This approach is 
based on relationship employee / employer and requires that all marketing mechanisms be adapted 
to human resources management processes in order to increase , This study aims to shed light on 
this new approach by examining the relationship between the orientation towards marketing human 
resources and job performance in the banking sector wilaya of Ain Temouchent,. The study 
concluded that there is a strong and significant relationship between the adoption of the concept of 
marketing human resources in the banks under study and the performance of their employees  , The 
correlation coefficient was 63.4% compared to other factors not included in the study, The study 
also noted the impact of the dimensions of human resources marketing on job performance 
individually, 52% for recruitment, 42.5% To preserve human resources and 41% for internal 
communication . 
Key Words: Human resource Management, Marketing RH, Job Performance, Banking system. 
Jel Classification Codes : M31 ; O15 ; P17. 
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I-   تمهيد:   
والسعر المعروض، ومن ناحية أخرى لم تعد الموارد البشرية تم بالرواتب فقط بل بالمكافـأة في تجربـة العمـل، المنـاخ      الجودةحيث 

 الاجتماعي، بيئة العمل المحفزة والتعبير عن مواهبهم، ولمواجهة هذا الموقف أصبحت المؤسسات مدعوة للتجديد في قضايا جاذبيتها للمـوارد 
لمعرفـة،  بشرية وولائهم لها، وإعطاء هذه الوظيفة بعدا أكثر أهمية لمواجهة البيئة التنافسية التي أصبحت تعتمد على مواضيع غاية في الأهمية كاال

المحـاور   أحدو أكثر االات بحثا في إدارة الموارد البشرية،من الخ، هذا الأخير الذي يعتبر ... خلق القيمة، الكفاءات، الأداء، الأداء الوظيفي،
أو التي يسعى الكثير من المفكرين والباحثين في عدة مجالات الاهتمام به باعتباره العمود الفقري الذي يتم من خلاله تحديد مـدى النجـاح   

لها إلى أهدافها الذي تحققه المؤسسة، حيث يجمع الباحثين على أن الاهتمام بأداء المورد البشري في المؤسسة، والعناية به يساهم في وصوالفشل 
، هذا ما دعي إلى ظهور دمج ومزاوجة لذلك نجد المؤسسات تسعى دائما إلى تحقيق الكفاءة والفاعلية الإدارية من أجل تحقيق أهدافها، المرجوة
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يد يحاول الإجابـة  بين فرعين أصيلين في إدارة الأعمال جمعت بين إدارة الموارد البشرية والتسويق جعل من تسويق الموارد البشرية كتوجه جد
  .عن كل التحديات المؤسساتية

إذا كان تسويق الموارد البشرية مقاربة جديدة تقوم على اعتبار الموارد البشرية كزبائن داخليين بمفهوم التسويق دف جلب  :إشكالية الدراسة
   يق الأداء الوظيفي المتميز في المصارف ؟كيف يساهم هذا التوجه في تحقالأفراد ذوي الكفاءات والمهارات والعمل على كسب ولائهم، 

تنبع أهمية الدراسة من أهمية تسويق الموارد البشرية في كونه مقاربة لم تتحدد معالمها بصورة ائية، فقد اعتبرته عديد  :أهمية وأهداف الدراسة
جية لزيادة تنافسيتها من خلال موارد بشرية كفؤة المؤسسات كمتمم لعمليات الموارد البشرية، في حين تنظر لها مؤسسات أخرى كآلية إستراتي

  :كما دف هذه الدراسة إلى تحقيق جملة من النقاط يمكن صياغتها في . وفعالة
 محاولة ضبط مفهوم تسويق الموارد البشرية والتعرف على خصائصه وأبعاده. 
 ة محاولة التعرف على مفهوم الأداء الوظيفي باعتباره بعد رئيس في التوجه الإداري الحديث تسعى من خلاله المؤسسة إلى مجا

 .المنافسين بالتركيز على مواردها البشرية
 التعرف على مدى تأثير تسويق الموارد البشرية على الأداء الوظيفي في المصارف الجزائرية .  

I.1-  من مفهوم الموارد البشرية إلى مفهوم تسويق الموارد البشرية:  
I.1.1- أفرز الانتقال من الثورة الصناعية إلى ثورة المعلومات والإدارة الإستراتيجية إلى ثورة المعرفة  :الموارد البشرية تطور مفهوم تسويق

إطارها والمكنونات الفكرية زيادة وعي المؤسسات وإدراكها لأهمية المورد البشري، الشيء الذي يمكن ترجمته في تحول وظيفة الموارد البشرية من 
ورها الاستراتيجي، حيث تعتبر هذه الموارد موارد إستراتيجية وأساسا للتفوق والتميز ما يضمن للمؤسسات على اختلافها أداء التسييري إلى د

في كافة مهامها بكل كفاءة وفعالية، وخلق مزايا تنافسية مستدامة، فتزايد الاهتمام بالموارد البشرية إنما فرضته التطورات والتغيرات السريعة 
والتي كان من نتاجها تطور وتعقد اتمعات الحديثة، ما شكل ضغوطا عليها جعلتها تعيش بين فرص لابد من استغلالها وديدات االات 

، فالتطورات الحاصلة على مستوى الاقتصاد العالمي ألقت بظلالها على أدبيات إدارة الأعمال، فما لبث أن أصبح المورد البشري 1وجب تجنبها
في معادلة بقاء أو زوال المؤسسات في ظل ظهور مفاهيم المعرفة، الكفاءة، الميزة التنافسية، خلق القيمة والأداء وغيرها من  العنصر الأساس

الاستدامة في ظل التحديات التي تشهدها الحياة  جوهر البقاء و البحث عن حقيقة والدفع بالمؤسسات إلى  المفاهيم التي أدت كلها إلى
ور سوق العمل وبسبب التغيرات الحاصلة المرتبطة بالعولمة وما صاحبها من تغيرات سوسيوديمغرافية وتغير أنماط العيش، أثر الاقتصادية، فمع تط

عن الاستقرار  هاهذا على تطلعات الأفراد العاملين وعادام في العمل، حيث أضحت وظيفة الموارد البشرية تحت رهانات جديدة بسبب بحث
والمؤسسة من جهة أخرى التي ، 2والتوازن بين الحياة الخاصة والحياة المهنية والمرونة والاستمرارية في علاقة العمل من جهة والتغيير في آن واحد،

، بالتالي في إطار رحلة البحث عن جاذبية المؤسسة ومفهوم الولاء، أصبحت وظيفة الموارد البشرية 3تبحث عن الجاذبية، تحسين الأداء، التنافسية
مجموع التقنيات التي تعمل في إطار تنافسي، دف إلى ترقية وتثمين المنتجات لتحفيز رغبة : "وظيفة التسويق، هذه الأخيرة التي تعتبرمرتبطة ب

، كما أنه لم يعد الفرد مجرد أجير ولكن مورد يجب البحث عنه وجذبه وإثارة الولاء 4" الاستهلاك لدى الزبون وتثمين جانب الولاء لديه للعلامة
، وانطلاقا من هذا ظهر التزاوج بين وظيفتي التسويق وإدارة الموارد البشرية مهد لظهور مقاربة جديدة تسمى بتسويق الموارد 5لديه للمؤسسة

  : البشرية، هذه المقاربة الجديدة تجد تفسيرا لظهورها من عدة أوجه يمكن تلخيصها في النقاط الرئيسية التالية
فالتطورات الحاصلة في البيئة الاقتصادية والاجتماعية السالفة الذكر دفعت الموارد البشرية نحو ضغوط عديدة  :التطور الحاصل في البيئة  . أ

  كانت فضاء لعديد البحوث التي هدفت إلى إزالة هذه التناقضات، والتي شخصها عدد من الباحثين حسب الجدول التالي وفق التسلسل الزمني
  المتناقضات خلال العقود الأخيرةالمؤسسة في ظل ضغوط ): 01(الجدول 

  في الوقت الحالي   (BRABET,1993)التسعينات حسب  (LEGGE,1989)الثمانينات حسب 
  الجماعة/ الفرد 
  المرونة/ الكفاءة 
  التكيف/ الثقافة  

  احتمالية الحدوث/ العالمية 
  الشمولية / التوجه الفردي 
  تطور الرقابة/ التنظيم اللامركزي 
  طيطالتخ/ المرونة 
  الإقصاء / الإشراك 
  نوع عروض العمل/ المستوى التعليمي 
  المهارة(معرفة / الشهادة (  

  محلي / عالمي 
  الرفاهية / الأداء 
  الحقائق/ النظري 
  التوجه الفردي/ التوجه الجماعي 
  التفضيل/ المحاكاة 
  التماثل / الإبداع 
  التنوع / التوافق 
  المدى الطويل / المدى القصير 
 الرأس المالية الصناعية / الية المالية الرأسم  

  Serge PANCZUK , Sebastien POINT , Enjeux et Outils du Marketing RH , Edition Eyrolesse , Paris , 2008 , P 9 :المصدر
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دم الاستقرار في الوظيفـة إذا  جديدا من الموارد البشرية توصف بالواقعية، متطلبة وواعية بقوا التفاوضية، لها نزعة ع جيلاخلق  فكل هذا
لم يعد أن هذا الأخير مشرعا بيد المؤسسة ولصالحها وإنما أصبح مشـروعا   Serge PANCZUK أحست بتوقف مسارها المهني، فحسب

  .6فرديا
الاستراتيجي في  إن التطور الحاصل في إدارة الأعمال، أرغم البعد العملي والتقني لترك مكانه لصالح البعد :التطور الحاصل في الوظيفة  . ب

د وظيفة الموارد البشرية، بحيث أصبح يشترط في المسؤول عن هذه الوظيفة الإبداع وخلق القيمة لكل الأطراف ذات المصلحة، في هذا الصدد نج
وضع العملي يضع مدير الموارد البشرية كشريك أعمال كعلامة فارقة في تطور هذه الوظيفة، أين استطاع أن يرتقي ا من ال Ulrichنموذج 

، ما 7إداري وهيكلي، تحويل ثقافي، تحفيزي واستراتيجي: الصرف إلى المستوى الاستراتيجي على أساس أن هذه الوظيفة تضطلع بأربعة أدوار
 :يوضحه الشكل الموالي

  نموذج لوظيفة الموارد البشرية بالمؤسسة ) :01(الشكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 

 , Dave ULRICH , Human resource Chanpions , the Next Agende for Adding Value and Delivering Results :المصدر
Harvard Business School , Boston , 1997 , P 24  

شـريك  (دفع بوظيفة الموارد البشرية إلى البحث عن تطوير كفاءات في الاتصال ترجمت مفهوم الشـريك التجـاري    الحاصلهذا التغيير 
  .لواقع من خلال التوجه نحو تسويق الموارد البشريةعلى أرض ا) الأعمال

كان العقد بين الفرد والمؤسسة لمدة طويلة هو همزة الوصل بينهما والذي يترجم حياة مهنية محددة  :التطور الحاصل في توقعات الأفراد  . ج
مع بداية الثمانينات شاب هذه العلاقة  مسبقا وتطور خطي في الراتب، هذه الحقيقة هيمنت حتى سنوات السبعينات من القرن الماضي، لكن

، بعد أن التحق بالمؤسسات موارد بشرية من جيل جديد لا 8(Cappelli , 1999)شرخ انتهى بالانقطاع التام في بداية التسعينات حسب 
 :هذا ما يوضحه الجدول الموالييستقر في وظيفة واحدة، يبحث عن الرضا المطلق في المدى القصير، ويركز على التسيير الذاتي للمسار المهني، 

  تطور توقعات الأفراد): 02(الجدول 
  التوقعات الحالية  توقعات سنوات الثمانينات  توقعات تقليدية  

 (Nomadisme)حياة عملية غير ثابتة   اية التوظيف الدائم  توظيف دائم  النموذج
  قصيرة جدا  قصيرة  طويلة  الرؤية

  التحكم الذاتي للأفراد تطوير كفاءم  بين التدريب وامتلاك الخبرةمزيج   التدريب  تطوير الكفاءة
  فوضوي  مراحل انتقالية  خطي  المسار المهني

حزمة مكافآت خلاقة وشخصية ترتكز على الأداء في المدى   نظام بمتغيرات ضامنة لتوقعات النتائج في المدى القصير  محددة سلفا ومضمونة  المكافآت
  القصير جدا

  عدم ثقة تامة  تطور حالة عدم الثقة  ولاء  ع المؤسسةالعلاقة م
  Serge PANCZUK , Sebastien POINT , Enjeux et Outils du Marketing RH , Edition Eyrolesse , Paris , 2008 , P 9 :المصدر

  بل لمستقالعمل ل
 الاستراتيجية

  الأفراد
 "برامج"

  السياق
 "أدوات"

  عمل يومي
 الاستراتيجية

  تحويل الثقافة 
  القدرة على إدارة التغيير

  أن تكون قادرا على التغيير 
 إدارة التغيير 
 خلق تنظيم ديناميكي 

  القدرة على إدارة الثقافة
 الرد عليهمو لاستماع للأفرادا 
 أن يكون موجها للتحفيز 
 زيادة التزام الأفراد 

  تحفيز الأفراد
 

  ممارسات الموارد البشرية
 أن يكون خبيرا إداريا 
 تكوين هيكل كفؤ 
 تطبيق إعادة الهيكلة التنظيمية 

  الإدارة والهيكل
 

  رية استراتيجيةموارد بش
  المعرفة بإدارة الأعمال

  يكون شريكا استراتيجياأن  
 تنفيذ الاستراتيجية 
 توحيد الموارد البشرية مع الاستراتيجية 
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ر تسويق الموارد البشـرية جـاء   السابق ومن خلال استعراض جملة الأسباب السالفة الذكر، يمكن القول أن ظهو الجدولمن خلال قراءة 
كحتمية استجابة للتطورات الحاصلة، فالمؤسسة مجبرة على المنافسة في محيط جد مضطرب وغير واضح، من خلال توليف الموارد المتاحة ومنها 

عليه داخل المؤسسـة في   الموارد البشرية، في خضم هذا تطرح إشكالية محورية وهي كيفية الحصول على هذا المورد الأساسي وكيفية المحافظة
  واقع أساسي هو تعاظم القوة التفاوضية للموارد البشرية في سوق العمل، إذا ما هو تسويق الموارد البشرية ؟

ليس هناك تعريف موحد لمفهوم تسويق الموارد البشرية، حيث أن أدبيات إدارة الأعمال تجمع على أن تبلور وبروز هذا المفهوم كان بـين  
اعتبار الموظفين كزبائن داخليين والوظـائف   :"أن تسويق الموارد البشرية هو (Berry 1984)نات والثمانينات، حيث يرى منتصف السبعي

 Berry and)، كما يـرى  9"منتجات داخلية وجب تصميمها لإرضاء رغبات وحاجات الزبائن الداخليين في اتجاه تحقيق أهداف المؤسسة
Parasurman, 1991)  العمل على جذب، تطوير، تحفيز، والاحتفاظ بالموظفين المؤهلين من خلال الوظـائف  : "يعبر عنأن هذا المفهوم

التي تشبع حاجام، فهو فلسفة معاملة الموظفين على أم زبائن داخليين، وإستراتيجية لتشـكيل الوظـائف كمنتجـات تلـبي الحاجـات      
مجموع الطرق والوسائل التي تستخدمها المؤسسة لخلق وتوزيع القيمـة  " :بأنه (Colle , Merle , 2007)، في حين يعرفه 10"الإنسانية

، كما عـرف تسـويق المـوارد    11"للأفراد الحاليين والمحتملين، ومن أجل إدارة العلاقة معهم بطريقة تجعلهم أكثر ربحية للمؤسسة ولأنفسهم
فة الموارد البشرية حتى تتمكن المؤسسة وإدارة مواردها البشرية مـن  مقاربة جديدة مبنية على تقنيات التسويق المكيفة لوظي: "البشرية على أنه

  : ، وفي هذا الإطار ومما سبق يمكن استخلاص النقاط التالية12"الترويج للوظائف وجعل الأفراد أكثر ولاء
 ا خالقا للقيمة، يجب أن تسويق الموارد البشرية هو تحول جوهري وجذري نحو مفهوم رأس المال البشري والذي يعتبر عنصرا استراتيجي

 .تنظر إليه المؤسسة كأول زبون لها
 دف استقطاب الموارد البشرية وزيادة ولائها للمؤسسة تسويق الموارد البشرية يستخدم أساليب وأدوات التسويق والتي يتم تكييفها. 
 هدف زيادة جاذبية المؤسسة في سوق العمل من يمكن، بصورة ضمنية، التمييز بين التسويق الخارجي للموارد البشرية من جهة والذي يست

ة أجل استقطاب الموارد البشرية من خلال ثلاث مستويات وهي العلامة التجارية، نشاطات التوظيف وعمليات الاختيار والتعيين، ومن جهة ثاني
 .مستخدم/علاقة مستخدمالتسويق الداخلي الذي يناط به البحث في كيفيات زيادة ولاء الموارد البشرية من خلال توطيد ال

أن تسويق الموارد البشرية هو عملية ترتكز على تقنيات التسويق المكيفة حسب وظيفة الموارد البشرية والتي ـدف   القولومن هذا يمكن  
لى المحافظة علـى  على المستوى الخارجي إلى استقطاب رأس المال البشري وتحسين العلامة التجارية في سوق العمل، وعلى المستوى الداخلي إ

 الموارد البشرية وزيادة ولائها للمؤسسة ما يسمح لهذه الأخيرة بالمنافسة في وسطها الصناعي بكل كفاءة وفعالية ويسمح للمـوارد البشـرية  
  .بإشباع حاجاا ورغباا

امل تطبيقات المـوارد البشـرية   عديد الباحثين يتفقون على أن تسويق الموارد البشرية يحمل خصائص مستمدة من تك أنمما سبق اتضح 
  :14، حيث يمكن تلخيصها في النقاط التالية13والإدارة التسويقية

 ا، فالموارد البشرية لا تقتصر  :عملية اجتماعية دف إدارة عملية التبادل والتفاعل بين المؤسسة والعاملين وذلك بتطبيقها داخل المؤسسة
  .عداها إلى الحاجات الاجتماعية كالأمن والانتماء، وهذا ما يتحقق من خلال ذات المدخلحاجام على الجانب المادي فقط وإنما تت

 تعمل على تكامل الوظائف المختلفة داخل المؤسسة من خلال التأكد من أن كل الأفراد لديهم دراية وخبرة كافية عن  :عملية إدارية
جات العملاء، والتأكد من تحفيز وإعداد الموارد البشرية لأداء الأعمال المسندة الأنشطة التي يقومون ا، وأن هذه الأنشطة تسهم في إشباع حا

  .لهم بكفاءة وفعالية
 ا تتضمن الجودة الأولية لبرامج خدمة الزبائن، الاستراتيجيات والأعمال الداعمة، حيث يشكل هذا هيكل للأنشطة  :عملية شاملةكو

  .المرافقة
I.2.1- د البشرية أهمية وأهداف تسويق الموار:  
تسويق الموارد البشرية بالغ الأهمية في تحقيق أهداف المؤسسة في المنافسة والاستمرارية وإشباع حاجات  يكتسي :أهمية تسويق الموارد البشرية/ أ

  :ورغبات الأفراد، حيث يمكن تصنيف هذه الأهمية وفق مستويين 
 دف للوصول إلى رضا الزبائن من خلال تطوير وتحفيز هذه الموارد التي تقع على تسويق الموارد البشرية عملية إدارية  :بالنسبة للمؤسسة

  :15عاتقها خدمتهم، وبالتالي يمكن هذا المؤسسة من التنافسية بكفاءة وفعالية، حيث تنبع أهمية التسويق في هذا الإطار من ثلاث أبعاد
 ماد أنظمة جديدة للرفع من أدائها، كاستهداف مستوى أرباح أو استخدام قد تلجأ المؤسسة لإحداث تغييرات كبيرة أو اعت :إدارة التغيير

ة دورا تكنولوجيا متطورة والتي عادة ما تكون غير مخططة استجابة للتطورات الحاصلة في البيئة، حيث يلعب تسويق الموارد البشرية في هذه الحال
  .مهما في قبول ونجاح هذه المتغيرات
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 صورة المؤسسة من بين العناصر الأساسية في إدارة المؤسسات على اختلاف أنواعها، فالصورة هي وسيلة تعتبر :إنشاء الصورة العامة 
، الخ دف التموقع ودخول السوق بفعالية، تسهيل الوصول إلى موارد ...إعلامية تستعملها المؤسسة لجذب الزبائن، الموظفين، سوق التشغيل،

راد لزيادة الدافعية والإنتاجية حيث يؤدي تسويق الموارد البشرية دورا مهما في بناء الصورة العامة متنوعة وبأقل تكلفة، توجيه سلوك الأف
  .للمؤسسة في سوق التشغيل من خلال الاتصال الداخلي ونقاط تميز المؤسسة عن منافسيها ما يزيد من جاذبيتها للكفاءات المتوفرة

 ؤسسة تعاونا وتنسيقا تاما بين الأفراد والوظائف ما يساعد على تقليل حدة التعارض يتطلب تنفيذ إستراتيجية الم :إستراتيجية المؤسسة
  .والصراع الوظيفي، وفي هذا تظهر أهمية تسويق الموارد البشرية في بناء الالتزام الوظيفي لدى الأفراد لتنفيذ الإستراتيجية

 حول تحقيق أهداف المؤسسة وأفرادها في علاقة تعظيم المنفعة بشكل إن جوهر تسويق الموارد البشرية يتمحور  :بالنسبة للموارد البشرية
  :16متبادل، وفي هذا تنبع أهمية هذا التوجه الجديد من المنافع التي يجنيها الأفراد والتي يمكن حصرها في

 دف كسب ولائهم وتفجير ط :تحقيق الرضا الوظيفي م في سبيل تحقيق من خلال سعي المؤسسة إلى تحقيق حاجات ورغبات أفرادهااقا
  .مستوى أداء أعلى

 م وذلك من خلال البحث في كافة  :تطوير وتحسين مستوى الأداءيعمل تسويق الموارد البشرية على الاستجابة لتوقعات الأفراد ومتطلبا
  .زيادة اعتزازهم بعملهمظروف الحياة المهنية وبرامج التطوير والتدريب، والتي تسهم في تحسين الأداء الوظيفي للأفراد والتالي 

 الاستعانة ببرامج تسويق الموارد البشرية يسمح بتغيير رؤية الفرد لزميله في المؤسسة، سواء كان في نفس  :تحسين العلاقات بين الأفراد
  .المستوى الإداري أو في مستويات أخرى أعلى أو أدنى، وبالتالي يصبح هذا الشعور بالانتماء هو السائد في المؤسسة

 م في تحقيق الأهداف المشتركة بين  :ور الأفراد بمعنى الوظيفةشع يولد تسويق الموارد البشرية شعورا لدى الأفراد بأهمية المهام المناطة
الاكتفاء   منالمؤسسة والأفراد، وبالتالي تتغير نظرم لمعنى العمل مما يجعلهم يسعون لتحقيق ذوام والتميز في العمل وإشباع الحاجات العليا بدلا

  ).المادية( بالحاجات الدنيا 
   :أهداف تسويق الموارد البشرية/ ب

تلعب الموارد البشرية في المؤسسة دورا مهما في التأثير على درجة رضا الزبائن، مما يلزم المؤسسات على العمل المتواصل من أجـل يئـة   
هذا التوجه بمبدأين أساسيين وهما تحقيق رضا الزبائن تابع لتحقيق رضا أفرادها وتطويرهم دف تلبية حاجات ورغبات زبائنها، حيث يرتبط 

، وبصفة عامة يهدف تسـويق المـوارد   17العاملين وأن المؤسسات تركز على سياسة التوجه نحو الزبائن من خلال قدرة عامليها على جذم
  :18البشرية إلى

 امساعدة الموارد البشرية على فهم واستيعاب رسالة المؤسسة و أهدافها ونظم وأساليب العمل المطبقة. 
 م بكفاءة وفعالية تحفيز الأفراد وإثارة دافعيتهم نحو إنجاز المهام المناطة. 
 تقييم وتقويم مواقف وسلوكيات الموارد البشرية تجاه المستهلكين. 
 إدارة التغييرات من الطريقة المعتادة إلى الطريقة المرغوبة لتحقيق النجاح. 
I.3.1- إن تطبيق مفهوم تسويق الموارد البشرية يتطلب الكثير من الجهد، فهو يستخدم المنظور التسويقي لإدارة  :بعاد تسويق الموارد البشريةأ

الموارد البشرية من أجل استقطام وتنمية مهارام وتطوير قدرام دف تقديم خدمات ومنتجات ذات قيمة، تستطيع من خلالها المؤسسة 
محيطها بكل تنافسية، غير أنه لم يتم اعتماد توجه موحد في تحديد أبعاد تسويق الموارد البشرية ،فقد اختلف عديد الباحثين في هذا  النشاط في

 :19اال كما هو موضح في الجدول الموالي
  أبعاد اتسويق الموارد البشرية):03(جدول 

  المؤلف  الأبعاد
قي في إدارة الموارد البشرية، بث المعلومات التسويقية ترسيخ ثقافة الخدمة، تطبيق المدخل التسوي

 ( Kotler , 2003 ,67)  .لكل العاملين، تحفيز ومكافأة العاملين

  )346، 2009الطائي، العلاق، (  .التوظيف، التدريب، تمكين العاملين، فرق العمل، الدعم الإداري، المعلومات التسويقية
  (Farouk, A. & Khlel, E. Mohamed, G. 2010)  .ظفين، العلاقات والتفاعل بين الموظفينالوضوح في أدوار العمل، مكافأة المو

الاستقطاب، حوافز ومكافآت، تدريب، العلاقات العامة بين الموظفين، جودة حياة العمل، الرضا 
  )18، 2011اسماعيل شاكر تركي، (  .الوظيفي

 (Olorunleke, K. & Akinyele, S. 2011)  .والتكامل بين الموظفين، الرضا الوظيفي التوظيف، التحفيز، التدريب، الفهم والتميز، التنسيق
  عقيل محمد عبد العزيز المطيري، دور أبعاد التسويق الداخلي في تحقيق الالتزام التنظيمي للموظفين، دراسة استطلاعية لأراء عينة من  :المصدر

  631، ص 2019، 4، عدد 11ارة والاقتصاد للدراسات الاقتصادية والإدارة المالية، مجلد موظفي شركة زين العراق للاتصالات، مجلة كلية الإد
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  : من خلال الجدول السابق يمكن استخلاص الأبعاد الأكثر شيوعا والواردة في الأبحاث سالفة الذكر على النحو التالي
وارد البشرية والتي يجب القيام ا بكل كفاءة وفعالية، فنجاحها تعتبر عملية التوظيف أحد أهم أبعاد تسويق الم :توظيف الموارد البشرية/ أ

البحث والتنقيب عن مصادر الأفراد ثم ترغيب : " بأنه Jean Guyotينعكس بشكل إيجابي على النشاطات الأخرى بالمؤسسة، حيث يعرفه 
من هذه العملية التخطيط للاحتياجات من الموارد البشرية اللازمة ، تتض20"العناصر المتميزة واستقطاا للالتحاق بالمؤسسة ثم ترغيبها للبقاء فيها 
أو خارجية والمفاضلة بينهم نظرا للفروق في المهارات والكفاءات ثم تعيين /لتطبيق إستراتيجية المؤسسة واستقطام سواء من مصادر داخلية و

  .الأكثر ملائمة لحاجاا المستقبلية
مية الموارد البشرية أداة فعالة في تجديد حيوية المؤسسة وجعلها قادرة على مواجهة التحديات التي يشهدها عالم إن تن :تنمية الموارد البشرية/ ب

 Smith، ويعرفها 22بأن تنمية الموارد البشرية هي أحد مكونات عملية إدارة الموارد البشرية وتحسين بيئتها Nadler، حيث يعتبر 21الأعمال
أو الفردية والتي تؤثر بصفة إيجابية على تطوير الفرد وإنتاجية وربحية /لأنشطة المباشرة وغير المباشرة الجماعية وتتضمن البرامج وا:" بأا 

  :24، فتنمية الموارد البشرية ترتكز على الأبعاد التالية23"المؤسسة
 خبرات الموارد البشريةويتعلق بإدارة الموارد النادرة وخلق قيمة مضافة من خلال تطوير معارف و :البعد الاقتصادي. 
 يشمل العمليات المحددة للسلوكيات من خلال فهم أهداف الموارد البشرية وجعلها تتناغم مع أهداف المؤسسة :البعد النفسي. 
 ويتعلق باستعمال الأدوات التنظيمية لدعم البعدين السابقين لتحقيق أهداف المؤسسة :البعد التنظيمي. 

تنمية الموارد البشرية هو استثمار في حد ذاته يهدف إلى إثبات وتعزيز المهـارات والمعـارف والخـبرات     في هذا السياق يمكن القول أن
 وسلوكيات الموارد البشرية اللازمة لتحقيق أداء عالي في العمل الحالي والمستقبلي في إطار نمط تنظيمي معين من خـلال التـدريب، التعلـيم   

  :  على أن عملية تنمية الموارد البشرية تتضمن محورين أساسيين هماوالتطوير، حيث يجمع العديد من الباحثين
 حيث يعتبر من بين الإستراتيجيات الهامة بالمؤسسة، يمكن من تكييف الموارد البشرية مع التغيرات التي تحصل في محيط النشاط  :التدريب

الجهود التنظيمية ": بأنه Stephensو Dunnعرفه كل من وذلك من خلال إكساا المهارات والمعارف اللازمة لإحداث هذا التكيف، في
فهو يزيد من كفاءة الأفراد الحاليين والجدد ويوجه سلوكهم نحو  ،25"الرامية إلى إثبات القابلية الفردية من أجل إثراء دور العمل أو المؤسسة 

  .التنافس من خلال الإبداع والابتكار والتركيز على الأدوار المستقبلية
 وذلك بمنح الفرصة للموارد البشرية بمواجهة التحديات من خلال اتخاذ قرارات في 26يقصد به تفويض السلطة للمرؤوسين :التمكين ،

  .فسيالمواقف التي يواجهوا من أجل تعزيز ثقتهم بأنفسهم وتنمية دافعيتهم وتحفيزهم على المساهمة في تعزيز مكانة المؤسسة في سوقها التنا
أصبح اليوم أكثر من أي وقت مضى ارتباط كفاءة وفعالية المؤسسات بمواردها البشرية وقدرة هذه الأخيرة  :الموارد البشرية المحافظة على /ج

لية على العمل والرغبة فيه باعتبار أن هذه الموارد هي المؤثرة في استخدام باقي الموارد الأخرى، لكن يبقى التحدي أمام المؤسسات هو إشكا
  : هذه الموارد أو تعرضها للأخطار داخل مكان العمل، وفي هذا تستثمر المؤسسات في االات التاليةاحتمال انتقال 

 تعددت بشأن هذا المفهوم التعاريف، حيث يرى : التحفيزLeheny منهج يولد السلوكيات الصحيحة بوجود قوى دافعة : " بأنه
أن للتحفيز علاقة قوية بالدافعية، فهو عملية إدارية تبحث في كيفية إشباع حاجات ، وفي هذا تأكيد صريح ب27"كالمشاركة والاتصال والمنافسة 

بية، ورغبات الأفراد والتأثير على دوافعهم بغرض تحقيق أهداف المؤسسة بكفاءة وفعالية من خلال مجموعة من الآليات تتسم بالديناميكية والنس
أن عديد الأفراد العاملين يتركون العمل لأسباب متعلقة بنوعية ومستوى وعدالة هذه فالحوافز أحد أهم أبعاد تسويق الموارد البشرية، كون 

  .الحوافز، حيث تعتبر هذه الأخيرة من أهم الاستراتيجيات التي تعزز ولاء الموارد البشرية للمؤسسة
 بد المؤسسات تكاليف باهظة بسبب إصابات يعتبر مجال الصحة والسلامة المهنية أحد أهم الجوانب التي أصبحت تك :الصحة والسلامة المهنية

العمل والأمراض المهنية، فهي عمليات توفير مستلزمات الرعاية بقسميها المادي والنفسي، حيث تتحقق الأولى من خلال قياس تحسن الحالة 
ات العاملين الاجتماعية داخل الصحية وحقوق العاملين، في حين تركز الثانية على تحسين الصحة العقلية والعاطفية والفكرية وكذا علاق

، فالصحة والسلامة المهنية مفهومان متصلان، يبحث الأول في خلو الموارد البشرية في المؤسسة من الأمراض المهنية، في حين يبحث 28المؤسسة
من بين ذلك إلى الأسباب النفسية، و الثاني الحد من حوادث العمل، فلا تركز الصحة والسلامة المهنية على الأسباب والنتائج المادية وإنما تتعدى

  :الدوافع التي أدت بالمؤسسات إلى الاهتمام بالصحة والسلامة المهنية كتوجه استراتيجي 
يعتبر الجانب الإنساني العنصر الرئيسي الذي يدعو إلى ضرورة الاهتمام بالموضوع، كون أن الإصابات  حيث :المسؤولية الاجتماعية -

فراد داخل المؤسسات تسبب لهم الألم والمعاناة نظرا للعجز الكلي أو الجزئي، وحالات القلق والخوف التي تصيبهم، والأمراض التي تلحق بالأ
 .29إضافة إلى الانعكاسات السلبية التي تطرأ على الحالة الاجتماعية لأسرهم
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لصحة والسلامة المهنية، فبالنسبة للمؤسسة يعتبر الجانب الاقتصادي مكون أساسي في معادلة الاهتمام بموضوع ا :الجانب الاقتصادي -
مما يؤثر الإصابات والأمراض المهنية يترتب عليها آثار سلبية تترجم في شكل انخفاض في الأداء وارتفاع تكاليف التشغيل المباشرة وغير المباشرة 

  .30على ربحيتها
رد البشرية من جمع ونقل المعلومات بكفاءة وفعالية، وهو عملية يمثل الاتصال الداخلي شبكة العمل التي تمكن الموا :الاتصال الداخلي/ د

مات ضرورية لصنع القرار المناسب في الوقت المناسب، فضلا عن خدمة الزبائن بجودة عالية فالموارد البشرية هي واجهة المؤسسة، فنظام المعلو
تفاعلي لتبادل المعلومات بين الإدارة والأفراد وبين الأفراد فيما  الداخلية هو أحد الأنظمة الفرعية المهمة في المؤسسة يهدف إلى خلق اتصال

  .31بينهم، بحيث يشترط وضع آليات فعالة وتجاوز المعوقات من أجل الوصول إلى الكفاءة والفعالية في هذه العملية
I.2-  ،الحتمية المفروضةالأداء الوظيفي.   

أهم المحاور التي يسعى الكثير من الباحثين الاهتمام به باعتبـاره  ارة الموارد البشرية، وهي أكثر االات بحثا في إدمن  الوظيفييعتبر الأداء 
العمود الفقري الذي يتم من خلاله تحديد مدى النجاح الذي تحققه المؤسسة، ولذلك نجد أن المؤسسات تسعى دائمـا إلى تحقيـق الكفـاءة    

المبنية على أساس مواردها، فهو يتحقق من خلال جعـل مواردهـا    المؤسسةعلى قدرات ذ يعتمد إوالفاعلية الإدارية من أجل تحقيق أهدافها 
 .إدارة الأداء الوظيفي بأا عملية شاملة تتضمن كل ما يتم عمله لتحسين أداء الموارد البشرية تعتبر، كما 32البشرية قادرة على تحسين أدائهم

I.1.2 - حيث يعرفه المعجم الشامل لمصطلحات ، لأداء الوظيفيبا فيما يتعلقريف تعاال تعددت :محدداتهمفهوم الأداء الوظيفي و
 يعرفه، و33"القيام بأعباء الوظيفة من مسؤوليات وواجبات وفقا للمعدل المطلوب أداءه من المورد البشري الكفء" :الإدارية بأنهالعلوم 

Armstong: أن الأداء  35في حين يرى كل من برشنك والدلوي ،34"الموظف انجاز وتنفيذ وممارسه الأعمال أو أي شيء أخر يؤمر به "بأنه
ذلك الأداء الذي يفوق الأداء الوظيفي العادي الذي يقدمه الأخرون، سواء كان من الناحية الكمية أو النوعية أو التوقيت :" الوظيفي المتميز يمثل

لمؤسسة، حيث يشمل كل النشاطات التي يقوم ا المورد البشري والتكلفةـ، أو حتى الكيفية، ويتجاوز حدود المعايير الموضوعة من قبل ا
ومما تقدم يمكن القول أن الأداء الوظيفي هو ذلك الجهد ، "لتحقيق النتائج بشكل يفوق كل المستويات التي تم وضعها مسبقا لقياس الأداء

ومسؤولياته على أكمل وجه حسب موقع عمله الوظيفي المبذول من قبل المورد البشري نوعي كان أو كمي من خلال أداء واجباته، مهامه، 
بحد ذاته، والجزء الثاني متعلق بالأداء السياقي يعني ذلك ) أداء المهام(للأداء، بمنعنى آخر الأداء الوظيفي مرتبط بجزئين مهمين هما الأداء المطلوب 

أما عن العناصر المحددة للأداء ، الاجتماعي والنفسي للمؤسسة الأداء غير المطلوب رسميا كجزء من الوظيفة ولكنه يساعد في تشكيل السياق
  : أنه يتكون من Mahmoud Fahad36الوظيفي فيرى 

  ا( المعرفة بمتطلبات الوظيفة الات المرتبطةالمعارف، المهارات الفنية والمهنية، الخلفية العامة عن الوظيفة وا.( 
  المهارات والقدرة على التنظيم لتنفيذ العمل، مل الذي يقوم به، امتلاكه للرغبةمدى إدراك المورد البشري للع( نوعية العمل.( 
  ما يستطيع المورد البشري إنجازه في الظروف العادية ومقدار سرعة الإنجاز( كمية العمل المنجز( 
  الجدية والتفاني في العمل، وما مدى قدرته على تحمل المسؤولية( المثابرة والوثوق(. 

I.2.2 - تم أغلب المؤسسات الرائدة  :ية الأداء الوظيفيأهم  ذاعن مقياس المؤسسات في البحث  فهووضوع، فهو الذي يحدد نجاحها الم
  : 38ساسية، وهيأأهمية الأداء الوظيفي في ثلاثة نقاط  تكمن حموشيفحسب  ،37امواجهة الظروف التي تجعله يأخذ منحى سلبي

عزيز التنمية الشاملة، بحكم ان هاته العملية تنتج عنها زيادة في تنمية المخرجات مقارنة بتكلفة المدخلات يساهم تحسين الأداء الوظيفي في ت  . أ
 .المستخدمة

 .المحققة من تحسين الأداء الوظيفي حتوفير السلع والخدمات باسعار منخفضة عن تكلفتها الأصلية نتيجة للاربا  . ب
سة الذي يعتبر من أهم واجبات الإدارة لتحسين مستوى الخدمات المقدمة، التي تنعكس الرفع من مستوى أداء الموارد البشرية في المؤس  . ت

  .تعزيز موقفها وقدرا، ومن جهة أخرى على المورد البشري بحد ذاته: بدورها على المؤسسة ككل من خلال مجموعة من الفوائد مثل
فهو المورد البشرية، مقاربة تسويق العملية من إيجابيات على  تنطوي عليه هذهوما  هوضوع دون المرور على أهمية تقييملهذا المتطرق اللا يمكننا 

  :  39يساعد في ما يلي
 م؛ بل  يساهم في عملية تخطيط الموارد البشرية، حيث يلاحظم ومهاراأن نقص في الأداء لبعض الأفراد غير مرتبط بالضرورة بقدرا

   .شتغل ايرجع إلى عدم انسجامهم مع متطلبات الوظيفة الم
  ،عملية الاختيار،  بسببتراجع قدرات الأفراد بالأداء  بحيث يرتبط نقصيساعد في تقييم سياسة الاختيار المنتهجة من قبل المؤسسة

  .وبالتالي يمكن تدارك هذه الأخطاء ومنع تكرارها مستقبلاً
 لحوافزالأجور وا، يساعد في تقييم سياسات التعيين، الترقية، التحويلات الداخلية. 
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 يساعد في تطوير خطة تدريب الموارد البشرية.  
 وتثمينها القوةنقاط و ومعالجتها مساعدة الموارد البشرية في التعرف على نقاط الضعف. 

I.3.2- عوامل ومتطلبات تحقيق أداء وظيفي متميز:  
إنجاز المهام الموكلة للفرد بشكل يفوق ما (هو في المتميز ومن أجل إعطاء صورة أوضح عن الأداء الوظي :العوامل المؤثرة على الأداء الوظيفي/ أ

  : 40الجدول المواليكان لابد من الوقوف على العوامل المؤثرة فيه والموضحة في ) كان متوقع منه باستخدام أساليب إبداعية تميزه عن باقي الأفراد
   العوامل المؤثرة على الأداء الوظيفي): 04(الجدول 

  عوامل تتعلق بالمورد البشري   عوامل بيئية خارجية  مل إدارية تنظيميةعوا  عوامل الفنية
 التقدم التكنولوجي. 
  المواد الخام وأدوات

 .العمل
 طرق وأساليب العمل.  

 عدم توفر مناخ عمل 
 ورئيسه وبين  كثرة الصراعات بين الموظف

 .الموظف وزملائه
 عدم تحديد الواجبات 
 ضعف الهيكل التنظيمي 
 وارد أو تأخر وصولهانقص في الم.  

  صراع بين القيم والاتجاهات التي يحملها
المورد البشري وبين القيم والاتجاهات السائدة في 

 .اتمع
 الظروف الاقتصادية وسوق العمل. 
 التشريعات الحكومية. 
 الاضطرابات السياسية.  

 نقص في الرغبة والدافعية. 
  انخفاض مستوى المعرفة والتعليم

 .والخبرة
 نقص في التدريب والمهارة.  
 ةالغيابات المستمر  
 مشاكل عائلية  

   Korkaew Jankingthong  &Suthinee Rurkkhum الاعتماد على دراسةتصرف بب :المصدر
مـور  ما يلاحظ من الجدول أعلاه أن الجوانب الفنية تؤثر بشكل واضح ومباشر على كفاءة المؤسسة ومواردها البشرية، بالإضافة إلى الأ

 :التنظيمية، والبيئة الخارجية، ويبقى أهم عامل هو المورد البشري، حيث يرجع التذبذب الحاصل في الأداء الوظيفي إلى عـدة عناصـر منـها   
   :41الجدول التالينلخصها في لأداء الوظيفي ل حدد ثلاث عوامل رئيسية مناصرية ، غير أن)الخ...الرغبة والدافعية، مستوى المعرفة، الغياب،(

  العوامل المؤثرة على الأداء الوظيفي ): 05(الجدول رقم 
  خصائص المؤسسة  خصائص الوظيفة  خصائص المورد البشري

 الصفات الشخصية والتكوين النفسي والاجتماعي. 
 التأهيل العلمي والتدريب. 
 القدرات والمهارات السلوكية، القيادبة، والتقنية. 
 الأهداف والطموحات الشخصية. 
 د للنمو المهني والرغبة للتطور الوظيفيالاستعدا. 
 الخبرات السابقة في أعمال ذات علاقة.  

 ا الرئيسيةطبيعة الوظيفة ومكونا. 
 الظروف النفسية والاجتماعية المصاحبة للوظيفة. 
 التقنيات المستخدمة في أداء الوظيفة. 
 معايير الوظيفة من حيث الكم، الوقت، التكلفة والجودة. 
  بأعمال وجهات أخرى داخل وخارج المؤسسةعلاقة الوظيفة.  

 طبيعة نشاط المؤسسة، وأهدافها. 
 طبيعة الهيكل التنظيمي وموقع الوظيفة في التنظيم. 
 أوضاع المؤسسة المالية ومركزها التنافسي. 
 الأوضاع الاقتصادية العامة وتأثيرها في المؤسسة. 
 المستوى التقني السائد في المؤسسة.  

  .115، جامعة غرداية، ص16يد، إدارة الموارد البشرية بالكفاءات نحو أداء بشري متميز، مجلة الواحات للبحوث والدراسات، العدد مناصريه رش :المصدر
من أجل الوصول إلى أداء وظيفي متميز، لا بد من توفير عدة عناصر والتي تدخل أغلبها ضمن المحور  :متطلبات تحقيق أداء وظيفي متميز/ ب

حيث ركز على ضرورة توفر  ،"الإدارية الإستراتيجية للموارد البشرية"الموارد البشرية حيث لخصها علي سلمى في كتابه الأول لتسويق 
  : 42العناصر التالية

 يئة، مع والنتائج المتوقعة وطريقته المطلوب الأداءفيها  يحدد سليمة علمية بطريقة الوظيفة تصميم الوظيفة تنفيذ بمكان المحيطة الظروف 
 .السليم التنفيذ ومتطلبات يتوافق بما

 السليم التنفيذ يتطلبهاالتي  والتقنية المادية الأداء مستلزمات توفير. 
 الأداء خطة عن الكاملة المعلومات وتوفير الصحيحة، طرق الأداء على وتدريبهم وإعدادهم بالوظيفة، للقيام المؤهلين الأفراد توفير 
 .النتائج تقييم ومعايير الجودة المحددة ومستويات والمعدلات وأهدافه
 نتائج رصد، وعقبات من يصادفه قد ما وتخطي ،بالمعلومات المتجددة وتزويده الوظيفة أثناء الفرد به يقوم ما وملاحظة الأداء متابعة 
 .التقييم جنتائ وفق هئأدا عن وتعويض العامل المحددة، والمعدلات الأهداف إلى بالقياس وتقييمها التنفيذ

I.4.2 - التعرف على أهم أبعاده التي على أساسها يتم و أداء وظيفي متميز وجب المرور إلىللوصول  :أبعاد الأداء الوظيفي المتميز
سلوك و الأداء السياقي ،أداء المهمة: هيو) 02(ولنا تلخصيها في ثلاث محاور رئيسية كما يوضحها الشكلاالتي حو قياس الأداء

 تنظيميةالمواطنة ال
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  أبعاد الأداء الوظيفي المتميز): 02(الشكل رقم 

  
  من إعداد الباحثين :المصدر

الجهد المبذول، الإنتاجية، جودة العمل، الأداء : لمتغيرات التاليةليمكن القول أن الأداء الوظيفي يستند الشكل السابق من خلال 
  :  يليما سنقوم بتوضيحه كما  سلوك المواطنة التنظيميةو السياقي،

يتمثل أداء المهمة في إكمال الأنشطة وتنفيذ التحويلات الأساسية بما  :)أداء الوظيفة( Task Performanceأداء المهمة   .أ 
بالإضافة إلى ذلك يكشف أداء المهام عن  ،ويرتبط أساسا بالبراعة والخبرة) متطلبات الوظيفة( يتماشى مع الوصف الوظيفي الرسمي

أن  KUMKALEو ÇETİNحيث يرى  ،ويمكن استخدامه لتحديد المهام والمسؤوليات الغير متغيرة ،ظائفاختلافات كبيرة بين الو
سلوكيات تدعم العمليات التقنية لتصنيع المنتجات أو تقديم الخدمات، والتي ترتبط ارتباطًا مباشرا بالتطبيقات التقنية، :" أداء المهمة هو

 .43"يةالقدرات الفنية، وصيانة الاحتياجات التقن
يعرف الأداء السياقي على أنه ذلك الأداء المطلوب من الفرد بشكل  :Contextual Performance  الأداء السياقي  .ب 

: حيث يساعد هذا الأداء في جانبين، غير رسمي كجزء من الوظيفة ولكنه يساعد في تشكيل السياق الاجتماعي والنفسي للمؤسسة
الانضباط الذاتي، العمل (ومن جهة أخرى في التفاني الوظيفي  ،من جهة) أعمال جماعية تعاونيةالقيام ب(تسهيل العلاقات بين الأفراد 

 ).... الجاد، روح المبادرة
هي تلك  )OCB(سلوك المواطنة التنظيمية  :Organizational Citizenship Behaviour سلوك المواطنة التنظيمية  .ج 

، ولا يتم الاعتراف ا مباشرة من قبل نظام المكافآت وآخرون Organيرية حسب الإجراءات التي يتخذها الموظف، والتي تعتبر تقد
أا من السلوكيات  OCBكما يعتبرها الباحثون في مجال  ،44الرسمي والتي تعمل بشكل عام على تعزيز الأداء الفعال للمؤسسة

  .جديدة، وتوجيه الموارد البشرية الموظفة حديثا البناءة، مثل مساعدة زملاء العمل في عملهم، ومساعدة الآخرين في تعلم مهام
II -   الطريقة والأدوات:   

تم الاسـتعانة  للتعرف على مدى اعتماد المؤسسات المصرفية الجزائرية على تسوق الموارد البشرية كآلية جديدة لتحقيق أداء وظيفي متميز، 
  : جزئين متكونة من  اطة بمتغيرات الدراسةبتصميم استبيان يضم مختلف الجوانب التي ارتأيناها أساسية للإح

  )الجنس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي، سنوات الأقدمية، طبيعة البنك( المعلومات الشخصية  :الجزء الأول
ماسي مقياس ليكرت الخ علىسؤالا، يحتوي كل سؤال على مجموعة من الاختيارات يحمل كل منها احتمال الإجابة  57تضمن  :الجزء الثاني

  :، حيث يضم هذا الجزء محورين )غير موافق تماما إلى موافق تماما مدرج من (
  : عبارة مقسمة على أربعة أبعاد أساسية، 32حيث تضمن هذا المحور : خاص بتسويق الموارد البشرية :المحور الأول

 عد التوظيف وتضمن العبارات من  :البعد الأول05-01(الذي يمثل ب( 
 06(، قسم هذا البعد إلى جزئين، جزء يتعلق بالتدريب   )16-06(عبارة  11والذي ضم تنمية الموارد البشرية تمثل في  :البعد الثاني-

 ).16-11(والجزء الثاني خاص بالتمكين ) 10
 عد المحافظة على الموارد البشرية والذي ضم هو كذلك   :البعد الثالث17(لتحفيز مقسمة إلى جزئين، ا) 28-17(عبارة  12ممثل في ب-

 ).28-23(والصحة والسلامة المهنية ) 22
 32-29(عبارات  04أخر بعد في المحور الثاني كان حول الاتصال الداخلي من خلال أربعة  :البعد الرابع.( 
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عبارة من  25وضم ) ة التنظيميةالأداء المطلوب، الأداء السياقي، سلوك المواطن( تعلق هذا المحور بالأداء الوظيفي المتميز بكل أبعاده  :المحور الثاني
)33-57.(  

، وتمت معالجة البيانات من خلال استخدام البرنـامج  EXCEL 2010بعد جمع المعطيات الخامة تم تفريغها باستخدام برنامج حيث 
        :  ، من خلال استخدام الأساليب التاليةSPSS 22 الإحصائي

  أسلوب معامل الارتباطAlpha Correlation coefficient للتحقق من درجة الاعتمادية ،Reliability  للمقاييس المتعلقة
 .بمتغيرات الدراسة، فهو يركز على درجة الاعتماد الداخلي بين العبارات التي يتكون منها كل متغير

  أسلوب تحليل التباين الأحادي)One-way Anova( ختلاف في المحقق نتيجة لا الوظيفي، لاختبار مدى وجود تباين في الأداء
 .المصرفية محل موضوع الدراسة المؤسساتاستخدامات مفهوم آليات تسويق الموارد البشرية عبر 

شملت كـل   مجتمع الدراسة في المؤسسات المصرفية بولاية عين تموشنت، شملت الدراسة على عينة من البنوك المتواجدة في الولاية تمثلكما 
 SOCIETE GENERAL – GULF BANK – BNA-BADR-BDL-BEA-CRMA-CNEP :من البنـوك التاليـة  

استبيانات لنقص الكثير من المعلومـات، لتكـون    7منها فقط وبعد الفرز استبعدت  95استبيان، تمكنا من استرجاع  120حيث تم توزيع 
ينة الدراسة التي كانت متنوعة ،  وتم استخدام أساليب التحليل الإحصاء الوصفي في تحديد الخصائص الرئيسية لع88العينة النهائية مكونة من 

   ) .06(الجدول  هيوضح هذا ما البنك، و طبيعة ملكيةو، من حيث المستوى الدراسي، الفئة العمرية، سنوات الأقدمية
III -  ومناقشتها   النتائج:   

لفقرات الاستمارة فتم عـرض  على قياس متغيرات الدراسة تم اختبار الصدق الظاهري،  الأداة المستخدمةدف التأكد من ملائمة وقدرة 
 الاستبيان على مجموعة من المحكمين المختصين وأجريت بعض التعديلات وفقا لأرائهم ومقترحام حول العبارات الواردة فيها، وتم استخدام

اق الداخلي لجميـع  اختبار ألفا كرونباخ للاتساق الداخلي دف قياس مدى ثبات الاستبيان، حيث تم استخراج معامل ألفا كرونباخ للاتس
، وهي النسبة المقبولـة  %60 ، حيث يلاحظ أن قيم ألفا كرونباخ كانت اكبر من)08( رقم كما هو موضح في الجدولفقرات الاستبيان، 

  : لتعميم وقبول نتائج الدراسة
أثير تسويق الموارد البشـرية علـى   البحث المكتبي والتحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة باستنباط النموذج التالي والذي يفترض ت سمحكما 

 .الأداء الوظيفي 
 نموذج الدراسة الافتراضي): 03(شكل رقم 

 
  
  
  
 
 
 
  
  

  من إعداد الباحثين :المصدر
III.1-  اختبار فرضيات الدراسة : 

لبشـرية في البنـوك   زيادة التوجه في تسويق المـوارد ا من أجل الإجابة على الإشكالية المطروحة آنفا، تم طرح فرضية رئيسية وهي أن 
توجد علاقة دالة إحصائيا بين تسويق الموارد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي المتميز : "بمعنى أخرالجزائرية يزيد من أداء الأفراد العاملين ا، 

  : ، تتفرع من هذه الفرضية الفرضيات الجزئية التالية" لدى عمال البنوك لولاية عين تموشنت
 " إحصائيا بين بعد توظيف المورد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال البنوك محل الدراسةتوجد علاقة دالة"  
 " توجد علاقة دالة إحصائيا بين بعد تنمية الموارد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال البنوك محل الدراسة"  
 "الموارد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال البنوك محل الدراسة  توجد علاقة دالة إحصائيا بين بعد المحافظة على"  
 " توجد علاقة دالة إحصائيا بين بعد العلاقات الداخلية ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال البنوك محل الدراسة"  
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III..11-   وظيف المورد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال توجد علاقة دالة احصائيا بين بعد ت" :الأولىالفرعية الفرضية
 One Way ANOVAللوقوف على صحة أو خطأ هذه الفرضية قمنا باستخدام تحليل التباين الأحادي ، "البنوك لولاية محل الدراسة

، α =5%مستوى المعنوية المقبول  عند المحقق ي المتميزالوظيفعلى الأداء  بعد التوظيف في تسويق الموارد البشريةبين  علاقةلمعرفة نوع واتجاه ال
وهي أكبر من قيمتها الجدولية ) 31.842(المحسوبة ) F(يتضح من الجدول أن قيمة ، حيث  نتائج هذا التحليل )08( ويوضح الجدول

، هذا يعبر على وجود علاقة ايجابية ) %5(، بمستوى معنوية اقل من مستوى المعنوية المقبولة 5990.قيمة معامل الارتباط  وبلغت ،)7.077(
علاقة بين بعد توظيف المورد البشرية ومستوى  وجود ، بالتالي يتم قبول الفرض الذي ينص على]0.7، 0.3[ هذا لوقوعها في اال  متوسطة

محل المصرفية لمؤسسات د البشرية داخل الموارلالمتميز  ما يعني وجود تباين في الأداء الوظيفيالأداء الوظيفي لدى عمال البنوك محل الدراسة، 
  .حسب بعد توظيف الموارد البشرية الدراسة

III..12-  المورد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال البنوك  تنميةتوجد علاقة دالة احصائيا بين بعد " :الثانيةالفرعية الفرضية
لمعرفة نوع  One Way ANOVAه الفرضية قمنا باستخدام تحليل التباين الأحادي للوقوف على صحة أو خطأ هذ، "لولاية محل الدراسة

ويوضح ، α =5%مستوى المعنوية المقبول  عند المحقق الوظيفي المتميزعلى الأداء  بعد التوظيف في تسويق الموارد البشريةبين  علاقةواتجاه ال
 وبلغت، )7.077(وهي أكبر من قيمتها الجدولية  )61.61(المحسوبة ) F(يمة من الجدول أن ق، أين يظهر نتائج هذا التحليل )09( الجدول

هذا لوقوعها  متوسطة، هذا يعبر على وجود علاقة ايجابية ) %5(قل من مستوى المعنوية المقبولة أبمستوى معنوية  0.64 قيمة معامل الارتباط 
علاقة بين بعد تنمية الموارد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي المتميز وجود ، بالتالي يتم قبول الفرض الذي ينص على ]0.7، 0.3[ في اال 

  .لبعد تنمية الموارد البشريةيرجع  الوظيفي المتميزتباين في الأداء لدى عمال البنوك محل الدراسة، أي وجود 
III..13-  ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال  وارد البشريةتوجد علاقة دالة احصائيا بين بعد المحافظة على الم" :الثالثةالفرعية الفرضية

 One Way ANOVAللوقوف على صحة أو خطأ هذه الفرضية قمنا باستخدام تحليل التباين الأحادي ، "البنوك لولاية محل الدراسة
، α =5%مستوى المعنوية المقبول  عند المحقق يزالوظيفي المتمعلى الأداء  بعد التوظيف في تسويق الموارد البشريةبين  علاقةلمعرفة نوع واتجاه ال

، )7.077(وهي أكبر من قيمتها الجدولية  )18.962(المحسوبة ) F(يتضح من الجدول أن قيمة ،  نتائج هذا التحليل )10( يوضح الجدول
هذا  متوسطةعلى وجود علاقة ايجابية  ، هذا يعبر) %5(قل من مستوى المعنوية المقبولة أبمستوى معنوية  0.425 قيمة معامل الارتباط  وبلغت

علاقة بين بعد تنمية الموارد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي ، بالتالي يتم قبول الفرض الذي ينص على وجود ]0.7، 0.3[ لوقوعها في اال 
  .ة الموارد البشريةلبعد تنمييرجع  الوظيفي المتميزتباين في الأداء المتميز لدى عمال البنوك محل الدراسة، أي وجود 

III..14- توجد علاقة دالة إحصائيا بين بعد الاتصال الداخلي ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال البنوك "  :الفرضية الفرعية الرابعة
عرفة نوع لم One Way ANOVAللوقوف على صحة أو خطأ هذه الفرضية قمنا باستخدام تحليل التباين الأحادي ، "لولاية محل الدراسة

ويوضح ، α =5%مستوى المعنوية المقبول  عند المحقق الوظيفي المتميزعلى الأداء  بعد التوظيف في تسويق الموارد البشريةبين  علاقةواتجاه ال
 لغتوب، )7.077(وهي أكبر من قيمتها الجدولية  )17.346(المحسوبة ) F(من الجدول أن قيمة  يظهر،  نتائج هذا التحليل )11(الجدول 

هذا  متوسطة، هذا يعبر على وجود علاقة ايجابية ) %5(قل من مستوى المعنوية المقبولة أبمستوى معنوية  0.410 قيمة معامل الارتباط 
علاقة بين بعد تنمية الموارد البشرية ومستوى الأداء الوظيفي ، بالتالي يتم قبول الفرض الذي ينص على وجود ]0.7، 0.3[ لوقوعها في اال 

  .لبعد تنمية الموارد البشريةيرجع  الوظيفي المتميزتباين في الأداء المتميز لدى عمال البنوك محل الدراسة، أي وجود 
III.2-  للأداء الوظيفي بدلالة أبعاد تسويق الموارد البشريةالمتعدد الخطي تحليل الانحدار :  

لمتغيرات التي أثبتت معنويتها من خلال اختبار معامل تبعا ل الأداء الوظيفيبقيمة يمكننا استخدام تحليل الانحدار المتعدد من بناء نموذج يتنبأ 
بغية التقليل من الخطأ إلى ، الأكبر في الأداء الوظيفي التي يمكن أن يكون لها اثرلتحديد الأبعاد تحليل التباين الأحادي الجزئي واختبار الارتباط 

لتحديد طبيعة العلاقة بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة هل العلاقة خطية ، كن الاعتماد عليهااقل ما يمكن وللحصول على تقديرات دقيقة يم
للقيم المتنبأ ا وأخطاء التقدير، الذي اظهر الانتشار  Scatterplotأم غير خطية واختبار شروط تحليل الانحدار تم استخدام مخطط الانتشار 

توزيع المتغيرات المستقلة والمتغير التابع طبيعيا، بيانات الأخطاء العشوائية تتبع التوزيع الطبيعـي،  (المطلوبة العشوائي ما دل على تحقق الشروط 
 )التجانس في بيانات الأخطاء، أن تكون العينة مختارة بطريقة عشوائية، ويجب أن لا تعتمد قيم أي فرد من أفراد العينة على قيم فـرد آخـر  

  :ةول التالياوضحه الجدتكما العلاقة بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة المقترحة لتمثيل النموذج الأمثل للمعادلة  وإمكانية بناء ،)01ملحق (
Y=α+β1 X1+β2X2+β3X3+β4X4+ ε  

  : حيث
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Y:  وظيفيالأداء التمثل ،α:  تمثل القيمة الثابتةConstant   ،β1 ....4 β: تمثل معاملات الانحدار ،X1:  توظيف الموارد بعد تمثل
، يمثل الخطأ: εبعد الاتصال الداخلي، تمثل : X4بعد المحافظة على الموارد لبشرية، تمثل : X3بعد تنمية الموارد البشرية، تمثل :  2Xالبشرية، 

   :أن  نستنتج، حيث  ) 13(و  )12( ينالجدولتظهر في كانت نتائج الاختبار كما 
  قيمةt  ما يعني وجود دلالة )0.05(وهي اقل من مستوى المعنوية المقبولة ) 0000.(بمستوى معنوية ) 5,170(المحسوبة لمعامل الثابت ،

 إحصائية للمعامل الثابت في النموذج؛
  وفقا لاختبار)t ( تم قبول كل معاملات الانحدار)β( التي أثبتت معنويتها عند المستوى المدروس؛ 
  0410.(التي أثبتت معنويتها بمستوى  ، توظيف الموارد البشرية، الاتصال الداخليتنمية الموارد البشريةبعد بقبول انتهى التحليل( ،
لأن مستوى المعنوية المحسوب لها أكبر من ، على التوالي وتم استبعاد بعد المحافظة على الموارد البشرية من دخول النموذج )0040.(، )0280.(

 ؛)765 .0(التي بلغت) ٪5(مستوى المعنوية المقبول 
 غ معامل التحديدبل R2 )0.485 (ة تمكنت من تفسير سابقبمعنى أن المتغيرات ال)وقيمة الأداء الوظيفي، من التغير في ) % 48.5F 
 .وهذا يعني قبول النموذج المبني في تفسير المتغير التابع) 0.05( اقل من المستوى المقبول) 0.001( بمستوى دلالة) 19,578(
  ص بمعاملات الانحدار لمتغيرات الدراسة والتعويض في النموذج السابق نحصل على ما يلي الخا() بالرجوع إلى الجدول : 

 )الاتصال الداخلي( 170 .0+  )تنمية الموارد البشرية( 0.358)+ توظيف الموارد البشرية( 0.209+ 1.330 =  وظيفيال الأداء
III.3- مناقشة وتفسير نتائج الدراسة :  
  توجد علاقة دالة احصائيا بين بعد الاتصال الداخلي ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال البنوك  :الأولى الفرضية الفرعيةبالنسبة

 الأداء الوظيفي المتميزهذا يبرز أهمية هذا البعد في التأثير على يتم قبول هذه الفرضية ، من خلال نتائج التحليل الإحصائيلولاية محل الدراسة، 
، ما عكس اعتماد المؤسسات محل الدراسة على التخطيط، الدورات التكوينية، استقطاب الموارد البشرية ذات الكفاءةمن  من خلال الاستفادة

 .الأساليب الحديثة في عملية التوظيف
  دى عمال البنوك توجد علاقة دالة احصائيا بين بعد الاتصال الداخلي ومستوى الأداء الوظيفي المتميز ل :الفرضية االفرعية الثانيةبالنسبة

من خلال نتائج التحليل الإحصائي، تم قبول هذه الفرضية، ونتائج هذا الاختبار تؤكد نتائج الاختبار السابق، فسجلنا  لولاية محل الدراسة،
 ،بشريةعلى استخدام مؤسسام لبرامج التدريب التي تساعد على تطوير مهارات مواردها ال عمال المؤسسات المصرفيةمن  %78.40 تجاوب

لعملية تخطيط المسار الوظيفي للموارد البشرية،  %73.60بخصوص عملية تحفيز المؤسسات لمواردها البشرية، و  %74.20في المقابل سجلنا 
 .تنمية مواردها البشريةالجزائرية لاعتماد على المصرفية يوضح المحاولة الجادة المؤسسات هذا ما 
  ومستوى الأداء الوظيفي المتميز لدى عمال المحافظة على الموارد البشرية وجد علاقة دالة احصائيا بين بعد ت :الفرضية االفرعية الثالثةبالنسبة

رغم معنوية وتأثير هذا البعد على الأداء الوظيفي إلا من خلال نتائج التحليل الإحصائي، يتم قبول هذه الفرض، وب البنوك لولاية محل الدراسة،
تسويق مواردها نحو المصرفية الجزائرية بداية توجه المؤسسات اتضح عدم معنويته، رغم  مع المتغيرات المستقلة الأخرى عد إدماج هذا المتغيرانه وب

 .%61.23حيث وصلت نسبة الاستجابة في هذا البعد إلى   دف الوصول إلى أداء وظيفي متميز البشرية من مبدأ المحافظة على مواردها
  في البنوك الجزائرية على أداء يؤثر التوجه نحو تسويق الموارد البشرية من خلال بعد الاتصال الداخلي  :رابعةال الفرعية الفرضيةبالنسبة

من خلال نتائج التحليل الإحصائي، وبعد إدماج هذا المتغير مع المتغيرات المستقلة الأخرى يتم قبول هذه  وهذا ما يظهر الأفراد العاملين ا
تسويق مواردها البشرية من منطلق الاهتمام بعملية الاتصال الداخلي كعنصر مهم نحو المصرفية الجزائرية سسات المؤ حرصالفرض، ما يعكس 

والتي تعتبر أكثر الأبعاد تأثيرا في الأداء الوظيفي  %73.20حيث وصلت نسبة الاستجابة في هذا البعد إلى   للوصول إلى أداء وظيفي متميز
 .ة لولاية عين تموشنتالمتميز لدى المؤسسات المصرفي

IV -   الخلاصة: 
الموارد البشرية جاء كحتمية استجابة للتطورات الحاصلة في مجال إدارة الأعمال، فالمؤسسة كانت ولازالت مجبرة علـى   تسويقإن ظهور 

ا تطرح إشكالية محورية وهي المنافسة في محيط جد مضطرب وغير واضح، من خلال توليف الموارد المتاحة ومنها الموارد البشرية، في خضم هذ
ية كيفية الحصول على هذا المورد الأساسي وكيفية المحافظة عليه داخل المؤسسة في ظل واقع أساسي هو تعاظم القوة التفاوضية للموارد البشـر 

وارد البشـرية وتحسـين   في سوق العمل، فهو عملية ترتكز على تقنيات التسويق المكيفة حسب وظيفة الموارد البشرية دف إلى استقطاب الم
ءة العلامة التجارية للمؤسسة في سوق العمل، والمحافظة على هذه الموارد وزيادة ولائها للمؤسسة ما يسمح لهذه الأخيرة بالمنافسة بكل كفـا 

ى الجهاز المصـرفي محـل   وفعالية من خلال زيادة أدائها الوظيفي ويسمح للموارد البشرية بإشباع حاجاا ورغباا، وبتطبيق هذه المفاهيم عل
  :الدراسة تمكن الباحثان بعد تحليل نتائج الدراسة الميدانية واختبار النموذج المفترض التوصل إلى ما يلي 
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  ا، حيث عبر عن هذه العلاقة وجود علاقة معنوية متوسطة بين استخدام تسويق الموارد البشرية في المصارف محل الدراسة وأداء العاملين
  .وهي قيمة جد مرتفعة مقارنة بالعوامل الأخرى التي لم تشملها الدراسة%  63.4اط بنسبة معامل ارتب

  تحليل النتائج واختبار الفرضيات سمح قياس تأثير أبعاد تسويق الموارد البشرية على الأداء الوظيفي كل على حدى، حيث ارتبط بعد
للمحافظة على الموارد البشرية %  42.5للتوظيف، %  52نسبة في حدود في حين كانت هذه ال%  64.6التنمية بالأداء الوظيفي بنسبة 

  .بالنسبة للاتصال الداخلي %  41و
 الاتصال الداخلي، تنمية الموارد : وفي إطار التفاعل المشترك بين الأبعاد وتأثيره على الأداء الوظيفي ترتبت الأبعاد على الشكل التالي

  .ريةالبشرية، المحافظة على الموارد البش
  : وانطلاقا مما تم التوصل إليه يمكن تقديم مجموعة توصيات في هذا الموضوع كما يلي

  ،من خلال زيادة اهتمام الإدارة العليا للبنوك الجزائرية بتسويق الموارد البشرية كآلية لزيادة أداء البنوك من خلال استهداف أداء الأفراد
  .ء وظيفي متميزالمحافظة عليهم بغرض تحفيزهم للوصول إلى أدا

 ل تثمين أبعاد تخطيط الموارد البشرية، التدريب، التمكين وتخطيط المسار الوظيفي، إضافة إلى الصحة والسلامة المهنية والاهتمام بالاتصا
  .الداخلي في البنوك

 اد في سوق العملإعادة النظر في سياسات الاستقطاب من أجل تحسين العلامة التجارية للبنك وبالتالي استمالة أحسن الأفر.  
  : حقلاالم

  المعلومات التوضيحية لعينة الدراسة): 06(جدول
 %النسبة   التكرار  المعلومات %النسبة   التكرار  المعلومات

 10, 59 52  ذكر  الجنس.  1

  سنوات الأقدمية. 4

1 -5  29  33.00  
  06.80  6  10- 6 40.90 36  أنثى

  الفئة العمرية2

21-30  20 22.7 11-15  29 33.00 
31-40  44 50 16-20  20 22.70 
41-50  24 27.30 26-30  4 04.50 
51-60  00 0.00 

  الفرع البنكي. 6

BADR 31 35.20 

  المستوى التعليمي.  3

 BEA 10 11.40  2.30 2  ثانوي
 BDL 10 11.40 9.10 8  +باكالوريا 

 CRMA 9 10.20 65.90 58  ليسانس كلاسيك
 CNEP 10 11.40 9.10 8  د.م.ليسانس ل
 BNA 8 9.10 13.60 12  ماستر

 SOCIETE GENERAL 5 05.70 88.60 78  عمومي  ملكية البنك.5
 GULF BANK 5 05.70  11.40  10  أجنبي-خاص

 المسترجعة بياناتعلى الاستتم إعداد الجدول بالاستناد  :المصدر
  داخلي لمتغيرات الدراسةللاتساق ال) ألفا كرونباخ(قيمة معامل الثبات ): 07(الجدول 

  معامل الصدق  معامل الثبات  متغيرات الدراسة
 9.53  %91   تسويق الموارد البشرية: المحور الثاني

 9.27 %86.0  الأداء الوظيفي المتميز: المحور الثالث
 9.64 % 93  المعدل العام للثبات

  .SPSSي تم إعداد الجدول بالاستناد على مخرجات البرنامج الإحصائ :المصدر
  التوظيف  وظيفي المتميز ببعدالأداء  علاقةنتائج تحليل التباين الأحادي ل): 08(جدول

  مستوى المعنوية rالإرتباط   )F(قيمة   درجة الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين  

  توظيف الموارد البشرية
  0000. 0.52  31,842 1 9,476  بين اموعات

        86  25,593  الخطأ
87  35,069  موعا        
  .SPSSي تم إعداد الجدول بالاستناد على مخرجات البرنامج الإحصائ :المصدر
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  تنمية الموارد البشرية بعدتبعا ل الوظيفي المتميزنتائج تحليل التباين الأحادي لتباين الأداء ): 09(جدول
  ويةمستوى المعن  rالارتباط   )F(قيمة   درجة الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين  

  تنمية الموارد البشرية
  0000.  0.64  61.610  1  10.449  بين اموعات

        86  14.585  الخطأ
        87  25.034  اموع

  .SPSSي تم إعداد الجدول بالاستناد على مخرجات البرنامج الإحصائ :المصدر
  المحافظة على الموارد البشرية اتتبعا لمؤشر الوظيفي المتميزنتائج تحليل التباين الأحادي لتباين الأداء ): 10(جدول
  مستوى المعنوية  rالارتباط   )F(قيمة   درجة الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين  

المحافظة على الموارد 
  البشرية

  0000. 0.425  18.962  1  5,874  بين اموعات
        86  26,641  الخطأ

        87  32,514  اموع
  .SPSSي تم إعداد الجدول بالاستناد على مخرجات البرنامج الإحصائ :المصدر

  الاتصال الداخلي اتتبعا لمؤشر الوظيفي المتميزنتائج تحليل التباين الأحادي لتباين الأداء ): 11(جدول
  مستوى المعنوية  rالارتباط   )F(قيمة   درجة الحرية  مجموع المربعات  مصدر التباين  

  الإتصال الداخلي
  0000. 0.410  17.346  1  10.341  بين اموعات

        86  51.272  الخطأ
        87  61.614  اموع

  .SPSSي تم إعداد الجدول بالاستناد على مخرجات البرنامج الإحصائ :المصدر
  للأداء الوظيفياختبار معنوية النموذج الكلي ):12(جدول

معامل التحديد   المتغيرات الداخلة في النموذج
 R²  للنموذج

معامل الارتباط 
R  قيمة   طأ المعياريالخ F   المحسوبة

  للنموذج
* مستوى المعنوية

  للنموذج
تنمية الموارد البشرية، المحافظة 
على الموارد البشرية، توظيف 

  الموارد البشرية، الاتصال الداخلي
,485 ,697a 0. 36868 19,578  0.001  

  .SPSSي تم إعداد الجدول بالاستناد على مخرجات البرنامج الإحصائ :المصدر
  الأداء الوظيفي في ظل التوجه نحو تسويق الموارد البشريةمعنوية معالم نموذج ):13(ل جدو

معامل   المتغيرات
  )β(الانحدار

الخطأ المعياري 
  لمعامل الانحدار

معامل الانحدار المعياري 
Beta 

  tقيمة
  المحسوبة

مستوى 
  المعنوية

 000, 5,170  257, 1,330  الثابت
 041, 2,078 265, 101, 209,  توظيف الموارد البشرية
 028, 2,239 382, 160, 358, تنمية الموارد البشرية

 765, 300,- 037,- 102, 031,-  المحافظة على الموارد البشرية
 004, 2,976 285, 057, 170,  الاتصال الداخلي

  .SPSSي تم إعداد الجدول بالاستناد على مخرجات البرنامج الإحصائ :المصدر
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  دور إدارة المعرفة التسويقية في تحسين الأداء الاستراتيجي للمؤسسة الاقتصادية
The role of Marketing Knowledge Management in Improving the Strategic Performance of the 

Economic Institution  
  

  مسعي محمد  سليمة، *ليله معلول

  
  )الجزائر(جامعة الوادي 

  

في ) إدارة معرفة الزبون، إدارة معرفة المنافس، إدارة العملية، إدارة معرفة الخدمـة (هذه الدراسة إلى قياس دور أبعاد إدارة المعرفة التسويقية دف : ملخص 
لمنهج الوصـفي  ، حيث تم استخدام ا)موبيليس(الأداء الاستراتيجي للمؤسسة، أجريت هذه الدراسة على مستوى الشركة الوطنية لاتصالات الجزائر  تحسين

قابلة للدراسة، بعدها قمنا بتحليـل   95استمارة على موظفي المؤسسة وتم استرجاع  100على أداة الاستبانة، إذ تم توزيع  واعتمدنالإجراء هذه الدراسة 
تسـويقية  ط معنوي بين أبعاد إدارة المعرفة الوجود ارتبا :المناسبة، وأهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة هي الإحصائيةبيانات الدراسة باستخدام الأساليب 

إدارة معرفة الزبون، ( وجود مستوى مرتفع لتطبيق أبعاد إدارة المعرفة التسويقية ، فع للأداء الاستراتيجي في الشركةوجود مستوى مرت، والأداء الاستراتيجي
  .)إدارة معرفة المنافس، إدارة معرفة العملية، إدارة معرفة الخدمة

  .استراتيجيأداء قية، بعاد إدارة المعرفة التسويتسويقية، إدارة المعرفة التسويقية، أمعرفة  :ات المفتاحية الكلم
Abstract This study aims to measure the role of the dimensions of marketing knowledge 
management (customer knowledge management, competitor knowledge management, process 
management, service knowledge management) in improving the strategic performance of the 
organization, this study was conducted at the level of the national telecommunications company 
(Mobilis), where the descriptive approach was used To conduct this study, we relied on the 
questionnaire tool. 100 questionnaires were distributed to the employees of the institution and 95 
recoverable subjects were recovered. Then we analyzed the study data using the appropriate 
statistical methods. The main results of the study are: 
o There is a significant correlation between the dimensions of marketing knowledge management 
and strategic performance; 
o High level of strategic performance in the company; 
o High level of application of marketing knowledge management dimensions (customer knowledge 
management, competitor knowledge management, process knowledge management, service 
knowledge management). 
Keywords: Marketing Knowledge, Marketing Knowledge Management, Marketing Knowledge 
Management Dimensions, Strategic Performance. 
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I-   تمهيد:   
للأسلوب  في ظل التغيرات المتسارعة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصال تحولت مواصفات المؤسسة الحديثة المتفوقة، من المؤسسة المعتمدة
إذ أصبحت التقليدي في أداء عملها، إلى المؤسسة المعتمدة على خلق المعرفة،  لذا فقد احتلت المعرفة مجالا رحبا وأساسيا في اال الاقتصادي، 

التسويقية تمثل  على اعتبار أن إدارة المعرفة. إدارة المعرفة التسويقية أحد أهم مرتكزات تفوق وتميز المؤسسات بسبب ما تواجهه من تحديات
 وسيلة لتحقيق المعرفة الأفضل بالعميل والمنافس فضلا عن دورها في دعم نشاط عمل المؤسسة للاستجابة لمتطلبات وحاجات عملائها في سعيها

حفاظ على المكانة لتحسين الأداء الاستراتيجي، هذا الأخير الذي يعد الدافع لسعي الكثير من المؤسسات لإتباع استراتيجيات مختلفة للتنافس لل
  :على ضوء ما سبق فالإشكالية المراد دراستها يمكن صياغتها على النحو التالي لأصليين،وكسب عملاء جدد والحفاظ على العملاء ا

  ؟إدارة المعرفة التسويقية في تحسين الأداء الاستراتيجي للمؤسسة الاقتصاديةالذي تلعبه دور ما هو ال
  :وعة من التساؤلات الفرعية تتمثل فيويندرج تحت هذا التساؤل مجم

 ما أثر إدارة المعرفة التسويقية على الحصة الأداء المالي؟ -1
 ما أثر إدارة المعرفة التسويقية على الحصة الأداء التشغيلي؟ -2
 ما أثر إدارة المعرفة التسويقية على الحصة الأداء التنافسي؟ -3

  :فرضيات الدراسة
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 )موبيليس(الشركة الوطنية لاتصالات الجزائر جي هناك مستوى مرتفع للأداء الاستراتي -1
 ).موبيليس(الشركة الوطنية لاتصالات الجزائر هناك تطبيق واهتمام جيد لإدارة المعرفة التسويقية وأبعادها في  -2
لوطنية لاتصالات الجزائر الشركة اهناك تأثير معنوي بين تبني أبعاد إدارة المعرفة التسويقية كمتغير مستقل مع تحسين الأداء الاستراتيجي في  -3
 ).موبيليس(
 ).موبيليس(الشركة الوطنية لاتصالات الجزائر وجود تباين في تأثير المتغيرات الشخصية على نظرة العاملين للأداء الاستراتيجي في  -4
  .'') ≥ 0.05α( يوجد أثر المعرفة التسويقية على أداء الشركة الاستراتيجي الوطنية للاتصالات عندي مستوى دلالة -5

  : الموضوع اختيار مبررات
 .محاولة زيادة الاستكشاف على خبايا إدارة المعرفة التسويقية -1
 .عدم الاهتمام بالجانب المعرفي في اتمعات والمؤسسات العربية -2

  :تستمد هذه الدراسة أهميتها من الاعتبارات التالية :أهمية الدراسة
 .ة العربية حول موضوع إدارة المعرفة التسويقية وتطبيقها في المؤسسات العامة والخاصةوجود ندرة واضحة في الدراسات الإدارية في المكتب -1
بأهمية إدارة المعرفة التسويقية ، لذلك في إن هذه الدراسة  -خاصة في الدول النامية ومنها الجزائر –ضعف اهتمام المؤسسات الاقتصادية  -2

 . صادية بأهميتهايمكن أن تساهم في زيادة تحسيس مسيري المؤسسات الاقت
 .سةالمساهمة العلمية في بناء الإطار النظري لتأثير التحكم الجيد في أسس ومبادئ إدارة المعرفة التسويقية على الأداء الاستراتيجي للمؤس -3
 .اء الاستراتيجيتقديم آليات الرشد للمؤسسات العربية نحو استكشاف أهمية العلاقة بين تبني ألعاد إدارة المعرفة التسويقة وتحسين الأد -4

  :دف هذه الدراسة إلى: أهداف الدراسة
 .توضيح المفاهيم المتعلقة بإدارة المعرفة التسويقية والأداء الإستراتيجي -1
 .معرفة تأثير أبعاد إدارة المعرفة التسويقية في تحسين الأداء الاستراتيجي للمؤسسة -2
 .لمؤسسة الاقتصاديةمعرفة واقع ومدى الاهتمام بإدارة المعرفة التسويقية في ل -3
  .محاولة الاطلاع على مستوى الأداء الاستراتيجي في المؤسسة -4

ومن جهة  ذلك تفرض الموضوع طبيعة أن باعتبار الوصفي المنهج على الاعتماد النظري الجانب في تم: المستخدمة والأدوات البحث منهج
 في عليه تتواجد كما حالتها وتقرير ا الخاصة الظروف ووصف اعنه والمعلومات الحقائق وجمع الظواهر وتحليل وصف إلى يهدف أخرى
 الميدانية المعلومات لتجميع الإستبانة أداة على فاعتمدنا البيانات جمع أدوات اما .الحالة دراسة منهج استخدام تم فقد التطبيقي الجانب أما .الواقع

  : التالية الإحصائية الاختبارات استخدام تم الإستبانة بيانات ولتحليل  البحث لموضوع اللازمة
 .الاستبيان فقرات ثبات لمعرفة كرونباخ ألفا اختبار -1
  .Spss19، وذلك عن طريق البرنامج الاحصائي الاستبيان لفقرات الداخلي الاتساق لقياس )بيرسون( الارتباط معامل -2
I. الدراسة النظرية.  
I-1- مفهوم إدارة المعرفة: 
توافر المعلومات وتوظيفها عن طريق الدراسة والخبرة والفهم والتعلم والملاحظة والبديهة وأعمال ذلك في اتخاذ المعرفة هي : مفهوم المعرفة –أ 

كما عرفت على أا نتائج معالجة البيانات التي تخرج بمعلومات، إذ تصبح معرفة بعد استيعاا  .1القرارات السليمة، وإنجاز أعمال المنظمة
  : والشكل التالي يوضح ذلك 2 الممارسات يؤدي إلى الخبرة التي تقود إلى الحكمة،وفهمها، وتكرار التطبيق في

  يمثل هرمية المعرفة 1 الشكل رقم
  

  الحكمة
Wizdom 

  المعرفة
Knowledge  

  المعلومات
Information  

  data  البيانات
  

  .38: ، ص2012ع، الأردن، ، دار صفاء للنشر والتوزي2ربحي مصطفى عليان، إدارة المعرفة، ط: المصدر



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 953 - 

تعرف إدارة المعرفة على أا العمليات المتماسكة لخلق والاستحواذ وتبادل واستعمال المعارف التي من شأا تحسين  :مفهوم إدارة المعرفة –ب 
  :مردودية الأداء التنظيمي، وإدارة المعرفة التي تنشأ من تجميع ومشاركة نوعين من الأنشطة الخاصة

، وكذلك الأنشطة )تكويد المعارف(إجراء يعرف أحيانا تحت مسمى (التي ترتكز على توثيق وامتلاك المعرفة الموجودة عند الأفراد  الأنشطة-
  .التي دف إلى توزيع المعارف في جميع مستويات المنظمة

  .3من أجل إيجاد إمكانية لتقاسمها) المعارف الضمنية(الأنشطة التي تسهل التبادلات الإنسانية للمعارف التي لم يتم تكويدها -
نموذج عمل يتعامل مع كل مظاهر المعرفة التسويقية ضمن سياق المنظمة : عرفت إدارة المعرفة التسويقية على أا :مفهوم المعرفة التسويقية -ج

  .4بداع والابتكارذلك خلق المعرفة، وتصنيفها، والمشاركة فيها وكيفية قيام هذه النشاطات بترقية التعليم والا ومن ضمن
توافر ونشر وتطبيق وتحديث المعرفة التسويقية عن البيئة الخارجية للمنظمة من حيث الأسواق، : والتعريف البسيط لإدارة المعرفة التسويقية هو

رارات الصائبة والابداع والتطوير والمنافسين، والعملاء، والبيئة الداخلية من حيث العمليات، والمنتج، والترويج، والتوزيع، مما يؤدي إلى اتخاذ الق
  . 5والاستحواذ على حصة سوقية كبيرة، وزيادة الميزة التنافسية للمنظمة في الأجل الطويل

  :تتمثل أهمية إدارة المعرفة التسويقية فيما يلي :أهمية إدارة المعرفة التسويقية  -د
 المعرفة الحالية باتجاه تطوير وتنويع المنتجات والخدمات وبشكل مربح  ستخدام قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن والتي تمثل في حقيقتهاا

  .ومتكامل ومتزامن مع الاستراتيجيات التسويقية الموضوعة من قبل إدارة المنظمة
 إن المعرفة التسويقية هي مصدر مهم وأساسي لتحقيق وفرة اقتصادية كبيرة للمنظمة.  
 حوث والتطوير في المنظمة من تطوير منتجات جديدة ومتميزة قادرة على إشباع حاجات من خلال المعرفة التسويقية يستطيع قسم الب

  .6الزبائن ورغبام مما يؤدي إلى تحقيق أهداف المنظمة
 قلصت حدة المنافسة أعداد العاملين في المنظمة التسويقية ذات المعرفة المتميزة، وهذا وجه الاهتمام بأساليب استقطاب هذه الكفاءات أو 
  7. ستعانة ا كقوة بديلةالا
 زيادة قدرة المنظمة على إيجاد طرق جديدة لحل مشاكل التسويق.  
 تمكن المنظمة على تحديد شركاء أفضل من أجل بناء القدرات .  
 8تساعد المنظمة على معرفة الزبائن الحاليين بشكل أفضل، وأن تعمل بشكل أدق لاستهداف الزبائن المرتقبين.  

يتطلب من المنظمة تبني المعرفة التسويقية الشاملة من خلال الأخذ بالحسبان أبعاد هذه المعرفة، والتي تجعل  :رفة التسويقيةأبعاد إدارة المع   - ه
  .المنظمة قادرة على الحصول على معرفة تسويقية شاملة تمكنها من إتخاذ قرارات صائبة تجعلها تحقق هدف البقاء والنمو

 :اد والتي سنعتمدها في دراستا هذهوفيما يأتي توضيح لأهم أربعة أبع
  معرفة الزبونcustomer knowledge : اجمع المعلومات والأفكار ووجهات النظر من قبل الزبائن (تعرف معرفة الزبون على أ

معرفة الزبون وتحتاج المنظمات إلى قاعدة تكنولوجيا المعلومات وداخل أخرى من ) حول منتجات المنظمة من أجل بناء علاقات قوية معهم
  . لمخاطبة حاجات الزبون

وعموما تساعد معرفة الزبون على تعزيز الميزة التنافسية للمنظمات، من خلال السماح لها باستكشاف الفرص الناشئة عن طلبات واحتياجات 
  .9الزبائن وتلبيتها بأسرع وقت ممكن، مما ينعكس بدوره على الأداء التسويقي للمنظمات

  10:ييز بين أربع أبعاد لإدارة معرفة الزبون والتي تلعب دورا مهما في التفاعل بين المنظمة والزبائن وهيومن الضروري التم
 ويتمثل هذا البعد في قيام المؤسسة بجمع كل المعلومات والبيانات المتعلقة بالزبون، بدءا من البيانات الشخصية وصولا إلى  :معرفة الزبون

  .ذلك تحصل على رؤية شاملة عن زبائنهامعرفة التفضيلات والتوجيهات، ب
 ا وقريبة منه، حيث تسهم هذه المعرفة في توسيع رؤية الزبون  :معرفة للزبونوهنا تقوم المؤسسة بوضع المعرفة الأساسية تحت تصرف زبو

  .عن المؤسسة ومنتجاا وما هي قادرة على تحقيقه من أجله، وما بإمكانه أن يقدمه لها
 م وتعاملهم  :ئنالمعرفة من الزباوهي بمثابة التغذية العكسية بالنسبة للمؤسسة، بمعرفتها للمعرفة التي يمتلكها زبائنها عنها، وحصيلة تجار

ئنها، معها، وما بإمكام أن يسهموا في تطوير نشاطها وإبداعاا، والملاحظ أن هذه المعرفة هي التي تضمن تدقيق وقياس نشاط المؤسسة مع زبا
  .أا ذات طابع استراتيجي من ناحية توجيه نشاط المؤسسة المستقبلي إضافة إلى
 وهم كل من يستطيع مد المؤسسة بمعرفة عن زبائنها أو إيصال المعرفة لهم :إيجاد شركاء المعرفة. 
  معرفة المنافسينcompetitor knowledge :سسات تعد المعلومات عن المنافسين في السوق المستهدف ضرورية ، إذ أن المؤ

وهو الذي  تدرك قوا وضعفها من تحليل الاستراتيجيات التسويقية للمنافسين الحاليين والمحتملين ، وهناك نوعين من المنافسين ، المنافس المباشر
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منتجات يقدم منتجات متجانسة وتتطابق مع منتجات المؤسسة في السوق والثاني غير مباشر يعمل على تقديم منتجات تؤثر على الإقبال على 
فكير مثلهم المؤسسة وبالتالي فقداا لحصتها السوقية ، فمعرفة المنافسين تتمثل في معرفة ما يكفي عن المنافسين حتى تكون المؤسسة قادرة على الت

  .11بحيث يمكن صياغة استراتيجيات تسويقية تعزز مكانتها السوقية مقارنة بالمؤسسات المنافسة
  معرفة العمليةprocess knowledge:  تشكل هذه المعرفة موردا مهما، إذ تقوم المنظمة بنقل المعرفة إلى الزبون أو تحويلها إليه

فسهم ومن لمساعدته في اتخاذ القرارات، كما تحول المعرفة إلى العاملين من عمليام المختلفة، فضلا عن قيامها بتحويل المعرفة بين العاملين أن
ياسات وإجراءات وقواعد وأدلة وإجراءات، كما تسعى المنظمة إلى نقل معرفة الموردين إلى المنظمة وبالعكس في العاملين إلى المنظمة على هيئة س

  12: يمجال العمليات التي تجرى داخل المنظمة، فإن هناك مراحل ينبغي توظيفها لتعزيز المعرفة التسويقية التي تمتلكها، وأبرز تلك المراحل ه
 ا المستقبلية من المعرفةتحديد أهداف المعرفة من خلال تشخيص الجوهر المعرفي للمنظمة، وتوظيف احتياجا. 
 التميز المعرفي في الجانب التسويقي للمنظمة مقارنة بالمنافسين. 
 ديمومة المعرفة التسويقية. 
 نشر المعرفة التسويقية. 
 استخدام المعرفة التسويقية. 
  معرفة المنتجproduct knowdge:13ا يمكن تعريف مالمعرفة بخصوص الأداء الفني والموصفات للسلع والخدمات (عرفة المنتج بأ

تتضمن (كما يشار إلى أن معرفة المنتج ، لمنتجات لتجنب أية ادعاءات خاطئةالمقترحة والحالية، وهذا يتضمن معرفة خصائص ومواصفات ا
، نظمة إشباع حاجات الزبائن والسوقالمنظمة تقديمها، ليتسنى للم وضوح خصائص المنتجات التي يرغب ا الزبائن وتلك الخصائص التي ترغب

  : وعلى نحو عام، فإن أية منظمة يجب ان تمتلك المعلومات الكافية عن المنتجات التي تنتجها وذلك من خلال الآتي
  المحددة لمنتج المنظمة، وتحتاج  إذ تعمل المنظمة على وضع معلومات عن المزايا): من وجهة نظر الزبون(وصف تفصيلي عن منتج المنظمة

أي ( يمر ا المنتج المنظمة لفهم قدرة منتجاا على تلبية احتياجات الزبائن، أو المزايا التي تتمتع ا ولا توفرها المنتجات المنافسة، أو المرحلة التي
  ).في مرحلة الفكرة أو التصميم وغيرها

 لى المنظمة أن تتأكد من وضع معلومات عن وضع منتج المنظمة في دورة حياته بالإضافة إلى يجب ع: المعلومات المتعلقة بدورة حياة المنتج
  .أية عوامل أخرى يكون من شأا أن تؤثر على دورة حياته في المستقبل

 ويفرض تتضمن أنشطة البحث والتطوير أية عمليات داخلية أو أنشطة مستقبلية خاصة بتطوير منتجات جديدة: أنشطة البحث والتطوير ،
عن التطور التقني السريع على المنظمات ضرورة تقديمها للعديد من المنتجات الجديدة، وفي هذا اال تؤدي المعرفة المتكونة لدى المنظمة 

  . المنتجات المتوفرة لديها وكذلك المعروضة في السوق دورا هاما حيث أا تكون بالتعرف على مدى قبول السوق لهذه المنتجات
I- 2 :يعتبر الأداء من المفاهيم التي نالت النصيب الأوفر من الاهتمام والتمحيص والتحليل في البحوث : مفهوم الأداء الاستراتيجي

   نظمةوالدراسات الادارية بشكل عام وبالمواضيع المتعلقة بالموارد الاساسية بشكل خاص وذلك بالنظر إلى أهمية الموضوع على مستوى الفرد والم
 :داء الاستراتيجيالأ تعريف  - أ

 والذي يعد مرآة وجوهر وقلب 14عرف الأداء الاستراتيجي بكونه انعكاسا لتحقيق أهدافها الطويلة المدى، أهداف البقاء والتكيف والنمو ،
 . 15الإدارة الإستراتيجية

  كما عرف COKING يرين على الاستجابة السريعة إلى نتائج ومساعدة المد الإستراتيجيةالاداء الاستراتيجي على أنه ترجمة الخطط
  .وبفعالية للتغييرات غير المتوقعة ويمكن النظر إليه على أنه كيف تعمل المنظمة إجمالا

  ويعرفWHEELEN ET HUNGER  نعكاس لكيفية جة النهائية لنشاط المنظمة وهو اأيضا الأداء الاستراتيجي على أنه النتي
  . 16لغرض تحقيق أهدافها استخدام المنظمة لمواردها المالية والبشرية

  :يعتبر الأداء الاستراتيجي جوهر الإدارة الاستراتيجي، وتبرز أهميته من خلال ما يلي :أهمية الأداء الاستراتيجي   - ب
، حيث تحتوي جميع المنظمات الإدارية على مضامين ودلالات تختص بالأداء، سواء بشكل ضمني أو الإستراتيجيةيمثل الأداء مركز الإدارة  -
 .كل مباشر، ويرجع السبب في ذلك إلى أن الأداء يمثل اختبارا زمنيا للإستراتيجية المتبعة من قبل الإدارةبش
في اختبار الاستراتيجيات المختلفة والعمليات الناتجة  الإستراتيجيةإن أهمية الأداء تظهر من خلال استخدام أغلب دراسات وبحوث الإدارة  -

 .عنها
كبير والمتميز من قبل إدارات المنظمات بالأداء،تظهر النتائج والتحولات التي تجري في هذه المنظمات من حيث من خلال حجم الاهتمام ال -

 . 17الأهداف والاستراتيجيات والسياسات والبرامج تكون اعتمادا على نتائج الأداء
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  :للأداء الإستراتيجي ثلاث مجالات أساسية تتمثل في :مجالات الأداء الاستراتيجي  - ت
يعرف الأداء المالي على انه المفهوم الضيق لأداء الأعمال من خلال إهتمامه بتحقيق المخرجات من الأهداف المالية، ويقاس  :داء الماليالأ  - أ

من بالمؤشرات المالية، وكما أنه يمثل وضع المؤسسة المالي، ووصف الأساليب التي تم إستخدامها إلى هذا الموضع من خلال وصف دراسة مجموعة 
  . 18تغيرات مثل الإيرادات أو المبيعات، الموجودات، المطلوبات وصافي الدخلالم

السوقية  لمؤشرات العملياتية للأداء الحصةويعتمد علة مؤشرات عملياتية تشغيلية فضلا عن المؤشرات المالية، ومن أهم ا: الأداء التشغيلي  - ب
  . 19الابداع، المسؤولية الاجتماعية وغيرها الإنتاجية، فاعلية العملية التسويقية، نوعية المنتج والخدمة،

الأداء التنافسي هو رغبة المؤسسة في النمو، والبقاء، وبناء الموقع التنافسي الريادي في الأسواق، وإذا كان الأداء المالي  :الأداء التنافسي-ج
  20.الاستراتيجي أو منظور السوقوالتشغيلي يمثلان المنظور الداخلي، قصير الأمد، فإن الأداء التنافسي يمثل المنظور 

  :من أهم الخصائص التي يتميز ا الأداء الاستراتيجي ما يلي: خصائص ومميزات الأداء الاستراتيجي  - ث
 أجزائها من جزء أي على وليس للمؤسسة والشاملة العامة الأهداف تحقيق نحو الاستراتيجي الأداء ينصب.   
 القرارات اتخاذ عملية في المصالح أصحاب من ممكن عدد برأك إشراك في الاستراتيجي الأداء يتجلى. 
 اهتمام فيه ينصب الوقت الذي ففي والبعيد، القريب المدى على المؤسسة مستقبل عن وشموليا متكاملا تصورا الاستراتيجي الأداء يعطي 

 .التشغيلية اتالعملي على تركيزها تفقد لا  أن يجب لها، فإا المستقبلية الرؤية على المؤسسة إدارة
 ا مع البيئة الخارجية دن إغفال  على المؤسسة تركيز خلال من والكفاءة، الفعالية بين التوازن تحقيق على الاستراتيجي الأداء يشتملعلاقا

  21.المؤسسة اردلمو الأمثل الاستخدام يضمن دور العمليات التشغيلية التي تتعلق بعمليات الشراء والانتاج والبيع والتوزيع والتمويل، بما
  :من أهم التعاريف التي تناولها الباحثين نذكر: مفهوم قياس الاداء الاستراتيجي  - ج
  يعرف قياس الاداء على أنه المراقبة المستمرة لإنجازات برامج المنظمة وتسجيلها ولا سيما مراقبة وتسجيل جوانب سير التقدم نحو تحقيق

 .22غايات موضوعية مسبقا
 بأنه عملية مقارنة النتائج المتحققة مع النتائج المرغوب في تحقيقها، وتوافر التغذية العكسية الضرورية للإدارة لتقويم  ونجد هناك من عرفه

  23.النتائج واتخاذ التعديلات اللازمة
  : تتمثل أهمية قياس الأداء الاستراتيجي في النقاط الآتية: أهمية قياس الأداء الاستراتيجي  - ح
 مدى إسهام المؤسسة في عملية التنمية الاقتصادية والاجتماعية من خلال تحقيق أكبر قدر من الإنتاج بأقل تكاليف،  إن قياس الأداء يظهر

 .والتخلص من عوامل الضياع في الوقت والجهد والمال
 مستوى أدائهايساعد على ايجاد نوع من المنافسة بين الأقسام، الإدارات والمؤسسات المختلفة وهذا بدوره يدفع المؤسسة لتحسين . 
  يؤدي إلى كشف عن العناصر الكفؤة ووضعها في المواقع الأكثر إنتاجية وتحديد العناصر التي تحتاج إلى دعم وتطوير من أجل النهوض

 . بأدائها إلى مستوى الطموح والاستغناء على العناصر غير الكفؤة
 م سليم وفعال للاتصالات والمكافئات والحوافز الشخصيةيؤدي إلى تحقيق الأهداف المحددة في الخطط والعمل على ايجاد نظا. 
  توضح عملية قياس الأداء المركز الاستراتيجي للمؤسسات ضمن إطار البيئة القطاعية التي تعمل فيها، وبالتالي تحدد الآليات وحالات

 .التسيير المطلوبة لتحسين المركز الاستراتيجي لها
 ا بالبيئة التنافسية للمؤسسةتعكس عملية قياس الأداء درجة الملائم24ة والانسجام بين الأهداف والاستراتيجيات لتنفيذها وعلاقا . 

  :يمكن تحديد خصائص الأداء الاستراتيجي فيما يلي: خصائص مقاييس الأداء الاستراتيجي  - خ
 أن تكون دقيقة قدر الامكان وفقا للغرض من القياس وتوافر البيانات. 
 ا أنتؤكد مدى تلبيتها للتوقعات تقديم معلومات من شأ. 
  ،أن تكون شاملة تغطي جميع الجوانب الرئيسية للأداء في المؤسسة، فالأداء الفعال لا يقاس فقط من خلال تقديم النتائج في مجال واحد

 . 25ولكن من خلال تقديم أداء مرضي في جميع الأداء الممكنة
II. الدراسة الميدانية: 
II -  1- دف ) موبيليس(ذه الدراسة من الدراسات النادرة التي تتناول حالة الشركة الوطنية لاتصالات الجزائر تعتبر ه: منهج الدراسة التي

  .إلى تقييم فعالية إدارة المعرفة التسويقية وعلاقتها بالأداء من وجهة نظر العاملين في هذه الشركة سواء كانوا إطارات أو رؤساء أقسام
II -  2- مجتمع الدراسة من المديرين ورؤساء الأقسام العاملين في الشركة الوطنية للاتصالات للهاتف النقال  تكّون :مجتمع الدارسة
  .منهم يعملون بالمديرية العامة بمقرها بالجزائر العاصمة 176إطار على مستوى التراب الوطني و 358والبالغ عددهم ) موبيليس(
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II -  3- استبانه على المديرين ورؤساء الأقسام العاملين في المديرية العامة لشركة  100توزيع  لتحقيق أهداف الدراسة تم: عينة الدراسة
استبانات ليصل عدد الاستبيانات الصالحة  10، وتم استبعاد 83.33%استبانه بنسبة استجابة بلغت ) 95(وتم استعادة . الوطنية للاتصالات

 .بيانات الموزعةمن العدد الكلي للاست76.67%استبان تمثل ) 85(للتحليل 
II - 4- دف الاقتراب من الموضوعية، وتيسير الوصول إلى استنتاجات منطقية ضرورة: حدود الدراسة تقتضي منهجية البحث العلمي 

الذي يسمح بالفهم الصحيح  التحكم في إطار التحليل المتعلق بطبيعة هذه الدراسة النظرية، وذلك بوضع حدود للإشكالية، مع ضبط الإطار
 :إنجاز هذا البحث ضمن الحدود والأبعاد التالية للمسار المقترح لتحليلها ومنهجية اختبار فرضياا، ولتحقيق ذلك سوف نحاول

 ذات الصلة بحقل إدارة المعرفة في  رغم أن القيمة المضافة للبحث تتجلى في جزئه التطبيقي إلا أن الإحاطة بجوانب معرفية :البعد النظــري
  . وصياغة فرضياته والوصول إلى استنتاجات منطقية ية جدا، حيث كانت الدعامة الأساسية لطرح إشكالية البحثالمنظمة ضرور

 دف إلى دراسة وقائع ميدانية من :البعد التطبيقي خلال مسح ميداني على عينة من  يصنف هذا البحث ضمن البحوث التطبيقية والتي
خلال التحليل العلمي، وبغية التركيز على جوانب القيمة المضافة  الية المقدمة واختبار الفرضيات منمجتمع الدراسة ومحاولة الإجابة على الإشك

 .المحتملة في البحث
 بسبب خصوصية الدراسة النظرية التي تتطلب تحديد الإطار المفاهيمي للإشكالية، سنتعرض في البحث الى مجموعة من  :ميد المفاهيالبع

المعرفة التسويقية ، الأداء : نتناول في بحثنا هذا أهم المفاهيم وهي  كن الاستغناء عنها كوا تعتبر مفاتيح للفهم، وسوفالمفاهيم والتي لا يم
 .الاستراتيجي

 و التي برزت  والمتداخلة فيما بينها يتوافق سياق التحليل في بحثنا هذا في مجاله الزمني مع تحولات العولمة المتشابكة والمتسارعة :انيد الزمالبع
المعلومات والمعرفة : المعرفة، والذي تتسم بيئته بالتنافسية و بروز بداية القرن العشرين و مازالت تدفع بالتحول نحو اقتصاد عالمي مبني على

 .كمصادر جديدة لتحقيق التفوق
 ا الايجابية على الأداء الاستراتيجي لشركة تقتضي الإجابة على الإشكالية المقدمة ربط تطبيق معرفة التسويقية و : انيد المكالبعانعكاسا

 . في  دولة الجزائر) مبوليس(الوطنية للاتصالات 
II  - 5 - تم الاعتماد على الاستبيان كأداة رئيسية في جمع البيانات الأولية وتم تطوير هذه استبانه بالاعتماد على مجموعة من :  أداة الدراسة

  :أجزاء كما يلي 3ة الدراسات ، قد تضمنت الاستبان
  .عبارات 6معلومات العامة والخصائص الديمغرافية من خلال : الجزء الأول
  .عبارة 15المعرفة التسويقية تم قياسها من خلال : الجزء الثاني

  .فقرات 10الأداء الاستراتيجي جر قياسه من : الجزء الثالث
  :قد تم مراعاة التدرج في مقياس المستخدم كما يليو likert scale)(تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي المتدرج 

  مطبق اطلاقا غير  مطبق نوعا ما  محايد  مطبق بشكل جيد  مطبق بشكل ممتاز
5  4  3  2  1  

، )مرتفع= فما فوق -3.68( :واعتماد على ما تقدم فإن يم الأوساط الحسابية التي توصلت إليها دراسة سيتم التعامل معها على النحو الأتي
  :وفق للمعادلة التالية) منخفض= فما دون -2.33(، )متوسط=  2.34-3.67(

  وهذه  القيمة تساوي طول الفئة     :القيمة الدنيا لبدائل الإجابة مقسومة على عدد المستويات أي –القيمة العليا 
، ويكون المستوى 3.67=1.33+2.34 ،ويكون المستوى المتوسط من 2.33= 1.33+1وبذلك يكون المستوى المتوسط المنخفض من 

 ).5-3.68(المرتفع من
II - 6- االكتب، الدوريات، الأبحاث المنشورة، أطروحات ( اعتمدت هذه  الدراسة على مصادر متعددة  :صدق أداة الدراسة  وثبا

  .من أجل إعداد الاستبانة...) الدكتوراه،
  قرات المتغير المستقل والمتغير التابعمعامل الثبات للاتساق الداخلي للف): 01(الجدول رقم

  كرونباخ ألفا  اسم المتغير

  المتغير المستقل
  )معرفة التسويقية(

  0.834  المعرفة الزبون
  0.929  المعرفة المنتج
  0.926  المعرفة العملية
  0.826  معرفة المنافس

  0.897  الأداء الاستراتيجي  المتغير التابع
  0.910  المعدل الكلي
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بينت نتائج القياس ارتفاع معامل  Cronbach’s Alphaمن أجل التأكد من ثبات واتساق أداة الدراسة تم استخدام اختبار كرونباخ ألفا 
عالي يتيح لها تحقيق أهداف الدراسة وإمكانية ثبات النتائج وبالتالي تتمتع أداة الدراسة بصورة عامة بمعامل ثبات ) 0.910(ألفا للإستبانه ككل 

  .التي تسفر عنها
II -  7- لمعالجة البيانات لغرض اختبار نموذج الدراسة وفرضيتها فقد جرى استخدام أساليب أدوات إحصائية   : معالجة وتحليل البيانات

: كما تم استخدام الأدوات والأساليب الإحصائية   الوصفية، SATATISTICوبرنامج  17SPSSمختلفة من خلال الاستعانة ببرنامج 
 .التوزيع التكراري والنسب المئوية، المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية وتحليل الخطي المتعدد  والانحدار المتعدد

 من مجموع العاملين  60.%لي بـأدناه أن نسبة الذكور تقدر بحوا) 02(يتبين من الجدول رقم : تحليل خصائص أفراد عينة الدارسة
، وهذا يدل على أن المرأة الجزائرية أصبحت تعطى لها الفرصة 40%بمؤسسة موبيليس وهي متقاربة لحد ما مع نسبة الإناث التي تقدر بـ 

لتغير نظرة اتمع للمرأة للوصول إلى أعلى المناصب العليا في الإدارة واتخاذ القرار من خلال إعطاء فرص متساوية لكلا الجنسين، وهذا راجع 
  .العاملة ومعها تغيرت البيئة الثقافية للشركات الجزائرية

 40إلى أقل من  20التي تندرج في الفئة العمرية من  70.85%ويلاحظ من الجدول نفسه أن الفئة الشباب تمثل أكبر نسبة تقدر بحوالي ب ـ
إلى أكثر من  40في حين لم تتعدى الفئة العمرية من . ب وتدريبهم والاحتفاظ مسنة وهذا يعكس استراتيجية الشركة في استقطاب فئة الشبا

  .، وبذلك تكون غالبية عينة الدراسة هم من فئة الشباب)29.41%(سنة  50
  )85حجم العينة ( توزيع مفردات العينة حسب الخصائص الشخصية والتنظيمية): 02(الجدول رقم 

  النسبية  العدد  الفئات  المتغير  النسبية  العدد  الفئات  المتغير

  الجنس
  60  51  ذكر

  العمر

20-29  29  34.11  
  36.74  31  39-30  40  34  أنثي

  20  17  49-40 100  85  اموع

القسم بالشركة 
  )المستوى الإداري(

  9.41  8  50أكثر من   25.88  21  التسويق والمبيعات
   85  100موعا  16.47  14  البشرية والعلاقات العامةالموارد

  9.41  8  المالية

  الخبرة

  23.94  28  5أقل من 
IT38.82  33  10-6  48.23  41  والهندسة  

  5.88  5  15-11 100  85  اموع

  المؤهل العلمي

  00.00  00  15أكثر من   4.25  5  دبلوم أو ما دون ذلك
 100  85  اموع  35.29  30  ليسانس
  38.82  33  مهندس

  15.26  13  ماجستير  
  4.70  4  دكتوراه
 100  85  اموع
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من أفراد العينة هم من حملة الشهادات الجامعية، و أن غالبيتهم من حاملي شهادة ) 94.12%( أيضا أن حوالي) 02(ويبين الجدول رقم

إلى تركيز الشركة الوطنية للاتصالات على استقطاب حملة الشهادات الجامعية لضمان الحد الأدنى من وهذا يشير ) 38.82%( المهندس بـ
وهي تعبر عن رصيد معرفي ) 62.76%(سنوات حوالي  10المعرفة اللازمة للقيام بالمهام، وتبلغ نسبة من لديهم خبرة في الشركة أقل من 

  .التشارك المعرفي بين مختلف الطاقات الشابة للشركة ومهني للشركة، يجب استغلاله من خلال التقاسم و
 وصف متغيرات الدراسة:  
 بأن الأهمية النسبية معرفة العملاء في الشركة الوطنية لاتصالات ) 03(بينت نتائج التحليل الموضحة في الجدول رقم: )الزبائن(معرفة العملاء

، )5(قياسا بأعلى قيمة للمقياس والبالغة ) 0.843(أو انحراف معياري ) 3.656(الجزائر موبليس محل الدارسة كانت متوسطة بمتوسط حسابي
 10(وبأهمية نسبية عالية، في حين جاءت الفقرة ) 0.767(وانحراف معياري ) 4.323(بالمرتبة الأولى بمتوسط حسابي) 3(وجاءت الفقرة 

سر أن معرفة العملاء ذات مستوى متوسط من وجهة نظر ، وهذا يف)1.044(وانحراف معياري) 3.068(بالمرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي 
ويبين الجدول أيضا التشتت المنخفض في استجابات أفراد عينة الدراسة هذا يعكس مدى تقارب في وجهات نظر أفراد عينة . أفراد عينة الدراسة

  .الدراسة حول إدارة معرفة الزبون
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  المعيارية ومستوى الأهمية لإدارة معرفة التسويقةالمتوسطات الحسابية والانحرافات ): 03(الجدول رقم 
المتوسط   معرفة  التسويقية  رقم

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

مستوى 
  الأهمية

  مرتفعة  0.474  3.717  نقدم لزبائننا كافة وسائل الاتصال بمؤسستنا  1
  متوسطة  1.004  3.619  تقوم مؤسستنا بالاتصال المنتظم مع زبائنها  2
  مرتفعة  0.767  4.323  نا بجمع المعلومات عن الزبائن بشكل مستمرتقوم مؤسست  3
  متوسطة  0.909  3.585  الزبائن مع التي تتفاعل الوظائف مختلف من الزبائن المعلومات عن على بالحصول مؤسستنا تقوم  4
  متوسطة  0.858  3.331  تقوم مؤسستنا بتحديث المعلومات التي يتم جمعها عن الزبائن في الوقت المناسب  5
  مرتفعة  0.691  3.284  القرارات اتخاذ في الزبون لمساعدته إلى المعرفة نقل على تحرص مؤسستنا  6
  مرتفعة  0.420  3.541  في عملها ) ادراج مثال(حصول على معرفة مفيدةلل تحرص مؤسستنا  7
  مرتفعة  1.091  3.92  بينهم فيما )هذا المفهوم غامض(معرفة العمال وتقاسم توزيع على تحرص مؤسستنا  8
  متوسطة  1.044  3.758  وإجراءات وقواعد وأدلة سياسات هيئة على)مفهوم غامض( من العمال المعرفة تحويل على تحرص مؤسستنا  9

  متوسطة  0.911  3.068  تراعي مؤسستنا ان تكون منتجاا أفضل من منتجات المنافسين  10
  توسطةم  1.010  4.011  لمؤسستنا معرفة تامة بمنافسيها  11
  متوسطة  0.421  3.585  تتأثر مؤسستنا بمنافسيها ومنتجام  12
  متوسطة  1.003  3.331  تعمل مؤسستنا على تعديل منتجاا حسب رغبات ومتطلبات وحاجات عملائها  13
  متوسطة  0.998  3.223  تعمل مؤسستنا على خلق القناعة لدى العميل باستمرار التعامل مع منتجاتنا مقارنتا بمنافسيها  14
  متوسطة  1.040  3.952  تقوم مؤسستنا بوضع خطط تبين بوضوح وسائل تحقيق اهدافها  15
  متوسطة  0.909  3.100  .ولا تتوفر في خدمات المنافسين خدمتها تتمتع ا التي المزايا عن معرفة لديها مؤسستنا  16
  متوسطة  1.003  3.854  االحالية للوصول الى قمة رغبة زبو خدماا لتطوير تسعى مؤسستنا  17
  متوسطة  0.421  3.295 جديدة مبتكرة خدمات لطرح تسعى مؤسستنا  18
  متوسطة  0.909  3.625  للخدمة التي يفضلها الزبون أو يميل اليها تفصيلي وصف لديها مؤسستنا  19

  متوسطة  0.843  3.656  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام لإدارة المعرفة التسويقية
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 أدناه ارتفاع ) 04(بينت نتائج التحليل الموضحة في الجدول رقم : داء شركة الوطنية للاتصالات مقارنة بشركات الاتصالات الأخرى
، حيث تراوحت )0.589(وانحراف معياري) 4.100(مستوى أهمية الأداء في شركة الوطنية للاتصالات محل الدراسة بمتوسط حسابي 

) 3.707-4.484(المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد عينة الدراسة عن الفقرات المتعلقة بالأداء مقارنة بشركات الاتصالات الأخرى بين
  .ر حول مستوى الأداءويتضح من الجدول أيضا التشتت المنخفض في استجابات أفراد عينة الدراسة وهو ما يعكس تقارب في وجهات نظ

  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومستوى الأهمية لأداء  الاستراتيجي الشركة الوطنية للاتصالات  ):04(الجدول رقم 
  مستوى  ترتيب  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأداء الاستراتيجي  رقم
  مرتفعة    4.484  0.675  1دف المؤسسة إلى تعظيم قيمتها باستمرار  20
  مرتفعة  7  0.860  4.070ا  تمتلك المؤسسة عملاء ذو ولاء عالي  21
  مرتفعة  8  0.421  3.838  حققت أهداف المؤسسة المرحلية التي خططتها  22
  مرتفعة  9  0.447  3.767  تتميز المؤسسة بجودة الخدمة المقدمة للعملاء تتبع المؤسسة استراتيجيات حديثة تتناسب مع الأوضاع السائدة  23
  مرتفعة  5  0.710  4.161  هناك توسع لفروع المؤسسة  24
  مرتفعة  6  0.749  4.101  تسعى المؤسسة لتصميم برامج متنوعة لتطوير مهارات العاملين  25
  مرتفعة  4  0.841  4.191  نسبة دوران العمل في المؤسسة منخفضة  26
  مرتفعة  10  0.500  3.707  يتم في المؤسسة تطوير وتحسين المنتجات باستمرار  27
  مرتفعة  3  0.674  4.212  تمتلك المؤسسة نظام تحفيز يدفع العمال للإبداع باستمرار  28

  مرتفعة    0.589  4.100  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لأداء الاستراتيجي
 (SPSS.V19)من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

  :اختبار الفرضيات  -2
 فرضية الرئيسيةال H0.1  :موبيليس عند على أداء الشركة الوطنية للاتصالات  التسويقية لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية   للمعرفة

المعرفة التسويقية على الأداء الاستراتيجي، كما هو إدارة تم استخدام تحليل الانحدار المتعدد لمعرفة أثر أبعاد ، ) ≥ 0.05α(مستوى دلالة 
 ). 05(لجدول رقمموضح في ا

  



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 959 - 

  نتائج تحليل الخطي المتعدد لمكونات إدارة معرفة العملاء والأداء): 05(الجدول رقم
  *F Sig (R2) (R)  المتغير

  0.000  33.786  0.471  0.686  معرفة التسويقية
 (SPSS.V19)من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

حيث كانت قيمة  الإستراتيجي،من التغير في الأداء  4%7. 1فة التسويقية الأربعة مجتمعة قد استطاعت تفسير تبين نتائج أن أثر أبعاد المعر
من التغيرات الحاصلة في أداء الاستراتيجي  4%7. 1، أي ان  (F=33.786)و (Sig=0.000) ، كما أن قيمة)0.471(معامل التفسير

سبة المتبقية راجعة الى متغيرات أخرى لم تدخل ضمن نموذج دراستنا، إلا ان هذه النسبة تعتبر شركة موبليس راجعة إلى المعرفة التسويقية والن
سنتطرق إليه  -ضئيلة نسبيا  وهذا راجع  إلى احد أبعاد المعرفة التسويقية ألا وهو المعرفة العميل علاقته ضعيفة ومن ثم تأثيره على الأداء  متواضع

الشركة  لا تمتلك الوقت الكافي لمعرفة مشاكل الزبائن ومن ثم العمل على وضع الحلول المناسبة : الى ان، ويمكن تفسير ذلك )06(في الجدول
أي انه لا توجد علاقة  طويلة المدى بين العاملين في الشركة ) شريك استراتيجي(لها، كما ان علاقتها مع العميل لا تتصف بالإستراتيجية  

لتحويل البيانات المتاحة عن الزبون إلى قات الزبون التي تأتي من خلال توظيف أساليب الاتصال والحوار  والزبائن، فهي بحاجة الى ادارة علا
معلومات ومن ثم إلى معرفة جاهزة للعمل تكون متوفرة للموظفين من أجل إعداد التقارير عن الزبائن وتشخيص الزبون ذو القيمة العالية 

وفقا لاحتياجاته وتفضيلاته ورغباته  من ثم خلق ولاء أكبر  تجلمعرفة في إستراتيجية التسويق وتقديم المنوالاهتمام به، والسعي إلى تجسيد هذه ا
  . )تحسين أداءها(للزبون ورضا وتوفير مصدر غني من المعرفة وتحديد الزبائن الذين يحققون قيمة مالية ومعرفية للشركة 

يوجد أثر المعرفة التسويقية على أداء الشركة الاستراتيجي الوطنية '' :  تنص على أنهوعليه ترفض فرضية العدم وتقبل الفرضية البديلة التي
  .'') ≥ 0.05α(للاتصالات عندي مستوى دلالة 

 (Sig=0.000) أن المعرفة العميل كان له الأثر الأكبر بين أبعاد معرفة التسويقية الثلاثة في الأداء حيث): 06(تبين نتائج الجدول رقم
 (0.392=و (Sig=0.003) حيثثم يليه معرفة المنتج  ، )ß (0.397=و (Sig=0.001) يليه في الأثر المعرفة المنافسين )ß (0.404=و
ß(  ،  وأخيرا جاءت المعرفة العملية(Sig=0.043) 0.210=و) ß.(  

  العملاء يبين معاملات الانحدار المتعدد ومستوى المعنوي لمكونات إدارة معرفة): 06(الجدول رقم          
  *T-value Sig  الخطأ المعياري  ß  مكونات المعرفة التسويقية

  0.000  4.509  0.259  1.168  الحدث الثابت
  0.000  4.543  0.089  0.404  المعرفة العميل

  0.001  3.067  0.091  0.397  المعرفة المنافسين
 0.033  2.047  0.102  0.210  المعرفة العملية
  0.003  4.567  0.092  0.392  معرفة المنتج

 (SPSS.V19)من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر
وبما أن قيمة ) 0.404(بلغت  ßوالأداء حيث أن قيمة  المعرفة العميلوجود علاقة ايجابية ذات دلالة معنوية بين ) 06(تبين نتائج الجدول رقم

t  يشير إلي وجود أثر مباشر ذا دلالة إحصائية   لمعرفة العميل على الأداء ، كما  هذا) 00.00(عند مستوى دلالة ) 4.453(المحسوبة تساوي
 tوبما أن قيمة ) 0.397(بلغت  ßوالأداء حيث أن قيمة  المعرفة المنافسينبينت نتائج أيضا وجود علاقة ايجابية وذات دلالة إحصائية بين 

إلى وجود أثر مباشر ذا دلالة إحصائية   لمعرفة للعميل والأداء، في حين  هذا يشير) 0.001(عند مستوى دلالة ) 3.067(المحسوبة تساوي 
 tوبما أن قيمة ) 0.210(بلغت  ßوالأداء، حيث أن قيمة المعرفة العملية ذات دلالة معنوية بين  ضعيفةتظهر نتائج وجود علاقة ولكنها 

ود أثر مباشر ذا دلالة إحصائية   لمعرفة العملية على الأداء، كما ، فهذا يشير إلى وج)0.033(عند مستوى دلالة ) 2.047(المحسوبة تساوي 
المحسوبة تساوي  tوبما أن قيمة ) 392 .0(بلغت  ßوالأداء حيث أن قيمة المعرفة المنتج بينت وجود علاقة ايجابية ذات دلالة معنوية بين 

  ة إحصائية   للمعرفة بالعميل على الأداءهذا يشير إلي وجود أثر مباشر ذا دلال) 0.003(عند مستوى دلالة ) 4.567(
  الفرضية الفرعية الأولىH0.1.1 :الأداء لدى شركة الوطنية  من أعلى مستويات تحقيق في عرفة العميللم لة إحصائية  ذو دلا أثر يوجد لا

معنوية بين المعرفة العميل والأداء ،  وجود علاقة ايجابية ذات دلالة) 10(تظهر نتائج الجدول رقم).  ≥ 0.05α(الاتصالات عند مستوى دلالة 
هذا يشير إلي وجود أثر مباشر ذا ). 00.00(عند مستوى دلالة ) 4.453(المحسوبة تساوي  tوبما أن قيمة ) 0.404(بلغت  ßحيث أن قيمة 

يوجد أثر لمعرفة العميل '' :  لى أنهوعليه ترفض فرضية العدم وتقبل الفرضية البديلة التي تنص ع. دلالة إحصائية   لمعرفة بالعميل على الأداء
 '') ≥ 0.05α(على الأداء الاستراتيجي الشركة الوطنية لاتصالات عندي مستوى دلالة 
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الأداء الاستراتيجي لدى  من أعلى مستويات تحقيق في لمعرفة المنافسين أثر ذو دلالة إحصائية  يوجد لا: H0.1.2الفرضية الفرعية الثانية  -
أيضا وجود علاقة ايجابية وذات دلالة إحصائية ) 10(بينت نتائج  الجدول رقم ).  ≥ 0.05α(صالات عند مستوى دلالة شركة الوطنية الات

هذا ). 0.003(عند مستوى دلالة ) 3.067(المحسوبة تساوي  tوبما أن قيمة ) 0.397(بلغت  ßبين المعرفة للعميل والأداء ، حيث أن قيمة 
'' : وعليه ترفض فرضية العدم وتقبل الفرضية البديلة التي تنص على أنه. لالة إحصائية   لمعرفة للعميل والأداءيشير إلي وجود أثر مباشر ذا د

 .'') ≥ 0.05α(يوجد أثر المعرفة   المنافسين على الأداء الاستراتيجي الشركة الوطنية لاتصالات عندي مستوى دلالة 
الأداء لدى شركة الوطنية  من أعلى مستويات تحقيق في و دلالة إحصائية معرفة  العمليةذ أثر يوجد لا: H0.1.3الثالثة  الفرضية الفرعية -

في حين تظهر نتائج وجود علاقة ذات دلالة معنوية بين معرفة العملية والأداء لكنها ضعيفة،  ). ≥ 0.05α(الاتصالات عند مستوى دلالة 
فهذا يشير إلى وجود أثر مباشر ذا ).0.033(عند مستوى دلالة ) 2.047(اوي المحسوبة تس tوبما أن قيمة ) 0.210(بلغت  ßحيث أن قيمة 

يوجد أثر المعرفة العملية على '' : وعليه ترفض فرضية العدم وتقبل الفرضية البديلة التي تنص على أنه. دلالة إحصائية لمعرفة العملية على الأداء
 .'') ≥ 0.05α(أداء الشركة الوطنية لاتصالات عندي مستوى دلالة 

الأداء الاستراتيجي لدى  من أعلى مستويات تحقيق في ذو دلالة إحصائية معرفة المنتج أثر يوجد لا: H0.1.4الفرضية الفرعية الرابعة -
ة وجود علاقة ايجابية ذات دلالة معنوية بين المعرف) 10(تظهر نتائج الجدول رقم).  ≥ 0.05α(شركة الوطنية الاتصالات عند مستوى دلالة ال

هذا يشير إلي ). 00.00(عند مستوى دلالة ) 4.567(المحسوبة تساوي  tوبما أن قيمة ) 0.492(بلغت  ßالمنتج على الأداء ، حيث أن قيمة 
'' : هوعليه ترفض فرضية العدم وتقبل الفرضية البديلة التي تنص على أن. وجود أثر مباشر ذا دلالة إحصائية   لمعرفة المنتج على الأداء الاستراتجي

  .'') ≥ 0.05α(يوجد أثر لمعرفة المنتج على الأداء الاستراتيجي الشركة الوطنية لاتصالات عندي مستوى دلالة 
  )7(فقد تم تطبيق الانحدار المتدرج في الجدول رقم. من اجل تجديد أي من ابعاد المعرفة التسويقية له تأثير الأكبر في  الأداء الاستراتيجي

  ئج تحليل الانحدار المتدرج لمكونات المعرفة التسويقية والأداء الاستراتيجينتا): 7(الجدول رقم 
 النموذج  *F Sig  (R2) (R)  المتغير

  1  0.000  73.36  0.423  0.546  المعرفة العميل
  2  0.000  48.77  0.455  0.581  المعرفة المنافس و المنتج والعملية

 (SPSS.V19)من إعداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر
 (Sig=0.000 من التغاير في الأداء حيث   42.3%أن النموذج الأول بعد معرفة العميل يفسر )  10(تشير نتائج الجدول رقم 

 من التغير في الأداء  45.5%، بينما يشير النموذج الثاني إلى المعرفة المنافس و المنتج والعملية مجتمعين يفسرون )R2=0.423 و F=73.36و
Sig=0.000) و F=48.77و R2=0.455(،   بناء على ذلك فإن النموذج الثاني يثبت أن المعرفة العميل يزيد فقط بنسبة)%0.032 (

  .وعليه يثبت الانحدار المتدرج أن معرفة العميل لها الأثر الأكبر في الأداءلتفسير التغير عن النموذج الأول الذي يحتوى على معرفة العميل فقط 
IV -  لاصة الخ:  

 العملية، معرفة إدارة المنافس، معرفة إدارة الزبون، معرفة إدارة( بأبعادها التسويقية المعرفة إدارة دور على التعرف الدراسة هذه خلال من حاولنا
  . الشركة الوطنية للاتصالات في ستراتيجيالا الأداء تحسين في وتأثيرها )الخدمة معرفة إدارة

  :النتائج التاليةلقد توصلت الدراسة إلى  
  كانت نسبة متغير الجنس متقاربة وهذا مؤشر على دخول المرأة لسوق العمل بالجزائر بقوة، كما يدل على أن المرأة الجزائرية أصبحت تعطى

جع لتغير نظرة لها الفرصة للوصول إلى أعلى المناصب العليا في الإدارة واتخاذ القرار من خلال إعطاء فرص متساوية لكلا الجنسين، وهذا را
  .اتمع للمرأة العاملة ومعها تغيرت البيئة الثقافية للشركات الجزائرية

  وبالتالي تشكل الفئة الشباب غالبية اليد العاملة في شركة الوطنية لاتصالات ) 40-20(كانت أكبر نسبة لمتغير العمر هي الفئة العمرية
 .فئة الشباب وتدريبهم والاحتفاظ م الجزائر، وهذا يعكس استراتيجية الشركة في استقطاب

  كانت أكبر نسبة لمتغير المؤهل العلمي هي نسبة حملة الشهادات الجامعية وهذا يشير إلى تركيز الشركة على استقطاب وتوظيف حملة
سنوات  10ة في الشركة أقل من وتبلغ نسبة من لديهم خبر. الشهادات الجامعية لضمان الحد الأدنى من المعرفة اللازمة للقيام بالمهام والأنشطة

وهي تعبر عن رصيد معرفي ومهني للشركة، يجب استغلاله من خلال التقاسم والتشارك المعرفي بين مختلف الطاقات الشابة ) 95.65%(حوالي 
  ).70.44%(للشركة والتي تمثل 

 ة التسويقية وهي درجة مقبولة، إذ بلغ المتوسط تتمتع بمستوى متوسط معرف) موبلييس(الوطنية لاتصالات الجزائر  دلت نتائج أن شركة
 .وهي قيمة متوسطة ومقبولة) 3.656(الحسابي الكلي 
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  خلصت الدارسة أن شركة الوطنية لاتصالات الجزائر تتمتع بمستوى عالي للأداء الاستراتيجي مقارنة مع منافسيها وهذا بمتوسط حسابي قدر
 ).4.100(بـ 
  على الأداء للشركة الوطنية لاتصالات الجزائر من خلال التسويقية وجود أثر ذو دلالة إحصائية   للمعرفةأظهرت نتائج التحليل الإحصائي :

التنافسية  الريادة في القطاع، التعامل مع المنافسين، النجاح في تسويق الخدمات الجديدة، النمو  في الأرباح، النمو في المبيعات، امتلاك الميزة
 .، معدل إنتاجية العامل، الزيادة في الحصة السوقية)النشاط(ل إنتاجية العملية مقارنة بالمنافسين، معد

 معرفة العميل، معرفة المنافس، معرفة المنتج، ( عادها الأربعة أبأظهرت نتائج هذه الدراسة وجود أثر ذو دلالة إحصائية   لمعرفة التسويقية ب
دلالة المعنوية لمعرفة العميل فامتلاك الشركة البيانات والمعلومات الكافية حول الزبائن  في الأداء ، حيث كان الأثر الأكبر ذو) معرفة العملية

السلبي الحاليين والمستقبلين وهذا من خلال استخدام أنظمة معلومات والتكنولوجيا الحديثة لخدمة الزبائن يسمح لها بتحرير عملائها من استلام 
 . رفةللخدمات المقدمة وتعزيزهم كشركاء في المع

 استخدام أداة الدراسة وهي الاستبانة على أفراد الدراسة عينة الدراسة في وقت زمني محدد، مما : تفسر نتائج البحث في ظل المحددات التالية
يعني بأن الدراسة سوف تكون منسوبة إلى تاريخها ووقت إجرائها فقط، كما أن هذه الدراسة جرت على شركة الوطنية لاتصالات الجزائر 

 .بدولة الجزائر، مما يعني وجوب الحذر من تعميم النتائج على الشركات أخرى أو على الدول الأخرى) موبيليس(
  التوصيات المقترحة 

  :استنادا إلى نتائج ومحددات الدارسة، فقد تم تحديد مجموعة من التوصيات المقترحة، وهي كالتالي
  بإدارة المعرفة وهذا من خلال العمل على جمع وتصنيف وتنظيم المعرفة ) يليسموب(وجوب اهتمام الشركة الوطنية لاتصالات الجزائر

 .وحفظها وتوزيعها إلى مختلف مستويات الإدارية لاتخاذ القرارات المختلفة
 لأداء الاستراتيجي، لابد من إدراك مديري الشركة الوطنية للاتصالات الجزائر لقوة المعرفة التسويقية  التحليلية والأهمية الإستراتيجية لزيادة ا

لعمل ودعم تطوير الخدمات الجديدة مقارنة مع المنافسين، ويتم ذلك من خلال التفاعل مع العملاء وسعي الدائم لمعرفة رغبام واحتياجام وا
والمحافظة على   وهكذا يعتمد على ما تملكه الشركة من موظفو يتمتعون بالمهارات والخبرات والقدرات على كسب عملاء جدد. على إشباعها

 .وهذا يجسد من خلال حرص الشركة على استقطاب الموظفين الموهوبين في مجال تقديم خدمات الاتصالات. العملاء الحاليين
  :الإحالات والمراجع   -

جستير في إدارة الأعمال، أكاديمية السادات للعلوم حامد فتحي محمد الجمال، أثر إدارة المعرفة التسويقية على الميزة التنافسية بشركات الاتصالات المصرية، مذكرة ما 1
 .13: ، ص  2016الإدارية، مصر، 

،  2014، الجزائر ،  3أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة الجزائر" دراسة حالة عينة إنتاجية جزائرية "فشيت حميد، دورة إدارة المعرفة التسويقية في إبداع المنتج  2
 .13:ص

3  Anne claire,Villiers chaton ,marketing et gestion des entreprises, Mémoire de fin d étude, Master1, 
spécialité création et reprise d'entreprise, 2007/2008, p: 25 

،  2004نسيان ،جامعة الزيتونة الأردنية ،  27-26:، المؤتمر الدولي الرابع ، يومي  البكري ثامر ، إدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتجية العلاقة مع الزبون 4
 21:ص 
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 - غواطبولاية الأ  BDLدراسة تطبيقية في بنك التنمية المحلية  - و اثره على التسويق المصرفي التخطيط الاستراتيجي
Strategic Planning and its Impact on Banking Marketing 

- An Applied study in the Local Development Bank in the Wilaya of Laghouat - 
  

  بن تربح بن تربح ، *بلحوت كوثر

 
 الجزائر، غواطالأ ،جامعة عمار ثلجي،التنمية الاقتصادية دراساتمخبر 

  

تعزيز القدرة حيث يلعب دورا مهما في من أهم الوظائف الإدارية الفعالة،يعد التخطيط الاستراتيجي لعمليات التسويق المصرفي  :ملخص 
خطيط الاستراتيجي في تسويق الخدمات المصرفية ، من خلال استطلاع اراء عاملي لذلك هدفت دراستنا لإظهار اثر التالتنافسية للمصرف ،

، وقد تم دراسة على عينة  بتوزيع استبانة تضمنت مجموعة من الفقرات شملت موضوع البحث وزعتبالاغواط  ،   BDLبنك التنمية المحلية 
ولقد توصلنا من خلال ذلك  الإحصائيةعانة بمجموعة من الأساليب لاختبار مدى صحة فرضياتنا بالاست SPSS الإحصائياستخدام البرنامج 

جود تطبيق لعملية التخطيط الاستراتيجي حيث تجسدت في بعد تنفيذ الإستراتيجية ،إلا ان ذلك لم ينعكس على الأثر في تسويق خدمات لو
ت جلها في فئة موافق ، و بذلك نوصي بأهمية التحليل المصرفية نظرا لمعاملات الارتباط التي جاءت مرتفعة ، و كذا للإجابات التي تراوح

ية من الشامل للبيئة لأنه يساهم في تنمية قدرة إدارة المصرف على تنمية علاقاته مع العملاء ، و كذا العمل على تعزيز دور صياغة الإستراتيج
  .ل ممارسة أنشطة المصرفخلال تحديد رسالة و أهداف المصرف  من اجل إدراك العاملين بتفاصيل إستراتيجية خلا

   .صرفي، تسويق متيجياسترا، تخطيط تخطيط :الكلمات المفتاح 
 .M31؛  JEL : M10تصنيف 

 

Abstract: The strategic planning of banking marketing operations is one of the most effective 
management functions, It plays an important role in enhancing the bank's competitiveness, 
Therefore, our study aimed to show the impact of strategic planning in the marketing of banking 
services, Through a survey of local development bank BDL staff in Laghouat, Distributed a 
questionnaire prepared for this study included main axes. by using the SPSS program to test the 
hypothesises . the adopted results are as follow: Existence of the application of the strategic 
planning process as embodied in the implementation of the strategy, However, this was not 
reflected in the impact of marketing of banking services due to high correlation transactions, As 
well as the answers that ranged mostly in the category OK , Therefore, we recommend the 
importance of comprehensive analysis of the environment because it contributes to the 
development of the ability of the management of the bank to develop relationships with customers, 
It also promotes the role of strategy formulation by defining the Bank's mission and objectives . 
Keywords: Planning; Strategic Planning; Banking Marketing.    
Jel Classification Codes : M10; M31. 
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I-   تمهيد:  
، باعتبارها تمثل محددا أساسيا لتوجهات الإدارة و قدرا على  ر المؤسسات الاقتصادية ارتباطا و تأثرا بحركة قوى السوقتعتبر المصارف من أكث

  .اتخاذ القرارات ، فان ذلك يخلق مبررا كافيا لإتباع التخطيط الاستراتيجي في عمليات التسويق المصرفي 
التي تمكن المصارف من تحليل البيئة ،و تشخيص القدرات و الطاقات ،و تحديد مسارات العمل و بذلك يعد التخطيط الاستراتيجي بمثابة العملية 

  .التسويقي ، و تنفيذ القرارات
 و منه أصبح التخطيط الاستراتيجي لنشاط التسويق مطلبا أساسيا لجميع المؤسسات نظرا لأهميته الكبيرة و تحقيقه العديد من المزايا لهذه

هم في توفير قيمة متميزة للعملاء و تحقيق إشباع لهم ، و تطوير و تنمية المنتجات ، و يمكنها من مواجهة تحديات المنافسة المؤسسات ، حيث يسا
  .المحلية و العالمية
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 تم باقتناء الآليات الحديثة لمواكبة التطور العالمي ، دون إعطاء اهتمام للتخطيط السوق للوصول :مشكلة الدراسة إلى  إن اغلب المصارف
و هذا الإشكال راجع إلى عدم وجود إدارات متخصصة لتقوم . الشرائح المستهدفة ، و من ثم تبني استراتيجيات تسويق خدمات مصرفية

 :و بناءا على ما سبق نطرح الإشكالية التالية  .بإجراءات دراسات و خطط إستراتيجية للمصرف
 ؟ بالاغواط BDLالمصرفية ببنك التنمية المحلية  ما مدى تأثير التخطيط الاستراتيجي على تسويق خدمات

 نموذج الدراسة: 
 
 
 
 
 
 فرضيات الدراسة:  
  .)5%(بولاية الأغواط عند مستوى معنوية   BDLهناك عملية تخطيط استراتيجي ببنك التنمية المحلية  :الفرضية الرئيسية الأولى -
بالأغواط عند مستوى على التسويق المصرفي  BDLط الاستراتيجي ببنك التنمية المحلية يوجد أثر معنوي للتخطي :الفرضية الرئيسة الثانية -

  .)5%(معنوية 
  :الفرضيات الفرعية -
  .)5%(عند مستوى معنوية يوجد أثر للتحليل البيئي على التسويق المصرفي  -
  .)5%(عند مستوى معنوية يوجد أثر معنوي لصياغة الإستراتيجية على التسويق المصرفي  -
  .)5%(عند مستوى معنوية يوجد أثر معنوي للتنفيذ الاستراتيجي على التسويق المصرفي  -
  اكتسب موضوع التخطيط الاستراتيجي و التسويق المصرفي أهمية بالغة عند الكثير من الباحثين خصوصا في الآونة : الدراسات السابقة

  :كر من هذه الدراسات ما يليالأخيرة حيث زاد اهتمام العميل بالخدمات المصرفية و نذ
  هدفت الدراسة إلى دراسة و تحليل العلاقة بين عملية التخطيط الاستراتيجي للمنشاة و: 20001محمد بسطامي منصور،: دراسة 

ء المنشات و تمثلت مشكلة الدراسة في أن عملية التخطيط الاستراتيجي غير كافية لإحداث تغييرات في أدا.عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق
يها من استغلال الفرص المتاحة ، و تجنب المخاطر المختلفة لعدم ملائمة ظروف المنشات الداخلية لتنفيذ الخطط الإستراتيجية التي تم التوصل إل

بنى عليه الخطط تعتبر الخطة الإستراتيجية للمنشاة الأساس الذي ت :توصلت الدراسة إلى عدة نتائج منها.خلال عملية التخطيط الاستراتيجي 
ستراتيجي الوظيفية المختلفة بالمنشاة و من بينها خطة التسويق الاستراتيجي ، كما تستخدم المعلومات التي تم الحصول عليها في مرحلة التحليل الا

و  .ستراتيجية الرئيسيةمن عملية التخطيط الاستراتيجي للمنشاة ، كمدخلات في مرحلة التحليل الاستراتيجي للتسويق لإعداد خطة التسويق الإ
ضرورة تقييم أداء أنشطة التسويق بناء على تقييم خطة التسويق الإستراتيجية لفترات سابقة، و تقييم  :أوصت الدراسة بعدة توصيات منها

 .شاةقطاعات العملاء التي تم التعامل معها ، و ضرورة الحصول على المعلومات التي تؤدي إلى تغيير الخطة الإستراتيجية للمن
  دراسة على بنك تنمية اثر التخطيط الاستراتيجي على أداء المؤسسات المصرفية"بعنوان : 2'2005'دراسة عبد االله عبد العظيم يحي 

تناولت الدراسة مفاهيم و أساسيات التخطيط و الإدارة الإستراتيجية ، و صيغت المشكلة في عدم تطبيق " . 2004-1999الصادرات 
ستراتيجي في المصارف السودانية ، و هدفت إلى التعرف على مفاهيم التخطيط الاستراتيجي و الادراة و الاستراتيجيات أساليب التخطيط الا

 المتبعة في المؤسسات المصرفية، و افترضت الدراسة أن إتباع أسلوب التخطيط الاستراتيجي يؤثر إيجابا على المصارف و عدم تطبيق التخطيط
ف الاستثمار و ضعف حجم النشاط الاقتصادي ، و استخدمت المنهج التاريخي و الوصفي و التحليلي و دراسة الاستراتيجي يؤدي إلى ضع

قد تبين  الحالة، و خلصت إلى ان تطبيق التخطيط الاستراتيجي في بنك تنمية الصادرات أدى إلى تنمية الموارد المالية و زيادة كفاءة الاستثمار و
الي للبنك، و أوصت بالاهتمام بإنشاء إدارات التخطيط مع التحديد الدقيق لمهامها و مسؤولياا و تزويدها ذلك من خلال تحليل الأداء الم

  .بالكفاءات و الخبرات اللازمة لانجاز مهامها
 نيالسودااثر استراتيجيات تسويق الخدمات المصرفية على أداء الجهاز المصرفي " بعنوان : 3'2013'ملاك صالح سعيد حسين: دراسة، 

، هدفت الدراسة إلى دراسة مشاكل استراتيجيات تسويق الخدمات المصرفية في الجهاز المصرفي السوداني " مصرف الادخار و التنمية الاجتماعية
 و الكشف عن متطلبات العمل المصرفي في اال التسويقي و تحقيق رؤى مستقبلية لطبيعة التسويق المصرفي و أثره في تحقيق أهداف الجهاز

ا الميزة المصرفي السوداني ، و تمثلت مشكلة الدراسة في أن المصارف السودانية لم تبلغ بعد المستوى المطلوب من الخدمات المصرفية التي تضمن له

  التخطيط الاستراتيجي:  المتغير المستقل
  )تشخيص الوضع الراهن( تحليل البيئة 

  صياغة الاستراتيجية
  تنفيذ الاستراتيجية

 
التسويق : المتغير التابع

 المصرفي
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از التنافسية و إرضاء العملاء و لذلك برز السؤال ما هو دور الذي يمكن أن تلعبه استراتيجيات تسويق الخدمات المصرفية على أداء الجه
واستخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي لوصف طبيعة النشاط التسويقي و تحليل تلك العلاقة مستخدمة أسلوب الحصر الشامل .المصرفي 

ك تمع الدراسة ، و خلصت الدراسة إلى أن جودة الخدمة المصرفية و تلبيتها لاحتياجات العملاء تجعل المصرف يحتل الصدارة من بين البنو
ة نافسة و أيضا تواجد منافذ توزيع تابعة للمصرف بالمناطق الطرفية يترتب عله انتشار الخدمات المصرفية في مناطق متعددة، و أوصت الدراسالم

إلى الاهتمام ببحوث السوق الداخلية و الخارجية و ذلك للوقوف على موقع البنك بالنسبة للبنوك المنافسة، و كذلك البحث الجيد في أسس 
 .السوق و الاهتمام بالخصائص المستخدمة في تكوين قطاعات السوق لما لها من اثر على الأداء المصرفي تقسيم
   اثر التخطيط الاستراتيجي في تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسات " بعنوان 4'2013' عثمان نور الدين محمد و آخرون: دراسة

سة للتعرف على اثر التخطيط الاستراتيجي في تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسات المالية ، هدفت الدرا" .دراسة لبعض البنوك السودانية المالية
و ذلك من خلال دراسة العلاقة بين التخطيط الاستراتيجي و الأهداف التسويقية و توضيح العلاقة بين التخطيط الاستراتيجي في المؤسسات 

و تمثلت . الاستراتيجي بالمؤسسات المالية على تحقيق الأهداف التسويقية لهذه المؤسساتالمالية و الأهداف التسويقية و معرفة اثر التخطيط 
مشكلة الدراسة في ان هنالك بعض الجوانب التي تتداخل و تعوق المؤسسة من تحقيق هذه الأهداف بالكيفية التي تكون قد وضعتها ، و هذه 

ال عملية التخطيط الاستراتيجي في مراحل التصميم و التنفيذ و القياس مما يؤثر الجوانب و الأسباب داخلية او خارجية و قد يشمل ذلك إهم
. و قد اتبعت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، و قد تم بناء نموذج البحث فرضياته اعتمادا على ما جاء بالدراسة . سلبا على أداء المؤسسات 

ستراتيجي و الأهداف التسويقية و توصلت لعدة نتائج منها توجد علاقة ايجابية بين و قد أوضحت نتائج الدراسة وجود علاقة بين التخطيط الا
تيجي و التخطيط الاستراتيجي و الأهداف التسويقية، و بين التخطيط الاستراتيجي و التقييم و المتابعة ، و علاقة ايجابية بين التخطيط الاسترا

ستراتيجي و المركز التنافسي ، و أوصت الدراسة بان تعمل المؤسسات المالية على اكتشاف الاستمرارية، و توجد علاقة ايجابية بين التخطيط الا
 الفرص التسويقية من خلال إجراء بحوث السوق و الدراسات الميدانية لاحتياجات المستفيدين، حتى تتمكن من تحويل هذه الاحتياجات إلى سلع

 .من اجل معرفة أين توجد الفرص التسويقية  و خدمات، و أيضا بان تقوم بتحليل البيئة الخارجية 
  م دراسة على المصرفاثر التسويق المصرفي على جذب العملاء "بعنوان : 5'2014'المبروك عبد الجليل مفتاح: دراسة و الاحتفاظ 

تسويق المصرفي بالمصارف التجارية هدفت الدراسة للتأكد على ضرورة الاهتمام بالتسويق المصرفي باستحداث إدارة لل.  "التجاري الوطني بليبيا
في و كذلك تحديد الأسباب التي تؤؤل إليها ظاهرة تدني كفاءة تقديم الخدمات المصرفية ، و تمثلت مشكلة الدراسة في ان يشكل التسويق المصر

 أوضاع تنافسية أفضل في السوق و في المصارف التجارية الأساس الذي تركز عليه الجهود المبذولة من قبل المصارف لتطوير خدماا وصولا إلى
تتمثل المشكلة الأساسية في غياب الاهتمام بالتسويق المصرفي في المصارف التجارية و اعتمادها على الطرق التقليدية في تقديم الخدمات 

الديموغرافية و كذلك توجد افترضت الدراسة إلى اختلاف إدراك العملاء لجودة الخدمة المصرفية المقدمة لهم باختلاف خصائص . المصرفية 
لتاريخي و علاقة جوهرية بين تدريب العاملين بالبنوك التجارية في مجال التسويق و بيين جودة الخدمة المقدمة للعملاء، و اتبعت الدراسة المنهج ا

لخدمة المصرفية المقدمة لهم باختلاف الوصفي و التحليلي و دراسة الحالة، و توصلت الدراسة إلى اختلاف إدراك عملاء البنوك التجارية بجودة ا
 خصائصهم و كذلك ثبت انه توجد علاقة جوهرية لاستمرارية تعامل العملاء مع البنوك التجارية و بين جودة الخدمة المقدمة للعملاء ، و قد

هتمام بجودة الخدمة المصرفية خرجت الدراسة بعدة توصيات منها ضرورة الاهتمام بتدريب العاملين في مجال التسويق المصرفي و ضرورة الا
  .المقدمة للعملاء

 لمنشات بالتطبيق على شركة سودانيدور التخطيط الاستراتيجي في رفع كفاءة أداء ا"بعنوان : 6'2014' هويدا عامر سالم محمد: دراسة 
ة الأداء بالمنظمات و كذلك هدفت الدراسة إلى معرفة هل للتخطيط الاستراتيجي دور رئيسي في رفع كفاء. "2014-2005للاتصالات 

، و التعرف على العقبات التي تعترض مسار التخطيط الاستراتيجي و تحول دون الاستفادة منه، و التعرف على ماهية التخطيط الاستراتيجي
قومون بعملية التخطيط تمثلت مشكلة الدراسة في أن هنالك انخفاض في كفاءة أداء كثير من المنظمات و ذلك لنقص خبرة بعض العاملين الذين ي

، و كذلك عدم إشراك الجميع في عملية التخطيط، و افترضت الدراسة أن هنالك علاقة ذات دلالة إحصائية بين فاعلية متغيرات التخطيط 
و ) ة للقيام بالتخطيط توفر البيانات ، المعلومات و الخبرة للقائمين بأمر التخطيط ، الوقت المناسب لتوفير كمية البيانات اللازم( الاستراتيجي 

صت كفاءة أداء المنظمات، و أيضا هنالك علاقة ذات دلالة إحصائية بين فاعلية متغيرات التخطيط الاستراتيجي و كفاءة أداء المنظمات ، و خل
و أشارت النتائج إلى وضوح  الدراسة إلى أن هنالك علاقة ذات دلالة إحصائية بين فاعلية متغيرات التخطيط الاستراتيجي و كفاءة أداء المنشاة ،

جميع مما مفهوم الإستراتيجية في أذهان المديرين و العاملين و بينت النتائج إلى وضوح رسالة الشركة و وجودها مما يعني أا متاحة و معروفة لل
سعي للحصول على صيات أهمها الو قد خرجت الدراسة بعدة تو. يساعد على تحديد الأهداف الإستراتيجية المطلوب انجازها على المدى البعيد
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و تغير المعينات و الأدوات لإصلاح الأعطال ، و ضرورة الاهتمام بالتدريب الخارجي لكل  لتي تحدد مؤشرات الطلبة االمعلومات الصحيح
  .العاملين بالشركة

 الدراسة، العينة،  البيئة ، متغيرات:  يمكن مقارنة الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة من حيث :موقع الدراسة من الدراسات السابقة
  .، الزمانالأداة

  .مختلفة فمنها من كانت في ليبيا و السودان و مصر أماكناغلب الدراسات السابقة في  أجريتلقد  :من حيث بيئة الدراسة -
ثر التخطيط الاستراتيجي على ا إبرازالدراسة هدفت هذه الدراسة الى  لمتغيراتبالنسبة  ):الدراسة أهداف(من حيث متغيرات الدراسة  -

 دارةالإ، الأداءالتسويق،  إستراتيجيةجودة خدمة مصرفية، ( الدراسات السابقة تناولت متغيرات مختلفة منها  أماالتسويق المصرفي، 
  ...). ستراتيجيةالإ
  .من عينة الدراسة الحالية أكثرعامل ، اما الدراسات السابقة تناولت عينات مختلفة  35تناولت الدراسة الحالية  :من حيث العينة -
  :الأداةمن حيث  -

مثل المقابلة و  أخرى أدواتالى استخدام  بالإضافةللوصول الى النتائج  الإحصائيركزت جزء من الدراسات السابقة على الاستبيان و التحليل 
  .ما يطابق الدراسة الحالية) وك عبد الجليل مفتاحعبد االله عبد العظيم يحي ، المبر( في دراسة  spssدراسة الحالة، كما تم استخدام برنامج 

: ، اما الدراسات السابقة تمت في بيئة عربية و كانت في سنوات التالية2019الدراسة الحالية بولاية الاغواط سنة  :من حيث الزمان -
2000 ،2005 ،2013 ،2014.  

I.1. مدخل نظري للتخطيط الاستراتيجي:  
I.1.1 . جوهري مهم  نشاط في تحقيق التنمية باعتباره أهميةالسبل الرئيسية لنجاح المؤسسات لما له  أهمتخطيط من يعد ال :مفهوم التخطيط

التخطيط هو عبارة عن فن التعامل مع المستقبل و هو نقطة البداية للعملية الإدارية تضمن تصميم ) 173غريب جبر،ص (، يرى  للإدارة
  . 7نها، و تحديد الكيفية من خلال برامج و جداول زمنية تحقق ذلك، و تقييمها، و اختيار المناسب م الأهداف

المستقبلية ، بما يقود نحو  الأوضاعكما عرف احد الكتاب بأنه العملية التي بموجبها دراسة بيانات الماضي و الحاضر ، و تحليلها في سبيل توقع 
بالجودة و الكلفة  الأهدافاللازمة لتحقيق  الأساليبائل ، و السياسات و المطلوبة تحقيقها في المستقبل ، و يشمل تحديد الوس الأهدافتحديد 

  . 8)27 ، ص محمد حسين(المطلوبة 
  .و كيفية تحقيقها  الأهدافيرى الباحث بان التخطيط هو عبارة عن تنبؤات للمستقبل بحيث يضمن تحديد 

I.2.1 .لتخطيط الإستراتيجي هو من أنواع التخطيط الطويل الآجل ، ا عن) 94مصطفى محمود ، ص (عبر ي :مفهوم التخطيط الاستراتيجي
التخطيط بتحديد االات الجديدة للأنشطة  إلا أنه يتعدى التركيز على مجالات العمليات الخارجية إلى تقدير العوامل الخارجية والبيئية ، ويهتم

ات، و يتطلب التخطيط الاستراتيجي معلومات ذات طبيعة إستراتيجية والاستثمار، وتحديد مزايا البيئة و تقدير ما يرتبط ا من فرص و ديد
  .9عن العوامل الداخلية و الخارجية و البيئة المنظمة

التخطـيط الإسـتراتيجي هـو عمليـة التخطـيط الرسـمي طويـل الأجـل والـذي ان ) 18 علي بن احمد ، ص( كما يرى  
  10.مة للمنظمةأهداف عا يسـتخدم في تحديد و انجاز غايات و

ات والأنشطة والأعمال يد العمليو بمسارها ، وتحد  برسالة الشركة وبأهدافهايرم والتبصيكذلك بأنه التصم )23احمد ماهر ،ص  (كما عرف 
  11.ق ذلكياللازمة لتحق

ورسم خططها تحديد أهداف المنظمة من خلال تعاريف السابقة يرى الباحث ان التخطيط الاستراتيجي هو العملية الإدارية التي من خلالها يتم 
  .اتيردث حولها من تغيحدة الأمد كاستجابة لما يبع
I.1 .3 . يعتبر  التخطيط الاستراتيجي من أهم الوظائف الإدارية لأنه يعد أساسا لهذه الوظائف ، فإذا لم توجد  :أهمية التخطيط الاستراتيجي

وظائف الإدارة الأخرى ، تتركز أهمية التخطيط الاستراتيجي في عدة نقاط نذكر  للإدارة خطة ، فان ذلك يعني اا لن تستطيع ممارسة
  )95، ص  بلال خلف:(منها 

  تحديد و توجيه المسارات الإستراتيجية للمنظمة. 
 صياغة و تطوير رسالة المنظمة  و أهدافها. 
  تحديد و توجيه مسار العمل في المنظمة. 
 ستراتيجية للمنظمةتحديد و صياغة الغايات و الأهداف الإ. 
 تحديد و توفير متطلبات تحسين الأداء و تحقيق نمو و تقدم للمنظمة. 
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 12.التأكد من ربط الأهداف الإستراتيجية لطموحات و أهداف أصحاب الأموال و الإدارة العليا  
I.1 .4 .طط التي تؤثر في مستقبل المنشأة، جي إلى اتخاذ القرارات، ووضع الخيط الاستراتيهدف التخطي   :جييط الاستراتيأهداف التخط
هندي (ة للمنشأة يئة الداخليم البييكن أن تؤدي إلى فرص، أو مخاطر وتقيمة للمنشأة، والتي يئة الخارجيم البييجي تقيط الاستراتيتطلب التخطيو

  . 13) 337بن عبد االله ،ص 
 )95 خلف،صبلال : (تتمثل في جييط الاستراتيرى أحد الكتاب أن أهداف التخطينما يب

 .ههايتوج و ةؤسسد المسارات الإستراتيجية للميتحد -
  .رهايوتطو اغة رسالة المؤسسة وأهدافهايص -
  .ههايوتوج د مسار العمل في المؤسسةيتحد -
 اغتهايو ص ات والأهداف الإستراتيجية للمؤسسةيد الغايتحد -
 .وتقدمها ق نمو المؤسسةي، وتحق هاير الأداء وتوفيند متطلبات تحسيتحد -
 .ا ، ومصلحة أعضاء المؤسسةيتأكد من ربط الأهداف الإستراتيجية لطموحات ، وأهداف أصحاب الأموال والإدارة العلال -
 .ةيه الموارد والإمكانات إلى الاستخدامات الاقتصاديتوج -
 .م موقفها التنافسيير أداء المؤسسة ، وتدعية لتطويه الجهود البحثيتوج  -
 .14اسات ، وقواعد ، وأنظمة عمليتم وضعه من سيالة المؤسسة وأهدافها ، وما  رسينق الترابط بيد من تحقيالتأك -
I.1 .5.ط في المؤسسات ، ورغم اختلاف هذه الأشكال يظهرت نماذج متعددة لممارسة التخط: خطوات عملية التخطيط الاستراتيجي

  15  :) 66محمد عبد الغني ، ص .د(ة يلنقاط التالعهاً حول ايجي ، فإا تتمحور جميط الاستراتيق التخطية في تطبيب الفنيوالأسال
مراجعة كل من البيئة ) : 14القحطاني ، ص  (يقصد بعملية التحليل الإستراتيجي للبيئة  ) :تشخيص الوضع الراهن( تحليل البيئة  -ا 

  .16لى أهم نقاط الضعف والقوة في المؤسسةالتحديات التي تواجه المؤسسة ، والبيئة الداخلية بغرض التعرف ع الخارجية بغرض التعرف على أهم
تسم ا يان نقاط القوة والضعف التي يتمثل في بيم الداخلي ييسي في التقيالغرض الرئ ):نقاط القوة و الضعف( تحليل البيئة الداخلية   -1-ا

جمال عبد الحميد ،ص . د.( لبدائل المناسبة لهاار ايساعد على اتخاذ قراراا الإستراتيجية واختية للمؤسسة بما يكل عامل من العوامل الداخل
470. (  

  :العوامل المؤثرة على البيئة الداخلية -
  .الهيكل الإداري -
 .الهيكل المالي -
 .الهيكل الاقتصادي -
  17).الهندسي(الهيكل الفني  -
ق أهدافها، ياً لتحقية ومواجهتها، سعيئيت البدايد الفرص والتهديأي الحصول على المعلومات اللازمة لتحد :تحليل البيئة الخارجية -2 -ا
ف النتائج من أجل المساهمة في يات التي تطرأ مستقبلا ، وتصنير، والتنبؤ بالتغ اً على المؤسسةيرد القوى الأكثر تأثيل تحديتضمن هذا التحليو

  )89اض العبد القادر ، ص ية ريآ: (ةيئة الخارجية اتخاذ القرار وتتمثل عناصر البيعمل
  .ة العامةيئة الخارجيالب-
  .ةيالعوامل الاقتصاد -
  .ة والثقافةيالعوامل الاجتماع-
  .ةية والقانونياسيالعوامل الس-
  18.ةيالعوامل التكنولوج-

الخيار الاستراتيجي هي المرحلة التي تعقب عملية التحليل البيئي، وهي ) 15كرماشة ،عبير حسون ،ص (يعتبر كل من  :الخيار الإستراتيجي
ها عملية رجع في العملية المتسلسلة والمترابطة الخطوات والتي يتم فيها عرض البدائل الإستراتيجية وتحديد الأفضل من بينها وفقا لمعايير تحددالم

 .19الخيار ذاا
وائمة بين موارد المنظمة وفقا للمعلومات تحصل عليها من التحليل البيئي لتحديد إستراتيجية التي تحقق المSWOT وتقوم المؤسسة بإجراء تحليل

فتحاول المؤسسة بذلك تحفيز نقاط القوة لاستغلال الفرص وتقليل أو . وقدرا الداخلية من جهة ومتطلبات البيئة الخارجية من جهة أخرى
  .السيطرة على الجوانب الضعف ومواجهة التهديدات المحتملة 
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و تستخدم النتائج التي تتوصل . هديدات و تحديد أوجه القوة و الضعف المؤسسةأسلوبا متميز في تحليل الفرص و الت  SWOT  تمثل مصفوفة 
  .في التخطيط الاستراتيجي للاستفادة من الفرص المتوقعة و المحتملة أيضا SWOTإليها من مصفوفة 

 SWOT:20وفة  و توضح مصفوفة التالية كيفية تحليل الفرص و التهديدات و أوجه القوة و الضعف في المؤسسة باستخدام مصف
  SWOTتحليل الفرص و التهديدات و اوجه القوة و الضعف في المؤسسة باستخدام مصفوفة  

SWOT                                      (  TOWS)                            MATRIX 
  العوامل الداخلية

IFAS 
EFAS  
  العوامل الخارجية

   STENGTH            مصادر القوة
  
  
  

  اذكر مصادر القوة الداخلية هنا؟

  مصادر الضعف
  
 
  

  اذكر مصادر الضعف هنا؟
  الفرص
  
  

  اذكر الفرص المتاحة؟
Opportunities 

  اصنع استراتيجيات
 
SO  

  لاستخدام مصادر القوة لانتهاز الفرص المتاحة

  اصنع استراتيجيات
  

WO 
  لاستخدام لتغطية مصادر الضعف

  التهديدات
  
  

  اذكر التهديدات الخارجية
Threat 

  اصنع استراتيجيات
  
ST  

  لاستخدام مصادر القوة لتجنب التهديدات؟

  اصنع استراتيجيات
  

WT  
لتقليل مصادر الضعف للحد الادنى و تجنب 

  التهديدات؟
 )69 محمد عبد الغني،ص:(المصدر 
 :ويتم اختيار البديل الإستراتيجي الذي يتمتع بالخصائص التالية

 يعتمد على نقاط القوة التي تتمتع ا المؤسسة الذي -
 الذي يساعد في التغلب على نقاط الضعف التي تعاني منها المؤسسة -
 .الذي يساعد في الاستفادة من الفرص التي تفرزها البيئة -
 .الذي يساعد في الحد من تأثير ديدات البيئة -
 .الذي يتناسب مع موارد المؤسسة وإمكاناا -
 ي يحقق الأهداف المرجوةالذ -
  :صياغة الإستراتيجية -ب
ة ية ورسالة فالرؤيها رؤيكون لديمؤسسة تحتاج أن  ان كل) 3،ايد جي ،ص  ارثرتومسون .د(يرى كل من  :رسالة و رؤية المؤسسة -1-ب

Visionطة ي، أو هي خر المستقبل ه فيينظمة إلرغبون أن تصل الميالذي "  الوضع" المكانة ا في المؤسسة بشأنيادات العليالق تعبر عن تطلعات
،  عن السبب الذي أنشأت من أجله المؤسسة)  25 موفق محمد الضمور ،ص.د(؛ يعبر عنها  ما الرسالةا . 21مسار توضح مستقبل المؤسسة

 ينلها لكل العامليتوصكن شرحها ويمب أن تكون الرسالة واضحة، ومفهومة، وجذابة، ويجو. هي، أو الخدمات الذي تعمل ف ونطاق المنتجات
  22.في المؤسسة

يمثل الهدف الاستراتيجي التوجه الرئيسي الذي لا يمكن التخلي عنه ، و يمثل النتيجة النهائية التي تسعى :ستراتيجيةلإتحديد الأهداف ا -2-ب
محمد عبد الغني،ص (. من المرونة و من الضروري ان يتصف بقدر مناسب ) في حدود عشر سنوات ( المنظمة الى تحقيقها في المدى الطويل 

92(  
  السمات الأساسية للأهداف الإستراتيجية:  
  .أي يمكن تحقيقها بالإمكانات المتاحة  :الواقعية -
  .مبسطة و غير معقدة و تتناسب مع قدرات العاملين او القائمين على تنفيذها :القابلية للصياغة -
  .ى التقدم الذي تم إحرازه عند أي نقطة زمنيةأي هناك إمكانية لقياس مد:القابلية للقياس  -
 23.ان يكون الهدف الاستراتيجي العام مرتبط و منسجم مع الأهداف التكتيكية و التشغيلية و يصب في غاية عليا : الهادفية -

w 

w 

w 
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امة الى واقع عملي ، و يعرف تعد عملية تنفيذ الإستراتيجية من المراحل المهمة في ترجمة الرؤى و الأهداف الع: تنفيذ الإستراتيجية -3-ت
عبارة عن سلسلة من الأنشطة المترابطة مع بعضها البعض و التي تتضمن تكوين متطلبات :  )293 زكريا الدوري ،ص(تنفيذ الإستراتيجية بأنه

  .24الإستراتيجية التي يتم اختيارها
  )108 ص ، محمد عبد الغني(  :خطوات تنفيذ الاستراتيجية  -
  .ات المختلفة المقترحةتحديد المشروع -
  .تحديد الميزانيات اللازمة -
  .تحديد الإجراءات التي يجب اتخاذها للتنفيذ -
  .25)الأداء البشري و المؤسسي( المتابعة و التقييم و مراجعة الموقف  -
I.2 .التخطيط الاستراتيجي للتسويق المصرفي  
I.1.2. تيسير العفيشات العجارمة ،ص (، حيث يعرفها  لإطار إلى تعريف الخدمة المصرفيةيجدر بنا التطرق في هـذا ا: مفهوم الخدمة المصرفية

ف إلى إشباع حاجات ورغبات العميل مقابل دفع مبلغ معين على أن لا يقترن تقديم الخدمة ببيع دوجه نشاط غير ملموس " باا ) 128
  .26"سلعة أخرى 

فقدرة أي مؤسسة على إنتاج السلع وتقديم الخدمات  ,لأي مؤسسة ومحددة لنجاحها تالي تعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإداريةالو ب
تكون محدودة ما لم يصاحبها جهدا تسويقيا فعالا يساعد على تحديد احتياجات المستهلك وزيادة المبيعات والربحية التي تسعى المؤسسة 

  .لتحقيقها
I.2.2.ق على انه تخطيط مستقبلي للمصرف يؤدي إلى أن يدرس أعماله في الوقت الحاضر أخذت المصارف تنظر الى التسوي :التسويق المصرفي

  :و هنالك عدة مفاهيم للتسويق منها .و خلال السنوات القادمة
  . 27"ل المصرفي اعملية تطبيق تقنيات وإجراءات التسويق في ا: " التسويق المصرفي بأنه) Yves Le Golvan , P 77(  يعرف -

التوجه المنظم للخـدمات المـصرفية إلى الزبائن بالطريقة التي "التسويق المصرفي هو  )268طلعت اسعد عبد الحميد،ص (  ككذل يعرفكما 
  .28" تحقق رضا الزبائن وأهداف البنك 

على النشاط  أداة تحليلية مهمة في النشاط التسويقي، حيث يساعد القائمين ) : 22 ، ص محسن احمد الخضيري(كما يعد التسويق المصرفي
  . 29المصرفي في وضع الإستراتيجية الشاملة للبنك ومراقبة ومتابعة تنفيذ هذه الإستراتيجية

ل المصرفي هو عبارة عن مجموعة من الأنشطة المتخصصة في تطبيـق تقنيـات امن خلال التعاريف السابقة يرى الباحث بان التسويق في ا
 .التي تسمح للبنك بتحقيق أهدافه بطريقة سهلةالتسويق، وتوفير كل الوسائل والموارد 

I.3.2 . تعتبر الأهداف التسويقية إحدى المكونات الأساسية للعملية التسويقية للبنك إضافة إلى دور السياسات التسويقية  :المزيج التسويقي
  .المصرفية أو ما يصطلح عليها بالمزيج التسويقي المصرفي

، والتي تستخدمها المؤسسة لتحقيق ا أنه مجموعة المتغيرات التي يمكن التحكم :" لمزيج التسويقي على ا) 405هاني أحمد الضمور ،ص (يعرف 
  30."هدفها في السوق

أحمد محمود  (:   تتمثل في) 4ps( عناصر  اربعة كما اقترح عدد من الباحثين إطارا معدلا لمزيج تسويق الخدمات المصرفية ، يتكون من
  . 31)92-90أحمد،ص 

المنتج عاملا مهما في سياسة المزيج التسويقي ويمكن تعريفه  )61ناجي معلا ، ص (يعتبر:  product) الخدمة المصرفية(المنتج المصرفي -ا
هي مجموعة القـرارات الأساسية المرتبطة بالخصائص الجوهرية أو الأصلية للمنتج أو للخدمة المصرفية الـتي سيعرضـها البنـك : "كما يلي 

 32. هلزبائن
  :)307-306زياد رمضان محمود جودة ،ص ص (وتتميز الخدمة والمنتج المصرفي  بما يلي 

 . الاعتماد على الودائع في نشأا وفى خدماا المصرفية -
  .خدمات غير ملموسة لبيع الفكرة في شكل خدمات معينة -
  . الاقتصادي التأثير المتبادل بين الأنشطة الاقتصادية والسياسية والنشاط -
  .ارتباط الخدمة المصرفية ارتباطا وثيقا بشخصية المصرفي كبائع للخدمة -
  33. تنوع وتعدد خدمات المصرف -



  ____________________________ )978-963ص.ص( ،- غواطبولاية الأ  BDLك التنمية المحلية دراسة تطبيقية في بن - ثره على التسويق المصرفيأو  التخطيط الاستراتيجي

 
 - 970 - ISSN: 2170-1946 

مجموع القيم التي يكون المستهلك على استعداد لمبادلتها مع مجموعة ': ) 57يوسف شاوش ،ص (يمكن تعريفه على أنه :  Price السعر -ب
  34.'سلعة أو استخدامه لخدمة معينة من المنافع أو الفوائد المرتبطة بامتلاكه ل

ويأخذ السعر مدلولا خاصا في التسويق المصرفي، بسبب تمايز المنتجات والخدمات المصرفية عن باقي المنتجات الأخرى، كما أنه يتصف 
  .بالحساسية الكبيرة باعتبار أن العديد من المنتجات والخدمات المصرفية تتصف بالنمطية 

  ) 83معراج هواري ، ص : (في البنوك تتطلب تحديدا دقيقا للمنتجات المصرفية لان هذه الأخيرة على مظهران  كما ان سياسة التسعير
 المنتجات المصرفية عبارة عن نقود، وإنشاءها وتداولها يعتبران الأساس الذي يقوم عليه البنك والمقرض؛

تكون مجانية كتسليم دفتـر الشيكات أو غير مجانية كخصم الأوراق  وجود خدمات يتم إدماجها مع المنتج المصرفي، هذه الخدمات يمكن أن
  35.التجارية

التوزيع النشاط الذي يضفي على الخدمة المصرفية منفعتها  )135محسن احمد الخضيري ،ص (يعتبر:) place( التوزيع المصرفي او المكان -ت
  36.لأجل توصيل خدماته إلى الأماكن المناسبة وفي الأوقات المناسبة فهو يتعلق بكافة الجهود التي يبذلها البنك. المكانية و الزمنية

 تشتمل سياسة التوزيع على مجموعة الدوائر، القنوات والوسطاء الذين يسمحون بالاتصال المادي فيما بين المنتجات أو البنك وبين الأسواق
  . الخدمات بشكل ملائمالموجهة إليها، فهي تتطلب وسيلة تتمثل في القناة التوزيعيـة لتوصـيل 

ف إلى د مجموعة من الوسائل والأدوات التي: " على انه ) 250 صطلعت اسعد عبد الحميد،(يعرف  :)promotion(الترويج -ث
  .37" إلى الأفراد) البنـك(تحويل رسالة المؤسسة 

يـة تحقيقها للمنافع المختلفة للزبائن وإقناعه بالخدمة، وكيف اف هذه السياسة إلى جذب انتباه الزبون وإعلامه بخدمات البنك، بعرض مميزدو
  .ومن ثمة حثه على التعامل مع البنك بشكل دائم

I.3.إن أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق في المؤسسات المصرفية يحقق لها : في المؤسسات المصرفية أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق
 )120-121الصميدعي ويوسـف،ص  (: مزايا عديـدة وفـي مقدمتها ما يلي

 الـذي من شأنه العمل على تحقيق تفكير مشترك واضـح واسـتغلال أفـضل : ؤسسةقوي التنسيق والتعاون بين مختلف أنشطة المي
  .لمـوارد المؤسـسة المصرفية

  المؤسسة المصرفيةيساعد المؤسسة المصرفية على وصف النمو المتوقع حيث يمكن تقويم الأهداف الهامـة فـي مستقبل.  
  التخطيط الاستراتيجي يحقق أجواء فاعلة لإدارة عملية التغيير وذلك من خلال دفـع متخـذي القرار بالتفكير بما سيفعل إذا ما حصلت

  .حادثة أو حوادث
 دف تأديتهـا لمسئوليتها بصورة فعالة إن التخطيط الاستراتيجي لا غنى عنه للإدارة العليا للمؤسسة المصرفية وذلك. 

التخطيط الاستراتيجي يعمل على محاكاة المستقبل على الـورق كوسـيلة تـسمح للمؤسـسة المصرفية من اتخاذ قرارات أفضل عن الفرص 
  .التي يمكن عملها في المستقبل والتـي ـدد الحاضر بدلاً من انتظار حدوثها

 ة وكذلك التهديدات التـي تواجهها المؤسسة المصرفيةإن التخطيط الاستراتيجي يعمل على تصنيف الفرص السوقية المتاح. 
التخطيط الاستراتيجي طريقة فعالة إلى المؤسسة المصرفية كنظام متكامل وبالتالي منع تقليل شأن أجزاء النظام على حساب كامل للمؤسسة 

  .المصرفية
 لمصرفية بالشكل الذي يتناسب مع الطموحاتيعمل على توفير عاملين هما أهداف واضحة واتجاهات نحو بناء مستقبل المؤسسة ا. 
 .38يحقق التخطيط الاستراتيجي المزايا التنافسية للمؤسسة المصرفية  

II -   الطريقة والأدوات:   
  BDLبعد استعراض الاطار النظري للموضوع حاولنا رسم استبانة تعكس هذا الإطار و توزيعها على عينة من موظفي بنك التنمية المحلية 

من  ية الاغواط ،محاولة منا لمعرفة ما مدى تطبيق التخطيط الاستراتيجي و اثره على التسويق المصرفي و ذلك طبعا بتحليل المعطيات امعةبولا
  .خلال هذا الاستبيان من خلال مجموعة من الأدوات و الطرق الإحصائية المناسبة لخصائص عينة الدراسة

II .1-   الدراسة من مجموعة عمال بنك التنمية المحلية تكونت عينة  :عينة الدراسةBDL    (banque de développement 
local)   35و منه أصبحت عينة الدراسة  35و استرجعنا   استبانة 40بتوزيع بولاية الاغواط ، حيث قمنا .  

II .2- ض الحصول على البيانات و معالجتها و تنوعت و تعددت الأساليب المستخدمة في الدراسة لغر: الأدوات المستخدمة في الدراسة
 السابقين، تحليلها و استخلاص النتائج، تتمثل الأداة الرئيسية في هذا البحث في قائمة الاستبيان التي أعددناها بعد النظر في استبيانات الباحثين

يتعلق  ولالأسؤال في شكل محورين  29سا من كما قمنا بتحكيم هذا الاستبيان عند مجموعة من المختصين في الموضوع، يتكون الاستبيان أسا
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 أفرادأسئلة، بعد اتجاهات  9و هي بعد اتجاهات أفراد العينة المتعلقة بالتحليل البيئي للبنك ب  أبعادبالتخطيط الاستراتيجي الذي يحتوي على 
أسئلة، محور ثاني يتعلق باتجاهات أراء  5فيذ الإستراتيجية ب أسئلة، بعد اتجاهات أفراد العينة المتعلقة بتن 7العينة المتعلقة بصياغة الإستراتيجية ب 

  .أسئلة 8أفراد العينة المتعلقة بالتسويق المصرفي يحتوي على 
II .2-1 تم الاعتماد على برنامج الإحصائي : الأساليب المستخدمة في معالجة البياناتSPSS 21   لمعالجة البيانات و تحليلها و

  :في استخراج النتائج و تتمثل
 معامل الثبات الفا كرونباخ الإجمالي . 
  التكرارات و النسب المئوية لإظهار خصائص العينة . 
  المتوسطات الحسابية و الانحرافات لمعرفة درجة موافقة المبحوثين على فقرات الاستبيان و لمعرفة التشتت في أرائهم. 
 تيجي بالتسويق المصرفيمعاملات الارتباط لقياس درجة ارتباط أبعاد التخطيط الاسترا. 
  اختبار تحليل التباين الأحادي(ANOVA) لدراسة الفروق في إجابات أفراد عينة الدراسة حول التخطيط الاستراتيجي. 

II .2-2 تم حساب معامل الثبات الفا )الاستبيان( من اجل التأكد من ثبات و صدق أداة الدراسة : قياس صدق و ثبات أداة الدراسة ،
وبالتالي يمكننا أن نقول أن أداة ) 0.65(وهو أكبر من  %90.7أي  )1(كما هو موضح في الجدول  0,907لإجمالي قدر ب كرونباخ ا

  .الدراسة تمتاز بثبات قوي مما يجعلها صالحة لهذه الدراسة
III -  ومناقشتها   النتائج:   
III -1-  يان على مجموعة عاملي البنك بأعمار مختلفة و من الجنسين  و لقد تم توزيع الاستب :وصف البطاقة الشخصية لأفراد عينة الدراسة

من  %65.7أن غالبية أفراد العينة ذكور ، حيث بلغت نسبتهم الذي يوضح ) 2(سنوات الخبرة و كذا طبيعة عمل البنك و من خلال الجدول 
ينة ، وذلك لأن العمل المصرفي عمل يحتاج إلى قدرات فقط من الحجم الإجمالي للع %34.3الحجم الإجمالي للعينة ، بينما بلغت نسبة الإناث 

الأنثوي ذهنية وبدنية عالية وينجذب إليه العنصر الذكري أكثر من الأنثوي خاصة إذا تحدثنا عن المستويات الإدارية العليا فنجد أن نسب العنصر 
  .ة العاملات فيها قليلة للغايةضئيلة للغاية ولأن عينة الدراسة تقتصر على المستويات الإدارية العليا حيث نسب

) سنة 30أقل من (يليه السن من ) %60(نسبة ) سنة 40إلى  30(يبين أن أغلب العينة ضمن الفئة المحصورة بين سني ) 3(كما أن الجدول 
سنة ما فوق بنسبة  50و  %8.6سنة بنسبة  50إلى  40ثم يليه التوزيعين بنسبة ضئيلة والذي تتراوح أعمارهم ما بين سن  %28.6بنسبة  

  .من الحجم الإجمالي للعينة 2.9%
  . وقد يعزى السبب في ارتفاع نسبة الفئات العمرية الصغيرة والمتوسطة إلى أن أفراد العينة في الأغلب من رؤساء الأقسام والمدراء

سنوات ويعزي ذلك أن  10إلى  6راوح ما بين من عينة الدراسة خبرم في العمل المصرفي تت %68أن ما نسبة ) 4(كما يتبين من الجدول 
غالبية المسؤولين في العمل المصرفي يتحملون مسؤوليات دقيقة تتطلب خبرات علمية طويلة وذلك لتنوع القرارات واختلاف أنماط الإجراءات 

اف البحث حيث التركيز على ذوي وهذا يتفق مع أهد.سنوات 5من عينة الدراسة خبرم المصرفية من أقل  %17.14المصرفية المتبعة وأن 
  .الخبرة

من باقي عينة دراسة ترى أن  %14.3أن غالبية أفراد عينة الدراسة تجد أن المصرف التنمية المحلية بنك تجاري في حين نسبة ) 5(يبين الجدول
  .لدراسةمتخصص ، وتليه النسبة المعدومة باعتباره لا يمثل بنك استثماري ولا إسلامي من خلال عينة ا البنك
III -2- بعد عملية تفريغ إجابات العاملين و القيام بإعطاء أوامر التحليل  :وصف و تحليل اتجاهات أفراد العينة حول متغيرات الدراسة

  :للبرنامج من اجل التأكد او نفي الفرضيات كانت المخرجات كما يلي 
العينة، فضلا عن تبيان و تقدير مستوى اهمية الفقرات و المتغيرات من وجهة إن الغاية من إجراء الإحصاء الوصفي هو معرفة اتجاه إجابات أفراد 

 .نظر أفراد العينة 
وانحراف ) 3.80: (أن المتوسط الحسابي موع اتجاهات أفراد العينة حول محور التخطيط الاستراتيجي جاء مساويا ل) 6(يوضح الجدول رقم 

على أن المصرف يهتم بتحليل البيئة كعنصر أساسي من عناصر التخطيط  (*)العينة يوافقون وهذا يعني أن غالبية أفراد) 0.562(المعياري 
  .ليةاستراتيجي ، ووعيهم بالمتغيرات الخارجية وتصنيفها إلى فرص وديدات ، وأهمية تحديد نقاط القوة و الضعف عن طريق تحليل البيئة الداخ

وانحراف ) 3.81(اهات أفراد العينة حول محور صياغة الإستراتيجية جاء مساويا أن متوسط الحسابي موع اتج) 07(يوضح الجدول رقم 
وهو ضمن فئة موافق ، بحيث أن غالبية عاملي البنك يوافقون أن البنك لديه تطلعات القيادات العليا بشأن مكانته ، كما ) 0.408(معياري 

  .يتبنى الأهداف الواضحة التي تساعد في العملية التسويقية
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والانحراف ) 3.80(أن متوسط الحسابي موع اتجاهات أفراد العينة حول محور تنفيذ الإستراتيجية جاء مساويا ) 08(ح الجدول رقم يوض
وهو ضمن فئة موافق ، بحيث أن غالبية أفراد عينة لدى بنك يوافقون على أن البنك يقوم بتطبيق إستراتيجية وفقا للشروط ) 0.475(المعياري 

  .الإدارات ككل في تنفيذها من أجل تعزيز وتحسين أنشطة البنك كما تتشارك
باتجاه ) 0.572( و الانحراف المعياري قدره ) 3.67(هو ) التسويق المصرفي:  المتغير التابع( أن متوسط عبارات ) 09(يوضح الجدول رقم 

يتسم بدرجة القبول لدى إدارة البنك وهذا راجع إلى وجود قسم  (BDL)وبالتالي يمكن القول أن التسويق المصرفي ببنك التنمية المحلية ) موافق(
 .للتسويق ومدى أهمية هذه الوظيفة في التعاملات لتلبية خدمات مصرفية

III -3- اختبار فرضيات الدراسة:  
III -3-1- لتي تضمنها الاستبيانبعد عرض وتحليل مختلف إجابات أفرد عينة الدراسة حول المحاور ا :الفرضية الرئيسية والفرضيات الفرعية 

 α  ≥  0.05، نقوم باختبار الفرضيات عند مستوى دلالة 
  : الفرضية الرئيسية الأولى

   α  ≥  0.05بولاية الأغواط عند مستوى معنوي  BDLلا يوجد تخطيط استراتيجي ببنك التنمية المحلية : 0Hفرضية العدم 
   α  ≥  0.05بولاية الأغواط عند مستوى معنوي  BDLمية المحلية يوجد تخطيط استراتيجي ببنك التن: 1Hالفرضية البديلة 

  : الفرضية الرئيسية الثانية
   α  ≥  0.05لا يوجد أثر معنوي للتخطيط استراتيجي على التسويق المصرفي عند : 0Hفرضية العدم 

  α  ≥  0.05يوجد أثر معنوي للتخطيط استراتيجي على التسويق المصرفي عند : 1Hالفرضية البديلة 
  : الفرضية الفرعية الأولى

  α ≥  0.05  لا يوجد أثر معنوي للتحليل البيئي على التسويق المصرفي عند: 0Hفرضية العدم 
 α ≥  0.05 يوجد معنوي للتخطيط استراتيجي على التسويق المصرفي عند: 1Hالفرضية البديلة 

  : الفرضية الفرعية الثانية
  α ≥  0.05ي لصياغة إستراتيجية على التسويق المصرفي عند  لا يوجد أثر معنو: 0Hفرضية العدم 

  α ≥  0.05يوجد أثر معنوي لصياغة إستراتيجية على التسويق المصرفي عند  : 1Hالفرضية البديلة 
  :الفرضية الفرعية الثالثة

  α ≥  0.05لا يوجد أثر معنوي للتنفيذ إستراتيجية على التسويق المصرفي عند : 0Hفرضية العدم 
  α ≥  0.05يوجد أثر معنوي للتنفيذ إستراتيجية على التسويق المصرفي عند : 1Hلفرضية البديلة ا

III -3-2- عرض لنتائج اختبار الفرضيات:  
يتضح أن هناك علاقة ارتباط قوية ايجابية بين التخطيط ) 10(من خلال الجدول رقم  :معاملات الارتباط لجميع محاور الدراسة  - أ

وتغيير ارتباط ) 0.792(وقد سجل ارتباط بين محور تنفيذ الإستراتيجية والتسويق المصرفي بقيمة  0.822ق المصرفي بقيمة الاستراتيجي والتسوي
  .قوي موجب

لقد تم استخدام نموذج الانحدار الخطي المتعدد لاختبار الفرضيات بين المتغيرات المستقلة  :الانحدار الخطي المتعدد لمحاور الدراسة  - ب
  :نستنتج ما يلي) 11(من خلال الجدول رقم ، بعوالمتغير التا
  3م( 0.737) + 2م( 0.2019) + 1م( 0.156 - 0.552 :التسويق المصرفي : المعادلة الرئيسية(  
 دل ذلك على جودة النموذج ) 1(يعتبر معامل التحديد مقياسا لجودة النموذج حيث أنه كلما اقترب من  :بالنسبة لمعامل التحديد

مما يدل على أن التخطيط الاستراتيجي يساهم بما نسبته ) 0.675(ونلاحظ في هذه الدراسة أن معامل التحديد يساوي  والعكس صحيح ،
بالأغواط وهي نسبة قبول مرتفعة للدراسة ، أما الباقي فيرجع الى عوامل أو مفاهيم  BDLفي تسويق خدمات بنك التنمية المحلية ) 67.5%(

  .أخرى لم تدرج ضمن الدراسة 
لدراسة  ورغم أن النسبة ليست مرتفعة جدا الا أن البنك يتبنى ويهتم بعملية التخطيط الاستراتيجي بنسبة مقبولة وهذا راجع الى عدم إعطاء أهمية

ف المحددة وتحليل المتغيرات داخلية وخارجية وكذا تحديد الخطة الإستراتيجية التي ينبغي على الإدارة بنيتها وذلك من خلال ما تضمنه من الأهدا
  .والواضحة التي تساعد في أداء الأنشطة التسويقية

) 0.000(بقيمة احتمالية ) 3(عند درجة حرية  21.45حيث بلغت قيمته المحسوبة  (F)كما يظهر في الجدول تحليل تباين المعنوية لاختبار  
دار المتعدد من الناحية الإحصائية ، وهكذا يمكن وهو ما يؤكد وجود قوة تفسيرية لنموذج الانح =α 0.05وهي أصغر من مستوى الدلالة 
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 BDLية القول أن المتغيرات المستقلة تؤثر على المتغير التابع ، وبالتالي هناك علاقة بين التخطيط الاستراتيجي والتسويق ببنك التنمية المحل
  .بالأغواط 
 بالنسبة للفرضيات الفرعية: 

فلا يوجد اثر معنوي :   H 0، و بالتالي نقبل الفرضية الصفرية   sig)(0.05< 2.77قيمة نلاحظ أن : اختبار الفرضية الفرعية الأولى 
  . α  ≥  0.05للتحليل البيئي على التسويق المصرفي عند 

 فلا يوجد اثر معنوي:   H 0، و بالتالي نقبل الفرضية الصفرية  (sig 0.241 >0.05)نلاحظ أن قيمة : اختبار الفرضية الفرعية الثانية 
  . α  ≥  0.05لصياغة الإستراتيجية على التسويق المصرفي عند 

يوجد اثر معنوي لتنفيذ :   H 1  ، و بالتالي نقبل الفرضية البديلة (sig 0.000 <0.05)نلاحظ أن قيمة : اختبار الفرضية الفرعية الثالثة 
  . α  ≥  0.05الإستراتيجية على التسويق المصرفي عند 

، التي  1H، و بالتالي نقبل الفرضية البديلة   α و هي اصغر من sig 0.000ل لاختبار الفرضية الرئيسية نجد أن من خلال العودة للجدو
  .يوجد اثر معنوي للتخطيط الاستراتيجي على التسويق المصرفي عند و هذا ما أكدته الفرضية الثالثة كذلك: مفادها 

IV -   الخلاصة:  
ل عملية التخطيط الاستراتيجي في أدائها لعملها المصرفي يساهم في تحديد الأهداف التسويقية ، فنجاح إن التزام المؤسسات المصرفية بتفعي

المؤسسات المصرفية في عصرنا هذا يعتمد على قدرة الإدارة في تحليل متغيرات داخلية وخارجية وصياغة الخطة وتنفيذها للحصول على ميزة 
  .تحسن ا المؤسسة وصفها التنافسي

  :وصلت دراستنا للنتائج التاليةوقد ت
  وجود تطبيق لعملية التخطيط الاستراتيجي ببنك التنمية المحلية(BDL)  بالأغواط، تجلت في أبعاد التحليل البيئي وصياغة

 .الإستراتيجية وتنفيذ الإستراتيجية
 لمحلية هناك علاقة ايجابية قوية بين التخطيط الاستراتيجي والتسويق المصرفي في بنك التنمية ا(BDL)  0.822(بالأغواط بقيمة (

 .وهذا ما عكسته معاملات الارتباط التي أتت مرتفعة
  وجود أثر معنوي للتخطيط الاستراتيجي بأبعاده على التسويق المصرفي في بنك التنمية المحلية(BDL)  0.000(بقيمة.( 

  :وبذلك نوصي ونقترح
 راتيجي في أدائها لعملها المصرفي وذلك لما توصلت اليه نتائج الدراسة من وجود علاقة على إدارة المصرف الاهتمام بعملية التخطيط الاست

 .تأثير للتخطيط الاستراتيجي على التسويق للخدمات المصرفية
 التعرف أهمية اعتماد إدارة المصرف على التحليل الشامل للبيئة بعواملها وأبعادها الداخلية والخارجية وذلك لتحديد نقاط القوة والضعف و

 على الفرص والتهديدات ، لأن أساس عملية التخطيط الاستراتيجي على التسويق يبنى على نتائج عملية التحليل البيئي والتي تساهم في قدرة
 .إدارة المصرف على تنمية علاقاته مع عملائه

 رة في مواجهة أزمات كما يسعى إلى تطوير ضرورة وجود شراكات وتبادل خبرات بين المصارف العالمية وهذا يساهم في إيجاد حلول مبتك
 .  عمليات المصرف

 و ذلك من خلال إدراك العاملين في المصرف متضمنات هذه الرسالة  ضرورة تعزيز دور الرسالة في عملية التخطيط الاستراتيجي التسويقي
 .حتى يصبح لديهم دراية بتفاصيلها خلال ممارسة الأنشطة 

 ت والعاملين في المصرف للمشاركة في عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق لأنه يساعد على المشاركة في العمل على إعطاء فرصة للإدارا
 .التنفيذ في الوقت المحدد وهذا العنصر أساسي للتنفيذ الفعال لاستراتيجيات المصرف وخطته التسويقية للوصول الى تحقيق الأهداف المرجوة

  مصرف من أجل تسهيل عمليات مصرفية مع العملاءضرورة التعريف بنقاط التوزيع خدمات. 
 الاهتمام بالتسويق المصرفي الالكتروني لمواكبة تحديات العولمة والعمل على تفعيل التجارة الالكترونية في بنك التنمية المحلية   .  
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 : حقملا  - 
  اختبار ثبات أداة الدراسة معامل كرونباخ) : 10(الجدول 

  )ألفا كرونباخ(الدراسة  معامل ثبات  عدد العبارات
29  0.907  
  21spssمن اعداد الباحثين بناء على مخرجات برنامج  : المصدر 

  توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس ):02(الجدول 
  الجنس

  أنثى  ذكر
  النسبة  التكرار  النسبة  التكرار
23  65.7%  12  34.3% 

  21SPSSج من اعداد الباحثين بناء على مخرجات برنام: المصدر 
  توزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن) : 03(الجدول

  السن
  سنة وما فوق 50  سنة 50الى  40من   سنة 40الى  30من   سنة 30أقل من 

  ن  ت  ن  ت  ن  ت  ن  ت
10  28.6%  21  60%  3  8.6%  1  2.9% 

  spss 21من اعداد الباحثين بناء على مخرجات برنامج : المصدر 
  اد عينة الدراسة حسب الخبرةتوزيع أفر:  )04 (الجدول 

  الخبرة
  سنة فأكثر 20  سنة 20الى  15من   سنة 15الى  11من   سنوات 10الى  6من   سنوات فأقل 5

  ن  ت  ن  ت  ن  ت  ن  ت  ن  ت
6  17.14% 24  68%  2  5.7%  1  2.9%  2  15.7%  

 spss 21من اعداد الباحثين بناء على مخرجات:  المصدر
 الدراسة حسب طبيعة عمل المصرفتوزيع أفراد عينة ) : 05( الجدول 

  طبيعة عمل المصرف
  اسلامي  متخصص  تجاري  استثماري

  ن  ت  ن  ت  ن  ت  ن  ت
0  0  30  85.7% 5  14.3%  0  0  

  21spssمن اعداد الباحثين بناء على مخرجات برنامج : المصدر 
 تحليل البيئة: اتجاهات افراد العينة للمحور الاول ): 06(الجدول 

وسط المت  العبارة  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  الاتجاه  المعياري

  موافق  0.591  4.06  يوجد بالمصرف بيئة مريحة للعملاء  1
  موافق  0.618  4.17  يحرص المصرف على تأهيل وتدريب الموظفين لديه كل باختصاصه  2
  موافق  0.785  4.03  يحرص المصرف على توفير التجهيزات اللازمة للعمل  3
  موافق  0.742  4.09  خدماته للعملاء بسهولة وسرعة فائقةيحرص المصرف على تقديم   4
  موافق  1.017  3.71  يستقبل المصرف زيادة سنوية في العملاء  5
  موافق  1.008  3.57  يحرص المصرف على دراسة احتياجات العملاء طبقا لطبيعة النشاط والموقع الجغرافي لتقديم خدمات مناسبة  6
  محايد  1.087  3.23  علومات بين المصرف والمصارف العلميةتوجد شراكات لتبادل الخبرات والم  7
  محايد  0.946  3.40  يتمتع المصرف بعملية نظامية للتخطيط لجمع المعلومات عن المنافسين وأهدافهم  8
  موافق  0.923  3.97  يعتمد المصرف على استخدام التكنولوجيا الحديثة في تقديمه للخدمات المصرفية  9

  موافق  0.562  3.80  ور الأولمجموع عبارات المح  
  spss 21المصدر من اعداد الباحثين بناء على مخرجات 

  صياغة استراتيجية: اتجاهات الإرادة العينة للمحور الثاني ): 07(الجدول 
المتوسط   العبارة  الرقم

  الحسابي
انحراف 
  الاتجاه  المعياري

  موافق  0.880  3.88  تقبلييوجد بالمصرف استراتيجية واضحة ورسالة محددة للطموح المس  1
  محايد  1.121  2.91  يتطلع المصرف للقيام بدور ريادي في توفير حلول مبتكرة ومستدامة  2
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  موافق بشدة  0.598  4.23  يسعى المصرف الى بناء علاقة مستمرة متكورة مع العملاء  3
  فقموا  0.453  4.17  تقوم ادارة المصرف بتحديد أهداف استراتيجية واضحة وذات معنى  4
  موافق  0.604  3.60  يتم تحديد عدة بدائل استراتيجية بما يتوافق مع طبيعة نشاط المصرف  5
  موافق  0.530  3.89  تساهم عملية اختيار البديل الانسب في تعزيز العملية التسويقية ونجاحها  6

7  
وتحديد مجال النشاط تساعد الاهداف الواضحة في تحسين وتطوير استراتيجية تسويقية وتحسين مستويات الأداء 

  الحالي والمستقبلي
  موافق  0.568  4.03

  موافق  0.408  3.81  مجموع عبارات المحور الثاني  
  spss 21من اعداد الباحثين بناء على مخرجات برنامج: المصدر 

  تنفيذ استراتيجية: اتجاهات أفراد العينة للمحور الثالث   08(الجدول 
  اتجاه  ف معياريانحرا  متوسط حسابي  العبارة  الرقم
  محايد  0.964  3.20  يتم الاستراتيجية في وقتها المحدد  1
  موافق  0.718  3.69  تتشارك الادارة العليا مع باقي الادارات في عملية تنفيذ الاستراتيجية  2
  موافق  0.639  4.06  يساهم تنفيذ الاستراتيجية في تعزيز وتحسين أنشطة المصرف  3
  موافق  0.684  4.06  في تعزيز العملة التسويقية يساهم تنفيذ الاستراتيجية  4
  موافق  0.840  4.00  تنفيذ الاستراتيجية مرتبط غالبا بانطلاق المزيج التسويقي الجديد للخدمات المصرفية  5

  موافق  0.475  3.80  مجموع عبارات محور الثالث  
  21spssمن اعداد الباحثين بناء على مخرجات برنامج : المصدر 
  التسويق المصرفي: اتجاهات أفراد العينة للمحور : )09(الجدول 

متوسط   العبارة  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  الاتجاه  المعياري

  موافق بشدة  0.561  4.46  يسعى المصرف الى تلبية الخدمات المقدمة لاحتياجات العملاء  1
  موافق  0.825  3.71  يقوم المصرف بإضافة خدمات مصرفية جديدة كل فترة  2
  موافق بشدة  0.808  3.72  )تطوير الخدمات المصرفية الى الافضل(المصرف على التحسين المستمر في كافة الخدمات المصرفية  يعمل  3
  محايد  1.114  3.23  يهدف المصرف بشكل مستمر لخفض تكلفة العمليات المصرفية المقدمة للعملاء  4
  موافق  0.804  4.00  )كالترويج عن طريق الانترنت(لمصرفية يستخدم المصرف التقنيات الحديثة في الترويج في الخدمات ا  5
  محايد  1.014  2.83  )في الراديو تلفزيون: مثال( خدماته المصرفية بشكل مستمر   يعلن المصرف عن طبيعة  6
  موافق  1.110  3.66  يقوم المصرف بتعريف نقاط التوزيع لخدماته للمتعاملين معه  7
  موافق  1.031  3.77  ارجي لهيهتم المصرف بجودة المظهر الخ  8

  موافق  0.572  3.67  مجموع عبارات التسويق المصرفي  
 spss21من اعداد الباحثين بناء على مخرجات برنامج : المصدر 

  معامل الارتباط بين المتغيرات الفرعية والمستقلة والمتغير التابع:  )10(الجدول 
  معامل الارتباط  المتغير التابع  المتغير المستقل

  0.822  التسويق المصرفي  ثر التخطيط الاستراتيجي بالمصرفأ
  0.625  التسويق المصرفي  التحليل البيئي

  0.586  التسويق المصرفي  صياغة الاستراتيجية
  0.796  التسويق المصرفي  تنفيذ الاستراتيجية

 spss 21من اعداد الباحثين بناء على مخرجات برنامج:  المصدر
  ليل الانحدارجدول تح :)11(الجدول رقم 

 aقيمة  Fقيمة   معامل التحديد  القيمة الاحتمالية  معامل الانحدار  المتغير التابع  المتغير المستقل
        0.277  0.156  التسويق المصرفي  التحليل البيئي

        0.241  0.219  التسويق المصرفي  استراتيجيةصياغة 
        0.000  0.737  التسويق المصرفي  إستراتيجيةتنفيذ 

  0.552-  21.45  0.675  0.000    التسويق المصرفي  التخطيط الاستراتيجي واقع
  spss 21الباحثين بناء على مخرجات برنامج  إعدادمن : المصدر 

  :الاستبيان
  جامعة عمار ثليجي بالاغواط

  كلية العلوم الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير
 )بولاية الاغواط  BDLدراسة حالة بنك التنمية المحلية ( و اثره على التسويق المصرفي  التخطيط الاستراتيجي: عنوان البحث 
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  البيانات الشخصية :القسم الاول 
  في الخانة التي تنطبق عليك  )×(يرجى وضع الاشارة 

          أنثىذكر                                                            :الجنس 
  :العمر  
    30اقل من 

    40اقل من  30من 
    50اقل من  40من 
    و ما فوق 50

  :سنوات الخبرة  
    سنوات فاقل  5

    سنوات10الى  6من 
    سنة  15الى  11من 
    سنة 20الى  15من 
    سنة فاكثر 20

  :طبيعة عمل المصرف
    استثماري

    تجاري
    اسلامي

    متخصص
  محاور الاستبانة: القسم الثاني

  التخطيط الاستراتيجي: ر الاول المحو
) ×( عنها، و ذلك بوضع علامة  ، والمرجو تحديد درجة موافقتك أو عدم موافقتكBDLفيما يلي مجموعة من العبارات التي تقيس مستوى التخطيط الإستراتيجي في بنك التنمية المحلية 

  .في المربع المناسب لاختيارك

  موافق  العبارات
 غير  محايد  موافق  بشدة

  وافقم
افق مو غير

  بشدة
    تحليل بيئة المنظمة

            يوجد بالمصرف بيئة مريحة للعملاء  1
            يحرص المصرف على تاهيل و تدريب الموظفين لديه كل باختصاصه  2
            يحرص المصرف على توفير التجهيزات اللازمة للعمل  3
            ائقةيحرص المصرف على تقديم خدماته للعملاء بسهولة و سرعة ف  4
            يستقبل المصرف زيادة سنوية في العملاء  5
            يحرص المصرف على دراسة احتياجات العملاء طبقا لطبيعة النشاط و الموقع الجغرافي لتقديم خدمات مناسبة  6
            توجد شراكات لتبادل الخبرات و المعلومات بين المصرف و المصارف العالمية  7
            و اهدافهم لية نظامية للتخطيط لجمع المعلومات عن المنافسينيتمتع المصرف بعم  8
            يعتمد المصرف على استخدام التكنولوجيا الحديثة في تقديمه للخدمات المصرفية  9

    صياغة استراتيجية المنظمة
            يوجد بالمصرف استراتيجية واضحة و رسالة محددة للطموح المستقبلي  1
            للقيام بدور ريادي في توفير حلول مبتكرة و مستدامة يتطلع المصرف  2
            يسعى المصرف الى بناء علاقة مستمرة و متطورة مع العملاء  3
            تقوم ادارة المصرف بتحديد اهداف استراتيجية واضحة و ذات معنى  4
            يتم تحديد عدة بدائل استراتيجية بما يتوافق مع طبيعة نشاط المصرف  5
            تساهم عملية اختيار البديل الانسب في تعزيز العملية التسويقية و نجاحها  6

تساعد الاهداف الواضحة في تحسين و تطوير استراتيجية تسويقية وتحسين مستويات الاداء و تحديد مجال النشاط الحالي و   7
            المستقبلي

    تنفيذ الاستراتيجية
            وقتها المحدد يتم تنفيذ الاستراتيجية في  1
            تتشارك الادارة العليا مع باقي الادارات في عملية تنفيذ الاستراتيجية  2
            يساهم تنفيذ الاستراتيجية في تعزيز و تحسين انشطة المصرف  3
            يساهم تنفيذ الاستراتيجية في تعزيز العملية التسويقية  4
            طلاق المزيج التسويقي الجديد للخدمات المصرفيةتنفيذ الاستراتيجية مرتبط غالبا بان 5
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  التسويق المصرفي: المحور الثاني 
و  عنها، ، والمرجو تحديد درجة موافقتك أو عدم موافقتكBDLفي بنك التنمية المحلية  سويق المصرفي تقيس مستوى التفيما يلي مجموعة من العبارات التي

 .سب لاختياركفي المربع المنا) ×( ذلك بوضع علامة 
موافق   العبارات

غير   محايد  موافق  بشدة
  موافق

غير موافق 
  بشدة

    التسويق المصرفي
            يسعى المصرف الى تلبية الخدمات المقدمة لاحتياجات العملاء  1
            يقوم المصرف باضافة خدمات مصرفية جديدة كل فترة  2
            )تطوير الخدمات المصرفية الى الافضل(مات المصرفية يعمل المصرف على التحسين المستمر في كافة الخد  3
            يهدف المصرف بشكل مستمر لخفض تكلفة العمليات المصرفية المقدمة للعملاء  4
            )كالترويج عن طريق الانترنيت(يستخدم المصرف التقنيات الحديثة في الترويج عن الخدمات المصرفية  5
            )التلفزيون–في الراديو  :مثال(ته المصرفية بشكل مستمريعلن المصرف عن طبيعة خدما 6
            يقوم المصرف بتعريف نقاط التوزيع لخدماته للمتعاملين معه  7
            يهتم المصرف بجودة المظهر الخارجي له 8

 :الإحالات والمراجع   -
، الة العلمية لتجارة الازهر ، كلية التجارة و عملية التخطيط الاستراتيجي في التسويق  التفاعل بين عملية التخطيط الاستراتيجي للمنشاةبسطامي منصور، محمد   1

  .25،2000،العدد الأزهر، جامعة 
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  .2005الخرطوم،  –نشورة م
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  .94،ص 2000، الدار الجامعية،القاهرة ، الإستراتيجيةالخطة  إعدادالتفكير الاستراتيجي و  دليل،  مصطفى محمود ابو بكر 9

  .18، ص  2005يونيو 13507:ميع ، العدد، مجلة الري للج التخطيط الإستراتيجيعلي بن احمد السبتي ،  10
  .23،ص 1999،الدار الجامعية ، الاسكندرية،الإستراتيجية الإدارةدليل المدير خطوة بخطوة في احمد ماهر ، 11
 .95،ص 2010،دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان ، التخطيط الاستراتيجيبلال خلف السكارنة ، 12
، العدد الاول ، يناير ، )23(جامعة الزقايق ،الد –،مجلة البحوث التجارية،كلية التجارة  م خبرة مقترح للتخطيط الاستراتيجينظاهندي بن عبد االله هندي ،  13

  .337، ص  2001
  95بلال خلف السكارنة ، مرجع سبق ذكره ، ص  14
  .66، ص 2008 -2007 ، داء و التنمية ،مصر،مركز تطوير الامهارات التفكير و التخطيط الاستراتيجيالغني حسن هلال ،محمد عبد  15
، "الجودة الشاملة وإدارةالإدارة الإستراتيجية لتحسين القدرة التنافسية للشركات وفقا لمعايير الأداء الإستراتيجي "، ، فيصل بن محمد بن مطلق الحنفري القحطاني 16

  .14، ص  2010، ، كلية إدارة الأعمال يطانية، الجامعة الدولية البر رسالة ماجستير في إدارة الشركات غير منشورة
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 .470، ص  2007،
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 .69الغني حسن هلال ، مرجع سبق ذكره ، ص محمد عبد  20
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  دور التسويق المباشر في بناء ولاء الزبون
The Role of Direct Marketing in Building Customer Loyalty  

  
   *،2زعرور سمير،  1بن عليوش توفيق

  
  )الجزائر( 1، سطيفجامعة فرحات عباس 1

  )الجزائر(جامعة محمد الصديق بن يحي، جيجل  2
  

فبالإضافة الى ما ستجنيه  لولاء،نظرا للمزايا العديدة التي يوفرها ا اليوم الى تحقيق ولاء زبائنها بكل الطرق، الأعمالتسعى منظمات  :ملخص 
  .وكذا الترويج لها م خلال الكلمة المنطوقة سيفيدها في خفض تكاليفها من ارباح

، و الموارد لقاء تطوير علاقات فردية مع زبائنها بواسطة مزيجها التسويقي ومن اجل الوصول الى هذا المسعى فان المنظمات تستثمر الكثير من  
يوفر قيمة مدركة افضل  فالأخيرويتجسد هذا في التسويق المباشر،  ل التسويقي والذي يكون على المقاس الشخصي للزبون،بينها الاتصاالتي من 

عكس ما هو عليه الحال في وسائل الاتصال  ،أخرىمن جهة ويوفر القدرة على قياس استجابات الزبائن للمنظمات من جهة  لدى المتلقي
ويقرب الزبون اكثر منها وهو ما ينشط  بائن من خلال اتصالات التسويق المباشر يعرف المؤسسة اكثر بزبائنهافي خدمة الزفالتميز  .الجماهيري

  .الطرفين ويحافظ على العلاقة بين
 .ولاء الزبون؛  تسويق تفاعلي؛ وسائل التسويق المباشر؛  تسويق مباشر: الكلمات المفتاح 

  .JEL  :M3تصنيف 
Abstract: Business organizations today seek to achieve the loyalty of their customers in all ways, 
given the many advantages offered by loyalty, in addition to the profits It will help them reduce 
their costs and promote them through the word of mouth, In order to reach this endeavor, 
organizations invest a lot of resources in order to develop individual relationships with their 
customers through their marketing mix, including marketing communication, which is sized 
according to their customers, This is realized with direct marketing. The latter provides better 
perceived value to the recipient, and in addition provides the ability to measure customer responses 
to organizations, contrary with the mass communication. In order to distancing in customer service 
through direct marketing communications maker organization known more  to their customer and  
makes them closer, which enhances and maintains the relationship between the two parties. 
Keywords: Direct Marketing; Direct Marketing Means; Interactive Marketing; Customer Loyalty.  
Jel Classification Codes: M3. 
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I-   تمهيد:   
قديم اكبر قيمة للزبون وهـذا مـن خـلال    ازدادت المنافسة بين الشركات حول الزبائن اكثر من أي وقت مضى، فكل منها يسعى الى ت

 الاجتهاد في عناصر المزيج التسويقي وتحديدا في المزيج الترويجي، فالشركات ما فتئت تدنو وتتقرب من زبائنها الى ان وصـلت الى المرحلـة  
وسائله وتأثيره الكبير والفعال علـى  الحالية والتي اصبحت في شكل علاقة فردية، ولعل التسويق المباشر من اهم صور هذه العلاقة نظرا لتعدد 

اذ القـرار  الزبائن، فالتسويق المباشر يتمتع بمزايا فريدة اهمها انه نظام تفاعلي اضافة  الى كونه يتيح للمنظمة فرصة قياس الاستجابة ومن تم اتخ
  .الصحيح بشان الزبون

الخصائص التي يتوفر عليها يمكن المنظمة من بناء علاقـة تفاعليـة    يحقق للمنظمة ما لا يحققه التسويق المعمم، فمن خلال المباشرفالتسويق 
خلاله  متينة مع زبائنها، ومما لاشك فيه ان ممارسة التسويق المباشر بحاجة الى احترافية وأسلوب علمي ليكون فعالا وتنافسيا، وحتى تستطيع من

تهد فيه الشركة الجزائرية للاتصالات رقم واحد ما تج م او التأثير عليها، وهذاالمنظمة البقاء بالقرب من زبائنها ويكون لها السبق في تلبية رغبا
وذلـك  وتأثيرها علـى ولاء الزبـون    تسويق المعاصرال بحثنا هذا هو محاولة لاستبيان ماهية هذه الوسيلة باعتبارها إحدى مظاهر، وموبيليس

  :بالتطرق للمحاور التالية
 اشرالتسويق المبمفاهيم اساسية حول  -
 المقاربة الحديثة لولاء الزبون  -
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  نموذج عن تأثير التسويق المباشر على ولاء الزبائن  -
I-1: التسويق المباشر  
I-1-1:  اين تطرق  1498اذا عدنا الى الجذور التاريخية للتسويق المباشر فان اول تلميح له كان سنة : التسويق المباشرمفاهيم اساسية حول

Aldus Manutius اية  1681ض عدة كتب ، في سنة اين عر قامت بعض المؤسسات بعرض بإصدار دلائل تظم عناوين كتب، وفي
المنشورات الصغيرة التي ترسل بالبريد الى منازل العملاء مرفقة دية ترويجية او بطاقة يناصيب  عشر تطور بيع الكتب عن طريق بيع القرن السابع

  .ما ادى الى زيادة المبيعات
تقنية الدليل بنجاح يلتمس طلبات الشراء لأكثر من 1700في الولايات المتحدة، بداية سنوات   Benjamin franklinاستخدم  كما      
  .كتاب من خلال البريد600

الهاتف، وبعدها بسنتين قام بنشر قائمة للمشتركين ثم تبعه اختبار لتقنية الكوبونات او ) Graham Bell(بعدما  اخترع  1876في سنة 
والتي نالت نجاحا كبيرا، وبعدها ظهرت للوجود مؤسسات قائمة على البيع بالمراسـلة   1895القسيمات من قبل شركة امريكية للبقول سنة 

)VPC(  مثل مؤسسة ،La Redoute  شركة 1922الفرنسية سنة ،Quelle  1927الالمانية سنة.  
  . لى كان مرهون بالتطورات الحاصلة في وسائل النقل والبريديمكن القول ان نجاح التسويق المباشر في مرحلته الاو وعليه

طرح  1961وتحديدا في اكتوبر  ،)les bus-mailing(أما في الولايات المتحدة الامريكية فقد ظهر ما يسمى بالبريد امع 
Wunderman  القاه بنادي المائة مليون بنيويورك المؤسس لوكالة الاعلانات للتسويق المباشر مصطلح التسويق المباشر لأول مرة في خطاب

عرفت معظم دول العالم المتطور ظاهرة التمدن مع ولوج المراة عالم الشغل  1965وهو منظمة للعاملين في مجال التسويق المباشر، وبعد سنة 
نيات متعددة له كالهاتف المحمول، وارتفاع مستوى المعيشة، وهو ساعد على اتساع استعمال التسويق المباشر، أما في العصر الحديث انتشرت تق

  1.التلفزيون التفاعلي والانترنت
I-1-1-1 ما جاء فيه من تعاريف من المختصين في التسويق جب التعرض إلىوباشر ، التسويق الم وملضبط مفه :تعريف التسويق المباشر 

  :كما يلي وهذا كما يلي
 ين بعناية  بشكل فردي وعلى اساس مستهدف ينباشر مع مستهلكلما الاتصال هوباشر التسويق الم" تعريف فليب كوتلر      

 مشترين معددة محلحاجات أجزاء سوقية  واتصالاا لأجزاء سوقية محددة ضها التجارية والشركات تكيف عر انيضيف كوتلر  "أساس تفاعلي
  2.قاعدة بيانات مفصلةباستعمال فرادى 

واحدة او عدة وسائل اعلامية للحصول على يستعمل  هو نظام تسويقي تفاعليباشر التسويق الم" :تعريف جمعية التسويق المباشر الأمريكية    
  "مرغوبة فيها تصل حتى الشراءاستجابة قابلة للقياس مرغوب فيها تصل 

I -1 -1-2 :3:من خلال التعريف يمكن تحديد الخصائص التي تميز التسويق المباشر :خصائص التسويق المباشر  
 أي ان الاتصال مزدوج الاتجاه بين المؤسسة والعميل وبإمكان الاخير الرد انيا او لاحقا : تفاعلي بين المؤسسة والعميلالاتصال ال 
 عملية الاتصال تكون عبر وسيلة واحدة او بالدمج بين عدة وسائل وفق برنامج محدد. 
 نتائج، وهذا من اجل وضع تفسير تسويقي لكل حالةأي انه بعد كل حملة للتسويق المباشر تتم عملية تعقب ال: القابلية للقياس. 
 فعمليات التسويق المباشر غير مرئية بالنسبة للمنافسين عكس الاشهار في وسائل الاعلام الجماهيري حيث : سلاح تنافسي غير مرئي

 .بإمكام تحديد حجم الميزانية والإطلاع على المحتوى
 ينين دون غيرهم عكس التسويق المعمم اين تلعب المنظمات على وتر اقتصاديات حيث الاستهداف يخص افراد مع: الاستهداف بدقة

 .الحجم
I -1 -2: هتطور وعوامل التسويق المباشروسائل  
I  -1-2-1: الالكتروني والانترنت ار تكنولوجيا الاتصالات مثل الاتصالات العادية ك البريد هعلى الرغم من ازد: التسويق المباشروسائل 

في  Gallup  الدراسات التحليلية القائمة على مبدأ جالوب ى، فقد أشارت إحديجزءا حيويا من عملية التواصل التجاري العاد البريد لازال
و سح أعرب مديرفي الموحدة  تالولايات الم من الشركات في ٪77  هشيوعا حيث تستخدم الاتصالسائل واشر أكثر بالبريد الم نأ التحليل إلى
   4.في مجال الاعمالصناع القرار ين وتثقيف العاملو بيعات،أفضل أداة تسويقية لتحقيق الم هوباشر يد المالبر لى انالتسويق ع

  الدليلcatalogue  :ا   بيررغم الثورة التكنولوجية الكالدليل ان الواحد العشرين إلا  نفي القرم و الاتصال سائل الإعلاوالتي شهد
 catalogueللدليل يحسب التعريف التقليدوؤسسات، الموالبيوت  ترسل سنويا إلىرات من الدلائل أن الملياحيث  مازال يملك شعبية كبيرة

باشر ذلك الشكل من التسويق المفيعرف على انه بيعها، أما حديثا  دف نتجاتمن عدد صفحات، لعرض الم نمادة مطبوعة تتكو فهو يمثل 
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حثهم على ومن العملاء لعرض منتجات متعددة، مختارة  الاتصال بشرائحفي  كترونيالكتالوج و مطبوعة، فيديو أ اماستخد يستند إلى يالذ
  5.يستعمل الدليل بقوة فيما يسمى بعملية البيع عن بعد ، كماالشراء
 خصائص الموعرض يخص  فضلة في مايعتبر الوسيلة الم :التلفاز لصـورة واالصـوت   يشمل إضـافة إلى  ه، لأنهاستعمالاتوتج نتبيت 

صطلح الـبرامج  ه ميطلق عليو ي للعرض التجار هدفه الترويجشكل آخر  هفل يالعاد هشكل فبالإضافة إلى ذا، له)البث الحي الحركي(الحركة 
 يالعـاد  ممقارنة بالإعلا دقيقة45 إلى5من (طويلة  دةيبث لم، 1993سنة ،الولايات المتحدة الامريكية ظهر في  infomercials الإعلانية

  6: ، ويتميز التلفاز بالخصائص  التالية)دقائق في فرنسا مثلا4حتى ثانية 90ن مي تتراوح مدته الذ
 وسيلة جيدة لبناء وتعزيز الصورة. 
 يتوفر على درجة عالية للتذكير بالرسالة الاعلانية. 
 الوسيلة المتاحة والتي لا غنى عنها في كل مسكن. 
 الوحدوية منخفضة رغم تكلفته العالية ال ان التغطية الواسعة تجعل من التكلفة. 
 لاتفي دول اسـب  نالجرائد الوسيط الم نذا السبب قد تكوله  ،يختلف معدل قراءة الجرائد بشكل كبير حول العالم: الصحف وا
من خـلال  باشر التسويق الم و .تعد الجرائد الوطنية جد قوية فيهماوقراءة الجرائد جد مرتفعة،  انجلترا واليابان، حاليا في كل من ىلأخر خلافا

لك كـل  حالة تمفي كل و، هبغية زيارت رنتموقع انت وأ مجاني اتفه، رقم اقسيمة لإعادة إرساله نسيلة استجابة تكويترك ولجرائد واالصحف 
   :منها ذكرن خصائصالات عدة ومن الجرائد 

 الجرائد: 
 .من حيث العدد يرالانتشار الكب -
 .السرعة والتوقيت حيث تصدر كل يوم -
 اغلب القراء جرائدهم يصدق -
 لاتا:  
  .تمكن الات من الوصول الى تجزئة فعالة باستهداف دقيق من ناحية المعايير الديموغرافية ونمط الحياة -
  .معدل اهتمام عالي لقراءة -
  .مدا اطول مقارنة بالجرائد -

 المسوق والعميل من خلال وسيلة الهاتف، وحسـب  يعتبر من الوسائل الاكثر تفاعلية، فهو اتصال لفضي بين :التسويق عبر الهاتف 
Rosette Siriban7.، فان التسويق عبر الهاتف هو عملية تسويق السلع، اعلان للخدمات او خدمة الزبون عبر الهاتف  

 ا، فالأخير يطلق عليه ايضا مصطلح البيع الشخصي، ولطالما كان هو المنفذ والمتمم لاستراتجيات المنظمة وخططه: البيع وجها لوجه
نشـاط  يلعب دورا مهما في المزيج الترويجي لكونه العنصر الذي تنتهي به العملية البيعية وتفاعل المشتري مع المنظمة، لهذا يتطلب ان يأخـذ ال 

  .ة المنظمةالبيعي اهتماما وبعدا متميزا في مجال النشاط الترويجي الذي تقوم به المنظمة كما تساهم القوى البيعية بدورها في بناء صور
ففي الغالب الاهتمام بالتسويق المباشر  في تزايد مستمر  كونه ملائم لفلسفة التوجه التسويقي الحالية القائمة على التركيز على الزبون بامتياز، 

 .الذين تم اختيارهم الاستهداف يكون في شكل فردي وبعناية فائقة وهذا لتصبح فيما بعد الممارسة التسويقية عملا راقيا مع جملة من العملاء
I -1 -2-2:عوامل تطور التسويق المباشر  
 تمع في العقدين  ييرتغ العوامل التي قادت إلى هممن أ :العوامل الاجتماعيةاليوم امرأة من اثنين (تطور مفهوم عمل المرأة  وه الآخرينا

 ).الخ ....المتقاعدين والمسنين(الاشخاص الذين يعيشون لوحدهم  ، ما ادى الى التركيز على البيع بالمراسلة، يضاف الى هذا)تمارس نشاط مهني
 يا الاعلام والاتصال، هذه العناصر ساهمت وبشكل كبير في تطور تكنولوجوالنقل، تقنيات الطباعة وسائل تطور  :العوامل التكنولوجية

عميل كثير الحركة والتنقل وسيلة الاتصال اصبحت التسويق المباشر ووفرت للمنظمات فرص غير مسبوقة في الوصول الى العملاء، ففي ظل 
 .شخصية، تفاعلية وآنية ومن جهة اخرى ساهمت المعالجة الالية للبيانات وتخزينها في بناء قاعدة من العملاء اكبر

 تبعة من قبل المنظمة ن سبب لوجود المنظمة ورهان استمراريتها وتفوقها على المنافسين، لذلك فان كل السياسات المالزبو :التوجه بالزبون
باشر من تصب في تعظيم المنفعة لديه، من خلال تقديم منتجات تلبي رغباته وتتوافق مع توقعاته، هذا المفهوم الحديث للتسويق يسانده التسويق الم

  8.خلال وسائله التي تجعل المنظمة دوما قريبة من العميل
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 ون نقود حيث من مترله بإمكانه القيام بعملياته الشرائية أصبحت بدوم ستهلك اليكل معاملات المتقريبا   :قدم وسائل الدفع والتحصيلت
من خلال حاسوبه الموصول بالانترنت، فالإرهاق الذي كانت تسببه صفقة الشراء اصبح هين  من خلال عدم حتمية التنقل الى المصرف او حتى 

 .9المؤسسة
 مما ادى بالمنظمات الى المضي  لهذا  ألأخيرفي العائد على الاستثمار  انخفاضس كري الفضاء الإشهارحول  مالازدحا  :عامل المردودية

 .10قدما في البحث في تقنيات التسويق المباشر الاقل تكلفة و الاكثر فعالية مقارنة بالوسائل التقليدية
I-2: المقاربة الحديثة لولاء الزبون:  

لتسويق التي تعبر عن قوة العلاقة بين المنظمة والعميل، وأقصى درجة في سلم العلاقة التي أصبح الولاء أكثر المصطلحات شيوعا في أدبيات ا     
يمكن للعميل أن يبلغها مع المنظمة والأكثر مصداقية بعدما تبين زيف الرضا كمؤشر على السلوك، وقد تعددت التعاريف التي تناولت مفهوم 

  .الولاء، لكنها تتجه نحو نفس المضمون
I-2-1 :ف الولاءتعري  

  اهم تعاريف الولاء: 1الجدول
  تعريف الولاء  الباحث
  .توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان إنطلاقا من خبرة ايجابية سابقة  1996براون

يقية التي تحمل أسباب التزام عميق بإعادة الشراء أو المداومة على منتج أو خدمة على نحو مستمر مستقبلا بالرغم من التأثيرات و الجهود التسو  1997اوليفر
  .11التحول

  12.عدد المرات التي يختار فيها العميل نفس السلعة أو الخدمة لصنف معين مقارنة بإجمالي مشترياته داخل نفس الصنف  1999 نييل
  .هلكعودة الزبون لشراء منتجات المنظمة في المستقبل بالرغم من فعالية تأثير السوق وتأثير تغير سلوك المست  2000براون
  .تفضيل أو الميل إلى شراء أصناف معينة من جهات ومصادر محددة بقناعة  2001غريفن

  .13الرغبة في التعامل مع المنظمة دون غيرها من المنافسين وهي مجموعة من الاتجاهات والمعتقدات والميول التي تتكون لدى الزبون  2003 كوجان يبدج

الطاقة بالوفاء للمنظمة دون غيرها من المنافسين، بحيث تظهر درجة تطابق العميل مع المنظمة التي يتعامل معها استعداد الفرد المستهلك لبدل   2004حسين
  .ودرجة ارتباطه ا

  .يخلق الولاء عندما يداوم شخص بإنتظام على متجر بعينه يعرفه، يحبه ويثق فيه  2006 خان خان
  .14علامة والالتزام اتجاهاها والنية في مواصلة شراءهادرجة اعتقاد ايجابي للزبون بالنسبة لل  2006الشيخ

أكثر شموليـة أمـا التعـاريف    ) 1997(وعلى الرغم من تعدد التعاريف إلا أا تتفق في جوهر الولاء، و يبدو تعريف اوليفر نلاحظ    
  .الأخرى فهي تدور حول النقاط الأساسية التي جاءت في تعريف اوليفر

ولاء التزام ضمني للعميل بمعاودة الشراء وعلى نحو مستمر بالرغم من وجود بدائل وسهولة التحول إليها وهو ما يعبر فأوليفر يرى أن ال    
  :عن المعنى الحقيقي للولاء، وعليه فإن الولاء يتضمن المعاني التالية

  ؛15د عن العشوائيةفالعميل له اختيار مسبق لمتجر أو علامة، لكنه اختيار مدروس بعي: مفهوم يتميز بالتحيز-1
  التزام أو تعهد ضمني له ترجمة سلوكية وإلا فقد معناه؛-2
  تكرار عملية الشراء مع وجود نية للبقاء لفترة أطول؛-3
  .توليفة بين عمليتين إحداهما نفسية والأخرى سلوكية، فالولاء سلوك له مقدمات نفسية-4
I-2-2 :أنواع الولاء:  

 :16مةحسب درجة تعامل العميل مع العلا
، و )A,A,A,A,A,A(وهو قيام العميل بعمليات شراء متعاقبة لنفس العلامة، وتمثيل هذا النوع يكون في بالشكل التالي : الولاء المطلق-1

  .دون غيرهاAتعني قيام العميل بتكرار شراء العلامة 
  ، )A,B,A,B,A,B(ة وهو قيام العميل بشراء علامتين بالتناوب، وتمثل بالصيغة التالي :الولاء ازأ-2

 .بالتناوب Bثم العلامة  Aو تعني قيام العميل بشراء العلامة 
وهو قيام العميل بشراء نفس العلامة على نحو متتابع ثم يتحول إلى علامة أخرى و يقوم بالشراء على نحو متتابع أيضا، و : الولاء غير مستقر-3

 .)A,A,A,B,B,B(تمثل بالصيغة التالية
وهو عدم استقرار العميل على شراء معين، ففي كل مرة ينتقل إلى علامة جديدة وصيغة هذا النوع هي : ومالولاء المعد-4
)A,B,C,D,E,F(. 
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  .لكن يؤخذ على هذا الصنف أنه مبني على السلوك فقط، وقد لا يكون مبرر كافي للولاء
ين، عامل سلوكي وأخر على مدى الاتجاه النسبي، وهو تصنيف أكثر واقعية مبني على عاملين رئيس: Basu and Dick  17 تصنيف-ب

يل ذا فإذا كان العامل الأول يعبر عن درجة الإقبال أو تكرار عملية الشراء فإن العامل الثاني يعبر عن درجة الإستعداد أو القناعة عند العم
  .المنتج

  :يمكن تمثيل هذا الصنف في الشكل التالي 
 أنواع الولاء حسب ديك: 1الشكل 

                   
                                                                                                  

  
, Journal Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual FrameworkDick, S. and Basu, K. (1994), :  Source

of the Academy of marketing Science, Vol. 22, pp.99-113.  
I-2- 3 :أصبح الولاء من أهم مصطلحات التسويق تداولا لكونه من أهم المفاتيح لإنجاح البرامج التسويقية، فإذا كان العميل : أهمية الولاء

ة لى المنافسهو مركز العملية التسويقية فإن ولاء العميل من أولويات المنظمة وأعلى طموح تريده في العميل، هذا الاهتمام المتزايد بالولاء يعود إ
سواء على المستوى المحلي أو العالمي، هذه الأخيرة أصبحت أكثر شراسة ما جعل الحصول على عملاء جدد أكثر صعوبة وتكلفة وزاد من 

  :صعوبة المحافظة على العملاء الحاليين، واهتمام المنظمة بالعملاء يعود إلى حقيقتين رئيسيتين
لاء استغلوا الأوضاع الجديدة للبيئة التنافسية في إعادة توجيه قدرام الشرائية وأصبحوا إنخفاض درجة ولاء العميل، فالعم: الحقيقة الأولى

يحترفون مهنة الإنتقال بين العلامات أكثر من أي وقت مضى، وفي ظل هذا الوضع زاد الضغط أكثر على المنظمة وحتم عليها وضع برامج ولاء 
  .في عراقيل إنتقاله إلى المنافسين، فالولاء وسيلة لاستعادة قدرا في رقابة العميل ، وتزيد18تزيد في درجة تمسك العميل بمنتجاا

يزيد في  ℅5ولاء العميل أو الاحتفاظ بالعميل الحالي أقل تكلفة من جلب عميل جديد، كما أن الاحتفاظ بالعملاء بنسبة : الحقيقة الثانية
  :19همية الولاء تكمن في تحقيق المزايا التالية، وعليه فإن أ℅100 إلى ℅25أرباح المنظمة بنسبة بين 

فربح المنظمة في علاقة ارتباطيه ايجابية مع مدة بقاء العميل، فالعميل الذي يبقى مع المنظمة لمدة طويلة يشتري أكثر : زيادة أرباح المنظمة -
فالعميل سينوب عن المنظمة، حيث سيحدث الناس من ، 20ويوصي بالتعامل معها من خلال الكلمة المنطوقة وهو ترويج مجاني لعلامة المنظمة

كبيرا حوله ويحثهم عل منتجات المنظمة، فالأخير يخبر عائلته ومقربيه اعتقادا منه أن المنظمة تقدم الأفضل، كما أن دعوته هذه ستلقى تجاوبا 
كما أن الكلمة المنطوقة أكثر وسيلة فعالة في جلب  كونه يحض بمصداقية أكبر من أي وسيلة تتبعها المنظمة في التعريف بنفسها أو منتجاا،

عها العملاء الجدد، لأن توصياا أكثر مصداقية من أي وسيلة إشهارية  مدفوعة، هذا من جهة، ومن جهة أخرى فإن انتشار الكلمة المنطوقة ووق
  ).… ,e-mail, facebook, myspace (أسهل وأسرع من أي وقت مضى، مع الخدمات التي توفرها الشبكة العنكبوتية 

المنظمات التي تقدم خدمات متدنية لن تذهب بعيدا في عصر التكنولوجيا ووسائل الاتصال التي لا يخلو منها مكان، والعميل  فإنوعليه     
  .21سيتكلم عن المنظمة في كل الأحوال، أما جعل هذه الكلمة ايجابية فهو دور يقع على عاتق المنظمة

فكما هو متفق عليه بين الباحثين والدارسين للتسويق فإن تكلفة الحفاظ بالعميل الحالي اقل تكلفة من جلب : تسويقيةخفض التكاليف ال -
 عميل جديد، فالأول ليس بحاجة إلى الحملات الترويجية الكبيرة وفي أحيان كثيرة يكون العميل نفسه وسيلة ترويجية، فالعميل الحالي يعتبر

  .قاعدة بيانات المنظمة ومن السهل الاتصال به وأخذ اقتراحاته ولا يستدعي الدراسات التسويقية المعمقة والمكلفة مكشوف للمنظمة، فهو ضمن
ولاء العميل يعني بقاءه لفترة أطول وببقائه تزداد احتياجاته مما يؤدي إلى زيادة مشترياته حجما : زيادة الأرباح بزيادة عمليات الشراء المتكرر -

فقدان عميل من هذا النوع في لحظة من اللحظات لا يعني فقدان حالة بيع واحدة بل هي فقدان لتدفقات مالية كان سيذرها وقيمة، لذلك ف
دولار تطير من محله كل مرة يرى فيها عميل  50000أنه يرى : "صاحب سوبر ماركت ستيو ليونادرالعميل للمنظمة طوال حياته، ويقول  

، على اعتبار أن هذا العميل كانت له مشتريات أسبوعية بقيمة 22"ة يعني إنقطاع عمليات الشراء المستقبليةمتجهم الوجه، فبخروجه دون عود
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عملية شراء سنويا لمدة عشرة سنوات وهي متوسط عمر العميل أو مدة بقائه مع ألمنظمة وهنا تظهر أهمية المحافظة 50دولار، ويقوم بـ100
  .مستقبلا على الولاء في استمرار تدفقات العميل

I-2- 4 :رحلة الولاء  
حلة ولاء العميل هو أقصى طموح تسعى إليه المنظمة المعاصرة في علاقتها مع العميل لما له من تأثير إيجابي على إستمراريتها، والولاء هو ر 

دث عملية غربلة ويصل الأقلية منهم طويلة للمنظمة مع عملائها، ففي البداية تكون المنظمة مع عدد كبير من العملاء لكن مع توالي المراحل تح
  .إلى المحطة الأخيرة، ويمثل الشكل التالي المراحل التي يمر ا العميل في علاقته مع المنظمة

  مراحل علاقة العميل مع المنظمة: 2الشكل

  
Source: Kotler et Dubois, marketing management, édition pearson, 11edition, Paris, 2003 p82.  

  .يتكون مجتمع الدراسة من كل زبائن شركة موبيليس للاتصالات والذين سبق لهم زيارة الشركة أو أحد وكالاا
I-3 :في دراسة للماجستير للطالب خليل وليد على عينة شملت افراد من ولاية ام البواقي : نموذج عن تاثير التسويق المباشر على ولاء الزبون

 :ولاء هذه الفئة، توصلت هذه الدراسة الى النتائج التالية لتاثير التسويق المباشر على
 إجابة المبحوثين حول تفضيلهم لأسلوب التسويق المباشر :3الشكل

  
  .132تمثيل لأراء العيينة من مذكرة الماجستير، خليل وليد، تاثير التسويق المباشر على ولاء الزبون، ص :المصدر

   :حيث كانت النتائج كالتالي
من المبحوثين عن عدم %   15من أفراد العينة على تفضيلهم لأسلوب التسويق المباشر ،في حين كان مايقارب ما يقارب78%يفوق من  عبر ما

  .تفضيلهم لهذا الاسلوب
  :من نتائج الجدول يتضح ان افراد العينة يفضلون هذا النوع من التسويق وهذا راجع الى الاسباب الموضحة في الجدول التالي

من المستجوبين يرون ان سبب اختيارهم هو ما يوفره التسويق المباشر من تكلفة في الوقت، الجهد   % 56.5فان  الدراسة حسب نتائج و     
ان اختيارهم ينبع من  23%والمال هو السبب الرئيس في تفضيلهم لهذه الأداة اضافة الى وفرة المعلومات سهولة الحصول عليها، كما يرى 

  .ن الاداة تساهم في تلبية حاجام ورغبامقناعتهم من ا
وهو يفوق المتوسط الحسابي المحسوب مع ) 3.93(احتل الاعلان عبر التلفاز المرتبة الاولى من خيارات افراد العينة بمتوسط حسابي        

ا اكثر ملائمة، وجاءت في المرتبة الثالثة ، لأ mmsو  sms، اما المرتبة الثانية فكانت للرسائل الهاتفية القصيرة )1.014(انحراف معياري 
مواقع التواصل الاجتماعي كأسلوب حديث من اساليب التسويق المباشر ، لكن مام يمكن ملاحظته هو احتلال اللوحات الاعلانية المرتبة 

  .الرابعة، مع كون اللمستهلك الجزائري حديث العهد ا
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النتائج السابقة تؤكد لنا النظرة الايجابية للزبون افراد العينة يفضلون اسلوب التسويق المباشر،  من ℅78من خلال النتائج السابقة يتضح لنا ان 
  . لممارسات التسويق المباشر للشركة موبيليس

  : وفي مرحلة ثانية حاولت الدراسة معرفة حكم المتسجوبين حول مدى احترافية المؤسسة في الخدمات المقدمة  
 . ة ان التوجه العام لأراء افراد العينة محل الدراسة هو توجه ايجابي نحو ممارسات التسويق المباشر لمؤسسة موبيليسوقد اثبتت الدراس      

من المبحوثين يرون ان التسويق المباشر يساهم في تكوين رضاهم الكلي عن المؤسسة، في حين كانت  75 %بحسب نتائج الدراسة فان 
فردا كان ردهم سلبي، أي ان التسويق المباشر لا يساهم في درجة رضاهم الكلي على اداء  50نة بما يعادل المتبقية من افراد العي 25%نسبة 

  .مؤسسة موبيليس حيث قللو من ذلك
 نسبة التأثير الايجابية التسويق المباشر :4الشكل

  
  138.على ولاء الزبون، صتمثيل لأراء العيينة من مذكرة الماجستير، خليل وليد، تاثير التسويق المباشر  :المصدر

يوضح الجدول اعلاه نتائج اجابة المبحوثين حول مساهمة التسويق المباشر لمؤسسة موبيليس في تفضيلها عن بقية المتعاملين، حيـث         
لتفضيلهم لها عن بقيـة  من افراد العينة ان التسويق المباشر بمختلف ادواته المعتمدة من قبل المؤسسة يمثل احد الاسباب الرئيسية  66.5%يري 

  .يقللون من ذلك 33.5%المتعاملين، في حين 
من افراد العينة بين موافق وموافق بشدة، أي ان رغبتهم الكبيرة في البقاء مع المؤسسة راجع الى تسويقها المباشر، 82.5%كما يتضح ان 

  .ا حقيقة الولاءبالرغم مما يقدمه المنافسون ، وهذا يشير الى شدة التعلق بالمؤسسة ويثبت لن
مـن   77%وفي مرحلة اخيرة للدراسة قام الباحث بقياس مدى تاثير وسائل التسويق المباشر على الولاء ، فبينـت الدراسـة ان          

مـن   23%المبحوثين عبروا عن رغبتهم في تشجيع الاخرين على التعامل مع المؤسسة بسبب اساليب التسويق المباشر التي تعتمدها، في حين 
  .فراد العينة لا يعتبرون التسويق المباشر للمؤسسة من بين الاسباب التي تدفعهم لحث الاخرين للتعامل معهاا

  مدى تشجيع افراد العينة للاخرين في التعامل مع المؤسسة: 5الشكل

  
  .139ون، صتمثيل لأراء العيينة من مذكرة الماجستير، خليل وليد، تاثير التسويق المباشر على ولاء الزب :المصدر

من افراد العينة اعتبروا التسويق المباشر في مؤسسة موبيليس يساهم ويؤثر على مستوى رضاهم الكلي على  75 %كما يتضح لنا ان     
منهم يعتبرون ان التسويق المباشر بمختلف اساليبه المعتمدة من قبل المؤسسة يمثل احد اهم اسـباب تفضـيلهم    66.5%المؤسسة، كما يرى 

من افراد العينة عبروا عـن رغبتـهم في الاسـتمرارية مـع      82.5%مل مع مؤسسة موبيليس، وما يزيد من تدعيم هذه النتائج هو ان التعا
منهم كذلك عبرا عن استعدادهم لحث الاخرين في التعامل مع المؤسسة ودافعهم الى ذلك قناعتهم بأدوات التسويق المباشـر   77%الشركة 
  .للمؤسسة

  "ن التسويق المباشر يساهم لمؤسسة موبيليس في ولاء زبائنهاوهذا ما يؤكد ا
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II -  الطريقة والأدوات:  
هذه الورقة على شرح ظاهرة البحث من خلال الاستعانة بكتب ودراسات لتبيان تطور المفاهيم الخاصة بالموضوع، كمـا   فيلقد اعتمدنا 

الب خليل وليد، وهي بيانات تخص عينة من ولاية ام البواقي لزبائن شـركة  قمنا بالاستعانة ببيانات لدراسة حديثة قريبة للموضوع تخص الط
موبيليس للاتصالات، حيث تعرصنا بالشرح للنسب والبيانات الاحصائية كالوسط الحسابي والانحراف المعياري لتبيان مدى تأثر ولاء افـراد  

  .العينة بوسائل التسويق المباشر للشركة
III -  ومناقشتها النتائج:   

  :النتائج
  :يمكن ابراز اهم النتائج فيما يلي

التسويق المباشر يفتح قنوات اتصال وتوزيع بين المؤسسة زبائنها دون وجود وسطاء وهذا ما يسمح بتقرب كلا الطرفين، كما يمكن من تحديد -
  .الاحتياجات بدقة ومن جهة اخري يمكن للزبون ابداء رأيه مباشرة

  .ئل متعددة تجمع بين التقليدية كالبريد العادي الى الحديثة كمواقع التواصل الاجتماعييمتلك التسويق المباشر وسا -
  .التسويق المباشر يستخدم من اجل بناء ولاء الزبون، بيع وتصريف المنتجات -
ائل نظرا لما يملكه من مزايا اظهرت نتائج الدراسة الميدانية مدى تفضيل افراد العينة للتسويق المباشر، كما تصدر التلفاز ترتيب هذه الوس -
، اما في ذيل الترتيب فنجد الوسائل التقليدية )الهاتف والانترنت(، وتقريبا بنفس الاهمية جاء ترتيب الوسائل الالكترونية )صور، صوت، حركة(

  .من البريد العادي ، الراديو و الكتالوج
ما قبل الأخيرة وهذا يعود الى الصورة السلبية التي يحملها الافراد على هذه الوسيلة، الملفت للانتباه هو ترتيب رجال البيع الذي جاء في المرتبة  -

  .الى جانب نقص الكفاءة لهذه الفئة من العمال
  .ةيمكن الحكم على نجاح المؤسسة في استعمالها لتقنيات التسويق المباشر، فالأخيرة تستخدم اغلب وسائله وبشكل فعال حسب اراء افراد العين -
  .تعدد وسائل التسويق المباشر والكفاءة المستخدمة في تطبيقه من قبل المؤسسة يعد السبب الرئيس في ولائهم للمؤسسة -

  :الاقتراحات
يق ينبغي على المنظمات سواء الربحية او غبر الربحية تبني التسويق المباشر في خططها لتزيد من تنافسيتها، فالاخير يساهم في تحقيق التسو -

  .ات بامتيازبالعلاق
يرتبط التسويق المباشر اليوم وأكثر من اي وقت مضى بتكنولوجيات الاتصال الحديثة، كوا الاكثر انتشارا واستخداما عالميا، لذلك وجب  -

  .استخدامها وتكوين كوادر في هذا اال 
  .وسائلهايجب على المؤسسة والمؤسسات بصفة عامة الاجتهاد في اضافة البصمة الابتكارية على  -
دمة على المؤسسة وكل المؤسسات الوطنية الراغبة في البروز محليا ودوليا تعزيز التسويق المباشر لديها بوسائل مساعدة كالدف الالكتروني وخ -

  .التوزيع المباشر
IV -   الخلاصة: 

وقت في ما هو أهم فأصبحت بذلك ممارسات التسـويق  حصلت في نمط الحياة ولدت الحاجة الى الراحة وضرورة الاستثمار الجيد لل التيان التغيرات 
السوق ويزيد من قوا المباشر لا يمكن الاستغناء عنها في الحياة اليومية لمنظمات الاعمال والزبائن على حد السواء، فهو يساعد الاولى في تثبيت مكاا في 

فهوم الحديث للتسويق المباشر لا ينحصر في شكل توزيع مباشر لسلع وخدمات ويجعلها تدخل الى مترل المستهلك الذي تستهدفه، وكما هو معلوم فان الم
، وبما ان غاية المنظمات ليست فقط الظفر بزبائن جدد امـام المنافسـين   )بدون وسطاء(للمنضمات الاعمال الى زبائنهم انما يشمل الاتصال المباشر معهم 

  .التسويق المباشر يعد من اهم الحلول المتاحة امام المنظمات، يبقى فقط التطبيق الانسب لادواتهولكن في التمكن من تنمية قيمتهم والحفاظ عليهم، فان 
 :الإحالات والمراجع   -

1 Anne Julien, marketing direct et relation client, les éditions Demos, Paris, 2004, p12 
2 Philipe Kotler, Gary Armstrong, principles of marketing, 14th edition, Pearson Education, U.S.A, 2012, p 
496 
3 Jacques Lendrevie, Denis Lindon, mercator: théorie et pratique du marketing, 6ème édition, Dalloz, 
Paris, 2000, p401 
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  أثر الاتصالات التسويقية على جودة علاقة الجامعة بمحيطها الاقتصادي
 -الجزائر، 1دراسة حالة كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير بجامعة سطيف - 

The Impact Of Marketing Communications on the Quality of the University's Relationship with its 
Economic Environment - A Field in the Faculty of Economic, Business and Management Sciences at 

Setif University 1, Algeria - 
 

 ، أنور بويمة*رقادصليحة 
 

 )الجزائر( 1- جامعة سطيف ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
  

 

ولتحقيق هذا الهدف، تم الاعتماد . لتسويقية على جودة علاقة الجامعة بمحيطها الاقتصادييهدف البحث إلى إبراز أثر الاتصالات ا: ملخص
على المنهج الوصفي التحليلي، من خلال المزج بين الأسس النظرية المتعلقة بالموضوع والمستمدة من مختلف المراجع من جهة، والممارسات 

تم اعتماد أداة الاستبانة لجمع المعلومات المناسبة من أصحاب المصلحة الخارجية وبالتحديد  التطبيقية المستمدة من اال التطبيقي للدراسة، حيث
وجود علاقة : وقد كشفت الدراسة عن جملة من النتائج، نذكر منها. صناع القرار بالمؤسسات التي تربطها علاقة شراكة مع الكلية محل الدراسة

وجودة علاقة الكلية بمحيطها الاقتصادي من وجهة نظر عينة الدراسة؛ تطبيق أبعاد الاتصالات ذات دلالة إحصائية بين الاتصالات التسويقية 
ة التسويقية من قبل الكلية بدرجة متوسطة وذلك من وجهة نظر عينة الدراسة؛ وجود تأثير مباشر للاتصالات التسويقية على جودة علاقة الكلي

  .مع محيطها الاقتصادي
 .يط اقتصاديمحلاقة؛ جامعة؛ عتصالات تسويقية؛ اأثر؛  :الكلمات المفتاح 

 C12.؛  JEL  :M31تصنيف 
Abstract: The research aims to highlight the impact of marketing communications on the quality 
of the relationship between the university and its economic environment. To achieve this objective, 
a descriptive analytical approach was adopted, combining the theoretical bases of the subject and 
derived from the various references on the one hand, and applied practices derived from the field of 
application of the study. Have a partnership with the college in question. The study revealed a 
number of results, including the following: The existence of a statistically significant relationship 
between marketing communications and the quality of the relationship between the college and its 
economic environment from the point of view of the study sample, the application of marketing 
communications dimensions by the college to a medium degree and from the point of view of the 
study sample, and there is a direct impact of marketing communications on the quality of the 
relationship of the college with its economic environment. 
Keywords: Impact; Determinants; Perceived Value; Social networks sites; The academic 
achievement..  
Jel Classification Codes : C12 ; M31. 
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I-   تمهيد:   
 ا، نتيجة اسهامها في تعظيم القـدرة   الجامعةتعدتمعا أحد أهم المؤسسات التي تعتمد عليها الدول في تحقيق التنمية الشاملة والمستدامة
لها بحثا واستخداما وتطبيقا، من خلال ممارسة مختلف وظائفها من تكوين وبحث علمي وتقديم خدمات للمجتمـع، وحـتى تـتمكن    المعرفية 

الجامعة من أداء أدوارها بفعالية أصبح من الضروري عليها أن تكون منفتحة دوما على محيطها الخارجي خاصة الاقتصادي منه، وتتواصل معه 
  . جابة لمختلف حاجاته المتجددة وتحقيق منافع متبادلةبصورة مستمرة معه للاست

بصفة عامة والاتصالات التسويقية بصفة خاصة من بين العناصر الهامة في المزيج التسويقي التي حازت على اهتمام كبير  الاتصالاتوتعتبر 
يطها الخارجي بكفاءة وفعالية، من خلال التعريـف  من قبل مسيري منظمات الأعمال، نظرا للدور الكبير الذي تؤديه في تحقيق التفاعل مع مح

عـلان  بخدماا واقناع أكبر عدد منهم بالاستفادة منها والتذكير المستمر ا من خلال استخدام مختلف عناصر المزيج الإتصالي التسويقي، من إ
و واتساع في الاستخدام هذا النهج من قبلها وبيع شخصي وتنشيط مبيعات وتسويق مباشر وعلاقات عامة، بل أصبح من الواضح أنّ هنالك نم

وبالنظر إلى ما تشهده الجامعة من تحديات كبيرة سواء على مسـتوى محيطهـا الـداخلي أو    . وسط التغيرات المستمرة والسريعة التي تشهدها



  ________ )998-989ص.ص(، - الجزائر، 1دراسة حالة كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير بجامعة سطيف - لى جودة علاقة الجامعة بمحيطها الاقتصاديالاتصالات التسويقية ع
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تصادية وإعداد أبحاث علميـة تعـالج   الخارجي، خاصة منها ما يتعلق بحتمية تقديم برامج تعليمية تواكب التطورات التي تشهدها الساحة الاق
  .المشاكل التي تعاني منها المؤسسات، سعت العديد من الجامعات إلى التوجه نحو التسويق كحل أمثل لتدعيم علاقتها مع محيطها الاقتصادي

قتصادي والسعي نحو كسب ثقته لقد بات من الضروري على الجامعات في عالم اليوم التوجه نحو تدعيم علاقتها مع محيطها الا :مشكلة الدراسة
دة من والتزامه ورضاه، الأمر الذي يتطلب منها التعريف بخدماا وجذب مختلف الفاعلين في القطاع الاقتصادي للتعامل معها وإقناعهم بالاستفا

 :خدماا مع التذكير المستمر ا، وعلى هذا الأساس تسعى هذه الدراسة لمعالجة المشكلة الرئيسية التالية
  ما هو أثر الاتصالات التسويقية على جودة علاقة الجامعة بمحيطها الاقتصادي؟

  :ويندرج تحت هذا السؤال الرئيسي، الأسئلة الفرعية التالية
  ما مدى تطبيق الكلية محل الدراسة لأبعاد الاتصالات التسويقية من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة؟ .1
ة بين أبعاد الاتصالات التسويقية وجودة علاقة الكلية محل الدراسة بمحيطها الاقتصادي من وجهة نظر هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائي .2

  أفراد عينة الدراسة؛
اد هل يوجد تأثير ذو دلالة احصائية بين أبعاد الاتصالات التسويقية وجودة علاقة الكلية محل الدراسة بمحيطها الاقتصادي من وجهة نظر أفر .3

  ؟عينة الدراسة
  :انطلاقا من مشكلة الدراسة، تم وضع الفرضيتين التاليتين :الفرضيات

  .تطبيق الكلية محل الدراسة أبعاد الاتصالات التسويقية بدرجة عالية من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة.1
حيطها الاقتصادي من وجهة نظر أفراد توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الاتصالات التسويقية وجودة علاقة الكلية محل الدراسة بم.2

  . عينة الدراسة
عينة يوجد تأثير ذو دلالة احصائية بين أبعاد الاتصالات التسويقية وجودة علاقة الكلية محل الدراسة بمحيطها الاقتصادي من وجهة نظر أفراد .3

  . الدراسة
على التوجه التسويقي لخدمات الجامعة، أما في جانبها التطبيقي دف هذه الدراسة في جانبها النظري إلى تسليط الضوء  :أهداف الدراسة

لأبعاد الاتصالات التسويقية ومدى تأثيرها على  1فتهدف إلى إبراز مدى تطبيق كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير بجامعة سطيف
  .جودة علاقتها مع محيطها الاقتصادي

أهميتها من محاولتها إثبات الدور الذي تلعبه الاتصالات التسويقية في تعزيز جودة علاقة الجامعة بمحيطها  تستمد هذه الدراسة: أهمية الدراسة
الاقتصادي، كما أا تسهم في الوقوف ميدانيا على واقع تطبيق الكلية محل الدراسة لأبعاد الاتصالات التسويقية، ونقدم بناء على ذلك 

  .سين جودة علاقة الجامعة بمحيطها الاقتصادي بالاعتماد على أبعاد الاتصالات التسويقيةاقتراحات من شأا أن تسهم في تح
I.1-  ا لا  :التوجه التسويقي لدى الجامعةد الجامعة من بين المؤسسات العامة غير الهادفة للربح والمنتجة لخدمات ذات النفع العام، غير أتع

، 2006البكري، (وجه التسويقي في مسار عملها، ولعل ذلك يعود إلى جملة من الأسباب منها تزال بعيدة نسبيا عن الولوج بشكل فاعل للت
  ): 287/297. ص. ص
دين منها إن اعتقاد مدراء الجامعات بأم يمتلكون أفضل البرامج التعليمية، وبالتالي لا يولون اهتماما كافيا لبحوث التسويق لمعرفة آراء المستفي•

أم لا أو إن كانت تتماشى مع مستجدات العصر، وهو خطأ فادح لأن الذي يقيمها هو من يستفيد منها وليس من كانت تلبي حاجام 
  ينتجها؛

ب يعتبر التركيز على أنشطة محددة في مجال الترويج بوسائل بسيطة وقليلة التأثير، وهذا من منطلق اعتقادهم بأن ما ينفق من أموال في هذا الجان•
  غير مبرر؛

  تقاد السائد لدى مدراء الجامعات بأنه في ظل غياب المنافسة بين الجامعات فإنه لا حاجة لها بالتوجه التسويقي؛الاع•
  .الاعتماد على تمويل الدولة جعلها لا تقبل على تقديم خدمات طموحة أو مبتكرة•

ة إلى موارد مالية إضافية لتحسين جودة خدماا، كما إلا أن هذا الوضع لن يستمر طويلا، خاصة وأن الجامعات في الوقت الحالي أصبحت بحاج
أصبحت بحاجة إلى زيادة ارتباطها باتمع وتحسين صورا وتعزيز مكانتها بشكل أحسن، ولا يكون لها ذلك إلا باعتماد مفهوم التسويق 

  .وتقنياته لتعزيز هذا الارتباط مع اتمع وخلق أرباح
I.2-  تعني كلمة اتصال  : التسويقيمفاهيم أساسية حول الاتصال)(ETYMOLOGIQUEMENT بمعنى إقامة " الدخول في علاقة مع

عملية يتم من خلالها تبادل الأفكار بين طرفين أو أكثر لتحقيق : "ويعرف بصفة عامة على أنه). 46. ، ص2010كورتل،(علاقة بين الأفراد 
الجوهر عن الاتصالات الإدارية بطبيعتها العامة، بل هي جزء منها، على الرغم من أما الاتصالات التسويقية فلا تختلف من حيث . أهداف معينة
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لى الخصوصية التي تتميز ا عن بقية أنظمة الاتصالات الأخرى في المنظمة، نظرا لاختلاف وظيفة التسويق عن بقية الوظائف الاخرى، فتعرف ع
لمقنعة الخاصة بالمستهلكين، وذلك عبر فترات زمنية محددة، وهذه الاتصالات دف إلى عملية تنمية وتنفيذ مجموعة من برامج الاتصالات ا: "أا

العمليات : "وتعرف أيضا على أا). 60.الزغبي، ص(التأثير بشكل مباشر في سلوك مجموعة من الأفراد الذين توجه إليهم هذه الاتصالات 
لمستهدف من خلال تنظيم وتطوير وتقييم سلسلة من الرسائل الموجه نحو ااميع الإدارية القائمة على أساس الحوار التفاعلي مع الجمهور ا

  ). 291. ، ص2008البكري، " (المختلفة منهم باتجاه خلق مكانة للمنظمة في ذهنهم
من الوسائل باتجـاه   عملية تفاعلية تحاورية بين المؤسسة وزبائنها المستهدفين عبر مجموعة: "الاتصالات التسويقية على أا تعريفويمكننا 

  .خلق استجابة لما تقدمه من منتجات وترسيخ صورة حسنة عنها في ذهنيتهم
ويهدف الاتصال التسويقي بصفة عامة إلى إعلام المؤسسة لزبائنها المستهدفين بما تقدمه لهم من منتجات وإقناعهم ا وتذكيرهم المسـتمر  

  .ي معهابمنافعها التي سيحصلون عليها من تعاملهم التسويق
) اتمـع (الاتصـال التسـويقي الجمـاهيري      :(lendrevie, 2009 p.p.185/187)وتتمثل أهم أساليب الاتصال التسويقي في

أما عن أبعاد الاتصالات التسويقية، فحددها رجال التسـويق  . والاتصال التسويقي الشخصي) فئة من الزبائن(والاتصال التسويقي المستهدف 
  ): 299/303.ص.ص، 2008البكري، (في 
  ؛  "الوسيلة غير الشخصية لتقديم المنتجات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع: "وهو: الإعلان•
تلك الأشياء المتنوعة التي تحتوي على مجموعة من الأدوات المحفزة والتي صممت لأن يكون تأثيرها سريع وقير الأمد : "وهي: ترويج المبيعات•

  ؛"يق عملية الشراء للمنتجات من فيل المستهلك أو التاجرلغرض الإسراع في تحق
أسلوب ذو اتجاهين في الاتصال بين البائع والمشتري وبشكل مباشر لتحقيق التأثير المناسب بالفرد أو اموعة المستهدفة من : البيع الشخصي•

  ؛"عملية البيع
المؤسسة أو خارجها وفي علاقاا مع جمهورها العام حول موضوع أو هدف  كافة أشكال التخطيط للاتصالات سواء داخل: "العلاقات العامة•

  ؛"معين يتطلب إنجازه ومن خلال فهم مشترك بينهما
وسيلة تشغيلية تعتمد على استخدام ملف معلوماتي ووسائل اتصال محددة قصد استكشاف جمهور مستهدف أو بيعه منتجا : "التسويق المباشر•

  .(DEMEURE, 2008, p.325)" سريعة مباشرة واستخلاص إجابة
 ,Kotler, kevin, keller, 2012(وقد أشار كوتلر وزملاؤه إلى أنّ إعداد عملية اتصال تسويقي فعالة تستوجب اتباع الخطوات التالية 

p.482):  
اختيار المزيج . 6الميزانية؛  إعداد. 5اختيار قنوات الاتصال؛  4تصميم الرسالة؛ . 3تحديد الأهداف؛ . 2تحديد الجمهور المستهدف؛ . 1

 .إدارة الاتصال التسويقي المتكامل.8قياس النتائج؛ . 7الاتصالي؛ 
I.3- جودة التعاملات مع العميل والتي تؤدي بدورها إلى إقامة علاقة "جودة العلاقة إلى  مفهوميشير  :مفاهيم أساسية حول جودة العلاقة

تج عن جودة العلاقة منافع مشتركة لكل من العميل والمؤسسة معا، فبالنسبة للعميل فسيشعر وين). 72.، ص2012أحمد، " (طويلة مع العميل
 بمنافع نفسية كالشعور بالراحة وتخفيض حجم القلق لما يتوقعه العميل من المنتج، ومنافع اجتماعية كشعوره بالألفة والاستمتاع مع أصحاب

يض الأسعار والجودة؛ أما بالنسبة للمؤسسة فستستفيد من زيادة في مبيعاا وانخفاض في ومنافع اقتصادية مثل تخف) منافع الصداقة(المؤسسة 
  ).73. ، ص2012أحمد، (تكاليفها 

  ):76. ، ص2012أحمد، (أبعاد جودة العلاقة في  أهموتتمثل 
الاستعداد للتعامل مع : "كما عرفت على أا ،"إيمان العميل بصدق وجدارة البائع وإمكانية الاعتماد عليه مستقبلا: ""وعرفت على أا: الثقة•

  .والمصداقية والكفاءة) منافع مشتركة(النوايا الحسنة : وتتأسس الثقة على أساس ثلاثة أبعاد، هي". طرف آخر وتحمل المخاطرة معه
حفاظ على العلاقة وضمان استمرارها توجه طويل المدى يحمل صورا من التعاون والاندماج بين العميل والبائع لل: "يعرف على أنه: الالتزام•

تجنب تكاليف (التزام وجداني أو عاطفي والتزام تقديري : ويوجد ثلاثة أنواع من الالتزام، هي". للوصول في النهاية إلى تبادل المنافع بينهما
  ).القيم(والتزام أخلاقي ) النحول مثلا

داء المدرك للمنتج مع توقعات الزبائن، بمعنى شعور الزبون بالسعادة أو الاستياء مدى مطابقة الأ: "عرفه كوتلر وارمسترونج على أنه: الرضا•
إحساس الزبون الناتج : " ؛ كما عرف الرضا على أنه(Armstrong et Kotler, 2013, p.14)" نتيجة مقارنة الأداء الفعلي مع توقعاته

  ).415. ، ص2002محمد فريد الصحن، " (عن حكم مقارن بين أداء المنتج وبين توقعاته
  :وتتمثّل محددات الرضا أو عدم الرضا في
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تمثل التوقعات تطلعات أو أفكار الزبون بشأن احتمالية ارتباط أداء المنتج بخصائص ومزايا معينة متوقع الحصول عليها منه، فهي : التوقّعات•
  . الاعتقادات المسبقة للزبون عن أداء منتج معين

تتحقّق عملية المطابقة بتساوي : في مستوى الأداء الّذي يدركه الزبون عند استعماله للمنتج؛ المطابقة أو عدم المطابقةيتمثّل : الأداء الفعلي•
توى التوقّع الّذي الأداء الفعلي للمنتج مع الأداء المتوقّع، أما حالة عدم المطابقة فيمكن تعريفها بأنها درجة انحراف أداء السلعة أو الخدمة عن مس

  :ظهر قبل عملية الشراء، وهنا نجد حالتيني
  أي الأداء الفعلي أكبر من الأداء المتوقّع، وهي حالة مرغوب فيها، ينتج عنها حالة الرضا؛: انحراف موجب
 .أي الأداء الفعلي أقلّ من الأداء المتوقّع، وهي حالة غير مرغوب فيها، ينتج عنها حالة عدم الرضا: انحراف سالب

II -  ة والأدوات الطريق:   
II.1- بناء على طبيعة البحث والأهداف المراد تحقيقها من هذه الدراسة، تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي الذي يهتم  :المنهج

حصائية بدراسة الظاهرة كما توجد في الواقع، ووصفها وصفا دقيقا بجمع المعلومات حولها وتحليلها بالاعتماد على مجموعة من الأدوات الإ
  )2016جواد، (وتفسيرها للوصول الى استنتاجات وتقديم الاقتراحات 

 II.2- يتمثل مجتمع البحث من جميع المؤسسات التي لها اتفاقيات مع كلية العلوم الاقتصادية والتجارية  :مجتمع البحث المستهدف وعينته
حسب الموقع الالكتروني (للمؤسسات التي لها اتفاقيات مع الكلية ، ونظراً للعدد المقبول  -1- وعلوم التسيير لجامعة فرحات عباس سطيف

، تم الاعتماد على الحصر الشامل، وذلك بدراسة كل المؤسسات المعلن عنها من قبل الكلية عبر موقعها الالكتروني والبالغ عددها سبعة )الكلية
ات مع التركيز على مديري وظيفة العلاقات العامة والتسويق، عشر مؤسسة، حيث تمّ استجواب من إثنين إلى ثلاث مسؤولين في هذه المؤسس

   .مسؤول 33والذين كان عددهم 
II.3- ق المحور الأول منها إلى البيانات الشخصية : أداة الدراسةتم اعتماد أداة الاستبانة في جمع البيانات، حيث قسمت إلى أربعة محاور، تطر

أما المحور الثاني من الاستبيان، فقد تم تخصيصه إلى مجموعة من . الخبرة والمستوى التعليمي: ا يليوالمستوى التعليمي بالمستجوب، حيث شملت م
لتجارية الأسئلة، دف إلى معرفة اتجاهات المستجوبين من المؤسسات نحو الأبعاد المتعلقة بالاتصالات التسويقية في كلية العلوم الاقتصادية وا

محل الدراسة، والمحور الثالث تطرق لمعرفة اتجاهات عينة الدراسة تجاه جودة العلاقة، أما المحور الرابع  -زائرالج-1وعلوم التسيير بجامعة سطيف
للاتصالات التسويقية  -الجزائر-1تطرق لمعرفة اتجاهات المستجوبين لمدى تطبيق كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير بجامعة سطيف

وقد تم استخدام مقياس ليكرت لقياس استجابات المبحوثين حول عبارات الاستبيان، الذي يتكون من خمس نقاط تتراوح مع محيطها الاقتصادي 
الذي يعبر عن الموافقة المطلقة عليها، في حين يعبر الرقم  5، ويعبر على عدم الموافقة المطلقة على كلّ عبارة في المحور الثاني، والرقم 1بين الرقم 

  .ية المقياسعن حياد 3
II.4- راسة بالاستعانة برمجية الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية :الأدوات الإحصائية المستخدمةاعتمدت منهجية معالجة بيانات هذه الد 

(SPSS)على استخدام الأدوات الإحصائية التالية ،:  
تمع البحث المستهدف على فقرات الاستبيان، كما تمّ التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية، لمعرفة درجة موافقة مج •

  استخدام الانحراف المعياري لقياس درجة تشتت قّيم استجابات مجتمع البحث المستهدف عن المتوسط الحسابي؛
  التحليل العاملي واختبار بارتليت واختبار التوزيع الطبيعي؛ •
   بين كل متغير من متغيرات الدراسة؛ اختبار الانحدار الخطي لمعرفة هل توجد علاقة تأثير •
  .اختبار الانحدار المتعدد لمعرفة العلاقة بين متغيرات الدراسة •
ولغرض تحديد مستويات أوزان فقرات الدراسة، المعبر عنها في الاستمارة، تم اعتماد مقياس ليكرت الموضح سابقا، وعلى أساسه   •

،وعليه تكون قيمة الوسط 0.8= 5/4:  ، نحدد طول الفقرة والمقدرة بـ5اة والبالغة ، وبتقسيمه على مستويات الأد4=1-5حدد المدى 
 .)1(افقة كما هي موضحة في الجدول المرجح ودرجات المو

II.5-  حيث يت في هذه المرحلة تقييم أدوات الدراسة :تقييم أدوات القياس  
II.1.5- التطبيقية على متغيرين رئيسيين تحتوي كل منها على أبعاد، حيث  سةالدراتشمل  :التعريف النظري والقياسي لمتغيرات الدراسة

التابع يتمثل المتغير المستقل في الاتصالات التسويقية، ويحتوي على جل أبعاده من إعلان، بيع شخصي، علاقات عامة وتسويق مباشر، أما المتغير 
قائمة الاستبيان لقياس تلك الأبعاد والمتغيرات اعتمادا على المقاييس المعتمدة فيتمثل في جودة علاقة الكلية مع محيطها الاقتصادي، وقد تم تصميم 

يعرض التعريف النظري  )2(رقم والجدول . في الدراسات السابقة مع إدخال بعض التعديلات للتلاؤم مع أهداف دراستنا ومجال تطبيقها
  .والقياسي لمتغيرات الدراسة وكيفية قياسها
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II.2.5- يتم اللجوء لتقييم أدوات القياس عند استعمال المقاييس المتعددة العبارات لتأكد من  :م على دقة أدوات القياساختبارات الحك
ألفا دقتها وإمكانية تطبيقها، وسنقوم في هذه المرحلة بتقييم كل من صدق وثبات المحتوى، ودرجة الاتساق الداخلي للاستبيان باستعمال معامل 

  .ليل العاملي التوكيدي لمتغيرات الدراسةكرونباخ، إضافة إلى التح
II.1.2.5-  تم عرض المقياس المتمثل في الاستبيان على مجموعة من خبراء التسويق، وترتب عليه صياغة بعض العبارات  :صدق المحتوى

تبار مدى وضوح مفردة لاخ 20واستمرت عملية تقييم صدق المحتوى من خلال عرضه على عينة استطلاعية تتكون من . وتعديل أخرى
  .المقياس

II.2.2.5- ويقصد به الحصول على نفس القيم عند إعادة استخدام أداة القياس، وكلما : اختبار الثبات الداخلي لمقياس المستخدم للدراسة
على متوسط معاملات زادت درجة الثبات زادت درجة الثقة في الأداة، ولاختبار الثبات احصائيا تم استخدام طريقة ألفا كرونباخ التي تعتمد 

مة عن الارتباط بين عبارات المقياس، وتتراوح قيمتها ما بين الصفر والواحد، وكلما اقتربت من الواحد كان هناك ثبات قوي، بينما انخفاض القي
  .كرونباخ يوضح نتائج اختبار ألفا) 3(والجدول رقم ، .(Hair,1998)يعني انخفاض الثبات الداخلي ) 0.7(

II.3.2.5- ا قدرة الأ :تبار الصلاحية الهيكلية لمقياس الدراسةاخعلى قياس ما صممت من أجلـه، ولاختبـار   ) المقياس(داة وتعرف على أ
 الصلاحية احصائيا تم استخدام التحليل العاملي التوكيدي، حيث يستخدم التحليل العاملي لوصف مدى يمكن استخدام الأبعاد الموضوعة لقياس

وكيدي بأخذ أخطاء القياس الناجمة عـن اسـتخدام   متغيرات الدراسة والتحقق من ثبات وصلاحية هذه الأبعاد، كما يسمح التحليل العاملي الت
والجدير بالتنويه، أنه قبل اجراء التحليل العملي لا بد من اجراء اختبـار بارتليـت   ). 353. ، ص2002رزق االله، (مقاييس العلوم الاجتماعية 

ود توزيع طبيعي لعينة الدراسة، وقد أظهـرت نتـائج   لاختبار معنوية الارتباط بين الأبعاد وصلاحيتها للتحليل العاملي، بالإضافة الى اختبار وج
وبعد استخدام التحليل العاملي التوكيدي لعبارات الاستبيان، تمّ حذف عبارات المحاور التي  الاختبارات صلاحية المقياس لإجراء التحليل العاملي،

  .، والاحتفاظ فقط بالعبرات التي تقيس متغيرات الدراسة0.6تقل أوزاا عن 
III -  ومناقشتها   النتائج:   
III .1- سنقوم في هذا الجزء بتحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة  : التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة  
III .1.1- وصف الخصائص الشخصية لعينة الدراسة :  

توراه وهـذا يـدل علـى أن    ، أن نسبة طور الماستر أكبر نسبة ثم تليها نسبة طلبة الليسانس ثم طلبة الـدك )4(نلاحظ من الجدول رقم 
سنوات أكبر نسبة  10إلى أقل من  5المؤسسات الاقتصادية لها إطارات ذات مستوى عالي من المعرفة الأكاديمية، كما كانت نسبة الحبرة من 

  .سنوات، وهذا يدل أيضا على تمتعها بالخبرة المهنية 5سنوات وأخيرا أقل من  10تليها أكثر من 
III .2.1- ة ات الدراسوصف متغير:   
III .1.2.1- لوصف محددات الاتصالات التسويقية، استعان الباحثان بكل من المتوسطات الحسابية  : محددات الاتصالات التسويقية

إلى الوصف التفصيلي لاستجابات أفراد عينة الدراسة ) 5(يشير الجدول رقم ، حيث )5(والانحرافات المعيارية، كما هو موضح بالجدول رقم 
  :ول محددات الاتصالات التسويقية، وعلى النحو الآتيح

، أنّ عينة الدراسة توافق بدرجة متوسطة على تطبيق الكلية لمحددات الاتصالات التسويقية، )5(يتضح من خلال النتائج الواردة بالجدول رقم 
فقد وافقت عينة الدراسة بدرجة ضعيفة على أن  ،1.07وبانحراف معياري قدره  3.14وهذا ما يدل عليه المتوسط الحسابي العام المقدر بـ

سة الكلية تطبق بعد تنشيط المبيعات خاصة فيما يتعلق بتقدم حوافز للعملاء من أجل التعامل معها وتقديم عروض خاصة، كما وافقت عينة الدرا
ا عبر الموقع الالكتروني، ووافقت بدرجة متوسطة بدرجة ضعيفة على تطبيق الكلية للتسويق المباشر ما عدا الاهتمام بتقديم معلومات عن خدما

  .على تطبيق بعد العلاقات العامة، أما بعدي الإعلان وقوة البيع، فقد أبدا درجة موافقة عالية على تطبيق الكلية لهما
III .2.2.1- والانحرافات المعيارية،  لوصف محددات جودة العلاقة، استعان الباحثان بكل من المتوسطات الحسابية : محددات جودة العلاقة

إلى الوصف التفصيلي لاستجابات أفراد عينة الدراسة حول محددات جودة ) 6(الجدول رقم ، حيث يشير )6(دول رقم كما هو موضح بالج
  :العلاقة، وعلى النحو الآتي

افر محددات جودة العلاقة، وهذا ما يدل عليه ، أنّ عينة الدراسة توافق بدرجة متوسطة على تو)6(يتضح من خلال النتائج الواردة بالجدول رقم 
، فقد وافقت عينة الدراسة بدرجة متوسطة على الثقة في خدمات 0.962وبانحراف معياري قدره  3.15المتوسط الحسابي العام المقدر ب

ية، غير أم أبدوا درجة موافقة الكلية ونفس الحال على عبارة الافتخار بخدمات الكلية وأيضا بدرجة متوسطة على رضى العينة بخدمات الكل
  .عالية على الالتزام بالتعامل معها مستقبلا
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III .3.2.1- لوصف مدى استخدام الكلية للاتصالات التسويقية  : درجة استخدام الكلية للاتصالات التسويقية مع محيطها الاقتصادي
بكل من المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية، كما هو موضح من وجهة نظر صناع القرار في المؤسسات محل الدراسة، استعان الباحثان 

من مجموع مفردات العينة يرون أن استخدام الكلية لأبعاد الاتصالات % 51.51إلى أنّ ) 7(تشير معطيات الجدول حيث ). 7(رقم بالجدول 
وهي درجة متوسطة، الأمر الذي يتطلب من القائمين  2.92: التسويقية متوسط، يستدل على ذلك بحساب المتوسط الحسابي الذي قُدر بـ

  .على الكلية الاهتمام بدور الكبير للاتصالات التسويقية في جودة علاقتها مع محيطها الاقتصادي
III.2- ر عمل الباحثان في هذا الجانب على اختبار فرضيات الدراسة، حيث تركزت مهمة هذه الفقرة على اختبا :اختبار فرضيات الدراسة

  :مدى قبول أو رفض فرضيات الدراسة، وذلك كما يلي
  .تطبيق الكلية محل الدراسة أبعاد الاتصالات التسويقية بدرجة عالية من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة: الفرضية الاولى

لية لأبعاد الاتصالات التسويقية الذي أوردت نتائجه أن تطبيق الك) 7(ومن أجل اختبار صحة هذه الفرضية، تم الاعتماد على نتائج جدول رقم 
  .وهو ما ينفي صحة الفرضية الأولى 2.92كان بدرجة متوسطة حيث بلغ المتوسط الحسابي 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الاتصالات التسويقية وجودة علاقة الكلية محل الدراسة بمحيطها الاقتصادي من : الفرضية الثانية
  .الدراسة وجهة نظر أفراد عينة

ومن أجل اختبار صحة هذه الفرضية، تم الاعتماد على اختبار معامل الارتباط بيرسن، كما تم اختبار معنوية معاملات الارتباط باستعمال 
) 0.54(، وجود علاقة ارتباط عاليـة  )8(نلاحظ من نتائج الجدول ). 8(رقم والنتائج موضحة في الجدول   .(p-value)و (T)الاختبار 

بين أبعاد الاتصالات التسويقية وجودة علاقة الكليـة محـل الدراسـة بمحيطهـا       (α≤0.05)دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  وذات
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الاتصالات التسويقية وجودة علاقة الكلية محـل  : " ومما يتبين أن الفرضية التي مفادها. الاقتصادي

 .صحيحة." ها الاقتصادي من وجهة نظر أفراد عينة الدراسةالدراسة بمحيط
يوجد تأثير ذو دلالة احصائية بين القيمة المدركة للطالب في الكلية محل الدراسة ودرجة استخدامه لمواقع التواصل الاجتماعي : الفرضية الثالثة

  للتحصيل العلمي
أنه يوجد أثر ذو دلالة ) 9(، حيث يبين الجدول رقم )9(و موضح في الجدول دار، كما هلاختبار هذه الفرضية، تمّ استخدام تحليل الانحو

من وجهة نظـر  ) جودة العلاقة(على المتغير التابع ) محددات اتصالات التسويقية(للمتغير المستقل ) α≥0.05(إحصائية عند مستوى معنوية 
، كمـا أن مسـتوى   )α≥0.05(ا الجدولية عند مستوى معنوية وهي أكبر من قيمته) 15.77(المحسوبة ) f(عينة الدراسة، إذ بلغت قيمة 

، وهذا يعني أن المعنوية الكلية محققة، أي أنه يوجد على الأقل متغير مستقل واحد )0.05(أقل من مستوى المعنوية المعتمد ) 0.000(المعنوية 
محـددات  (نوية الجزئية، حيث يتبين أنه جميع المتغيرات المسـتقلة  لمستويات المع) ت(له تأثير على المتغير التابع، وهذا ما يظهر من قراءة اختبار 

مما يعني أا لها تأثير علـى المـتغير التـابع    ) α≥0.05(قد حققت درجة معنوية مقبولة احصائيا عند مستوى معنوية ) الاتصالات التسويقية
المـتغير   0.476بمقـدار   تغير طرديقيمته بوحدة واحدة يقابله  للاتصالات التسويقية أن التغير في (B)، وتشير قيمة المعامل )جودة العلاقة(

، وتدل على أنّ تحسين محددات الاتصالات التسويقية ستنعكس بشكل اجابي على جودة علاقة الكليـة مـع محيطهـا    )جودة العلاقة(التابع 
أبعاد الاتصالات التسويقية وجودة علاقة الكليـة محـل    يوجد تأثير ذو دلالة احصائية بين "مما سبق يتبين أن الفرضية التي مفادها. الاقتصادي

  .صحيحة" للتحصيل العلمي. الدراسة بمحيطها الاقتصادي من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة
IV -   الخلاصة: 
IV .1- ا، خلص الباحثان إلى النتائج التالية: النتائجاستنادا إلى تحليل بيانات الدراسة واختبار فرضيا:  

  أفراد عينة الدراسة بدرجة ضعيفة على أن الكلية تقدم لهم حوافز للتعامل معها، وهذا قد يهدد إعادة الاتفاقيات بين المؤسسات الكلية؛موافقة •
موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة ضعيفة على منح الكلية لعروض خاصة للمتعاملين معها، وهذا يعتبر غير مقبول خصوصا أن هذه المؤسسات •

  ؛)زبون وفي(تفاقيات مع الكلية أي ذات أولوية لها ا
 موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة ضعيفة على أن الكلية تتفاعل معهم عبر مختلف مواقع التواصل الاجتماعي، وهذا يدل على محدودية تطبيق•

  وسائل الاتصالات التسويقية الحديثة؛
كلية تسعى لربط علاقات ميزة معهم، الأمر الذي يتنافى وخلق جودة للعلاقة بين الطرفين موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة ضعيفة على أن ال•
  ؛)الاستراتيجية الاجتماعية لجودة العلاقة(
  موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة ضعيفة على أن الكلية تقوم بإصدار كتالوجات عن خدماا؛•
  أن الكلية تم بالعلاقات العامة؛ موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة ضعيفة جدا على•
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  موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة متوسطة على الثقة، الرضى والافتخار بخدمات الكلية؛•
  وجود علاقة طردية عالية وذات دلالة معنوية من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة بين الاتصالات التسويقية وجودة العلاقة؛•
 .ة على جودة علاقة الكلية مع محيطها الاقتصادي من وجهة نظر أفراد عينة الدراسةتأثير الاتصالات التسويقي•

IV .2- وفقا للنتائج التي تم التوصل إليها تم الخروج بالاقتراحات التالية :الاقتراحات:  
  ضرورة تنصيب خلية التسويق وخلية الاتصال داخل الكلية؛•
ومحددات الاتصالات التسويقية، وخصوصا العصرية منها كالاتصالات التسويقية عبر منصات  ضرورة حرص الكلية على الاهتمام بكل أبعاد•

ما  التواصل الاجتماعي وعبر الموقع الالكتروني، وذلك من خلال تكليف أفراد أكفاء بالمواقع التواصل الاجتماعي لينشطوا عبرها، ويقدموا كل
  لمعلومات بجودة؛هو جديد عن الكلية لزيادة نسبة التفاعل وتوصيل ا

  ضرورة حرص الكلية على الاهتمام بعملائها الأوفياء، وتقديم لهم امتيازات وذلك من أجل ضمان علاقة طويلة الأجل وذات نوعية جيدة؛•
ضرورة حرص الكلية على الاهتمام برأي عملائها في خدماا، واجراء مسوحات الرضى بصورة دورية لقياس مدى رضاهم عن خدماا، •

ومدى ثقتهم ا، وذلك للوقوف على جودة الخدمات المقدمة ومحاولة تحسينها وتطويرها من جهة، ولتوطيد العلاقات مع المؤسسات من جهة 
  أخرى؛

   ضرورة الاستفادة من العلاقات والاتفاقيات المبرمة مع المؤسسات لعمل مظاهرات علمية وثقافية مشتركة تعود بالفائدة على الطرفين؛•
  ر ثقافة التسويق لخدمات الكلية ومحاولة الاستفادة من كل وسائل الاتصالات التسويقية المتاحة؛نش•
  : حقملا  - 

  .قيمة الوسط المرجح ودرجات الموافقة لمحاور الاستبانة): 1(جدول رقم 
 درجة الموافقة الوسط المرجح

 ضعيفة جدا 1.8أقل من - 1من
 ضعيفة 2.6قل منأ 1.8من 
 متوسطة 3.4منقل أ 2.6من 
 عالية 4.2أقل من3.4من 

 عالية جدا 5 إلى   4.2من 
  الباحثينمن إعداد  :المصدر

  التعريف النظري والقياسي لمتغيرات الدراسة): 2(جدول رقم 
  التعريف القياسي  التعريف النظري

ونعني ا مجموع الوسائل التي تحاول من  :الاتصالات التسويقية
واقناع وتذكير العملاء بصورة مباشرة أو غير خلالها الكلية ابلاغ 
  .مباشرة عن خدماا

المسؤولين في المؤسسات التي لها اتفاقيات مع الكلية محل (المستجوبين طلب من 
أن يحددوا مدى موافقتهم على مجموعة من العبارات التي تعبر عن  )الدراسة

  .قبل الكلية إدراكهم لمختلف الوسائل الاتصالية التسويقية المعتمدة من
ويقصد ا جودة التعاملات مع العميل والتي بدورها : جودة العلاقة

  .تؤدي إلى إقامة علاقة طويلة معه
المسؤولين في المؤسسات التي لها اتفاقيات مع الكلية محل (المستجوبين طلب من 

  .أن يحددوا مدى جودة العلاقة التي تربط مؤسسام مع الكلية )الدراسة
  الباحثينمن إعداد  :المصدر

  اختبار ألفا كرونباخ): 3( رقم جدول
  قيمة ألفا كرونباخ  البعد  الرقم
  0.77  الاتصالات التسويقية  1
  0.72  جودة العلاقة  2

  .نتائج التحليل الاحصائي :المصدر
  .وصف متغيرات المستوى التعليمي والخبرة): 4( رقم جدول

 المتغير الفئة التكرار بةالنس%
 مستوى تعليمي ليسانس 9 27.27
 ماستر 19 57.57
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 دكتوراه 5 15.15
 سنوات 5أقل من  6 18.18

 سنوات 10إلى اقل من  5من  15 45.45 الخبرة
 سنوات 10أكثر من  12 36.36

  .نتائج التحليل الاحصائي :المصدر
  .تسويقيةالمؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات متغير محددات الاتصالات ال): 5( رقم جدول

 العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري درجة الموافقة

التلفاز، الإذاعة، الصحف، (تعلن الكلية عن مختلف خدماا من خلال الوسائل الاعلانية  2.9 0.75 متوسطة
 )اللوحات الاشهارية،

 تعلن الكلية عن خدماا بصفة مستمرة 3.12 0.9 متوسطة
  ومات المقدمة في إعلانات الكلية عن خدماا واضحةالمعل 3.8 0.97 عالية

  المعلومات المقدمة في إعلانات الكلية عن خدماا صادقة 4.3 0.95 عالية جدا
  أتذكر جيدا الإعلانات التي تقدمها الكلية عن خدماا  3.6 11.3  عالية
  يتحلى ممثلو لكلية باللباقة في التعامل 4.1 0.823 عالية
  لدى ممثلو الكلية القدرة أو المهارة على توصيل المعلومات بسهولة 3.9 0.58 عالية
  يهتم ممثلو الكلية بتقديم معلومات كافية عن خدمات المؤسسة 4.05 1.02 عالية

  لدى ممثلي الكلية القدرة على الاقناع بخدمات الكلية 4.35 0.95  عالية جدا
  ني وربط علاقات مميزة معييسعى ممثلو الكلية للتقرب م  2.48  1.54  ضعيفة
  تقدم الكلية حوافز للتعامل معها 2.10 0.958 ضعيفة
  تقدم الكلية عروضا خاصة لزبائنها الأوفياء 1.98 1.08 ضعيفة
  تساهم الكلية في القضايا الاجتماعية والأنشطة الخيرية للمجتمع 2.75 1.56 متوسطة

  لفرق الرياضيةتقوم الكلية برعاية بعض ا 1.75 1.25 ضعيفة جدا
  تقوم الكلية برعاية بعض التظاهرات العلمية والثقافية 2.98 1.522 متوسطة
  الموقع الالكتروني للكلية يقدم معلومات كافية عن خدماا 3.58 0.98 عالية
  تقوم الكلية بإصدار كتالوجات عن خدماا 2.58 1.03 ضعيفة
 باشر واطلاع دائم عن خدماا وعروضها الجديدةتبقيك الكلية على اتصال م 2.75 0.87 متوسطة
  تتفاعل الكلية مع مؤسستك عبر مواقع التواصل الاجتماعي 2.57 1.32 ضعيفة
  الاتصالات التسويقية للكلية 3.14 1.07  متوسطة

  .نتائج التحليل الاحصائي :المصدر
  .المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات جودة العلاقة): 6( رقم جدول

 العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري جة الموافقةدر
  إمكانية الاعتماد على خدمات الكلية 3.45 0.85 عالية

 الثقة في خدمات الكلية 3.1 0.9 متوسطة
  الافتخار بخدمات الكلية 2.7 1.32 متوسطة
  إمكانية تجديد الاتفاقيات معها 3.54 0.65 عالية

  ن خدمات الكليةالرضى ع  2.95 1.09  متوسطة
  جودة العلاقة 3.15 0.962  متوسطة

  .نتائج التحليل الاحصائي :المصدر
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  .استخدام الكلية للاتصالات التسويقية مع محيطها الاقتصادي): 7(جدول رقم 
  درجـة      الاستخدام

  العبارة
المتوسط   اموع  عيفة جداض  ضعيفة  متوسطة  عالية  عالية جدا

  الحسابي
الانحراف 

  التكرارات  لمعياريا
ما مدى استخدام الكلية للاتصالات 

    33  0  3 17  9  4  التسويقية مع محيطها الاقتصادي
2.92 

 
0.94 

        12.12 27.27  51.51  0.09  0  100النسبة 
  .نتائج التحليل الاحصائي :المصدر

  .جودة علاقة كلية محل الدراسة بمحيطها الاقتصاديبين محددات الاتصالات التسويقية و Pearsonمعاملات ارتباط : (8) رقم جدول
  التفسير  )p-value(مستوى المعنوية   معامل الارتباط  البعد

 معنوية 0.000  0.55 الاتصالات التسويقية
  .نتائج التحليل الاحصائي :المصدر

 نتائج تحليل الانحدار البسيط): 9( رقم جدول

 B  F Sig  T Sig tالمعامل  R2التحديد  معامل  اختبار ت  )ف(اختبار  معادلة الانحدار  
 %38.5 0.000 4.75 0.000 15.77 0.476 الاتصالات التسويقية

  .نتائج التحليل الاحصائي :المصدر
  :الإحالات والمراجع   -
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  التسويق الشبكي مفهومه وحكمه الفقهي
Network Marketing Its Concept and Doctrinal Rule  

  
    يحيى غُشي

  
  )الجزائر(جامعة غرداية 

  

إضافةً لحصوله , نتيجةً لبيعه المنتج أو الخدمة, هو نشاط تجاري يحصل فيه المسوق على عمولات أو حوافز مالية :التسويق الشبكي :ملخص 
  . وفق برامج خاصة, أو تابعاً للمسوق, ولات عن كل شخص يتم اعتماده مساعداًعلى عم

والاعتماد على , ويقوم على أساس إلغاء الدعاية والإعلان والوسطاء, أنه يعتمد غالباً على شبكة الانترنت في التسويق :ومن أهم خصائصه
  .المستهلك نفسه في الترويج

   .كما يقوم على التحايل والإغراء, لمنتج غطاء للحصول على الربح فقطفا, والهدف الأساسي منه ليس السلعة 
  . وتتجلى تلك في بنود عقودها, الجهالة والمقامرة والخداع والتحايل والغرر: لعل من أبرزها, ويعتري هذا النوع من النشاط المالي شبهات كثيرة

إلا أن الذي يظهر أنه راجحاً هو ما ذهب إليه القائلون بعدم , ين المعاصرينوعلى الرغم من الاختلاف في الحكم الفقهي لدى العلماء والباحث
  .جواز التسويق الشبكي

 .غرر؛  عمولات؛  شبكي؛  تسويق:  يةالكلمات المفتاح
 

_________________________________ 
* Corresponding author, e-mail: Abooways@hotmail.com  

I-   تمهيد:   
: الذي يعالج في أغلب مباحثه, تولذلك أولت اهتماماً كبيراً بفقه المعاملا, إن من أعظم مقاصد الشريعة الإسلامية حفظ المال تكسباً وإنفاقاً

أعني فقه  -ومع توسع دائرة المستجدات في صور كثير من هذا النوع من أبواب الفقه, التعاملات المالية والنشاطات التجارية والاقتصادية
والملتقيات , قالات العلميةوالباحثون المعاصرون بالعناية ا من خلال دراستها في البحوث المعاصرة والم نبادر الأكاديميو -المعاملات

التسويق , والتي تتعلق بحركة اتمع التجارية والاقتصادية, ولعل من المسائل المستجدة في باب المعاملات المالية .وغيرها ةوالأطروحات الأكاديمي
في دراسة التسويق الشبكي في الفقه  ومن هنا كانت فكرة هذه المداخلة .الذي ولج عالمه الكثير من دون تبصر في أمره ومعرفة حكمه, الشبكي

  .الإسلامي
فمهما اختلفت تلك التسميات أو , أو حتى الشجري  ذلك أنه يدور في وسط اتمع فكرة التسويق الشبكي أو الهرمي أو متعدد المستويات

   ."كي التسويق الشب:" يدعى بـ, إلا أا تدور حول نشاط تجاري واحد, الشركات أو المنتجات التي تبيعها
  .فما مفهوم هذا التسويق الشبكي؟ وما هي رؤية الفقه الإسلامي في حكمه؟

 .وحكمه في الفقه الإسلامي, حقيقة التسويق الشبكي سلط الضوء علىي ذيوال, بحثال اكان هذ, تؤلااستوللإجابة على تلك الإشكالية أو ال
  ."التسويق الشبكي مفهومه وحكمه الفقهي" :وقد عنونت له بـ

  :أُجمل ذكرها في النقاط الآتية, النتائج التي خرجت ا منه هموأ
إضافةً لحصوله على , نتيجةً لبيعه المنتج أو الخدمة, هو نشاط تجاري يحصل فيه المسوق على عمولات أو حوافز مالية :أن التسويق الشبكي .1

 .برامج خاصة وفق أنظمة أو, أو تابعاً للمسوق, عمولات عن كل شخص يتم اعتماده مساعداً
هو نوع من تسويق المنتجات والخدمات مبني على التسويق التواصلي؛ حيث يقوم المشترك بدعوة مستخدمين آخرين : أن التسويق الشبكي .2

 .العملاء ويحصل على نسبة حال قيام عملائه ببيع المنتج بحيث يصبح على قمة هرم, لشراء المنتج مقابل عمولة
ويقوم على أساس إلغاء الدعاية والإعلان , أنه يعتمد غالباً على شبكة الانترنت في التسويق: الشبكيأن من أهم خصائص التسويق  .3

كما , فالمنتج غطاء للحصول على الربح فقط, وأن الهدف الأساسي منه ليس السلعة, والاعتماد على المستهلك نفسه في الترويج, والوسطاء
فتقدم نفسها على أا أفضل شركة وأنك ستربح لا , لتسويق الشبكي تتلاعب بأحلام المشتركينفمعظم شركات ا, يقوم على التحايل والإغراء

 .وهو مجرد خداع, وأن الربح مضمون, محالة
 .وتتجلى تلك في بنود عقودها, الجهالة والمقامرة والخداع والتحايل والغرر: لعل من أبرزها, شبهات كثيرةعتري هذا النوع من النشاط ي .4
إلا أن الذي يظهر أنه راجحاً هو ما ذهب إليه القائلون , من الاختلاف في الحكم الفقهي لدى العلماء والباحثين المعاصرين على الرغم .5
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  .بعدم جواز التسويق الشبكي
I.1- وخصائصه بيان مفهوم التسويق الشبكي:   

, فتطرقت فيه لبيان مفهوم التسويق الشبكي, عن تصورهالحكم على الشيء فرع : -كما يقال -وهذا من باب, استحسنت البداءة ذا المبحث
  :وذلك على النحو الآتي, ثم الإشارة لبعض خصائصه

  :مفهوم التسويق الشبكي في اللغة -1
ومنه , وهو الخلط والتداخل, الشبك: مأخوذ من, والشبكي .وتسوق القوم باعوا واشتروا, باع واشترى: أي, مأخوذ من تسوق فلان: التسويق

  .واشتبكت النجوم إذا تداخلت واتصل بعضها ببعض, واشتبك الظلام إذا اختلط, تشبيك الأصابع
  :التعريف الاصطلاحي للتسويق الشبكي -2

وعليه فإني أقتصر على , وإن اختلفت عباراا إلا أا اتفقت في بيان المفهوم الاصطلاحي له, هناك تعاريف اصطلاحية كثيرة للتسويق الشبكي
  نتيجةً لبيعه, هو نشاط تجاري يحصل فيه المسوق على عمولات أو حوافز مالية: فالتسويق الشبكي, احد منها في بيان حقيقته الاصلاحيةو

  .وفق أنظمة أو برامج خاصة, أو تابعاً للمسوق, إضافةً لحصوله على عمولات عن كل شخص يتم اعتماده مساعداً, المنتج أو الخدمة
  :بكيخصائص التسويق الش -3

  :أسرد جملة منها, ه التي يتميز اخصائصالإشارة لشيء من , مه الاصطلاحيلعله مما يعين على معرفة حقيقة التسويق الشبكي ومفهو
 .أن التسويق الشبكي يعتمد غالباً على شبكة الانترنت في التسويق -
 .ماد على المستهلك نفسهوالاعت, سلعة مباشرة من الشركةويتم شراء ال, التسويق على أساس إلغاء الدعاية والإعلان والوسطاءيقوم هذا  -
وإعطاء نسبة محددة من مبيعات الأعضاء المشتركين عن طريقه بشكل مباشر أو غير مباشر , إعطاء عمولة للمسوق الأول على مبيعاته -

 .زيادة على عمولته
ويفوق , في الأعم سلعة كمالية وغير مقصودة) لم أو غيرهاساعة أو ق( ولكي يصبح وكيلاً للشركة في هذا التسويق لابد أن يشتري سلعة  -

 .سعرها في البيع التقليدي
 .فالمنتج غطاء للحصول على الربح فقط, ليس السلعة ا التسويقإن الهدف الأساسي في هذ -
أا أفضل شركة وأنك  فتقدم نفسها على, فمعظم شركات التسويق الشبكي تتلاعب بأحلام, قيام التسويق الشبكي على التحايل والإغراء -

  .وهو مجرد خداع, وأن الربح مضمون, الةستربح لا مح
I.2- بيان الحكم الفقهي للتسويق الشبكي:   

وذكر , مع مناقشة تلك الأقوال, سأتطرق في هذا المبحث الثاني لبيان الحكم الفقهي الشرعي في التسويق الشبكي من حيث أقوال العلماء فيه
  :وذلك على النحو الآتي, لشبكييق االقول الراجح في التسو

        :أقوال العلماء في التسويق الشبكي -1
, لذا يكون البحث في حكمها في الكتب والمدونات المعاصرة لا غير, مما هو معلوم ابتداءً أن مسألة التسويق الشبكي من المستجدات المعاصرة

  :هما, حكمهم على التسويق الشبكي على قولين مشهورين تبين لي أن المعاصرين في, وبعد الاطلاع على كثيرٍ منها
  :جواز التسويق الشبكي بشروط: القول الأول

وشيخنا , ولجنة الفتوى بالجامعة الأردنية, ودار الإفتاء التونسية, دار الإفتاء الليبية, لجنة الإفتاء في الأزهر ثم تراجعت عنه: وممن ذهب لهذا القول
  عبد

ويمكن إجمال الشروط في  .ومنهم من توسع في هذه الشروط ومنهم من ضيق, والشيخ جمال الدبان, تور وهبة الزحيليوالدك, االله بن جبرين
  :الآتي

 .أن تكون سلعة التسويق الشبكي متاحة معلومة -
 .أن لا يكون عمل الشركة ممنوعاً بقانون الدولة -
 .انتفاء الغش والخداع والتغرير -
 .اجدية منتجات الشركة وعدم صوريته -
 .أن لا يكون هدف المشترك الحصول على المقابل المالي فقط نتيجة جلب المشتركين عن طريقه -
 :حرمة التسويق الشبكي أو عدم جوازه: القول الثاني -

  .وجمهور الفقهاء والباحثين المعاصرين, ومواقعه المعتمدة, ودور الافتاء الرسمية, اامع الفقهية: ذهب إلى هذا القول
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        :ة ومناقشتهاالأدل-2  
  :على النحو الآتي, والتركيز على المسائل المؤثرة في الحكم الفقهي, لبيان أدلة ايزين والمانعين للتسويق الشبكي هناسأتطرق 

  :يمكن إيراد أدلتهم ومناقشتها من خلال مسلكين اثنين على النحو الآتي :أدلة ايزين بشروط ومناقشتها: أولاً
  :أذكر منها, معتمد قولهم بالجواز وهو, أدلتهم في أصل هذه المعاملة :المسلك الأول

بأن من شروط البيع الصحيح أن يكون محل عقد  :ويرد على هذا. إنما هو من قبيل البيع الجائز, أن ما تقوم شركات التسويق الشبكي -
فإن منتجات هذه الشركات , وإذا تقرر ذلك, ل الناس بالباطلوأكل لأموا, فهو إضاعة للمال, فإن لم يكن كذلك, ومقصوداً, البيع منتفعاً به

 .وأن قيمتها تتجاوز القيمة الحقيقة مرات مضاعفة, وليست مما ينتفع به غالباً, غير مقصودة لذاا أصلاً
, ه الإنسان على أمرٍ يفعلهبأن الجعالة هي ما يعطا :ويرد على هذا. وهي جائزة شرعاً, الأرباح التي يأخذها المشترك من قبيل الجعالةأن  -

وأن  .أما في التسويق الشبكي فغير محدد أن الجَعل في الجعالة محدد :وهي تخالف ما يأخذه المسوق بأمور منها, من فعل كذا فله كذا: بأن يقال
وإذا لم يحصل على , د لا يتمكنبينما في التسويق الشبكي فقد يتمكن من إقناع المشتركين وق, الجَعل في الجعالة مقطوع به عند تحقق شرطه

وهذه , يكون قد خسر ماله دون مقابل, بخلاف التسويق الشبكي فإذا لم يحصل المسوق على العمولة, الجَعل لا يعد مقامراً لأنه لم يخسر ماله
لمسوق الأول لا جهد له في جلب وا, وأن جواز أخذ الجعالة بأن يقوم العامل بالعمل بنفسه .الصورة هي جوهر القمار في تحريم هذه المعاملة

 .فلا يكن له جهد يستحق عليه أجر؛ لأنه أخذٌ لمال لم يقابله شيء, الصف الثاني المشتركين في
ويرد على . شرعاً ةوالسمسرة جائز, ويستحق الوكيل أجراً على عمله, )سمسار(فالمشترك وكيل للشركة , أا من قبيل التعامل بالسمسرة -

عن شخص آخر لربط العلاقة بين الطرفين قصد إبرام العقد بينهما مقابل  ن السمسرة عقد يكَلَّف بموجبه السمسار بالبحثأ :هذا بأمور منها
لزم بشرائها وبثمن يزيد عن قيمتها في الغالب, بينما التسويق الشبكي يقوم المشارك فيه بدفع الأجر لتسويق بضاعة الشركة, أجرةأن و .أو ي

علاقة , في حين تربط المشارك في التسويق الشبكي, بعميله لا تربط السمسار أي علاقة تبعية: أي, ميز بغياب العلاقة التبعيةعقد السمسرة يت
ويستحق , ينتهي متى أبرم الطرفان العقد وأن العقد الذي يبرمه السمسار مع عميله .تبعية بعميله حتى يصل التسويق الشبكي إلى ايته المقدرة

وكما أن السمسرة  .بينما في التسويق الشبكي قد يستمر التسويق إلى وقت لا يدري المشترك فيه ما إذا كان غانماً أو غارماً, رةًالسمسار أج
أما في التسويق الشبكي فالعقد مع المتسوق عقد لازم من طرف الشركة؛ , فسخه برضا الطرف الآخر وبغير رضاه عقد جائز لكل من الطرفين

وأن عقد السمسرة عقد وساطة وتقريب بين  .فلا يحق للشركة فسخ تعاقدها من قبلها ما دام المشترك ملتزماً بمهمته, لمشتركجائز من قبل ا
بينما التسويق , فيكون هدفه الأساسي تسهيل عملية التعاقد على البضاعة بصورة حقيقية, يقوم السمسار على حملهما على التعاقد, طرفين

فيسوق المنتج بنفسه لمن يريد أن يسوقها لغيره من غير أن يكون المنتج مقصوداً في , هو تحصيل العمولات والأرباحالشبكي فهدفه الأساسي 
بينما يأخذ , جهده وجهد غيره من العملاء ممن هم تحته في الشبكة وأن المسوق يأخذ عمولته من .وإنما هو طريق لتوفير المال وتكثيره, ذاته

 .ه فقطالسمسار أجره على عمل
 :بأن إجارة الأجير تخالف ما يأخذه المتسوق بأمرين :ويرد على هذا. والإجارة جائزة بالإجماع, أن المشترك يعمل أجيراً لدى الشركة -

, يشترط في الإجارة أن يكون الأجل معلوماً: وثانيهما. ويق الشبكي مجهولةوالأجرة في التس, شرط الإجارة أن تكون الأجرة معلومة: أولهما
 .يد بشراء المنتج ليأخذ العمولةوفي التسويق الشبكي يجهل كل الطرفين الأجل فلا يعلم المشترك كم سيستغرق إقناع مشترك جد

لى انضمام الزبائن وأن ما تعطيه الشركات من مكافآت ع, ئزة شرعاًوهي جا, أن العمولات التي تقدمها الشركة للمشترك من باب الهبة -
ولو سلم فليس كل هبة , غير صحيح؛ لعدم تقييده بذلك في العقد بأن هذا :ويرد على هذا. الى على الأعمال الصالحةشبيه بجزاء االله تع, إليهم

عطيت من الأسماء سواءً فمهما أ, وهذه العمولات إنما وجدت لأجل الاشتراك في التسويق الشبكي, فالهبة على القرض مثلاً ربا, جائزة شرعاً
كما أن قياس مضاعفة أخذ , فلن يغير ذلك من حكمها وحقيقتها شيئاً؛ إذْ العبرة في العقود بالمقاصد والمعاني لا بالألفاظ والمباني, هدية أو هبة

 .الأموال على مضاعفة الأجور المعنوية قياس مع الفارق؛ لأن قياس المادي على المعنوي لا يصح دوماً
على أن التخوف لدى القائلين به وارد لديهم من طبيعة عمل , يدل تقييد الجواز بشروط :ما يتعلق بالشروط ومناقشتها: الثاني المسلك -

, ولذا تراجعوا عن الجواز المشروط إلى المنع لتحقق عدم الالتزام بالشروط, وقد يكون اطلاع بعضهم لم يكن مفصلاً, شركات التسويق الشبكي
ار الجواز المشروط يكون ذريعة للقائمين على هذه الشركات باجتزاء الفتوى والاقتصار على الجواز من دون ذكر للشروط والمشكل إن إصد

ويدرك ذلك من يطلع على بنود عقود هذه الشركات؛ بل إن بعض القائمين , والتي في الأغلب يتم تجاوز الالتزام ا أو عدم مراعاا, المقيدة
  .في معالجة الشروط بصور مصطنعة عليها يحاول التحايل

 :أسوق بعضها في الآتي, أذكر أدلتهم واستدلالام في منعهم لمعاملات التسويق الشبكي: أدلة المانعين :ثانياً -
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فالمشترك يدفع مبلغاً قليلاً ليحصل على مبلغ , ومآله الربا المحرم, التكييف الفقهي لمعاملات التسويق الشبكي أنه بيع نقود بنقود -
 .وهذا هو الربا المحرم شرعاً, فالعملية بيع نقود بنقود مع التفاضل والتأخير, كبير

هذه المعاملة من الغرر المحرم شرعاً؛ لأن المشترك لا يدري هل ينجح في تحصيل العدد المطلوب من المشتركين أم لا؟ والتسويق الشبكي  -
أو في , هل سيكون في الطبقات العليا منه فيكون رابحاً, يدري المشترك حين انضمامه ولا, مهما استمر فإنه لابد أن يصل إلى اية يتوقف عندها

 .وهي حقيقة الغرر المنهي عنه, الطبقات الدنيا فيكون خاسراً
فلا , فهي غير مقصودة للمشتركين, وذريعة للحصول على الأرباح, وإنما هي ستار للعملية, السلع التي تبيعها الشركات ليس مقصودة لذاا -

فالمنتج الذي تسوقه هذه الشركات مجرد ستار وذريعة للحصول على , فالمقصود في المعاملة هو العمولات وليس المنتج. أثر لوجودها في الحكم
ذ عينٍ أو سلعة المقصود منه التحايل على الربا باتخا, فتكون هذه المبادلة لها شبه قريب ببيع العينة, وواقع التعامل يثبت ذلك, العمولات والأرباح

  .للوصول إلى تحصيل تحت غطاء البيع
باحاً وجود القمار في أكثر معاملات التسويق الشبكي؛ لأن المشترك يدفع مالاً مخاطراً به تحت تأثير إغرائه بعمولات التسويق التي تدر له أر -

ا يحصل على العمولة إذا أحضر العدد المطلوب من فربم, والمال الذي دفعه فيه المخاطرة, كبيرة إذا نجح في جمع عدد كبير من الأشخاص
 .والقمار من المحرمات, فهذا وجه المقامرة في التسويق الشبكي, وربما يخسر إذا لم يمكن من ذلك من إحضارهم, المشتركين الآخرين

سريع؛ لكنهم في الواقع يطلبون التسويق الشبكي يعد من صور الغش والاحتيال التجاري؛ إذْ يجعل أتباعه يحلمون بالثراء والربح ال -
 ولذلك, معظم المبالغ التي تم جمعها من خلالهم إلى أصحاب الشركة والمستويات العليا في الشبكة بينما تذهب, سراباً

خشيةَ الوقوع في مصيدة الشركات التي تعمل في هذا النمط من التسويق؛ لكونه لا يعدو أن يكون صورة  منعه و حذَّر منه العلماء 
  .ن صور الخديعة والغش والاحتيالم
وأخذ العمولات المعتبر , ل الناس بالباطلإن أخذ العمولات كلما باع المشتري الذي جاء عن طريق المشترك الأول يعتبر من باب أكل أموا -

 كات أكلٌ لأموال الناسوكذلك ما تأخذه هذه الشر, شرعاً إنما يكون مقابل الجهود الفعلية التي يبذلها الوسيط لا الصورية التحايلية
 .]٢٩: النساء[ ٌَّّ ٍّ َّ      يى  ُّٱ :قال تعالى, بالباطل خديعةً وغشاً وتدليساً فهو محرم

قوة أدلة القائلين بعدم جواز التسويق الشبكي ومنعه؛ لأن مناط  -واالله أعلم  -أرى , بعد محاولة التأمل والنظر في أدلة الفرقين :الترجيح: ثالثاً
, وهو ما يعبر عنه الاقتصاديون بالنصب والاحتيال, والغرر الكثير, الخداع والتغرير: وهما, من التعامل المالي مركب من محذورينهذا النوع 

هذا ما ظهر لي بعد هذه الجولة , كما يجب التفريق بين التسويق الشبكي والتجارة الإلكترونية المباشرة التي قال ا جمهور الفقهاء المعاصرون 
  .واالله أعلم وأحكم, من حيث المفهوم والحكم الفقهي, فيما ذكره العلماء والباحثون المعاصرون في مسألة التسويق الشبكي, ميةالعل

III -  النتائج :   
  :أُجمل ذكرها في النقاط الآتية, النتائج التي خرجت ا من هذا البحث أهم 
إضافةً لحصوله على , نتيجةً لبيعه المنتج أو الخدمة, على عمولات أو حوافز ماليةهو نشاط تجاري يحصل فيه المسوق  :أن التسويق الشبكي .1

 .وفق أنظمة أو برامج خاصة, أو تابعاً للمسوق, عمولات عن كل شخص يتم اعتماده مساعداً
دعوة مستخدمين آخرين هو نوع من تسويق المنتجات والخدمات مبني على التسويق التواصلي؛ حيث يقوم المشترك ب: أن التسويق الشبكي .2

 .العملاء ويحصل على نسبة حال قيام عملائه ببيع المنتج بحيث يصبح على قمة هرم, لشراء المنتج مقابل عمولة
ويقوم على أساس إلغاء الدعاية والإعلان , أنه يعتمد غالباً على شبكة الانترنت في التسويق: أن من أهم خصائص التسويق الشبكي .3

كما , فالمنتج غطاء للحصول على الربح فقط, وأن الهدف الأساسي منه ليس السلعة, على المستهلك نفسه في الترويج والاعتماد, والوسطاء
فتقدم نفسها على أا أفضل شركة وأنك ستربح لا , فمعظم شركات التسويق الشبكي تتلاعب بأحلام المشتركين, يقوم على التحايل والإغراء

 .مجرد خداعوهو , وأن الربح مضمون, محالة
وتتجلى تلك في بنود , الجهالة والمقامرة والخداع والتحايل والغرر: لعل من أبرزها, يعتري هذا النوع من النشاط المالي شبهات كثيرة .4

 .عقودها
القائلون إلا أن الذي يظهر أنه راجحاً هو ما ذهب إليه , على الرغم من الاختلاف في الحكم الفقهي لدى العلماء والباحثين المعاصرين .5

 .بعدم جواز التسويق الشبكي
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IV -   الخلاصة:  
إضافةً لحصوله على , نتيجةً لبيعه المنتج أو الخدمة, هو نشاط تجاري يحصل فيه المسوق على عمولات أو حوافز مالية :التسويق الشبكي

  . وفق برامج خاصة, أو تابعاً للمسوق, عمولات عن كل شخص يتم اعتماده مساعداً
والاعتماد على , ويقوم على أساس إلغاء الدعاية والإعلان والوسطاء, أنه يعتمد غالباً على شبكة الانترنت في التسويق :صائصهومن أهم خ

  .المستهلك نفسه في الترويج
  . كما يقوم على التحايل والإغراء, فالمنتج غطاء للحصول على الربح فقط, والهدف الأساسي منه ليس السلعة 

  . وتتجلى تلك في بنود عقودها, الجهالة والمقامرة والخداع والتحايل والغرر: لعل من أبرزها, ع من النشاط المالي شبهات كثيرةويعتري هذا النو
إلا أن الذي يظهر أنه راجحاً هو ما ذهب إليه القائلون بعدم , وعلى الرغم من الاختلاف في الحكم الفقهي لدى العلماء والباحثين المعاصرين

  .ويق الشبكيجواز التس
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  مواقع تسويق العقارات في بعض الدول العربية - استعمال تقنية الإنترنت في مجال التسويق العقاري 
  -كمثال عن التسويق العقاري عبر تقنية الإنترنت) مصر -دبي -السعودية (

The Use of Internet Technology in the Field of Real Estate Marketing - Real Estate Marketing Sites in 
some Arab Countries (Saudi Arabia - Dubai - Egypt) As an Example of Real Estate Marketing via 

Internet Technology -  
  
   *طويل ياسمينة

  

  )الجزائر( سكيكدة، 1955أوت  20جامعة 
  

، ب اتبعاها لإنجاح التسويق العقاري عبر الإنترنيتالطرق التي يجوإبراز التسويق العقاري هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مفهوم : ملخص 
فيمكن معرفة الأماكن   تعمل على راحة الجميع،تيمن أسهل طرق البحث الأصبح التسويق العقاري عن طريق الإنترنت إلى أنّ تم التوصل ف

تم التوصل إلى أنه لكي يتم تحقيق تسويق عقاري ت؛ كذلك أيضا العمليات العقارية التي تحدث بشكل يومي على الإنترن ورؤيةالمميزة وأسعارها 
عروض احترافية وجذابة ومفيدة للمستخدمين والتي تدور حول كيفية الاستفادة ناجح عبر المواقع الإلكترونية لا بد أن تتوفر هذه الأخيرة على 

كمثال ) مصر -دبي -السعودية (بعض الدول العربية  مواقع تسويق العقارات فيأخذ  ؛ وقد تممن الموقع سواء في بيع عقارام أو التسويق لها
لموجودة للتسويق العقاري عبر تقنية الإنترنت، حيث تم إنشاء العديد من المنصات الإلكترونية في السعودية ودبي ومصر رائدة في مجال العقارات ا

كترونية إلعلانية إخدمة تسويقية و محيث تقدم له ي العقارة مسوقدف لتوظيف التقنية الحديثة لخدمالتي وفي كل دولة من هذه الدول العربية 
  .أخرى علانية أو تسويقيةإة يلتاجوا معها لأي وسلن يحمتكاملة 

 .تسويق عقاري؛  واقع إلكترونيةم؛  إنترنت: الكلمات المفتاح 
  .M31؛  R3؛  JEL  :L86تصنيف 

 

Abstract: This study aimed to identify the concept of real estate marketing and highlight ways to 
use real estate marketing via the Internet, concluding that real estate marketing via the Internet has 
become one of the simplest search methods for everyone. Speaking daily on the Internet, it was 
also concluded that, to achieve real estate marketing through websites, they must have attractive 
and useful business offers for users, which revolve around how to take advantage of the site 
whether it's the real estate sale or the transaction. The real estate marketing sites were taken in 
some Arab countries (Saudi Arabia - Dubai - Egypt) as an example of real estate marketing via 
Internet technology, where many electronic platforms have been established in Saudi Arabia, 
Dubai and Egypt, leaders in the real estate sector located in each of these Arab countries. Aims to 
use modern technologies to the service of real estate marketing specialists, where they provide an 
integrated marketing and advertising service that does not require any other means of advertising or 
marketing.  
Keywords: Internet; Websites; Real Estate Marketing. 
Jel Classification Codes : M31 ; R3 ; L86. 
 

__________________________________ 
* Corresponding author, e-mail: Touilyassemina@yahoo.com 

I-   تمهيد:   
ارية أو غيرها فالمنظمات على مختلف أهدافها بحاجة ماسة للأنشطة التسويقية بمختلـف  مفتاح النجاح لأية أنشطة سواء تج التسويقيعتبر 

  .أنواعها، وذلك من حيث إدراك مفهوم التسويق وكيفية الإستفادة من هذا العلم بتطوير الأعمال
ات والفعاليات وكـذلك تسـويق   واسع وشامل والمسميات القابلة للتسويق كثيرة جدا منها المنتجات والخدمات والخبر مفهوموالتسويق 

دراسـة السـوق   ، وهناك نوع من التسويق وهو تسويق الأماكن كالتسويق العقاري الذي يعـنى ب )التسويق السياسي(الأشخاص لأنفسهم 
   .العقاري واحتياجاته وإعداد الأسس السليمة التي تتناسب مع العقار المراد تسويقه

كنولوجيا المعلومات، أدى إلى تحولات عميقة في أساليب الإتصال، كما خلق أنماطا جديدة شهدت السنوات الأخيرة تطورا ملحوظا في ت
ق للإستهلاك والشراء لاسيما مع بروز وانتشار مفاهيم التجارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني، حيث صار من الممكن إجراء عمليات التسو

بين هذه المنتجات العقار الذي أصبح يروج ويسوق له عبر شبكة الإنترنت حول العالم  بين مختلف المنتجات المعروضة على شبكة الإنترنت من
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كله وليس فقط في محيط معين، وأصبح عبر شبكة الإنترنت نوعا من الخدمات أو الأساليب والتطبيقات الجديدة في عالم التسويق العقاري 
  .قع الإلكترونية التي تم بترويج وتسويق العقاراتكالبريد الإلكتروني ومواقع التواصل الإجتماعي وأهمها الموا

I.1- في مجال  بشكل فعال في تحقيق النجاح المرغوبخدمات الإنترنت بما فيها المواقع الإلكترونية  تساهمكيف  : إشكالية الدراسة
  ؟التسويق العقاري

  :التساؤل الأسئلة الفرعية التالية هذايتفرع عن 
 ي خدماته؟ بالإنترنت وما هماذا نقصد  -1
 ما هو التسويق العقاري؟ -2
 ؟طرق نجاح التسويق العقاري عبر الإنترنتفيما تتمثل  -3
  ؟هي أشهر مواقع تسويق العقارات في كل من السعودية ودبي ومصر ما  -4
I.2- الرئيسية نقوم بوضع الفرضية الرئيسية التالية الإشكاليةللإجابة على   :فرضيات الدراسة: 
  .المختلفة وأهمها المواقع الإلكترونية في تفعيل التسويق العقاري وبالتالي تنمية سوق العقارتساهم خدمات الإنترنت  -1
  :من خلال الفرضية الرئيسية نستنتج الفرضيات الفرعية التالية -2
  ؛توجد العديد من الخدمات والتطبيقات التي يوفرها الإنترنت -3
 ؛الشراءقرارات حث للعثور على المعلومات اللازمة لدعم مستهلكي العقارات المحتملين يستخدمون الإنترنت كأداة الب -4
   ؛أهم شروط النجاح في التسويق العقاري الإلكتروني هي تطوير موقع إلكتروني احترافي وجذاب -5
I.3- دف: أهداف الدراسة إلى الدراسة: 

 ؛بالإنترنت والمواقع الإلكترونيةتسليط الضوء على مختلف المفاهيم المتعلقة  -
 ؛طرق التي يجب اتبعاها لإنجاح التسويق العقاري عبر الإنترنيتالإبراز  -
 ؛أشهر مواقع العقارات في كل من السعودية ودبي ومصرالتعرف على  -

I.4- أهمية بالغة لدى الباحثين والمفكرين، نظرا لحداثته ويعتبر توجها جديدا  التسويق العقاري موضوعيكتسي  :أهمية الدراسة
ق مكانة تنافسية، ومواكبة التغييرات الحاصلة في العالم، كما أنّ أهمية الدراسة تأتي نظرا لقلة الدراسات حول لإحداث التميز، وتحقي

  .هذا الموضوع، مما يكسبه الغموض والفضول لدى العديد من الباحثين لمعرفته أكثر وأكثر
I.5- تخدام المنهج الوصفي القائم على وصف الظاهرة أو لتحقيق أهداف الدراسة والإجابة عن الإشكالية سيتم اس: منهج الدراسة

وذلك بجمع أكبر قدر ممكن من المعلومات والبيانات التي تساعد على معرفة مختلف . الموضوع محل الدراسة لاستخلاص النتائج
  .بالتسويق العقاريالمفاهيم المتعلقة 

I.6- تتضمن الدراسة ثلاث محاور أساسية :هيكل الدراسة: 
             ثل المحور الأول في الجزء المنهجي للدراسة حيث يوضح الإشكالية المطروحة والمنهج المتبع، وأهميتها، وأهدافها، والفرضياتيتم. أولا

  التي تم وضعها؛
  للإنترنت والتسويق العقاري؛أما الجزء الثاني فخصص للخلفية النظرية . ثانيا
  المواقع الإلكترونية لتسويق العقارات في بعض الدول العربية كالسعودية ودبي ومصر؛ أشهركز على إبراز فيرأما الجزء الثالث . ثالثا
II -   الطريقة والأدوات:   
II .1- لا إعطاء لمحة حول  التطرققبل : التسويق العقاري عبر الإنترنتلمفهوم التسويق بصفة عامة والتسويق العقاري بصفة خاصة لا بد أو

  .أته ومختلف الخدمات التي يقدمها، باعتبار هذه الخدمات أصبحت البيئة الداعمة للتسويقمفهوم الإنترنيت ونش
والتي تعني الشبكات المتصلة أو  Interconnected Networks: هي اختصار لــ Internetكلمة : مفهوم الإنترنت ونشأته  - أ

الذي كان عبارة عن شبكة مكونة من أربعة أجهزة  ARPANETوعرف الإنترنيت تطورا متسارعا، بدءا بمشروع . المرتبطة فيما بينها
  .، لينظم إليها فيما بعد العديد من الجامعات ومعاهد البحث1996حاسوب تربط بين مختصين من وزارة الدفاع الأمريكية سنة 

على أحد ومما لا يخفى  .فيديو نصوص، ملفات، صور، أصوات ومقاطع: الإنترنيت نظاما عالميا لتبادل الوثائق الإلكترونية تمثلوحاليا     
التنامي المتزايد لإستخدام الإنترنيت سواء من طرف الأفراد أو المؤسسات على اختلاف أنواعهم وتخصصام، حيث قدر عـدد مسـتعملي   
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م الإنترنيت قد مليار مستعمل في العالم، وذا يكون معدل استخدا 3.2حسب الإتحاد الدولي للإتصالات حوالي  2015الإنترنيت في بداية 
    )2016ليلى، ( 1.بحوالي سبع مرات 2015و 2000تضاعف ما بين السنة 

مجموعة من الشبكات المتداخلة المتصلة مع بعضها البعض بواسطة قنوات اتصال موجهة  أو غير موجهـة  : " تعريف الإنترنت على أنها ويمكن
  )2012ابراهيم، (2." والتي تغطي جميع أنحاء العالم وهي غير مملوكة لأي جهة

الإنترنت  ا زتتمي التي الخصائص من مجموعة بما أنّ هذا البحث يعالج مفهوم التسويق العقاري عبر الإنترنت، فهناك: خصائص الإنترنيت  - ب
  :يلي فيما الخصائص هذه أهم وتتمثل التسويقي، الاتصال أهداف تحقيق في تساعد والتي

 .كة واسعة النطاق تضم بداخلها مجموعة من شبكات الحاسبات الآلية سواء العامة أو الخاصةيعني أنّ الإنترنيت هي شب: شبكة شبكات
 .نظرا لأنها شبكة دولية يتعامل معها مستخدمون من مختلف دول العالم، وبالتالي فهم مجهولون لبعضهم البعض: مستخدمو الشبكة مجهولون

لا ينخفض بزيادة عدد مستخدميها، فهذا العدد لا يمكن التحكم فيه لأنه كما سبق ويقصد بذلك أنّ أداء الشبكة : ذات قدرات غير محدودة
 )2016ليلى، (3. الإشارة مجهول

 الصورة، الصوت، مثل المعلومات لتوصيل نفسه الوقت في أكثر أو وسيطين المتعددة استخدام بالوسائط يقصد: المتعددة الوسائط إمكانيات 
 .واحد وقت في الأمور هذه كل تمزج بين فالانترنت ،والنصوص الرسومات،

 أيام وطوال الساعة مدار على المستهلك مترل من إليها الوصول ويمكن مدار الساعة على موجود فالانترنت: الوقت طوال مستمرة غطيةت
 .الأسبوع

 المسـتهلك  اختيار وكذلك المستهدف لجمهورل المنظمة لاختيار دقيقة آلية توفر الإنترنت :للمنظمة الجمهور واختيار للجمهور المنظمة ختيارا
 )2018نور الدين، ( 4.ةالمعلن للمنظمة

 لتطور نتيجة الإنترنت وبرزت نشأت بداية مع ظهرت التي الإنترنت بتكنولوجيا يسمى بما مرتبطة الإنترنت خدمات :الإنترنت خدمات -ج
 سوف لكننا اري،تج منظور من الخدمات بالأحرى أو بالتطبيقات تسميتها يمكن والتي لاستخدامه، أوجه عدة للانترنتو .المعلومات تكنولوجيا

  : في والمتمثلة الخدمات أهم على نقتصر
 البريد الإلكتروني بخادم يسمى ما على الإلكتروني البريد خدمة وتعتمد الإنترنت، في شبكة ظهرت خدمة لأو تعتبر :الإلكتروني البريد خدمة
 الطلب؛ عند وتوفيره لمرسلا البريد بتخزين يسمح الذي
 كذلك لهم وتسمح العكس، أو الإنترنت مستخدمي حواسيب إلى FTPخوادم   من الملفات بتحميل تسمح وهي :الملفات نقل خدمة

  )2018الطاهر، علي، ( 5.ملفاتمن  تحويه وما الخوادم باستعراض
 لها ويرجع الانترنت خدمات أهم من الخدمة هذه وتعد (Web) الويب خدمة أيضا عليها يطلق: للمعلومات العالمية العنكبوتية الشبكة دمةخ

 الميادين، في شتى المختلفة المعلومات من واسع حقل على تشتمل فهي التجارية، الناحية من وخصوصا عليه، الانترنت والإقبال انتشار في الفضل
 بقدرام للتعريف الأفراد حتى وامتدت وثقافية مؤسسات تجارية أيضاو ولحكومية، والصناعية العلمية المؤسسات من العديد بالخدمة ارتبط حيث

 بقدرة تتميز الخدمة هذه والعالمي؛ والإقليمي المحلي المستوى على والإعلان والدعاية وسائل الترويج من وسيلة www وتخصصام، فخدمة
 بالألوان مدعمة متعددة الوسائط بيانية بواجهة وتتمتع ترنتالان خدمات أغلب على تشتمل كوا الانترنت، في والإبحار في التصفح هائلة

  .غيرها من شعبية أكثر منها يجعل مما والصوت والصور
 تكلفة خفض بغية المؤسسات، أو دراالأفبين  مباشر اتصال كوسيلة الانترنت شبكة استخدام من الخدمة هذه تمكن :المباشر الاتصال خدمة

 أو وكلاءها أو الزبائن مع الشبكة عبر لقاءات عقد من المؤسسات بذلك مستفيدة الهاتفية، المنطقة عن الخارجة منها خصوصا الاتصالات،
  )2009/2010رشيد ( 6؛متعددة مناطق في جغرافيا الموزعين وفروعها مورديها

  .الإلكتروني البريد بنظيرها رنةمقا الاتصالات في وفعالية سرعة الانترنت تطبيقات أكثر الحوار أو الدردشة غرفة تعتبر chat:التخاطب 
شبكة  خلال من بعيدة حاسب بأجهزة للاتصال للمستخدمين وسائل بعد عن الشبكي الربط يوفر":  "tele netبعد عن الشبكي الربط

  .محلية شبكة خلال من يتم الاتصال كان لو كما البرامج تشغيل ثم ومن الانترنت
 لمختلف أنحاء لصوراو والبرامج والمقالات الأخبار لنقل الانترنت شبكة الإخبارية الشبكة تستخدم (usenet news): الإخبارية لشبكةا

  )2006/ 2005، الخنساء( 7.العالم
 بين واللقاء التعارف إمكانيات من كبيرا قدرا تتيح ويب مواقع هي المواقع الاجتماعية: les réseaux sociaux الاجتماعية الشبكات

 عن البحث إلى بالإضافة والصورة، بالصوت والدردشة الالكتروني البريد خدمات توفر إذ ومجانية، وبصفة سهلة العالم أنحاء مختلف من الأفراد
  .كبير مشتركيها بشكل عدد من وضاعف المواقع هذه شهرة من زاد والأفراد، مما المعلومات
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 ورغم العالمي، العام الرأي على واضح تأثير لها أصبح التي ماعيةالاجت الشبكات مواقع مقدمة في Facebook الشهير الاجتماعي الموقع ويأتي
 يـوم،  بعد يوما تزداد قوا أنّ إلاّ الشخصية للمستخدمين، البيانات على التجسس إلى للخصوصية من انتهاك المواقع هذه تطارد التي الاامات

 حـول  مسـتخدم  مليون  250 إلى وصل الذي» بوك فيس «وقعمستخدمي م عدد ارتفاع ذلك على والدليل ا، تعلق المستخدمين ويزداد
  )2018نور الدين، (8؛العالم

II .2- لا إعطاء تعريف للتسويق والذي هو مفهوم علىقبل التعرف  :التسويق عبر الإنترنيتعبارة عن :" التسويق عبر الإنترنت لا بد أو
فكار والسلع والخدمات لخلق عملية التبادل التي تشبع حاجات الأفراد عملية تخطيط وتنفيذ التصور الكلي لتسعير وترويج وتوزيع الأ

  ) 2017وائل ، ( 9".والمؤسسات
بالاعتماد على الإنترنيت فيعد استثمارا لقوة الإنترنيت في تطبيق مبادئ ومفاهيم وعناصر المزيج التسويقي، وتعـد الإنترنيـت    التسويقأما عن 

ة والهامة لكل المنتجات والخدمات، ولذلك يجب على الشركات والمؤسسات الإستفادة منـها باسـتخدام   واحدة من القنوات التسويقية الجديد
  )2016محمد، ( 10.الإستراتيجيات التسويقية البديلة والملائمة لهذه القناة التسويقية الجديدة

ل القوة الأساسية التي تقود النمو الإقتصادي في كـل دول  باعتبارها البيئة الداعمة للتسويق أصبحت تمث" الإنترنيت"العالمية  الإتصالاتوشبكة 
  ) 2019علي و أحمد، (11. العالم
الإنترنت يعطي فرصة لإنشاء أسواق افتراضية فالمقدمة مواقع الإنترنت المختلفة،  وفي يستخدم عملاء اليوم بشكل متزايد محتوى الإنترنتو

فرصة للعثور على جميـع المعلومـات    في الوقت نفسه، العملاء لديهم. المعلومات اللازمةعملاء مع جميع لل حيث يمكن بيع منتجاا وتقديمها
لسـبب الرئيسـي لاسـتخدام    فا .من قبل مختلف الشركات وتبادل وجهات النظر بشأن المنتجات المعروضة اللازمة لمقارنة العروض المقدمة

 يحتوي على العديد من المكونات، ولكن أحـد أهـم   الإنترنتعبر  التسويقو .العملاء فرصة للعثور على المعلومات النوعية الإنترنت من قبل
يجب أن يحتوي على معلومات كاملة ومناسبة وكافية، وإلا سوف يغـادر  والذي  ،على شبكة الإنترنتالمسوقة شركة الالمكونات هي موقع 

ولة الاستخدام ،ثقة العملاء ،الموارد عبر الإنترنت وخدمات سه"جودة موقع الويب هي أما عن العوامل التي تزيد من  .موقع الشركة العملاء
التي يمكن أن تساعد  هي أداة أخرى فعالة ومهمة للتسويق عبر الإنترنت،والاجتماعية ؛ بالإضافة إلى المواقع هناك الشبكات "ءعلاقات العملا

  )Maira 2015(12 .الشركات على التواصل مع عملائها
 عمليـة  تنفيـذ  ا يتم التي الطريقة أيضا غيرت كما كفاءة وفعالية، أكثر وتطبيقاا التسويقية ستراتيجياتالا جعل إلى الانترنيت أدت
  :ـب قامت حيث الزبائن إلى وتحويله المسوقين أرجل تحت من البساط فسحبت القوة بتغيير موازين الانترنيت قامت حيث التسويق،
 التسـويق  لأنّ تخوف أو ضعف دون يختار الذي فهو ، صياد إلي فريسة من المستهلك لانترنتا حولت فقد جذبه، إلى الزبون دفع من التحول

 العـاملين  المنافسـين  من هائل عدد من زر بعد كبسة على أصبح هلأن ،القرار اتخاذ بالتاليو الاختيار بحرية يتمتع  جعلاه والانترنت الإلكتروني
 .اال نفس في الآخرين

 أقل الموقع الانترنت جعلت حيث التجاريين، الشركاء بين التعامل عند الاعتبار بعين يأخذ مهما، عاملا يعد لم الجغرافي عالموق: المسافات موت
 .التقليديين الوسطاء تخطي من والمشتريين البائعين من العديد ومكنت أهمية

 على العاملة البيع محلات تفتح حيث وزبائنها، المؤسسات ينب ما الانترنت عبر الاتصالات في المهم بالعامل أيضا الوقت يعد لم: الوقت ضغط
 .عمدار الأسبو وعلى ساعة 24 الانترنت
 هذه بأنفسهم يطوروا أن عليهم يتوجب ولا منها، ليستفيدوا التكنولوجية يفهموا أن التسويق رجال على :المختلفة العلمية المعارف على التركيز

  ) 2006الخنساء، ( 13.صحيحة بطريقة المناسبين المزودين تياراخ أن يحسنوا يكفيهم بل التكنولوجية
II .3- الات التي تسيطر على الساحة فالجميع يبحثون وبشكل  العقارات مجالأصبح : التسويق العقاري عبر وسيلة الإنترنتمن أهم ا

لات تجارية أو مقرات إدارية في مواقع متميزة في مستمر عن المسكن، فالكل يبحث عن البيع والشراء في مختلف الدول وكذلك البحث عن مح
 .، وقد تطور التسويق العقاري من تسويق تقليدي إلى تسويق عقاري إلكتروني أي عبر تقنية الإنترنتد الشراء اراالدولة أو المنطقة التي ت

وق العقاري واحتياجاته وإعداد الأسس السليمة التي دراسة الس:" يعرف التسويق العقاري على أنه :النقاط التي يبنى عليها التسويق العقاري  - أ
  )للاستثمار والتسويق العقاري AMAB شركة بكم في امرحب( 14."تتناسب مع المنتج المراد تسويقه

  )ما هو التسويق العقاري ( 15:وهيلتسويق العقاري هناك أربع نقاط يبنى عليها ا
هي الخصائص  وما، ....أرض صناعية، رض صالحة للبناء، أأرض زراعية، سكني، عقار تجاري هل هو :ماهية طبيعة المنتج العقاري المراد تسويقه

هي المساحات  ما ،جمالية والمساحة الحقيقية وكيفية توزع المساحات داخل كل شقةالإ المساحةوالمواصفات التي تميزه عن غيره، بالإضافة إلى 
 . ةفالمتوفرة و تفصيل المساحات لكل غر
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قيمة المكاتب والمباني التجارية ترتفع    فمثلا ،وكيف يتم التسويق للعقاره لعب المكان دور مهم جدا في تحديد أهمية العقار وسعري: المكان 
 .بكوا قريبة من المراكز الحيوية في المدينة وموقعها من المواصلات العامة

دول بالخصومات ذلك لتشجيع الباحثين عن عقار والمشترين على الدفع نشاء جإسياسة التسعير و تحديد طرق الدفع و: سعارسياسة التسعير والأ
 نّأحيث  ،بالتسويق حسب حالة السوق والعرض والطلب ءن يحدد مسبقا ويدرس بعناية قبل البدأيجب ، سراع بتسديد المستحقاتالنقدي والإ

 .لى مشروعإطرق الدفع وجدول التسهيلات والتقسيط يختلف من مشروع 
               و تجاري عادة ما يكون مرتبط بسياسة الشركة أتحديد سياسة الترويج لمشروع معين سواء سكني  :للعقارات طرق الترويج
بتخصيص فريق مبيعات وبالتالي البيع يكون ) المقاول(م سيقوم المطور أهل سيتم الترويج عن طريق مسوق حصري  ،العامة وإستراتيجيتها
و أخرين آان يكون الاعتماد على مسوق عقاري رئيسي وهو بدوره يقوم بشبكة علاقات مع مسوقين عقارين حيغلب الأأفي  ،بشكل مباشر

 .مكاتب وساطة عقارية
  لى العمـلاء المحـتملين   إدوات الوصـول  ساسي سيتم من خلال هـذه الأ أخرى وبشكل أعلان بين شركة ووالإ التسويقدوات أتختلف 

والراديو    مثل الات والجرائد المتخصصة وفي السابق كانت تستعمل الدعاية التقليدية  ،والتواصل معهم والباحثين عن عقار ومن ثم التفاعل
دعايـات جوجـل،   ن وغيره، لكن فيما بعد تطورت أدوات تسويق العقارات عن طريق استعمال تقنية الإنترنت فأصبحت هنـاك  والتلفزيو

  .رنتودعايات الفيسبوك و الانستغرام، ومواقع الانت
كان العقاريين وتحكم الوسطاء ت، ف يكن هناك الإنترنلم العقارات تسويقعندما نشأ مفهوم  :نشأة التسويق العقاري عبر الإنترنت  - ب

المشترون من معرفة المنازل التي يريدوا مـن خـلال    تمكنه مع استخدام الإنترنت في حين أن .من المستحيل معرفة أي شيء تقريبا عن العقار
تتيح الفرصة لمناقشة المشاريع ومعـاملات المبيعـات   والتي ل منصة للمبيعات عبر الإنترنت في الصناعة، أنشأت أو وقد على الإنترنت،البحث 

النقر على أيقونة البيع على الموقـع  ب تطبيق منصة المبيعات عبر الإنترنت يسمح بالتواصل مع العميل وإلغاء البيع المحتمل، ولعملائها في منازلهم
i( 16.الإلكتروني dem and Seray 2017(  

مستهلكي العقارات المحتملين يستخدمون الإنترنت كأداة ف ،قطاع العقارات الإنترنت قد غيرت العديد من الصناعات الثورية بما في ذلك أيضاف
  .الشراءقرارات البحث للعثور على المعلومات اللازمة لدعم 

باستخدام عن العقارات البحث ب يقومونالعملاء  ٪ من 52فإنّ الولايات المتحدة الأمريكية بريين لرابطة الوطنية للوسطاء العقالفقا وو
 المقدمة من مشتري المساكن يستخدمون الإنترنت كأحد أدوات البحث الأساسية، وحسب المعلومات من ٪10من أصل ، والإنترنت

Google  17.٪22ينمو عدد عمليات البحث العقاري سنويا بنسبة )Maira, 2015  ( 
فـيمكن معرفـة الأمـاكن المميـزة      أصبح التسويق العقاري عن طريق الإنترنت من أسهل طرق البحث الذي تعمل على راحة الجميع،

  .أيضا العمليات العقارية التي تحدث بشكل يومي على الإنترنت ورؤيةوأسعارها 
العقارية المختلفة للبيع أو الشراء والإيجار عـن طريـق الإعلانـات     هو نشر الكثير من الوحدات عن طريق الإنترنت العقاريالتسويق ف

ويوجد في هذا اـال شـركات   ، فيوجد مواقع مخصصة للتسويق العقار ،الموجودة على مواقع الإنترنت المتعددة المتخصصة والغير متخصصة
  .عقارية متخصصة تعرض بشكل لحظي كل ما لديها من عقارات

من خلال كتابة جملـة  و ،لايين بشكل يوميالمالعقاري محركات البحث فهي من الأشياء الهامة الذي يتردد عليها  لتسويقيوفر الإنترنت ل
للهدف عن طريـق   التوصيلفمحركات البحث لها قدرة ممتازة على يتعلق بذلك، ظهر بشكل لحظي كل ما يس سوق العقارات أو شقق للبيع

طرق  10: مازادوكا ( 18.، لذلك تعد هذه فرصة سانحة لجميع ملاك الوحدات العقاريةنريدهذي كتابة أي معلومات ولو بسيطة عن اال ال
  )2018، لنجاح التسويق العقاري على النت

مـورد   سـتخدامها كـأداة  والتي يتم إجتماعية من الدرجة الأولى إشبكة الذي هو  Facebook بالإضافة إلى محركات البحث هناك
يمكـن للعمـلاء   و ،إنشاء ملفات التعريف الخاصة م على الإنترنـت العقارية بلشركات ل الفيسبوك يسمحف. ملاءللتسويق والتواصل مع الع

  .عبر الفيسبوك بالفعل الناشطةلاكتشاف شركات جديدة أو التواصل مع الشركات   Facebook استخدام
 Twitterكذلك يعتبر  .المعلومات وتوسيع قاعدة العملاء المحتملين لشركات العقارية من استخدام الفيسبوك هو نشرل قيقيةالحكبيرة الفائدة فال

التواصل الفعال مع العملاء  كأداة تسويق قوية بسرعة شركات العقاريةمن قبل العن شبكة اجتماعية أخرى، يتم استخدامها بنجاح  عبارة
  )Maira 2015( 19.وتبادل الأفكار والتحديثات والأحداث

لشروط والخطوات المطلوبة بشكل أساسي من أجل تحقيق نجاح باهر في مجال فيما يلي ا :العقاري عبر الإنترنت النجاح في التسويق  -ج
  :عبر الإنترنتالتسويق العقاري 
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على شبكة الإنترنت كخطوة أولية  بالشركة العقاريةيأتي شراء أو امتلاك اسم نطاق خاص : على الإنترنت ”Domain“ إمتلاك نطاق
وعلى هذا . على شبكة الإنترنت ع الشركةالخاص بموق ”Domain”نشاط التسويق العقاري، وهو ما يعرف كذلك بالـ وضرورية لبدء

الشركةيحمل نفس اسم للشركة ه من الضروري أن يكون اسم النطاق الخاص بنشاط التسويق العقاري التابع الصعيد لابد أن نشير إلى أن 
  .دةسويقية جيذلك يمنح مزايا ت ؛ نظرا لأنّيالحقيق

طوة ثانية إطلاق أو إنشاء موقع الويب خو الوكيل العقاري، لابد له كأبعد شراء اسم نطاق خاص بالمسوق : إنشاء موقع ويب على الإنترنت
بة في بيع أو شراء الخاص بشركته العقارية على شبكة الإنترنت؛ ليصبح المكان الذي يتردد عليه كافة العملاء سواء الحاليين أو المحتملين عند الرغ

ويستخدم الموقع الإلكتروني بشركات التسويق العقاري كذلك في التسويق بالمحتوى من خلال مشاركة ؛ كان نوع هذا العقار اأي عقار أي
 .المعلومات ليس فقط المعلومات الخاصة بالعقارات المُروج لها ولكن قد تشمل معلومات بشكل عام في ذات صلة باال

أهم شروط النجاح في التسويق العقاري الإلكتروني هي تطوير موقع إلكتروني احترافي وجذاب للتسويق من خلاله لكافة العقارات فواحدة من 
 .وق لها عبر المتاجر الإلكترونيةسمثلها تماما مثل المنتجات التي ي

طرق ووسائل التسويق الإلكتروني الممكنة في تحقيق الأهداف التسويقية  تكريس كافة يجب: يف واستغلال كافة وسائل التسويق الإلكترونيظتو
ويشمل التسويق الإلكتروني التسويق بالمحتوى والتسويق بالفيديو وكذلك التسويق ، وقعبالموعة مسبقا في خطة التسويق الخاصة ضالمرغوبة والمو

 –ماسنجر  –انستجرام  –سناب شات  –على اختلاف أنواعها فيس بوك بالبريد الإلكتروني ومن خلال إعلانات منصات التواصل الاجتماعي 
  .وغيرها – تويتر –يوتيوب 

واحدة من المقومات الهامة التي يغفلها كثير من أصحاب مواقع التسويق العقاري، والتي تسهم بشكل فعال : توفير عروض تقديمية جذابة ومفيدة
الإلكتروني؛ هي توفير عروض تقديمية احترافية وجذابة ومفيدة للمستخدمين وزوار الموقع في تحقيق النجاح المرغوب في التسويق العقاري 

ول على الإلكتروني؛ والتي تدور حول كيفية الاستفادة من الموقع سواء في بيع عقارام أو التسويق لها وكذلك في حالة الرغبة في الشراء والحص
ي للموقع الإلكتروني على كافة طرق الاستفاده من الموقع والمزايا التي يوفرها بشكل جذاب فلابد أن يحتوى العرض التقديم. العقار المناسب

 .وسهل
واحدة من العوامل والمقومات التي أثبتت بقوة فعاليتها وقدرا الهائلة على النجاح في : إمداد العملاء بالمعلومات العقارية عن طريق المدونات

علومات من خلال إنشاء وإمتلاك مدونة المفكار والأو المحتملين بأ ينلآونة الأخيرة، هو إمداد العملاء سواء الحاليالتسويق العقاري الإلكتروني في ا
مة قيويمكن من خلال هذه المدونة تقديم مقالات بشكل دوري تقدم معلومات عقارية  ،خاصة على موقع الويب الخاص بشركة العقارات

الشركة  لات تحتوي على كافة الأسئلة الشائعة التي يمكن أن تخطر ببال العملاء حول نشاط وخدماتلكافة المهتمين بالنشاط وكذلك مقا
 )2019، محمد عبود ( 20.العقارية

مع و ،هناك زيادة هائلة في مبيعات العقارات عبر الإنترنتأصبحت  :عبر الإنترنت على نظام السمسرة التقليديةالعقاري التسويق  رأث  -د
تساعد بوابات الإنترنت على زيادة قيمة استدعاء المشتري للعقارات مما فستمر في العملاء المتوقعين زادت الوسائط عبر الإنترنت الارتفاع الم

الوسائط التقليدية للإعلانات وكل هذا أثر على نظام السمسرة التقليدية بشكل سلبي نظرا إلى أنّ . يؤدي في النهاية إلى زيادة إجمالي المبيعات
علاوة على ذلك، تعتبر الإعلانات الرقمية فعالة من حيث التكلفة مقارنة . إلى وسيلة الصياغة الفورية التي توفرها وسائط الإنترنتقر تفت

انخفاض عمولات السماسرة عبر الإنترنت والكمية الضخمة من المعلومات المالية المتاحة عبر الإنترنت  كذلك. بإعلانات الصحف والتلفزيون
   ) Yuvraj and Viral 2018( 21.بشكل جيد ومريح لمستثمرين من إدارة حسابامستمكن ا

III -  ومناقشتها   النتائج:   
  كنموذج للتسويق العقاري عبر الإنترنت) مصر -دبي -السعودية (مواقع تسويق العقارات في بعض الدول العربية ذا الجزء هسنعرض في 

III-1- جاء احتلال السوق العقاري السعودي مقدمة المنطقة العربية والخليجية بعد الطفرة  :السعودية التسويق العقاري عبر الإنترنت في
بعد خروج نمط جديد من الشركات العقارية المحترفة التي قدمت أشكالا مختلفة 1996الجديدة في قطاع العقارات في المنطقة وذلك في العام 

 .من أكثر الأسواق جذبا للاستثمارات ورؤوس الأموال وجديدة في التعامل مع السوق العقاري الذي بات
ويأتي الإعلان واحدا من أهم أساليب التسـويق  ، التسويق العقاري في المملكة بلوحات معدنية تعلق على أي وحدة عقارية مفهومارتبط و

لتلفزيون، والراديو، وعرض المشاريع اعتمدت بعض الشركات على الإعلان المباشر وذلك عن طريق وسائل الإعلام كالصحف، وا، فالعقاري
 .والوحدات والشقق السكنية عن طريق تسهيلات وتمويلات وعروض جذبت وحققت نجاحات في بيع الشقق

تاج إلى تنظيمات حديثة تعتمد على استخدام التقنية في البيع والتسويق وما يتبع ذلك من تأهيل للعاملين في لكن السوق العقاري في السعودية يح
 .ألف عقاري وممارس13اال الذي يزيد على  هذا
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خلال الفترة السابقة دخول عدد كبير من شركات التسويق العقاري من خلال إنشاء شركات جديدة أو الاسـتعانة   السعوديةوشهدت 
 )2008: خالد الريش ( 22.بشركاء أجانب من خلال شركات التسويق العالمية التي دخلت بقوة في السوق العقاري

مثال عن  http://atiaf.net/akarksa//login.html :الموجود على الرابط التالي شبكة عقارات المملكة الالكترونية لتسويق العقارتبر تع
 ة مسوقي العقارأن تكون رائدة في هذا اال ودف لتوظيف التقنية الحديثة لخدمالتسويق العقاري عبر تقنية الإنترنت حيث هذه الشبكة تطمح 

على  هاعلانية أو تسويقية أخرى حيث تشتمل خدامتإة يلتاجوا معها لأي وسفلن يحكترونية متكاملة إلعلانية إخدمة تسويقية و مث تقدم لهحي
  :الآتي

 ما لدى أصحاب شركات العقاربراز إمصمم بشكل احترافي يمنح العديد مـن المـزايـا في عــرض و العقاركتروني لتسويق إلموقع 
 .من عقارات بكل يسر هافــاق الـصـور وتحديد الموقع على الخارطة وكذلك البحث عن ما يناسبإرو مـن عقـارات

مكـانيـة العـرض والبـحـث وإدارة إتطبـيـقـات للهـواتـف الذكـيـة متـطـورة وسهـلـة الاستـخـدام تمـنـح  
 .الـخـاصـة الهواتفعقارات من خـلال ال

مبرمجـه  ) سناب شـات   -فيس بوك  -انستغرام  -تويتر  ( جتماعيـيع برامج التـواصـل الإعلى جم مصداقيةحـابات قوية وذات 
 . ماتيكيا بالموقـع والتطبـيقاتأوومربوطه 

 )شبكة عقارات المملكة (23 .يصالها لملايين المتلقينإو ض العقارالخدمات تعمل لهدف نشر عرو لكوجميع ت
III-2-للعقارت تجربة فريدة من حيث الضوابط والآلية المنظمة لعمل السوق  دبىيمثل سوق : بيالتسويق العقاري عبر الإنترنت في د

، دبي ملاك فيلأراضى والأدوات الرقابية لدائرة الأمؤسسة التنظيم العقارى، أحد ا" ريرا "وتشديد الرقابة لحماية المستثمرين والمستهلكين وتعد 
  .لتنظيم العمل داخل السوق

، إمارة دبي مسجلة في يوسيط عقار 5200مكتبا عقاريا و 2113وجود  العقارية لدائرة الأراضى والأملاك فى دبي وأوضح تقرير التصرفات
إلى توحيد وتنظيم الإجراءات المتعلقة بآلية ترويج وتسويق الشركات العقارية لمنتجاا العقارية المعروضة  دبي في يوتسعى مؤسسة التنظيم العقار

 تنظم تسويق العقارات في" ريرا ( 24.ت تأهيلية للوسطاء العقاريين، ولا يجوز ممارسة المهنة إلا بعد اجتياز هذه الدوراتللبيع، كما توفر دورا
  ).دبي

زادت ثقة المستأجرين بمواقع الإنترنت المتخصصة بعروض الإيجارات عما كانت عليه بداية العام الجاري، إذ يرى العديـد مـن   في حين 
ارات عموما ودبي خصوصا أا تساعدهم في التعرف على أفضل العروض المطروحة في السوق وتمكنهم في الوقت ذاته من المستأجرين في الإم

 .إجراء مقارنات بين القيم الإيجارية سواء التي يعرضها المؤجر أو الوسيط في تلك المواقع
سنوات القليلة الماضية، مدفوعة برغبة العملاء في رؤيـة مـا   الإمارات نموا كبيرا في عمليات بيع العقارات عبر الإنترنت خلال ال شهدت

  .سيشترونه، والحصول على معلومات متكاملة وضمانات قبل أن يعرضوا شيكا بالمبلغ المطلوب، ثم زيارة العقار وإتمام الصفقة بسرعة قياسية
ويبقى . نصات العقارية الرقمية، لاسيما فيما يتعلق بالمصداقيةبعض تلك المواقع تجاوز جانبا من التحديات التي تواجه الم ويتفق مراقبون على أنّ

وينصح المراقبون تلك المنصات والمواقع  ؛التحدي الأكبر بوجه تلك المنصات متمثلا بنيل رضا المستخدمين وهي غاية صعبة في السوق العقاري
مشرق ( 25.ن مصداقية الوسطاء الذين يعرضون تلك العقاراتالإلكترونية بضرورة إعادة النظر بطريقة عرض العقارات، وقبل ذلك التأكد م

  )2019: علي حيدر
مثال آخر عن التسويق العقاري عبر الإنترنـت   https://aqaratdubai.ae: والموجود على الرابط التالي دبي عقاراتموقع ويعتبر 

 مجال العقارات في دبي؛ وفي موقع عقارات دبي يتم تقديم انطلاقا من فكرة بسيطة وهي خلق منصة إلكترونية عربية رائدة فيه تم تأسيسحيث 
يـع  كل ما يحتاجه المهتمون بالعقارات في مدينة دبي؛ وعرض العقارات المقدمة من أفضل المطورين العقاريين في الإمارة مع تحديث دائـم لجم 

  . طلاقهاإاء وكل ما يخص المشاريع الجديدة التي يتم المعلومات الخاصة بالعقارات والتي تضم أحدث تقديرات الأسعار، تطور مراحل البن
خدمات موقع عقارات دبي لا تقتصر على عرض العقارات فحسب؛ بل تشمل خدمات الاستشارات العقارية والقانونية، مع فريق من الخبراء 

وأيضا . لمطورين العقاريين مباشرة لإتمام عملية الشراءالجاهزين دوما لمساعدة المستثمرين على إيجاد العقارات التي تناسبهم تماما ومن ثمّ وصلهم با
التي مقالات متجددة ضمن دليل شراء عقارات في دبي، وبوابتين إخبارية وقانونية، لنشر آخر تطورات السوق العقارية وجميع القوانين الحكومية 

  )موقع عقارات دبي( 26.تنظّم القطاع العقاري
بما يشمل . قع عقارات دبي على إبقاء زوار الموقع على اطلاع دائم بمستجدات السوق العقارية في دبيالعقارية في مو الأخبارقسم  ويحرص

ث معلومات حول المشاريع العقارية في دبي، وآخر الاحصائيات المتوفرة والتقارير الصادرة من دائرة الأراضي والأملاك في دبي، ونتائج أحـد 
  .إلى العروض العقارية الخاصة من المطورين والتي تقدم حصريا على الموقع الدراسات والتوقعات المحتملة؛ بالإضافة
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أخبار عقارات دبي التي يتم عرضها في الموقع مؤشر الطلب على عقارات المطورين العقاريين في دبي، في الفترة ما بـين  آخر فمثلا من بين 
بجمع معطيات حول عمليات البحث التي قـام   aqaratdubai.aeمنصة عقارات دبي حيث قامت ،  2018وأغسطس  2014سبتمبر 

، وقد 2018وأغسطس  2014ا مستخدمو شبكة الانترنت عن أفضل المطورين العقاريين ومشاريعهم خلال الفترة الممتدة ما بين سبتمبر 
  : ضمت اللائحة المشاريع والعلامات تجارية الخاصة بالشركات التالية

 شركة داماك العقارية 
 العقارية شركة إعمار 
 شركة دبي للعقارات 
 شركة ديار 
 شركة عزيزي للتطوير العقاري 
 شركة مراس القابضة 
 أخبار العقارات في دبي( 27شركة نخيل العقارية( 

III-3- العقاري بمصر، فقد يرغب البعض من المستثمرين أو أصحاب  التسويقتعدد أنواع : التسويق العقاري عبر الإنترنت في مصر
عقارام أو استأجراها من خلال استخدام وسائل الإعلام المختلفة، وذلك عبر إعلانات التليفزيون أو الراديو أو الصحف أو  العقارات بيع

، ووضع صور للعقارات وأبرز مميزاا  outdoorإلى إعلانات الشوارع في مصر بينما يتوجه بعض المستثمرين أو أصحاب العقارات  ؛الات
 .عتبر من أكثر الوسائل تسويقا وانتشارا في مصر ، وبالفعل تتميز أيضا برخص التكلفة وسرعة الوصول للعميلوطرق السداد، فهي ت

وهناك من يستخدم سمسار العقارات للتسويق للشقق أو المنازل التي يرغب ببيعها أو استأجراها وخصوصا في المناطق الراقيـة والجديـدة،   
  .والذهاب مع المشتري أو العميل لمشاهدة المترل والتعرف على أبرز ما يميزه عن غيرهكي يقوم السمسار بعرض جميع المميزات 

واقع الماستخدام هو  أصبحت من أبرز الوسائل المستخدمة لتحقيق أكبر أرباح والوصول إلى مستهدفين بأعداد كبيرة في أوقات قصيرةفي حين 
  .، والتي تصل للمستهدف بشكل أسرع"ويتر ، انستجرام ، وغيرهافيسبوك ، ت" التواصل الاجتماعي كـ الإلكترونية ومواقع 

  )2015: خالد يوسف( 28:من أشهر مواقع التسويق العقاري في مصرو
سواء   من أكبر مواقع التسويق العقاري، ويوفر البحث بالمنطقة والحي، ووضع حدين أقصى وأدنى للعقار،" عقار ماب"يعد موقع : عقار ماب

 https://aqarmap.com.eg/ar: عبر الرابط التالي أو فيلا أو قطعة أرض أو شاليه، ويمكن زيارة الموقع كان شقة أو عمارة

بإعلانات شقق الإيجار القديم، كما يقدم خدمة النشرة العقارية، كما يقدم قسم خاص بعقارات " شوف عقار"يتميز موقع : شوف عقار
 : عبر الرابط التالي ت محافظات القاهرة والإسكندرية، ويمكن زيارة الموقعالموقع يركز على عقارا إلا أنّ ،"الكمبوندات"

https://www.shof3qar.com 
عليها العقارات المعروضة للبيع، مع إمكانية البحث على الخريطة، عن العقارات المتاحة  هو عبارة عن خريطة للمحافظات المصرية: بيتك أونلاين

 ./http://www.betakonline.com : عبر الرابط التالي يمكن زيارة الموقعفي كل محافظة أو منطقة أو حي، و
عروضا لبعض العقارات المعلن عنها في شكل فيديو تفصيلي، كما يقدم قائمة بأشهر الشركات العاملة في  "دليل عقارات"يقدم : دليل عقارات

 http://ww7.dalilaqarat.com : عبر الرابط التاليلموقع مجال العقارات والمشروعات السكنية التابعة لكل شركة، ويمكن زيارة ا
دولة عربية  16العقارات المعروضة للبيع في " عقارات أونلاين"بالإضافة إلى العقارات المعروضة للبيع في مصر، يقدم موقع : عقارات أونلاين
 http://ww12.3qaratonline.com : عبر الرابط التالي المحافظات، ويمكن الإطلاع على الموقع أخرى في مختلف 

IV -   التالية ستنتاجاتتوصلنا في هذه الورقة البحثية إلى الا :الخلاصة: 
 ّ؛كان لها تأثير على كافة البلدان عامة والمؤسسات بشكل خاصوالإنترنت ظهور الثورة الإلكترونية  كشفت الدراسة أن  
 ّ؛قطاع العقارات الثورية بما في ذلك أيضاالإنترنت قد غيرت العديد من الصناعات  كشفت الدراسة أن 
 ّا وتقديمها كشفت الدراسة أن؛عملاء مع جميع المعلومات اللازمةلل الإنترنت يعطي فرصة لإنشاء أسواق افتراضية حيث يمكن بيع منتجا 
 ّفي تطبيق مبادئ ومفاهيم وعناصر المزيج التسويق بالاعتماد على الإنترنيت يعد استثمارا لقوة الإنترنيت  تم التوصل في هذه الدراسة إلى أن

 التسويقي؛
  تعمل على راحة الجميع،تيمن أسهل طرق البحث الأصبح التسويق العقاري عن طريق الإنترنت إلى أنّ تم التوصل في هذه الدراسة  

 ت؛نترنأيضا العمليات العقارية التي تحدث بشكل يومي على الإ ورؤيةفيمكن معرفة الأماكن المميزة وأسعارها 
  عروض احترافية وجذابة كشفت هذه الدراسة أن تحقيق تسويق عقاري ناجح عبر الإنترنت لا بد من أن تتوفر المواقع الإلكترونية على

 ؛ومفيدة للمستخدمين وزوار الموقع الإلكتروني؛ والتي تدور حول كيفية الاستفادة من الموقع سواء في بيع عقارام أو التسويق لها
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  خلال الفترة السابقة دخول عدد كبير من شركات التسويق العقاري من خلال إنشاء شركات شهدت السعودية الدراسة أنّ كما كشفت
 ؛جديدة أو الاستعانة بشركاء أجانب من خلال شركات التسويق العالمية التي دخلت بقوة في السوق العقاري

  كتروني لتسويق العقار مصمم بشكل احترافي يمنح إلموقع  نية لتسويق العقارشبكة عقارات المملكة الالكتروتوصلت الدراسة إلى أنّ توفر
فــاق الـصـور وتحديد الموقع على إرمـن عقـارات و ما لدى أصحاب شركات العقاربراز إالعديد مـن المـزايـا في عــرض و

 ؛من عقارات بكل يسر هاالخارطة وكذلك البحث عن ما يناسب
  ّتجربة فريدة من حيث الضوابط والآلية المنظمة لعمل السوق وتشديد الرقابة لحماية المستثمرين يمثل  للعقارت سوق دبىأظهرت الدراسة أن

 ؛والمستهلكين
  خدمات موقع عقارات دبي لا تقتصر على عرض العقارات فحسب؛ بل تشمل خدمات الاستشارات العقارية والقانونية، مع فريق من

 ؛المستثمرين على إيجاد العقارات التي تناسبهم تماماالخبراء الجاهزين دوما لمساعدة 
  وشوف عقار وغيرها؛ عقار مابأظهرت الدراسة العديد من المواقع الإلكترونية للتسويق العقاري بمصر من بينها  
 - التوصيات: 
  طريق توفير البنى التحتية من رقمنة  لما لها من أهمية وذلك عن للتسويق الإلكترونيتوصي الدراسة بإعطاء الدول العربية الاهتمام الأكبر

 وتكنولوجيا والمتطلبات المادية لتوفير الانترنت؛
 وربما يكون التسويق العقاري عبر الإنترنتحتى يصبح له الوعي الكامل عن للعقار العربي  للمشتري ضرورة القيام بحملات توعية ،

 في البرامج التي تدرس للطلبة لكي تصبح لهم ثقافة عن الموضوع؛ للجامعات أيضا دور في ذلك من خلال إدراج هذا المفهوم الجديد
  عند البدء في التسويق العقاري عن طريق الإنترنت يجب كتابة كل الحقائق حول العقار دون كتابة أي معلومات غير واقعية، وتكون

 تيائما عن السعر الأفضل والعقار المميز في المنطقة الالعميل يتصفح العديد من المواقع العقارية ويبحث د العقارات بسعر مناسب ومعقول لأنّ
 عقار ا؛ ءيريد شرا
 العملاء يتحدثون مع بعضهم البعض  الصور الوهمية لأنّ ند تماما عابتعلاواالمعروضة على مواقع الإنترنت واقعية صور ال يجب أن تكون

 .لغة في المميزاتويجب كسب ثقة العميل بتقديم الحقائق كاملة له حول العقار دون مبا
  :الإحالات والمراجع   -
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 - حالة جوميا الجزائر للتسوق - دور مواقع التواصل الإجتماعي كأداة تسويقية للمؤسسات المعاصرة
The Role of Social Media as an Enterprise Marketing Tool Contemporary 

- The Case of Jumia Algeria Shopping - 
  

   2مولاي لخضرعبد الرزاق ، *،1خولة قريشي

  
  )الجزائر(غرداية جامعة غرداية،  1

  )الجزائر(جامعة قاصدي مرباح، ورقلة  2
  

أضافت مواقع التواصل الإجتماعي شكلاَ جديداَ من أشكال الإتصال يخدم كلاَ من العملاء والشركات في آن واحد، ومكنت من : ملخص 
فراد، وجاءت الدراسة دف معرفة مدى إستخدام ظهور حقبة جديدة من الثقافة الإستهلاكية والتي انتقلت فيها القوة من المنظمات إلى الأ

  :خلصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمهاوقد  .التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي في شركة جوميا الجزائر
 الأنستغرام -التويتر-الفايسبوك(تواجد شركة جوميا الجزائر في ثلاث شبكات تواصل إجتماعي.(  
  شترك في صفحتها على الفايسبوكمليون م 17وجود أكثر من.  
 ا في مواقع التواصل الإجتماعيوجود تفاعلية ومشاركة بين الشركة والزبائن عبر صفحا. 

  .فايسبوك، تويتر، أنستغرام  شبكات التواصل الإجتماعي، تسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي، جوميا الجزائر، :الكلمات المفتاحية
 .JEL : M31 ،O15 ،P17تصنيف 

Abstract: The social media added a new form of communication that serves both customers and 
companies simultaneously, and enabled the emergence of a new era of consumer culture in which 
the power shifted from organizations to individuals. The study aimed to know the extent of the use 
of social media marketing at Jumia Algeria . The study concluded a set of results, the most 
important of which are: 
• The presence of Jumia Algeria in three social networks (Facebook - Twitter - Instagram). 
• More than 17 million Facebook subscribers. 
• The presence of interactive and partnership between the company and customers through its 
pages in social media sites. 
Keywords: Social media, Social Media Marketing, Jumia Algeria, Facebook , Twitter , Instagram. 
Jel Classification Codes : M31 ; O15 ; P17. 
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I-   تمهيد:   
 في السنوات الأخيرة، ظهرت ظاهرة جديدة في الجزائر وفي جميع أنحاء العالم، هي الشعبية المتزايدة للشبكات الإجتماعية على الويب الـتي 

 .تزاحم نماذج التسويق التقليدية التي أنشأت منذ أكثر من قرن من الزمان
من طرف الجمهور وتميزها بصفة التفاعلية جعلها ذات قدرة عالية في نشر الإعلان  إن الإقبال الكبير على إستخدام مواقع التواصل الإجتماعي

  .التجاري بكفاءة
وإن العديد من الشركات عملت على إستحداث أقسام لإدارة ومتابعة صفحاا على مواقع التواصل الإجتماعي مـن أجـل التسـويق    

فعالة لكون التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي فيه نوع من المحاكاة للواقع وتغذية إلكترونياَ من خلال هذه النافذة وإعتبارها قناة تسويقية 
  .عكسية مباشرة

إذا كان تسويق الموارد البشرية مقاربة جديدة تقوم على اعتبار الموارد البشرية كزبائن داخليين بمفهوم التسويق دف جلب : إشكالية الدراسة
وباعتبار المؤسسات والشركات التجارية هي مؤسسات هادفة إلى تحقيق الربح     والعمل على كسب ولائهم الأفراد ذوي الكفاءات والمهارات

م وتقليل التكاليف إلى الحد الأدنى لعرض سلعها وخدماا خاصة في أيام المناسبات، ولأن طرق جذب الزبون ومعرفة ميوله الإستهلاكي من أه
وعلى ضوء ما تقدم يمكن صياغة . من شبكات التواصل الإجتماعي للتواصل مع زبائنها بشكل مباشر أولويات الشركات فلابد لها أن تستفيد

 كيف يمكن لمنظمات الأعمال الإستفادة من الوسائط الرقمية لتسويق منتجاا؟: المشكلة الرئيسية للبحث
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الرقمي وهو التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي،  تأتي أهمية هذا البحث من كونه يتحدث عن أحد أهم أدوات التسويق: أهمية الدراسة
  .خفضةمن خلال بيان كيف يمكن لمنظمات الأعمال الإستفادة من الوسائط الرقمية لتسويق منتجاا وبناء وتعزيز العلاقة مع الزبائن وبتكلفة من

 :تكمن أهداف البحث في الإضاءة على النقاط التالية :أهداف  الدراسة
  شبكات التواصل الإجتماعي وخصائصها وأشكالهادراسة مفهوم.  
 تحليل أبعاد مفهوم التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي. 
  تقييم تجربة جوميا)jumia (في الجزائر. 

I.1- أبعاد مفهوم شبكات التواصل الإجتماعي:  
I.1.1- الإجتماعية حيث ناقش العديد من الكتاب والباحثين مفهوم الشبكات :مفهوم الشبكات الإجتماعية: 
 عرفها)Laudon(   :ا مجموعات من الأشخاص تجمعهم علاقات إجتماعية أو إهتمامات مشتركة عبر شبكة الأنترنت1على إ.  
 عرفت في قاموس)oxford:( ا عبارة عن مواقع أو تطبيقات خاصة تسمح للمستخدمين بالتواصل فيما بينهم من خلال تبادلعلى أ

  .2الرسائل والصورالمعلومات، التعليقات 
 ا ملايين : "تعريف وليد زكيهي شبكات عالمية تتيح الفرصة إلى التواصل بين الأفراد عبر العالم من خلال الفضاء المعلوماتي تضم في رحا

  ".3االبشر، ويمكن من خلالها مشاركة الإهتمامات وتكوين الصداقات وإقامة الصفقات وغيرها من أوجه التفاعل التي تتم في محيطه
I.2.1- 4الأجتماعية في خصائص أساسية أبرزها، وتمتاز هذه الشبكات بما يأتي المواقعتشترك : خصائص الشبكات الإجتماعية: 
إن عملية تبادل الآراء والأفكار والمعلومات والرسائل والصور والتعليقات تعتبر عملية تفاعلية يقوم ا الأفراد من : التفاعلية والمشاركة .1

دامهم للمواقع الإلكترونية، وبالتالي تحدث أثراَ يختلف من مجتمع إلى آخر ومن فرد إلى آخر، يعتمد ذلك على طبيعة الإستخدام خلال إستخ
  .ونقل الآراء وتبادلها من خلال استخدامهم شبكات التواصل

تماعي بطريقة غير مباشرة أو من خلال يتم تبادل الآراء والأفكار بين مستخدمين شبكات التواصل الإج: الحضور المتواصل غير المادي .2
نزالها المشاهدة المباشرة لبعضهم البعض، وكذلك ليس شرطاَ أن يكون في نفس الوقت، فقد يتم التعليق المشاهدة على الآراء بعد فترة زمنية من إ

 .على الموقع
ل الصداقة، أي أنه يتعرف على الشخص يحدث هذا بين مستخدمي شبكات التواصل الإجتماعي مثل فيس بوك قبل قبو: وضوح الهوية .3

أن من خلال صفحته أو من خلال معرفته الشخصية له، ومن ثم يتم قبول الصداقة وفي حال قبولها تبدأ عملية التفاعل بينهم ولكن هناك سلبيات 
 .ب عليها القانونهناك من ينتحل اسم شخص آخر، وهذا يخلق مشاكل إجتماعية، مؤخراَ اعتبره القضاء في فلسطين جريمة يعاق

يتم من خلال المواقع تبادل المعرفة والثقافة وكذلك تبادل التهنئات والمباركات والتعازي وإلى ذلك : تعزيز التماسك والترابط الإجتماعي .4
 .من قضايا إجتماعية تساهم إيجابياَ في تعزيز الروابط الإجتماعية

I.3.1- 5لشبكات الإجتماعية مجموعة تميزات أهمهاتقدم ا :ما تقدمه الشبكات الإجتماعية للشركات: 
  .الوعي بالعلامة التجارية ورسم وتعزيز الصورة الذهنية .1
 .إدارة سمعة المؤسسة عبر الأنترنت .2
 .التواصل بشكل أعمق مع الجمهور والتفاعل معه والوصول إلى قطاع عريض من الجمهور .3
 .اتأداة لإدارة علاقة العملاء والشركات لبيع المنتجات والخدم .4
 .التعرف على كافة معلومات التكنولوجيا الحديثة .5
 .الإبقاء على علم بكافة ما توصل إليه المنافسون .6
 .إستخدامها في الدعاية والإعلان والقيام بالمهام التسويقية .7
 .تشجيع المستهلكين والعملاء للتعبير عن إقتراحام وآرائهم بشأن المنتجات والخدمات المقدمة من تحسين أو تغيير .8
 .الوصول إلى الموقع الرئيس للشركة عبر صفحنها على الشبكة الإجتماعية فتكون بمثابة مدخل للتعرف على حقيقتها وطبيعة عملها .9
I.4.1-أنواع الشبكات الإجتماعية: 
ور العام ضمن توفر هذه الشبكات فرصاَ للأعضاء للتفاعل مع الجمه. 6هي الشبكات المستعملة من طرف عامة الناس:الشبكات العامة -أ

موضوعات عامة، ويمكن للـأعضاء العثور على مئات من المشاركين ضمن مجموعات حوارية محددة الغرض من اتمع العام، هدفها جذب 
 .7مايكفي من الأعضاء لتجميع مجموعة واسعة من الموضوعات المختلفة
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 تخداماَ في العالم ويعد أكبر مواقع شبكات التواصل الإجتماعية هو أحد شبكات التواصل الإجتماعي الأكثر شهرة والأكثر إس: الفيس بوك
مليون في  33منهم  2018مليار مستخدم عبر مختلف مناطق العالم في سنة  2.2من ناحية سرعة الإنتشار والتوسع فقد بلغ عدد مستخدميه 

  www.facebook.comتعارف عليه هووموقع الفايسبوك الم. دولار مليار 8 40.6رقم أعمال يقدر ب 2017فرنسا حقق في سنة 
 .9من قيل مؤسسه مارك زوكربيرغ 2004حيث أنشأت النسخة الأولى من فيسبوك في شباط 

هو زعيم أو قائد الشبكات الإجتماعية، الفايسبوك يجمع هدف واسع،و يتضمن العديد من أدوات التسويق التي تسمح للعلامة التجارية : الفائدة
قادهم بسرعة إلى إنشاء  2004النمو السريع في عدد مستخدمي الفايسبوك منذ سنة .از وتنفيذ الحملات الإعلانية الفعالةلاكتساب الرؤية و إنج

في البداية، لم يميز الفايسبوك بين مستخدم خاص وشركة، ولكن . مساحات للمناقشة؛ ثم دور الشركات في إنشاء صفحات لعلاماا التجارية
 ).10صفحة الفايسبوك(تسمى . ت محدد للعلامات التجاريةسرعان ما تم إنشاء مساحا

    :11يمتاز الفاسبوك بمايلي: السمات التي يتميز ا الفايسبوك
 سمة)Wall(عبارة عن مساحة مخصصة في صفحة الملف الشخصي لأي مستخدم تتيح للأصدقاء إرسال الرسائل المختلفة : أو لوحة الحائط

  .إلى هذا المستخدم
 سمة)Pokes( تتيح للمستخدمين إرسال نكزة إفتراضية لإثارة الإنتباه إلى بعضهم البعض، وهي عبارة عن إشعار يخطر المستخدم : النكزةأو

 .بأن أحد الأصدقاء يرحب به
 سمة)Photos (م إلى الموقع: الصورتمكن المستخدمين من تحميل الألبومات والصور من أجهز. 
 سمة)Status (ين إمكانية إبلاغ اصدقائهم بأماكنهم ومايقومون به من أعمال في الوقت الحاليتتيح للمستخدم: أو الحالة. 
 سمة)Facebook Beacon(ا : فيسبوك بيكون عبارة عن مبادرة تسويقية تتيح للمواقع المختلفة الإعلان عن الأنشطة التي يقومون

 .على ملفام الشخصية في صورة إعلانات إجتماعية دف الترويج للمنتجات
 هوأحد مواقع التواصل الإجتماعي، يقدم خدمة تدوين مصغرة يسمح لمستخدميه بإرسال تحديثات  :تويترtweets  عن حالتهم مباشرة

الذي يعني التغريد واتخذ من العصفور رمزا له، ) تويت(وأخذ إسمه من مصطلح. 12من صفحتهم الرئيسية أو زيارة ملف المستخدم الشخصي
  ؟13حرفا للرسالة الواحدة وذلك للإجابة عن سؤال بسيط هو ماذا يحدث) 140(ية صغيرة أو قصيرة لا تتعدىوهو عبارة عن رسائل نص

حيث تخطى مستخدميه ) 2007(ولم يمض أشهر حتى أصبح من أشهر المواقع في عام ) 2006(ونشره منتصف عام  الموقعتم إنشاء 
مليون مستخدم في  335وصل عدد المستخدمين إلى  2018تصف العاممليون مستخدم بعد خمس سنوات من نشره وفي من) 225(العدد
حيث أتاحت إمكانية مشاركة الصور مباشرة من خلال خدماا بدلا من الإعتماد على خدمات ) 2011(وتم التعديل عليه في العام.14العالم

وعها بتصميم بسيط ومختصر ويستخدم لأغراض عديدة خارجية، وما يميز تويترالسرعة الكبيرة في نقل المعلومة والأخبار العاجلة وفور وق
الحديث عن الحياة الخاصة والجوانب الشخصية للمستخدمين والتواصل مع الآخرين وإرسال رسائل قصيرة مجاناَ، والمتابعة المستمرة :منها

  ،15للأخبار والأحداث المحتلفة وإستخدامها كملحق للمدونات ونشر الروابط
 جوجل+Google plus :2011الذي تم إطلاقه عام -ويحاول جوجل بلس. إجتماعية تم إنشاؤها بواسطة شركة جوجل شبكة هي 

وقد تلاحظ وجود زيادة متسارعة في عدد .أن يلحق بفيس بوك وتويتر -كأحد مواقع الشبكات الإجتماعية التي تضم خصائص متفردة جديدة
  .16 2011عن نوفمبر من عام  %66، بنسبة زيادة2012ونيومليون في ي 110.7مشتركيه، الذين وصل عددهم عالمياَ إلى 

 .17يوجد حسابات مناسبة للشركات بنفس النموذج المستخدمين الأشخاص+ في جوجل  +:حساب الشركات في جوجل
خدمات + جلو يتضمن جو. 18+التواجد على المنصة مجاني، ومن الممكن إستخدام جميع الميزات الإشهارية والإعلانية من جوجل: التكلفة

  :19جديدة مثل
 الدوائرCircles : وهي عبارة عن مجموعات يضاف إليها الأشخاص على حسب تصنيفهم، بحيث ان كل مجموعة أو دائرة يمكن أن ترى

وإضافة الأشخاص تكون من كلا الطرفين ـ . المشاركات إن خصصت لها ويمكن إضافة الأشخاص لهذه الدوائر عبر إسقاطهم ا يدوياَ
وهو يشبه إلى حد كبير نظام الصداقة في تويتر من حيث التابع . ف والمضاف ـ حتى يتمكن الإثنان من رؤية المشاركات لكليهماالمضي

  .والمتبوع، وذلك على عكس فيسبوك حيث ينبغي قبول الصداقة من كلا الطرفين، وهو ما قد يسبب الحرج أحياناَ عند عدم قبول الصداقة
 مكالمات الفيديوHangouts  : وهي تتيح للمستخدم الالتقاء بعدد كبير من الأصدقاء في وقت واحد من خلال مكالمات الفيديو ويمكن

وقد تفردت جوجل بلس بذلك في شبكتها الإجتماعية حيث أا . للجميع رؤية بعضهم البعض والتحدث بالصوت والصورة في محادثة جماعية
 .ليست متوفرة في فيس بوك أو تويتر
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 تالإهتماماSparks : وهي خاصية تمكن المستخدم من عملية البحث عن مواد عبر محرك بحث ومن ثم إمكانية مشاركتها وإضافة
وقد تفردت جوجل ذه الخدمة مستخدمة في ذلك محرك بحثها العملاق مما أضاف لهل خاصية تنافسية كبيرة، وهذه الخاصية .التعليقات عليها

 .غير موجودة في فيس بوك وتويتر
 ادثات الجماعيةالمحHuddles  : موعة من الأشخاص في وقت واحد يمكن تحديدهم، وهي خاصية وهي عبارة عن محادثات نصية

وهي تصلح في حال وجود مناقشات أو محادثات جماعية، ولا تعمل هذه الخاصية إلا عبر البرنامج المستخدم في الهواتف العاملة بنظام أندرويد، 
 .فيس بوك وتويترغير موجودة في كل من 

  الرفع الفوريInstant Uploads : تمكن المستخدم من رفع الصور أو مقاطع الفيديو إلى حسابه مباشرة في تصنيفات محددة يستطيع
اقع أما بالنسبة لتويتر فرفع الملفات يكون عبر مو. ويوجد نظير لها في فيس بوك. تحديدها، بالإضافة إلى تحديد من يمكنه مشاهدة هذه الصور

 .محايدة تشاركها عبر روابط في تويتر ولكن ليست عبر تويتر مباشرة
 تطبيق جوجل بلس للهواتفGoogle plus Mobile : وهو مخصص للهواتف المحمولة وخصوصاَ لنظام التشغيل أندرويد حيث يمكن

. لس بكل إمكاناته على جهاز الحاسوبمن خلال هذا التطبيق يمكن التفاعل كلياَ مع جوجل ب. تحميل هذا التطبيق من خلال الماركت
ويلاحظ أن كل من فيس بوك و . ومشاركة الملفات والصور والفيديو كلها متاحة من خلال التطبيق بالإضافة إلى المحادثات النصية أو الفيديو

 likeه بزر الإعجاب وهو ضبي) g+(أو) +1(و يوجد في جوجل بلس زرها الخاص تحت إسم. تويتر لديه تطبيقه الخاص للهواتف أيضاَ
 .الموجود في تويترTweetالموجود في فيس بوك وكذلك زر

ظهرت وانتشرت في السنوات الأخيرة لتواجه البطالة واحتياج دول العالم لتنشيط العمل، واستخدمت هذه التقنية : الشبكات المهنية -ب
 :، واشهرها20ية للمشتركينالمتطورة لخلق بيئة عمل وبيئة تدريبية مفيدة وحرفية واستقبال سير ذات

 لينكد إن)Linkedin(  : أحد المواقع على الإنترنت والذي يصنف على أنه ضمن شبكات التواصل الإجتماعي، تقوم فكرته على أساس
 2002تأسس موقع لينكد إن في كانون الأول عام . 21إنشاء علاقات مهنية وليس ترفيهية ويمكن الإستفادة منه في البحث عن فرص العمل

الغرض من الموقع هو أن يتيح ، 24مليون 506إلى 2018وصل عدد المستخدمين عام ، 23 2003ماي 05بدأ التشغيل الفعلي في ، 22
سواءاَ كان عضواَ في الموقع (للمشتركين الإحتفاظ بقائمة تواصل مع الأشخاص الذين لهم م علاقة ما، ويسمح للمستخدمين دعوة أي شخص

  :25ئمة الإتصالات، ويوجد الكثير من الفوائد والميزات التي يقدمها الموقع، منهاليصبح في قا) أم لا
  تعزيز العلاقات مع الموجودين في قائمة الإتصالات، إضافة لذلك يمكن استخدامها للتعرف على أشخاص آخرين ومعرفة المزيد عنهم من

  .خلال الإتصال المتبادل
 ميستطيع المستخدم تحميل سيرهم الذاتية، وترتيب ملفهم الشخصي لعرضه وإبراز أعمالهم وخبرا. 
 توفير إمكانية للمستخدمين لهذا الموقع من فرصة لإيجاد وظائف، أو أشخاص، اقتراح فرص عمل من شخص ما في قائمة التواصل. 
 تمكن الأشخاص من وضع قائمة بالوظائف المتوفرة لديهم والبحث عن مرشحين محتملين ومناسبين لها. 

بات الموقع خدمات مجانية كتوفير إجابات للأسئلة التي يطرحها المشتركون أو المستخدمين والفرق الرئيسي بينها وبين المواقع التي توفر إجا ويوفر
نها علأسئلة الباحثين هي أا مخصصة تقريباَ للمجال الوظيفي والمهني، كما أن هويات الأشخاص الباحثين عن إجابات لأسئلة معينة وايبين 

 .معروفة
 شبكة فيادو)Viadeo:(  من طرف 2004هي شبكة إجتماعية مهنية فرنسية أنشأت سنةDan Serfaty ويعود تاريخ إنشاءها إلى ،

وهي متوفرة أيضاَ بعدة لغات . مليون مستخدم  25، وهي تضم Agregator، كما تعتبر إمتداداَ لنادي رجال الأعمال2000سنة 
  .26لألمانية، الإسبانية والبرتغالية للنقاش والاتصال بين الأشخاصكالإنجليزية، الإيطالية، ا

يتيح . للنقاش والإتصال بين الأشخاص، لكن لا يمكن مشاهدته أو الدخول إليه، إلا إذا كان العضو مسجلاَ) Hubs(توفر هذه الشبكة منتدى
وإمكانية التعديل والتعبير والإضافة إلى ملمح المستخدم، بالإضافة  إمكانية إقتراح أصدقاء وأداة طرح الأسئلة وتلقي الإجابة 2008الموقع منذ 

. يجب الدفع) Premium(إلى إمكانية استخدام خاصية الفيديو ضمن المنتدى، تقدم هذه الشبكة مجانياَ الخدمة الأولية لكن للخدمات المتقدمة 
  .27ولا تختلف سمات الموقع عن تلك الخاصة بشبكة لينكد إن المذكورة آنفاَ

  :شبكات الملتيميديا-ج
 يعد اليوتيوب أحد المنصات الفاعلة في التسويق وذلك من خلا تسجيل مقاطع فيديو خاصة بالمنتج أو العلامة التجارية وإظهار : اليوتيوب

نات الجامدة المعروضة في مميزاته وخصائصه فمن المعروف أن العميل يتأثر بالإعلانات البصرية والسمعية والتي تمتاز بالحركية أكثر من الإعلا
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الصور والملصقات لذلك يعد اليوتيوب موقع تواصل إجتماعي وأداة ترويجية هامة تستخدمها الشركات للترويج لمنتجاا وأعمالها وبرامجها 
  .28التسويقية

أ، ويعتمد اليوتيوب في -م-في الوفي ولاية كاليفورنيا   2005عام ) paypal(تأسس اليوتيوب من قبل ثلاثة موظفين كانوا يعملون في شركة
وقامت . ، ويشتمل الموقع على مقاطع متنوعة من أفلام السينما والتلفزيون والفيديو والموسيقى)أدوب فلاش(عرض المقاطع المتحركة على تقنية

، وأصبح اليوتيوب )2.0(مواقعمليار دولار أمريكي، ويعتبر اليوتيوب من الجيل الثاني أي من ) 1.65(بشراء الموقع مقابل 2006غوغل عام 
 29شبكة التواصل الأولى حسب إختيار مجلة تايم الأمريكية 2006عام 
 يتيح للمستخدمين إلتقاط صورة، وإضافة ، 2010هو تطبيق مجاني لتبادل الصور وشبكة إجتماعية أيضاَ، أطلق في أكتوبر عام : الأنستغرام

إستحوذت شركة فيس بوك على  2012تنوعة من خدمات الشبكات الإجتماعية، وفي عام فلتر رقمي إليها، ومن ثم مشاركتها في مجموعة م
 .30تطبيق الأنستغرام بصفقة بلغت مليار دولار نقداَ وكذلك في الأسهم

I.2- التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي:  
I.1.2 - ارية لأي مشروع تجاري عبر الأنترنت على مجرد وجود لايقتصر تسويق العلامة التج :مواقع التواصل الإجتماعي والمحتوى التسويقي

ق علاقات موقع إلكتروني على الشبكة العنكبوتية، بل نحتاج إلى وسيلة تنافسية تجعلك مختلفاَ عن بقية المنافسين في السوق ومواكبة المنافسة وخل
على إتصال دائم مع الزبون وتسمح بتوفير أدوات ورؤى مع العملاء والتواصل معهم بشكل مستمر، مواقع التواصل الإجتماعي تسمح بالبقاء 

وتسمح مواقع  31للتحسين المستمر للخدمة والمنتج، وهذه الوسائل تسمح بشكل كبير أيضاَ بالتأثير على رأي المستهلك بالخدمة أو المنتج
كونون من الزبائن الحاليين أو المرتقبين أو من المتابعين التواصل الإجتماعي بانشاء محتوى أو إعلان معين ومشاركته إلى العديد من المتابعين وقد ي

لنشاط الشركة فقط، وهذه المواقع هي أكثر من مجرد وسيلة ترفيه أو وسيلة إجتماعية بل هي أداة تسويقية قيمة إذا استخدمت بشكل صحيح، 
 .32وفةومن الممكن أن تزيد من وجود الشركة وحضورها في السوق وتجعل العلامة التجارية معر

I.2.2 - إستغلال الشركات للشبكات الإجتماعية لأغراض :" بأنه عرفه فيليب كوتلر :تعريف التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي
 ".33تسويقية من خلال تحديد وتحليل المحادثات والمشاركة والشروع في التفاعلات الإجتماعية داخل اتمعات وإستعمالها

 دف التسويق والبيع وتقديم الخدمة إستخدام تل" ويعرف بأنه ك المواقع والمدونات وأي أدوات مشاركة أخرى عبر الشبكة العنكبوتية
للزبائن، حيث أن تلك الأدوات تمكن الزبون من التفاعل مع الشركات كبديل عن التسويق أحادي الإتجاه، ذلك أن التسويق عبر مواقع 

  ".34مابين الزبون والشركة بشكل مباشر التواصل الإجتماعي يتيح التواصل والتحاور
 إستخدام تقنيات التسويق التي توفرها الشبكات الإجتماعية المختلفة من أجل زيادة الوعي بالعلامة التجارية والمنتجات :" ويعرف أيضاَ بأنه

حد سواء باستخدام التقنيات  والخدمات أو لتحقيق أهداف  تسويقية أخرى، فالتسويق الإجتماعي يمكن أصحاب الشركات والأفراد على
الإجتماعية على شبكة الأنترنت لتحويل مونولوجات وسائل الإعلام التقليدي إلى حوارات حقيقية وتحويل المستخدمين من مستهلكين 

  .35للمحتوى إلى منتجين للمحتوى
I.3.2 - عليها التسويق في الوقت الراهن هي كل من الإعلان  إن الأبعاد الأساسية التي يقوم : أبعاد  التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي

 .ائنهاوالكلمة المنقولة إلكترونياَ والتفاعل، وإن إدراك وإهتمام المؤسسات ذه الأبعاد يمكنها من بناء علاقات تفاعلية طويلة الأمد مع زب
   :الإعلان على شبكات التواصل الإجتماعي/ أ

 :36وهي ما يلي الشبكة الإجتماعية برهناك ثلاثة تصنيفات رئيسية للإعلان ع .1
 يكون الشكل الأكثر فعالية ولكن يؤدي أيضا إلى  أنهذا يمكن و: لى شبكة الإنترنت الخاصة بالأصدقاءعلان المباشر الذي يعتمد عالإ

 .ومن الأمثلة على ذلك مشروع منارة الفيسبوك. حدوث الكثير من الجدل
من الممكن أن ترى رسالة في تغذيـة الأخبـار   . ، يمكن للمصمم تحديد طريقة الأخبار الخاصة بهالذي يتخذه المتلقي الإجراءفبناء على  

وبالتالي من الممكن أن تكون هذه طريقة فعالة للغاية لأن أغلبية الناس يتخذون قرارا بصدد شراء شيء ما أو أشياء عدة مـا دام  . الخاصة بك
ومع ذلك، هناك أيضا الكثير من الجدل الذي يدور حول هذا الأمر لأنه من . اء المقربين لهمالأمر يعتمد على تواجدهم مع مجموعة من الأصدق

  .الممكن اعتبار ذلك استغلال للعلاقات الشخصية  وقد يثير أيضا مخاوف حول الخصوصية
 شبكة الإنترنت والذي يعد أقل يعد هذا شكلاً أكثر تقليدية من الإعلان عبر  :الإعلان المباشر الموجود على موقع التواصل الاجتماعي

الأمر تماما كما لو كان المتلقي تفاعل مع إعلانات على مواقع أخرى كثيرة، وهذا هو مفهوم مماثل إلا على موقع . فعالية من غيره من الإعلانات
تكمن أولاها في أن هذه  –وقات ومع ذلك يوجد أيضا نوعان من الفر. كما يمكن المصمم أيضاَ أن يرى هذه الإعلانات. التواصل الاجتماعي

  .في ملف المتلقي الشخصي وبالتالي تستهدف الإعلان المباشر لهالديمغرافية  الشبكات الاجتماعية يمكنها الاستفادة من البيانات
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ن خلال الشبكات ثانيا، يمكن أيضا وضع هذه الأنواع من الإعلانات من قبل المطورين الأفراد على صفحات التطبيق الخاصة م وذلك م -
فلديهم إمكانية الوصول إلى نفس البيانات ويمكن أيضا أن يوفروا دخلًا لمطوري التطبيقات وذلك بمنحهم المزيد من الدافع لإنشاء . الإعلانية

  .تطبيقات وإعطاء المعلنين فرصة الحصول على طريقة أكثر جاذبية للوصول إلى هؤلاء المستخدمين للشبكات الاجتماعية
 يعد هذا هو أسلوب التسويق المبتكر الذي يمكن للشركة من  :صفحات"أو " مجموعات"ا الإعلان غير المباشر عن طريق إنشاء وأخير

أو " مشتركين"ويمكنهم استخدام ذلك لتكوين ما يعرف باسم . يمكن للمستخدمين اختيار الانضمام لها" مجموعة"أو " صفحة"خلاله إنشاء 
ومما . ذلك في التسويق من أجل المنافسة والذي من دوره يعد منتجا جديدا أو ببساطة لزيادة الوعي بالعلامة التجاريةوالاستفادة من " مشجعين"

فعالة  هو جدير بالذكر أنه يمكن أيضا لهذه اموعات أن تتزايد في أعداد المشتركين ا بشكل ملحوظ والتي من الممكن أن تصبح أداة تسويقية
  .جدا

 :37من أهم فوائد الإعلان عبر الشبكات الإجتماعية ما يلي: علان عبر الشبكات الإجتماعيةمزايا الإ
  تيسير عملية إدارة العلاقة مع الزبائن بالنسبة لأرباب الشركات ومدراء التسويق من خلال التفاعل والتواصل المستمر الذي يتاح
  .خلالها
 بناء وتحسين سمعة المنظمة لدى الزبائن. 
  بموقع المؤسسة لدى الشبكات العنكبوتية وزيادة الحركة عليهالتعريف. 
 تصحيح ورد الإشاعات عن المؤسسة. 
 زيادة المبيعات وإنخفاض التكلفة. 
 مإستنباط كفاءات جديدة والتعرف على الموظفين من خلال مواقعهم وصفحا. 
 أداة فاعلة للعلاقات العامة ونشر أخبار المؤسسة. 
  معوقات وتنوع شرائح الزبائنالإنتشار الواسع بدون. 
 زيادة عرض وترسيخ العلامة التجارية. 

تختلف الكلمة المنقولة التقليدية عن الكلمة المنقولة إلكترونياَ فالناس يحصلون عن المعلومة في الكلمة :)wom-E( الكلمة المنقولة إلكترونياَ/ ب
لمنقولة إلكترونياَ فإا تشاهد من قبل العديد من مستخدمي خدمة  الأنترنت وهم من المنقولة التقليدية من عدد محدود من الناس، أما في الكلمة ا

) الأصدقاء، المعارف، الأقارب( ذوي الخلفيات الثقافية المختلفة والخبرات المتفاوتة، وأن الكلمة المنقولة التقليدية تكون في العادة من المعارف مثل
 . 38في العادة من الغرباءبينما الكلمة المنقولة إلكترونياَ تكون 

وتعرف الكلمة المنقولة 39ملاحظات إيجابية أو سلبية نتيجة خدمة إستخدمها زبون أو مستهلك نقلها لشخص آخر: تعرف الكلمة المنقولة  بأا
ل المتشكك وطبيعة نوعية المعلومات أداة إتصال لفظية وغير لفظية تفاعلية تحدد فاعليتها بطبيعة الأسئلة المطروحة من قبل السائ: إلكترونياَ بأا

مواقع ( مثلالمقدمة من قبل المسؤول والأسلوب الإقناعي المستخدم وتكون إيجابية، سلبية أو محايدة والتي يتم تناقلها عبر جميع الوسائل إلكترونياَ
 .40)الحجز الفندقي والمواقع الإجتماعية

ي يعني جذب المتابعين أو الجمهور، لمشاركة المحتوى أو الإعجاب أو التعليق عليه، أو إن التفاعل في شبكات التواصل الإجتماع :التفاعل /ج
 .41النقر على الصور والروابط و الفيديوهات

وهي المقاييس التي تركز على كيفية تفاعل الناس مع المحتوى الذي تنشره (بعدة مؤشرات  ويتم قياس التفاعل في شبكات التواصل الإجتماعي
 :42نذكر منها) ت الاجتماعية، مشاركته، وإعادة مشاركتهعلى الشبكا

o  معدل التضخيم)Amplification rate :(قد ترغب في تجزئة مقياس معدل التضخيم . عدد المشاركات في المتوسط لكل منشور
 :حسب الشبكات التي تنشط عليها، مع التركيز على

 إعادة تغريد التغريدات.  
 مشاركات فيس بوك.  
  مشاركاتGoogle .+  
 مشاركات لينكدإن.  
  إعادة النشر)repin ( علىPinterest.  
  إعادة النشر)regram (على إنستجرام.  
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o معدل التصفيق )Applause rate:(  الافتراضي الذي تحصل عليه من جمهورك لكل فترة" التصفيق"عدد إجراءات الاستحسان، أو .
  .، التأييد، إلخ1+ويشتمل على الإعجاب، التفضيلات، 

o سط معدل التفاعل متو)Average engagement rate :( النسبة المئوية لعدد الجمهور الكلي الذي تفاعل مع المحتوى الذي
  .تنشره بأي طريقة كانت على الوسائل الاجتماعية خلال فترة التقرير

o  معدل التعليق)Comment rate:( متوسط عدد التعليقات الذي يحصل عليه المحتوى لكل منشور.  
o لمحادثاتمعدل ا )Conversation rate:( تتمثل هذه . عدد المحادثات الجارية لكل منشور على وسائل التواصل الاجتماعي

  .أما على تويتر فهي تتمثل بالردود. ، وإنستجرامPinterest، لينكدإن، +Googleالمحادثات بالتعليقات على فيس بوك، 
o موع الكلي لإ :التفاعل كنسبة مئوية من الجمهورا على عدد الجمهور الكلياجراءات التفاعل على جميع الشبكات الاجتماعية مقسوم.  
o ا على عدد المعجبين  :متابع/التفاعل لكل معجبموع الكلي لإجراءات التفاعل لشبكة واحدة مقسومعلى تلك الشبكة) أو المتابعين(ا.  
o   الفيروسية)Virality:(  معدل انتشار محتوى معين)من الوسائل الجيدة لقياس الفيروسية هي عدد .  الشبكة الاجتماعيةعبر) كالفيروس

  .المشاركات الكلي لكل محتوى
I.4.2 - ظهر التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي تزامناَ مع ظهور الجيل الثاني من  :مزايا التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي

اَ في عملية التسويق كوا شبكات تفاعلية قائمة على أساس التعاون والتواصل بين إذ لعبت هذه الشبكات دوراَ كبير web2.0الأنترنت
قائماَ على أساس تقديم برامج تسويقية  web1.0مستخدمي الأنترنت، بعد أن كان التسويق عبر المواقع الإلكترونية في مرحلة الجيل الأول  

ية مزايا فضلاَ عن مزاياها السابقة وهذا ماذكره الكاتب الفرنسي ثابتة يقرؤها الزبائن بدون تفاعل، أكسبت العملية التسويق
، والذي ورد فيه بأن أهم ما يميز هذا النوع من التسويق عن غيره هو أن الزبون يتكلم بالدرجة الأولى، ثم يستمع، ثم يثق Lenrevieالشهير

  ).1( والذي تعدا من مزايا هذا النوع من التسويق وكما هو موضح في الشكل
  مزايا التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي):  1(الشكل

 
  
  
  
  

  
    

     
  

  
Source : Jacques Lendrevie et Julien Levry, Mercator 2013,p360. 

  :مايأتي) 1(يتضح من خلال الشكل
 وبرامجه الإنتاجية والتسويقية إذ يركز بما أن التسويق الحديث يعد الزبون القاعدة الأساسية في كافة عملياته ): يبدي رأيه(الزبون يتكلم

على ضرورة إشراكه ضمن الإستراتيجيات والبرامج المخططة من لدن البرامج التسويقية لذا فقد أفادت هذه الشركات من هذه الشبكات من 
بحرية تامة فضلاَ عن إبداء رأيه خلال الحوار المتواصل والدائم الذي تتيحه مختلف الشركات من خلال هذه المواقع فهي تسمح للزبون بالتكلم 

ما بدون قيود عن المنتجات والخدمات التي تقدمها هذه الشركات عن طريق طرح التعليقات المادحة أو إظهار النقص أو العيوب في المنتج وهذا 
  .الزبائن والمحافظة عليهميكون فرصة للشركات التسويقية لمعرفة التغذية الراجعة لهذا المنتج فضلاَ عن الربط وإدامة العلاقات مع 

 إن الزبائن في إطلاع مستمر لما يدور في هذه الشبكات من خلال تصفح مواقعها الإلكترونية  ):يستقبل الرسائل الإعلانية(الزبون يستمع
 التي يستقبل فيها يومياَ العديد من الإعلانات والتحديثات والعروض المقدمة من  لدن الشركات التسويقية حتى وإن لم يشاركوا أو يعلقوا

ع بكل ما هو جديد لديها من عروض فضلاَ عن معرفة التعليقات والإنتقادات عن العروض ويكونون بمثابة المستمع، إذ يكون الزبون على إطلا
 .المقدمة التي تعزز قرارات الشراء لدى بعض الزبائن ومن ثم إلى تثبيت العلامة التجارية لمنتج ما في ذهن الزبون

التسويق عبر مواقع 
 التواصل الإجتماعي

 الزبون 
  يتكلم

 الزبون 
  يستمع

 الزبون 
  يثق
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 ظمة وزبائنها ومن ثم كسب رضا الزبون وهذا مانجده في إن أهم ما تسعى إليه المنظمات التسويقية هو خلق الثقة بين المن :الزبون يثق
وك العديد إستراتيجياا عبر شبكات التواصل الإجتماعي مايكون للمصدر المعروف العملية التسويقية الأثر والعامل النفسي الذي يؤثر في سل

ات ومن خلال نفس المصدر ولا يتقبل الرسالة الاعلانية من الزبون، بمعنى آخر أن الزبون يتأثر بالرسالة الإعلانية المقدمة من لدن هذه المنظم
مصدر آخر فمثلاَ عند تصفح لصفحة منظمة تسويقية معينة على الفايسبوك أو تويتر أو غيرها من الشبكات تواجهه عدة تعليقات و ردود عن 

، ومن خلال تعليقام وردودهم ولا يتقبل ما تقوله منتج ما وبذلك يصدق الزبون ما تقوله المنظمة عن المنتج لأنه تقبل ما تقوله الزبائن
  .الشركات الأخرى، وهذا ما يؤدي ومن ثم إلى تعزيز ثقة الزبون بين المنظمة وبينه

I.5.2 - أهم وسائل التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي: 
 :43ويمكن تلخيص خطوات التسويق عبر الفايسبوك إلى مايلي:   التسويق عبر الفاسبوك/أ
 أي حساب عبر الفيس بوك: إنشاء الصفحةwww.facebook.com   ثم القيام بوضع الإسم التجاري الخاص بالشركة، كذلك

موقع إلكتروني، أرقام هواتف، كذلك خريطة جغرافية، ثم إضافة محتوى إلى الحائط : وضع صورة للعلامة التجارية وكل ما يخص الشركة من
  .الخاص من عروض وخدمات وأحداث

 وذلك من خلال دعوة الأشخاص من خلال البريد الإلكتروني أو الإعلانات الجانبية المدفوعة في فيسبوك ويمكن معرفتها : ترويج للصفحةال
خلال وجود هاته الكلمة تحت الإسم التجاري حيث تكتب بلغة أجنبية، والغرض منها الوصول لأكبر فئة ممكنة   sponsoriséبكلمة

نطاق جغرافي محدد وفئة محددة من طرف المعلن وظهورها في صفحة كل من لديه حساب فيسبوك وفق الفئة المحددة متصفحة للفايسبوك وفق 
 .والنطاق الجغرافي المحدد

 تقوم الشركة بعد ذلك بنشر رسائلها الإعلانية من خلال عروض مختلفة، كذلك محتويات تثقيفية وترفيهية لتجنب ملل : نشر المحتوى
 .الزوار والمعجبين

 ومن أهم الخطوات التي يسعى إليها المسوقين، حيث يقومون بجذب انتباه المستخدمين والزوار، ومن ثم إثارة : تحويل الزوار إلى معجبين
 .إهتمامهم فإثارة الرغبة إلى الإنتساب للصفحة

 من مستخدم إلى معجب يكون بمثابة الزبون وهو الهدف الذي يسعى إليه المسوقين إلى تحقيقه فمن دفع الزائر : تحويل المعجبين إلى زبائن
المحتمل لدى الشركة فيصبح يتواصل ويتفاعل مع مسؤولي الصفحة وعلى الشركة تكثيف جهود الإتصال وتوطيد العلاقة لأجل بلوغ وتحقيق 

 .ولاء ورضا الزبون
  : التسويق عبر تويتر/ب
 Tweet ) (محدود من الكلمات أو صورة أو فيديو قصير أو تغريدة تقابل البوست في الفيس بوك ولكن بشرط عدد. 
 إعادة التغريد أو:(retweet)  هو إعادة نشر التغريدة ويقابل عملshareعلى الفيس بوك.  
 : followersالمتابعين، وهم األشخاص الذين يتابعونك على تويتر. 
 : following هم االشخاص الذين تتابعهم على تويتر. 
  اللحظاتmomentsمؤخراَ لتويتر حيث يمكنك عمل  تم إضافتها مؤخرا ، حيث يمكنك عمل لحظة لموقعك أو منتجك  ، تم إضافتها

  .تضم مجموعة من المواضيع والفيديوهات والصور له ثم تنشرها على وسائل التواصل الإجتماعي
  القوائمmenues وحين تريد تحليل هؤلاء المنافسين إضافة رائعة لتويتر حيث يمكنك فيها تجميع كل ما يخص منافسيك في قائمة بإسمهم ،

لن تحتاج للبحث عن حسابام كل مرة ، ولكنك ستقوم فقط بالذهاب إلى القائمة التي سبق تجهيزها ومشاهدة آخر حملام الإعلانية 
 .أم خاص، ثم اضافة منافسيك لهاوتغريدام، وينم أنشاء القائمة بالضغط على القوائم ثم انشاء قائمة جديدة وتحديد اسم القائمة ونوعها علنية 

موضوع يتم طرحه على تويتر لفترة مؤقتة ثم ينتهي بعدها الهاشتاج، ونتيجة لكثرة المواضيع المطروحة كان لابد من تنظيم لهذه : الهاشتاج هو
  .قبل اسم الموضوع ليصبح هاشتاج# المواضيع ويتم ذلك بعمل

الهاشتاجات لابد ان يكون هو محور الاهتمام  في الدولة ،  ومن أهم المواضيع التي تناقش على  لكي يصبح الهاشتاج تريند ويظهر في قائمة أهم 
تويتر، مثل هاشتاجات مباريات كرة القدم والتي تظهر وتصبح تريند لفترة تنتهي بعد المباراة بساعات، حيث يتم تصنيف الهاشتاجات حسب 

 .د تغيير الدولة للسعودية يظهر الهاشتاجات الترند في السعودية وهكذاكل دولة، فيظهر الهاشتاجات المتصدرة في مصر وعن
   :طريقة التسويق الالكتروني واشهار المواقع عبر تويتر -كيف اسوق منتج على تويتر

   ام، فيس بوك، تويتر، انستجر(عمل حساب خاص بالموقع أو الشركة عبر تويتر مع توحيد اسم  الحساب في جميع المنصات الإجتماعية
  . حتى تستطيع عمل علامة تجارية قوية تخص منتجك أو موقعك) لينكد إن، سناب شات
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  عمل لوجو خاص ومميز بالموقع أو الشركة مع استخدام نفس الشعار  في جميع مواقع التواصل الإجتماعي، حتى يصبح علامة مميزة بالمنتج
  .ومة تخصهيستطيع كل من يشاهده أن يتعرف على منتجك بدون قراءة أي معل

   الإهتمام بإضافة رابط موقعك أو صفحة منتجك إلى تفاصيل حسابك  على تويتر حتى تستطيع الحصول على باك لينك قوي لموقعك  . 
 يجب إضافة وصف المنتج  أو الموقع في صفحة تويتر حتى يسهل للمتابعين التعرف على نشاطك ومتابعتك بسهولة. 
    أو رابط لموقع أو صورة  لمنتج أو فيديو،  ويشترط أن يكون الفيديو بحجم صغير أيضا ،ويمكن لأصحاب يمكن ان تكون التغريدة كتابية

هم المواقع الالكترونية التسويق لمواقعهم عبر تويتر بنشر روابط مواقعهم أو عمل فيديو عنه ونشره عبر تويتر، ثم نشر هذه التغريدات في أ
 .لهاشتاجات المتصدرة يومياالهاشتاجات المتعلقة بمجال الموقع، وا

يعتمد على الصور والفيديو بشكل رئيسي على عكس باقي مواقع التواصل الاجتماعي  الانستقرام أن إلىبالإضافة : التسويق عبر الأنستغرام/ج
كذلك، انستقرام يعتبر القناة التسويقية الأفضل لمن تعتمد حملام التسويقية على المحتوى مثل تويتر الذي يعتمد على المحتوى المكتوب وفيسبوك 

البصري من صور وفيديو، هذا بالإضافة إلى ما هو معروف عنه من أنه الأكثر تفاعلًا بين مختلف منصات التواصل الأخرى، ودائما ما تكون 
  .نسبة التفاعل عليه أعلى من غيرها

نه هناك نوعين من الإعلانات على انستقرام، الإعلانات المدفوعة وهي الشكل الأكثر فعالية والأضمن والأسـرع لتحقيـق   إ القوليمكن  
 .44النتائج، والشكل الآخر ااني والذي يعتمد على تقديم محتوى جذاب يضمن لفت الإنظار إليك وبالتالي متابعة الجمهور لك

مليون مستخدم نشط شـهريا، و   1000التواصل الاجتماعي والذي لديه أكثر من  أقوى تطبيقاتعد تطبيق أنستغرام الآن واحدا من ي
وعليه فإن العلامات التجارية المهتمة بالوصول إلى أكبر قـدرٍ مـن   . استخداما يوميا (Stories) مليون منهم يستخدم ميزة القصص 250

 .للإعلان على الشبكة الاجتماعية الأشهر والأكثر استخداما المستخدمين ستبحث باستمرار عن التقنيات الأكثر فعالية
 وتكتيكات استراتيجيات أو من خلال انستغرام على الرسمية/الأصلية الاعلانات الطريقتان الرئيسيتان للوصول إلى الجمهور تكونان من خلال

ومع ذلك، فإن اموعة واسعة من . 2017أميركي فقط في عام  المتنوعة والتي وصل الإنفاق عليها لمليار دولارٍ المؤثرين عبر التسويق وحملات
  .45الخيارات داخل كل من هذين الخيارين يمكن أن تجمع لتكون سهلة للفهم

 :46وهي كالآتي :انستقرام على البيع طريقة تشرح التي التفصيلية الخطوات
موقع انستغرام إلى حد الآن فماذا تنتظر ، قم بتحميل  في حال لم يكن لديك حساب مسبقا على: لديك التطبيق وتنصيب بتجميل قم .1

  . التطبيق الرسمي من غوغل بلاي على جهازك الخاص وسجل في أفضل شبكة وموقع للتواصل الأجتماعي وكن قريب من عملائك
 .قط للأعمال التجاريةماعليك القيام به هو تفعيل أو القيام بإنشاء بروفايل مخصص ف: تجاري حساب إلى بك الخاص حسابك بتحويل قم .2
في هذه الخطوه قم بإختيار الصيغ المناسبة للمحتوى بحيث يمكنك القيام بنشرها على انستغرام،  : للزبون والمفيد فقط الهام المحتوى بنشر قم .3

 .وبعد ذلك قم بإعداد العديد من المنشورات الهادفة والمفيدة لجمهورك
هذه من الخطوات التي يغفل عنها الكثير في التسويق عبر موقع  : انستغرام موقع على ديكل المنشورات لنشر المثالي الوقت بتحديد قم .4

يث الانستغرام ، قم بالمحاولة على أن تحدد أفضل اللحظات وأنسب الأوقات التي من الممكن أن يواجد فيها الجمهور الخاص بك على الموقع ، بح
 .تويات التي تقوم بنشرها في تلك الأوقاتتحصل على التفاعل الجيد في بروفايلك ومع جميع المح

 .انستغرام على م الخاص التفاعل أكسب و ، الجدد المستخدمين من المزيد بإشراك القيام على بالمحاولة قم .5
الناس  قم بالنشر و الترويج لبروفايلك التجاري على العديد من الشبكات اجتماعية الأخرى مثل فيسبوك وتويتر ويوتيوب، واجعل جميع  .6

 .يقومون بالتعرف على حسابك التجاري الموجود على الانستغرام
   .الانستغرام شبكة على وبيعه بعرضة لتقوم الملائم المنتج بأكتشاف قم .7
 هقم بالترويج والتسويق المدروس لجميع المنتجات المناسبة والتي تحظى وية مرئية وجذابة للمستخدمين، وقم بالإعلان عنها من خلال هذ .8

 .الشبكة
 . الجديد البروفايل في بمتجرك الخاصة البيانات جميع املأ .9

II -  جوميا الجزائر )Algerie   jumia:(   
II.1- هي شركة تسوق إلكتروني إفريقية للمنتجات الإلكترونية والأزياء وغيرها، تأسست شركة جوميا في لاقوس عام :  التعريف بالشركة

مصر، (وانتشرت بشكل سريع لتصل لخمس دول إفريقية أخرى وهي Africa Internet Groupومشهرة رسمياَ تحت إسم   2012
قامت جوميا بتأسيس مكاتبها في أوغندا، تترانيا، غانا، الكاميرون، الجزائر  2014في عام ). المغرب، ساحل العاج، كينيا وجنوب إفريقيا

تعتبر منصة  .كتروني متوفر باللغات العربية، الإنجليزية، البرتغالية والفرنسيةوموقعها الإل  . 2018دولة إفريقية سنة  14وتونس، لتنتشر في 
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جوميا مكان للتسوق يسمح بربط البائعين والمشترين من خلال تزويدهم بخدمات لوجيستية، والسماح بشحن وتسليم الطرود بالإضافة إلى 
أجهزة مترلية وإلكترونية، : ة من المنتجات والخدمات حسب الطلببائع قام بتقديم مجموعة واسع 80000أكثر من  2019في . خدمة الدفع

شخص بشكل مباشر مع جوميا  5000يعمل أكثر من    .47حجز الفنادق أو الطائرة، وتسليم الوجبات: ألعاب للأطفال وأيضاَ خدمات مثل
شركة تقنية مخصصة فقط للسوق  تعد جوميا أول 2019أفريل 12في   .48شخص بشكل غير  مباشر في القارة 100000وما يقرب 

  ). jumia- nyse(الإفريقية المدرجة في بورصة نيويورك 
وله نفس المبدأ حيث يعتبر موقع للتسوق عبر الأنترنت، أو متجر إلكتروني يساعد  2014بالنسبة لموقع جوميا الجزائر فقد تأسس عام    

ع المحجوزة إلى باب المترل من دون جهد مبذول مع إمكانية الدفع عند الإستلام وهو الجزائريين على الشراء عبر الأنترنت بضغطة زر لتصل السل
  .المشكل الذي كان يواجه العديد من الجزائريين وذلك إما لعدم توفر بطاقة بنكية خاصة بالشراء أو عدم شحن الكثير من المواقع للجزائر

 :ولاية تتمثل في 20الجزائر بتوزيع المنتجات وإيصالها إلىتقوم شركة جوميا : الولايات التي تتعامل معها في الجزائر
الجزائر، عنابة، بجاية، البليدة، بومرداس، قسنطينة، وهران، سطيف، تيبازة، تيزي وزو، تلمسان، جيجل، سكيكدة، بسكرة، باتنة، برج 

  .بوعريريج، معسكر، مستغانم، سيدي بلعباس، عين تموشنت
II.2-الجزائر على الفروع التالية تحتوي جوميا: فروع الشركة:  

 فروع شركة جوميا): 2(الشكل

 
Source : https://unctad.org/meetings/en/Presentation/dtl_uemoa2018p05_fdufay_fr.pdf 

 

 جوميا للتسوق)jumia market :( هو متجر إلكتروني يقوم بعرض مختلف المنتجات الخاصة بالنساء والرجال والأطفال بالإضافة إلى
  .www.jumia.dz إلخ، رابط الموقع هو..........سلع تخص الديكور والمطبخ والموضة

 جوميا للأكل)jumia food :(وصيل الوجبات إلى باب المترل في أقل وقت ممكن ويتضمن وجبات تطبيق لطلب الأكل وت/هو موقع
مطعم في الجزائر العاصمة لوحدها بالإضافة إلى وهران وهذا الموقع  250ليلاَ، حيث أن الموقع متعاقد مع أكثر من  11الغداء والعشاء إلى غاية 

 . food.jumia.dz:سعار ومدة التوصيل، رابط الموقع هويتيح لك إمكانية الولوج إلى بروفايل المطعم ورؤية قائمة الطعام مع الأ
 جوميا للمنازل)jumia house :( يحتوي الموقع على مجموعة من المنازل والشقق، محلات تجارية، مكاتب وكذا أراضي للشراء

إلخ، رابط الموقع ................أوالإيجار مع كامل تفاصيلهم والأسعار المتفاوض عليها في كل من الجزائر العاصمة، وهران، بجاية، عنابة
 . house.dz.jumia.com:هو
 جوميا للسفر)jumia travel :(في إفريقيا، حيث يقوم بتسهيل هذه العملية عن طريق مقارنة بين مختلف  1يعتبر موقع السفر رقم

فندق في إفريقيا وأكثر من  25000ثر من الفنادق وحجز الفندق بطريقة سريعة وسهلة، آمنة وبأفضل سعر مع إمكانية الدفع لاحقاَ، في أك
، رابط الموقع )jumia flight(فندق حول العالم بالإضافة إلى توفره على شق ثاني يخص حجز تذكرة الطائرة بأسعار تنافسية 200000

 .travel.jumia.dz:هو
II.3 :صفحات مواقع التواصل الإجتماعي كما  حيث تتوزع جوميا على: موقع جوميا الجزائر وصفحاته على مواقع التواصل الإجتماعي
 :يلي
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 الفايسبوك:  
 متابع مشترك /

jumia market 17.749.581 17.762.177 
jumia food 732.739 733.477 
jumia house 956.681 957083 
jumia travel 628469 629082 

  من إعداد الباحثان
 الأنستغرام :  

 منشور متابع /
Jumia dzair 77.2 245 ألف 
jumia food 23.5 271 ألف 

  من إعداد الباحثان
 وهي نسبة قليلة مقارنة بباقي الحسابات، حيث لا تعتبر جوميا نشطة جداَ على تويتر، وذلك  متابع 175يقدر عدد المتابعين ب : التويتر

 .لقلة تسجيل الجزائريين فيه
II.4-ت وتوصيلها إلى الزبائن حيثتتولى جوميا عملية شحن المنتجا: الشحن والتوصيل إلى المترل: 
  ولاية من الجزائر 20يتم التوصيل إلى.  
  دج أو في أيام التخفيضات 3000يكون الشحن مجاني إذا تجاوزت الطلبية. 
  أيام والتي تحتسب من يوم تأكيد الطلبية من قبل مصلحة  06-03بعد تأكيد الطلبية يتم توصيل المنتج في مدة زمنية تتراوح ما بين

 .ل لتحديد يوم التسليم وهي مدة التوصيل العامة حيث توجد فترة محددة لكل منتوج، كما يمكن إختيار خدمة التوصيل السريعالتوصي
 عمليات الشحن تتم خلال الأيام من الأحد إلى الخميس فقط. 
 زوالاَ حتى لا يحتسب يوم إضافي لميعاد التسليم 14:00يستحسن طلب المنتجات قبل الساعة. 
II.5-49بمجرد أن تعثر على المنتج الذى تريد شراءه، اتبع الخطوات التالية! التسوق من جوميا سهل للغاية: قة الشراء من جومياطري: 
  لإضافة المنتج إلى عربة التسوق"اشترى الآن"اضغط على ، 
  الموجودة ناحية اليسار بالأعلى" عربة التسوق"اضغط على 
 عن طريق إدخال البريد الإلكتروني والرقم السري الدخول على حسابك/قم بتسجيل حساب جديد 
 إدخال عنوان التوصيل 
 اختر طريقة الدفع التى تفضلها 
  للانتقال إلى اتمام عملية الدفع وعمل الطلب" تأكيد الطلب"اضغط على. 

اتفياً لتأكيد الطلب إذا كنا فى حاجة بمجرد عمل الطلب، سيتم تأكيده تلقائياً سواء عن طريق رسالة بريد إلكترونى، أو سنقوم بالتواصل معك ه
 .فى حال وجود ملاحظات حول تأكيد طلبك. يرجى ملاحظة أن خطوة التأكيد هى خطوة أساسية قبل شحن طلبك. إلى مزيد من التفاصيل

II.6-بأن هناك غياباَ واضحاَ  ،"جوميا الجزائر"بمنصة " التجارة الإلكترونية"ترى مديرة التسويق بفرع : الدفع النقدي عند إستلام الطلبية
 لثقافة التسوق الإلكتروني داخل القارة الإفريقية، مشيرة إلى أن الزبون يخشى من المعاملات الجارية على شبكة الأنترنت، ولا يؤمن سوى

ل عند التسليم، ، كآخر المراح"الدفع نقداَظ"بالملموس، ذلك ما جعل الشركة تأخذ جميع خطوات طلب وتأكيد الطلب على المنتج، ليكون 
 .50وهي ميزة ستوفر عليك التكاليف الإضافية، بحيث لا تحتاج إلى بطاقة إئتمانية، أو فتح حساب بنكي أو حساب باي مال

II.7-وتتم كما يلي:  سياسة الإرجاع والإستبدال:  
  لأولى يكون مجاني بالكامل أي أن أيام من تسلم المشتريات، في المرة ا 07الإرجاع  والإستبدال مجاني في جوميا وهو يكون خلال

باستطاعتك استرداد قيمة الشحن وقيمة المنتج ولكن في المرات الأخرى يكون استرداد قيمة المشتريات فقط باستثناء بعض المنتجات أي يتم 
  .خصم قيمة الشحن وهذا في حالة قام الزبون بتغيير رأيه

  بالمنتج يوم إذا وجد عيب 14يمكن للزبون إرجاع المنتج خلال. 
 يجب أن يتوفر الزبون على إثبات لعملية الشراء مثل فاتورة أو رقم الطلب. 
 يجب أن يكون هناك سبب لإرجاع المنتج الذي قام بشرائه من جوميا. 
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 الملابس، ملابس السباحة، منتجات : كما يجب أن نضع في الحسبان أن بعض المنتجات في جوميا هي منتجات لا ترد ولا تستبدل مثل
 .لتجميل، أدوات النظافة الشخصيةا
 كما أنه لا يرد أي منتج تم إستعماله أو نزع البطاقة منه أو تخريبه. 
  يوم لشراء منتج آخر 180في حالة نفاذ الطلبية أو عند تعذر قيمة المشتريات يتم اعطاء الزبون بطاقة شراء بنفس القيمة صالحة لمدة. 

بحيث يتم تحديد ميعاد إرجاعه وإستلامه، وبما أا عملية طويلة ينصح بالتأكد من كافة " طلباتي"يمكن إرجاع المنتج عبر الدخول إلى قسم 
مواصفات الطلب قبل أن تتم عملية الشراء ومراجعة المواصفات جيداَ، حيث نلاحظ أن هناك تدقيق وتأكيد في كل مرحلة من مراحل الشراء 

 .ع أو إستبدال أي منتجمن قبل العاملين في جوميا الجزائر لتفادي إرجا
III -  الخاتمة :      

أنه هناك العديد من المزايا الناتجة عن إستخدام التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي، فهو يساعد على ربط الشـركات   نستنتجمما سبق 
حيـث تتـيح مواقـع التواصـل     . منخفضةالتجارية بالمستهلكين، وتطوير العلاقات بينهم، وتعزيز تلك العلاقة في الوقت المناسب وبتكلفة 

ومن خلال هذه الدراسة ومـن تجربـة   . وبناء وربط العلاقة معهم الإجتماعي للمؤسسات فرصة للتواصل مع المستهلكين المحتملين والحاليين،
 :جوميا الجزائر توصلنا إلى النتائج التالية

 عن الأخرى بميزات تفرضها طبيعة الشبكة ومستخدميها إشتراك الشبكات الإجتماعية في خصائص أساسية بينما تتمايز بعضها.  
 يعد التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي من الموضوعات التي لا تزال غير واضحة من ناحية التطبيق في المنظمات التسويقية الجزائرية. 
 شبكة الفايسبوك هي الشبكة الأكثر رواجاَ واستخداماَ من طرف الجزائريين. 
 ميا نشطة على تويتر وذلك لقلة تسجيل الجزائريين فيه مقارنة بالفايسبوك والأنستغراملا تعتبر جو. 
 الإعلانات والعروض المطروحة على شبكات التواصل الإجتماعي الخاصة بشركة جوميا تلقى متابعة وتفاعل من طرف زبائنها. 
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  التدريب على أداء العاملين في المؤسسات البترولية إستراتيجيةأثر 
  - ENSP الآباردراسة ميدانية للمؤسسة الوطنية لخدمات  -

The Impact of the Training Strategy on the Performance of Workers in the Oil Institutions 
 - A Field Study for the National Well Services Corporation (ENSP) - 

  
  نور الهدى محجوبي ، *وليد قرونقة

  
  )الجزائر(ورقلة  ،جامعة قاصدي مرباح
  

  

البترولية بصفة عامة،  في المؤسسات العاملين أداء تحسين في التدريب إستراتيجية مساهمة مدى على إلى التعرف الدراسة دف :الملخص
تبار هذه الأخير هي محل الدراسة الميدانية، وذلك من خلال التطرق الى محورين أساسين والمؤسسة الوطنية لخدمات الابار بصفة خاصة باع

والمحور الثاني خصص للتطرق إلى واقع إستراتيجية ) مفاهيم عامة(،حيث يشمل المحور الاول الإطار النظري لإستراتيجية التدريب وأداء العاملين 
  .ENSPالتدريب بالمؤسسة الوطنية لخدمات الابار 

، 2015-2008كما تم الاعتماد في هذه الدراسة على مجموعة التقارير الإحصائية التي تصدرها المؤسسة سنويا وذلك للفترة الممتدة من سنة  
  .بالإضافة إلى استعمال المقابلة مع مسير مصلحة الموارد البشرية بالمؤسسة

ع مسير مصلحة الموارد البشرية أن المؤسسة تسعى دائما لوضع استراتيجية نتائج الدراسة ومن خلال المقابلة التي تم إجرائها م توصلت أهم
حتياج للموارد البشرية عند اقتناءها لآليات لإشكالية اإتدريبية وفق مشاريعها واستثماراا وأهدافها المستقبلية، كما أن المؤسسة لم تقع في 

ات التدريبية فإن المؤسسة تسعى إلى إعطائها أهمية كبيرة وهي قادرة على جديدة أو الانطلاق في نشاط جديد، أما بخصوص تحديد الاحتياج
ظيفة تحديدها بدقة، وذلك من خلال الرقابة على أداء العامل وكذلك من خلال المقارنة بين القدرات والمهارات الحالية للعاملين ومتطلبات الو

  المراد تنفيذها؛
  .ENSPالعاملين، مؤسسات بترولية،  داءأتدريب،  استراتيجية، :الكلمات المفتاحية

 .JEL  :D2,L8 ,M53تصنيف 
Abstract: The study aims at identifying the contribution of the training strategy in improving the 
performance of workers in petroleum institutions in general and the National Institute for wells 
services in particular as the latter is the field of study by addressing two main axes. The first axis 
includes the conceptual framework of the training strategy and The performance of the workers 
(general concepts) and the second axis was devoted to address the reality of the training strategy of 
the national institution of wells services. 
    E study also relied on the group of statistical reports issued by the companies annually for the 
period 2008-2015, in addition to the use of the interview with the human resources department of 
the institution. 
   The most important results of the study, and through the interview conducted with the human 
resources department, that the institution is always seeking to develop a training strategy 
according to its projects and investments and future goals, and the institution did not fall into the 
problem of the need for human resources when acquiring new mechanisms or starting a new 
activity, With regard to the identification of training needs, the institution seeks to give them great 
importance and is able to identify them accurately, through the control of the performance of the 
worker, as well as through a comparison between the capabilities and skills of the current staff and 
the requirements of the job to be implemented; 
Keywords: Strategy, Training, Performance Of Employees, Petroleum Companies, Ensp. 
Jel Classification Codes : D2, L8 , M53. 
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I-  تمهيد:   
 المؤسسات في الأداء فاعلية تحقيق فإن الحاصلة والمتسارعة التي تواجهها جميع المؤسسات باختلاف أنواعها وأشكالها التغيرات ظل في

التنظيمية  ةالفعالي تتحدد وإنما وتنظيمية، وبشرية ومالية وفنية مادية سواءً وموارد، إمكانيات من ما لديها على فقط يتوقَّف يعد لم الاقتصادية
المختلفة والإمكانيات الموارد من الاستفادة تعظيم على المؤسسات بقدرة أساسية بدرجة البشرية ومن مواردها عامة، بصفة خاصة بصفة.  
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أن  يمكن التي االات أهم ومن مزايا تنافسية، لتحقيق جاهدة تسعى أن البقاء في ترغب التي الاقتصادية المؤسسات على لزاما أصبح ولقد
 تسييرها تمَّ إذا نجاحٍ كل مصدر هي أا كما المؤسسة، موارد أهم من التي تعتبر البشرية مواردها هي تنافسية ميزة خلالها من المؤسسة تحقِّق

 وكثرة التحديات اتالتغير سرعة ظل في التنافسية الميزة لتحقيق كافيا أو مقبولا البشرية للموارد التقليدي يعد التسيير لم لذلك .جيد بشكلٍ
   .استراتيجي منظورٍ وفق استراتيجيا موردا التي أصبحت البشرية مواردها تسير أن المؤسسة على لزاما أصبح بل المؤسسة، تواجه التي

 من باعتبارها ية؛البشر الموارد تسيير على نظم الاستراتيجي التركيز من زاد معها، التكيف ومتطلَّبات التحولات لأهمية المؤسسات إدراك إن 
 إجراء يجب لذا بالمؤسسة؛ المتاحة بالموارد المرتبطة الأنشطة مختلف مسؤولٌة عن أا بحكم التغيرات، بتلك تأثُّرا المؤسسة في الوظائف أكثر

وتدنية  بالمؤسسة، القوة نقاط تقوية في يساهم للمؤسسة، إيجابي تكيف لضمان البشرية؛ الموارد استراتيجيات وسياسات على الملائمة التعديلات
  .فيها المحتملة التهديدات مخاطر من ويقلِّل البيئية، الفرص استغلال في يساهم كما ضعفها، جوانب

 أداء تحسين أجل من البشرية وتنميتها؛ للموارد الفعال الاستثمار تحقيق إلى يهدف نظاما البشرية للموارد الاستراتيجي التسيير ويمثِّل 
 معرفة أكثر لها يكون حتى بالمؤسسة؛ البشرية للموارد فعالة إلى استراتيجية الحاجة الأخيرة الآونة في تزايدت ولقد للمؤسسة؛ يةالبشر الموارد
  .محكمة استراتيجية وفق البشرية الموارد تنمية وتدريب خلال من إلا هذا ولن يتحقَّق والتزام؛ وكفاءة وقدرة ومهارة

  : الم إشكالية الدراسة والمتمثلة في سؤال التاليمن هذا المنطلق تبرز لنا مع
ى إلى أي مدى يمكن لإستراتيجية التدريب ان تساهم في تحسين أداء العاملين بالمؤسسات البترولية ؟ وفيما يتمثل أثر هذه الاستراتيجية عل

  المؤسسة الوطنية لخدمات الابار؟
  أداء العاملينالاطار النظري لإستراتيجية التدريب و: المحور الأول  

يحضى موضوع استراتيجية تدريب الموارد البشرية بأهمية قصوى لدى جميع المؤسسات  على اختلاف انواعها وأشكالها، وذلك لاعتبار المورد    
وتعمل  .ومامالبشري من أهم الموارد التي تساهم في نجاح أي مؤسسة  وذلك من خلال بناء مهارة وكفاءة الافراد وتغيير معارفهم وزيادة معل

        .جميع المؤسسات على انجاح استراتيجيتها التدريبية وذلك بتوفير العديد من الامكانيات المادية، المالية والبشرية
   :فيما يلي نعرج على تعريف الاستراتجية والتدريب :ماهية الاستراتيجية والتدريب   -1     
والتي ) stratus(وهي تتكون من مقطعين  )strategos(لح  مشتق من الكلمة اليونانية الاستراتيجية مصط: تعريف الاستراتيجية -1-1     

  .1والتي تعني فن القيادة وبالتالي فهي تعني فن قيادة الجيش) egos(تعني الجيش و
عمل في مجال الاعمال ولقد استعمل مصطلح الاستراتيجية في تخصصات مختلفة بغير الاستعمال الاصلي للمصطلح في سياقه العسكري، حيث است

غير وشديدة لدلالة على فن الادارة والقيادة، والسبب في ذلك يعود الى التغير في بيئة الاعمال وتحولها من بيئة أعمال مستقرة الى بيئة سريعة الت
وفي ما يلي . 2صادية الاخرىالمنافسة، مما يتطلب من الوحدات الاقتصادية وضع الخطط الشاملة لمواجهة المنافسة الشرسة من الوحدات الاقت

 :نعرض أهم التعاريف الخاصة بالإستراتيجية 
 3"هي تحديد الغايات الاساسية طويلة الامد للمنظمة، وتبني طرق التصرف وتخصيص الموارد الضرورية لتحقيق الغايات" :التعريف الاول -

و خدعة تتمثل في مناورة للالتفاف حول أحيلة  هي عبارة عن خطة موضوعة، تحدد سياقات وسبل التصرف وهي" :التعريف الثاني -
و مركز مستقر في البيئة، وفي النهاية فهي منظور فكري ألى وضع إالمنافسين، وهي نموذج مترابط الاجزاء من خلال السلوك المعتمد للوصول 

  .4"يعطي القدرة على رؤية وادراك الاشياء وفقا لعلاقتها الصحيحة
 في المستقبل في ظل البيئة التي تنتمي إليها، ؤسسةتصور للحالة التي تكون عليها المهي نستنتج أن الاستراتيجية  ينالسابق رفينومن خلال التع -

  .وذلك من خلال الاستغلال الأمثل للموارد ،خاصة النادرة منها والمعرفية دف تحقيق الأهداف والغايات الشمولية المراد الوصول إليها
العاملين في شتى االات المختلفة، وفي كافة  بر التدريب من بين الطرق ذات اهمية بالغة في مجال تطوير كفاءةيعت  :التدريب تعريف - 1-2

فمهما اجتهدنا في اختيار الافراد، فإم في حاجة لرفع كفاءم العلمية والمهارية وإكسام مهارات . المؤسسات على اختلاف أنواعها
  :تدريبوفي ما يلي نعرض أهم التعاريف الخاصة بال .قدرام على ادائهم لمهامهم الوظيفية الحالية والمستقبلية ومعلومات جديدة تساهم في زيادة

تحفيز الموظفين والاحتفاظ م، وهو فرصة لمواصلة النمو والتطور، والهدف منه هو معرفة تلك المهارات التي يحملها هو " :التعريف الأول -
  .5"ة المؤسسةالموظف واستغلالها في خدم

أحد الوسائل المرافقة للموظف أو لفريق العمل في وقت محدد، ويهدف إلى تطوير الامكانيات والمهارات التي يحملها  هو" :التعريف الثاني -
  6"الموظفين
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رفة المحددة في مجالات نستنتج  أن التدريب هو عملية اساسية تضمن اكتساب المهارات والمفاهيم وقواعد المع ينالسابق رفينمن خلال التع  
لى رفع قدرات العاملين ومهارام لأداء وظائفهم الحالية والمستقبلية بطريقة جيدة، بالإضافة إلى كونه محاولة لزيادة وعي العاملين إيهدف  معينة،

   .بأهداف المؤسسة التي يعملون ا
  :7التدريب بالمراحل التالية عملية اعداد استراتيجية تمر: خطوات اعداد استراتيجية التدريب - 1-3
 تحليل استراتيجية المؤسسة وما تتضمنه من أهداف ومهام وسياسات؛ -
 تحليل ودراسة البيئة الداخلية للمؤسسة من حيث الوضع الحالي للمؤسسة، معدل دوران العمل وكفاءة القوى العاملة؛ -
لاقتصادية، التطور التكنولوجي، العوامل الديمغرافية، الانظمة تحليل ودراسة البيئة الخارجية للمؤسسة من حيث الظروف والاتجاهات ا -

 الحكومية والمنافسة؛
 اعداد وصياغة استراتيجية التدريب وما تتضمنه من سياسات وبرامج وموازنات بشكل يسهم في التكامل مع اساراتيجية المؤسسة؛ -
 .خلية والخارجية للمؤسسةمراجعة الخطة الاستراتيجية للتدريب عند حدوث تغيرات في البيئة الدا -
تعمل على تحديد احتياجات المؤسسة من  وكذلكتساهم استراتيجية التدريب في صقل مهارات الافراد من ذوي القدرات الابداعية، حيث  -

 .مهارات وسلوكيات معارف مطلوبة من حيث العدد والكم  وبشكل يتناسب مع التطلعات الاستراتيجية للمؤسسة
  أنواعهمفهوم الأداء و - 2 
  :يوجد هناك عدة تعاريف للأداء نذكر أهمها: مفهوم الأداء 2-1
  8"الكيفية التي تستخدم ا الوحدة الإنتاجية مواردها المادية والبشرية في سبيل تحقيق الأهداف المحددةهو " :التعريف الأول -

والمتمثلة في استمرار نشاطها والبقاء في سوقها في ظل احتدام قدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها طويلة الأمد  هو" :التعريف الثاني -            
  .9"المنافسة

  .10"الدرجة أو النسبة من الأهداف التي تحققها المؤسسةهو : "التعريف الثالث  -            
  11:ومن خلال التعاريف السابقة الذكر نجد أن الأداء له مصطلحات مرتبطة وذات علاقة متصلة به ألا وهي 

 ؛، وتحسب بطريقة المواليةوهي تمثل الاستخدام الأمثل للموارد: اءةالكف
  
  

 ؛، وتحسب بطريقة المواليةوهي مدى تحقيق أهداف المؤسسة: الفعالية
  
  

 :ومنه فإن الأداء يساوي      
  

 ،12ة لقطاع معين من نشاط الأعمالوبين التكاليف المستخدم) المخرجات(وهي عبارة عن النسبة بين المبيعات أو صافي الأرباح : الإنتاجية
 .وتحسب بطريقة الموالية

       
 :لأتيوهي تتمثل في ال ،يصنف الأداء وفق معايير معينة :أنواع الأداء -2-2
  :حسب معيار المصدر  - أ
لأداء التقني الذي يتعلق بجانب وهو الأداء الناتج عن مختلف الأداءات الجزئية والمتمثلة في أداء الموارد البشرية في المؤسسة وا: الأداء الداخلي -

  والأداء المالي الخاص بالإمكانيات المالية المستعملة؛ ألاستثمارات
     .الأداء الناتج عن التغيرات التي تحدث في المحيط الخارجي للمؤسسة وه :الأداء الخارجي -

  :حسب معيار الشمولية   - ب
الوظائف الفرعية للمؤسسة في تحقيقها، دون استثناء جزء أو عنصر في  وهو الذي يتجسد في الانجازات التي ساهمت كل: الكلي داءالأ  -

 تحقيقها؛
 . والذي يتحقق على مستوى الأنظمة الفرعية للمؤسسة والوظائف الأساسية: الأداء الجزئي  -

 المدخلات/ المخرجات =    الموارد المستخدمة   / النتائج المحققة=    الكفاءة 

 المسطرة الأهداف/  النتائج المحققة =  الفعالية 
 

  الفعالية× الكفاءة = الأداء 

  الفعالية+ الكفاءة = الإنتاجية 
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 :حسب معيار الوظيفة  - ت
فعال بالإضافة إلى تحقيق المردودية وتعظيم العائد على  والمتمثل في قدرة المؤسسة على تحقيق التوازن المالي وبناء هيكل مالي :الوظيفة المالية -

  الاستثمار؛ 
ويتحقق عندما تحقق المؤسسة إنتاجية مرتفعة مقارنة بالمؤسسات الأخرى، كإنتاج منتجات بجودة عالية وبتكاليف أقل، : أداء وظيفة الإنتاج -

 تخفيض التعطلات الناتجة عن تعطل الآلات أو التأخر في تلبية الطلبات؛
لبشري هو جوهر أداء أي وظيفة زمن خلاله يتم تحريك الموارد الأخرى وتوجيهها بما يسمح بتحقيق ايعتبر المورد : أداء وظيفة الأفراد -

 .أهداف المؤسسة، مهما كان موقعهم أو مستواهم الوظيفي
المتعلقة بوظيفة التسويق منها حجم المبيعات، يتحدد هذا الأداء من خلال مجموعة من المؤشرات  ):الأداء التسويقي(أداء وظيفة التسويق  -

 ، ...الحصة السوقية، رضاء العملاء
 بعضها بالبعض يتعلق متخصصة وظائف من تتكون متكاملة إدارة البشرية الموارد إدارةتعد  :داء العاملينبأعلاقة استراتيجية التدريب  1-3

 يعتبر فيها، لذلك وتداخلها ا وارتباطها معها ومدى اتساقها للأفراد الأخرى اتالسياس على نجاحها يتوقف للأفراد معينة سياسة وأن الآخر،
 لأن التقييم الإختيار سياسة نجاح مدى على خلاله من تحكم أن مثلا الإدارة فتستطيع الأفراد لبقية سياسات متابعة أو مراجعة بمثابة الأداء تقييم

 .طموحه مستوى مع وتنسجم مؤهلاته مع قدراته وتتناسب مع وتتفق ميوله توافق التي بالوظيفة مكلف المناسب الشخص كان إذا عما يفصح
 في وظائفهم تقدمهم عن كافية معلومات وتعطي قدرام تظهر وهل للعاملين، تجريها التي سلامة الاختبارات مدى تقرر أن أيضا للإدارة ويمكن

 لتنمية كافية البرامج هذه كانت إذا وما لموظفيها التي تعطيها تدريب برامج تقيم أن تستطيعو  الموضوعة، المستويات مقابلتهمو  فيها ونجاحهم
كما  الآخرين الموظفين بينو  بينهم العلاقات تقويةو  يؤدوا التي للوظائف المناسبة العادات قدرام وخلق وصقل الموظفين هؤلاء مهارات
 فإن مروؤسيهمو  المشرفين بين متبادلا التقييم تقييما عملية تضمنت إذا وخصوصا يهموتوجه مرؤوسيهم قيادة على المشرفين قدرة على تستدل

 إذا ما كذلك الإدارة وتتبين ،رقصو أو قوة نواحي هناك كانت إذا وما عماله، مع يتبعه المشرف الذي الأسلوب فاعلية على الضوء يلقي ذلك
  .13المطلوب لبذل الجهد العاملين يدفع لم بحيث فيه نقص هناك كان إذا ما أو الأفراد، لحاجات ومشجعا مناسبا نظام الحوافر كان

  دارة الموارد البشريةإوظائف  علاقة وظائف إدارة الموارد البشرية بما فيها التدريب وعملية تقييم الاداء): 1(الشكل  رقم 
  

  الرغية في العمل زيادة إلىوظائف دف                             ركةوظائف مشت                   زيادة المقدرة على العمل  إلى أساساوظائف دف 
 
 
 
 
 

  46ص1985 مصر، غريب، ، مكتبة"دارة الافراد والكفاءة الانتاجيةإ"على سلمي،  :المصدر
د الأفراد بمعلومات يعتبر التدريب نشاط ضروري تقوم به المؤسسات وتوليه اهتمام كبيرا، ومن خلاله يتم تزوي )1(من خلال الشكل رقم  

ومهارات وسلوكيات لتحقيق إستراتيجية المؤسسة خاصة وهي تعمل في ظل بيئة شديدة التغيير والشيء الثابت فيها هو التغيير، مما اجبر 
تم بالبحث  المؤسسات على ضرورة إيجاد توافق بين هذه المستجدات الحاصلة في بيئتها ومهارات وسلوكيات أفرادها أي أصبح لزاما عليها أن

  .الجديدة على البرامج التدريبية المناسبة واختيار المدربين والمتدربين المناسبين واختيار الطريقة المثلى لتلقين تلك المهارات
   :ويظهر تأثير التدريب على أداء العاملين من خلال 
 رفع مستوى أداء العاملين وتحسينه كما ونوعا؛  -
 توافق وإستراتيجية المؤسسة؛ بعث سلوكيات جديدة في الأفراد ت -
 تقوية الروح المعنوية للأفراد؛  -
 تقوية العلاقات الإنسانية بين الأفراد وترشيد توجيهام؛  -
 تنمية شعور العاملين بالولاء التنظيمي؛ -
 تخفيض معدلات كل من الغياب ودوران العمل؛   -
 إكساب العمل طرق البحث والإبداع؛  -

 تخطيط القوى العاملة-
 اختيار الافراد-
 التدريب-
 يئة ظروف العمل-

 تحديد هيكل-
 الاجور-
 الحوافز-
 الاتصالات-

  تقييم الاداء-
 البحوث والدراسة-

 كفاءة انتاجية مرتفعة
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  ..14خل المؤسسةالمساهمة في إدارة المعرفة دا -
II -   على المنهج )الجانب النظري( المحور الاولفي  الاعتمادتم  والتطرق لمختلف أبعادها، ،الورقةمن أجل دراسة إشكالية  :الطريقة والأدوات

  .الإطار النظري للموضوع وفهم مختلف مكوناته وأبعاده استيعاب ةوذلك بغي الوصفي التحليلي،
المؤسسات جل إسقاط الدراسة النظرية على واقع أوذلك من  على منهج دراسة الحالة،) النتائج ومناقشتها( ر الثانيالمحوفي  الاعتمادكما تم  -

  .عينة تتمثل في المؤسسة الوطنية لخدمات الآبارمع أخد  ،البترولية
III -  لوطنية لخدمات الابار رض مؤشرات قياس استراتيجية التدريب وأداء العاملين في المؤسسة انع :ومناقشتها  النتائجENSP  خلال فترة

استراتيجية التدريب وتبييت  ، وكذلك تحليل معطيات وبيانات المؤسسة محل الدراسة حول)2015-2006(الدراسة الممتدة بعشر سنوات 
عدد العمال، عدد العمال المتدربين، تكاليف التدريب، (حيث تتمثل مؤشرات إستراتجية تدريب المورد البشري . أهميتها في تحسين اداء العاملين

  .)إنتاجية العامل المتدرب(، ومؤشر أداء العاملين يتمثل في )موازنة التدريب والكتلة الاجرية
  :ت استراتيجية التدريبمؤشرا -أولا

 :ENSPتطور عدد العمال في المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  -1
 عامل :الوحدة 2015-2008تطور عدد العمال خلال الفترة ):  2(جدول رقم 

  2015  2014  2013  2012  2011  2010  2009  2008  السنوات
  3010  2907  2814  2623  2323  2087  2120  1983  عدد العمال

  4  3  7  13  12  2-  7  /  %النسبة 
  ENSPمن اعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  :المصدر

  2015-2008تطور عدد العمال خلال الفترة ): 2(الشكل رقم 
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 ENSPمن اعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  :المصدر

نموا في  2009و   2008الشكل اعلاه أن المؤسسة شهدت تذبذب في عدد العمال،حيث شهدت سنتي الجدول ونلاحظ من خلال       
، رغم ارتفاع سعر النفط في تلك السنة والذي %-2انخفاظا قدر بـ  2010، لتشهد مباشرة بعدها سنة %7مستويات التوظيف قدر بحوالي 

  .برميلدولار لل 98وصل الى حوالي 
ويعود السبب في ذلك إلى قيام المؤسسة بزيادة معدلات التوظيف رغم العدد الكبير من % 12فشهدت نمو قدر ب  2011اما بخصوص سنة 

دولار للبرميل في تلك السنة، أي توفر مبالغ مالية  112العمالة المتوفرة لديها، وتلك الزيادة كانت بسبب ارتفاع سعر النفط والذي وصل إلى 
  .يرة والكفيلة بتسديد مستحقات العمال الجدد، وكذلك بسبب ارتفاع معدل البطالة في المنطقةكب

انخفاضا في مستويات التوظيف وهذا راجع إلى إنخفاض مستوى أسعار  2015و 2014، 2013، 2012ولتشهد بعد ذلك السنوات الموالية 
  .النفط

  :ENSPار تطور عدد المتدربين في المؤسسة الوطنية لخدمات الاب -2
  عامل متدرب: الوحدة 2015-2008تطور عدد المتدربين خلال الفترة ):  3(جدول رقم 

  2015  2014  2013  2012  2011  2010  2009  2008  السنوات
  3010  2907  2814  2623  2323  2087  2120  1983  عدد العمال

  1550  1356  833  1592  970  871  675  520  عدد العمال المتدربين
  51.4  46.6  29.6  60.6  41.7  41.7  32  26  %نسبة المتدربين

  ENSPمن اعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  :المصدر
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 2015-2008تطور عدد المتدربين خلال الفترة ): 3(الشكل رقم 
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  ENSPالوطنية لخدمات الابار المؤسسة اعتمادا على وثائق من اعداد الباحثين : رالمصد

، حيث )فترة الدراسة(نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه أن المؤسسة شهدت ارتفاعا في نسبة المتدربين خلال الثماني سنوات      
 على التوالي حيث نجد أن أغلب هذه التدريبات% 51و % 60قدرت بحوالي  2015و  2012سجلت المؤسسة اعلى نسبة لها في سنة 

  .كانت مخصصة للتقنين وكانت تتمحور تدريبام حول التكنولوجيا الحديثة  وسبل الوقاية والسلامة من حوادث العمل
 :ENSPتكاليف التدريب في المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  -3

 مليون دينار جزائري: الوحدة      2015-2008يوضح تطور تكاليف التدريب خلال الفترة ): 4(جدول رقم 
  2015  2014  2013  2012  2011  2010  2009  2008  نواتالس

  392373  383344  261846  151926  271485  426386  222841  182375  )الهدف( موازنة التدريب
  33436  201745  250567  118978  81193  35147  26345  21349  )المحقق( تكاليف التدريب

 9 53 96 78 30 13  12  12  %نسبة تحقيق الهدف 
  ENSPاعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات الابار من  :المصدر

 2015- 2008تطور تكاليف التدريب خلال الفترة ): 4(الشكل رقم 

  
  ENSPمن اعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  :المصدر

، حيث 2015-2008خلال الثماني سنوات الماضية % 100أن المؤسسة لم تحقق الموازنة بنسبة  اعلاه الشكلل والجدونلاحظ من خلال     
وذلك % 9بنسبة  2015، كما نلاحظ أن  المؤسسة سجلت أضعف  نتيجة في سنة %96بنسبة  2013حققت المؤسسة أعلى  نسبة  سنة 

  . بسبب تخلي المؤسسة عن الاساتذة الاجانب المتعاقدين
  ENSPالكتلة الأجرية ورقم الاعمال في المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  -4

 مليون دينار جزائري: الوحدة  2015-2008تطور الكتلة الاجرية ورقم الاعمال خلال الفترة ):   5(الجدول رقم 
  2015  2014  2013  2012  2011  2010  2009  2008  السنوات

  7182  5527  6428  6018  4146  3740  3315 2853  الكتلة الاجرية
  19001  18367  16504  14469  11189  8960  6205  3449  رقم الاعمال

  %37  %30  %39  %41  %37  %41  %53  82  رقم الاعمال/ الكتلة الاجرية
  ENSPمن اعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  :المصدر
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 2015-2008 خلال الفترة جريةرقم الأعمال والكتلة الأتطور ): 5(الشكل رقم 
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  ENSPمن اعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  :المصدر

حيث وصلت في  2013إلى سنة  2008نلاحظ من خلال الجدول والشكل اعلاه أن الكتلة الاجرية في المؤسسة عرفت ارتفاعا منذ سنة     
مليون دينار جزائري  وذلك راجع للتحسن الكبير الذي شهده نظام الاجور في تلك الفترة، كما شهدت سنتي  6428إلى  2013ة سن

مليون دينار جزائري، وذلك بسبب سياسة المؤسسة والرامية إلى المحافظة على نفس مستوى الاجور وذلك  5527انخفاض وصل إلى  2014
  .2014اسي الثاني من سنة بسبب تدهور سعر النفط في السد

مليون دينار جزائري وذلك بسبب سياسة التحفيز التي  7182لتصل إلى ما يقارب  2015ثم عاودت الكتلة الاجرية الارتفاع في سنة 
  .انتهجتها المؤسسة للحفاظ على عمالها من المغادرة والاستقالة

في السنوات الخمس الاخي، إذ أن هدف المؤسسة هو أن تكون نسبة الكتلة أما بالنسبة للكتلة الاجرية ورقم الاعمال فقد تجاوزت الهدف 
  .وذلك حسب قانون المؤسسة% 35و 30الاجرية من رقم الاعمال تتراوح ما بين 

 :ENSPتكاليف التدريب والكتلة الاجرية ورقم الاعمال في المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  -5
 2015- 2008 فترةتطور عدد العمال خلال ال): 6(الجدول رقم 

  2015  2014  2013  2012  2011  2010  2009  2008  2007  2006  السنوات
  51709  53429  45539  38974  34773  34422  31162  27903  24869  20559  رقم الاعمال
  18856  17990  14626  14874  14909  9563  6352 7007 6657 6339  الكتلة الاجرية

  501.6  201.3  92.1  329  342.1  392.5  387  382  458  397  تكاليف التدريب
  0.97  0.37  0.20  0.84  0.98  1.14  1.24  1.36  1.84  1.93  رقم الاعمال/تكاليف التدريب 
  2.66  1.11  0.62  2.21  2.29  4.10  6.09  5.45  6.87  6.26  الكتلة الاجرية/تكاليف التدريب 

  ENSPلابار من اعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات ا :المصدر
وهي نسبة غير  2012 – 2008خلال سنوات %  1ن نسبة تكاليف التدريب الى رقم الاعمال لم تتجاوز أ اعلاه نلاحظ من خلال الجدول

  % .5و% 1لأن اال المحدد عالميا لهذا المؤشر يتراوح ما بين  مقبولة عالميا،
ن النسبة في هاته السنتي هي نسبة مقبولة، وذلك أوعليه يمكن القول ، %1فشهدت النسبة تجاوز الــــــ 2014و 2013ما في سنتي أ

لى إتراجع لهذه النسبة حيث وصلت  2015ثم لتشهد سنة  ن تكاليف التدريب شهدت ارتفاعا بالمقارنة مع النمو الصغير لرقم الاعمال،أكون 
  . تدريبوذلك بسبب الارتفاع الكبير لرقم الاعمال والنمو الطفيف لتكاليف ال% 0.18

  مؤشر أداء العاملين -ثانيا
 :ENSPانتاجية العامل في المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  -1

 2015-2008يوضح انتاجية العامل المتدرب خلال الفترة ): 7(الجدول رقم 
  انتاجية العامل المتدرب  انتاجية العامل  عدد المتدربين  اجمالي عدد العمال  قيمة الانتاج  السنوات
2008  167397  2120  520  7.89608  32.19173  
2009  246736  1983  675  12.44256  36.55348  
2010  196255  2087  871  9.40368  22.53214  
2011  256800  2336  970  10.99315  26.47422  
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2012  335346  2636  1592  12.72177  21.06444  
2013  195527  2814  833  6.94836  23.47262  
2014  114232  2907  1356  3.92954  8.42418  
2015  118254  3010  1550  3.92870  7.62929  

  ENSPمن اعداد الباحثين اعتمادا على وثائق المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  :المصدر
 نلاحظ من خلال الجدول رقم اعلاه أن انتاجية العامل المتدرب أكبر من انتاجية العامل العادي في المؤسسة، حيث وصلت إلى أعلى نسبة لها

وذلك بسبب حجم الانتاج الكبير، وهذا ما يفسر أن التدريب يساهم في تغطية العجز في الأداء، ويعمل كذلك على زيادة انتاج  2009نة س
وبذلك نستنتج أن التدريب له دور بالغ الاهمية في تحسين اداء المؤسسة وزيادة انتاجية . المؤسسة كما له دور كبير في تخفيض تكاليف الانتاج

  .لالعام
IV -   الخلاصة: 

 وإلى تتناسب التي التدريبية، البرامج تصميم ثم الدقة ومن من عالي بشكل التدريبية الاحتياجات تحديد في يساهم الأداء تقييممما سبق نستنتج أن 
من خلال . الأداء تقييم يةعمل ا تخرج التي والنتائج التحليل عمليات على يعتمد البرامج التدريبية فتصميم الاحتياجات، هذه مع كبير حد

  :الدراسة الميدانية تم التوصل إلى النتائج التالية
تسعى دائما لوضع استراتيجية تدريبية وفق مشاريعها  المؤسسة مع مسيرو مصلحة الموارد البشرية أن تم إجرائهاتبين من خلال المقابلة التي   -

   ؛واستثماراا وأهدافها المستقبلية
  ؛اشكالية الاحتياج للموارد البشرية عند اقتناءها لآليات جديدة أو الانطلاق في نشاط جديد لم تقع المؤسسة في  -
عطائها أهمية كبيرة وهي قادرة على تحديدها بدقة، وذلك من خلال الرقابة إلى إن المؤسسة تسعى إبخصوص تحديد الاحتياجات التدريبية ف  -

  ؛درات والمهارات الحالية للعاملين ومتطلبات الوظيفة المراد تنفيذهاداء العامل وكذلك من خلال المقارنة بين القأعلى 
رسال استمارات تحديد الاحتياجات ثم تأتي مرحلة تجميع تلك الاستمارات، ثم تشكيل إعملية تحديد الاحتياجات التدريبية من خلال تتم  -

ؤول توضيح وتفسير أسباب تحديد هذه الاحتياجات والملاحظ لجنة على مستوى المديرية العامة بالمؤسسة لدراسة الاستمارات، وعلى كل مس
و أن الرئيس أن رئيس المصلحة هو الذي يناقش الاحتياجات التدريبية ولكن المطلوب أا جيدة لكنها غير فعالة وذلك بسبب أمن هذه العملية 

 ؛مع رئيس المصلحة، ثم ترفع للإدارة العامةالمشرف المباشر على العامل هو الذي يقوم بوضع الاحتياجات التدريبية ومناقشتها 
م لأن عملية التصميم لا تقوم ا المؤسسة اإعملية تصميم التدريب  بناءا على المشاكل والعراقيل التي تعاني منها المؤسسة وبالتالي ف تتم -

 ؛المؤسسة الوطنية لخدمات الابار  بل تقوم اسونطراك
ن استمارات التقييم تسترد كلها وبنسبة أيجابي في هذه المؤسسة هو لإا عملوال ستة أشهر من العمل، العملية التدريبية بعد المؤسسة تقييم -

  . وهذا راجع لصرامة وحزم مديرية الموارد البشرية في هذا الصدد ،100%
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1- Chantal Bussenault, Martine Prete « organisation et gestion de l’entreprise tome2 structures, 
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 دور البيع الشخصي في تعزيز تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية على المستويين المحلي والدولي
The Role of Personal Selling in Enhancing the Competitiveness of Small and Medium Industrial 

Enterprises at the Local and International Levels 
 

 *هشام ريغي
  

             )الجزائر( ميلة ،لمركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوفا
  

دف هذه الدراسة إلى إستخدام مقاربة تسويقية كاسترتيجية لترقية القطاع الصناعي من خلال تعزيز تنافسية المؤسسات الصغيرة : ملخص 
توسطة مكوناً أساسياً في النسيج الإقتصادي في مختلف فبصفة عامة، أصحبت المؤسسات الصغيرة والم. والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج

. غرضالدول وتسعى إلى تعزيز تنافسيتها سواء في أسواقها المحلية أو في الأسواق الدولية من خلال إنتهاج مختلف المفاهيم والأساليب لهذا ال
وسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج تبنيها لتنمية مبيعاا ويتضمن التسويق الصناعي مجموعة من المفاهيم التي يمكن للمؤسسات الصغيرة والمت

ومن بين تلك المفاهيم البيع الشخصي الذي يعتبر أحد عناصر المزيج . وزيادة تنافسيتها خاصة من خلال زيادة حصصها السوقية وربحيتها
ن من جهة، وللترويج لسلع الإنتاج من جهة أخرى نظراً ويلائم هذا الأسلوب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة أفضل من أسلوب الإعلا. الترويجي

  .  لأن البيع الشخصي أكثر فاعلية في سلع الإنتاج منها في المنتجات الاستهلاكية
 .شخصي، صادرات سلع الإنتاجبيع ، ترويجيمزيج صناعي، تسويق  ؛متوسطةصغيرة وصناعات : الكلمات المفتاح 

  .M31؛ L6 ؛ JEL  :L11تصنيف 
Abstract: This study aims to use a marketing approach as a strategy to promote the industrial 
sector by strengthening the competitiveness of small and medium-sized industrial enterprises that 
produce production goods. In general, small and medium enterprises have become an essential 
component in the economic fabric in various countries and seek to enhance their competitiveness, 
whether in their local markets or in international markets by adopting various concepts and 
methods for this purpose. Industrial marketing includes a set of concepts that can be adopted by 
small and medium-sized industrial enterprises that produce production goods to develop their sales 
and increase their competitiveness, in particular by increasing their market shares and their 
profitability. Among these concepts is personal selling, which is considered one of the elements of 
the promotional mix. This method is better suited to small and medium-sized enterprises than 
advertising on the one hand, and for the promotion of production goods on the other hand since 
personal selling is more effective in production goods than in consumer goods. 
Keywords: Small and Medium Industries; Industrial Marketing; Promotional Mix; Personal Sales; 
Exports of Production Goods. 
Jel Classification Codes : L11 ; L6 ; M31.  
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I-   تمهيد:   
أصبحت أهمية قطاع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة أمراً لا جدل فيه حيث يزداد هذا الإهتمام بشكل مستمر في مختلف دول العالم باختلاف 

في الكثير من (ويرجع ذلك الإهتمام بشكل خاص للخصائص التي تميز تلك المؤسسات والتي يجعل من السهل . يات النمو والتنمية فيهامستو
إنشائها وخلق نشاطات إنتاجية وخدمية، بالإضافة إلى القدرات التي أظهرا تلك المؤسسات في الكثير من الدول في المساهمة ) قطاعات النشاط

  .الخ...العديد من المؤشرات الاقتصادية الكلية مثل الناتج الداخلي الخام، ترقية الصادرات، التشغيل،في تحسن 
ؤوس ولقد خلقت البيئة الحالية التي تعمل فيها المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، والمتميزة بالأسواق المفتوحة نتيجة تحرير التجارة وحسابات ر

التحديات على هذه المؤسسات سواء على مستوى الأسواق الداخلية التي تعمل فيها أو على مستوى الأسواق الأموال في ظل العولمة الكثير من 
  .الخارجية وهو ما يحتم عليها تعزيز قدراا التنافسية

صناعية المنتجة لسلع ويكتسي تبني مفاهيم التسويق، وبالذات مفاهيم التسويق الصناعي، أهمية بالغة بالنسبة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة ال
كال الإنتاج للارتقاء بتنافسيتها على المستويين المحلي والدولي، حيث تسعى هذه المؤسسات إلى محاولة تنمية مبيعاا باستخدام جملة من أش



  ______________________________ )1050-1039ص.ص(، لصناعية على المستويين المحلي والدوليدور البيع الشخصي في تعزيز تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ا

 
 ISSN: 2170-1946 - 1040 - 

راسة والتي يمكن صياغتها ومن هنا تبرز مشكلة الد. الترويج والتي من أهمها البيع الشخصي الذي يعتبر أحد العناصر المشكلة للمزيج الترويجي
  :في التساؤل التالي

ماهو الدور الذي يلعبه البيع الشخصي في تعزيز تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج على المستويين "
  "المحلي والدولي؟

  :ويتفرع عن هذا التساؤل الرئيسي التساؤلين الفرعيين التاليين
  سلوب البيع الشخصي عن باقي أساليب المزيج الترويجي؟  هل يتميز أ -
  هل يساهم أسلوب البيع الشخصي في تعزيز تنافسية الصناعات الصغيرة والمتوسطة المنتجة لسلع الإنتاج على المستويين المحلي والدولي؟ -

  : رح الفرضيتين التاليتينللإجابة على التساؤلين الفرعيين وبالتالي على التساؤل الرئيسي نط : فرضيات الدراسة
  .يتميز أسلوب البيع الشخصي عن باقي عناصر المزيج الترويجي بالعديد من المزايا -
  .يساهم أسلوب البيع الشخصي في تعزيز تنافسية الصناعات الصغيرة والمتوسطة المنتجة لسلع الإنتاج على المستويين المحلي والدولي -

تكمن أهمية الدراسة كوا تتناول أحد أهم التحديات التي تواجهها الكثير من المؤسسات الصغيرة  : ضوعأهمية الدراسة وأسباب إختيار المو
  .والمتوسطة وهي تعزيز قدراا التنافسية للبقاء في بيئة تتميز بالمنافسة الشديدة

  :      أما عن أهم الأسباب التي دفعت الباحث لتناول هذا الموضوع
  قطاع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة؛ الأهمية التي يحتلها -
  الأهمية التي يكتسيها موضوع التنافسية في ظل البيئة الاقتصادية المحلية والعالمية اليوم؛ -
  .ميل الباحث لتناول المواضيع المتعلقة بالقطاع الصناعي وسبل تطويره -

  :دف هذه الدراسة إلى : أهداف الدراسة
  قطاع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة؛بحث بعض الجوانب التي تحيط ب -
 بحث الأسباب التي تدفع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج إلى الاعتماد على أسلوب البيع الشخصي؛ -
  .الوصول إلى توصيات على أساس النتائج المتوصل إليها -

  :منهج الدراسة ومصادر البيانات المستخدمة
 .هج المتبع في هذه الدراسة فقد اتبع الباحث المنهج الوصفيفيما يخص المن

  :إلى المحاور الثلاثة التالية تم تقسيم الدراسة:  أقسام الدراسة
  .ماهية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والقدرات التنافسية للمؤسسات -1
  .ماهية التسويق الصناعي وسياسة الترويج -2
  .تنافسية الصناعات الصغيرة والمتوسطة المنتجة لسلع الإنتاج على المستويين المحلي والدوليالبيع الشخصي ودوره في ترقية  -3
II -  ماهية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وتنافسية المؤسسات :  
II.1-  لية والإقليمية لم تنجح المؤتمرات وورش العمل والندوات والمناقشات واجتماعات الخبراء المح" : المؤسسات الصغيرة والمتوسطةماهية

ف أو والعالمية التي تنظم برعاية العديد من المؤسسات الاقتصادية ذات العلاقة في الوصول إلى آلية موحدة وواضحة تساعد في التوصل إلى تعري
اعد في هذا تولد مزيد من التب -في كثير من الأحيان -مفهوم موحد للمنشآت الصغيرة والمتوسطة، بل على العكس كانت هذه الفعاليات 

ن يتم اال، وذلك بسبب اختلاف المعايير المستخدمة وظهور معايير جديدة أو اختلاف الإطار الذي يتم فيه استخدام هذه المعايير، فبدلا من أ
د أصبح في وعليه، فق. تقليل وتوحيد الأسس التي يتم الإعتماد عليها في تعريف وتصنيف هذه المنشآت، كانت تظهر مقترحات ومعايير جديدة

وتشير بعض الدراسات  1"حكم المؤكد أنه من الصعب التوصل إلى تعريف محدد وموحد للمنشآت الصغيرة والمتوسطة حتى داخل البلد الواحد
ويمكن إرجاع الصعوبات التي تواجه وضع تعريف   .2دولة 75تعريفاً للمنشآت الصغيرة والمتوسطة في  55ذات العلاقة إلى وجود أكثر من 

  : يق وموحد للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة إلى ثلاثة عوامل رئيسية هيدق
  :ومنها :عوامل إقتصادية. أ

وخصوصا بين الدول، فالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الدول الصناعية كالولايات المتحدة الأمريكية واليابان : اختلاف مستويات النمو -
لجزائر مثلا، كما أن المستوى التكنولوجي يحدد بدوره أحجام المؤسسات الاقتصادية ويعكس التفاوت في وألمانيا، تعتبر كبيرة في الدول النامية كا

  .  مستوى التطور الاقتصادي
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وهو ما يؤثر على أحجام المؤسسات ويميزها من فرع لآخر، فالمؤسسات التي تعمل في الصناعة غير تلك التي تعمل : تنوع الأنشطة الاقتصادية -
ة أو قطاع الخدمات أو الزراعة، فالتصنيفات تختلف من قطاع لآخر حسب الحاجة إلى العمالة ورأس المال والمستوى التكنولوجي في التجار
فالمؤسسات الصناعية تحتاج إلى أموال ضخمة ويد عاملة مؤهلة ومتخصصة، الأمر الذي لا يطرح في المؤسسات التجارية أو الخدمية . المستخدم

  .عوبة تحديد تعريف دقيقوهو ما يزيد من ص
يتمثل العامل التقني في مستوى الاندماج في المؤسسات، فكلما كانت المؤسسة أكثر اندماجا، كلما كانت عملية الإنتاج  :عوامل تقنية. ب

ة مجزأة وموسعة على عدد أكثر توحدا وتمركزا في مصنع واحد، وبالتالي يتجه حجم المؤسسة إلى الكبر والتوسع، بينما إذا كانت العملية الإنتاجي
  .من المؤسسات، فإن ذلك يؤدي إلى ظهور مؤسسات ص و م

تتمثل العوامل السياسية في مدى اهتمام الدولة بقطاع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ومحاولة تقديم المساعدات وتذليل  :عوامل سياسية. ج
  .3رؤية واضعي السياسات والاستراتيجيات والمهتمين بشؤون هذا القطاع الصعوبات التي تعترض طريق ترقيته ودعمه، ويخضع هذا العامل إلى

ين ويتم تعريف المنشآت الصغيرة والمتوسطة إعتماداً على مجموعة من المعايير منها عدد العمال، وحجم رأس المال، أو خليط من هذين المعيار
  . 4ح الصافية المحققة والقيمة المضافةوتقوم تعريفات أخرى على إستخدام حجم المبيعات أو حجم الأربا. معاً

  :وتجدر الإشارة إلى أن إستخدام عدد العمال كمعيار لتعريف المنشآت الصغيرة والمتوسطة يمتاز بعدد من المزايا أهمها
  تسهيل عملية المقارنة بين القطاعات والدول؛. أ

  سعار واختلافها مباشرة وتغيرات أسعار الصرف؛الاعتماد على معيار ثابت وموحد، خصوصاً أنه لا يرتبط بتغيرات الأ. ب
  .5يتسنى لمعظم دول العالم جمع المعلومات حول هذا المعيار. ج

  :وتتميز المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بعدد من الخصائص، من أهمها
  مالك المنشأة يتولى في الغالب إدارة العمليات الإدارية والفنية؛ -
  المال؛الإنخفاض النسبي في حجم رأس  -
  الإعتماد الكبير على الموارد الإنتاجية المحلية وعلى الأسواق المحلية؛ -
  المرونة في الإنتاج والمقدرة على الإنتشار الجغرافي؛ -
  قوة العلاقة التكاملية فيما بينها؛ -
  إرتباطها الوثيق بالريادة والمبادرة؛ -
  التي تؤدي إلى إرتفاع الأجور كما في المنشآت الكبيرة؛إنخفاض مستوى الأجور وعدم التأثر بالعوامل المؤسسية  -
  متانة الروابط الأمامية والخلفية فيما بينها من جهة، والمنشآت الكبيرة من جهة أخرى؛ -
  .6القدرة العالية في الوصول إلى الطاقة الإنتاجية القصوى -

قاً حول المعايير المستخدمة في تصنيفها، إلا أن هناك إتفاقاً على أهميتها أو وبالرغم من أن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لم تعرف لحد الساعة إتفا
وتكمن أهمية قطاع الأعمال الصغيرة والمتوسطة في قدرته على  .7موقعها في النشاط الإقتصادي باعتبارها محركا لعملية التنمية والنمو الإقتصادي

  :لاجتماعية التاليةالمساهمة في تحقيق الأهداف التنموية والاقتصادية وا
  دعم النمو الاقتصادي والازدهار وتنشيط العجلة الاقتصادية؛ -
  توفير فرص العمل؛ -
  مضاعفة القيمة المضافة للناتج المحلي للاقتصاد؛ -
  تعزيز سياسات مكافحة البطالة والحد من الفقر؛ -
اد والتوزيع والصيانة وغير ذلك حيث تتكامل فيما بينها وتزود تكوين روابط أمامية وخلفية في الاقتصاد الوطني من خلال شبكات الإمد -

  المشاريع الكبيرة بالخدمات؛
  تشجيع روح الابتكار والإبداع والاختراعات؛ -
  جذب الاستثمارات الأجنبية واستغلال الموارد المحلية المتاحة وتوسيع الأسواق؛-
  تطوير وتنمية الطاقات البشرية والتقنية؛ -
  رة التنافسية للقطر؛تعزيز القد -
التي تعمل على تعميق التكوين الرأسمالي من خلال خطوط الإنتاج وشبكات ) كلاسترز(قدرته على خلق التجمعات الإنتاجية التنافسية  -

  .8الارتباط التبادلية التي تعمق القيمة المضافة المتولدة عن هذه الصناعات
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من المعيقات، والتي إن زادت عن قدرته على مواجهتها قد تؤثر سلبا على أدائه وتدفع بنشاطه  ويواجه قطاع الاعمال الصغيرة والمتوسطة العديد
  :لخطر التحول نحو القطاع الغير الرسمي، وتتلخص هذه المعيقات بالآتي

 - ا مرتفعة المخاطرة صعوبة الحصول على التمويل أو عدم توافر مصادر التمويل خاصة لافتقاد الضمانات اللازمة والنظر إليها على أ
  الائتمانية؛

  ارتفاع معدلات الفساد وانتشار الرشاوي وعدم إنفاذ القوانين؛ -
  المبالغة في ضبط الأسواق أو فرض الرقابة الخانقة عليها؛ -
  الافتقار إلى دراسات الجدوى الاقتصادية؛ -
  عدم توافر معلومات السوق؛ -
  حصائيات الرسمية اللازمة؛عدم توافر أو انتظام إصدار البيانات والإ  -
  تعدد أو غياب الأطراف الحكومية المعنية بالقطاع؛ -
  ضعف أو قلة خبرة المهارات الإدارية والكفاءات الإنتاجية؛ -
  تعمق الروتين والإجراءات الإدارية والبيروقراطية المعقدة لإنشاء شركة خاصة أو في إجراء المعاملات؛ -
ألف دولار لتكلفة  15آلاف دولار لإنشائه ولكنه سيحتاج إلى  7لا في دولة ما قد يحتاج المشروع إلى مث(ارتفاع تكلفة الإجراءات  -

  ؛)يوم لانجاز هذه الإجراءات 300إجراءات تأسيسية ونحو 
  غياب قوانين حفظ حقوق الملكية الفكرية وبراءات الاختراعات أو ارتفاع تكلفة تسجيلها؛ -
  .9باب الذي يفضل أمان الوظيفة الحكومية على مخاطرة العمل الحرالعامل النفسي لدى قطاع الش -

  :أهمهاومن أجل نجاح قطاع الأعمال الصغيرة والمتوسطة لابد من إيجاد بيئة ايجابية لتأسيس وتشغيل هذه المنشآت، والتي تستند إلى عدة عناصر، 
  استقرار الاقتصاد الكلي المستند إلى مبادئ حرية السوق؛ -
  امج للدعم الحكومي وسياسات حكومية مساندة وشفافة؛وجود بر -
  وجود إستراتيجية وطنية متكاملة ومحددة لتطوير القطاع في إطار أولويات القطر؛ -
  تعزيز التنسيق بين الأطراف الحكومية المعنية من وزارات ومؤسسات؛ -
  مواءمة النظام التشريعي والقانوني؛ -
  سيادة سلطة القانون؛ -
  م ملائم لفض المنازعات التجارية والاستثمارية؛وجود نظا -
  تبسيط الإجراءات والمعايير المحاسبية وتناسق قواعد الاستثمار؛ -
  صة؛توافر الموارد المالية وإتاحة السبل لتخفيف أعباء المخاطرة على رجال الأعمال في هذا القطاع سواء اقترضوا أو استخدموا أموالهم الخا -
   والخدمات الاستشارية وفرص التدريب وحاضنات الأعمال وهيئات مختصة بدعم القطاع؛توافر الدعم الفني -
  توافر التسهيلات والإعانات والتخفيضات والإعفاءات الضريبية؛ -
  توافر الموارد البشرية المؤهلة؛ -
  الدخول في شراكات فاعلة بين القطاعين العام والخاص؛ -
  التمويل والموارد وفرص التدريب؛تعزيز دور القطاع الخاص في توفير  -
  تكوين شبكات التعاون محليا ومع الأطراف الدولية والمنظمات غير الحكومية لدعم هذا القطاع؛ -
  الاهتمام بتطوير مناهج التعليم ومخرجات النظام التعليمي؛ -
  .10د الأفكارتعميق قيمة المعرفة وتكوين ثقافة المبادرة والتعلم المستمر وتشجيع الابتكار وتولي -

  . ولعل تحقيق المؤسسات الصغيرة والمتوسطة للأهداف التي من أجلها شجعت على إنشائها يتوقف على القدرات التنافسية لها
II.2-  ا فكرة عريضة تضم الإنتاجية الكلية : تنافسية المؤسساتماهيةيختلف كثير من الكتاب حول تعريف القدرة التنافسية، فالبعض يرى أ

ه تويات المعيشة والنمو الإقتصادي، ويراها آخرون أا فكرة ضيقة تتركز على تنافسية السعر والتجارة لهذا فإنه لا يوجد تعريف متفق عليومس
للتنافسية، حيث يميز في التعاريف المقدمة مستوى التحليل سواء كان على مستوى الدولة أو القطاع أو المؤسسة، وتعد هذه الأخيرة، أي 

    .11ة التنافسية على مستوى المؤسسة من أهم المستويات التي يتم دراستهاالقدر
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القدرة على تزويد المستهلك بمنتجات وخدمات بشكل أكثر كفاءة وفعالية من المنافسين الآخرين في " وتعني التنافسية على مستوى المؤسسة 
   .12المي بالإضافة إلى المحلي في ظل غياب الدعم والحماية من قبل الحكومةالسوق الدولية، مما يحقق نجاحاً مستمراً للمنشأة على الصعيد الع
  :وهناك نوعين من العوامل المؤثرة على تنافسية منظمات الأعمال

ل المؤثرة على قدرة فعلى مستوى البيئة المحلية تتفاوت العوام. سواء البيئة المحلية، أو الإقليمية أو الدولية. العوامل المرتبطة بالبيئة الخارجية :الأول
بالإضافة إلى أدوار . وثقافية) خاصة متغيرات مناخ الإستثمار والأعمال(تشريعية، إجتماعية، وسياسية وإقتصادية : المنظمة التنافسية مابين

  .المالية، المروجون والموردونالمنافسون الحاليون والمحتملون، الحكومة، تنظيمات العمل، المؤسسات : الأطراف الرئيسية المرتبطة بعمل المنظمة مثل
التطورات التكنولوجية، أثر التكتلات الإقتصادية والسياسية، دور منظمة التجارة : أما البيئة الإقليمية والدولية فتتنوع العوامل المؤثرة فيها مثل

، السياسات التجارية وسياسات الإستثمار العالمية، حركة رؤوس الأموال ونشاط الشركات متعددة الجنسيات، التطورات التكنولوجية والمعرفية
  .والأعمال لدى الدول المختلفة

: وهي العوامل المرتبطة بنمط وأسلوب الإدارة وكفاءة العمليات التنظيمية الرئيسية مثل: العوامل المرتبطة بالبيئة الداخلية للمنظمة :الثاني
رد البشرية، تخصيص الموارد وإدارة الأصول، قياس وتقييم الأداء المؤسسي والتنظيمي التخطيط الإستراتيجي، الإتصالات، إتخاذ القرار، إدارة الموا

  .13والفردي، إدارة الجودة الشاملة، التجديد والتعلم التنظيمي والتفاعل مع البيئة المحيطة محليا وإقليميا ودوليا
 :وتقاس تنافسية المشروعات من خلال المؤشرات الأربعة التالية

تشكل الربحية مؤشرا كافياً على التنافسية الحالية، وكذلك تشكل الحصة من السوق مؤشرا على التنافسية إذا كان المشروع يعظم  :الربحية. أ
ولكن المشروع يمكن أن يكون تنافسياً في سوق تتجه هي ذاا نحو . أرباحه أي أنه لا يتنازل عن الربح رد غرض رفع حصته من السوق

  . ن تنافسيته الحالية لن تكون ضامنة لربحيته المستقبليةالتراجع، وبذلك فإ
لقيمة السوقية وإذا كانت ربحية المشروع الذي يريد البقاء في السوق ينبغي أن تمتد إلى فترة من الزمن، فإن القيمة الحالية لأرباح المشروع تتعلق با

وإن كانت هذه النسبة ...لى تكلفة استبدال أصوله تسمى مؤشر توبنإن نسبة القيمة السوقية للدين ورؤوس الأموال الخاصة للمشروع ع. له
  .أصغر من الواحد فإن المشروع ليس تنافسياً

طويلة وعلى  تعتمد المنافع المستقبلية للمشروع على إنتاجيته النسبية وتكلفة عوامل إنتاجه وكذلك على الجاذبية النسبية لمنتجاته على امتداد فترة
إن النوعية عنصر هام لاكتساب الجاذبية . البحث والتطوير أو البراءات التي يتحصل عليها إضافة إلى عديد من العناصر الأخرىإنفاقه الحالي على 

  . ومن ثم النفاذ إلى الأسواق والمحافظة عليها
ية في فرع نشاط ذي إنتاج متجانس ما لم إن تكلفة الصنع المتوسطة بالقياس إلى تكلفة المنافسين تمثل مؤشراً كافياً عن التنافس: تكلفة الصنع. ب

ويمكن لتكلفة وحدة العمل أن تمثل بديلاً جيدا عن تكلفة الصنع المتوسطة عندما . يكن ضعف التكلفة على حساب الربحية المستقبلية للمشروع
  . دهاولكن هذه الوضعية يتناقص وجو. تكون تكلفة اليد العاملة تشكل النسبة الأكبر من التكلفة الإجمالية

. تقيس الفاعلية التي يحول المشروع فيها مجموعة عوامل الإنتاج إلى منتجات )TFP(إن الإنتاجية الكلية للعوامل  :الإنتاجية الكلية للعوامل. ج
من الورق أو  كما أنه إذا كان الإنتاج يقاس بالوحدات الفيزيائية مثل أطنان. ولكن هذا المفهوم لا يوضح مزايا ومساوئ تكلفة عناصر الإنتاج

  .أعداد من التلفزيونات، فإن الإنتاجية الإجمالية للعوامل لا توضح شيئا حول جاذبية المنتجات المعروضة من جانب المشروع
ت ويمكن إرجاع نموها سواء إلى التغيرا. من الممكن مقارنة الإنتاجية الكلية للعوامل أو نموها لعدة مشروعات على المستويات المحلية والدولية

بالفروقات عن الأسعار المستندة إلى  TFPكما يتأثر دليل نمو الـ . التقانية وتحرك دالة التكلفة نحو الأسفل، أو إلى تحقيق وفورات الحجم
ة من أو بدرج") Xلا فاعلية "لا فاعلية تقنية أو لا فاعلية أخرى تسمى (ويمكن تفسير الإنتاجية الضعيفة بإدارة أقل فاعلية . التكلفة الحدية

  . الاستثمار غير فاعلة أو بكليهما معا
من الممكن لمشروع ما أن يكون مربحا ويستحوذ على جزء هام من السوق الداخلية وبدون أن يكون تنافسياً على  :الحصة من السوق. د

لمشروعات الوطنية أن تكون ذات كما يمكن ل. ويحصل هذا عندما تكون السوق المحلية محمية بعقبات تجاه التجارة الدولية. المستوى الدولي
لذلك ينبغي مقارنة تكاليف المشروع مع . ربحية آنية ولكنها غير قادرة على الاحتفاظ بالمنافسة تجاه تحرير التجارة أو بسبب أفول السوق

  .تكاليف منافسيه الدوليين
فإنه كلما كانت التكلفة الحدية للمشروع ضعيفة وعندما يكون هناك حالة توازن تعظّم المنافع ضمن قطاع نشاط ما ذي إنتاج متجانس، 

فالحصة من . بالقياس إلى تكاليف منافسيه، كلما كانت حصته من السوق أكبر وكان المشروع أكثر ربحية مع افتراض تساوي الأمور الأخرى
  . السوق تترجم إذن المزايا في الإنتاجية أو في تكلفة عوامل الانتاج
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ولكن يضاف إليها سبب آخر، هو أن .  متجانس، فإن ضعف ربحية المشروع يمكن أن يفسر بالأسباب أعلاهوفي قطاع نشاط ذي إنتاج غير
إذ كلما كانت المنتجات التي يقدمها . المنتجات التي يقدمها قد تكون أقل جاذبية من منتجات المنافسين بافتراض تساوي الأمور الأخرى أيضا

 .14السوق ذات التوازن المشروع أقل جاذبية كلما ضعفت حصته من
III- ماهية التسويق الصناعي وسياسة الترويج :  

-1.III عتبر مفهوم التسويق الصناعي جزء لا يتجزء من مفهوم التسويق بشكل عام، حيث يستمد منه  : ماهية التسويق الصناعي وأهميتهي
  .15سماته وخصائصه

نشاطات التجارية التي توجه تدفق انسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستعمل أو ال"والمفهوم التقليدي للتسويق الصناعي يعرف على أنه 
  .16"المشتري الصناعي

النشاط الذي يساعد في التعرف على حاجات المستعملين الصناعيين، تخطيط السلعة وتصميمها، تحويل "كما يعرف التسويق الصناعي بأنه 
  .17"ات ما قبل البيع وما بعدهملكيتها، القيام بتوزيعها، تقديم خدم

يتعلق وتبرز أهمية التسويق الصناعي من خلال ضرورا في تحقيق أهداف متعددة منها ما يتعلق بالمشتري الصناعي، المستعمل الصناعي، ومنها ما 
  :بالاقتصاد القومي، كما يلي

، ولا )المشتري الصناعي(قق ويلبي حاجات ورغبات المستعمل التسويق الصناعي يتمثل في توجيه كافة الأنشطة والأعمال بالشكل الذي يح -
. ييمكن أن نضمن لهذا النشاط الاستمرار إلا إذا كان قادراً على الاستمرار في إشباع هذه الحاجات على نحو يحقق الكفاية للمستعمل الصناع

ئم وحاجاته ورغباته، وهذا ما نجده في استخراج المواد فمن خلال نظام المعلومات عن المستعمل الصناعي يصار إلى تخطيط سلع صناعية تتلا
  ؛الخام ثم معالجتها وتحويرها أو تصنيعها بما يفيد المستعمل ويحقق له مكاسب اقتصادية واجتماعية

  ؛ب والتنبؤ بهيساعد التسويق الصناعي على تحديد الإنتاج كماً ونوعاً، وبما يتناسب وقدرات المستعمل الصناعي وذلك من خلال تخطيط الطل -
  ؛اكتشاف الفرص التسويقية من خلال التحري عن الحاجات والرغبات لدى المشتري والعمل على إشباعها -
 يساهم التسويق الصناعي في تدفق السلع الصناعية من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها من قبل المنشآت الصناعية وما يرافق ذلك تقديم -

  ؛أكان ذلك ما قبل البيع أو ما بعده الكثير من الخدمات سواء
تبرز أهمية التسويق الصناعي من جانب آخر في خلق حالة الابتكار والتطوير وذلك بحكم احتكاكها المباشر مع السوق الصناعي والتعرف  -

  ؛على توجهات الشركات الصناعية والاستفادة منها في ابتكار سلع جديدة
  ؛دياً في خلق فرص العمل وزيادة حجم العمالة في اتمعكما يساهم التسويق الصناعي اقتصا -
يساعد التسويق الصناعي على حماية الاقتصاد القومي من مظاهر الكساد والتي من مظاهره هبوط الطلب على السلع والخدمات، وما ينتج عن  -

وأن التسويق الصناعي يسهم . وط في الدخل القوميذلك من ارتفاع معدلات المخزون السلعي وانخفاض الأسعار وارتفاع معدلات البطالة وهب
وعلى نحو فعال في تجاوز الأزمة من خلال تنشيط الطلب على السلع الصناعية وتوجيه المنتجين إلى التركيز على دراسة حاجات ورغبات 

  ؛المستعملين الصناعيين
 إيجاد منافذ عديدة لتسويق السلع الصناعية مما يؤدي يساهم التسويق الصناعي في تحسين مستوى الدخل القومي من خلال مساعدته في -
  . 18إلى ارتفاع وتائر الإنتاج في البلد، ومن ثم ارتفاع معدلات الدخل القومي) بالطبع(

  :ويختلف التسويق الصناعي عن التسويق الإستهلاكي في عدد من النقاط موضحة في الجدول التالي
  صناعي والتسويق الإستهلاكيمقارنة بين التسويق ال: 1الجدول رقم 

  التسويق الإستهلاكي  التسويق الصناعي
يضم المنظمات التي تقوم بشراء السلع والخدمات بقصد استخدامها بشكل  -

مباشر في عمليات صناعية لإنتاج سلع أخرى، أي أن السلع الصناعية تدخل إلى 
يترتب عليها زيادة النظام الإنتاجي لكي يتم تحويلها من حالة إلى حالة اخرى مما 

  .القيمة والمنفعة الاقتصادية لها

يضم الأفراد والأشخاص الطبيعيين الذين لديهم حاجات ورغبات معينة ولديهم  -
مقدرة مالية كافية، وان شراءهم للمنتجات هو بقصد الاستهلاك النهائي الذي 

  .يترتب عليه إشباع الحاجات وتلبية الرغبات

سوقاً صغيرة من حيث الحجم وذلك لكوا لا تضم تعتبر السوق الصناعية  -
  .إلا فقط شريحة من المشترين أو المستعملين الصناعيين فقط

تعتبر السوق الاستهلاكية سوقاً كبيرة كوا تضم شريحة كبيرة من أبناء اتمع،  -
حيث إن الكثير من السلع الاستهلاكية يكون استهلاكها من قبل عموم أفراد 

  .اتمع
  .تشتمل السوق الاستهلاكية على عدد كبير من السلع والخدمات -  .عدد السلع التي يتعامل ا التسويق الصناعي محدودة -
  .تباع السلع الاستهلاكية في الغالب عن طريق الوسطاء -  .يتم توزيع السلع والمواد الصناعية في أغلب الأحيان عن طريق المنتج المباشر -
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ع دور مهم وبارز في الترويج للمبيعات على هذا النوع من يكون لمندوب البي -
السلع، وكذلك الإعلان في الات والصحف المتخصصة لإبراز الجوانب الفنية 

  .للأجهزة والمعدات

الإعلان هو الوسيلة الأكثر استخداماً في عملية الترويج للمبيعات وبكافة  -
  .أشكاله

الصيانة والنصب والتشغيل وغيرها من  يهتم التسويق الصناعي بتقديم خدمات -
  .خدمات ما بعد البيع

  .لا يهتم بذلك -

  .معلومات المستهلك الأخير عما يشتريه من سلع معلومات محدودة -  .معلومات المشتري الصناعي عن السلعة معلومات كاملة -
  .قواعد وإجراءات شراءلا تحكم المستهلك النهائي  -  .تحكم المستعمل الصناعي إجراءات وقواعد شراء -

 .35، ص 2007مدخل استراتيجي، دار وائل للنشر، الطبعة الثالثة، : التسويق الصناعي: أحمد شاكر العسكري :المصدر
-2.III ذلك إلى الدور يعتبر الترويج عنصرا من العناصر المكونة للمزيج التسويقي في أي مؤسسة من المؤسسات، ويرجع " :سياسة الترويج

إلى اتخاذ  الذي يمكن أن يؤديه في تعريف المستهلك بالسلعة وإقناعه بالمزايا التي توفرها له، وبالاشباعات التي يمكن أن تحققها له، ومن ثم دفعه
   .19"قرار شرائها والاستمرار في استعمالها في المستقبل

ا المنشأة بغرض إحداث تأثير معين في سلوك المستهلكين يتطابق مع المتطلبات التسويقية تمثل الجهود التي تخطط له"وتعرف سياسة الترويج بأا 
للمشروع سواء من حيث زيادة المبيعات من جميع السلع أو الخدمات أو بعضها، عن طريق جذب مستهلكين جدد، أو زيادة معدل الطلب 

وتشتمل سياسة الترويج على مجموعة من المكونات يمكن أن نطلق عليها  .20"خرىالحالي، أو تقليل الطلب بالنسبة لسلع معينة وتحويله إلى سلع أ
الإعلان، النشر، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، : ويتكون هذا الأخير من خمسة عناصر وهي. Promotional Mix21المزيج الترويجي 

وتعتبر عناصر المزيج الترويجي هذه   .22اد عليها في ترويج منتجات المؤسسةالعلاقات العامة، وهذه العناصر تعد بمثابة الأساليب التي يمكن الاعتم
  :ويمكن تعريف عناصر المزيج الترويجي كما يلي .23مكملة لبعضها البعض

   .24"الوسيلة غير الشخصية لتقديم السلع والخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل أجر معين" هو : الإعلان -
الترويجي الذي يهدف إلى إثارة الطلب على سلعة أو خدمة أو إثارة الاهتمام بمؤسسة معينة بوسائل غير  ذلك الأسلوب"هو : النشر -

   .25شخصية
ذلك النشاط من أنشطة الترويج الذي يتضمن مقابلة مندوب البيع للمستهلك أو المشتري الصناعي وجها لوجه بغرض : " البيع الشخصي -

  .26"إقناعه بشرائهاتعريفه بخصائص السلعة أو الخدمة و
مجموعة الوسائل التي تستخدم بغرض الترويج ولا تدخل ضمن الوسائل الإعلانية الرئيسية المعروفة، ومن أهم "يقصد ا : تنشيط المبيعات -

  :أشكال تنشيط المبيعات
  .Samples not for saleالعينات اانية  -
  .Quantity Bonusخصومات الكمية  -
  .Denatures and Vitrifies"27ت ونوافذ العرض واجهات المحلا -
تلك الجهود التي تبذل من جانب المشروع لمد جسور المودة بينه وبين الجماهير المختلفة لغرض تجاوز العلاقة المنفعية "هي : العلاقات العامة -

  .28"بينهما وخلق نوع من التفاهم المتبادل وإضفاء صورة مشرقة للمشروع في أذهان الجماهير
  :وهناك عدد من العوامل المؤثرة في تحديد عناصر المزيج الترويجي

كثيرا ما تحدد الموارد المالية المتاحة للترويج في الشركة المزيج الترويجي، فمثلا يمكن للشركات ذات الموارد الكبيرة  :المقدرة المالية للمنشأة. أ
حيث إن النشاط . وارد المحدودة بالبيع الشخصي أو الإعلانات المشتركة مع تجار المفردالاستعانة بالإعلان في الترويج بينما الشركات ذات الم

  .الإعلاني يتطلب إنفاق مبالغ كثيرة إذا ما رغبت المنشأة في تحقيق أقصى منفعة ممكنة منه
را لأن توزيعها شامل، ولا تتطلب عرضا يزداد الاعتماد على الإعلان بالنسبة للسع الإستهلاكية، وخاصة الميسرة منها، نظ :طبيعة السلعة. ب

  .وشرحا لخصائصها وكيفية استعمالها، أما بالنسبة لسلع التسوق فتزداد أهمية البيع الشخصي
كيزا أما بالنسبة لسلع الإنتاج فإن البيع الشخصي هو العنصر الرئيسي للترويج، فعلى سبيل المثال السلع الصناعية المعقدة التركيب تتطلب تر

  .على البيع الشخصيشديدا 
تحدد نوعية المستهلكين المستهدفين شكل المزيج الترويجي المناسب لكل سوق مستهدفة، وقد فرضت الأعداد  :نوعية المستهلكين المستهدفين. ج

ة لجذب اهتمام الكبيرة من المستهلكين النهائيين على منتجي السلع الإستهلاكية ومتاجر المفرد التركيز على الإعلان كأداة ترويجية هام
  .  المستهلكين وزيادة المبيعات
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وكلما كانت السوق مركزة . كلما كان السوق الذي تعمل فيه الشركات محلياً وصغيراً، زاد الاعتماد على البيع الشخصي :طبيعة السوق. د
لاعتماد على البيع الشخصي كذلك إذا كان ومحدودة أو في عدد محدود من الزبائن والمشترين زاد الاعتماد أيضا على البيع الشخصي، ويزداد ا

  .29الترويج موجها للوسطاء، وليس للمستهلكين النهائيين
ووفقا للعوامل السابقة، فإن لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي ظروف خاصة وملائمة لتبنيه، وهو ما ينطبق على البيع الشخصي بالنسبة 

 . لإنتاجللصناعات الصغيرة والمتوسطة المنتجة لسلع ا
IV -  الشخصي ودوره في ترقية تنافسية الصناعات الصغيرة والمتوسطة المنتجة لسلع الإنتاج على المستويين المحلي والدولي:  

يلعب القطاع الصناعي دوراً جد هام في أي إقتصاد بالنظر إلى ما يميزه عن باقي قطاعات النشاط الإقتصادي من خلال قدرته على تنويع 
تاج تشكيلة متنوعة من المنتجات الصناعية لتلبية حاجيات المنتجين الأخرين والمستهلكين النهائيين سواء على المستوى المحلي أو الإقتصاد بإن

  .المستوى الدولي من خلال التصدير وبالتالي تنويع مصادر الدخل
سسات المنتجة لسلع الإنتاج، فإن مختلف دول العالم سواء وبالنظر إلى الأهمية الكبيرة التي تحتلها المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، ومنها المؤ

  .المتقدمة أو النامية تعول عليها بصورة كبيرة في ترقية الصادرات
لمؤسسات إن ما تتصف به الأسواق الدولية من منافسة نتيجة تحرير التجارة وتحرير التدفقات الرأسمالية في ظل العولمة يشكل عقبة كبيرة في وجه ا

والمتوسطة الصناعية للدخول إلى تلك الأسواق بالنظر إلى الكثير من العوامل منها الحجم الصغير الذي تتصف به تلك المؤسسات ما  الصغيرة
إلا أن الحجم الصغير للمؤسسات الصناعية يمتلك مزايا نوعية تساعد .يحرمها من الإستفادة من اقتصاديات الحجم وبالتالي تخفيض التكاليف

  :يرة على التصدير تتمثل فيما يليالمؤسسة الصغ
إن قدرة هياكل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة على التكييف يمكنها أن تعدل من برامج إنتاجها طبقاً لإحتياجات : القدرة على التكييف والمرونة

ن أقدر على تلبية إحتياجات أسواق الأسواق الخارجية، نظراً إلى ما تتمتع به من مرونة تتمثل في تواضع رأس المال المستثمر، ومن ثم تكو
 التصدير وكسب أسواق خارجية لمنتجاا؛

يؤكد بعض الكتاب أن التخصص في مجال إنتاجي واحد يشكل الخيار الأفضل لدخول المؤسسات الصغيرة والمتوسطة إلى الأسواق : التخصص
 الدولية؛
ت والتغيرات السريعة في رغبات المستهلكين وتوقعام وتحركات المنافسين إن مرونة المؤسسات الصغيرة هي في التكييف مع المستجدا: التجديد

 .   30في السوق
إن تنمية المبيعات هي الهدف الأساسي الذي يسعى إلى تحقيقه أي مشروع تجاري ويعتمد تحقيق هذا الهدف في قدرته على الاتصال بالعملاء "

 Face to يمكن من خلالها الاتصال ؤلاء العملاء فمن خلال الاتصال وجهاً لوجه المحتملين، ويعد البيع الشخصي من أفضل الوسائل التي
Face  مع الزبون المحتمل يمكن استقطاب هؤلاء أفضل بكثير من البيع غير الشخصي المتمثل بالأساليب الترويجية مهما كانت هذه الأساليب
  .31"متطورة

  :ي الكثير من المزايا بالمقارنة مع العناصر الأخرى، وهذه المزايا هيويمتلك البيع الشخصي كأحد عناصر المزيج الترويج 
يؤدي البيع الشخصي إلى البيع الفعلي للسلعة أو الخدمة عكس وسائل الترويج الأخرى التي قد تثير الرغبة لدى المستهلك ولكنها لا تؤدي  :أولا

  إلى إتمام عملية البيع الفعلي؛
العملاء يساعد على معرفة ردود أفعالهم تجاه السلعة وعن جوانبها الإيجابية والسلبية وبالتالي فإنه يعد المصدر  أن الاتصال المباشر مع :ثانيا

  الأساسي والمهم للمعلومات التي يمكن أن تحصل عليها الشركة والتي يمكن أن تجري في ضوئها التعديلات المطلوبة على السلعة أو الخدمة؛
كز عادة على أولئك المستهلكين الذين يمتلكون الاستعداد لشراء السلعة أو الخدمة وبالتالي فإنه لا يهدر جهود أن البيع الشخصي ير :ثالثا

 الشركة بالتوجه لقطاع واسع من المستهلكين الذين قد لا يكون لديهم أي استعداد أو ميل للسلعة أو الخدمة كما هو الحال بالنسبة لعناصر
  ما تتوجه إلى قطاع واسع من المستهلكين بدون تحديد؛الترويج الأخرى التي غالباً 

 يؤدي البيع الشخصي إلى المرونة في التعامل حيث أنه يساعد على تزويد العملاء بالكثير من المعلومات التي يطلبها سواء تلك التي تتعلق :رابعا
  .32بمواصفات السلعة أو طرق استخدامها

  :ويهدف البيع الشخصي إلى تحقيق مايلي
نقل المعلومات عن سلعة ينطوي على بيعها تحقيق مصلحة مادية لمندوب البيع الذي يقوم بترويجها، ولهذا فإن المعلومات المنقولة تستهدف  .أ

  التأثير على ذهن المشتري المرتقب بما يحمله على قبول ما يروج له مندوب المبيعات ويقوم بالشراء؛
  .33يروج لها مندوب المبيعاتإقناع المشتري على شراء السلعة التي . ب
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  :وحتى يتسنى لمندوب المبيعات تحقيق هذين الهدفين فلا بد أن يحقق الأهداف الفرعية الآتية، وهي
  إبراز الجوانب الرئيسية في السلعة التي تعكس اهتمام المشتري؛ -
  تقديم الدليل الكافي في كل مرحلة من مراحل الحوار البيعي؛ -
  34.تري المرتقب وشراء السلعةتحقيق استجابة المش -
أصبح من الواضح بأن العديد من الشركات تعتمد البيع الشخصي بشكل أساسي لتعزيز فاعلية إنجاز الصفقات التجارية مع الزبون، لما لهذه "و

عتمد الشركة في اتصالاا التسويقية ولعل هذا الأمر يتضح أكثر عندما ت. الوظيفة من تأثير مباشر على الزبون في الإقتناع والقبول بإنجاز الصفقة
وعلى العكس مما هو عليه في اعتماد . دف إيصال المنتج المقدم إلى المستهلكين وعبر الوسطاء Push Strategyعلى استراتيجية الدفع 

  35."خبارهم عن المنتج المقدم لهمفي اتصالاا التسويقية مع المستهلكين لا Pull Strategyالإعلان كوسيلة أساسية لتنفيذ استراتيجية السحب 
ه ومحدودية والبيع الشخصي يمثل أداة ترويجية أكثر فاعلية في المنتجات الصناعية منها في المنتجات الاستهلاكية بالنظر إلى طبيعة المنتوج وتعقيد

لإعلان، حيث يقدر الخبراء هذه التكلفة وبالرغم من أن تكاليف البيع الشخصي تبلغ عادة رقماً عالياً يفوق بكثير تكاليف ا 36.مستخدميه
إلا أن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع  37،%3-1من قيمة المبيعات بينما تبلغ تكاليف الإعلان من  %15-5بحوالي 

شترين الصناعيين هي فئة محدودة ولا الإنتاج عليها إعطاء الأولوية لأسلوب البيع الشخصي أكثر من الإعلان نظراً لكون فئة المستعملين أو الم
تتطلب إعلانات مكلفة حيث يعتبر السوق الصناعي سوقاً صغيرة من حيث الحجم وذلك لكوا لا تضم إلا شرائح محدودة من المشترين أو 

ذلك إلى فئات غير معنية، كما أنه والإعلان في حالة سلع الإنتاج، بالرغم من أنه يستهدف فئة معينة، إلا أنه سيوجه ك. المستعملين الصناعيين
والتي هي محدودة أصلا بالنسبة للكثير من المؤسسات (ليس هناك ضمان بتأثير هذه الإعلانات على الفئات المستهدفة وبالتالي ضياع الموارد المالية 

لفئات المستهدفة مباشرة وإقناعهم بالشراء في حين أن البيع الشخصي المتمثل في إرسال مندوبي البيع إلى ا. واهودات) الصغيرة والمتوسطة
يين سوف يوفر الكثير من اهودات وربما تكون النتيجة النهائية أفضل مما لو أُستخدم أسلوب الإعلانات في حالة القدرة على إقناع المشتر

  . لسوقية وربحيتها وبالتالي من تنافسيتهاالصناعيين بالشراء مما يكسب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة مشترين جدد رافعة بذلك من حصصها ا
يسمح بتزويدهم ) المشترين الصناعيين(أيضاً فإن إتصال المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج بشكل مباشر مع العملاء 

جابة على تساؤلام في نفس الوقت ومعرفة ردود الخ، والإ...بالمعلومات الكافية حول السلع الإنتاجية المراد ترويجها من التشغيل، الصيانة،
وعلى ضوء تلك المعلومات يمكن للمؤسسات في حالة نجاحها في إقناع المشترين . أفعالهم تجاه السلعة الإنتاجية وعن جوانبها الإيجابية والسلبية

لى ما يطلبه المشترون الصناعيون بإجراء التغييرات الصناعيين بالشراء وفي ظل ما تتميز به من القدرة على التكييف والمرونة، أن تستجيب إ
  .اللازمة على سلع الإنتاج ما يعزز من قدراا التنافسية من خلال زيادة حصصها السوقية وربحيتها

تهاج أسلوب أيضا فإن محدودية السوق الصناعي، كما ذكرنا سابقا، تدفع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج إلى إن
ما يشكلون إحتكار القلة من ناحية الشراء، في حين أن  38فالمشترون الصناعيون على قلتهم، يمتلكون قوة شرائية كبيرة. البيع الشخصي

بميزات المؤسسات في حالة عملها في سوق منافسة تامة من ناحية البيع ينبغي عليها الإتصال بشكل مباشر مع هؤلاء المشترين لمحاولة إقناعهم 
  .منتجام عن منتجات المنافسين

لدولية، ويقوم البيع الشخصي في الأسواق الأجنبية بدور أكبر من الدور الذي يلعبه في الأسواق المحلية، ويحتاج إلى ميزانية أكبر في الأسواق ا"
ل البيع أقل من تكلفة الإعلان في الخارج، إضافة لذلك، تكون عادة تكلفة رجا. وذلك بسبب القيود المفروضة على الإعلانات في بعض الدول

وانخفاض تكلفة رجال البيع عن تكلفة  39."كما أن معرفة رجال البيع العاملين في السوق الأجنبية بخصائص وسلوك المستهلكين تكون واسعة
ومن أهم . ز بمحدودية القدرات الماليةالإعلانات في الخارج يناسب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج التي تتمي

  :الوظائف الأساسية لرجال البيع في الأسواق الدولية
  إنجاز نشاط البيع الفعلي، وهذا يعني توصيل المعلومات للعملاء والحصول على طلبيام؛. أ

تي قد تفيد الشركة في تخطيط الإعلان وبرامج جمع المعلومات وتوصيلها، فرجل البيع عادة ما يكون قادرا على تزويد الشركة بالمعلومات ال. ب
  الترويج التجارية؛

  .40إقامة العلاقات مع العملاء، فرجل البيع عليه الاهتمام والاحتفاظ بتحسين مكانة الشركة مع العملاء والجمهور العام. ج
قصيرة وحجم السوق المستهدفة صغير بالمقارنة مع  ويعتبر البيع الشخصي الأنسب في التسويق الدولي للمنتجات الصناعية، حيث قنوات التوزيع

   .41المنتجات الاستهلاكية
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IV -   الخلاصة: 
 إن الإهتمام بالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة لم يأت من فراغ، بل بالنظر إلى ما يكتسيه هذا النوع من المؤسسات من أهمية، وهو ما نجده في

  .لمؤسسات في الإرتقاء بالعديد من المؤشرات الإقتصادية والإجتماعيةمختلف دول العالم التي أصبحت تراهن على هذه ا
وق من وبالرغم من الدعم الذي تحضى به المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في دولها، إلا أا يجب عليها الإعتماد على نفسها من أجل البقاء في الس

العالمية من زيادة حدة المنافسة نتيجة تحرير التجارة ورؤوس الأموال في ظل خلال تعزيز قدراا التنافسية في ظل ما تعرفه الأسواق المحلية و
  .العولمة

سوق ونظرا لمحدودية الفئات المستهدفة في السوق الصناعي بالنسبة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج، على عكس ال
، فإن هذه المؤسسات عليها أن تتبنى الأساليب الملائمة لبيع منتجاا على المستويين المحلي الإستهلاكي والذي يضم الكثير من الفئات المستهدفة

  .وأهم هذه الأساليب هو البيع الشخصي. والدولي
  :الإجابة على الفرضيات

  :يلي كما لفرضياته إجراء إختبار يمكننا جوانبه، ببعض الإمكان قدر والإحاطة البحث هذا عرض بعد
فأسلوب البيع الشخصي يتميز عن باقي عناصر المزيج الترويجي في العديد من العناصر منها أنه يؤدي . تم التأكد من صحتها :ولىالفرضية الأ -

ه إلى البيع الفعلي للسلعة أو الخدمة عكس وسائل الترويج الأخرى كما أن الاتصال المباشر مع العملاء يساعد على معرفة ردود أفعالهم تجا
  .وانبها الإيجابية والسلبية وبالتالي فإنه يعد المصدر الأساسي والمهم للمعلوماتالسلعة وعن ج

فنظراً لما تتميز به سوق سلع الإنتاج من محدودية المشترين فيها، فإن مخاطبة هؤلاء بطريقة مباشرة عن . تم التأكد من صحتها :الفرضية الثانية -
والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج من القيام بالإعلانات التي تستهدف جميع الفئات  طريق البيع الشخصي يكون أفيد للمؤسسات الصغيرة

على المستويين المحلي ) المشترين الصناعيين(فالاتصال المباشر بالفئة المستهدفة . مما يهدر المال والوقت واهودات) المستهدفة والغير المستهدفة(
فقات البيع بالنظر إلى العناصر الإيجابية الكثيرة التي تحيط بأسلوب البيع الشخصي، ويؤدي النجاح في عملية والدولي يؤدي إلى إنجاز محتمل لص

لسوقية البيع وكسب ثقة المشترين إلى زيادة تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الصناعية المنتجة لسلع الإنتاج خاصة من خلال زيادة الحصة ا
  .  والربحية

 :سةنتائج الدرا
  :التالية النتائج إلى توصلنا للموضوع والتحليل الدراسة بعد
  بالرغم من عدم وجود تعريف موحد للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، إلا أن هناك إجماع على أهميتها؛ -
ة المنتوج وتعقيده ومحدودية أن البيع الشخصي يمثل أداة ترويجية أكثر فاعلية في سلع الإنتاج منها في السلع الاستهلاكية بالنظر إلى طبيع -

  مستخدميه؛
بالرغم من إرتفاع تكلفة البيع الشخصي عن الإعلانات، فإن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة المنتجة لسلع الإنتاج عليها إنتهاج الأسلوب  - 

اع الموارد المالية واهودات خاصة وهو ما يعني ضي) مستهدفة وغير مستهدفة(الأول نظرا لإن الإعلانات هي أسلوب موجه إلى جميع الفئات 
هودات إذا لم يتم إستمالة الفئات المستهدفة، في حين أن البيع الشخصي فهو موجه بشكل مباشر إلى الفئات المستهدفة وبالتالي التوفير من ا

  والموارد المالية؛
وات التوزيع قصيرة وحجم السوق المستهدفة صغير بالمقارنة يعتبر البيع الشخصي الأنسب في التسويق الدولي للمنتجات الصناعية، حيث قن -

  .مع المنتجات الاستهلاكية
  :التوصيات والاقتراحات

  :وفي الأخير يمكن تقديم بعض التوصيات فيما يخص المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية
سلع الإنتاج نظرا لاحتمالات كون السوق الصناعي الذي ضرورة وقوف الهيئات العامة مع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في مجال إنتاج  -

ينشط فيه هؤلاء المستثمرين هو سوق تنافسي من جهة، ولكون إنتاج بعض هذه السلع ربما يتطلب مهارات وخبرات أكبر من إنتاج بعض 
  ؛)تصنيع أجزاء السيارات مثلا(السلع الإستهلاكية من جهة أخرى 

  والمتوسطة بمفاهيم التسويق الصناعي وأيضا مفاهيم التسويق الدولي في حالة الدخول إلى الأسواق الدولية؛ضرورة تحكم المؤسسات الصغيرة  -
الإهتمام بأسلوب البيع الشخصي من خلال تكوين رجال البيع وإكسام المهارات اللازمة للقيام بالمهام المنوطة م على أكمل وجه، مع  -

  .ترويج الأخرى إذا إقتضى الأمرعدم الإغفال عن إستخدام أساليب ال
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 أثر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق الفعالية التسويقية للمؤسسات بالمجتمع الجزائري
The Impact of Social Networking on the Effective Marketing of Institutions in Algerian Society 

  
   مقراني  قدور، *ربيع أسماء

  
  )الجزائر(ورقلة ، جامعة قاصدي مرباح
 

 

وقد تم تطبيق ، الخدماتما إذا كانت مواقع التواصل الاجتماعي تشكل أداة فعالة في تسويق المنتجات واختبار يهدف هذا البحث إلى : ملخص 
بوك والذي يلاقي شعبية واسعة من حيث الاتصال التسويقي لاحتوائه على نظم  موقع الفيسباتمع الجزائري بحيث تم اختيار  الدراسة الميدانية

لمتعلقة بالمستخدمين والتي وبرامج اشهارية تساعد في عملية الاتصال المباشر بين المنظمات والعملاء وذلك من خلال الحصول على المعلومات ا
تعتبر الدراسة وصفية تحليلية قمنا من خلالها بدراسة العلاقة بين تواجد المؤسسات على موقع ، تمكنها من التأثير على المستهلكين المستهدفين

 و بناء علاقة مع الزبون، زيادة وعي :بوك والفعالية التسويقية من خلال تبني المؤسسة لفلسفة العميل والتي يمكن قياسها بالأبعاد لتالية الفيس
، وتوصلت النتائج إلى أن التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي أداة تحفيز المستهلك على اتخاذ قرار الشراءو  المستهلك للمؤسسة، إدراك

  .فعالة في اتمع الجزائري
 .ت تسويقيةأدوا؛ فيسبوك؛ فعالية تسويقية ؛مواقع تواصل اجتماعي: الكلمات المفتاح 

  .M15؛  JEL :M31تصنيف 
 

Abstract: This research aims to explore if social networking sites are an effective marketing Tool 
used to sell product and services, The Field study was applied in Algerian society and we choose 
Facebook which is very popular in terms of marketing communication because it contains 
advertising systems and programs that help in the process of direct communication between 
organizations and custumers.This study is descriptive and analytical we examine the relationship 
between organization presence on Facebook and marketing effectiveness based on customer 
philosophy of enterprise that can be measured by the following dimensions: building a relationship 
with the customer, increasing consumer awareness, motivate purchasing  consumer decision, and 
the results found that social networking marketing is an effective tool in Algerian society. 
Keywords: Social Networking; Effective Marketing; Facebook; Marketing Tools  .   
Jel Classification Codes : M31 ; M15. 
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I-   تمهيد:   
القرن العشرين تغير شكل التواصل بين الأفراد واتمعات وحتى بين الفرد والمنظمة وذلـك مـن خـلال     أواخرمنذ ظهور الإنترنت في 

التي أصبحت تربط الناس بعضهم بعض، أين فاقت هذه الشبكات القنوات التقليدية كالصـحف وأجهـزة   ) جتماعيةلاشبكات اال(المنصات 
، هذا الشكل من التكنولوجيـا  )وسائل التواصل الاجتماعي(اديو والهواتف من حيث القدرة على مشاركة المحتوى مع الآخرين التلفزيون والر

بحـث،  الوايات،الهسمح بإنشاء مجتمع جديد يتمتع بإمكانية التواصل الفوري أو عالي السرعة في استخدامات متنوعة كالأغراض الشخصـية،  
  .ة، توصيل الأخبار، الترفيه والمزيدريادة أعمال، عمليات تجاري

قبل تطور الانترنت على نطاق واسع وإتاحتها للجمهور كان التسويق يتم بشكل تقليدي عبر وسائل بطيئة مقارنة بـالقنوات الجديـدة   
ن مسـتهلكي الرسـائل   التي سمحت لكل من الأفراد والمؤسسات بالتفاعل السريع من خلال الاتصالات متعددة الاتجاهات بدلاً م) الإنترنت(

تنوعـة  أحادية الاتجاه، ويبرز التحدي في خلق الوسيلة الإعلامية المثلى اجتماعيا والتي تحقق تجاوبا جماهيريا يسمح للمؤسسات ببناء علاقات م
ون الشركات حذرة عامة والتسويقية خاصة، ولأن مليارات المستخدمين يصلون إلى الإنترنت كل يوم يجب أن تك الإستراتيجيةتخدم أهدافها 

على الإنترنت يمكن أن يدوم طويلاً وينتشر انتشارا سـريعا  في جميـع أنحـاء     -أو الكثير من المعلومات  -وتدرك أن القليل من المعلومات 
  .صفحات الويب بحيث قد يبقى تأثيرها يذكر أو قد ينعدم تماما
وقد " التواصل الاجتماعي"لأهداف شخصية أو مهنية باسم  فيما بينهم خدمونوتعرف أيضا اتمعات عبر الإنترنت التي يتفاعل فيها المست

علـى  (أصبح من السهل التواصل خاصة بتنوع الشبكات الاجتماعية والوسائل التقنية الحديثة كالهواتف الخلوية الذكية ومواقع الإنترنت العامة
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ات والخدمات يكفي جمع المعلومات التي يحتاجها الشخص وطلبها عبر مواقع فللحصول على المنتج) سبيل المثال ، المدارس والمطارات والفنادق
المؤسسات الخاصة ا، فهناك الملايين من الأشخاص الذين يستخدمون شبكات التواصل الاجتماعية بشكل يومي لذلك تجد المؤسسات نفسها 

  .هويتها مجبرة على التواجد بقوة ضمن هذه الشبكات بخلق مواقع خاصة ا توضح فيها
ا في ويعتبر اتمع الجزائري من اتمعات المتأخرة نسبيا في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، حيث بدأ الانتشار والاستخدام الفعلي له

عـرفي والثقـافي   أوساط اتمع الجزائري منذ أواخر التسعينيات، وقد كان لهذا الاستخدام أثارا إيجابية للأفراد في تحقيق التواصل العلمـي والم 
الفـيس بـوك، التـويتر،    (فيما بينهم مما تسبب في خلق مجتمع افتراضي تنظمه تكنولوجيا الانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي  والاجتماعي

بالتواجد  ، ومن الجانب الاقتصادي والتجاري أصبحت المؤسسات تم) ، الفايبر، الواتس أب، السكايب وغيرهاالماسنجرالانستغرام، الإيميل، 
قصد التعريف بنشاطاا وبناء علاقـات  الشبكات وذلك شكل ضرورة ملحة في استهداف الجماهير المتصلة ذه ت تبات تيعلى هذه المواقع ال

 : نعالج التساؤل المطروح أنوطيدة مع زبائنها تضمن لها الريادة، فمن خلال هذا البحث يمكننا 
  ؟للمؤسسات باتمع الجزائري فعالية التسويقيةعي في تحقيق الما مدى مساهمة مواقع التواصل الاجتما

  :سؤالين رئيسيينوينبثق عن هذه الإشكالية الرئيسية 
 واقع التواصل الاجتماعي أمرا ضروريا لتحقيق أهدافها التسويقية؟لملمؤسسات الجزائرية استخدام اهل يعتبر  :أولا -
ويتم الإجابة على هذه الفرضية الرئيسية :قع التواصل الاجتماعي في تحقيق الفعالية التسويقية؟كيف تستفيد المؤسسة من استخدامها لموا :ثانيا -

 :من خلال الأسئلة الفرعية التالية
 هل تستفيد المؤسسة من استخدامها لمواقع التواصل الاجتماعي في بناء علاقات مع زبائنها من اتمع الجزائري؟ -
 واقع التواصل الاجتماعي في زيادة وعي المستهلك الجزائري وتحسين صمعتها؟هل تستفيد المؤسسة من استخدامها لم -
 هل تستفيد المؤسسة من استخدامها لمواقع التواصل الاجتماعي في التأثير على القرار الشرائي للمجتمع الجزائري؟ -

 :وكإجابة مؤقتة عن هذه التساؤلات الفرعية قمنا بافتراض الإجابات التالية
 .واقع التواصل الاجتماعي أمرا ضروريا لتحقيق أهدافها التسويقيةلمالمؤسسات الجزائرية م استخدايعتبر  -
من خلال بنائها لعلاقات مع زبائنها وكذا  تحقيق الفعالية التسويقيةفي واقع التواصل الاجتماعي من استخدامها لمالمؤسسة تستفيد  -

 .زيادة وتحسين وعي المستهلك والتأثير بقراره الشرائي
بوك على وجه الخصوص كأداة تسويقية  وإلى  إلى تحديد مدى فعالية مواقع الشبكات الاجتماعية بشكل عام  والفيس البحثيسعى هذا و

واختبار علاقة الارتباط بين تواجد المؤسسـات علـى مواقـع التواصـل     أي مدى تتأثر قرارات شراء المستخدمين من اتمع الجزائري ا، 
ية التسويقية التي قمنا بقياسها من وجهة نظر الزبون بناء على أبعادها الثلاثة المتمحورة موضوعها حول فلسفة المؤسسـة  الاجتماعي و الفعال

قسـمين،   مستخدم للشبكات الاجتماعية بتوجيه استبيان مكون من 200قمنا باستقصاء عينة مكونة من التسويقية الخاصة بالعملاء ، وبحيث 
الهدف منها معرفة اهتمامات المستخدمين على شبكة الانترنت ومن ثم شبكات التواصـل الاجتمـاعي وبعـض    قسم خاص بأسئلة تمهيدية 

  .المعلومات الديمغرافية كالجنس والوظيفة والعمر، وقسم أخر يحوي محاور البحث المتمثلة في أبعاده
I.1 تتمثل أهمية البحث فيما يلي: أهمية البحث: 
شبكات التواصل الاجتماعي في استهداف أكبر عدد من العملاء من خلال قياس الفعالية التسويقية من وجهة إبراز مدى أهمية التسويق عبر  -

 .نظر الزبون
إبراز وجهة نظر المستخدمين لشبكات التواصل الاجتماعي من اتمع الجزائري الخاصة بتواجد المؤسسات على صفحاا من اجل تسويق  -

 . بيئة الاجتماعية والثقافية للمجتمع الجزائريمنتجاا، وهذا بمثابة دراسة لل
II.2 دف الدراسة إلى: أهداف البحث: 
تحفيز المؤسسات حول استخدام مواقع التواصل الاجتماعي لتحقيق الفعالية التسويقية المرجوة من خلال التعرف على وجهة نظر   -

 .مستخدمي هذه المواقع من اتمع الجزائري
 .يقية المتاحة من خلال شبكات التواصل الاجتماعيالكشف عن الفرص التسو -
 .استكشاف النقاط المهمة الواجب إتباعها لتصميم إستراتيجية تسويق فعالة عبر مواقع التواصل الاجتماعي -

II  الإطار النظري للدراسة : 
II.1 تمع الجزائرين موقع هوتسويت السنوي الصادر ع التقريرحسب  :استخدام مواقع التواصل الاجتماعي باHootsuite  بجانفي

مليون  42.34من عدد السكان بالجزائر  %58مليون مستخدم وهو ما يعادل نسبة  48.24أن عدد المستخدمين النشطين للانترنت هو  2019
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ن عدد م %  54مليون مشترك أي ما يعادل نسبة  23نسمة، كما يصل عدد المستخدمين النشطين لشبكات التواصل الاجتماعي إلى 
مليون مشترك مقارنة بمواقع التواصل  22السكان، ويحتل موقع الفيس بوك الصدارة من حيث اهتمام الجزائريين به حيث يصل عددهم إلى 

المشتركين في  الجزائريين نسبة استخدام إنب Statcounter.comإناث، كما يؤكد موقع  % 38ذكور و  %  62الاجتماعية الأخرى منهم 
بحيث احتل بذلك المرتبة الأولى مقارنة بمواقع التواصل الاجتماعي الأخرى   %52.34بلغ » فيسبوك«لموقع الـ موقع التواصل الاجتماعي 

، % 4.62بنسبة ) Pinterest(، وكذا بينتراست %5.2تر بنسبة وتوي %0.89 والانستغرام بـ % 36.73كاليوتوب الذي بلغ نسبة 
 (Https://hootsuite.com, 2019):أنظر الشكل البياني أسفله. % 0.08بنسبة ) Vcontact(وفكونتكت 

 نسب استخدام وسائل التواصل الاجتماعية باتمع الجزائري: 1الشكل 

  
 

  https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/algeria:المصدر
خلال ما سبق يمكننا الافتراض بأن الفيس بوك أداة فعالة في استقطاب عدد كبير من الجمـاهير وبالتـالي إمكانيـة اسـتخدام      ومنإذن 

 .المؤسسات له في استهداف الزبائن والتأثير على قرارام الشرائية
II.2 لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لابد من التعرف على لمفهوم ا التطرققبل  :فهوم التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعيم

وتدعيم مفهوم  على انه استخدام الانترنت والتقنيات الرقمية المرتبطة به في تحقيق الأهداف التسويقية، حيث يعرف لتسويق الالكترونيمفهوم ا
ونيا بدلا من الاتصال المادي المباشر بما في ذلك عملية بيع على تفاعل أطراف التبادل الكتر، وهو أيضا تعامل تسويقي قائم التسويق الحديث

ان التسويق عبر المواقع هو من أهم طرق التسويق وأداة هامة لدفع المشترين للانخراط في عملية ، وشراء السلع والخدمات عبر شبكة الانترنت
 )2014, منير(.الشراء

اشراك العملاء مباشرة في السوق يشكل ميزة تنافسية للمنتج بحيث تلقى منافسة قوية في العالم ما بعد الحديث وذلك من  أصبحلقد   
 ـ، وG + 1وكذا موقع الـ  LinkedIn والـخلال المنصات الالكترونية الخاصة بمواقع التواصل الاجتماعي كالفيس بوك والتويتر   الـ

StumbleUpon    ومواقع أخرى بحيث يسهل الوصول إليها من قبل أي شخص متصـل بشـبكة الانترنـت(Long & Wong, 
ممـا   2014مليار مستخدم سنة  1.23، كما لوحظ أن عدد المستخدمين لموقع الفيس بوك يتزايد بشكل كبير جدا فقد وصل إلى (2014

أعلـن   2014يونيو  30ففي (Palma, 2016).جعل المسوقين يرون الأمر على أنه يشكل فرصا تسويقية يجب استغلالها على أحسن وجه
مليار دولار على الرغم من العضوية اانية  2.91 أن إيرادات فيسبوك قد ارتفعت إلى -الرئيس التنفيذي لشركة فيسبوك –مارك زوكربيرج 

  .(Nair, 2014)لكون الموقع يحقق مكاسب من الإعلانات عبر الأجهزة المحمولة والألعاب والسلع الرقمية من مطوري المنصات
إيجاد طريقة جديدة للتفكير تطـرح بوسـائل التواصـل الاجتمـاعي      لا تنحصر في وسائط التواصل الاجتماعي بل في المسألةإن   

(Dehghani & Tumer, 2015) .    ففي الواقع يتم توجيه المسوقين نحو فهم التفاصيل الاجتماعية والشخصـية لسـلوك المسـتهلك
ومن ثم تطـوير قواعـد    (Lee, Hansen, & Lee, 2016)والتقنيات الفنية الدقيقة الممكن استخدامها في استراتيجيام الاستهدافية 

ائل ومبادئ جديدة بواسطة الشبكات الاجتماعية بالإضافة إلى ذلك يجب أن يتم التسويق بطريقة أكثر إبداعا والتركيز على نية الشراء عبر وس
  (Curran, Graham, & Temple, 2011).التواصل الاجتماعي

II.3 تمثل أهم دوافع المؤسسات نحو استخدام وسائل التواصل و :وسائل التواصل الاجتماعي كأداة للتسويقالمؤسسات ل سباب استخدامأ
 )2011 ،سعود صالح كاتب(:الاجتماعي كأداة للتسويق فيما يلي
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 ؛الإعلانات غير مكلفة على وسائل التواصل الاجتماعي -
 ؛ستهداف مباشر للمتعاملين المناسبينا -
 ؛تهداف شريحة واسعة من المتعامليناس -
 ؛سرعة إيصال الرسالة -
 ؛لى الشبكات العنكبوتية وزيادة الحركة عليهالتعريف بموقعك ع -
 ؛تصحيح المفاهيم عن المنظمة  -
 ؛بناء وتحسين سمعة المنظمة لدى العملاء -
 ؛زيادة المبيعات -
 ؛تعريف بالمنتج وبناء اسم تجاريال -
 صفحام؛استنباط كفاءات جديدة والتعرف على الموظفين من خلال مواقعهم و -
 ؛أخبار الشركة  أداة فاعلة للعلاقات العامة ونشر -
 ؛الواسع بدون معوقات وتنوع شرائح المستخدمين الانتشار -
 ؛يمكن اختيار الأداة المناسبة وفقا للحاجة مثل فيسبوك أو تويتر أو غيرها: مرونة الاستخدام -
وقات كما هو الحال في التسويق التسويق عبرها لا يستلزم قطعا للأشجار أو تلويثا للبيئة واستخدام المحر: الشبكات الاجتماعية صديقة للبيئة -

 .التقليدي
II.4 تمعات بشتى أنواعها بالمسوقين أين يمكنهم  فضاءيعتبر الفيس بوك  :آليات استخدام الفيس بوك كأداة تسويقيةافتراضيا تلتقي فيه ا

ستهداف وتحديد المواقع بحيث يمكن الحصول التعرف أكثر فأكثر على أذواقهم وميولام مما يساعدهم في إنشاء تجزئة السوق واستراتيجيات الا
على معلومات قيمة بمجرد تصفح ملفات تعريف أعضاء اتمع ومن موجزات الأخبار التي ينشرها المستخدمون على 

 (Ramsaran-Fowdar, 2013).صفحام
  :لذلك يمكن للمؤسسات اليوم استخدام جملة من أدوات الفيس بوك حسب أهدافهم التسويقية من خلال ما يلي

حيث تستطيع المؤسسة الإفصاح عن هويتها بالتفصيل وشرح مهامها ): Facebook Profile(ملف تعريف المشترك على الفيس بوك  -
 .وتوضيح رسالتها

اسم اموعة أصبح أشهر أداة تستخدمها المؤسسة في التغلغل داخل اتمعات ): Facebook Groups(اموعات عبر الفيس بوك -
 .الفيسبوكية بحيث تستخدم اسم اموعة وموضوع اموعة وصورا

يمكن للمؤسسة نشر المعلومات بانتظام . سيتلقى المشجعون تحديثات من الشركة عند نشر معلومات جديدة: المعجبون/صفحات الأعمال -
 .المعجبين حول الأحداث القادمة والمقالات والألعاب والمدونات والفيديوهات والروابط/ لى صفحة الأعمالع
 .يمكن للمؤسسة الإعلان عن أحداثها القادمة على الفيس بوك: مشاركة الأحداث -
أيضا تنظيم استطلاعات الرأي  يمكن وضع الإعلانات الاجتماعية على الويب، كما يمكن: الإعلانات الاجتماعية واستطلاعات الرأي -

 .للحصول على تعليقات قيمة من المستخدمين
 .تصميم رسائل للمستخدمين -

II.5 ا جودة الإنفاق  فاعليةتعرف  :الفعالية التسويقيةترة زمنية معينة، أي قدرة لال فلتحسين التسويق وتحقيق النتائج المرغوبة خالتسويق بأ
أهدافها من خلال الأداء التسويقي الأمثل، ويتم بالشكل الذي يحقق  وتخصيصاوالنادرة ول على الموارد القيمة لى استثمار بيئتها للحصالشركة ع

  (Daas, 2016 ):تلعب دورا هاما في تصميم برنامج تسويقي فاعل التسويق لية لفاعاأبعاد  تحديد أربعة 
 .هابالحجم والميزانية ونوع الخدمات التي تقدمها شركة عن غيرحيث تتميز كل : الشركة -
ات لا يمكن للمسوقين الحصول على كافة المعلومات التسويقية حول منافسيهم وهو ما يمثل واحدا من أصناف المعلومحيث : المنافسة -

 .التسويقية
مقابل  هاوكيفية إشباع حاجاموصول إلى للوكذلك اعتماد التجزئة الصحيحة  لاءكيفية اتخاذ القرارات الشرائية من قبل العم فهم: العملاء -

 .من أسعار نهما يدفعو
والقوانين لتسويق كالطقس واسعار الفائدة لية ااعلى فالعوامل الخارجة عن سيطرة الشركة والتي يمكن أن تؤثر عوهي : العوامل الخارجية -

 .والأنظمة الحكومية
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 From"والذي يعتبر أشهر مقياس للفعالية التسويقية بحيث قدمه في مقالته الشهيرة " كوتلر"ويمكن قياس فاعلية التسويق من خلال نموذج 
Sales Obsession to Marketing Effectiveness"  ل العديد من الدراسات والأبحاث ، حيث تم اعتماده من قب1977عام

  (Kotler and Keller, 2013):أبعاد وهي كالتالي 5وكذا الشركات، ويتألف من 
 .أي تركيز الشركة على تحقيق رغبات وحاجات العملاء ومراقبة مستويات رضاهم من خلال القيمة المدركة :العميل فلسفة -
 .المتاحة المدخلات خلال من المخرجات من حجم كبرلى أع الحصولأي : الكفاءة التشغيلية -
 .تلائم فلسفتها وتنظيمها ومصادر معلوماا وهو يعبر عن مدى قدرة إدارة الشركة على تصميم إستراتيجية: التوجه الاستراتيجي -
أي ضرورة تصميم نظام معلوماتي تسويقي جيد يشمل أفراد ومعدات وإجراءات لتجميع المعلومات وترتيبها  :المعلومات التسويقية الوافية -

 .وتحليلها وتقويمها، وتوزيعها في الوقت المناسب لضمان اتخاذ قرارات أفضل
 .حيث يجب أن يعكس الهيكل التنظيمي للمؤسسة فلسفة التسويق لديها: املالتنظيم التسويقي المتك -

رابطة ويجب إن هذه الأبعاد الخمسة تمثل المفاتيح العملية لتحقيق الفعالية التسويقية لأي مؤسسة ومن ثم نجاحها في تحقيق أهدافها العامة، فهي مت
  . عنصر على حساب آخرعلى المؤسسة التنسيق فيما بينها بحيث لا يمكن الاهتمام ب

III -   الطريقة والأدوات:   
أفراد اتمع الجزائري المشاركون بصفحات التواصل الاجتماعي بشكل عام والفيسبوك بشكل خـاص بحيـث تم    تمثل مجتمع الدراسة في

إعداده، سهولة لشيوعه والخماسي استخدام مقياس ليكارث وتم  ،إلكترونيةالاستبانة  إرسالومن تم مستخدم،   200عينة مكونة من اختبار 
تحليـل  ، حساب معاملات الارتباط بين فقرات الدراسة من أهمها  والتي الأساليب الإحصائية التي تتناسب ومتغيرات الدراسة نااستخدامكما 

  .الانحدار المتعدد
IV -  ومناقشتها  النتائج:   
IV.1  تحليل الخصائص العامة لعينة الدراسة: 

إجابة، بحيث كانـت أعلـى    60مفردة من مختلف ولايات الوطن، بحيث تم الحصول على  200ن إلكتروني للأكثر من استبيا إرسالتم 
إناث، كما سجلت أعلى نسبة إجابات للفئة العمرية ما بين سن الثلاثين  %43و  %56.6نسبة للإجابات هي تلك الخاصة بالذكور بنسبة 

، ثم فئة الأكثـر مـن    %20سنة بنسبة  29إلى  20ثم الفئة من  %28.3بنسبة ) سنة 50-39(، تليها الفئة%46.6والأربعين سنة بنسبة 
من الإجابات هي لفئة الجامعيين  %73وهي أضعف نسبة،كما أن نسبة  %1.66سنة بنسبة  20ثم الأقل من  ،%3.3سن الخمسين بنسبة 

ف من الدراسة هو الحصول على آراء العديد من المستخدمين مـن  وأصحاب الدراسات العليا وهو ما يزيد من مصداقية الإجابات، حيث الهد
سـاعات ويشـتركون    4مختلف فئات اتمع الجزائري، كما أن أعلى نسبة من مستخدمي الانترنت بالعينة المدروسة لا يستغرقون أكثر من 

 .%96.7 بمواقع التواصل الاجتماعي بنسبة
IV.2 تحليل نتائج اختبار الفرضيات: 

 :بار ثبات المقياساخت  - أ
  ثبات وصدق محاور الاستبيان ):1(الجدول 

)خكرو نبامعامل ألفا (الثبات   الصدق  الأبعاد عدد الفقرات 
 تواجد المؤسسة عبر شبكات التواصل الاجتماعي 3 0.735 0.857
 بناء علاقات مع الزبائن 3 0.834 0.913
ةزيادة وعي وإدراك المستهلك للمؤسس 3 0.672 0.819  
 تحفيز المستهلك على اتخاذ القرار الشرائي 3 0.778 0.882
  مجموع أسئلة الاستبيان 12 0.737 0.858

  Spss 22معد بالاعتماد على برنامج الـ  :المصدر
حيث بلغت قيمة  ،الدراسة هذه من المستهدفة النتائج إلى للوصول كافيتين وثقة بثبات تتميزمحاور الاستبيان  جميع نمن خلال الجدول يتبين أ

وهي عبارة عن الجذر التربيعي  -وهي قيمة موجبة الإشارة وقريبة جدا من قيمة الواحد الصحيح، كذلك قيمة صدق المحك  0.737المعامل
 سيمرنوف-التوزيع الطبيعي كوروف اختباركما بينت نتائج .مقبولة كلها الثبات معاملاتبحيث نلاحظ أن   0.858لمعامل الثبات بلغت 

)Kolmogorov-Smirnov (الفرضيات اختبار حالة في ضروري اختباروهو  العينة بيانات توزيع طبيعة على لتعرفوالذي يهدف إلى ا 
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 منل أق شافيرو ختبارا وكذا كولموكروف من لكل بالنسبة" sig" الاختبار قيمةغير معلمية وعليه فإن وة معلمي إحصائية أدوات توجد حيث
 التوزيع تتبع العينةض الفرضية الصفرية التي تقضي بان العينة تتبع التوزيع الطبيعي، ونقبل الفرضية البديلة التي تقضي بأن أن نرف ممايعني % 5

  )أنظر الجدول التالي: (لسبيرمان الارتباط معامل حساباستخدام الاختبارات غير المعلمية في اختبار الفرضيات ك إلى نتجه وبالتالي، طبيعيال غير
 اختبار طبيعة التوزيع لعينة الدراسة ):2(ل الجدو

Tests de normalité 

 الجنس
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

X1= بناء علاقات مع الزبائن   
 0.000 26 0,817 0,004 26 0,212 أنثى

 0.000 34 0,847 0.000 34 0,278 ذكر
a. Correction de signification de Lilliefors 

  Spss 22معد بالاعتماد على برنامج الـ  :المصدر
  

 :اختبار فرضيات الدراسةنتائج   - ب
زيادة وعي  بناء علاقات مع الزبائن،(البحث قمنا بقياس معاملات الارتباط لأبعاد الفعالية التسويقية للمؤسسات فرضياتمن أجل اختبار 
مع بعد تواجد المؤسسات على مواقع التواصل الاجتماعي، وذلك من خلال قياس معامـل  ) لى القرار الشرائي للمستهلكالمستهلك، التأثير ع

  :الارتباط سبيرمان فكانت النتائج كما هي موضحة بالجدول التالي
   معاملات ارتباط متغيرات الدراسة):3(الجدول 

Corrélations 
 X Y1 Y2 Y3 
Rho de Spearman X Coefficient de corrélation 1,000 ,561** ,293* ,304*

Sig. (bilatéral) . ,000 ,023 ,018
N 60 60 60 60

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 Spss 22لى برنامج الـ معد بالاعتماد ع :المصدر
  
  
  

  : تعبر المتغيرات التالية على  :ملاحظة
X :؛تواجد المؤسسات على صفحات مواقع التواصل الاجتماعي  

Y1: ؛)بناء علاقات مع الزبائن(المتغير التابع الأول  
Y2 : ؛)زيادة وعي وإدراك المستهلك للمؤسسة(المتغير التابع الثاني  
Y3 : ؛)تحفيز المستهلك على اتخاذ القرار الشرائي(المتغير التابع الثالث  

بين تواجد المؤسسات على شبكات التواصل عالية جدا  وذات دلالة إحصائيةطردية من خلال نتائج الجدول يتبين أن هناك علاقة ارتباط 
من خلال إجابـات أفـراد العينـة     ، كذلك يتبين)Y1(و الفعالية التسويقية من خلال بعدها الأول وهوبناء علاقات مع الزبائن  الاجتماعي

  :المدروسة أن
 47 % يوافقون على أن تواجد المؤسسات على شبكات التواصل الاجتماعي يساعدها على الاحتكاك بالعملاء؛ 
 53 % يوافقون على تواجد المؤسسات على شبكات التواصل الاجتماعي يساهم في بناء علاقات مع الزبائن؛ 
 47 % لمؤسسات على شبكات التواصل الاجتماعي يساهم في زيادة وعي المستهلك للمؤسسة؛يوافقون على أن تواجد ا 
 46 % يوافقون على أن تواجد المؤسسات على شبكات التواصل الاجتماعي يساهم التأثير على القرار الشرائي للمستهلك؛ 

عتبر تواجد المؤسسات الجزائرية على مواقع التواصـل  يإذن من خلال نتائج إجابات أفراد العينة يتبين لنا أن فرضيات البحث مقبولة بحيث 
، كما يساهم ذلك في تحقيق الفعالية التسويقية للمؤسسة من خلال بنـاء علاقـات مـع    الاجتماعي أمرا ضروريا لتحقيق أهدافها التسويقية

لتواصل الاجتماعي، لذلك اقتصر استخدامها لهذه زبائنها، هذا لكون المؤسسات التجارية باتمع الجزائري حديثة العهد في التعامل مع مواقع ا
على التأثير وكذا  تحسين صمعتهاا والمستهلك  المواقع على بناء علاقات مع مختلف المستخدمين، مما يضطرها لمضاعفة مجهوداا في زيادة وعي

  .ستهلك الجزائريالقرار الشرائي للم
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س بوك بشكل خاص فرصة متاحة أمام المؤسسات باتمع الجزائري اليوم خاصة وأن شكل عام والفيبتشكل مواقع التواصل الاجتماعي إذن 
من أفراده يستخدمون هذه المواقع، لذلك يجب على المؤسسات أن تستغل وجودها من أجل بناء علاقات مع زبائنها وزيادة  % 58نسبة 

  :من خلال إتباعها لأهم التوصيات التاليةوعيهم لعلامتها التجارية ومن ثم التأثير على قرارام الشرائية وذلك 
 الاهتمام بالمحتوى المعروض على صفحات المواقع الاجتماعية حيث يدعم بقوة العلامة التجارية أو رسالة المؤسسة ومن ثم تحديثها؛ -
 ؛)صورمقاطع الفيديو وال(استخدام التطبيقات الأكثر تحفيزا على المشاهدات باستخدام المؤثرات المرئية والصوتية -
البحث عن المواقع أين يتواجد أكبر عدد من الجماهير لإحداث التفاعل التام، فهناك منتجات كثيرة لعلامات تجارية غير معروفة لكن يتم  -

 تالترويج لها على مواقع التواصل الاجتماعي على أوسع نطاق لتلقى تجاوبا كبيرا يقود المؤسسة نحو تحقيق أكبر المبيعات مقارنة مع منتجا
 لشركات رائدة؛

 .المحافظة على مصداقية تواجد المؤسسة على الصفحات الاجتماعية من خلال التواصل والاستماع لآراء المستخدمين والتفاعل معهم -
V-   الخلاصة:  

لزاما علـى   يتغير التسويق وفقا للاحتياجات والتطورات التي تحدث حوله، ولأن الهدف من التسويق هو تحديد السوق المستهدفة فأنه بات
المؤسسات اليوم التركيز على مواقع تواجد وتمركز أكبر عدد من الجماهير، وحيث أن التكنولوجيا أصبحت تفرض نفسها بأن غـيرت مـن   
أشكال التواصل الاجتماعي من الشكل التقليدي الذي يجسده الاحتكاك المكاني المباشر إلى الواقع الافتراضي أين أصبحت مواقـع التواصـل   

وسائل ووسائط إلكترونية موجودة على شبكة الانترنت تتيح لمستخدميها فضاء عاما للتواصل يمكن للأفراد واتمعات مـن  ماعي عبر الاجت
  .تبادل المنافع والخبرات في ما بينها خلاله

يف مع الأسـاليب التسـويقية   تجد نفسها مجبرة لا مخيرة في التواجد وبقوة ضمن هذه المواقع كنوع من أنواع التكي اليومإذن المؤسسات 
وهذا لا ينفي حقيقة أن كل اتمعات علـى شـبكة    نسبيا في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي اويعتبر اتمع الجزائري متأخرالجديدة، 

يثة كالتواصل مـن خـلال   الانترنت تشكل عالما  تحكمه معايير موحدة فمما لا شك فيه هو تأثر اتمع الجزائري بمظاهر العيش العالمية الحد
 ـ   ل المواقع الالكترونية التي من شأا تسهيل الحصول على المعلومات، ويعتبر الفيس بوك أشهر هذه المواقع التي لاقت اهتماما كـبيرا مـن قب

ات مع الزبائن وزيـادة  الجمهور الجزائري بحيث يشكل فرصة ثمينة أمام المؤسسات التي تسعى إلى زيادة فعاليتها التسويقية من خلال بناء علاق
 ـ  الفيس الوعي ا وتحسين صورا وكذا التأثير بالقرار الشرائي للمستهلك وهذا ما سعى إليه بحثنا بحيث تم استنتاج قناعة اتمع الجزائـري ب

  .بوك كأداة تسويقية فعالة في جذب الزبون، والقبول بضرورة تواجد المؤسسات على منصات التواصل خاصة الفيس بوك
  : حقملا  - 

  استبيان
هذه الدراسة أخي، أختي المستجوبة، هذا الاستبيان معد لغرض علمي بحث بحيث تقودنا نتائجه لتحسين أداء المؤسسات، لذا نرجو منك المساهمة في إثراء 

  .من خلال إجابتك القيمة
  بيانات المستجوب

 أنثى �ذكر         �:  الجنس  .1
 

 سنة فأكثر �50      49-40 �       39-30 �        29-�20سنة     20أقل من  �:العمر     .2
 

 دراسات عليا �جامعي �ي  ثانو �:التعليمي المستوى  .3
 

 : الوظيفة .4
  

 طالب   �متقاعد  �مهن حرة    �موظف  �بلا نشاط مهني   �
  

  : دخل الشهري .5
  

  دج  50000إلى  25000من  �دج  24000إلى  18000من  �جد 18000أقل من �
 فأكثر  �100000دج  100000إلى  60000من  �
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  أسئلة تمهيدية : القسم الأول
 تستخدم الانترنت؟   لأي غرض  .1

 

 تصفح لأخبار  شبكات التواصل الاجتماعي         البريد الإلكتروني    �لعمل  ا�أغراض شخصية  
  

 كم من الوقت تقضيه على الانترنت يوميا؟  .2
 

  ساعات  7أكثر من �  7إلى  4من  �ساعات   4 �
  

 المواقع التي تستخدمها للتواصل مع الغير بصورة منتظمة؟ ما هي .3
  

فيس بوك                         انستغرامتويتر
  :....................أخرى

  محاور الاستبيان: القسم الثاني
  

وافقأ  تواجد المؤسسة عبر شبكات التواصل الاجتماعي: المحور الأول  
 لا محايد أوافق بشدة

 أوافق
 غير موافق

 بشدة
            .يعتبر إنشاء المؤسسات لصفحة خاصة ا على شبكات التواصل الاجتماعي أمرا ضروريا .1
            .ود صفحات للمؤسسات على موقع الفيس بوك يسهل الوصول إليها وتجنب عبئ التنقل إليهاوج .2
            . يتيح موقع الفيس بوك للمؤسسة فرصة الاحتكاك بالعملاء .3

            الفعالية التسويقية للمؤسسة: المحور الثاني
            بناء علاقات مع الزبائن: أولا

            . افتراضيا للتفاعل مع الزبائنبوك للمؤسسات فضاء  سيوفر الفي .4
            .يسهل الفيس بوك على المؤسسة الاستجابة لشكاوى زبائنها .5
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 في تعزيز التسويق لاستهداف أكبر عدد من العملاء) شبكة الفايسبوك(دور مواقع التواصل الاجتماعي 
The Role of Social Média Sites (Facebook Network) in Promoting Marketing 

to Target the Largest Number of Customers 
  

 حنان رزاق سالم، *مريم قد
 

  )الجزائر(جامعة قاصدي مرباح، ورقلة 
 

دف هذه الدراسة إلى محاولة التعرف على الدور الذي تلعبه مواقع التواصل الاجتماعي وخاصة شبكة الفايسبوك في عملية التسويق : ملخص 
ام بعملية من رواج  وإقبال كبير في العالم، عن طريق القي) فايسبوك(دف استقطاب أكبر عدد من العملاء،  وذلك لما حظي به هذا الموقع 

ولقد توصلت الدراسة في الأخير إلى الأهمية الكبيرة لشبكة الفايسبوك في التسويق للمنتجات والخدمات،  .تحليل لصفحة المؤسسة محل الدراسة
تهلك رؤية المنتج أو أصبح بإمكان المس(لتوفيرها العديد من المزايا التي من شأا المساهمة في هذه العملية كتقريب المسافة بين البائع والمستهلك 

، فهم )الرد السريع والمتاح عن طريق الرسائل أو التعليقات(، سرعة إيصال المعلومة )الخدمة المستهدفة وهو جالس في مترله أو في مكان عمله
جارية في لتعدد وتنوع الصفحات الت(رغبة المستهلك عن طريق التحاور والاتصال المباشر معه، كثرة الخيارات بالنسبة للمستهلك 

  .الخ...، )الفايسبوك
 .فايسبوكتسويق، مواقع التواصل الاجتماعي، : الكلمات المفتاح 

 .M31؛  JEL  :M30تصنيف 
Abstract: This study aims to try to identify the role played by social networking sites, especially 
Facebook network in the marketing process in order to attract the largest number of customers, 
because of the popularity of this site (Facebook) in the popularity and popularity in the world, 
through the analysis of the page for company. The study finally found the great importance of the 
Facebook network in the marketing of products and services, providing many advantages that 
would contribute to this process such as bringing the distance between the seller and the consumer 
(the consumer can see the target product or service sitting in his home or workplace,  Rapid 
delivery of information (rapid response and available through messages or comments), understand 
the desire of the consumer through dialogue and direct contact with him, the abundance of options 
for the consumer (for the multiplicity and diversity of commercial pages on Facebook), etc. 
Keywords: Marketing, Social Média, Facebook. 
Jel Classification Codes : M30 ; M31. 
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I-   تمهيد:   
القريب  إن عملية ترويج المؤسسات لمنتجاا بغية تحقيق الربح الوفير في مدة زمنية وجيزة والتي يصطلح عليها بالتسويق، كانت تقتصر في الماضي

نة الأخيرة ونظرا إلى التوجه الكبير الذي ، إلا أنه وفي الآو...على الإشهار والإعلان في الجرائد والات والملصقات الإشهارية والتلفزيون و
من طرف غالبية أفراد اتمع أو ما يصطلح عليهم برواد مواقع التواصل الاجتماعي، ) خاصة فايسبوك(حظيت به مواقع التواصل الاجتماعي 

ممكن من العملاء، لذلك ومن خلال ما  أصبح لزاما على المؤسسات التوجه بالتسويق إلى هذه المواقع أمرا ضروريا وحتميا لاستقطاب اكبر عدد
  :سبق يمكن طرح الإشكال التالي

  في تعزيز التسويق لاستقطاب أكبر عدد من العملاء ؟) موقع فايسبوك(ما هو دور مواقع التواصل الاجتماعي 
  : ومن خلال الإشكال السابق يمكن طرح الأسئلة الفرعية التالية

  ؟) خاصة فايسبوك(ي ما المقصود بمواقع التواصل الاجتماع.1
  ؟ ) الفايسبوك(كيف تتم عملية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي .2
  في التسويق الالكتروني عبر صفحة الفايسبوك باستقطاب العملاء ؟ محل الدراسةهل نجحت المؤسسة . 3

بال كبيرين من طرف الأفراد، مع الرغبة في التعرف وتنبع أهمية هذه الدراسة من خلال ما حظيت به مواقع التواصل الاجتماعي من أهمية وإق
كما حظيت هذه الدراسة باهتمام العديد من الاقتصاديين  على عملية التسويق من خلال هذه المواقع للضرورة الملحة لها لمواكبة عصر السرعة؛



  ________________________________________ )1068-1061ص.ص( ،في تعزيز التسويق لاستهداف أكبر عدد من العملاء) شبكة الفايسبوك(التواصل الاجتماعي دور مواقع 
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معرفة الدور الذي تلعبه مواقع التواصل الاجتماعي والتي هدفت إلى  ياحي فاطمة الزهراءو ميلودي محمدوالباحثين، حيث نجد دراسة الباحثين 
التي تعمل على  موبلينيفي تنمية التسويق الالكتروني الفايسبوك نموذجا، وذلك من خلال القيام بدراسة ميدانية، حيث اختار الباحثان موقع 

لسفة التسويق الجديدة في ظل الوسائط ترويج غرف النوم خاصة لدى فئة الشباب الجزائري المقبل على الزواج، من أجل الكشف عن ف
الاتصالية الجديدة التي أفرزت نموذج جديد للتسويق من خلال دخول بعض الأساليب والقيام بنشاطات تسويقية لم تكن تتوفر في الوسائل 

  ؛1التقليدية الأخرى، وخلصت الدراسة إلى أن الفايسبوك أصبح أداة إستراتيجية مهمة في مجال التسويق
والتي هدفت إلى إبراز دور شبكات التواصل الاجتماعي في تسويق المنتج السياحي، كأداة تسويقية  جلام كريمةو عدالة العجالالباحثين دراسة 

عي جديدة تعتبر أحد امتدادات التسويق الالكتروني السياحي، بحيث تم إجراء هذه الدراسة على عينة من المشتركين في شبكات التواصل الاجتما
، انتهت الدراسة بمجموعة من النتائج تمثل )فيسبوك، تويتر، توريست لينك(مشترك، عبر إطلاق استبيان الكتروني في كل من  127بلغت 

على أبرزها في الأهمية المتزايدة لشبكات التواصل الاجتماعي كمرجع للحصول على المعلومات السياحية انطلاقا من آراء الأصدقاء المتواجدين 
  ؛ 2المشاركات والتعليقات حول السياحة التي يقومون بنشرها ومناقشتهاالشبكة وكذلك 
وآخرون والتي هدفت إلى التعرف على الدور الذي تؤديه شبكات التواصل الاجتماعي في تعزيز ثقة عبد الفتاح جاسم زعلان دراسة الباحث 

حديثة ومتطورة في الاتصال مع الزبائن، ولقد تم تصميم  الزبون في قطاع شركات الاتصالات في العراق، وذلك من خلال استخدام تقنيات
منتسب يشغلون مناصب إدارية، استخدمت أساليب إحصائية متعددة لإغناء الجانب  100استبانه لجمع البيانات اللازمة لعينة مكونة من 

لتفسير مقدار تأثير ) R(الانحدار كما تم استخدام لتحديد معنوية معادلة ) F(العملي للدراسة منها تحليل الانحدار البسيط والمتعدد واختبار 
لبحث في المتغيرات المستقلة على المتغير التابع، وتوصلت الدراسة في الأخير إلى مجموعة من الاستنتاجات أهمها وجود تباين بين الشركات عينة ا

  ؛3اتأبعاد توظيف شبكات التواصل الاجتماعي وبناءا على ذلك تم تقديم مجموعة من التوصي
وآخرون والتي هدفت إلى تبيين المميزات التي تتمتع ا مواقع التواصل الاجتماعي عن غيرها من  إبراهيم الخضر المدني محمددراسة الباحث 

وسائل الإعلام التقليدية الشيء الذي يؤهلها لأن تكون الأنسب إذا اعتمدت عليها المؤسسات كوسيلة للإعلان التجاري، واعتمد الباحث 
من طلاب ومنسوبي جامعة الجوف  215نهج الاستنباطي لتحليل البيانات المتاحة وأيضا منهج البحث الميداني وذلك باختيار عينة مكونة من الم

م وأيضا استخدم الباحث منهج البحث الإحصائي لتحليل بيانات المسح الميداني، وخلصت الدراسة بعدة نتائج منها الإقبال الكبير على استخدا
ة ع التواصل الاجتماعي من الجمهور وتميزها بصفة التفاعلية جعلها ذات قدرة عالية في نشر الإعلان التجاري بكفاءة، وثبت أن لتوفر البنيمواق

  .4التحتية لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات وانتشار الجوال الذكي دور كبير في ازدياد استخدام مواقع التواصل الاجتماعي
I.1- إن كلمة التسويق  :ويقماهية التسMarketing  هي كلمة مشتقة من المصطلح اللاتينيMercatus وكذلك تشتق والذي يعني السوق ،

بأن التسويق هو عبارة عن تنفيذ  1960عام  )AMA(، وترى الجمعية الأميركية للتسويق 5والتي تعني المتاجرة Mercariمن الكلمة اللاتينية 
، إلا أن هذا التعريف حظي بالعديد 6دف إلى توجيه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم أنشطة المشروع المختلفة التي

بطرح  1985من الانتقادات لتخلفه عن مواكبة التطور السريع الذي يشهده قطاع التسويق، لذلك قامت الجمعية الأمريكية للتسويق سنة 
مليات تطوير وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات بغية خلق عمليات التبادل التي تحقق أهداف هو تخطيط وتنفيذ ع"تعريف جديد له 
، إذا فالتسويق هو عبارة عن وظيفة من وظائف المؤسسة الأساسية تسعى إلى تحقيق الربح والحفاظ على بقاء المؤسسة 7"الأفراد والمنشآت

  .ونموها
  :تعريف التسويق الالكتروني.1.1

  ؛ 8"هو عبارة عن مجموعة من الأنشطة التسويقية التي تعتمد على الوسائط الالكترونية وشبكات الحاسب الآلي والانترنت: ")1(تعريف 
هو العملية الاقتصادية والاجتماعية التي تلبي من خلالها الأفراد والجماعات حاجام ورغبام بواسطة خلق وتبادل المنتجات : ")2(تعريف 

  ؛9"ة بالنسبة للآخروالأفكار القيم
  ؛10"من أجل تحقيق التبادل المشترك من منافع مشتركة) الافتراضية(هو إدارة التفاعل بين الشركة والمستهلك ضمن البيئة المتوقعة : ")3(تعريف 

جات أو الخدمات لتحقيق يمكن القول من خلال ما سبق بأن التسويق الالكتروني هو عبارة عن عملية توظيف الشبكات الالكترونية لتسويق المنت
  الربح عن طريق إرضاء أكبر قدر من العملاء؛

خير إذا فإن مفهوم التسويق الالكتروني لا يختلف عن المفاهيم الأخرى للتسويق إلا فيما يتعلق بوسيلة الاتصال بالعملاء، حيث يعتمد هذا الأ
فالتسويق الالكتروني يتطلب أربعة متغيرات تعتبر المفاتيح القيادية له  على شبكة الانترنيت كوسيلة اتصال سريعة وسهلة وقليلة التكلفة، إذا

ولقد  ،11كل هذه المتغيرات يمكن أن تعتبر كمصدر مستقل لتطور عملاء جدد أو عروض جديدة. المعلومة، التكنولوجيا، التوزيع، الأفراد: وهي
  :12لتي تتكون من أربع مراحل أساسية هينموذجا يعبر عن دورة التسويق الالكتروني وا Arthur D.Littleقدم 
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  مرحلة الإعداد)Préparation phase :( ،دية والجذابةفي هذه المرحلة يجري تحديد حاجات ورغبات المستهلك، تحديد الأسواق ا
 تحديد طبيعة المنافسة، ولا يتم ذلك إلا بسرعة الحصول على المعلومات والبيانات اللازمة؛

  مرحلة الاتصال)Communication phase :( في هذه المرحلة تحقق المنظمة عملية الاتصال مع الزبون لتعريفه بالمنتجات الجديدة
 :التي يجري طرحها في الشبكة الالكترونية عبر الانترنت، وتتكون من أربع مراحل

  ة والبريد الالكتروني؛تستخدم عدة أدوات ووسائل لتحقيق هذه المرحلة منها الأشرطة الإعلاني: مرحلة جذب الانتباه -
  توفير المعلومات التي يحتاجها الزبون لبناء رأي خاص حول المنتج؛: مرحلة توفير المعلومة اللازمة -
  حتى تنتج هذه المرحلة يجب أن تكون عملية العرض والتقديم عملية فاعلة ويفضل استخدام تكنولوجيا الوسائط المتعددة؛: مرحلة إثارة الرغبة -
  .إذا اقتنع المستهلك بالمنتج المطروح عبر الانترنيت فإنه يتخذ الفعل الشرائي: فعل والتصرفمرحلة ال -
  مرحلة التبادل)Transaction phase :( هذه المرحلة تعبر عن عملية التبادل بين البائع والمشتري، فعلى المنظمة توفير المنتجات

 ليب الدفع أهمها البطاقات الائتمانية عبر الانترنت؛والخدمات أما المشتري يوفر الثمن المطلوب، وتتعدد أسا
  مرحلة ما بعد البيع)After sales phase :( إن العملية التسويقية لا تقف عند كسب واستقطاب عملاء جدد، بل لا بد من

  . الاحتفاظ م، وينبغي أن تستخدم المنظمة كل الوسائل الالكترونية لتحقيق ذلك
أدى تطور التسويق الالكتروني إلى توفير فرص حقيقية أمام رجال التسويق والمنظمات المنتجة  :الالكتروني تحديات وفرص التسويق.2.1

عوائق قليلة، التفاعل مع العميل، الاحتفاظ بالعملاء، المساوتية، التسويق التعاوني، التسويق : ومنشآت التوزيع، والموضحة في النقاط التالية
  ؛13تكاملة، القيمة المضافة، تعديل مفهوم الإعلان، إاء دور المسوق التقليدي، تفويض العملاءالجزئي، الوظائف الم

خصوصا في البلدان النامية (أما التحديات التي تقف أمام التسويق الالكتروني فيمكن تلخيصها في مشكلة الوصول إلى الانترنت          
كما يظهر من خلال استعراضنا لما سبق أن الفرص والخصائص تتفوق . طبيقات الانترنت التجاريةأولا، وثانيا تكاليف تكنولوجيا وت) والفقيرة

بكثير على التحديات، وبالتالي يمكن فهم حركة افت الأفراد ومنظمات الأعمال بل وحتى الحكومات على الإدارة الالكترونية بصفة عامة، 
  :14التالي ز الفروق بين التسويق الالكتروني والتسويق التقليدي بالاستعانة بالجدولوالتسويق الالكتروني على وجه الخصوص، ويمكن تميي

  أهم الفروق بين التسويق التقليدي والالكتروني): 1(الجدول رقم 
  التسويق الالكتروني  التسويق التقليدي  عنصر المقارنة

  )التسويق المعكوس(العميل   )الموزع(المسوق   أهم طرف في عملية التبادل
  )جودة عالية، أسعار معقولة، خدمات أسرع وأفضل(أعلى   عادية  معايير تقييم أداء المسوقين

  حزم متنوعة ومتكاملة باستمرار ذات قيمة مضافة بالنسبة للعميل  سلعة أو خدمة منفردة في فترة زمنية محددة  طريقة تقديم السلعة أو الخدمة
  مفتوحة للكل وواسعة الانترنت شبكة  أسواق محدودة أو مغلقة  السوق

  عالية  محدودة   السرعة 
  سريع وعالي الكفاءة  أسلوب تقليدي بطيء، غير كفء  تطوير المنتج

  تفاعلي وشفاف  تقليدي ومعقد  التسعير
  منخفضة  عالية   التكلفة

  واحد لواحد  جماهيري  نوعية السوق
  عالمي  عادة محلي  نطاق السوق

  .12-11: صمرجع سبق ذكره، ير المناهج، الإدارة العامة لتصميم وتطو: المصدر
I.2- ماهية مواقع التواصل الاجتماعي (Social Média)  : يعود مفهوم الشبكات الاجتماعية إلى عقد التسعينات من القرن الماضي، حيث

الذي منح للأفراد  sixdegrees.comاقترنت مع الجيل الأول للويب، ومن أبرز الشبكات التي تكونت في تلك الفترة نذكر شبكة موقع 
الذي ظهر في منتصف  classmates.comالمتفاعلين في إطاره فرصة طرح لمحات عن حيام وإدراج أصدقائهم، كذلك هناك موقع 

  .15التسعينات، وكان الغرض منه الربط بين زملاء الدراسة
 به، خاص موقع بإنشاء فيها للمشترك تسمح التي لكترونيةالإ الشبكات من منظومة"تعرف على أا  :تعريف مواقع التواصل الاجتماعي.1.2
 الإعلام من نوع عنه نتج الترابط وهذا ،هانفس والهوايات الاهتمامات لديهم آخرين أعضاء مع إلكتروني اجتماعي نظام طريق عن ربطه ثَم ومن

 يمكن ما كل على عادة يطلق وهو البديل، أو الجديد مالإعلا أو الاجتماعي، بالإعلام يعرف ما وهو القديم، التقليدي الإعلام عن يختلف
؛ إذا فهي مجموعة من المواقع على شبكة الانترنيت تسهل 16"العنكبوتية الشبكة على والجماعات الأفراد قبل من معلومات من وتبادله استخدامه

  وتسمح بعملية التواصل بين الأفراد في بيئة افتراضية؛ 
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من رواد مواقع التواصل الاجتماعي يستخدمون عدة مواقع معا، كما أن غالبية رواد هذه المواقع هم  %42أن  ولقد أظهرت آخر الإحصائيات
  ؛17ممن لا يتجاوز أعمارهم الثلاثين سنة، وعلى الرغم من ذلك، فإن عدد الرواد ممن هم أكبر سنا في ازدياد

الثورات "جتماعية في هذا الجيل، خاصة بعد الدور المهم الذي لعبته خلال ازدادت أهمية الشبكات الا :مميزات مواقع التواصل الاجتماعي.2.2
، فقد كانت الوسيط الرئيسي لحشد الملايين من المواطنين، والأداة الرئيسية لنشر وتنظيم التظاهرات في الشوارع 2010منذ اية " العربية

لقومي للدول، مما دفع العديد من النظم السياسية إلى غلق هذه المواقع التي وبات يتم التعامل معها باعتبارها من مهددات الأمن ا. والميادين
حيث أن الإقبال ، 18تحولت في شق منها إلى أداة إعلامية وإخبارية لمعرفة ونشر الأخبار لأكبر عدد من الأفراد في أقل وقت ممكن وبسهولة

ناتج عن الخصائص التي تتيحها لهم هذه المواقع، والتي من شأا أن تكون الكبير الذي حظيت به مواقع التواصل الاجتماعي من قبل الأفراد 
  :19وسيلة جذب واستقطاب لهم، والتي يمكن صياغتها كالتالي

  أصبح بإمكان الفرد العادي إيصال رسالته لمن يريد، في الوقت الذي يريد، وبطريقة متعددة الاتجاهات؛ -
قة لا مفر منها، فالشبكة العنكبوتية العالمية جعلت بإمكان أي شخص لديه ارتباط بالانترنيت أن هذه المواقع جعلت من حرية الإعلام حقي -

  يصبح ناشرا، وأن يوصل رسالته إلى جميع أنحاء العالم بتكلفة لا تذكر؛
  زيادة وتعدد الخيارات أمام مستهلكي وسائل الإعلام؛ -
بمعنى أن هذه المواقع تستطيع الوصول إلى أقصى نقطة يتواجد عليها الإنسان من دون سمحت هذه المواقع بتقريب المسافات بين مستعمليها،  -

حسيب ولا رقيب، وتكمن خطورا في عجز وسائل الرقابة التقليدية عن منع تدفق هذه المعلومات، والتي قد يكون فيها جزء إيجابي أو يكون 
  ؛     20فيها أثر سلبي على تماسك اتمع ووحدته

هناك اليوم رغبة متزايدة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على الانترنيت كوسيلة لحفظ تجارب الحياة، إلا أن تزايد استخدام كما أن 
  . 21هذه المواقع يعني أن مقدارا متزايدا من حياة الناس أصبح مرئيا أو متاحا على الانترنيت

واحدا من أوائل شبكات التواصل الاجتماعي ويزيد عمره على عشر سنوات،  يعد فيسبوك:  (Facebook) تعريف شبكة الفايسبوك.3.2
بواسطة مارك زوكربيخ في جامعة هارفارد، وكان  2004وله شهرة واستخدام وتأثير على مستوى العالم، وتم إنشاء هذا الموقع في فيفري سنة 

معات، وبعدها لطلبة الثانوية ولعدد محدود من الشركات، ثم أخيرا تمت الموقع البداية متاحا لطلاب جامعة هارفارد فقط، ثم افتتح لطلبة الجا
إتاحته لأي شخص يرغب في فتح حساب به، ويرى مؤسس الموقع أن فايسبوك حركة اجتماعية وليس مجرد أداة أو وسيلة  للتواصل، وحسب 

البريد الالكتروني ويحل محله، ولذلك فإن الهدف من هذا الدراسات الحالية في مجال الإعلام الجديد ينظر لموقع الفايسبوك أنه سوف يزيح 
 75، بحوالي 2015مليارا اية مارس  1.44بلغ العدد الشهري للمستخدمين النشطين للموقع . الاختراع هو جعل العالم مكانا أكثر انفتاحا

  ؛22مليار دقيقة على الموقع شهريا 700لغة، ويقضي هؤلاء المستخدمون جميعا أكثر من 
لتالي ذا فهذا الموقع يعتبر الرائد في مجال الشبكات الاجتماعية اليوم، سواء من حيث عدد المشتركين أو من حيث المداخيل المحققة، والجدول اإ

  : يوضح ذلك
  2014في  Facebookالعائدات المالية لـ ): 1(الجدول رقم   

  جوان 30لغاية ) أشهر6(ربع الأول والثاني ال  جوان 30لغاية ) شهور3(الربع الثاني   الوحدة بالمليون دولار
2013  2014  2013  2014  

  5.412  3.271  2.910  1.813  العائدات
  .5: ، صمرجع سبق ذكرهعدالة العجال، كريمة جلام،  :المصدر

، كما أنه 23ريايعد أكثر مواقع التواصل الاجتماعي انتشارا، حيث يرتاده حوالي ملياري مستخدم حول العالم شه  لذلك فإن موقع الفايسبوك
يمكنك إنشاء واستعراض لوائح أعمال، مركبات، حيوانات أليفة، خدمات، وبنود البيع، ) Market Place(وباستعمال سوق الفايسبوك 

من كما يهدف هذا الموقع إلى إعطاء الناس القدرة على المشاركة في جعل عالمهم أكثر انفتاحا، ويتيح لهم الفرصة لتواصل أكبر فيما بينهم، 
خلال قدرم على الاتصال المستمر مع أصدقائهم وعائلام، ويبقيهم على اطلاع دائم بما يجري في العالم من حولهم، ويمكنهم من تبادل 

  .24مشاعرهم وهمومهم الحياتية، ولكنه في الوقت نفسه يجعل بعضهم يراقب بعضهم الآخر
I.3-يق للمنتجات تلعب شبكة الفايسبوك دورا كبيرا في التسو :د من العملاءدور التسويق عبر شبكة الفايسبوك لاستقطاب اكبر عد

أصبح بإمكان (والخدمات، لكوا تقوم بتوفير العديد من المزايا التي من شأا المساهمة في هذه العملية كتقريب المسافة بين البائع والمستهلك 
والمتاح عن طريق الرد السريع (، سرعة إيصال المعلومة )المستهلك رؤية المنتج أو الخدمة المستهدفة وهو جالس في مترله أو في مكان عمله

لتعدد وتنوع (، فهم رغبة المستهلك عن طريق التحاور والاتصال المباشر معه، كثرة الخيارات بالنسبة للمستهلك )الرسائل أو التعليقات
 سسة؛الخ، كل ما سبق من شأنه المساهمة في عملية استقطاب أكبر عدد من الزبائن والعملاء للمؤ...، )الصفحات التجارية في الفايسبوك
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 كما يعتبر رضا العملاء أهم هدف يجب بلوغه واستهدافه في عملية التسويق للحصول على اكبر عدد ممكن منهم، كونه عبارة عن تقييم العملاء
 للخدمات والأداء المدرك والتوقعات، ففي حالة عجز الأداء عن التوقعات، فإن العميل يكون في حالة استياء، وخيبة أمل ويترك التعامل مع

دم نفس المنظمة في المستقبل، وعندما يكون الأداء مطابقا للتوقعات، فإن العميل يشعر بالارتياح والرضا، إلا أنه قد يتحول إلى منظمة أخرى تق
ا الرضا هذه الخدمات، أما في حالة تجاوز الأداء لما هو متوقع أو تخطيه التوقعات فإن المستهلك يكون على درجة عالية من السرور والرضا، وهذ

  ؛25العالي يخلق نوعا من الترابط العاطفي مع المنظمة والولاء لها
لذلك يجب على مستعملي صفحات الفايسبوك بغرض التسويق للمنتجات والخدمات مواكبة المستجدات الحاصلة في المواقع الالكترونية، ليس 

الحاصلة في الصفحات الأخرى المنافسة لها للمحافظة على  فقط لغرض عرض المنتجات وتسويقها بل أيضا مواكبة التحديثات والتطورات
  .مكانتها التنافسية لضمان ولاء عملائها الحاليين واكتساب ثقة عملاء جدد

II -  الدراسة التطبيقية :   
ك حاولنا ومن خلال ، لذل)الفايسبوك(لجأت العديد من المؤسسات الجزائرية مؤخرا إلى تبني عملية التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

  :الناشطة في القطاع الخدماتي، ولقد كانت نتائج الدراسة كالتالي هذه الدراسة القيام بتطبيق دراستنا على إحدى المؤسسات الجزائرية
   دلما يعا % 40يتضح لنا من خلال هذا الجدول أن أغلبية العمال داخل المؤسسة مختصين في التسويق وذلك بنسبة ): 01( رقم الجدول

، وهدا عائد إلى طبيعة العمل الذي يتطلب إلزامية التحكم بوظيفة التسويق والقدرة على أدائها على أكمل وجه، وبعدها يأتي تخصص 10
 محاسبة و تخصص التسيير وهما تخصصان قريبان من تخصص التسويق ومكملان للوظيفة التسويقية، ويعود ذلك إلى الأهمية التي تحتلها الوظيفة

ويقية داخل المؤسسة خاصة في ظل الاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي في أداء بعض مهامها كالتعريف بالمنتجات المؤسسة وخدماا التس
  فة أحوال السوق وتفضيلات الزبائن؛ومعر

دا ما توضحه النسبة يتضح لنا من خلال هذا الجدول أن المؤسسة تعتمد بنسبة كبيرة على قسم خاص بالتسويق وه ):02( رقم الجدول
يرون أنه لا يتم وضع مواصفات  %16، كما أنه تبين لنا من خلال توفر على اشتراط مواصفات معينة بالمكلفين بالتسويق نجد أن نسبة 84%

  .معينة للعاملين بالتسويق
المبيعات هي  العينة يرون أن إدارة مفردات من 5من المبحوثين أي ما يعادل %  20أن نسبة  من خلال هذا الجدول نجد ):03( رقم الجدول

ن القيام بوظيفة التسويق الإلكتروني أ %76د العينة بنسبة الة عن تطبيق التسويق الإلكتروني بالمؤسسة، وفي مقابل ذلك يؤكد معظم أفرئوالمس
  ؛هي من بين المهام الموكلة لقسم التسويق بالمؤسسة

 إلى ووصوله انتشاره لسرعة أهدافها، تحقيق في عليها والتي تعتمد المؤسسات فضلة لدىالالكتروني من الوسائل الم التسويق لذلك أضحى 
 الأسس من مجموعة وضع إلى المؤسسات تسعى لذلك لأدائه ومواصفات شروط يتطلب الإلكتروني أن التسويق ،إلا قصير وقت في العملاء

 أن يرون العينة أفرد من%  29 أن نسبة تسجيل تم حيث ، أعلاه الجدول تمعطيا خلال من نلاحظه ما وهذا اال، هذا في لاختيار العاملين
 المؤسسة أن%  45 نسبته ما أي المبحوثين من 23 ويرى المؤهل العلمي، أساس على الإلكتروني التسويق في العاملين باختيار تقوم المؤسسة
 الإلكتروني، بالتسويق المكلفين لاختيار الأول الأساس هي الخبرة أن يبين من ومنهم هذا اال، في الشخصية المهارة توفر الأولى بالدرجة تشترط
المؤسسة  داخل التسويق قسم أن يتضح لنا . وبالنسبة للأساليب التي يستخدمها قسم التسويق للقيام بالتسويق الالكتروني.% 25 بنسبة وذلك
 يعادل ما العينة، أي أفراد من%  48 نسبة أكدته ما وهذا الإلكتروني يقبالتسو للقيام الاجتماعية كوسيلة الشبكات على كبيرة بصفة يعتمد
للأفراد  الشبكات هذه مواقع تسمح حيث التسويق، فيها بما الميادين مختلف في الشبكات هذه عرفته الذي الواسع إلى الانتشار رجع ا وهذا ،12

 بشكل و بأسره العالم في جميع أنحاء متابعيها مع للتواصل إمكانية ةللمؤسس البعض، من شأن هذا أن يتيح بعضهم مع بالتفاعل والمؤسسات
 أن حين في المواقع، لهذه المتصفحين من كبير عدد إلى وصوله ضمان بعرضه، و ستقوم ما بالأحرى أو للخدمات الترويج مباشر، ما يبسط عملية

 الأسلوب هي الإنترنت عبر الإعلان أن منهم البعض ويعتبر الإلكتروني، دالبري على الأولى تعتمد بالدرجة المؤسسة أن بينوا المبحوثين من%  32
حيث  البحث محركات على يعتمد القسم أن فترى منهم قليلة نسبة أما ،% 12 بنسبة وذلك بالمؤسسة التسويق قسم من قبل اعتمادا الأكثر
 التسويق بوظيفة ومتنوعة للقيام كثيرة وأساليب وسائل لمؤسسةا أمام يوجد أنه نجد المعطيات هذه كل وبملاحظة ،% 8 بـ النسبة هذه قدرت

  .الإلكتروني
 تقم بإنشاء لم المؤسسة بأن يرون العاملين من%  64 نسبة أن فنجد فيما يخص التسويق الالكتروني عبر الفايسبوك نجد ):04(الجدول رقم 

بينما تؤكد  متوسطة، فترة أن عملية الإنشاء تمت منذ%  24 نسبة ترى حين في قصيرة، فترة مند إلا الفايسبوك موقع على ا الخاصة الصفحة
 الرسمية الصفحة بإنشاء تقم لم المؤسسة بأن طويلة، إذا يمكن أن نستنتج فترة مند للمؤسسة الرسمية الصفحة إنشاء تم منهم بأنه قد%  12 نسبة
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 إلا تنتشر لم الفايسبوك عبر الإلكتروني التسويق فكرة كون لدرجة الأولى إلىعائد با فترة قصيرة وذلك مند إلا الفايسبوك موقع على ا الخاصة
  الجزائرية؛ المؤسسات مؤخرا في

أكبر  أما فيما يخص الأسباب التي دعت المؤسسة إلى استخدام التسويق عبر الفايسبوك هو محاولة الإشهار بمنتجاا وخدماا الجديدة لاستقطاب
 ،كمـا  الجديدة المؤسسة وخدمات عروض بكل العملاء اطلاع عملية صفحة الفايسبوك تسهل حيث ،% 26 نسبة هوهذا ما تثبت نسبة عملاء،

 المؤسسـات  بـدأت  حيث العمال من 24%نسبة  تبينه ما وذلك العملاء مع عنصر التفاعل زيادة وهو هدف آخر تحقيق إلى المؤسسة دف
 النسبة وذلك ما تثبته لها ثالث كمطلب المؤسسة صورة على تحسين والمحافظة ويأتي أهدافها، تحقيق في العنصر هذا أهمية مدى تستوعب الجزائرية

 المؤسسـة  أن%  16 بنسـبة  أفراد العينة بعض ويرى أهدافها، و رسالتها ونقل لهؤلاء للوصول أكبر إمكانية للمؤسسة يكون وبالتالي ،22%
وأخيرا تسعى المؤسسة وبالدرجة الأولى ومن خلال تبنيها عملية التسـويق بواسـطة    لها، التجارية للعلامة الترويج على الموقع خلال من تعمل

ويكون ذلك عن طريق جذب أكبر عدد ممكن من المتابعين، مع إمكانيـة   العمال، من%  10 نسبة تثبته ما وذلك ربحيتها زيادة الفايسبوك إلى
   .تحولهم إلى عملاء في المستقبل القريب

IV -   الخلاصة: 
في التسويق الالكتروني لاستقطاب ) الفايسبوك(دور مواقع التواصل الاجتماعي  حول تدور والتي الدراسة هذه في إليه التطرق تم ما إلى ستناداا

 انبينالج بين والربط التنسيق على وبناءا الدراسة، احتوا التي والمعطيات المعلومات لأهم الجيد والفحص وبعد التأمل أكبر عدد من العملاء،
  :التالي النحو على نوردها أن والتي يمكن النتائج، من مجموعة لنا برزت النظري والتطبيقي

  سنة والذي يمثل السن المناسب للنشاط وبذل الجهد؛ 40معظم العاملين في المؤسسة يمثلون فئة متوسطة تقل عن  -
  أغلب العاملين بقسم التسويق لديهم مستوى جامعي؛ -
 التجارة والتسويق؛ قسم مسمى تحت مختص لقسم الوظيفة هذه وتوكل التسويق، وظيفة تمارس ةالمؤسس أن تبين -
 خاص بالتسويق؛ الإلكتروني وذلك من خلال تخصيصها قسم بالتسويق المؤسسة تم -
 ؛خاصة طريقة التعامل مع العملاء التسويق، العمال المعنيين بعملية في معينة وشروط مواصفات المؤسسة تشترط -
 يخلق سرعة التعامل والاستجابة بينها وبين عملائها، موفرة بذبك المال والجهد؛  التسويق في الانترنت استخدام إن -
كونه يسمح بالانتقال  كوسيلة للتسويق للمؤسسة عملية جد ضرورية ومحبذة سواء من طرفها ومن طرف العملاء، الفايسبوك استخدام أصبح -

 عملاء إبداء رأيهم في الخدمة أو المنتج بأسرع وقت ممكن وبأقل جهد؛السريع للمعلومة ويتيح لل
 الوقت اقتصاد على لكونه مجاني ويساعد الغالب في عائد وهذا التقليدية، التسويقية العملية من فاعلية أكثر الفايسبوك عبر التسويق يعتبر -

 استخدامه؛ وراء من كبيرة عوائد ويحقق والجهد
والعائد بالدرجة الأولى إلى اهتمام المؤسسة بانشغالات زبائنها  على صفحتها الرسمية من قبل عملائها، تفاعل الدراسةالمؤسسة محل  تسجل -

  الدائمة، والمتعلقة بالخدمات والمنتجات المطروحة على الموقع؛
ت، لتوفيرها العديد من المزايا التي من شأا كما توصلت الدراسة أيضا إلى الأهمية الكبيرة لشبكة الفايسبوك في التسويق للمنتجات والخدما -

أصبح بإمكان المستهلك رؤية المنتج أو الخدمة المستهدفة وهو جالس في مترله أو (المساهمة في هذه العملية كتقريب المسافة بين البائع والمستهلك 
، فهم رغبة المستهلك عن طريق التحاور والاتصال )تعليقاتالرد السريع والمتاح عن طريق الرسائل أو ال(، سرعة إيصال المعلومة )في مكان عمله

  ).لتعدد وتنوع الصفحات التجارية في الفايسبوك(المباشر معه، كثرة الخيارات بالنسبة للمستهلك 
  : حقملا  - 

  يمثل أراء العينة للممارسة التسويقية : 02جدول رقم
  النسب المئوية  التكرار  المؤشرات

  المكلفون بالتسويق
  %84  21  قسم خاص بالتسويق

  %0  0  المدير
  %0  0  الموظفين

  %16  4  إدارة المبيعات
  %0  0  أخرى تذكر

  %100  25  اموع
  كلفين بالتسويقبالم خاصة شروط

يمثل توزيع أفراد العينة حسب البيانات  01: الجدول رقم
  الشخصية

  النسب المئوية  التكرار  المؤشرات
  %80  20  ذكر
  %20  5  أنثى

  %100  25  اموع
  السن

  %24  6  سنة 30أقل من 
  %68  17  سنة 40-31من 
  %8  2  سنة 50-41من 

  %100  25  اموع
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  %84  21  نعم
  %16  4  لا

  %100  25  اموع
يمثل أراء العينة المتعلقة بالتسويق الالكتروني: 03الجدول رقم   
  النسب المئوية  التكرار  المؤشرات

  بالتسويق الالكتروني  المعنيون
  %20  5  إدارة المبيعات
  %76  19  إدارة التسويق
  %4  1  الإدارة العليا

  %100  25  اموع
  العاملين بالتسويق الالكترونيأسس اختيار 

  %29.41  15  المؤهل الدراسي
  %25.49  13  الخبرة

  %45.09  23  توفر المهارة الشخصية
  أخرى  0  أخرى
  %100  51  اموع

  الأساليب التي يستخدمها قسم التسويق للقيام بالتسويق الإلكتروني
  %8  2  محركات البحث

  %44  12  الشبكات الاجتماعية
  %32  8  كترونيالبريد الال

  %12  3  الإعلان عبر الانترنت
  %0  0  أخرى

  %100  25  اموع 
  .نوع المعلومة المعروضة على الصفحة

  %16.85  15  ورص
  %26.97  24  المنتجات إعلانات تخص

  %26.97  24  الخدمات تخص إعلانات
  %20.23  18  التساؤلات على رد

  %8.98  8  مسابقات
  %2.19  2  وسائل أخرى

  %100  91  مجموع
  التسويق عبر الفايسبوك استخدامدوافع المؤسسة من 
  %22  20  تحسين صورة المؤسسة
  %10  9  زيادة ربحية مشتركة

  %16  15  الترويج للعلامة التجارية
  %24  22  العملاء تحقيق مزيد من التفاعلية و الاتصال مع

  %26  24  الإعلان عن المنتجات و الخدمات
  %100  90  مجموع

  المؤهل
  %16  4  مستوى الثانوي
  %84  21  مستوى الجامعي

  %100  25  اموع
  التخصص

  %40  10  تخصص تسويق
  %28  7  تخصص تسسير

  %32  8  ص محاسبةتخص
  %100  25  اموع

يمثل رأي العينة حول التسويق الالكتروني عبر : 04الجدول رقم
 الفايسبوك

النسب   التكرار  المؤشرات
  المئوية

  عبر الفايسبوك الخاصة الصفحة إنشاء وقت
  %64  16  مند فترة قصيرة

  %24  6  مند فترة متوسطة
  %12  3  مند فترة طويلة

  %100  25  اموع
  الرئيسيةعلى الصفحة  المعلومة يةنوع

  %36  9  عامة بيانات
  %64  16  خاصة بيانات

  %100  25  اموع
  .الصفحة الرسمية في التسويق استعمال مصداقية
  %100  25  نعم
  0  0  لا

  %100  25  اموع    
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  )الوكالات السياحية باقليم الأهقار أنموذجا(التسويق السياحي وأثره على أداء الوكالات السياحية 
Tourism Marketing and its Impact on the Performance of Tourism Agencie 

(Tourist Agencies in the Region of Al-Ahhogar) 
  

 *مفاتيحيمينة 

  
  )ائرالجز( ورقلة ،جامعة قاصدي مرباح
  

ليم، يعتبر التسويق عاملا مهما في تحقيق التنمية السياحية لإقليم الأهقار، نظرا لما يقوم به من دور فعال في التعريف والترويج لهذا الإق: ملخص 
بالمنتج السياحي و إقناع العملاء بزيادة طلبهم على منتجاته، كما تمثل الوكالات السياحية المؤسسات التي لها دور كبير وفعال في التعريف 

واقناع السواح سواء كانوا محليين أو أجانب بالزيارة وذلك بتبني خطة تسويقية فعالة، لذا سنحاول من خلال هذا المقال و اعتمادا على 
قابلة لثلاثون وكالة الدراسة الميدانية لإقليم الأهقار معرفة دور الوكالات السياحية في تبني التسويق السياحي ؛ وهذا باستخدام الاستبيان و الم

زمة من سياحية بالإقليم، وقد بينت معظم النتائج المتوصل إليها بأن هناك منتوج سياحي متميز وهو قادر على المنافسة إذا ما وجد العناية اللا
 . طرف الجهات المختصة

  .حيةسيا، إقليم أهقار، وكالات سياحينتج مسياحية، تنمية  سياحي، تسويق:  الكلمات المفتاحية 
  .Jel  :M31 ،L83تصنيف 

Abstract : Marketing is an important factor in achieving the development of tourism for the 
region Ahhoggar, Because of its active role in the definition and promotion of this region, and 
convince customers to increase their demand for its products, tourism agencies also represent 
institutions that have a large and effective role in the definition of tourism product and persuade 
tourists, whether local or foreign to visit by adopting an effective marketing plan, so We will try 
through this article and based on the field study of the territory of the pyramids to know the role of 
tourism agencies in the adoption of tourism marketing; This using the questionnaire and the 
interview of thirty tourism agencies in the region, most of the findings have shown that there is a 
distinct tourism product is able to To compete if found necessary care by the competent 
authorities. 
Keywords: Tourist Marketing, Tourism Development, Tourist Product, Ahhoggar Territory, 
Tourist Agencies. 
Jel Classification Codes : L83, M31. 
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I.  تمهيد:  
 تمتلك الجزائر كل المقومات التي تؤهلها لأن تكون من أبرز الأقطاب السياحية على المستوى الإقليمي والعالمي، أين تتنوع تضاريسها بين

  .سواحل، مرتفعات جبلية، هضاب ، أودية وصحراء واسعة صنفت من أجمل صحاري العالم
عية والجغرافية، الحضارية والثقافية، إضافة الى تنوع المناخ الذي كان عاملا هاما في تشكيل إن هذا المخزون الثري تتداخل فيه العوامل الطبي 

ذه الحضارات القديمة ، التي لاتزال محتفظة بطابعها المتميز ، يعكس الحجم الهائل للتراكم الحضاري الذي يمتد عبر ربوع الوطن ، رغم كل ه
ياحة في الجزائر لم يصل بعد الى المستوى المطلوب الذي يكفل بلوغ الأهداف المرجوة منه ، وبقيت المقومات الفريدة والنادرة نجد أن قطاع الس

تمثل صحراء الجزائر النفط الحقيقي والدائم الذي يمكن أن يوفر لخزينة الدولة مليارات الدولارات سنويا ، لأن المواقع  .انجازاته جد محدودة 
ني تنطوي على أهمية بالغة من الناحية الإنسانية، الحضارية، الاقتصادية والسياحية إذ تحتاج الى حسن الصحراوية المنتشرة عبر التراب الوط

استغلالها ، وهنا تبرز الحاجة الى تسويق سياحي اكبر، نظرا لما يشكله من أهمية قصوى في تنشيط الحركة السياحية من خلال ما يوفره من 
  .ه السياحية معلومات حقيقية وبأساليب متنوعة لمعالم

  ما مدى إسهام الوكالات السياحية في تبني التسويق السياحي ؟: لكن السؤال المطروح هو     
  :التالية  الأسئلة الفرعيةتحت هذا السؤال تندرج 

  ماهي المقومات السياحية لإقليم الهقار والتي جعلت منه قطبا سياحيا ؟ -
 هقار؟هل تعمل الوكالات السياحية على تسويق إقليم الأ -
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 هل فعلا التسويق له دور هام في تنمية السياحية بالإقليم ؟ -
 :التالية  الفرضياتو كإجابة مبدئية تم صياغة 

  توجد مقومات سياحية كبيرة جعلت منه قطبا سياحيا هاما على المستوى المحلي و الخارجي ؛ -
 تعمل الوكالات السياحية على تسويق لإقليم الأهقار ؛ -
 تسويق و التنمية السياحية لإقليم الأهقار ؛توجد علاقة بين ال -
II. تعتمد مختلف المؤسسات بما فيها السياحية في الوقت الحالي على مفهوم التسويق لمواكبة التطورات الجديدة التي فرضتها  :الأدبيات النظرية

لمؤسسات اعداد مزيج تسويقي مناسب ومن أجل تحقيق ذلك وجب على ا، عليها العولمة مما أدى إلى إنفتاح الأسواق على بعضها البعض
 .   لإشباع حاجات ورغبات السواح

 :هناك العديد من التعريفات للتسويق السياحي سوف نذكر أهمها :التسويق السياحي.1
ارجها ذلك النشاط الإداري والفني الذي تقوم به المنظمات والمنشآت السياحية داخل الدولة وخ: يعرف التسويق السياحي على أنه       

 المنتج لتحديد الأسواق السياحية المرتقبة والتعرف عليها والتأثير فيها دف تنمية وزيادة الحركة السياحية القادمة منها وتحقيق التوافق بين
  .1السياحي وبين الرغبات والدوافع للشرائح السوقية المختلفة

عملية موجهة نحو السائحين ودف الى تأمين وتلبية احتياجام الاستهلاكية بأنه  Bartlesوقد عرفه المختص في مجال التسويق السياحي       
قيود من خلال القنوات التوزيعية المختلفة المؤلفة من المنظمات والمؤسسات السياحية المختلفة والتي تتفاعل مع هؤلاء السائحين تحت ضغط أو 

ولوجية، الاقتصادية والاجتماعية، والتي دف إلى تسهيل تدفق المبادلات الى السوق القيود التكن: البيئة الخارجية التي يتم فيها التفاعل مثل
  .  2المستهدف وبما ينعكس على تحسين عمليات التبادل والاستهلاك

التي تقوم التوجه نحو الزبائن وتوفر المنظمة : بأن التسويق السياحي يتطلب الاهتمام بثلاثة عناصر أساسية تتمثل في  Jobberوقد رأى     
  .3بترجمة وتنفيذ التوجة السابق وأخيرا تحقيق الرفاه الاجتماعي لهؤلاء الزبائن على المدى الطويل

التسويق السياحي هو تطبيق سياسات المنتج والتسعير والترويج دف تلبية احتياجات ورغبات السواح : ومن خلال هذه التعاريف نستنتج أن 
  .ربح والنمو للمؤسسة السياحيةالحاليين والمرتقبين وتحقيق ال

يعرف السوق السياحي، بأنه ذلك المكان الذي يلتقي فيه الطلب بالعرض، وبمعنى آخر فان سوق الخدمات :  تعريف السوق السياحي.2
لسياحية العاملة السياحية، هو ذلك المكان الذي يتقابل فيه الطلب السياحي من السائحين بالعرض السياحي الذي تقدمه المؤسسات والشركات ا

  : ويمكن تقسيم الأسواق السياحية إلى أربعة اتجاهات . في مجال الخدمات السياحية
  .وتمثل الدولة، الولاية، المدينة، حجم المدينة، منطقة السوق، مسافات السفر: الجغرافية  .1
لي، العادات والتقاليد، حجم العائلة، المهنة، مكان وتمثل العمر، الجنس، مستوى التعليم، الحالة الاجتماعية، الدخل العائ: الديموغرافية  .2

  .الإقامة
 .البحث عن فوائد، نوع التجهيزات أو المعدات، اتجاهات الشراء: المنتجات والخدمات  .3
 .طريقة الحياة، الشخصية، التصرفات، الهوايات، الأراء، الدوافع: النفسية  .4

 .  4من سوق السلع و سوق الخدمات وتبعا لهذا فان السوق السياحي يعد سوقا مختلفا عن كل
مع ثلاثة أنواع من الأسواق السياحية، ) في البلد المضيف(تتعامل المنظمات السياحية المصدرة للمنتج السياحي :أنواع الأسواق السياحية .3

  5:نوضحها فيما يلي 
منها على الأعداد الكبيرة من السياح، وعليه فيجب وهي الأسواق التي تستطيع المنظمات السياحية أن تحصل : الأسواق الأولى بالرعاية   - أ

  .التركيز على هذه الأسواق، مع الأخذ في الحسبان عدم وصولها الى درجة التشبع
وهي الأسواق التي توفر حركة سياحية لا بأس ا ويمكن عن طريق ترويج المبيعات السياحية في هذه الأسواق أن تزداد : الأسواق الثانوية   - ب

  .احية، ولكن هذا الترويج السياحي مرهونا بوجود إمكانيات سوقية يمكن استغلالها، حتى لا تضيع تكاليف الترويج هباءاغلتها السي
هي الأسواق التي لم تظهر لها أية حركة سياحية تذكر، حيث تقوم المنظمات السياحية بإعداد استراتيجيات تسويقية فعالة : الأسواق المرتقبة   - ت

 .انعدام أو ندرة الحركة السياحية بين مصر وكل من اليابان واستراليا ودول أمريكا اللاتنية: ولعل أوضح مثال لها  لتنشيط هذه الأسواق
 سنتناول في هذا العرض أهم عناصر التسويق السياحي : المزيج التسويقي السياحي.4
جذب الانتباه واثارة الدافع في الزبون لتملك و شراء يعرف على أنه كل ما يتقدم من خدمة سياحية في السوق دف : المنتج السياحي .أ

  .  6السلعة السياحية
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  .7التجربة التي يعيشها السائح من لحظة مغادرته مكان إقامته الأصلي حتى عودته اليه: ويعرف كذلك على أنه 
  . 8يتكون المنتج السياحي من العناصر التالية: مكونات المنتج السياحي 

 وهو مرتبط بروعة المكان أو الموقع السياحي نفسه؛: وس العنصر المادي الملم  
  والذي يعكسه الموقع السياحي وما يرتبط به من الأمور الهامة، ذلك أن الرمز المعنوي يكون مكون من كلمة أو معنى أو : العنصر الرمزي

  اشارة يعتبر من الأمور الجاذبة للموقع؛
  لة للمزيج التسويقي، وهنا يرتبط بخدمات النقل وهي الخدمات المساعدة المكم: العنصر الشكلي 

 .والشرطة السياحية والمرشدين، وكالات وجمعيات السفر والسياحة
   9يتميز المنتج السياحي بعدة خصائص يمكن توضيحها فيما يلي :خصائص المنتج السياحي 

  مع بقية العناصر المغرية الجاذبة؛) امةالاق(وجزء ثابت ) الرحلة(يتكون المنتج السياحي من جزء ديناميكي: منتج مركب 
  أي أنه لا يمكن تغيير بعض العناصر التي تدخل في نسيج المنتج السياحي كالعناصر الثقافية والتاريخية، الثقافية، والطبيعية، : الجمود النسبي

  حيث تعتبر هذه العناصر من أصول الدولة السياحية غير قابلة للتوسع؛
  تأثره بالمتغيرات الاقتصادية بدرجة كبيرة؛وذلك ب: مرن اقتصاديا 
  وذلك لتغيره بتغير أي عنصر من عناصر البيئة الاقتصادية؛: مرن بيئيا 
 يستهلك فور انتاجه. 

لكل منتج دورة حياة، بدءا من مرحلة التقديم مرورا بالنمو ثم النضج وصولا الى الانحدار، وهذا ما يوضحة  :دورة حياة المنتج السياحي 
 :التالي  الشكل

 10:وفيما يلي توضيح لأهم مراحل دورة حياة المنتج السياحي
ويتم فيها تقديم المنتج السياحي لأول مرة في السوق، وتحتاج هذه المرحلة الى الترويج للتعريف بالمنتج السياحي ومميزاته، : مرحلة التقديم  .1

  . حيث تتميز هذه المرحلة بكثرة الإنفاق وقلة المبيعات
في هذه المرحلة تبدأ المبيعات في الزيادة بشكل سريع نتيجة لقبول المنتج السياحي في السوق، وتبدأ بعض المنظمات الأخرى في : نمو مرحلة ال .2

فسي إنتاج منتجات متشاة أو مكملة لها تبعا لتوافر فرص في السوق، كما يزداد عدد موزعي المنتج السياحي وأيضا تبرز أهمية الإعلان التنا
  .هذه المرحلةخلال 

تتزايد مبيعات المنتج السياحي خلال هذه المرحلة ولكن بمعدلات أقل من معدلات المرحلة السابقة، وبالتالي تقل أرباح : مرحلة النضج  .3
 .الشركات المنتجة والموزعة وتزداد حدة المنافسة بين الشركات المنتجة والتي قد تأخذ شكل المنافسة السعرية

خفض مبيعات هذه المرحلة نتيجة لنقص حصة السوق من السواح ويمكن مواجهة ذلك عن طريق تطوير المنتج وذلك تن: مرحلة الانحدار  .4
 .بإعطاء فكرة جديدة عن المكان بغرض تغيير أذواق السواح عن هذا المكان

حياة المنتج حيث أن هذه المنتجات بمرور  فإا تستثنى من دورة) الأهرام المصرية(ويمكن الإشارة الى أن بعض المنتجات السياحية كالأثار    
 .الوقت تزداد قيمتها وأهميتها للسواح مادامت تلقى العناية اللازمة والكافية

  مراحل دورة حياة المنتج السياحي ):01(شكل رقم
  المبيعات  
 والربح  

  
  
  

  تقديم  إنحدار           نضج  
    
                 

  
 
 

 
 
  
  
  
  

  نضج                        نمو             
  
  

 الفترة الزمنية
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  .عر بأنه مقدار ما يدفعه الزبون من نقود مقابل تعاقده مع البرنامج السياحييعرف الس : التسعير السياحي .ب
 ويعتبر التسعير من أكثر عناصر المزيج التسويقي أهمية وتأثيرا على الطلب السياحي، على اعتبار السعر هو الفيصل الحقيقي لدخل السياح،   

  .11ار أنه يتأثر أيضا بالأمزجة التسويقية الأخرىفعادة سلوك السائح يتحدد بالسعر ويجب أن نأخذ بعين الاعتب
  :العوامل المؤثرة في تسعير المنتج السياحي 

  12:هناك مجموعة من العوامل التي تأثر في تسعير المنتج السياحي وهي 
  اتجاهات السياسة التسويقية لتنشيط الحركة السياحية في منطقة أو دولة معينة؛ -
  ادي السائد في بعض دول السوق السياحي؛المستوى الاجتماعي والاقتص -
  موسمية الحركة السياحية؛    -
  .مستويات المنافسة التي تسيطر على السوق السياحي والقدرة على تحمل أعباء هذه المنافسة - 

مؤشر ودليل لأهداف وهي خطط استرشادية لتوجيه نشاطات المنطقة السياحية، حيث تبدو سياسة المنظمة التسعيرية ك:السياسات التسعيرية 
   13:ومن أهم السياسات التسعيرية ما يلي .المنظمة السياحية

مع بداية تقديم المنتج السياحي هناك مجموعة من السياح مستعدون لدفع سعر عالي لإشباع دوافع التميز عندهم، : سياسة كشط السوق   - أ
  .أن تتعرض المنشأة لضغوط المنافسةوهنا تكون الفرصة مواتية لكي يعرض هذا المنتج بأعلى سعر ممكن قبل 

وتقضي هذه السياسة بعرض المنتج السياحي الجديد بأسعار منخفضة دف الوصول إلى أكبر عدد ممكن من : سياسة التمكن من السوق   - ب
  .المستهلكين المتوقعين والحصول على أكبر حصة سوقية ممكنة

لمنتج السياحي لفترة طويلة من الزمن فانه يدخل ضمن الأسعار المعتادة  ويصبح من عندما يستقر سعر الوحدة من ا: سياسة الأسعار المعتادة   - ت
 .الصعب تغييره

 14:أما بخصوص طرق تسعير المنتج السياحي فتوجد عدة طرق نذكر منها 
  إليها نسبة معينة، لتحصل تقوم المنظمة باحتساب تكاليف المنتج السياحي أو الخدمات السياحية المقدمة تضيف : التسعير على أساس التكلفة

 .على سعر البيع
  في هذه الطريقة يقاس سعر البيع على أساس الطلب السياحي، فإذا كان الطلب السياحي مرتفعا فان سعر البيع : التسعير على أساس الطلب

واختيار السعر الذي يحقق حجم  سيكون مرتفعا والعكس صحيح، وعلى الإدارة التسويقية تقدير حجم الطلب في المستويات المختلفة للأسعار
  .مبيعات وارباح كبيرة للمنظمة السياحية

  في هذه الطريقة لا ينظر الى التكلفة الإجمالية للإنتاج  وإنما سياسات التسعير التي يتبعها المنافسون في السوق : التسعير على أساس المنافسة
 .  ت في السوق السياحي متشاة من وجهة نظر السائحالسياحي، وتستخدم هذه الطريقة عندما تكون السلع أو الخدما

تعرف القناة التوزيعية بأا كافة الأنشطة التي يتم ممارستها من قبل كافة الأطراف ذات الصلة، ومن أجل أن يتاح للسائح :التوزيع السياحي .ج
 . ما يريده من منافع مكانية وزمانية بالشكل والوقت المناسب له

  15:هناك قناتين لتوزيع المنتج السياحي وهما :السياحي أساليب التوزيع 
  تعتمد هذه الإستراتجية على رجال بيع تابعين للشركة السياحية حيث يقوموا بالاتصال مباشرة مع السياح : التوزيع المباشر للخدمة السياحية

  .وإقناعهم بشراء البرنامج السياحي
  هذه الإستراتجية على الوسطاء من خلال الاعتماد على عدد كبير منهم نظرا لتعدد شرائح تعتمد : التوزيع غير مباشر للخدمة السياحية

 .مستهلكين الخدمات السياحية
   16:وتتمثل استراتجيات التوزيع السياحي غير مباشر في الأشكال التالية 

  سياحيالتوزيع غير المباشر للخدمة ال ) :02(شكل رقم                                     
  
  
  
  
  
  

  الباحثة إعدادمن :  المصدر

 القطاع السياحي

 الوكالات السياحية

 السمسار السياحي

 مكاتب التمثيل السياحي

 السائح
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  تقوم المنظمة السياحية على اختيار منفذ واحد لتوزيع خدماا السياحية؛: أسلوب التوزيع الموحد  -
  تقوم المنظمة على اختيار عدد مناسب من الموزعين، لتغطية عدد أكبر من المناطق السياحية؛: أسلوب التوزيع الانتقائي  -
تعطي المنظمة حقوق التوزيع لمنتجاا لأي موزع يطلبها، بغض النظر عن امكانياته أو قدراته، لأا لديها من : يع الشامل أسلوب التوز -

  .الشهرة والمكانة ما تأمنه على سمعتها على توزيع منتجاا
    17.رتقبوهو عملية اتصال مباشر أو غير مباشر موجهة الى المستهلك الحالي أو الم :الترويج السياحي .د

ترويجي ويعرف كذلك بأنه كافة الجهود المباشرة وغير مباشرة التي دف الى تحقيق أهداف محددة لهذا البلد أو هذا الموقع وباستخدام المزيج ال
الى المستهلكين  الأكثر ملائمة والذي يتم تنفيذه وفق أولويات وتفضيلات تتصل بعادات الوسيلة الترويجية لدى منافذ التوزيع السياحي وصولا

  .أو المستخدمين للمنتجات السياحية
  18 :وتتمثل وسائله فيما يلي :المزيج الترويجي السياحي 

  وهو شكل مدفوع لاتصال غير شخصي حول العديد من الأماكن السياحية  :الاعلان السياحي  
  .والتي تنقل عبر وسائل اتصال دف سوقي

 .الخ.....تلفزيون، الراديو، الجرائد، الات، البريد المباشرووسائل الاتصال يمكن أن تكون ممثلة بال
  اتصال مباشر بين البائع والمشتري، يقوم البائع بإشعار المشترين وإقناعهم بشراء خدمات الموقع السياحي، ويعد البيع  :البيع الشخصي

ة استرجاعية فورية، تمكن البائع من معرفة حالة المستهلك الشخصي أكثر إقناعا من الإعلان، يضاف لذلك فان جهود البيع الشخصي تولد تغذي
 .و التعامل بما يتناسب مع حالته، الا أن مشكلة البيع الشخصي تكمن في ارتفاع التكاليف

  نشاطات تثير لديه عن طريق العروض والمعارض والنماذج السياحية والعديد من الجهود البيعية الأخرى :تنشيط المبيعات. 
  ا والتي يتم نقلها من خلال الوسائل الإعلامية  :الدعايةشكل غير مدفوع للاتصالات غير شخصية حول الموقع السياحي أو على منتجا

 .وعلى شكل قصة خبرية، وقد تشكل معدلات منخفضة في العديد من المنظمات قياسا بالإعلان والبيع الشخصي
  الأطراف من أفراد و مجهزين وشركات  مه الموقع السياحي وعلاقته مع العديد منتمثل تتمثل في الاتصالات التي يقي :العلاقات العامة

 .ومختلف الأطراف الأخرى، والتي من خلالها تتوثق علاقة المنظمات السياحية باتمع والعلاقات العامة ممكن أن تكون رسمية وغير رسمية
 :العرض و الطلب السياحي . 5

لظاهرة السياحية يرجع بالدرجة الأولى الى تعقد طبيعة المنتج السياحي، نظرا لصعوبة تحديد العناصر التي ان تعقد ا: العرض السياحي: أولا 
تكونه، بسبب اختلافه في المكان والزمان، فقد اعتبرته مجموعة من خبراء السياحة بأنه خليط من عناصر غير متجانسة، والتي تأخذ مستقلة 

لسياحي الوطني أو الدولي، وبعبارة أخرى هو تلك اموعات من الخدمات المقدمة للسياح، أثناء بعضها عن بعض الآخر، لتشكل العرض ا
 .  19تنقلهم، إقامتهم وتجوالهم

يعرف العرض السياحي بأنه كميات السلع والخدمات التي تعرضها المشروعات والمؤسسات الخاصة والعامة داخل المنطقة السياحية بغرض اشباع 
  . قعة للسائحينالرغبات المتو

  20يتصف العرض السياحي بالخصائص التالية :مميزات العرض السياحي 
  :وهذه الخدمات هي . يعتبر عرضا للخدمات بصفة أساسية، فالسائح يشتري مجموعة خدمات تشكل ما يعرف بالمنتج السياحي .1
  خدمات النقل؛ -
 خدمات الايواء؛ -
  خدمات الطعام و الشراب؛ -
  التسلية و الترفيه؛خدمات اللهو و  -
  .مجموعة خدمات وسلع أخرى -
أن هذه الخدمات هي غالبا خدمات آنية مباشرة، ويتم تقديمها على مرأى السياح أو الضيوف، لذلك يتم الاعتماد في النشاط السياحي على  .2

  كادر مدرب وكفء؛
تحرك، ولكن العرض السياحي يختلف تماما هو الثابت العرض السياحي غير قابل للنقل فعادة يكون المستهلك ثابتا والسلعة هي التي ت .3

 .هو الذي ينقل لكي يستطيع أن يقتني الخدمة السياحية) السائح(والمستهلك 
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ان المنتج السياحي ذو طبيعة مركبة، فهو لا ينتهي بعرض سرير في فندق أو تقديم وجبة غذائية فقط، فحسب  :مكونات العرض السياحي 
عنصران لا يمثلان سوى دعامة بسيطة وتبقى وحدها غير كافية لتقديم منتج السياحي، فهناك مكونات أخرى تضمن من خبراء السياحة هذان ال

 :طرف المحيط الاقتصادي، الاجتماعي، التكنولوجي، البيئي وتتمثل هذه المكونات في 
إنساني، أو كل ما ينتج عن النشاط الإنساني  الموارد السياحية تتمثل في كل عنصر طبيعي نشاط P.Defertفحسب : الموارد السياحية  .1

 الذي من شأنه أن ينشط التنقلات و الرحلات السياحية، وهذه الموارد سواء كانت طبيعة أو مشكلة من طرف الإنسان و انعدامها يعدم النشاط
  21السياحي؛

  .الخ...الجبالكالمناخ، المناظر، النباتات، الحيوانات، البحر و الشواطئ، الصحاري، : الطبيعة  -
  .الخ...كالنصب التذكارية و التاريخية، المتاحف: الموارد المشكلة من قبل الإنسان  -
وتمثل في شبكات النقل بأنواعها ويعتبر النقل أحد الشروط الأساسية للسياحة، فبدون سفر لا وجود للسياحة على : النقل والمواصلات  .2

  ل الإقامة؛عكس بعض الأنشطة الترفيهية التي تمارس في مح
الخ،لاستيعاب الطلب السياحي والذي ...وتتمثل في بيوت الشباب والفنادق والمخيمات الصيفية ) : المكملة(إمكانيات الإيواء الإضافية  .3

 22يتطلب وجود إمكانيات إيواء تتناسب مع كل نوع من أنواع السياحة؛
حة وتساهم في تعزيز الإيرادات السياحية في خلق مناصب شغل، في تونس تعتبر من العوامل المشجعة للسيا: الحرف والصناعات التقليدية  .4

  23ألف عامل؛40على سبيل المثال يشتغل ده الصناعات أكثر من 
ان جلب السياح وإيوائهم وإطعامهم لا يكفي، فالسائح يريد استهلاك خدمات سياحية، والقيام بنشاطات ترفيهية، : التجهيزات المكملة  .5

 24.ستدعي يئة الموارد السياحية، بإنشاء تجهيزات ثقافية ورياضية وصحية وتسهيلات مالية وإدارية لتسهيل ترتيبات وفود السياحالأمر الذي ي
يعرف الطلب السياحي بأنه السوق السياحي المرتقب التي دف الى إثارته و تنشيطه جميع الدول السياحية من مختلف : الطلب السياحي: ثانيا 

 25.  لتحقيق أكبر حركة سياحية وافدة منهدول العالم
  26:يمتاز الطلب السياحي بالخصائص التالية 

وهو درجة استجابته للتغيرات في الظروف الاقتصادية السائدة في السوق، ومدى التغير الطارئ على التراكيب السعرية للخدمات : المرونة  .1
  السياحية في الدولة المستقبلة للسياح؛

مدى استجابة الطلب للظروف الاجتماعية و السياسية، فالدول التي يسودها عدم الاستقرار يصعب أن تكون قبلة سياحية  وهي: الحساسية  .2
  مهما تمتعت من مغريات سياحية و خدمات و تسهيلات؛

حدة من سنة لأخرى بل يتجه الطلب السياحي الدولي الى التوسع لعدة أسباب، ولكن اتساع الطلب السياحي لايسير على وتيرة وا: التوسع  .3
 تعتريه بعض التذبذبات صعودا ونزولا نتيجة للظروف الدولية؛

يتسم الطلب السياحي الدولي بخاصية الموسمية والتي تؤثر على اتجاهاته وحجمه في فترات الذروة و فترات الركوض، وترجع الموسمية : الموسمية  .4
 .سياحةالى المناخ و العوامل التنظيمية في الدول المصدرة لل

   27وتتمثل أهم الخصائص فيما يلي :العوامل المؤثرة في الطلب السياحي 
فزيادة سعر الخدمة يؤدي لقلة الطلب عليها مع أن مرونة الطلب السعرية هي التغير النسبي في الطلب نتيجة التغير : سعر السلعة أو الخدمة  .1

  النسبي في السعر؛
السوق الذي يعمل به المشروع والتي تختلف من سوق منافسة كاملة الى سوق احتكار  يتوقف حجم الطلب على شكل: نوعية السوق  .2

  القلة أو الاحتكار المطلق؛
يلعب دخل المستهلك دورا أساسيا في تقدير الطلب، لذلك يتوجب على تحديد فئات المستهلكين التي توجه : دخل المستهلك و رغباته  .3

 م؛اليهم المنتج والذي يلبي حاجام و رغبا
 أسعار السلع و الخدمات السياحية البديلة؛ .4
من خلال معرفة الاستثمارات المخصصة لقطاع السياحة يمكن تقدير الطلب المتوقع على خدمات المشاريع : الخطة الاستثمارية القومية  .5

 السياحية؛
 ذي يتوقف عليه حجم الطلب السياحي الكلي؛هو الذي يحدد شكل الانفاق الاستهلاكي للفرد و اتمع ال: الدخل القومي ونمط توزيعه  .6
 يؤثر على حجم الطلب و العرض الكلي مثل سياسة الضرائب؛: التدخل الحكومي  .7
 عدد السكان ومعدل نموهم واتجاهات ميولهم؛ .8
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 .فكلما زادت جودة سلع و خدمات منظمة معينة كلما كان الطلب عليه في السوق أكبر: جودة السلعة أو الخدمة  .9
المقصود بتقسيم السوق السياحي هو كافة الإجراءات المؤدية لتقسيم السوق الكلي للسياحة إلى أسواق فرعية : زئة السوق السياحيتج: خامسا 

     28.أو جزئية و وضع مزيج تسويقي يتناسب مع أذواق والقدرات الشرائية أو الرغبات و الدوافع الموجودة لدى الأفراد و المؤسسات ذات الصلة
من العصب الحصول على سياح محتملين متشاين في الخصائص الطبيعية مهما يكن الاعتماد على بعض  :قواعد تجزئة السوق السياحي 

   29:الصفات العامة، ويمكن تجزأته حسب القواعد التالية 
  احية تكون الزيارة فيها في أوقات معينة؛تكون الإجازات خلال مدة زمنية محددة، وهناك بعض المواقع و المنتجعات السي: قاعدة الإجازات  .1
الخ فمثلا سياحة رجال الأعمال يتأثرون بمستوى و ...سياحة ترفيهية أو سياحة رجال أعمال أو سياحة دينية: قاعدة الغرض من الزيارة  .2

  نوعية الخدمات؛
 انوية و أسواق الفرص؛هذه القاعدة تقسم السياح الى أصناف مختلفة مثل الأسواق الرئيسية، الث: قاعدة الطلب  .3
 يقوم التقسيم على أساس اعتبارات جغرافية؛: قاعدة العامل الجغرافي  .4
 هذه القاعدة أكثر دقة و حساسية، كنمط الحياة الشخصية، المعرفة و الدوافع هي اعتبارات مهمة؛: قاعدة العامل النفسي  .5
 الخ؛...العمر، الجنس، الوظيفة، الحالة الاجتماعية في هذه اموعة نحن نأخذ بالاعتبار : قاعدة العامل الديمغرافي  .6
 هذه القاعدة تصنف السياح على أساس الحالة الاقتصادية، وتطور المنطقة والتعليم؛ : الاجتماعية -القاعدة الاقتصادية .7
 .باشر ذا النمط وعادات الفردنمط الحياة يشغل حيزا ذا أهمية خاصة، وهذا يرجع الى حقيقة أن قرارات السفر مرتبطة بشكل م: نمط الحياة  .8
III.  تعريف المنطقة، الطريقة، عرض نتائج، المناقشة والنتائج(الدراسة الميدانية(  

يعود تاريخ مدينـة تمنراست إلى ست مئة ألف سنة، حيـث ظهر الإنسان البدائي ، وشيد حضارة عريقة، عرفت ذروا : تعريف المنطقة 
ات و النقوش الحجرية التي تحتفظ بتاريخ المنطقة ، والتي اكتشفت بطاسيلي هقار والتديكلت ، وهي صحراء الجزائر، تشهد على ذلك الرسوم

المي تمثل اليوم أغنى متحف على الهواء الطلق لفنون ما قبل التاريخ ، حيث صنفت منظمة اليونيسكـو الحظيرة الوطنية للأهقار ضمن التراث الع
الذين قدموا من مناطـق مختلفة، وشهـدت ) ڤالطوار(الشعـوب حيث عرفت انتشار البربر المحفوظ، وظلت تمنراست تستـقطب اهتمام

 حركة بشرية جد نشطة عندما استقر الرومان بشمال إفريقيا ، وجعلوا منها مسلكا وقطبا تجاريا مهمـا وتحولـت إلى ملتقى قوافل التجار من
ثورة الدغامشة وثورة التديكلت وثورة فقيقيرة : والثورات الشعبية مـن أشهرها شهدت نشوب العديد من المقاومات. أوروبا وروما وإفريقيا

  .وثورة تيت، وثورة الشيخ أمود
تحتل منطقة تمنراست موقعا إستراتيجي ، يحوي حضيرة الاهقار التي صنفت عالميا من بين اكبر الحضائر عالميا وما تخفيه وسط أحشائها من      

عليها من حضـارات إنسانية مختلفة، جعلتها قبلة للسياح  ومنطقة عبور لحضارات ومجتمعات مختلفـة وتتربع على ثروات طبيعية وما تعاقبت 
بالمئة 23مربع أي ما يعادل ربع مسـاحـة الجزائـر وهذا مـا يعني أـا تغطـي ما نسبته  كلـم 557 906, 25: مساحـة تقدر بـ 

كلم عن العاصمـة ، ولقد رقيت تمنراست إلى ولايـة في التقسيم  2200الجزائري على بعـد حيث تقع بأقصى الجنوب . من التراب الوطني
لة ، ومن الشرق ڤم ، لها حدود مشتركة مع بعض ولايات الجنوب كغارداية من الشمال ومـن الشمال الشرقي ولاية ور1974الإداري لسنة 

ية المالي ومن الجنـوب الغربي جمهورية النيجر على شريـط حدودي إليزي ، ومن الغرب ولايـة أدرار ومن الجنـوب الشرقي جمهور
كلم و ذا الموقع الجغرافي تعـد منطقة إستراتيجية ، فهي همزة وصل بين الجزائر وإفريقيا كما أا نقطة تبـادل  1200: يقــدر بـ 

  .تجاري و ثقافي هام جدا
لاحتوائها على مواقع أثرية تعود إلى عقود قديمة ، تشهد على أولى التظاهرات  تم تصنيفها كأكبر حضيرة كتراث عالمي من طرف اليونسكو

رات من الإنسانية وما قبل الإنسانية  جعلت من الأهقار في فترة ما قبل التاريخ إحدى المناطق الأكثر كثافة سكانية في العالم ، وكذا وجود عش
  .كما أا بوابة الصحراء على الساحل الإفريقي  .سنة مضت 12000النقوش والرسوم الحجرية التي تعود إلى 

عرف الإقليم تنوعا في المرافق السياحية من فنادق ومخيمات ووكالات السياحة والأسفار وذلك بفضل التزايد المستمر :  30الاستقبال والإيواء
يد من مناصب الشغل والمساهمة في التنمية السياحية، لتوافد السياح، وقد ساعدت هذه المرافق على التقليل من حدة البطالة وذلك بتوفير العد

وكالة سياحية تشغل هي الأخرى حوالي  82دائم، بالإضافة إلى 160عامل منهم  365مخيم، تشغل حوالي  16فنادق و 07حيث يوجد 
الديوان المحلي : ين سياحيةبالإضافة إلى ذالك يضم القطب العديد من الحركات الجمعوية، منها ثلاثة دواو. دائم 112عامل منهم  645

     ))04،03(أنظر الجدولين . (للسياحة تمنراست، الديوان المحلي للسياحة عين صالح، الديوان المحلي للسياحة إينغر
 يضم الإقليم أنواع عديدة من أشكال السياحة، إلا أن معظمها غير مستغل منها :  31التنوع السياحي:  
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له من المميزات التي تجعله رائدا في مجال السياحة البيئية، التي تعتمد على الطبيعة في المقام الأول بمناظرها سياحي لإقليم الاإن  :السياحة البيئية  -
تسلق الجبال، تأمل الطبيعة واستكشاف كل ما فيها، تصوير الطبيعة، التجول : الخلابة، إذ نجد مختلف الأنشطة التي ترتبط بالسياحة البيئية منها 

  .الأثرية، استكشاف الوديان والجبال والرمال، رحلات للتأمل في الطيور والحيواناتفي المناطق 
الرمال التي يمكن جعلها مقصدا سياحيا لعلاج أو يحتوي الإقليم على منابع حموية من شأا علاج العديد من الأمراض، و: السياحة الصحية  -

 ...).الأمراض الجلدية، والروماتيزم ، والأمراض الناجمة عن العمود الفقري: (  شفاء العديد من الأمراض المستعصية في عالمنا اليوم، مثل
  . والتي تشمل زيارة المواقع الأثرية والدينية، ومختلف المهرجانات والتظاهرات الثقافية والاقتصادية، والوعدات الدينية: السياحة الثقافية  -
  شاا أن تجعل منه مسرحا للعديد من الأنشطة الرياضية  يمتلك الإقليم إمكانيات من: السياحة الرياضية   -

  سباق دولي للدرجات النارية والعادية على المسالك الجبلية والرملية، سباق ركوب الجمال، : على سبيل المثال 
  .التزحلق على الرمال، تسلق الجبال

  رآني ا، الأعياد والمناسبات الدنية، من خلال زيارة المساجد والزوايا، وطرق التدريس الق: السياحة الدينية  -
  . الخ...كالمولد النبوي، الوعدات الدينية، الكنائس، 

 تحتضن المنطقة معارض تجارية واقتصادية دولية تشارك فيها مجموعة من الدول خاصة : سياحة الأعمال  -
 .دول الجوار المالي والنيجر وبعد الدول الإفريقية الأخرى

  ))05(أنظر الجدول رقم ( :التدفق السياحي  
 27121إلى  1999سائح سنة  700من الجدول يمكن ملاحظة أن توافد السياح إلى المنطقة يعرف تطورا إيجابي من سنة إلى سنة،  فمن     

قادر على  وهو ما يعكس القفزة النوعية التي عرفها توافد السياح من جهة، وضرورة إيلاء المنطقة أهمية كإقليم سياحي 2008سائح سنة 
بالمئة، وما يمكن أن نشير إليه على ضوء ما ورد في 16بلغ  2008إلى  2007المنافسة وكسب المزيد من السياح، فمعدل الزيادة مثلا من سنة 

سائح يرجع سببه إلى حادثة اختطاف  5538الى 8044من  2002مقارنة بسنة  2003الجدول أن الانخفاض الملحوظ في عدد السواح سنة 
، وهو ما يفسر إحجام الأجانب على السوق 2003الواقعة على حـدود منطقة تمنراست ربيع سنة  ح الألمان في الصحراء الجزائريةالسيا

السياحية الصحراوية ابتداء من هذه السنة، وأهمية الاستقرار الأمني بالمناطق السياحية كضرورة لاستقطاب السياح خاصة الأجانب، ولكن 
 .في الارتفاع بزوال أزمة الرهائن سرعان ما بدأ العدد

تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم وصف السياحة بإقليم بصفة عامة، وتحليل نتائج الدراسة الميدانية لإقليم الأهقار   :الطريقة 
 : فكانت الدراسة كالآتي .  باستعمال استبيان ومقابلة لبعض الوكالات السياحية، وذلك عن طريق التوزيع الشخصي والبريد الالكتروني

ترتكز الدراسة أساسا على مجموعة من وكالات السياحة والأسفار، فتم توزيع الاستبيان على ) : طبيعة العينة المختارة(مجتمع الدراسة   - أ
  :وكالة، فكان التوزيع كالآتي 50
 استمارة استبيان توزيع مباشر وذلك باستعمال المقابلة؛11توزيع -
 .استبيان فقط قابل لتحليل19وكالة، لكن كان 22ارة استبيان عن طريق البريد الالكتروني لكنه لم يسترجع إلا استم39توزيع -

التنمية كما تم اختيار مفردات العينة بطريقة عشوائية فقد اكتفينا فقط بأا مؤسسات فاعلة في القطاع السياحي ولها دور هام ومحوري في عملية 
  .المستدامة لإقليم

سؤال منها 18يحتوي هذا الاستبيان على مجموعة من الأسئلة التي حاولنا أن تكون ملمة بالموضوع، حيث احتوى على : م الاستبيان تصمي  - ب
  .ما هو مفتوح لكن بصفة قليلة لتسهيل الدراسة، ومنها المغلق أي يحتمل إجابة واحدة أو أكثر

  ).EXCEL(حيث قمنا بمعالجة النتائج باستخدام برنامج الحاسب     
  :عرض نتائج ومناقشتها

  :وصف البطاقة الشخصية لأفراد عينة الدراسة -1
  )الصنف، مدة النشاط، رأسمال (توزيع الوكالات  السياحية حسب :  01الجدول رقم 

  

  النسبة  التكرار  الصنف

  56.67  17  أ  
  43.33  13  ب

  100  30  اموع
  النسبة  رالتكرا  رأسمال  النسبة  التكرار  مدة النشاط

  40  12  مليون 250-100  30  9  سنوات10-سنة



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 1077 - 

  30  9  مليون 500-250  30  9  سنة 10-20
  20  6  مليون 750-500  10  3  سنة 20-30
  10  3  مليار1-750  10  3  سنة 30-40
  100  30  اموع  100  30  اموع  20  6  سنة 40-50

  SPSSنتائج الاستبيان باستخدام برنامج الـ من اعداد الباحثة أستنادا على التحليل الاحصائي ل :المصدر 
) أ(، علما ان الصنف)ب(بالمئة من الصنف43.33، بينما )أ(بالمئة من العينة المدروسة من الصنف 56.67من خلال الجدول نلاحظ بأن       

كالات التي تنشط بصفة رئيسية في هي الو) ب(هي الوكالات التي تنشط بصفة رئيسية في السياحة الوطنية والسياحة الاستقبالية، والصنف
  .السياحة الموفدة للسياح

) م1975-1976(بالمئة بعد الاستقلال أي المرحلة الثانية وتحديدا في الفترة الممتدة مابين 20في حين مدة نشاط الوكالات كانت 
از العديد من المركبات السياحية عبر مختلف حيث تزامنت هذه الفترة مع المصادقة على المخطط الأول للتنمية السياحية حيث تمثلت في انج

بالمئة، ويعود هذا الى عدم الاستقرار السياسي في تلك الفترة، أما فترة مابعد 10المناطق، أما في فترة   التسعينات كانت نسبة الوكالات 
  .، وفتح الباب أمام المستثمرين والخواصبالمئة وهذا راجع الى الاستقرار السياسي10التسعينات نلاحظ زيادة نسبة الوكالات حيث قدرة بـ

بالمئة، أما التي رأسمالها مابين 40بلغت نسبتها ) مليون250-100(أما عدد الوكالات المستوجبة التي تراوح رأسمالها مابين          
لمئة، أما الباقي فكانت با20كانت نسبتها ) مليون750-500(بالمئة، وقد كانت التي رأسمالها من 30فكانت نسبيها ) مليون250-500(

  .بالمئة10نسبتها 
:وصف نتائج الاستبيان المتعلقة بالمزيج التسويقي -2  

 نتائج تحليل الاستبيان حسب المزيج التسويقي:  02جدول رقم 
 الوجهات السياحية التكرار  النسبة  الترويج للإقليم  التكرار  النسبة

  جبال الأسكرم 24 29.63 الاعلان 21 40.43
  ضريح تينهنان 06 07.41 البيع الشخصي 18 18.75
  الأهقار 21 25.93  تنشيط المبيعات 03 03.12
  الطاسيلي 30 37.04 العلاقات العامة 27 28.12
 اموع 96 100  اموع 81 100 الدعاية 27 28.12
  الاتصال مع الزبائن التكرار النسبة  سعر الخدمات  التكرار  النسبة

 الأنترنت 30 40 الطلب 24 36.36
 الهاتف 24 32 المنافسة 30 45.45
 وكالات أخرى 21 28 التكلفة 12 18.18
  اموع 75 100 اموع 56 100

  SPSSمن اعداد الباحثة أستنادا على التحليل الاحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج الـ  :المصدر 
:ى مجموعة من وكالات السياحة والأسفار أبرزت لنا عدة نقاط هامة، تتمثل في ان نتائج تحليلنا لاستمارة الاستبيان الموزعة عل  

 بالمئة؛29.63بالمئة، ثم منطقة الأسكرم بنسبة 37.04ان أكثر المناطق السياحية زيارة من طرف السياح هي منطقة الطاسيلي بنسبة  -
 بالمئة؛36.36بالمئة، وعلى أساس الطلب بنسبة 45.45سبة يتم تحديد سعر الخدمات المقدمة من طرف الوكالات على أساس المنافسة بن -
 بالمئة؛36.36بالمئة، والهاتف بنسبة 40ان أغلب الوكالات تتصل مع زبائنها عن طريق الأنترنت بنسبة  -
 بالمئة؛28.12تمثل بالمئة، وبسبة متساوية بين الدعاية والعلاقات العامة والتي 40.43يتم الترويج لإقليم الأهقار عن طريق الإعلان بنسبة  -
 بالمئة؛53.33ان توزيع منتجات الأهقار من طرف الوكالات يتمثل في توزيع غير مباشر بنسبة    -
IV.  الخلاصة: 
 بالنسبة للمنتوج السياحي والمتمثل في المناطق السياحية يعتبر منتوج متميز وهو قادر على المنافسة إذا ما توفرت له الخدمات السياحية   -

 اية اللازمة؛المكملة، والعن
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مما هناك إهمال للمنتوج السياحي من طرف القائمين عليه وذلك لعدم توفير الحماية اللازمة للمعالم السياحية، وغلق بعض المناطق السياحية،  -
 أدى الى تناقص السواح؛

 ترويجية من جهة أخرى؛غياب ثقافة السياحية الصحراوية لدى المواطنين الجزائريين وذلك راجع للظروف الصعبة وغياب أساليب  -
 نقص خدمات الإيواء والإطعام في إقليم الأهقار؛ -
 تدهور خدمات النقل البري، والجوي وعدم وجود شبكات طرق وبرامج رحلات جوية منتظمة تساعد على تقديم خدمات أفضل للسياح؛ -
 عدد السواح المحليين ضئيل جدا بالمقارنة مع بعدد السواح الأجانب؛ -
 ياحي باقليم الأهقار بالموسمية فالحركة السياحية تكثر في فصلي الشتاء والربيع، وتتناقص في الفصليين المتبقيين؛يتميز الطلب الس -
 .وجود مرشدين سياحيين باقليم الأهقار من شأنه أن يساعد في تنمية السياحية وفي جلب أعداد لا بأس به من السواح -
كون قطبا و مقصدا سياحيا، وذلك بما يستحوذ عليه من موقع استراتيجي ومقومات سياحية إقليم الأهقار له إمكانيات سياحية تؤهله بأن ي -

 متنوعة منها التاريخية، الدينية، الثقافية، والطبيعية المصنفة عالميا من طرف منظمة اليونسكو؛
  .هناك بعض الجهود التسويقية من طرف الوكالات السياحية لتثمين و تسويق وجهة إقليم الأهقار -
  ن خلال النتائج المحصل نستخلص بأن الوكالات السياحية تقوم بتسويق اقليم الأهقار وهذا حسب الامكانيات المتوفرةم

  :التي من شأا تنمية الإقليم على الصعيد الداخلي والخارجي التوصيات كحوصلة نقترح مجموعة من 
تعمال المزيج الترويجي واستعمال إقليم الأهقار كعلامة تجارية لجلب العمل على التعريف بالمنتوج السياحي لإقليم الأهقار عن طريق اس -

 السواح؛
 العمل على إصلاح البنى التحتية لاستيعاب أعداد لا بأس ا من السواح؛ -
 ضرورة الاهتمام بالإمكانيات المحلية و الاستغلال الأمثل للموارد؛ -
 كيفية الحفاظ على الموروث الثقافي والطبيعي لإعطاء وجه أفضل للمنطقة؛ضرورة الاهتمام ببث حصص إعلامية من شأا حث الأفراد في  -
  .ضرورة وجود مرشدين سياحيين معتمدين، ورجال الشرطة السياحية لصعوبة المنطقة ولبعث الآمان في نفوس السواح -
V.  ملحق الأشكال و الجداول البيانية: 

 المؤسسات الفندقية باقليم) : 01(جدول رقم 
 الفندق صاحب الفندق التصنيف طاقة الإستعاب فاكس/ هاتف  العنوان

 029.34.44.75 مقابل لمقــــر الولاية
029.34.78.95 

 غرفــــة 150
 قطاع عام نــجوم 03 سريــــر 300

 ــات حاج محمد شريف/المسير

 029.36.03.93 وسط المدينة عين صالح
029.36.07.99 

 غرفــــة 60
 ع عامقط نــجوم 03 سريــــر 120

 تيديكلت محمد تبوري/المسير

 شارع الأمير عبد القادر
 643ص ب

029.34.40.52 
029.34.53.77 

 غرفـــــة 34
 تين هنان بن عبد الجليل / سريـــــر 68

 ساحـــــة أول نوفمبر
 غرفـــــة 42 029.34.36.12 145ص ب 

 إيلمـان خلوفي محمد / سريـــــر 80

قطــــــع 
 غرفـــة30 02934.19.88 14الـــــواد ص ب

 أهقــار افروجن حمو / سريـــر 72

 غرفــــة20 47 02 02936 وسط المدينة عين صالح
 بـاجودة قطاع عام / سريــــر 40

 029.34.49.44 حي سرسوف تمنراست
 بورنان بورانان رابح  سرير 54 029.34.29.29

 .تمنراست مديرية السياحة والصناعة التقليدية، بولاية: المصدر 
 المخيمات باقليم الأهقار) : 02(جدول رقم 

 طبيعة النشاط العنوان صاحب المخيم المخيم  رقم
 قطاع خاص طريق أدريان بوغالي توفي كرفان سرايل 1
4بـرج  2 x4 تمنراست –أدريان  هيري عبد القادر  قطاع خاص 
تمنراست-إن زاون رقاني مولاي علي البوســتن 3  قطاع خاص 
ـــينداس 4 تمنراست -سورو بلدية تمنراست   قطاع عام 
 قطاع خاص عين صالح هيباوي عبد الرحمن النخـــيل 5
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قطع الواد  تمنراست 402ص ب  بوتقي موسى الخشب المتحجر 6  قطاع خاص 
عبد الرحمن/ حاجي محمد الزريـــبة 7  قطاع خاص عين صالح تمنراست 
تمنراست 537ص ب  لبعير أحمد الجمـــل 8  قطاع خاص 

-بلدية تمنراست أسكرام 9  
باحمو أحمد/المسير تمنراست –أسكرام    قطاع عام 

تمنراست –أسكرام  يولاسار سيد علي مخيم الاسكــرام 10  قطاع خاص 
قدور/رقاني عبدالرحمن بـوبــو 11 تمنراست –سورو    قطاع خاص 
 قطاع خاص أدريان تمنراست ملاخ ابراهيم أدريـــان 12
يغـــتتال 13  قطاع خاص أوتول تمنراست بن علال عبد الرحمن 
 قطاع خاص أدريان ولاد سيدي صالح محمد يوف أهكيت 14
 قطاع خاص تمنراست مهيري صديق توارق 15
 قطاع خاص حي تبركات بوسيف عبد القادر ابورت 16
 قطاع خاص أتول زونقة مختار م إ تقريرة 17

  .اعة التقليدية، ولاية تمنراست مديرية السياحة والصن :المصدر 
  )م2014-1999(عدد السياح خلال الفترة الممتدة  ) :01(رقم شكل

 
  .من اعداد الباحثة بالاستناد إلى وثائق مديرية السياحة والصناعة التقليدية  :المصدر 

 :الإحالات و المراجع  -
  . 9، المؤسسة العامة للتعليم الفني و التدريب المهني، المملكة العربية السعودية، صياحةسفر و س: تسويق سياحي لتصميم وتطوير المناهج، الادارة العامة 1
  . 84م، ص2010، دار الاعصار العلمي للنشر و التوزيع، عمان، 1، طادارة التسويق السياحيابراهيم اسماعيل الحديد، 2
  .85ابراهيم اسماعيل الحديد، نفس المرجع، ص3
  .54، ص2004، جامعة الجزائر، )غير منشورة(، اطروحة دكتوراه حالة الجزائر: حة في التحولات الاقتصادية أهمية السيا خالد كواش،4
 .74محمد حافظ حجازي مرسي، مرجع سبق ذكره، ص 5
  .67، ص2008، مؤسسة الوراق للنشر و التوزيع، عمان، 1طمبادئ التسويق السياحي والفندقي،عمر جوابرة الملكاوي، 6
  .282، ص2009، دار كنوز المعرفة، عمان، 1، طتسويق الخدمات ،فريد كورتل8
  .48-47عصام حسن السعيدي، مرجع سبق ذكره، ص ص 9

 .69- 68محمد حافظ حجازي، مرجع سبق ذكره، ص ص10
 .71-70محمد حافظ حجازي مرسي، مرجع سبق ذكره، ص ص11
  .72مرجع سبق ذكره، ص ، عمر جوابرة الملكاوي 12

13 PHilipe Kotler, Marketing for Hospitaling and Tourisme, 3edition, prentice hall, US, 2003,  p73.  
  .  49- 48م، ص ص2002، دار المسيرة للنشر و التوزيع، الأردن، 1طتسويق الخدمات السياحية،  سراب الياس وآخرون،14
 .121-120م، ص ص1997للنشر والتوزيع، عمان،  ، دار صفاء2ط، التسويق من المنتج الى المستهلك، طارق الحاج و آخرون15
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  .51مرجع سبق ذكره، ص، عصام حسن السعيدي16
  .84مرجع سبق ذكره، ص، عمر جوابرة الملكاوي17
 .140-139ص، مرجع سبق ذكره، ص محمد حافظ حجازي مرسي 18
 . 88م، ص2007، دار كنوز المعرفة، عمان، 1، طادارة الفنادق و السياحة ،محمد الطائي 19
  . 72-71م، ص ص2000، دار حامد للنشر و التوزيع، عمان، 1ط التسويق السياحي والفندقي، أسعد حماد أبو رمان، أبي سعيد الديوه جي، 20

21Robert Lanquard, Le Tourisme International : serie que sais-je?, PUF, Paris, 1980, p39.  
  .77م، ص2007الوفاء لدنيا الطباعة و النشر، الاسكندرية،  ، دار1، طاقتصاديات الفنادقغادة صالح، 22

23Robert Lanquared, op. cit, p60. 
24 R.christine, Le Tourisme,Publication Universitaire, Détudes europeenes, geneve, 1985, p197.  

25 Heddar Belkacem, role socio- économique du tourisme, OPU%%, alger, 1987, p62. 
26 R.christine, op.cit, p200. 

  .139ابراهيم اسماعيل الحديد، مرجع سبق ذكره، ص 27
  .85-80محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص ص 28
  .120-118عصام حسن السعيدي، مرجع سبق ذكره، ص ص29
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  )فرع سكيكدة( أثر التسويق الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر
The Influence of Electronic Marketing (E-marketing) on the Performance of The Algerian 

Telecommunication Company (Division of Skikda). 
  

 2نور الدين رجم ،*،1نصيرة قاسم
  

   )الجزائر(ورقلة ، قاصدي مرباحجامعة  1
  ) الجزائر(سكيكدة ، 1955أوت  20جامعة  2

 

فرع سكيكدة، تم –على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر  على أثر التسويق الالكتروني دف هذه الدراسة إلى التعرف: ملخص 
مفردة من موظفي المؤسسة محل الدراسة وبلغ عدد  50من كأداة لجمع المعلومات، ووزعت على عينة عشوائية مكونة  تصميم استبانة

توصلت الدراسة بان هناك أثر للتسويق . spssاستبانة، والتي تم تحليلها وتفسيرها اعتمادا على برنامج  39الاستبانات الصالحة للدراسة 
أن هذا الأثر ظهر وبشكل واضح من خلال  فرع سكيكدة،حيث –لمؤسسة اتصالات الجزائر  الالكتروني بكل أبعاده على الأداء التسويقي

 .التحليل الإحصائي لجميع متغيرات الدراسة
  .تسويقيأداء  ؛توزيع إلكتروني؛ لكترونيإتسعير ؛ كترونيإلمنتج تسويق إلكتروني؛ : يةالكلمات المفتاح

  
Abstract: This study aims at knowing the influence of Electronic Marketing (E-marketing) on the 
performance of The Algerian Telecommunication Company; Division of Skikda. a questionnaire 
was chosen and designed to collect data. Fifty (50) questionnaires were distributed randomly to the 
employees of the former mentioned company. After referendums, only thirty-nine (39) answered 
questionnaires were valid to be analysed and studied. The data was interpreted and analysed using 
the SPSS program. Hence, the study has shown that there is a clear influence of E-marketing on the 
performance of the Algerian Telecommunication Company’s marketing movement, especially that 
this influence was demonstrated through the statistical analysis and the different variables of the 
scientific research. 
 Key words: E-marketing, Electronic Product, Electronic Pricing, Electric Distribution, Electric 
Advertising, Supporting Elements of Electronic Marketing, Performance Marketing.   
_________________________________ 
* Corresponding author, e-mail: Kassemnacira@gmail.com   

I-   تمهيد:   
ان لقد عرف العالم في الآونة الأخيرة تطورا كبيرا في الكثير من االات وخاصة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات التي بدورها ك

س ذلـك  اوبالتالي انعكتسويقيا، ويعود ذلك للاستفادة من السرعة في نقل المعلومة والفاعلية التي توفرها  ؤسساتالأثر الكبير في نمو أداء الملها 
، لهذا أيقنت هذه المؤسسات ضرورة استخدامها الفعال لهذه التقنيات الجديدة التي ترفع مـن قيمـة   للمؤسساتعلى تحسين الأداء التسويقي 

  مبيعاا وخدماا وتحقيق ولاء العملاء لها، 
المؤسسة على إشباع وإرضاء عملائها مـن   زيادة قدرة تحسين أدائها التسويقي حيث يعمل علىمن المؤسسات  الالكترونيالتسويق مكن 

مع حاجام وتتطابق مع ما كانوا يتوقعونه، مع الاستمرار في مراقبـة المنافسـين    تتلاءم بالجودة والسرعة والدقة التي خلال تقديمهم خدمات
  .باح، المبيعات، والحصة السوقيةوكذا تحقيق النتائج التسويقية المطلوبة من الأر. والأخذ بعين الاعتبار ردود أفعالهم

سبق عرضه يمكن طرح الإشكالية التالية التي سنحاول الإجابة عليها من خلال الدراسة والتي يمكن صياغتها على  ما إلىواستنادا  :الإشكالية
  ؟-فرع سكيكدة- على الأداء التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائريرأثتلتسويق الالكتروني ل هل :الآتيالنحو 

  :وللإحاطة بالموضوع أكثر تم تجزئة الإشكالية الرئيسية إلى جملة من الأسئلة الفرعية التالية
 ؟-سكيكدةفرع -هل للمنتج الالكتروني تأثير على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر  
 ؟-كدةسكيفرع -هل هناك تأثير للتسعير الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر  
 ؟-سكيكدةفرع -هل هناك تأثير التوزيع الالكتروني التسويقي على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر 
 ؟-سكيكدةفرع -هل هناك تأثير الترويج الالكتروني التسويقي على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر 
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 ؟ -فرع سكيكدة-لأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائرهل هناك تأثير العناصر الداعمة للتسويق الالكتروني على ا  
  :انطلاقا من مشكلة الدراسة نضع الفرضية الرئيسية الآتية: الفرضيات

  :الفرضية الرئيسية -
H0  : 0.0(5لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالةα(   اتصالات للتسويق الالكتروني على الأداء التسويقي في مؤسسة

  .-فرع سكيكدة-الجزائر
  :ومن هذه الفرضية نضع الفرضيات الفرعية التالية

H01   : 0.0(5لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالةα(فرع -للمنتج الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر
  ؛ -سكيكدة
H02  : 0.0(5عند مستوى دلالة لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائيةα(للتسعير الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر-

  ؛-فرع سكيكدة
H03   : 0.0(5لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالةα(للتوزيع الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر-

   ؛-فرع سكيكدة
H04   : 0.0(5لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالةα(للترويج الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر-

 ؛-فرع سكيكدة
H05   : 0.0(5لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالةα(ى الأداء التسويقي لمؤسسة للعناصر الداعمة للتسويق الالكتروني عل

 .-فرع سكيكدة-اتصالات الجزائر
من  والتحليلي لدراسة موضوع البحث لكونه أكثر ملاءمة لهذا النوع من الدراسات، وذلكعلى المنهج الوصفي  الباحثان اعتمد :منهج الدراسة

من خلال الاعتماد على الكتب والمقالات  يقي وذلكوالأداء التسوخلال الوصف النظري لمختلف المفاهيم المتعلقة بالتسويق الالكتروني 
 أثرهدفها قياس  استبانةتصميم على يتعلق بالجانب التطبيقي فقد تم الاعتماد  فيماوالملتقيات المتخصصة التي تناولت موضوع البحث، أما 

برنامج  وتحليلها باستخدامتفريغها  ثم منو-سكيكدة–التسويق الالكتروني على الأداء التسويقي لعينة من موظفي مؤسسة اتصالات الجزائر
spss. 

المزيج التسويقي الإلكتروني على الأداء التسويقي، حيث تشكل عناصر  والتأثير لعناصرإبراز العلاقة  حول الدراسة هذهتتمحور  :نموذج الدراسة
المتغير المستقل، ) تروني، التوزيع الإلكتروني والعناصر الداعمةالإلكتروني، التسعير الإلكتروني، الترويج الإلك المنتج(المزيج التسويقي الإلكتروني 

  .أما الأداء التسويقي بمؤسسة اتصالات الجزائر ولاية سكيكدة فتمثل المتغير التابع
 النموذج الافتراضي للدراسة ):01(الشكل رقم 

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  .إشكالية الدراسة اعتمادا على باحثينإعداد ال :المصدر
 

 المنتج الإلكتروني 

 التسعير الإلكتروني

 الترويج الإلكتروني

 التوزيع الإلكتروني

 العناصر الداعمة للمزيج التسويقي

التسويق الإلكتروني: المتغير المستقل  

سسة اتصالات الجزائر ولاية الأداء التسويقي بمؤ
 سكيكدة

 

 المتغير التابع
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I.1- يم أساسية حول التسويق الإلكترونيمفاه  
I.1 .1- مفهوم التسويق الإلكتروني:  
  وشبكات الاتصال المختلطة والوسائل المتعددة لتحقيق الأهداف التسويقية مع ما  الانترنتشبكة  استخدام«: بأنهعرف التسويق الإلكتروني

 .)1("وإمكانيات عديدةيترتب على ذلك من مزايا جديدة 
 لتحقيق  الرقميةقوة شبكات الاتصال المباشر واتصالات الحاسب والوسائل التفاعلية  استخدام«: بأنهلتسويق الإلكتروني كما عرف كلير ا

 .)2("الأهداف التسويقية
  الخبرات، المعارف(عملية استخدام والتطوير الفعال وفق رؤية رقمية واضحة وكفء للموارد التسويقية الرقمية " :الالكتروني هوفالتسويق ،

  .)3( ")العلاقاتالأفراد، قواعد، البيانات، 
راضي، من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن التسويق الإلكتروني هو مجموعة العمليات والأنشطة التسويقية التي تمارس على مستوى العالم الافت

الأنشطة التسويقية المختلفة وبشكل يعظم منفعة المؤسسة باستخدام بالوسائل الإلكترونية المختلفة حيث يتم استعمال تكنولوجيا المعلومات بأداء 
والمستهلك بنفس الوقت وذلك من خلال عرض جميع المنتجات سواء كانت سلع أو خدمات لتكون في متناول الجميع على مدار الساعة دون 

  .قيود أو حدود مكانية أو زمنية
I.1 .2- 4(زيج التسويقي المعروفة بـ عناصر الم تتمثل :المزيج التسويق الإلكتروني عناصرp(  في المنتج والتسعير والترويج والتوزيع، ومع

مثلة إدخال تكنولوجيا المعلومات والاتصال على النشاط وتم إدخال عناصر جديدة أضيفت إلى العناصر الأربعة الداعمة للتسويق الإلكتروني المت
 .ات الافتراضية، التخصيص، والخصوصيةفي الموقع الالكتروني، آمن الأعمال الالكترونية، اتمع

في لا يوجد اتفاق وتقسيم موحد لعناصر المزيج التسويقي الإلكتروني بين العلماء والباحثين في ميدان الأعمال الإلكترونية وهذا الاختلاف 
زيج التسويقي فقد تباينت تقسيمات تقسيم وتحديد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني نابع من عدم وجود تقسيم موحد متفق عليه لعناصر الم

لتجارة العلماء والباحثين لعناصر المزيج التسويقي والشكل السابق يوضح تطور عناصر المزيج التسويقي من المزيج التسويقي التقليدي إلى مزيج ا
  .الإلكترونيبالتجزئة إلى المزيج التسويقي 

 )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع(ها طابع جديد حيث أضاف إلى العناصر الأربعة على عناصر المزيج التسويقي أضف علي الانترنتإن دخول 
  :وهيعناصر أخرى أطلق عليها العناصر الداعمة للمزيج التسويقي 

  .الموقع الإلكتروني، أمن الأعمال الإلكترونية اتمعات الافتراضية، التخصيص، الخصوصية 
الموقع الإلكتروني هو الإلكتروني،ف الموقع الإلكتروني هو الفضاء الذي تمارس فيه المؤسسات التسويق ):تصميم الموقع(الإلكتروني  الموقع. أ

مجموعة من الصفات والنصوص والصور ومقاطع الفيديو الرقمية والمترابطة وفق هيكل متماسك ومتفاعل تكون محملة في حاسوب من نوع 
فحات أخرى ويكون للموقع عنوان محدد وخاص به يميزه عن بقية المواقع على خادم ويحتوي كل موقع على صفحة رئيسية تؤدي إلى ص

 . ، والوصول إلى الموقع لا يحدد بزمان ولا المكانالانترنت
من وسرية المعلومات التي يجري تبادلها بين البائع والمشتري من القضايا المهمة جدا والضرورية لنجاح هذه أيعد  :أمن الأعمال الإلكترونية. ب
 ،الانترنتجارة، خصوصا عندما تتعلق المسألة بأسرار العمل أو بقضايا مالية إذ بسبب عمليات الاختراق والتخريب التي يمارسها لصوص الت

أدت إلى خسائر كبيرة لمنظمات الأعمال الإلكترونية وقد أدت إلى أكثر من مرة إلى توقف هذه المواقع عن الأعمال بسبب الفيروسات أو 
  .يبعمليات التخر

ضمن هذا التجمع ويجرون نقاشات حول  من الأشخاصفي شبكة الانترنت وتوافر عدد  اجتماعي ينبثقهو تجمع  :الافتراضية اتمعات. ت
في هذه النقاشات أجواء من المشاعر الإنسانية التي تضفي على هذا اتمع طابعا خاصا، ويحقق  طويلة، ويتخللموضوعات محددة لفترات زمنية 

وأعضاء اتمع الافتراضي قد تكون بينهم علاقات في العالم الواقعي، وقد لا يكون بينهم  الانترنتالافتراضي علاقات بين أعضائه عبر اتمع 
 .الانترنتأية علاقة سابقة ويجري بناء على هذه العلاقات عبر 

تخدمها لأسباب بسيطة واجتماعية وثقافية وأسباب وهناك استخدامات متعددة للمجتمعات الافتراضية من جانب المستخدمين فهناك من يس
  .)4( ترفيهية وكذلك أسباب اقتصادية وسياسية

هو نشاط يسعى إلى زيادة حجم مبيعات المتجر الإلكتروني من خلال تقديم المنتجات والخدمات التي تلبي الحاجة الشخصية لكل  :التخصيص. ث
هذه البيانات من أجل تقديم المنتوج الذي  ، وتحويل)المتجر الإلكتروني(الموقع بزوار  زبون،ويتضمن كذلك جمع وتخزين البيانات التي تتعلق

 .المحتوى والشكل) الزبون(ينسجم مع تفضيل المستخدم 
    :يسعى التخصيص إلى تحقيق الأهداف التالية
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  تقديم الخدمات الأفضل للزبون عن طريق التوقع المستمر لحجاته؛ 
  معه وتحفيزه على تكرار زيارته مستقبلا  طويلة الأمدليمها بما ينسجم مع حاجة الزبون وبناء علاقات العمل على بيع منتجات وتس

 إلى المتجر الإلكتروني؛
  تصميم وإعداد وتطوير المنتجات استنادا إلى احتياجات المستخدم؛ 
  ا المستخدم؛ العمل على تسويق المنتجات وفقا للقيم المدركة والتي يرغب 
  ى بيع المنتجات وتسليمها وتوفير الدعم الكافي واللازم لها بما ينسجم مع احتياجات الزبونالعمل عل.  

، وأهم "حق الأفراد والجهات والمؤسسات في تقرير مجموعة من القضايا بخصوص البيانات والمعلومات التي تخصهم "تعبر عن  :الخصوصية. ج
    )5(: هذه القضايا نجد منها كما يلي

  الأخرى؛دامها من جانب المتجر الإلكتروني والأطراف المسموح باستخ  
   تحديد توقيت وكيفية استخدام البيانات والمعلومات التي تخص الأفراد والجمعيات والمؤسسات من جانب المتجر الإلكتروني والمتاجر

 الإلكترونية ومواقع الويب الأخرى؛
  خصية التي يقدمها الزبون سوف تعامل بسرية وأن استخدامها يجري في وضمن سياسة الخصوصية ينبغي التأكيد على أن البيانات الش

 إطار ما تعلنه سياسة الخصوصية ويوافق عليه العميل؛
  :هناك مجموعة من العناصر المهمة اللازمة لتحقيق الخصوصية ومن هذه العناصر كالآتي

 ذه البيانات والمعلومات الشخصية لن تستخدم دون تصريح ينبغي أن يكفل المتجر الإلكتروني الذي يجمع البيانات والمعلومات لأن ه
 وموافقة الزبون؛

  ضرورة أن يفصح المتجر الإلكتروني عن الكيفية التي سيجري بموجبها التعامل مع البيانات والمعلومات الشخصية وهذا الإفصاح ينبغي
 لاحظة قبل المباشرة في جمع البيانات والمعلومات؛أن يكون في صورة ملاحظة واضحة ضمن سياسة الخصوصية وأن يجري إدراج هذه الم

 تمكين الزبون من الوصول إلى البيانات التي تخصه والتأكد من مدى دقتها على مستوى كمالها؛ 
 وضع عدة خيارات أمام الزبون بخصوص استخدام البيانات والمعلومات التي يجري جمعها من هذا الزبون؛ 
  تم بتحقيق  بمسألة الخصوصيةلم يعد الزبون فقط هو الذي يهتم بل أن الهيئة الحكومية وجمعيات الدفاع عن حقوق الإنسان

 .)6(الزبائنالخصوصية وكيفية استخدام البيانات والمعلومات الشخصية التي تحصل عليها مواقع الويب والمتاجر الإلكترونية مع 
I.2-  الأداء التسويقيمفاهيم حول:  
I.2 .1- يعد التسويق الإلكتروني مفهوما جوهريا بالنسبة لمنظمات الأعمال وله العديد من المفاهيم متعددة المعاني،  :يقيالأداء التسو مفهوم

أعضاء كلية الشكل لشيء ما واشتق من اللفظ  ويعني "performante"مستمد من اللفظ اللاتيني  مصطلح الأداءفمن الناحية اللغوية 
إليه  كما يشيرطرف المؤسسة في ظل بيئة تتناسب  المحصلة منمة أو تأدية على أنه النتيجة الرقمية مه ويعني تنفيذTo formantالإنجليزي 

  .)7("على أنه تنفيذ وإاء العمل 
مع  تتلاءمويعرف الأداء التسويقي للمؤسسة على أنه مدى قدرة المؤسسة الخدمية على إشباع وإرضاء زبائنها من خلال تقديم خدمات  -

ق مع كانوا ينتظرونه مع الاستمرار في مراقبة المنافسين والأخذ بعين الاعتبار ردود فعلهم، وكذا تحقيق النتائج التسويقية المطلوبة حاجام وتتطاب
 .)8(من الأرباح، المبيعات، والحصة السوقية 

فترى زمنية معينة، والمخرجات أو  تحقيقها خلال التسويق إلىتسعى وظيفة  التسويقية التيالمخرجات أو النتائج "ويعرف أيضا على أنه  -
يها النتائج التسويقية هي انعكاس لمدى نجاح أو فشل وظيفة التسويق في المؤسسة كغيرها من المؤسسات الأخرى في تحقيق الأهداف التي تسعى إل

" )9(. 
 تتلاءمء عملائها من خلال تقديمهم خدمات من التعاريف السابقة يمكننا القول بان الأداء التسويقي هو مدى قدرة المؤسسة على إشباع وإرضا

وكذا تحقيق النتائج التسويقية . مع حاجام وتتطابق مع ما كانوا يتوقعونه، مع الاستمرار في مراقبة المنافسين والأخذ بعين الاعتبار ردود أفعالهم
  . المطلوبة من الأرباح، المبيعات، والحصة السوقية

I.2 .2- ذا لا توجد هناك  :الأداء التسويقي أبعادمحددة يمكن  إستراتيجيةيتفق الباحثون على أن الأداء التسويقي هو بناء متعدد الأبعاد و
يكون تحقيق جميع الأبعاد معا أو جميع الدراسات، ففي حالة التوجه نحو تحقيق الجانب الاقتصادي من خلال تقليل التكاليف، وتعظيم الأرباح، س

فاءة وفي حالة التوجه نحو الكفاءة والفاعلية سيؤدي ذلك إلى زيادة الإنفاق وتقليل الأرباح، ولذلك على إدارة ذلك على حساب الفعالية والك
المؤسسة أن تعمل على وضع الأهداف الرئيسية لبناء سياستها الواضحة بحيث تعكس الأبعاد والأهداف التي ترمي إليها وتسعى لتحقيقها ولا 



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 1085 - 

ختلافا كثيرا في وضع الأوليات لتحقيق الأهداف ويعود ذلك إلى الأبعاد الأساسية في الأداء التسويقي التي شك في أن المؤسسات قد تختلف ا
   .)10(، المبيعات، والأرباح)الحصة السوقية: (اتفق معظم الباحثين والمهتمين عليها في هذا اال هي

مجمل المبيعات في تلك السوق ويمكن حصة السوق في إطار عدد الزبائن تشير الحصة السوقية إلى الجزء الخاص بالمؤسسة في  :الحصة السوقية  . أ
السوق  والاتساع فيأو القيمة النظرية المتحققة من مبيعات المؤسسة لكل منتج أو خدمة قياسا إلى جانب منها إلى قدرة المؤسسة في التغلغل 

وبالتالي  السوق،ة العلاقات مع الزبائن في السوق الواسع أو جزء من تلك المعنية وعادة مما تحدد المؤسسات أهدافا لنمو مبيعاا من خلال إدام
  )11(. على الأرباح المحققة إيجابانحاول زيادة حصتها السوقية التي تنعكس 

ات الفعلية وهي نسبة المبيعات الصافية المتحققة خلال سنة مالية معينة بالقياس مع السنة الماضية، ويتم قياسها من خلال المبيع: المبيعات  . ب
ت بالمقارنة مع السجلات وما مؤشر في السنوات الأخرى من مبيعات سابقة ويدل زيادة نمو المبيعات إلى تحسين الأداء التسويقي في حالة ثبا

أو الخدمة، وقد  السوق وهذا ما تصبوا إليه المؤسسة الهادفة إلى الربح حيث أن زيادة معدل نمو المبيعات يأتي نتيجة زيادة وعي الزبائن بالمنتج
ية من يكون نتيجة مرونة وتكامل قنوات بالإضافة إلى نجاح تطبيقات النظام المعمول به في التعامل مع الزبائن، وأيضا من شأن الحملات الترويج

لربح للوحدة زيادة حجم وفعالية المبيعات، ويتوجب على المؤسسة أن  تحافظ على مستوى مبيعاا أو تريدها وخاصة إذا ما كان هامش ا
  .الواحدة قليل، دف تحقيق أرباح مقبولة

تعبر الأرباح هدف مركزي لكل توسعها وحصولها على حصة من السوق، ويعبر عنها بأا مستوى الأرباح التي تحققها المؤسسة  :الأرباح  . ت
 التنافسي،المبدئي والمقياس الأفضل للكفاءة في العمل  قياسا بالمنافسين، وتتعلق القيمة الحالية لأرباح المؤسسة بالقيمة السوقية ها وتعبر الهدف

الحالية بالإضافة إلى أا تعبر قياس للعائد في صور الأرباح التي يحصل عليها المساهمين لاستمراريتهم  كافيا للتنافسيةحيث تشكل الربحية مؤشرا 
  .في المؤسسة

II -   الطريقة والأدوات:   
II.1-  سكيكدة، وكالة عزابة، وكالة  وكالة(سكيكدة مثل مجتمع الدراسة في موظفي اتصالات الجزائر لولاية يت :الدراسةوعينة  مجتمع

استبانة كانت جميعها صالحة  39استبانة تم استرجاع منها  50عشوائية بتوزيع واعتمدنا في دراستنا على عينة ، )القلالحروش، وكالة 
  .%78استبانة أي بنسبة  39دراسة للدراسة،وبذلك يكون عدد الاستبانات الصالحة لل

II.2-  وصممت لخدمة أهداف الدراسة والإجابة عن الإشكالية المطروحة،  ةتم بناء أداة الدراسة والمتمثلة في قائمة الاستبان 1:أداة الدراسة
  :أجزاء 3وعلى هذا تم تقسيم الاستبانة إلى 

 ؛...)لتعليمي، السن، المستوى االجنس(المعلومات الشخصية  :الجزء الأول
، والتسعير 6إلى  1فقرات من  6الإلكتروني يضم  المنتج(: أبعاد 5سؤال مقسمة على  33التسويق الإلكتروني والذي ضم  :الجزء الثاني

إلى  21فقرات من  7، التوزيع الإلكتروني يضم 20إلى  12فقرات من  8، الترويج الإلكتروني يضم 11إلى  7فقرات من  5الإلكتروني يضم 
 ؛)33إلى  28فقرات من  6، العناصر الداعمة للتسويق الإلكتروني تضم 27

 .39إلى  34فقرات من 6ويضم الأداء التسويقي  :الثالث الجزء
  :على متوسطات إجابات أفراد العينة في الوكالات على النحو التالي قياس تحليل فقرات الاستبيان بناءكما تم لاعتماد على م

  اس ليكارث الخماسيمقي): 01(الجدول رقم 
  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق  غير موافق بشدة

1  2  3  4  5  
 ]1 - 1.80]  ]1.80- 2.60]  ]2.60 – 3.40]  ]3.40 – 4.20]  ]4.20 - 5[  

  مرتفعة جدا  مرتفعة  متوسطة  منخفضة  منخفضة جدا
  .07، ص2010دوة العالمية للشباب الإسلامي، ، النSPSSوليد الفارا، تحليل بيانات الاستبيان باستخدام برنامج  :المصدر

II.3-  م، كما  :أساليب المعالجة الإحصائيةدف وصف مفردات العينة والتعرف على اتجاها تم استخدام التكرارات والنسب المئوية
ن العلاقة بينهما، ويمكن اختصار هذه استخدمنا مجموعة من الاختبارات الإحصائية المختلفة للكشف على أثر المتغير المستقل على التابع وتبيا

  :الأساليب في ما يلي 
 معامل الثبات :لاختبار ثبات الاستبيان تم استخدامCronbach's Alpha؛ 
 اختبار الانحدار البسيط؛: لاختبار أثر المتغيرات المستقلة على المتغير التابع تم استخدام 
 روف سمرنوف؛: خداملاختبار مدى إتباع البيانات للتوزيع الطبيعي تم استاختبار كو  
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 ا ودرجة تشتتها تم استعمالالوسط الحسابي والانحراف المعياري: لوصف عينة الدراسة وتحديد اتجاها  
II.4-  يقصد بالثبات أو الاعتمادية :ثبات أداة الدراسةreliability  " مقدرة المقياس المستخدم على توليد نتائج مطابقة أو متقاربة نسبيا في
والذي يتسم بدرجة عالية من الدقة   Cronbach's Alpha، ومن أكثر المقاييس استخداما في هدا اال معامل "ل مرة يتم استخدامه فيها ك

في تحديد درجة اعتمادية المقياس، والقاعدة هنا أن معامل ألفا كرومباخ المنخفض يعكس ضعف العبارة الموضوعة لقياس الخاصية موضوع 
يعد كافيا ومقبولا، والجدول الموالي يوضح معاملات  0,6عكس صحيح، ومن المتفق عليه أنه إذا كانت معامل الارتباط أكبر من الدراسة وال

  :ألفا كرومباخ لمحاور وأبعاد الدراسة 
  لمحاور أداة الدراسة Cronbach's Alphaتوضيح قيمة معامل ): 02(الجدول رقم 

 معامل ألفاكرونباخ  عنوان اال
Cronbach's Alpha  

  عدد الفقرات
  6  0,820  المنتج الإلكتروني
  5  0,822  التسعير الإلكتروني
  9  0,882  الترويج الإلكتروني
  7  0,884  التوزيع الإلكتروني

  6  0,781  العناصر الداعمة للتسويق الإلكتروني
  33  0,953  التسويق الإلكتروني
  6  0,937  الأداء التسويقي
  39  0,963  كل الفقرات
  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر

مما  ةفي جميع محاور وأبعاد الاستبان 0,6من الحد الأدنى المقبول أكبرCronbach's Alpha من خلال الجدول أعلاه نجد أن معامل الثبات 
أداة الدراسة التي أعددناها لمعالجة  تج أننستنأعلى ومنه  كحد 0,963وكحد ادني  0,781وتراوحت بينيدل على ثبات أداة الدراسة، 

  .صادقة وثابتة في جميع فقراا وهي جاهزة للتطبيق المطروحة هيالمشكلة 
III -  ومناقشتها   النتائج:   
III.1 -  وتحليل نتائج الاستبيان عرض:   

  .فردات العينة على العبارات التي تضمنها الاستبيانبدراسة خصائص العينة من حيث البيانات الأولية وتحليل إجابات م زءنقوم في هذا الج      
III.1.1-  تحليل فقرات الاستبانة:   

المنتج الإلكتروني، : (أبعاد هي 5 الإلكتروني،ويتفرع عنهتمثل في التسويق يو :الأولالمحور التعرف على مدى تطبيق المؤسسة محل الدراسة لأبعاد 
، حيث يتم تحليل فقرات المحور )التوزيع الإلكتروني، العناصر الداعمة للمزيج التسويقي الإلكتروني التسعير الإلكتروني، الترويج الإلكتروني،

  :يليالأول من خلال أبعاده كما 
  مدى تطبيق المؤسسة محل الدراسة لأبعاد التسويق الالكتروني): 03(الجدول رقم 

  الترتيب  درجة الموافقة  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  البعد  الرقم
 05  مرتفعة  0,667  3,74  المنتج الإلكتروني  1
 03  مرتفعة  0,682  3,79  التسعير الالكتروني  2
 01  مرتفعة  0,986  3,94  الترويج الالكتروني  3
 04  مرتفعة  0,749  3,78  التوزيع الالكتروني  4
 02  مرتفعة  0,662  3,80  الداعمة للتسويق الإلكتروني العناصر  5

  موافقة مرتفعة  0.590  3.79  الانحراف المعياري لمحور التسويق الإلكترونيوالمتوسط الحسابي 
  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر

سكيكدة إلى أن درجة الموافقة على محور التسويق الالكتروني جاءت بدرجة تشير نتائج الجدول أعلاه وفقا لآراء موظفو اتصالات الجزائر لولاية 
، حيث انحصر المتوسط الحسابي لأبعاد هذا )0.590(بانحراف معياري قدره ) 3.79(فقة مرتفعة حيث قدر المتوسط الحسابي لهذا المحور ب موا

بدرجة موافقة مرتفعة في كافة الأبعاد، هذا ما يعكس مدى اهتمام المؤسسة بتطبيق مفاهيم وأساليب التسويق ) 3.40-4.20(المحور بين 
  :خلال الاهتمام بعناصر المزيج التسويقي الالكتروني حيث الالكتروني من
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  وانحراف معياري عام قدر بــ ) 3,74(إن مستوى التقييم العام للمنتج الإلكتروني هو تقييم مرتفع وذلك بمتوسط حسابي عام قدر بـ
تقديم وبالدقة والسرعة اللازمة كما تقوم ذات جودة عالية المؤسسة إلى تقديم خدمات الكترونية وهذا ما يتضح من خلال سعي  ؛)0,667(

 .ومواكبة للتطورات الحاصلة في مجال تكنولوجيا المعلوماتجديدة  ةخدمات الكتروني
  وانحراف معياري قدر بـ ) 3,79(إن مستوى التقييم العام للتسعير الإلكتروني هو تقييم مرتفع وذلك بمتوسط حسابي قدر بــ

الدفع الالكتروني أكثر ملاءمة وسهولة للعملاء وأنه يمتاز بالأمن والثقة إضافة لكونه يساهم في زيادة القدرة  حيث تعتبر المؤسسة أن ؛)0,682(
 .التنافسية للمؤسسة

  وانحراف معياري قدر بـــ ) 3,94(إن مستوى التقييم العام للترويج الإلكتروني هو تقييم مرتفع ي وذلك بمتوسط حسابي قدر بــ
الانترنت، شبكات (حيث تعتمد المؤسسة على مختلف الوسائل التكنولوجية الحديثة من أجل الترويج والتعريف بمنتجاا مثل  ؛)0,986(

حيث تساهم هذه الأخيرة في إيصال المعلومات بدقة عالية وفي الوقت المناسب مع إمكانية التفاعل ...) التواصل الاجتماعي، البريد الالكتروني 
 .ملاء وتحديث الرسالة الترويجية وفقا لذلك، كما تعتبر المؤسسة أن استعمال التكنولوجيا يساهم في تخفيض تكاليف الترويجالفوري مع الع

  وانحراف معياري قدر بـــ ) 3,78(إن مستوى التقييم للتوزيع الإلكتروني هو تقييم مرتفع وذلك بمتوسط حسابي قدر بـــ
وب التحميل أو عن طريق البريد الإلكتروني لتوصيل خدماا الالكترونية في الوقت المحدد ولمدة ، حيث تعتمد المؤسسة على أسل)0,749(

 .سا، يساعدها ذلك في تخفيض التكاليف وجدب العملاء نظرا لسرعة وسهولة الاستخدام24/سا24
 وانحراف ) 3,80(حسابي قدر بـــ  إن مستوى التقييم العام للعناصر الداعمة للتسويق الإلكتروني هو تقييم مرتفع وذلك بمتوسط

والتنظيم، كما تعمل على  الشكل حيث جيد منبشكل  الالكتروني موقعها تصميم على المؤسسة تعمل، حيث )0,662(معياري قدر بـ 
ماية المعروفة، إضافة والمفهومة، ولضمان الثقة والأمن تعمل على الحفاظ على سرية المعلومات باعتماد برامج الأمن والحالبسيطة  اللغة استخدام

 .إلى استخدام شبكات التواصل الاجتماعي من أجل الاتصال المباشر مع العملاء والتفاعل معهم
III.2.1-  تقييم عنصر الأداء التسويقي في المؤسسة:   

  تحليل فقرات محور الأداء التسويقي): 04(الجدول رقم 

المتوسط   الفقرات  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

جة در
  الترتيب  الموافقة

  6  مرتفعة  0,96  3,77  استطاعت المؤسسة في السنوات الأخيرة أن تحافظ على عملائها  34
  2 مرتفعة  0,84  4,02  السنوات الأخيرة استطاعت المؤسسة أن تزيد من حصتها السوقية في  35
  3 عةمرتف  0,84  3,97  حققت المؤسسة نموا في معدل مبيعاا خلال السنوات الأخيرة  36
  5 مرتفعة  0,77  3,92  حققت المؤسسة أرباحا عالية خلال السنوات الأخيرة  37
  1 مرتفعة  0,81  4,03  زادت تعاملات المؤسسة خلال السنوات الأخيرة مما أدى إلى زيادة أرباحها  38
  4 مرتفعة  0,93  3,97  المقدمة والعروض حققت المؤسسة ربح عالي من خلال زيادة الخدمات  39

  مرتفعة  0,752  3,95  ط الحسابي والانحراف المعياري العامالمتوس
  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر

  :يليما  سكيكدة إلىتشير نتائج الجدول أعلاه وفقا لآراء موظفو اتصالات الجزائر لولاية       
 تمثل في الأداء التسويقي هو تقييم مرتفع وذلك بمتوسط حسابي عام قدر إن مستوى التقييم العام الخاصة بالمحور الثاني من الدراسة والم

 ؛)0,752(وانحراف معياري عام قدر بـــــ ) 3,95(بـــ 
  كما كانت تقديرات الإجابات حول فقرات الفقرات الثانية والمتمثلة في الأداء التسويقي ضمن فئة واحد في كل الفقرات وهي تقييم مرتفع

" زادت تعاملات المؤسسة خلال السنوات الأخيرة مما أدى إلى زيادة أرباحها: "في المرتبة الأولى والتي تنص على 38رقم  حيث كانت العبارة
، أما المرتبة الأخير وفي نفس اال من التقييم فكانت )0,81( وانحراف معياري قدر بــــ ) 4,03(بمتوسط حسابي قدر بـــــ 

) 3,77(بمتوسط حسابي قدر بـــ " استطاعت المؤسسة في السنوات الأخيرة أن تحافظ على عملائها :"والتي تنص على 34للفقرة رقم 
 ؛)0,96(وانحراف معياري قدر بــــ 

III.2 -  قبل التطرق إلى اختبار الفرضيات عن طريق الانحدار الذي يعد أحد الاختبارات المعلمية لابد من إجراء  :اختبار فرضيات الدراسة
  وزيع الطبيعي للتأكد من إتباعها لهذا التوزيع اختبار الت

ق من أجل التحقق من فرضية التوزيع الطبيعي تم اللجوء إلى اختبار كوروف سمرنوف تمهيدا لاستخدام أسلوب تحليل الانحدار، وهذا عن طري
 :ذلكوالجدول التالي يوضح  SPSSبرنامج 
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  كوروف سمرنوف اختبار): 05(الجدول رقم
  مستوى الدلالة  قيمة الاختبار  المحاور

  0,200  0,106  التسويق الإلكتروني
  0,06  0,143  الأداء التسويقي

  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر
بيانات تتبع بالتالي نستنتج أن ال 0,05يتضح من الجدول أن مستوى المعنوية لكل من محور التسويق الإلكتروني والأداء التسويقي أكبر من 

  .التوزيع الطبيعي، وهذا يمكننا من استخدام الاختبارات المعلمية
III.2 .1-   الأولىاختبار الفرضية الفرعية:  
H0 : 0.0(5لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالةα( للمنتج الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر-

  .-سكيكدة
  نتائج اختبار الانحدار للفرضية الفرعية الأولى): 06(لجدول رقما

  نتيجة فرضية العدم  R R2  B F  SIG  المتغير المستقل

  0,660  المتغير  رفض  0,00  20,157  1.49  الثابت  0,353  0,594  المنتج الإلكتروني
  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر

  :يتضح لنا من الجدول أعلاه
بين المنتج الإلكتروني والأداء التسويقي كما بلغت قيمتها  ℅5توجد علاقة ارتباط طردية وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  
  .، حيث كلما زاد قيمة المنتج الإلكتروني يزداد الأداء التسويقي)0,594(

ن المنتج الإلكتروني يفسر التغير في الأداء التسويق بنسبة ويشير إلى أ) 0,353(بـــــــ R2كما بلغت قيمة معامل التحديد 
تفسرها عوامل أخرى بالإضافة إلى الأخطاء العشوائية الناتجة دقة اختيار العينة ودقة وحدات  ℅64,7، وما تبقى من نسبة أي ℅35,3

  .القياس وغيرها
وهذا يشير إلى وجود تأثير معنوي بين  0,05هي أقل من وsig 0.00 =كما بلغت مستوى المعنوية ا F=20,157كما نجد أيضا أن قيمة 

  .المنتج الإلكتروني والأداء التسويقي وذا دلالة إحصائية
يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند ": أي H1وقبول البديلة  H0العدمية من خلال نتائج الانحدار يؤدي بنا إلى رفض الفرضية  :ومنه نستنتج

  -للمنتج الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر)0.0α(5مستوى دلالة 
III.2 .2-   الثانيةاختبار الفرضية الفرعية:  
H0 :0.0(5اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  لا يوجدα(للتسعير الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر-

 .-سكيكدة
  نتائج اختبار الانحدار للفرضية الفرعية الثانية): 07(رقم الجدول 

  نتيجة فرضية العدم  R R2  B F  SIG  المتغير المستقل

  0,739  المتغير  رفض  0,00  30,222  1,15  الثابت  0,450  0,671  التسعير الإلكتروني
  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر

  :لناتضح من الجدول أعلاه ي 
 بلغت قيمتهابين التسعير الإلكتروني والأداء التسويقي كما  ℅5توجد علاقة ارتباط طردية وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

  .، حيث كلما زاد قيمة التسعير الإلكتروني يزداد الأداء التسويقي)0,671(
، وما تبقى ℅45عير الإلكتروني يفسر التغير في الأداء التسويق بنسبة ويشير إلى أن التس) 0,450(بــ R2كما بلغت قيمة معامل التحديد 

  . تفسرها عوامل أخرى بالإضافة إلى الأخطاء العشوائية الناتجة دقة اختيار العينة ودقة وحدات القياس وغيرها ℅55من نسبة أي 
يشير إلى وجود تأثير معنوي بين  وهذا 0,05 وهي أقل منsig 0.00 =كما بلغت مستوى المعنوية  F=30,222كما نجد أيضا أن قيمة 

  . التسعير الإلكتروني والأداء التسويقي وذا دلالة إحصائية
اثر ذو دلالة إحصائية عند  يوجد: "أي H1وقبول البديلة  H0العدمية  رفض الفرضيةمن خلال نتائج الانحدار يؤدي بنا إلى  :نستنتجومنه  

 ".-سكيكدة-لتسعير الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائرل )0.0α(5مستوى دلالة 
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III.2 .3-   ةلثالثااختبار الفرضية الفرعية:  
H0 :0.0(5اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  لا يوجد<α( الترويج الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر-

  .-سكيكدة
  نتائج اختبار الانحدار للفرضية الفرعية الثالثة): 08(الجدول رقم 

  نتيجة فرضية العدم  R R2  B F  SIG  المتغير المستقل

  0,391  المتغير  رفض  0,00  13,194  2,41  الثابت  0,263  0,513  الترويج الإلكتروني
  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر

  :لنامن الجدول أعلاه يتضح 
 بلغت قيمتهابين الترويج الإلكتروني والأداء التسويقي كما  ℅5توجد علاقة ارتباط طردية وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

  .، حيث كلما زاد قيمة الترويج الإلكتروني يزداد الأداء التسويقي)0,513(
، ℅26,3يج الإلكتروني يفسر التغير في الأداء التسويقي بنسبة ويشير إلى أن الترو) 0,263(بـ  R2كما بلغت قيمة معامل التحديد       

تفسرها عوامل أخرى بالإضافة إلى الأخطاء العشوائية الناتجة عن دقة اختيار العينة ودقة وحدات القياس  ℅73,7وما تبقى من نسبة أي 
  .وغيرها
يشير إلى وجود تأثير معنوي  وهذا 0,05وهي أقل من sig 0.00 =كما بلغت مستوى المعنوية ا F=30,222كما نجد أيضا أن قيمة       

  . بين الترويج الإلكتروني والأداء التسويقي وذا دلالة إحصائية
يوجد اثر ذو دلالة إحصائية : "أي H1وقبول البديلة  H0 من خلال نتائج الانحدار يؤدي بنا إلى رفض الفرضية العدمية :نستنتجومنه       

 ".-سكيكدة-للترويج الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر)α>0.0(5عند مستوى دلالة 
III.2 .4-   الرابعةاختبار الفرضية الفرعية:  
H0  :0.0(5اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  لا يوجدα(التوزيع الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر-

  .-ةسكيكد
  اختبار الانحدار للفرضية الفرعية الرابعة نتائج): 09(الجدول رقم

  نتيجة فرضية العدم  R R2  B F  SIG  المتغير المستقل

  0,753  المتغير  رفض  0,00  47,558  1,1  الثابت  0,562  0,750  التوزيع الإلكتروني
  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر

  :لناأعلاه يتضح  من الجدول
 بلغت قيمتهابين التوزيع الإلكتروني والأداء التسويقي كما  ℅5توجد علاقة ارتباط طردية وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

  .، حيث كلما زاد قيمة التوزيع الإلكتروني يزداد الأداء التسويقي)0,750(
 إلى أن التوزيع الإلكتروني يفسر التغير في الأداء التسويق بنسبة ويشير) 0,562(بـــــــ R2كما بلغت قيمة معامل التحديد 

تفسرها عوامل أخرى بالإضافة إلى الأخطاء العشوائية الناتجة عن دقة اختيار العينة ودقة وحدات  ℅43,8تبقى من نسبة أي  وما ،℅56,2
  .القياس وغيرها

يشير إلى وجود تأثير معنوي بين  وهذا 0,05وهي أقل من sig 0.00 =اكما بلغت مستوى المعنوية  F=47,558كما نجد أيضا أن قيمة  
  . التسعير الإلكتروني والأداء التسويقي وذا دلالة إحصائية

يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند : "أي H1وقبول البديلة  H0العدمية  رفض الفرضيةمن خلال نتائج الانحدار يؤدي بنا إلى  :نستنتجومنه 
  ".-سكيكدة-للتوزيع الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر)0.0α(5مستوى دلالة 

III.2 .5-   الخامسةاختبار الفرضية الفرعية:  
H0 :0.0(5اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  لا يوجدα( اتصالات للعناصر الداعمة الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة

  .-سكيكدة-الجزائر
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  نتائج اختبار الانحدار للفرضية الفرعية الخامسة): 10(الجدول رقم
  نتيجة فرضية العدم  R R2  B F  SIG  المتغير المستقل

  0,757  المتغير  رفض  0,00  29,600  1,072  الثابت  0,444  0,667  العناصر الداعمة
  .SPSS V 25ت اعتمادا على مخرجا باحثينإعداد ال :المصدر

  :من الجدول أعلاه يتضح لنا أنه
بين العناصر الداعمة للتسويق الإلكتروني والأداء التسويقي كما  ℅5توجد علاقة ارتباط طردية وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

  .، حيث كلما زاد قيمة التوزيع الإلكتروني يزداد الأداء التسويقي)0,667(بلغت قيمتها 
ويشير إلى أن العناصر الداعمة للتسويق الإلكتروني يفسر التغير في الأداء التسويق بنسبة ) 0,444(بــ  R2قيمة معامل التحديد كما بلغت 

تفسرها عوامل أخرى بالإضافة إلى الأخطاء العشوائية الناتجة عن دقة اختيار العينة ودقة وحدات  ℅55,6، وما تبقى من نسبة أي ℅44,4
  .القياس وغيرها

وهذا يشير إلى وجود تأثير معنوي بين  0,05وهي أقل من sig 0.00 =كما بلغت مستوى المعنوية ا F=29,600ما نجد أيضا أن قيمة ك
  .العناصر الداعمة للتسويق الإلكتروني والأداء التسويقي وذا دلالة إحصائية

يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند : "أي H1وقبول البديلة  H0من خلال نتائج الانحدار يؤدي بنا إلى رفض الفرضية العدمية : ومنه نستنتج
 ".-سكيكدة-للعناصر الداعمة للتسويق الإلكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر)0.0α(5مستوى دلالة 

III.2 .6-   الرئيسيةاختبار الفرضية:  
H0  :0.0(5لة اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلا لا يوجدα( للعناصر الداعمة الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات

  .-سكيكدة-الجزائر
  نتائج اختبار الانحدار للفرضية الرئيسية): 11(رقم الجدول 

  نتيجة فرضية العدم  R R2  B F  SIG  المتغير المستقل

  1,033  المتغير  رفض  0,00  70,471  0,034  الثابت  0,656  0,810  التسويق الإلكتروني
  .SPSS V 25اعتمادا على مخرجات  باحثينإعداد ال :المصدر

  :من الجدول أعلاه يتضح لنا
بين التسويق الإلكتروني والأداء التسويقي كما بلغت قيمتها  ℅5توجد علاقة ارتباط طردية وذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

  التسويق الإلكتروني يزداد الأداء التسويقي ، حيث كلما زاد قيمة)0,810(
ويشير إلى أن التسويق الإلكتروني يفسر التغير في الأداء التسويق بنسبة ) 0,656(بـــــــ R2كما بلغت قيمة معامل التحديد 

تيار العينة ودقة وحدات تفسرها عوامل أخرى بالإضافة إلى الأخطاء العشوائية الناتجة عن دقة اخ ℅34,4، وما تبقى من نسبة أي ℅65,6
  .القياس وغيرها

وهذا يشير إلى وجود تأثير معنوي بين  0,05وهي أقل من sig 0.00 =كما بلغت مستوى المعنوية  F=70,471كما نجد أيضا أن قيمة 
  . التسويق الإلكتروني والأداء التسويقي وذا دلالة إحصائية

يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند ": أي H1وقبول البديلة H0 رفض الفرضية العدميةمن خلال نتائج الانحدار يؤدي بنا إلى :ومنه نستنتج
 ".-سكيكدة-التسويق الإلكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائر)0.0α(5مستوى دلالة 

  :أما نموذج الأثر فيمكن التعبير عنه بالمعادلة التالية
Y=0.03+1.033X 

  0,034+) الإلكترونيالتسويق (1,033=سويقيالأداء الت
  المتغير المستقل:Xالمتغير التابع :Y: حيث

 التابع من خلال معادلة الانحدار يتضح أن بزيادة وحدة واحدة من المتغير المستقل المتمثل في التسويق الإلكتروني يؤدي إلى الزيادة في المتغير
  1.03المتمثل في الأداء التسويقي بـــ 

  
  



  
27282020   

 

 
 

ISSN: 2170-1946 - 1091 - 

IV -   الخلاصة: 
 لقد أصبح التسويق الالكتروني من أهم التقنيات المتطورة التي يجب على المؤسسات انتهاجها بصفته القلب النابض لأي نشاط تسويقي من اجل

 تبقى عن معزل التعريف بالمنتجات والخدمات المقدمة وتصريفها، والذي يعد الرابط بين المؤسسة والبيئة التي تنشط فيها، والمؤسسات الجزائرية لم
التي تسعى إلى تطبيق هذه التقنية التي -فرع سكيكدة–عن هذه التقنية في تطبيق تكنولوجيات الحديثة، ونخص بالذكر مؤسسة اتصالات الجزائر 

  .دخلت مجال عملها ساعية إلى تحسين قدرات الموظفين الذي ينعكس على الأداء التسويقي للمؤسسة
ة تسليط الضوء على معرفة أثر التسويق الالكتروني على الأداء التسويقي، وهذا من خلال دراسة تطبيقية وعلى هذا استهدفت هذه الدراس

  :للمؤسسة محل الدراسة، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج يمكن إبرازها فيما يلي
  نتائج الدراسة: أولا
 المؤسسة إلى تقديم خدمات فقة مرتفعة؛وهذا ما يتضح من خلال سعي جاءت إجابات أفراد العينة حول بعد المنتج الالكتروني بدرجة موا

ومواكبة للتطورات الحاصلة في مجال تكنولوجيا جديدة  ةتقديم خدمات الكترونيذات جودة عالية وبالدقة والسرعة اللازمة كما تقوم الكترونية 
 المعلومات؛

 ة موافقة مرتفعة، حيث تعتبر المؤسسة أن الدفع الالكتروني أكثر ملاءمة جاءت إجابات أفراد العينة حول بعد التسعير الالكتروني بدرج
  وسهولة للعملاء وأنه يمتاز بالأمن والثقة إضافة لكونه يساهم في زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة؛

 تلف الوسائل التكنولوجية جاءت إجابات أفراد العينة حول بعد الترويج الالكتروني بدرجة موافقة مرتفعة، حيث تعتمد المؤسسة على مخ
حيث تساهم هذه الأخيرة في ...) الانترنت، شبكات التواصل الاجتماعي، البريد الالكتروني (الحديثة من أجل الترويج والتعريف بمنتجاا مثل 

ويجية وفقا لذلك، كما تعتبر إيصال المعلومات بدقة عالية وفي الوقت المناسب مع إمكانية التفاعل الفوري مع العملاء وتحديث الرسالة التر
  .المؤسسة أن استعمال التكنولوجيا يساهم في تخفيض تكاليف الترويج

  جاءت إجابات أفراد العينة حول بعد التوزيع الالكتروني بدرجة موافقة مرتفعة، حيث تعتمد المؤسسة على أسلوب التحميل أو عن طريق
سا، يساعدها ذلك في تخفيض التكاليف وجدب العملاء نظرا 24/سا24الوقت المحدد ولمدة  البريد الإلكتروني لتوصيل خدماا الالكترونية في

 .لسرعة وسهولة الاستخدام
  موقعها تصميم على المؤسسة تعملجاءت إجابات أفراد العينة حول بعد العناصر الداعمة للتسويق الالكتروني بدرجة موافقة مرتفعة، حيث 

والمفهومة، ولضمان الثقة والأمن تعمل على الحفاظ البسيطة  اللغة استخداموالتنظيم، كما تعمل على  كلالش حيث جيد منبشكل  الالكتروني
 على سرية المعلومات باعتماد برامج الأمن والحماية المعروفة، إضافة إلى استخدام شبكات التواصل الاجتماعي من أجل الاتصال المباشر مع

  العملاء والتفاعل معهم؛
  ا جاءت إجاباتأفراد العينة حول بعد الأداء التسويقي بدرجة موافقة مرتفعة، حيث يلاحظ أن المؤسسة استطاعة أن تزيد في تعاملا

  .وتحقق نموا في معدل مبيعاا ومنه حققت أرباحا عالية، إضافة إلى الحفاظ على عملائها وزيادة حصتها السوقية
 فرع سكيكدة –تسويقي الالكتروني على الأداء التسويقي لمؤسسة اتصالات الجزائروجود أثر ذو دلالة إحصائية لكل عناصر المزيج ال-.  
  :التوصيات:ثانيا
 ا من اجل المحافظة على -فرع سكيكدة-على مؤسسة اتصالات الجزائرالاستمرار في إستراتيجية التسويق الالكتروني في كافة تعاملا

 ؛العملاء الحاليين وجلب أكبر عدد من العملاء الجدد
 ضرورة تفعيل سياسة استخدام المنتج الالكتروني وتطويره لرفع جودة المنتجات والخدمات الالكترونية وتقديمها بسرعة عالية وبدقة، وبأقل 

  تكاليف للوصول إلى رضا العملاء مما يؤدي إلى زيادة المبيعات، وزيادة الحصة السوقية، وبالتالي زيادة الإرادات؛
 وني في جميع العمليات المقدمة، لاستقطاب أكبر عدد ممكن من العملاء، ومتابعة التواصل معهم، مما ينعكس ايجابيا اعتماد الترويج الالكتر

  على كمية المبيعات، الأرباح، والحصة السوقية؛
 ا، وإقليميا، وعالميا؛اعتماد التوزيع الالكتروني باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي، والاتصالات المتطورة لنشر المنتج الالكتروني محلي  
 إجراء المزيد من البحوث والدراسات ذات العلاقة بالتسويق الالكتروني في تحسين الأداء التسويقي؛  
 الاعتماد على المواقع الالكترونية في جذب متعاملين جدد؛  
 ا وولائهم؛ تسهيل عمليات الدفع الالكتروني بإيجاد برامج حماية خاصة لزيادة ثقة العملاء  
 رة رسم صورة جيدة عن المؤسسة لدى العملاء من خلال تكثيف أنشطة الترويج الالكتروني؛ضرو  
 العمل على تكوين قاعدة بيانات للعملاء المهمين من اجل تخصيص الأنشطة التسويقية وفق ذلك؛  
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 الاهتمام وتفعيل أنظمة الأمن والحماية؛  
 وضع نظام فعال لحماية خصوصية العملاء؛  
 الالكتروني من الناحية الشكلية، الجمالية، التنظيمية وتحديثه؛ الاهتمام بالموقع  
 الاعتماد على شبكات التواصل الاجتماعي من اجل تحقيق الاتصال الفعال بالعملاء.  
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  مساهمة نشاط المؤسسات الفندقية العاملة بولاية غرداية في إعادة إنعاش التدفق السياحي في ظل الاضطرابات الأمنية
 – )2015-2011(دراسة تحليلية للفترة الممتدة ما بين  -

The Impact of the Activities of Hotel Establishments Operating in Ghardaia on the Tourist Flow 
in Light of the Security Unrest in the Region Between (2011-2015) 

  
  سمية شرفاوي  ،*عبد اللطيف أولاد حيمودة

  
  )الجزائر( معة غردايةجا، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

  

هدفت هذه الورقة البحثية إلى معرفة إمكانية مساهمة نشاط المؤسسات الفندقية العاملة بولاية غرداية في إعادة إنعاش التدفق السياحي،  :ملخص 
وسمعة ولاية ، ومحاولة رد الاعتبار وتحسين صورة -2015-2011-خاصة في ظل الاضطرابات الأمنية التي شهدا المنطقة في الفترة ما بين 

غرداية خاصة في ظل تحسن الظروف الأمنية بدرجة كبيرة وعودة الاستقرار الأمني للمنطقة منذ أكثر من أربع سنوات،  لهذا قمنا بمعالجة 
ظل  فيإنعاش التدفق السياحي العاملة بولاية غرداية في إعادة  كيف ساهم نشاط المؤسسات الفندقية : "الإشكالية الرئيسية المتمثلة في

  :؟، وكانت أهم النتائج المتوصل إليها تمثلت فيما يليالاضطرابات الأمنية
، "2015-2011"خاصة في الفترة الممتدة ما بين  تذبذب كبير في توافد السياح سواء من داخل الوطن أو الأجانب شهدت ولاية غرداية

 19013م، وأقل قيمة لتوافد السياح الداخليين قدر ب2011سائح سنة  60736فنجد مثلا أكبر عدد لتوافد السياح الداخليين قدر ب
كل من   الأحداث المؤلمة التي شهداالمتمثلة في  للاضطرابات الأمنية وهذا راجع نلاحظ أن هناك تراجع رهيب للسياح  م،2014سائح سنة 

ا نجد أن أكبر عدد لتوافد السياح الأجانب قدر على السياحة الداخلية بدرجة كبيرة، كمسلبا وهو ما أثر " غرداية، بريان، القرارة"مدن 
م وهذا راجع كذلك إلى الأحداث المؤلمة التي شهدا بعض مدن الولاية 2015سائح سنة  159م، وأقل قيمة 2010سائح سنة  13554ب

  .تدفق السياح الأجانب للولاية سلبا على وهو ما أثر على
  .، مؤسسات فندقية لولاية غرداية، تراث سياحيتدفق السياحي، ولاية غرداية :الكلمات المفتاح 

Abstract: This study aimed to find out the impact of the activities of hotel establishments 
operating in Ghardaia on the tourist flow, especially in light of the security unrest in the region 
between 2011-2015 and try to rehabilitate and improve the image and reputation of Ghardaia 
province especially in light of the improved security conditions significantly. And the return of 
security stability in the region for more than four years, so we addressed the main problem is: 
"How the impact of the activity of hotel establishments operating in the province of Ghardaia on 
the revival of tourism flow in the light of the security disturbances ?, The main findings were the 
following: 
- The governorate of Ghardaia witnessed a great fluctuation in the influx of tourists, both from 
within the country and foreigners, especially in the period between "2011-2015", we find for 
example the largest number of internal tourists estimated at 60,736 tourists in 2011, and the lowest 
value of the influx of domestic tourists estimated at 19013 tourists in 2014 We note that there is a 
terrible decline for tourists and this is due to the security disturbances represented by the painful 
events witnessed in the cities of "Ghardaia, Bryan, Qarara", which negatively affected domestic 
tourism significantly, as we find that the largest number of foreign tourists arrivals was estimated at 
13554 tourists in 2010, and lowest value of 159 tourists in 2015 and this is also due to the painful 
events witnessed in some cities of the state, which negatively affected the influx of foreign tourists 
to the state. 
Keywords: Tourist Flow, Ghardaia Province, Hotel Establishments of Ghardaia Province, Tourist 
Heritage. 
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I-   تمهيد:  

، وهندسـة  )كلم جنوب الجزائر العاصـمة  600(تزخر منطقة غرداية بإمكانيات سياحية هامة، فموقعها الاستراتيجي كبوابة للصحراء 
مات المعدنية علـى  م، وامتلاكها للعديد من الحما1982مبانيها المميزة، وقصورها المصنفة من طرف منظمة اليونسكو كتراث للإنسانية منذ 
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، مما جعلها مقصد سياحي للعديد من العائلات والأشخاص الذين يعانون من بعـض الأمـراض الجلديـة    "زلفانة والقرارة"مستوى منطقتي 
يين والروماتيزم، ناهيك عن غنى تراثها المعنوي، كل هذه العوامل جعلت منها ولاية سياحية بامتياز، تستقطب عددا كبيرا من السياح الـوطن 

  .والأجانب
إلى غايـة   2012"غير أن منطقة غرداية شهدت  بعض الاضطرابات الأمنية مما أدى إلى ظهور أحداث مؤلمة عرفتـها المنطقـة منـذ     

 .، هذا ما أثر سلبا على التدفق السياحي للولاية"2015
ة وسمعة ولاية غرداية لتنشيط التدفق السـياحي  لهذا سنحاول من خلال هذه الورقة البحثية التطرق إلى موضوع إعادة تزيين وتحسين صور

عليها، خاصة في ظل تحسن الظروف الأمنية بدرجة كبيرة وعودة الاستقرار الأمني للمنطقة، بالاعتماد على  تقديم خـدمات فندقيـة ترقـى    
مع العميل من أجل الاهتمام به وتقدم لتطلعات السياح الوطنيين والأجانب، هذا باعتبار أن المؤسسات الفندقية مؤسسة خدمية تلتقي مباشرة 

 .له أحسن الخدمات
  :من خلال ما سبق يمكن طرح الإشكالية الرئيسية الموالية

 ؟في ظل الاضطرابات الأمنيةإنعاش التدفق السياحي العاملة بولاية غرداية في إعادة  كيف ساهم نشاط المؤسسات الفندقية
  :المواليةلمعالجة هذه الإشكالية سنتطرق إلى المحاور 

 ؛تقديم ولاية غرداية -1
 العرض السياحي؛ -2
 ؛2018قائمة المؤسسات الفندقية العاملة بولاية غرداية لسنة  -3
 التدفق السياحي لولاية غرداية   -4

II -   الطريقة والأدوات:   
المتعلـق   يخيـة في الجانـب   وصف وتحليل وقراءة تار من خلال التحليلي المنهج الوصفي التاريخي مااستخدتم  الدراسة  إشكاليةلمعالجة 

، السابقةبالاعتماد على البيانات الثانوية المنشورة في المراجع والمقالات والأبحاث  بوصف التراث الحضاري والتاريخي والسياحي لولاية غرداية 
مثل  ،ولاية غردايةفي ا لسياحة اعلى تحليل معطيات إحصائية صادرة عن جهات رسمية ومهتمة بمجالات تنمية  ناأما في الجانب التطبيقي اعتمد
بـالعرض  والتي كانت كمصدر معلومات أوليـة المتعلقـة    الصادرة عن مديرية الصناعة التقليدية بولاية غرداية نشرة المعلومات الإحصائية 

  ، السياحي بولاية غرداية
III -  ومناقشتها   النتائج:   

ى ولاية غرداية، بتقديم بطاقة فنية تبرز مختلف الخصائص التي تميزهـا، مـن   لنا في هذا المقام إطلالة عل ستكون: تقديم ولاية غرداية -1
  : 1خلال معطيات عن الموقع ثم نبحث عن الجذور التاريخية للمنطقة وسكاا، حيث تتميز  مختلف المعطيات لولاية غرداية بما يلي

شرقا، ° 30و° 2شمالا، وبين° 20.33°32قع بين خطّي، وت2كلم86105تقع ولاية غرداية شمال صحراء الجزائر، وتتربع على مساحة "
وترتفع عن مستوى سطح البحر في . كلم250إلى  200كلم، ومن الشرق إلى الغرب من 450ويبلغ امتدادها من الشمال إلى الجنوب 

 . م468المتوسط بـ
، وتبعد "ولاية تمنراست"،من الجنوب "أدرار والبيض ولاية"، من الغرب "ولاية ورقلة"،من الشرق "ولاية الأغواط والجلفة"يحدها من الشمال 

كلم، وعن مدينة ورقلة 200كلم، وعن مدينة الأغواط 300كلم، وعن مدينة الجلفة 600مدينة غارداية عن مدينة الجزائر العاصمة مسافة 
  .كلم1200كلم، وعن مدينة تمنراست 800كلم، وعن أدرار  200

° 25و ° 1راري واسع بين الليل و النهار وبين الشتاء والصيف، تتراوح درجة الحرارة شتاءا بين مناخ المنطقة صحراوي جاف، المدى الح-
درجة صيفا، يعتدل الجـو في فصلي الربيــع و الخريف وتصفو السماء غالب أيام السنة، معدل سقوط الأمطار ° 48و° 18درجة و بين 

المنطقة رياح شمالية غربية باردة في الشتاء و جنوبية غربية محملة بالرمال في الربيع وفي ملم سنويا غالبها في فصل الشتاء، وب على  60حوالي 
  . الصيف جنوبية حارة تعرف بالسروكـو

بلدية هي غارداية، بريان، الضاية، القرارة، بنورة، منصورة،   العطف،حاسي لفحل،متليلي، المنيعة، سبسب، حاسي  13وتتضمن ولاية غارداية 
 ".لفانةالقارة، ز

لموروثة من إن التراث الأثري و الثقافي يمثل أهمية علمية و تاريخية كبيرة من الناحية الجماعية وكذا الثراء الفني الذي يعتمد على جمع الآثار ا
ية تطورات كبيرة في أسلافنا مرورا بمختلف الحضارات حتى الفترة الحالية و يمثل التراث كترا تاريخيا و حضاريا و فنيا، وقد عرفت ولاية غردا

  :2ثراا عبر مختلف العصور وهي موضحة فيما يلي
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 مناطق من ولاية غرداية حضارات تعود إلى عهد ما قبل التاريخ و بالتحديد إلى فترة العصر الحجري  عدة عرفت :عصر ما قبل التاريخ
في بعض الصناعات الحجرية و بعض المعالم الجنائزية في كل من الحديث وهذا من خلال الاستكشافات الأثرية التي تم العثور عليها و المتمثلة 

 مواقع المنيعة ومتليلي ومنطقة قارة الطعام، كما تم العثور أيضا على العديد من النقوش الصخرية على ضفاف وادي في كل من انتيسة ومومو
وة ومنطقة سيدي امبارك ببريان، وفيما يخص تاريخها فإن ببني يزقن و منطقة بابا السعـد و مرماد بغرداية و منطقة بن هيكل بضاية بن ضح

  . .سنة قبل الميلاد وبالتحديد إلى فترة الليبيكوبربرية 5000أغلبها يعود إلى حوالي 
رية ، وث)سهام، سواطير(التي تشرف على مدينة المنيعة من الناحية الشمالية، غنية بمخزونات مواد تعود إلى ما قبل التاريخ  الهضابكما أن 

  .بمناطق أثرية، بعض الكتابات تؤكد أن جماعات بدائية سكنت مغارات كانت موجودة  ذه المنطقة
أولى الاكتشافات في هذا الشأن ترجع إلى حوالي خمسين سنـة خلت، وقد حدد موقعها في نواحي مليـكة وغارداية وكذا في منطقة القرارة، 

من " Abonneau Joel"ثم  "Pierre Roffo:"يخ بالمنطقة من خلال ما عثر عليه الأستاذينفقد تم العثور على آثار إنسان ما قبل التار
م .سنة ق5000صناعات حجرية، معالم جنائزية، و بعض النقوش الصخرية المنتشرة عبر ضفاف سهل واد ميزاب يعود تاريخها إلى حوالي 

  .وأقدمها يعود إلى العهد الباليونتولوجي الوسط
  م، هاجر الإباضية إلى منطقة سدراتة بورقلة،ثمارتحل الإباضيون بحثا  909عد سقوط تيهرت عاصمة الدولة الرستمية سنةب :الوسيطالعصر

 3:عن الاستقرار إلى منطقة وادي ميزاب التي عرفت تجمعات سكنية اندثر معظمها، ومن القرى المندثرة التي احتفظت ببعض أطلالها نجد
  .رب سد مدينة العطفق) قرية الصوف(٭ قرية تلزديت 

  .بواحة العطف: ٭قرية أولاول
  .م1004أسفل قصر مليكة : ٭ قرية اغرمن وداي

  .المشرف على غارداية: ٭ قرية اغرم بابا السعد
  ا يغلب عليهم طابع البداوة و البساطة، و يمتاز هذا العهد  :الفترة الإسلاميةوكانت تعرف المنطقة فيه ببادية بني مصعب و كان سكا

أن سكان أرض الشبكة اعتنقوا الإسلام ببساطة، و حافظو على نظام حيام كشعب يعتمد على تربية المواشي بالدرجة الأولى وعلى الزراعة ب
  .الموسمية بالدرجة الثانية

العديد من  بداية الخمسينات و التي أظهرت" Margaret Van Berchen"حيث تم استكشاف بعض الحفريات الأثرية من قبل عالمة الآثار
  .4المآثر لا سيما في اال المعماري

أحد الركائز الأساسية للعرض السياحي في أي )  وغيرها...التاريخية الدينية ،الطبيعية (تعتبر المقومات والموارد السياحية  :العرض السياحي- 2
والمقومات شرط الضرورة أو أحد المحددات الرئيسية للطلب السياحي ويعتبر التميز المطلق أو النسبي بين الدول في مدى توافر هذه الموارد . دولة

 في كثير من الأحيان، وبصفة خاصة بالنسبة لبعض أنواع السياحية كالتاريخية أو الدينية مثلا، وتأتي الخدمات السياحية كأحد أهم الشروط
  :حية التي تزخر ا ولاية غردايةلتحقيق الجذب السياحي المطلوب، فيما يلي عرض لأهم الخدمات والعروض السيا

  .يمكن تصنيف المنتوجات السياحية إلى صنفين، تراث ثقافي مادي وتراث ثقافي غير مادي :الموروث السياحي لولاية غرداية-2-1
  5:مجموعة من الآثار المادية نوجزها فيما يلي بالولايةتوجد  :تراث ثقافي مادي: 2-1-1

  .ولاية غرداية من مجموعة قصور سنحاول التعريف بكل قصر تتكون :قصور ولاية غرداية:أولا
م على يد خليفة بن أبغور، وقد كان المحطة الأولى لانطلاق حركة عمرانية فريدة من نوعها، 1012تأسس سنة  ):تاجنينت(قصر العطف -

  .لميشتهر قصر العطف بمصليات جنائزية كمصلى الشيخ عمي إبراهيم، مصلى أوخيرة وغيرها من المعا
م يشتهر بمسجده العتيق وبواجهته الدفاعية ومساكنه المحصنة، وعرف توسعا بعد اندثار جزءه 1046تأسس سنة  ):آت بنور(قصر بنورة -

العلوي الذي يمثل القصر القديم يتوسط القصر مسجد قديم تعلوه مئذنة هرمية الشكل ذات قاعدة مربعة حيث تشرف على صحن كبير، كما 
  .صلى الجنائزي الشيخ بدحمان وغيرهايشتهر أيضا بالم

م يشتهر بساحة 1048عاصمة الولاية وهو القصر الأهم من ناحية الهياكل الاجتماعية والاقتصادية تأسس سنة  ):تغردايت(قصر غرداية -
  .سوقه وببعض المصليات الجنائزية كمصلى عمي سعيد ومصلى بابا وجمة وغيرها

م يمتاز بمسجده العريق الذي لا يزال على نمطه القديم، كما يتميز أيضا بنظامه الدفاعي من 1347ة تأسس سن ):آت يزجن(قصر بني يزجن -
أمتار يتخلله أبراج للمراقبة من أشهرها بوليلة وبرج بدحمان  3م ويصل ارتفاعه 1860خلال صوره الذي يحيط بالقصر، وقد شيد سنة 
  .وبمدخلين رئيسين هما الباب الشرقي والباب الغربي
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يتميز قصر مليكة عن بقية القصور وادي ميزاب بموقع ساحة السوق بمحاذاة المسجد العتيق، قد يكون هذا راجع  ):آت مليشت(قصر مليكة  -
لانبساط القصر فوق جبل مرتفع بخلاف بقية القصور، كذلك المحافظة على الموضع الأول للسوق رغم التوسعات العمرانية للقصر، تأسس سنة 

يط به بنايات تحصينية على الواجهة ويتخلله عدة أبواب أشهرها باب بنطراش، باب أميدول وغيرها، كما وتشتهر بمصليات م، تح1350
  .الجنائزية من أهمها مصلى بعبدالرحمان الكرثي ومصلى سيدي عيسى

متر بالنسبة 75قد بني القصر فوق هضبة علوها تأسس خلال القرن العاشر ميلادي، وهو يقع في الناحية الشرقية لمدينة المنيعة و :قصر المنيعة-
رى واد مقيدن، وبذلك فإنه يشرف على الواحة بأكملها، ويتكون هذا القصر من مسجد يحيط به مجموعة من المنازل، ومنازل على شكل 

برج دفاعي يصل ارتفاعه إلى نحو  متر يتخلله 230مغارات، وتحيط بالقصر ثلاثة أقسام من السور الدفاعي المتدرج الذي يصل طوله إلى نحو 
  .م1982م، وقد صنف ضمن التراث الوطني سنة 15
هكتار،  8.5كم جنوب مدينة غرداية، يتربع على مساحة  40تأسس خلال سنة القرن الرابع عشر ميلادي، ويقع على بعد  :قصر متليلي-

سيدي الحاج بوحفص، وقد صنف هذا القصر كتراث وطني سنة  يشتهر بمسجده العتيق ساحة السوق، زاوية سيدي الشيخ قدور، زاوية الشيخ
1982.  

م، يتميز بنفس النمط العمراني لقصور واد مزاب، وتمتاز القرارة بمسجدها العتيق الذي تعلوه مئذنة هرمية 1630تأسس سنة : قصر القرارة-
م وصنف 1710د زقرير، وتشتهر بسد فوساعة الذي أنجز سنة الشكل، كما تتميز بسوقها التقليدي وبواحاا الغناء الفسيحة التي تسقى من وا

  .م1998كتراث وطني سنة 
هكتار، ويشرف على وادي السودان وواد بلوح، أنشئت  27م فوق هضبة صخرية على مساحة تقدر بحوالي 1690تأسس سنة : قصر بريان-

من مساجد قديمة وساحة السوق التقليدية، صنف كتراث وطني على ضفافه واحات، يتميز قصر بريان بنفس النمط العمراني لقصور واد مزاب 
  .1998سنة 
التي تتميز ندسة معمارية فريدة، هرمية الشكل تتواجد في القمة، بالإضافة إلى مصليات جنائزية التي تتواجد  المساجدتشمل  :المعالم الدينية:ثانيا

  .لى تسيير شؤون اتمع وتوعيتهمفي المقابر وتقام فيها، كما تعتبر المساجد مكان مقدس ويتو
في نسق عمراني محكم داخل كل قصر من خلال وحدة المظهر الخارجي، فهي تبدو بسيطة في الشكل  المساكنبنيت  :المنازل التقليدية:ثالثا

ركزية للاستفادة من الهواء الخارجي، يتميز بإبداعه الفني وتصميمه الوظيفي المحكم الدقيق، ويتكون من طابقين وبفتحة إلى الخارج واسعة م
ي، والإضاءة، واستعملت مواد محلية تتأقلم مع مناخ الصحراء، وتتميز المنازل بدفئها في الشتاء والبرودة في الصيف، خاصة في الطابق السفل

  .والبرودة والسر في ذلك أن البعد بين الأرض والسقف لا يتعدى المترين، فكلما كانت المسافة إلى الأعلى كلما فقدت الدفء
محافظة " غرداية وبني يزجن والقرارة"قصر فضاء للمبادلات التجارية تتمثل في ساحة السوق ولا تزال أسواق  كلأنشئت في  :الأسواق: رابعا

  .على سوق الدلالة والتي تعني البيع بالمزاد العلني، وغالبا ما يكون السوق قريب من مخرج المدينة ليسهل عملية التبادل التجاري
واحات لكل قصر لاستغلال مواردها الزراعية من تمور وفواكه وثمار، كما تستعمل للراحة والاستجمام في فصل  أنشئت :تقسيم المياه: خامسا

  الصيف وعطلة اية الأسبوع، وهذه الواحات تسقى من مياه الآبار والتي بدورها تتغذى من مياه سيول الأمطار عبر السواقي والسدود 
  .ية عبر نظام تقسيم المياه الذي يعتمد على التقسيم المحكم لمياه السيولالتقليد
اشتهر سكان ربوع غرداية منذ القدم بعدة أنواع من الصناعات الحرفية، وتأتي في مقدمتها صناعة نسيج الزرابي،  :الصناعة التقليدية: سادسا

الثقافية والاجتماعية والتاريخية للمجتمع الغرداوي، كما اشتهر قصر مليكة في  فهي صناعة عريقة تمتاز بألواا وبرموزها المستوحاة من الحياة
الفخار ذات أشكال متميزة، لكن اندثرت مع مرور الوقت، كما تشتهر المنطقة بصناعة الخيم والأواني النحاسية والطرز على القديم بصناعة 

  .النسيج
ات معدنية يقصدها السياح من مختلف المناطق، وتتميز بالنظافة وجناح مخصص للعائلات حمام علىتتوفر الولاية  :الحمامات المعدنية: سابعا

 . وجناح مخصص للأفراد، كما توجد تفضيلات مختلفة إما فردية أو جماعية، وتوجد هذه الحمامات في كل من زلفانة والقرارة
فلات الدينية والمناسبات والتي تعبر على ثقافة اتمع الغرداوي سنة بالعديد من  الح كلتقوم الولاية في  :تراث ثقافي غير مادي: 2-1-2

  6:نوجزها فيما يلي
الجماعية التي تعتبر عادة اجتماعية وهي رمز للإثار والتكافل الاجتماعي، حيث تقام احتفالات تحي  الأعراستقام  :الأعراس الجماعية:أولا

  .بالمدائح الدينية والأشعار والولائم
عادة في شهر مارس خلال العطلة الربيعية من كل سنة معرضا وطنيا لاستعراض الزرابي بأنواعها المختلفة وبعض  الولايةتنظم  :ربيةعيد الز:ثانيا

  .المنتجات التقليدية، كما تقام مسابقات للعربات المزينة بالزرابي وندوات فكرية واستعراضات فلكلورية
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" تاوريرت"مهرجانات ثقافية وفلكلورية وسياحية احتفالا بالقصر القديم الذي كان يدعى ب المنيعةينة تقيم مد :عيد القصر القديم بالمنيعة: ثالثا
  .م1982الذي يعود تأسيسه إلى حوالي القرن العاشر الميلادي ومصنف ضمن التراث الوطني سنة 

وتنظم بالمناسبة  -جمال مدربة-لكلورية ومسابقات بالمهريمتليلي الشعانبة احتفالات شعبية لاستعراضات ف بمدينةتقام سنويا  :عيد المهري:رابعا
  .معارض للحرف التقليدية وتقام خيم للتباري بالشعر الشعبي

الربيع زيارات جماعية تضم كل شرائح اتمع كبار وصغار لزيارة المقابر والمقامات للأولياء  فصلتقام مع أوائل  :الزيارات والوعدات:خامسا
  .التاريخية، حيث تقدم شروحات وتقام مجالس ذكر ودعاء وتوزع الصدقاتالصالحين والأماكن 

يحي سكان غرداية على غرار العالم الإسلامي هذه المناسبة الدينية بالذكر والمدائح ودراسة السيرة النبوية في  :المولد النبوي الشريف:سادسا
  .ائد الشاي والحلوياتالعائلية خاصة في الليل للسهر أمام موالمساجد وتبادل الزيارات 

المناسبة في اليوم العاشر من شهر محرم، ويعد فيه طبق الفول ويتبادل به بين العائلات والأقارب والجيران، وتتبادل  ذهيحتفل  :عاشوراء: سابعا
  .فيه الزيارات العائلية

 :2018قائمة المؤسسات الفندقية العاملة بولاية غرداية لسنة -3
  .)1(رقم  توضيح الفنادق العاملة بولاية غرداية من خلال عرض الجدوليمكن  :الفنادق-3-1

الجنوب (فندق على مستوى ولاية غرداية منها ما هو تابع للقطاع العام متمثلة في فندقي  14أن هناك ) 1(نلاحظ من خلال الجدول رقم 
دية إدارية تعمل على السير الحسن للخدمات وهي مؤسسة اقتصا" EGTG"وتندرج تحت وصاية مؤسسة التسيير السياحي ) والبستان

في نظرا لطبيعة فندق فهي تابعة للقطاع الخاص، هذه الإحصائيات مقبولة عموما إلا أا لا تك 12الفندقية، أما الفنادق المتبقية والمتمثلة في 
  فنادق مصنفة فقط، والبقية ) 05(وخصوصية ولاية غرداية التي تتميز بطابعها السياحي، كما نجد أن هناك خمس 

  .نجوم، هذه العوامل قد تؤثر سلبا على التدفق  السياحي) 05(و خمس ) 04(غير مصنفة،  إضافة لانعدامها على فنادق صنف أربع 
  .إلى الشكل الموالي) 01(رقم  يمكن ترجمة إحصائيات الجدول
سرير على مستوى كل الفنادق، إلا أن الفنادق العمومية هي التي  1224غرفة و 611أن هناك إجمالي ) 01(نلاحظ من خلال الشكل رقم 

حد على سرير وهو بذلك يعتبر الفندق رقم وا 504غرفة ما يعادل  267تستحوذ على أكبر نسبة، فمثلا نجد فندق الجنوب يحتوي على 
سرير، هذا ما يفسر أن هناك ضعف كبير من طرف  120غرفة، ما يعادل  60مستوى الولاية ككل، كذلك نجد فندق البستان يحتوي 

الخواص الاستثمار في القطاع السياحي خاصة في مجال الفندقة، وفي نفس الوقت تفسر هذه النتائج أن الاستثمار في القطاع الفندقي على 
اية يعتبر خصب ويوفر فرص كبيرة لمن أراد الاستثمار من طرف الخواص، خاصة وأن ولاية غرداية تتمتع وتتميز بطابع مستوى ولاية غرد

  .سياحي بالدرجة الأولى
عامل يعملون بصفة  140عامل، منهم  196أن الفنادق العاملة بولاية غرداية تعمل توفير فرص عمل ل) 03(نلاحظ من خلال الشكل رقم 

عامل يعملون بصفة مؤقتة، هذا ما يفسر أن القطاع الفندقي يساهم بدوره في التخفيف من حدة البطالة على مستوى الولاية  56دائمة، و
هي التي تعمل على توفير فرص عمل بدرجة أكبر بكثير من الفنادق  "الجنوب والبستان"ككل، إلا أن الفنادق العمومية المتمثلة في فندقي 

عامل يعملون بصفة مؤقتة، وهو بذلك  29عامل يعملون بصفة دائمة و 62عامل منهم ) 91(ندق الجنوب يتوفر على الخاصة، فنجد مثلا أن ف
، وفندق "%46.43"والتي تساوي 91/196يستحوذ على نسبة كبيرة من العمالة على مستوى كل الفنادق العاملة بالولاية ما يعادل نسبة 

باعتبارهما فنادق عمومية نجدها  "الجنوب والبستان"بصفة دائمة، ولو جمعنا نسبة العمالة في فندقي عامل كلهم يعملون  24البستان يتوفر على 
، هذا ما يفسر أن المؤسسات الفندقية العمومية "%58.67"والتي تساوي 115/196عامل بنسبة  115ما يساوي  24عامل زائد  91تعادل 

  .كبيرة في خلق فرص عمل مقارنة بالمؤسسات الفندقية الخاصة تساهم بدرجة" الجنوب والبستان"المتمثلة في فندقي 
  :)02(رقم تتوفر ولاية غرداية على إقامة سياحية واحدة متمثلة في إقامة آغلان باراديز وهي موضحة في الجدول  :الإقامات السياحية-3-2

 22تحتوي على ، "آغلان باراديز "متمثلة في إقامة نلاحظ أن ولاية غرداية تتوفر على إقامة سياحية واحدة ) 02(الجدول رقم  خلالمن 
) 04(يعملون بصفة دائمـة، وأربعـة   ) 03(أفراد، منهم ثلاثة ) 07(سرير، كما أا تعمل على توفير فرص عمل لسبعة  42غرفة ما يعادل 

سمح للمسـتثمرين الخـواص الـتفكير    يعملون بصفة مؤقتة، هذا ما يفسر أن هناك نقص في توفير إقامات سياحية على مستوى الولاية، ما ي
  .والتوجه نحو الاستثمار في إنشاء إقامات سياحية تعمل بدورها على تنشيط السياحة على مستوى ولاية غرداية

  :)3(رقم وهي موضحة في الجدول  2018نزل عائلية عاملة بولاية غرداية إلى غاية سنة ) 06(هناك ستة  :الترل العائلية-3-3
، كلها تعمل على مستوى 2018نزل عائلية عاملة بولاية غرداية إلى غاية سنة ) 06(أن هناك ستة ) 03(لال الجدول رقم نلاحظ من خ

لدرجة دائرة زلفانة المعروفة بالحمامات المعذنية، هذا ما يفسر أن المقصد السياحي للعائلات على مستوى ولاية غرداية هو السياحة الحموية با
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ل الترل العائلية متمركزة على مستوى دائرة زلفانة والتي تشهد إقبال كبير للسياح خاصة من داخل الوطن والذين يـأتون  الأولى، لهذا نجد ك
  ".عطلة الشتاء وعطلة الربيع"ولاية على مستوى الوطن كل سنة خاصة في مواسم العطل  48من 

ريفي وحيد متمثل في نزل مؤسسة كرفان سيراي وهو موضح في على نزل  2018تتوفر ولاية غرداية إلى غاية سنة  :الترل الريفية-3-4
  : الجدول الموالي

متمثل في نزل مؤسسة كرفـان   2018أن ولاية غرداية تتوفر على نزل ريفي وحيد إلى غاية سنة ) 04(نلاحظ من خلال الجدول رقم 
منهم ثلاثة أفراد يعملـون بصـفة   ) 06(لستة أفراد  سرير، كما أنه يعمل على توفير فرص عمل 32غرفة ما يعادل  16سيراي، يحتوي على 

هذا ما يفسر أن هناك نقص كبير في توفير نزل ريفية على مستوى الولاية باعتبارهـا ذات طـابع    دائمة، وثلاثة منهم يعملون بصفة مؤقتة،
توجهون نحو الاستثمار في إنشاء نزل صحراوي، وفي نفس الوقت هذا النقص يخلق فرص استثمارية للمستثمرين الخواص، ويجعلهم يفكرون وي

  .ريفية تعمل بدورها على تنشيط السياحة على مستوى ولاية غرداية التي تتميز بطابع صحراوي خلاب
  :)5(الجدول رقم  ، وهي موضحة في الجدول2018تتوفر ولاية غرداية على اثنين من الشاليهات العاملة بالولاية إلى غاية  :الشاليهات-3-5

 124، تحتوي على 2018أن ولاية غرداية تتوفر على اثنين من الشاليهات العاملة بالولاية إلى غاية سنة ) 05(خلال الجدول رقم  نلاحظ من
سرير، حيث أن هذه الشاليهات تساهم بدورها في تنشيط السياحة على مستوى الولاية نظرا لخصوصيتها، وأا توفر  320غرفة ما يعادل 

  .   ياح بتكاليف منخفضة خاصة بالنسبة للسياح الشباب الذين يفضلون هذا النوع من الإقامات مقارنة بالإقامات الأخرىالمبيت والإقامة للس
هياكل أخرى معدة للفندقة، يمكن توضيحها من خلال ) 06(تتوفر ولاية غرداية كذلك على ستة  :هياكل أخرى معدة للفندقة-3-6
 .)6(رقم  لجدولا

 66هياكل معدة للفندقة، تحتوي على إجمالي للغرف مقدر ب) 06(على ستة  أن ولاية غرداية تتوفر) 06(ل الجدول رقم نلاحظ من خلا   
أفراد يعملون بصفة ) 07(فرد، منهم سبعة ) 18(سرير، كما أن هذه الهياكل تعمل على توفير فرص عمل لثمانية عشرة  181غرفة ما يعادل 

لون بصفة مؤقتة، هذا ما يفسر أن هذه الهياكل تساهم بدورها في تنشيط الطلب السياحي من جهة نظرا فرد يعم) 11(دائمة، وإحدى عشر 
لكون تكاليفها منخفضة مقارنة بالفنادق الأخرى هذا من جهة، ومن جهة أخرى توفر فرص العمل وتخفف من حدة البطالة، هذا ما له 

   .  انعكاسات إيجابية على اتمع
 يتوافد إلى ولاية غرداية أعداد كبيرة من السياح، من داخل الوطن وخارجه، وهي موضحة في الجدول: حي لولاية غردايةالتدفق السيا-4  

  .)7(رقم 
نلاحظ من خلال الجدول أن هناك تذبذب كبير في توافد السياح لولاية غرداية سواء من داخل الوطن أو الأجانب، فنجد مثلا أكبر عدد 

م، 2014سائح سـنة   19013م، وأقل قيمة لتوافد السياح الداخليين قدر ب2011سائح سنة  60736ليين قدر بلتوافد السياح الداخ
، وهذا راجع  للاضـطرابات الأمنيـة المتمثلـة في    )19013-60739(وهو فارق  41723نلاحظ أن هناك تراجع رهيب للسياح قدرب

وهو ما أثر على السياحة الداخلية بدرجة كبيرة، كما نجد أن أكبر عـدد  " القرارةغرداية، بريان، "الأحداث المؤلمة التي شهدا  كل من مدن 
م وهذا راجع كذلك إلى الأحداث المؤلمـة  2015سائح سنة  159م، وأقل قيمة 2010سائح سنة  13554لتوافد السياح الأجانب قدر ب

  .ةالتي شهدا بعض مدن الولاية وهو ما أثر على تدفق السياح الأجانب للولاي
IV -   الخلاصة: 

 ما سبق يمكننا القول بأن ولاية غرداية وجهة سياحية بامتياز، حيث تتميز بتنوع المنتجات السياحية، وتصنف إلى صـنفين  كلمن خلال 
أا المساهمة في ، إلا أنه ما أثر سلبا على السياحة في الولاية هو غياب المشاريع التنموية، والتي من شتراث ثقافي مادي وتراث ثقافي غير مادي

  :استقطاب أكبر عدد ممكن من السياح، وتمثلت أهم النتائج المتوصل إليها فيما يلي
يقدر ، نجد أنه 2018لسنة  ولاية غردايةب العاملة قائمة المؤسسات الفندقيةعموما من خلال كل الإحصائيات السابقة والتي توضح نشاط -

ستـة نزل عائلية، ) 06( ، فنــــدق) 14(وعشـرون مؤسسـة فندقيـة منهـا  ثمانية) 28: (عدد المؤسسـات الفندقيـة بـ 
  .وأربعة هيكل آخر معد للفندقة  )04(شاليهات و) 02( واحد إقامة سياحية و) 01(نزل ريفي ، و) 01(و
 : سريـر مقسمـة كالآتـي 2180:تبلغ طاقـة الإيــواء بالولايــة بـ 
 1224 ؛الفنادق سريـر  
 381 لزل الريفية، و   32العائلية، وبالنزبالهياكل الأخرى المعدة للفندقة  181بالشاليهات و  320بالإقامات السياحية ،و 42بالن . 

 :غرفـة مقسمـة كالتالـي  969فهيأمـا عن عدد الغرف 
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 ل العائلية، و  130، و  611 الفنادقعدد الغرف بزل الريفية، و  16غرفة بالنزبالشاليهات 124والسياحية بالإقامات غرفة  22غرفة بالن
  .غرفة بالهياكل الأخرى المعدة للفندقة 66و 
 12أما الفنادق المتبقية والمتمثلة في ، )الجنوب والبستان(فندق منها ما هو تابع للقطاع العام متمثلة في فندقي  14تتوفر ولاية غرداية على -

ولة عموما إلا أا لا تكفي نظرا لطبيعة وخصوصية ولاية غرداية التي تتميز بطابعها فندق فهي تابعة للقطاع الخاص، هذه الإحصائيات مقب
و خمس ) 04(فنادق مصنفة فقط، والبقية غير مصنفة،  إضافة لانعدامها على فنادق صنف أربع ) 05(السياحي، كما نجد أن هناك خمس 

  نجوم، هذه العوامل قد تؤثر سلبا على التدفق  السياحي؛) 05(
، "2015-2011"خاصة في الفترة الممتدة ما بين  تذبذب كبير في توافد السياح سواء من داخل الوطن أو الأجانب هدت ولاية غردايةش -

 19013م، وأقل قيمة لتوافد السياح الداخليين قدر ب2011سائح سنة  60736فنجد مثلا أكبر عدد لتوافد السياح الداخليين قدر ب
كل من   الأحداث المؤلمة التي شهداالمتمثلة في  للاضطرابات الأمنية وهذا راجع هناك تراجع رهيب للسياح  نلاحظ أن م،2014سائح سنة 

على السياحة الداخلية بدرجة كبيرة، كما نجد أن أكبر عدد لتوافد السياح الأجانب قدر سلبا وهو ما أثر " غرداية، بريان، القرارة"مدن 
م وهذا راجع كذلك إلى الأحداث المؤلمة التي شهدا بعض مدن الولاية 2015سائح سنة  159مة م، وأقل قي2010سائح سنة  13554ب

  .تدفق السياح الأجانب للولاية سلبا على وهو ما أثر على
  :الاقتراحات والتوصيات

ور في النشاط الفندقي على مستوى من خلال النتائج المتوصل إليها في هذه الدراسة يمكننا تقديم بعض التوصيات التي من شأا أن تحسن وتط
  :ولاية غرداية والمتمثلة فيما يلي

 ال الفندقي بين القطاع العام والخاص المحلي والأجنبي عن طريق زيادة التحفيزات الاستثمارية؛تشجيع التعاون وترقية الشراكة في ا 
 إنشاء فنادق بتصميمات تقليدية تعكس طابع وتراث المنطقة؛ 
 لفنادق وهياكل الإيواء وإعادة الاعتبار للحظيرة الفندقية؛مراقبة نظافة ا 
  سهرات، حفلات، ألعاب، مسابقات، فكاهة، مسابح، قاعات رياضية، مساحات خضراء، خدمات "خلق أنشطة مختلفة عبر الفنادق

 ؛"الصرف، النقل، الاتصال وغيرها من الأنشطة الأخرى
 خصومات سعرية تشجيع سياحة العائلات والأفواج عن طريق تقديم.  

  : حقملا  - 
 2018يوضح الفنادق العاملة بولاية غرداية إلى غاية سنة ) 1(الجدول رقم 

  المؤقتين  الدائمين  الأسرة  الغرف  الملاحق  المستخدمين  الصنف  القدرات  اسم المؤسسة  الرقم
  سيارات حظيرة+ مسبح+ حانة+ مطعم + قاعة محاضرا ت مـقـهـى  29  62  *3  504  267  الجنوب  1
  مسبح، حظيرة سيارات +حانة+ مطعم  00  24  *3  120  60  البستان  2
  حضيرة سيارات+ مطعم + مقهى   05  15  *3  46  36  بال فيدار  3
  حظيرة سيارات+قاعة شاي  00  04  *1  92  35  النخيل  4
  /  00  02  *1  32  16  بلعجال  5
  مقهى+ مطعم   01  06  *1  25  11  الكرامة  6
  حظيرة سيارات+ مطعم  +مقهى  02  04  صنفغير م  50  22  الطاسيلي  7
  حظيرة سيارات+مطعم + مقهى   05  03  غير مصنف  89   35  الخمري  8
مقهى+ حظيرة السيارات+ مطعم   03  03  غير مصنف  40  22  الريم  9  
مطعم+ مقهى   06  03  غير مصنف  46  18  أتلنتيد  10  
  قاعة شاي+ مقهى   01  06  غير مصنف  60  30  القصر القديم  11
مطعم+ مقهى   02  02  غير مصنف  70  35  فندق الطالب  12  
 /  01  04  غير مصنف  26  14  القائد  13
 /  01  02  غير مصنف  24  10  نزل المحطة  14

 /  56  140  /  1224  611  اموع
  مديرية السياحة والصناعة التقليدية لولاية غرداية  وثائق مقدمة من طرف: المصدر
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   2018الغرف والأسرة المتوفرة من طرف الفنادق العاملة  بولاية غرداية إلى غاية سنة يوضح عدد  ):01(الشكل رقم 

  
  ).01(من إعداد الباحثين بناءا على معطيات الجدول رقم  :المصدر

  2018يوضح حجم العمالة على مستوى الفنادق العاملة بولاية غرداية إلى غاية سنة ): 02(الشكل رقم 

  
  )01(حثين بناءا على معطيات الجدول رقم من إعداد البا :المصدر

 2018يوضح الإقامات السياحية العاملة بولاية غرداية إلى غاية سنة ) 2(الجدول رقم  

  المؤقتين  الدائمين  الأسرة  الغرف  الملاحق  المستخدمين  الصنف  القدرات  اسم المؤسسة  الرقم
  اراتحظيرة سي+ مطعم  +مقهى  04  03  /  42  22  آغلان باراديز  1

  /  04  03  /  42  22  اموع
  مديرية السياحة والصناعة التقليدية لولاية غرداية وثائق مقدمة من طرف: لمصدرا

 2018العاملة بولاية غرداية إلى غاية سنة  الترل العائلية يوضح )3(الجدول رقم 

  المؤقتين  مينالدائ  الأسرة  الغرف  الملاحق  المستخدمين  الصنف  القدرات  اسم المؤسسة  الرقم
  حظيرة سيـارات  01  02  /  69  بنقالو 16  نوح زلفانة  1
  حظيرة سيـارات  02  02  /  78  بنقالو 26  الترل الصحراوي لحمام زلفانة  2
  حظيرة سيـارات  00  02  /  24  بنقالو 10  نزل الهناء زلفانة  3
  /  01  02  /  39  بنقالو 13  نزل الطاسيلي زلفانة  4
  /  01  02  /  60  بنقالو 20  الترل العائلي البركة  5
  حظيرة سيـارات  02  21  /  111  بنقالو E.P.T.Z  45المؤسسة العمومية للحمامات المعذنية   6

  /  07  31  /  381  130  اموع
  مديرية السياحة والصناعة التقليدية لولاية غرداية وثائق مقدمة من طرف: لمصدرا
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   2018ن طرف الترل العائلية العاملة بولاية غرداية إلى غاية سنة عدد الغرف والأسرة المتوفرة م يوضح): 03(الشكل رقم 

  
  )03(من إعداد الباحثين بناءا على معطيات الجدول رقم  :المصدر

 2018العاملة بولاية غرداية إلى غاية سنة  يوضح الترل الريفية) 4(الجدول رقم 

  المؤقتين  الدائمين  الأسرة  الغرف  الملاحق  المستخدمين  الصنف  القدرات  اسم المؤسسة  الرقم
  مطبخ ، مسبح حظيرة سيـارات  03  03  /  32  16  كرفان سيراي  1

  /  03  03  /  32  16  اموع
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Néanmoins, les données de notre enquête sur le terrain, à travers les résultats des 
entretiens effectués et de nos observations, nous confirment qu’une utilisation de quelques 
outils marketing existe au niveau de nos hôtels. Ces techniques sont pratiquées, d’une façon 
formelle ou informelle, généralement par le responsable lui-même, d’une manière 
incomplète et incohérente 
IV. Conclusion:  

Rappelons de l’objectif de notre étude qui était  de décrire la réalité des pratiques 
marketings menées par un échantillon d’hôtels de la wilaya de Bejaia .  

Sur la base des résultats de l’enquête effectuée sur le terrain, nous pouvons conclure 
que :  

Premièrement, le marketing en tant que discipline globale du management est 
pratiquement méconnu par les dirigeants de nos hôtels. Il s’agit d’une vision très limitée et 
approximative du terme « marketing », cela est peut être due à la non formation de ces 
dirigeants dans le domaine. 

Deuxièmement sur le plan de l’existence d’une structure chargée des activités 
marketing : Au niveau de nos hôtels, nous trouvons une absence quasi-totale d’un service 
marketing, ou encore d’un service commercial qui pourra éventuellement prendre en charge 
les activités relevant du marketing. 

Enfin sur le plan de la démarche marketing : Nous trouvons quelques pratiques mise 
en place, à l’instar d’une veille passive, d’un marketing stratégique adopté d’une façon 
généralement informelle, d’un marketing opérationnel plus au moins coordonné et d’une 
manipulation de quelques outils relevant des pratiques relationnelles. En l’occurrence, des 
insuffisances remarquables en termes des études de marché, du marketing interne et de 
l’utilisation étendue des technologies de la communication et de l’information notamment 
l’internet. 

Déceler cette réalité et mettre la lumière sur les insuffisances et les actions non 
coordonnées, nous renvoi à avancer les suggestions et recommandations suivantes : 

- Instaurer un esprit marketing au sein des établissements hôteliers, à travers la 
sensibilisation des dirigeants via l’organisation des séminaires sur le marketing, et 
l’intervention de l’Etat pour changer cette réalité, en exigeant des règles de jeux 
compatibles avec les mutations économiques, environnementales et managériales ; 

- Créer un service marketing au sein de chaque hôtel qui va prendre en charge les 
activités marketing à travers le recrutement de personnel qualifié. Un service pareil va 
assurer un niveau de qualité élevé et des prestations hôtelières capables de concurrencer 
l’offre nationale ou encore internationale. 

L’instauration d’un état d’esprit marketing orienté client et la création d’un service 
marketing proprement nommé au sein des hôtels, va permettre de mener une démarche 
marketing complète et cohérente au niveau de ceux-ci. 

Cette étude concernant le marketing hôtelier, reste un champ vaste de recherche en 
vue de s’approfondir notamment dans les opportunités que ce secteur offre pour la mise en 
œuvre de la fonction marketing, mais aussi les freins qui empêchent nos hôtels de faire 
recours à cette discipline indispensable. Donc, des recherches dans ce sens pourraient être 
développées afin d’accompagner, d’un point de vue marketing, la relance du secteur 
hôtelier à Bejaia. 
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Cette tendance s’explique par diverses raisons, selon ce que nous avons développé en 
haut, mais la raison la plus flagrante est relative à la conviction de ces responsables qu’un 
service pareil ne va pas faire avancer leur activité ou bien l’améliorer. 
Synthèse du volet 3 : la démarche marketing 

Notre enquête sur le terrain auprès des hôtels étudiés nous a permis de détecter les 
éléments importants de la démarche marketing mis en place par ceux-ci. En commençant 
par le marketing d’étude et en arrivant aux nouvelles tendances du marketing. 

Les études de marché proprement dit ne sont pas réalisées par nos hôtels pour diverses 
raisons. Par contre la veille concurrentielle est pratiquée par les dirigeants eux-mêmes de 
ces hôtels avec les outils accessibles tels que la presse, internet, réseaux de connaissances, 
etc. 

La planification stratégique est représentée dans nos hôtels sous une forme 
inconsciente, car les dirigeants planifient leur activité en termes de chiffres d’affaires, et il 
s’agit notamment d’une comparaison par rapport aux années précédentes et le vouloir de 
faire mieux et plus. Il n’existe pas une segmentation, tandis qu’il y’a un ciblage des clients, 
mais cela ne s’agit pas d’un choix prédéfinit, car son implantation et sa réputation 
détermine sa clientèle et donc son positionnement. 

La mise en œuvre de la stratégie marketing dans les hôtels à travers l’offre des 
différents services hôteliers et services annexes, la fixation des prix, les canaux de 
réservation et les moyens de communication utilisés, représente l’étape opérationnelle de la 
démarche marketing. Celle-ci n’est pas vraiment formalisée de telle sorte qu’elle reflète le 
positionnement de chaque hôtel. 

L’amélioration de la qualité de service à travers la prise en considération des 
réclamations clients, représente un souci permanent pour les responsables de nos hôtels. 

Il existe un manque dans la mise en œuvre des programmes de fidélisation des clients 
dans ces hôtels, ainsi qu’un vrai système de gestion des relations client (CRM), or qu’il est 
un outil décisif dans l’activité hôtelière. L’insuffisance aussi est remarquable dans les 
relations internes entre les responsables et le personnel de l’hôtel. En termes du marketing 
sensoriel, d’après les résultats de l’enquête et nos observations lors de nos déplacements, 
nous avons identifié une abondance presque totale de ce coté, à l’exception de quelques 
hôtels qui changent régulièrement le décor ou encore ils mettent de la musique à la 
réception. 

L’utilisation des technologies d’information, notamment l’internet, reste très limité à 
une simple présence de l’hôtel sur ces supports, sans toute fois les consacrées pour 
améliorer la compétitivité de l’hôtel et son image de marque 
Synthèse générale de l’enquête 

Dans un environnement en pleine mutations, et un secteur de plus en plus croissant, 
les hôtels de la wilaya de Bejaia représentent un manque remarquable en termes 
d’application du marketing pour améliorer davantage leur offre de service, pour constituer 
un avantage concurrentiel et développer leur image de marque à travers une qualité de 
service supérieure. 

En effet, Le marketing est dans une étape de méconnaissance en tante approche de 
gestion indispensable pour toute activité hôtelière. Cela se confirme à travers l’absence 
d’une structure chargé des activités marketing au niveau de ces hôtels, ou même d’un 
service commercial proprement nommé pour prendre en charge ces activités. 
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Néanmoins, à défaut du temps et des moyens consacrés à cette étude, nous avons opté 
pour  une étude qualitative à l’aide des guides d’entretien auprès de quinze hôtels implantés 
dans les différentes localisations de la wilaya de Bejaia. 

Notre étude qualitative a été faite à l’aide des entretiens semi-directifs, ce type 
d’entretien est défini comme « le type d’entretien individuel le plus pratiqué dans les études 
de marché ou l’interviewer donne à l’interviewé la consigne de s’exprimer très librement et 
spontanément sur le thème de l’étude qui lui est d’abord présenté de manière assez 
directive » (Daniel Caumont, 2007).  

En effet, les entretiens sont largement utilisés dans les recherches marketing et ils sont 
bien adaptés à cette discipline.  

Notre choix est lié aux avantages qu’assurent l’entretien et à nos objectifs fixés au 
départ. 

A cet effet,  les  entretiens ont été administrés avec les responsables et les dirigeants 
des hôtels sélectionnés.  

Le guide d’entretien contient des questions sur les différents pratiques marketings 
appliqués réparti en trois volets à savoir :  

Volet 1 : Etude de l’existence d’un esprit marketing   
Volet2 : Etude de l’existence d’une structure chargée du marketing 
Volet 3 : La démarche marketing 

III. Analyse des résultats de l’étude de terrain:  
L’analyse des entretiens sera faite par le biais de l’analyse du contenu, analyse 

thématique horizontale. Cette analyse consiste « à analyser par thème la cartographie du 
discours, rapporter les traits majeurs de discours » (Marc Vandercammen et Martine 
Gauthy-Sinéchal, 2010). C’est la méthode d’analyse la plus adaptée à notre cas, car notre 
objectif était de déceler comment chaque thème a été abordé par les différents enquêtés ; 
capter les différents aspects de phénomène. 
Synthèse du volet 1 : existence d’un esprit marketing :  

Les résultats montrent que la connaissance du terme marketing existe, mais elle ne 
reflète pas une connaissance réelle. Cela implique que les dirigeants de nos hôtels sont dans 
l’étape de méconnaissance du marketing comme une approche globale de gestion. 

Cela justifie, peut être, la non croyance à l’utilité du marketing, même si la tendance 
tend vers la considération élevée de la satisfaction client. 

Cette logique avec laquelle les responsables hôteliers perçoivent-ils le marketing 
élimine beaucoup d’aspects très important pour tout établissement hôtelier. 
Synthèse du volet 2 : Etude de l’existence d’une structure chargée du marketing 

L’existence d’un service marketing actuellement dans les hôtels de l’échantillon est 
pratiquement nulle. Un hôtel dispose d’un service commercial sous la tutelle de la direction 
générale, qui prend en charge quelques pratiques du marketing. Dans d’autres hôtels, qui 
représentent la majorité, le responsable lui-même s’occupe des tâches relevant du 
marketing. 

Créer un service marketing dans ces hôtels étudiés, ne semble pas être la première 
préoccupation des dirigeants de ceux-ci, ni à court terme ni à moyen et long terme. 
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- Le produit est fort dépendant de l’environnement (économique, naturel, climatique, 
politique et culturel) ; 
- Ce produit est non stockable (on ne récupère pas une chambre non vendue) ; 
- Il y a une proximité entre le client et le prestataire de service ; 
- Le produit sous forme de forfait : Ç a génère des revenus dans d’autres départements. 
Cependant, ça demande une meilleure organisation afin de calculer le prix de l’ensemble ; 
- L’appréciation du produit hôtelier est très subjective ; 
- La qualité est variable d’un pays à l’autre ; 
- Un ensemble hétérogène (ex : restauration, hébergement, croisière, transport, séjour de 
découverte, cures, thalassothérapie,…) 
 Les spécificités du marketing hôtelier 

En plus des caractéristiques générales du marketing appliqué au secteur des services, 
l’hôtellerie représente certaine spécificités et éléments importants à prendre en 
considération. 

Le premier contact entre le client et le personnel d’un hôtel est bien la réception. Il 
constitue la première image que peut avoir le client de l’hôtel. D’où l’importance que doit 
l’établissement hôtelier porter à cet élément, que certain auteurs le qualifie d’un « métier ». 

L’accueil est un élément important dans la qualité d’une relation de service entre une 
entreprise et son client (Laurent HERMEL, 2004), Plus que tout autre métier dans le secteur 
de l’hôtellerie, il réclame des compétences affutées, tant au niveau du savoir, que du savoir-
faire et plus encore du savoir-être. Il faut savoir que plus la structure est petite, plus vous 
devrez être polyvalent et ce indifféremment du nombre d’étoiles affichées sur la porte. En 
effet, les grandes structures hôtelières proposent des services d’accueil compartimentés à 
leurs clients, service : réservation, bagage, réception, standard, caisse, conciergerie. 

L’accueil et la réception du client représente le premier pas de la relation entre le 
personnel d’un hôtel et le client. Faire évoluer cette relation et la maintenir dans le temps à 
travers la satisfaction et les actions de fidélisation, représente le défi du marketing 
relationnel. 
I. 2 Présentation de secteur hôtellerie à Bejaia  

Selon la  direction de tourisme Bejaia, Le parc hôtelier de la wilaya de Bejaia est 
constitué de Soixante deux 62 hôtels seulement deux hôtels publics, (El Djourf Eddahabi et 
les Hammadites). 

Ces établissements hôteliers sont répartir comme suit : 19 hôtels urbains, 17 hôtels 
balnéaires, 26 hôtels destinés à l’hôtellerie  offrant une capacité de 1878 chambres 
totalisant 3703 lits. 

En effet, le secteur du tourisme dans cette wilaya a bénéficié pour la première fois 
d'une importante enveloppe financière, d'un montant de 135 millions de Dinars15. Plusieurs 
projets d’investissements ont été lancés en hôtellerie afin de répondre à la demande qui 
augmente d’une année à l’autre. 

La majorité des investissements sont privé, il présente 85,71% des projets en cours de 
réalisation avec une capacité d’accueil de 2110 lits et des emplois de 1063 postes selon les 
donnée de la direction du tourisme à Bejaia.   

II. La méthodologie de l’étude de terrain:  
A travers notre enquête de terrain, nous souhaitons décrire et détecter la réalité des 

pratiques marketings au sein de nos hôtels. 
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 Le marketing hôtelier et ses spécificités : Définitions de quelques concepts 
Le marketing hôtelier doit être conçu sur la base des principes du marketing des services. 
En effet, les services hôteliers font partie du secteur tertiaire qui exige un marketing très 
adapté pour valoriser davantage l’offre intangible. De ce fait, le client devient de plus en 
plus exigent en termes de qualité, d’accueil, d’hygiène, et d’un bon relationnel, etc. 
Les services hôteliers ont les mêmes caractéristiques que les services d’une manière 
générale. Néanmoins, il reste à signaler quelques spécificités de l’offre hôtelière, en 
commençant par les définitions de l l’hôtel, la chaine hôtelière et la notion du produit 
hôtelier. 
 L’hôtel 

Il s’agit d’un établissement commercial d’hébergement classé ou non, qui offre des 
chambres ou des appartements meublés en location à une clientèle de passage ou à une 
clientèle qui effectue un séjour à la journée, à la semaine ou au mois, il est exploité toute 
l’année en permanence ou seulement pendant une ou plusieurs saisons1. 
 La Chaine hôtelière 

La notion de chaine hôtelière est développée dans le souci d’harmoniser les prix et la 
qualité des services. On distingue les chaines hôtelières volontaires, regroupement des 
établissements anciens qui se sont affiliés volontairement, et les chaines intégrées, des 
établissements portant le même enseigne, comme le cas de « Mercure », « Accor », etc. 
 La notion du « produit hôtelier » 

Le premier sens qui vient à l’esprit est l’hôtel en tant que structure immobilière, 
comprenant ainsi l’immeuble en lui-même, sa façade, sa réception, ses chambres et toutes 
autres salles qu’il peut comporter, ainsi que son équipement informatique ou tout autre 
moyen de communication (Beatrice DOGOR DI NUZZU, 2010). Nous sommes ici dans 
une dimension matérielle stricto sensu. 
Cependant, la « notion du produit hôtelier » n’est pas un élément d’échange du vendeur au 
consommateur. Ce produit ne pourra être utilisé que dans une période voulue par le 
consommateur, il ne lui appartiendra jamais réellement. Il n’y a donc pas de consommation 
matérielle comme  l’industrie primaire. Le produit, en tant que bien matériel, pourra être 
normé et sa qualité aisément vérifiée grâce à des référentiels professionnels ou à des 
normes. 
L’autre partie de la notion de « produit hôtelier » se situe dans le concept de service. Ce 
concept est primordial dans le secteur de l’hôtellerie, comme dans le secteur tertiaire en 
général. Il est de plus, difficile à appréhender car il englobe de multiples significations. En 
effet, le service inclut aussi bien l’utilisation de biens matériels, comme le service bagage 
ou la piscine, que le service au sens abstrait du terme, c’est à dire tout ce que comportent 
les relations entre client et personnel en contact, tel que l’accueil. Nous comprenons ainsi 
que la notion du « produit hôtelier » est complexe puisqu’elle inclut l utilisation des 
produits tangibles et un ensemble des services intangibles. 
 Les spécificités du produit hôtelier 

Parmi les spécificités de produit hôtelier nous citons2: 
- On vit grâce à la saisonnalité et donc il est difficile de maintenir la rentabilité en période 
creuse ; 
- Le produit est périssable. Ce fait a donné naissance à des techniques de gestion 
spécifiques comme le “yield management” ; 
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Au cours de cet article nous allons essayer de répondre à la problématique suivante : « 
Quels sont les différentes pratiques marketing utilisées par les hôtels de la wilaya de 
Bejaia ?».  

Décortiquer cette problématique en sous questions nous permet de mieux cerner les 
éléments phares de notre étude. Ces interrogations sont comme suit : 

- Comment les responsables de nos hôtels aperçoivent-ils le marketing ? 
- Existe-il un service marketing dans l’organigramme de ses hôtels ? 
- La démarche marketing menée par nos hôtels est-elle une pratique complète et 

cohérente? 
L’article  est structuré en quatre éléments : le cadre conceptuel, présentation de 

secteur hôtellerie à Bejaia de  la méthodologie de la recherche  et  l’analyse des résultats. 
I.1  Le cadre théorique et conceptuel de la recherche :  

Le marketing des produits tangibles diffère de celui des services, en vue des 
spécificités de ces derniers. Il est très important de mettre en place une stratégie marketing 
pour les entreprises de service, afin de rendre leur offre plus tangible et de diminuer 
l’incertitude du client qui achète quelque chose qui ne peut ni toucher ni voir. En effet, 
l’offre hôtelière fait partie du secteur des services qui exige un marketing bien adapté. 

Le marketing hôtelier est une sous catégorie du marketing de service, ce dernier est 
définie comme « l’agrégat d’éléments (humains et techniques) plus ou moins standardisés 
pour répondre le plus favorablement (notion d’efficacité) et de manière efficiente à la 
demande formulée ,contingente et donc évolutive » (P. CALLOT, 2002).  

Le marketing des services se caractérise par plusieurs spécificités : l’importance de la 
relation client, la qualité de service, la multiplicité des éléments à prendre en considération 
notamment le marketing interne et interactif et un mix marketing de sept (07) variables. 

Le marketing des services exige trois types du marketing : interne, externe et interactif 
(Kotler et al,  2009) 

o Le marketing interne correspond à la formation et motivation de tout le personnel 
de l’entreprise, qui doit avoir une orientation vers la satisfaction des clients. 

o Le marketing externe fait référence aux différents éléments de l’élaboration de 
l’offre de service, à savoir la préparation du service, la fixation du prix, la 
distribution et la communication. 

o La notion du marketing interactif, compte à elle, suppose que la qualité perçue des 
services est étroitement liés à l’interaction entre acheteur/vendeur. 

Le triangle du marketing des services montre l’étendue du mix classique aux 
spécificités du marketing des services avec un marketing interne et interactif. 

Figure 1 : Les trois formes du marketing dans les services 

 
Source : Kotler et al 2009 ,« Marketing management», 13ème ed., Edition Pearson, Paris 
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Résumé : La fonction marketing devient, de nos jours, indispensable pour toute entreprise pour 
faire face à un environnement en mutations continues et une clientèle de plus en plus exigeante vue 
la multiplication des choix. Le secteur des services, en particulier l’hôtellerie, nécessite la mise en 
place d’une démarche marketing complète et cohérente. 

En effet, le marketing hôtelier, représente certaines spécificités importantes pour développer et 
améliorer les prestations offertes. 

La wilaya de Bejaia recense un nombre considérable d’hôtels, ainsi que des projets 
d’investissement en cours. Notre étude de cas a porté sur les hôtels de la wilaya de Bejaia. Cette 
étude vise à décrire et analyser l’état du recours de ces hôtels au marketing. L’analyse des résultats 
obtenus a démontré que le marketing en tant que discipline globale du management est 
pratiquement méconnu par les dirigeants de nos hôtels, cependant le marketing est limité à la 
manipulation de quelque outil d’une manière informelle. 
Mots-clés: Marketing des Services, Marketing Hôtelier, Produit Hôtelier, Mix Marketing, 
Démarche Marketing. 
 
Abstract: Today, the marketing function is becoming indispensable for any company to cope with 
a constantly changing environment and an increasingly demanding clientele in view of the 
increasing number of choices. The service sector, in particular the hotel industry, requires a 
comprehensive and consistent marketing approach. 

In fact, hotel marketing, represents some important specificities to develop and improve the 
services offered. 

The wilaya of Bejaia has a considerable number of hotels, as well as ongoing investment 
projects. Our case study focused on the hotels of the wilaya of Bejaia. This study aims to describe 
and analyse the state of the use of these hotels to marketing. The analysis of the results obtained 
showed that marketing as a global discipline of management is almost ignored by the managers of 
our hotels, however marketing is limited to handling any tool informally. 
Key words: Service Marketing, Hotel Marketing, Hotel Product, Marketing Mix, Marketing 
Approach. 
 

___ ________________________  
* Corresponding author, e-mail: Nadjetalt@yahoo.fr  

I. Introduction: 
Aujourd’hui, de plus en plus les entreprises décident de mettre en place la fonction 

marketing vu sa nécessité primordiale dans toute activité. Néanmoins, cette nécessité n’était 
pas détectée dans le marché Algérien qu’au cours des années quatre vingt dix, l’année des 
réformes économiques (Seddik AMROUN, 2008). L’émergence de cette fonction souffre 
de divers obstacles et contraintes qui ont retardé le développement de l’économie 
Algérienne en général et les entreprises en particulier. 

En effet, le secteur des services, notamment les établissements hôteliers, font face à un 
environnement de plus en plus complexe et incertain. Dans un tel contexte et en raison des 
spécificités des prestations hôtelières, la mise en œuvre d’une démarche marketing afin de 
faire face à la rude concurrence et satisfaire davantage les clients à travers une offre de 
qualité supérieure, s’avère nécessaire pour les entreprises qui veulent assurer une position 
dominante sur le marché. 
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H1.1.1 / le N.E.P influence négativement l’utilité 
H1.1.2/ le N.E.P influence négativement le divertissement 
H1.1.3/ le N.E.P influence négativement les valeurs 
H1.1.4/ le N.E.P influence négativement l’exposition 
 
H1.2 : l’attitude envers la publicité télévisée influence 
négativement la manifestation de la résistance. 
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Acceptée 
Rejettée 
Rejettée 
 
Rejettée 

H2 : Le niveau d’encombrement perçu influence 
positivement et directement la manifestation de la 
résistance  
 
 H2.1/ le N.E.P influence positivement l’évitement 
 H2.2/ le N.E.P influence positivement le comportement  
d’indépendance 
 H2.4 / le N.E.P influence positivement le comportement de 
rébellion active 

Partiellement Acceptée 
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Rejetée 
 
Acceptée 
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Figure N°1 : Modèle conceptuel sans « effet médiateur » 
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-Je me révolte contre  l'encombrement publicitaire, pour que les 
entreprises sachent que cela ne me plait pas 
- Je m'oppose a la pub quand je trouve que sa devient envahissant 

KMO :0.6 
Variance cumulée : 75,62 Valeur 
propre :1.2 

L’évitement 
-J'ai tendance à diminuer le son de la tv au moment des publicités 
-Je parle à une autre personne ou je change de pièce le temps que 
la pub passe  
-J’ai tendance à ne pas rester devant la télé au moment de la 
publicité 

 
Alpha :0.67 
KMO :0.5 
Variance cumulée : 61,42% 
Valeur propre : 3 

L’indépendance  
-Je préfère acheter les produits qui ne font pas beaucoup de 
publicités 
-Je prends mes décisions dans le point de vente non en étant 
exposé à la publicité TV 

Alpha :0.51  
KMO :0.5 
Variance cumulé : 67.48% 
Valeur propre :1.1 
 

Tableau N°4 : Indicateurs de la qualité du modèle finale 
Modèle : 
-Variable indépendante : N.E.P 
-Variable dépendantes : -Attitude envers la publicité TV (divertissement) 
                                        -Manifestation de la résistance (évitement, rébellion active) 
Indicateurs Relations Indicateurs de qualité 
R2 N.E.P-attitude 

N.E.P -évitement 
N.E.P- rébellion active 

0.1 
0.1 
0.1 

PATH N.E.P-attitude 
N.E.P -évitement 
N.E.P- rébellion active 

-0.3 
 0.4 
 0.3 

F2 N.E.P-attitude 
N.E.P -évitement 
N.E.P- rébellion active 

0.1 
0.2 
0.1 

Alpha de Cronbach Pour tous les modèles de 
mesure  

Entre 0.5 et 0.8 

Rho  Pour tous les modèles de 
mesure 

Entre 0.6 et 0.8 

Coliniarité  VIF Pour toutes les variables Soit 1, soit proche de 1 
Significativité  Pour toutes les relations P=0.000<0.05 
Valeur de t de student N.E.P -attitude  

N.E.P-evitement 
N.E.P-rebellion active 

7.512>1.96 
9.677>1.96 
7.326>1.96 

Tableau N°5 : Résumé d’acceptation des hypothèses de recherche 
Hypothèses Verdict 

H1 : Le niveau d’encombrement publicitaire perçu est 
influencé par quelques facteurs individuels 

Partiellement acceptée 

H1 : Le niveau d’encombrement publicitaire influence 
indirectement la manifestation de la résistance à la 
publicité TV 
H1.1 : le N.E.P influence négativement l’attitude envers la 
publicité télévisée 
 

Partiellement acceptée 
 
 
 
Partiellement acceptée  
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d’une grande importance puisqu‘il représente des prévisions et pourrait apporter des 
solutions aux entreprises pour améliorer leurs activités commerciales. 

La résistance du consommateur reste un phénomène très intéressant à explorer en 
raison de son impact sur l’avenir des entreprises. Les activités de celles-ci sont 
naturellement liées au changement du comportement du consommateur, et la prudence dans 
l’utilisation des pratiques commerciales est nécessaire afin d’arriver à capter l’attention du 
consommateur sans sensation d’encombrement ou de force perçus exercés sur lui.  
 -Annexes:  
-Liste des Tableaux:  
Tableau N°1: Composition de l’échelle finale du Niveau d’encombrement publicitaire perçu 

Composition de l’échelle Indices 
-Je considère la publicité télévisée comme 
ennuyante et longue 
- La publicité télévisé est excessive, il y’en a 
beaucoup trop 
-Il y’a une grande pression publicitaire à la 
télévision et s’en est trop pour moi 
-La publicité envahit l’espace à la télévision, 
elle est partout. 

Alpha de Cronbach : 0.7 
KMO : 0.7 
Valeur cumulée : 55.47% 
 

Tableau N°2 : Composition de l’échelle finale de l’attitude 
Facteurs   Indices 

Utilité 
-Les publicités télévisées m'aident à connaître les produits qui reflètent 
ma personnalité 
-J'apprends la mode des publicités télévisées et ceci m’oriente sur ce que 
je devrais acheter pour impressionner les autres. 
-Les informations fournies par les publicités télévisées m'aident à prendre 
des décisions d'achat 

 
Alpha : 0.77 
KMO :0.7 
Variance 
cumulée :70.33% 
Valeur propre : 4.5 

Valeurs  
-Les annonces télévisées véhiculent des valeurs indésirables 
-La plupart des annonces TV faussent les valeurs des jeunes  
-Les annonces TV favorisent les produits qui nuisent à notre société 

Alpha : 0.63  
KMO : 0.6 
Variance cumulée : 
69,01%  
Valeur propre : 1.1 

Exposition  
-Les pubs tv font que les gens achètent des produits uniquement pour le 
prestige 
-Les pubs tv font que les gens achètent des produits uniquement pour le 
prestige 
- Les pubs tv encouragent les gens à acheter des produits inutiles 

Alpha : 0.77 
KMO :0.6 
Variance  
cumulée :69.01% 
Valeur propre 1.5 

Divertissement  
-Les pubs sont des formes de divertissement 
-Regarder la publicité tv est plus agréable que de regarder les émissions 
-En général j’aime regarder la publicité TV 
 

Alpha :0.5 
KMO :0.5 
Variance 
cumulée :51.49% 
Valeur propre :2.5 

Tableau N°3 : Echelle finale de la manifestation de la résistance 
Facteurs Indices 

Rébellion active  Alpha :  0.67 
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latente, surtout lorsqu’on traite un sujet comme la résistance, à caractère psychologique, 
conduisant parfois à une retissance de la part du consommateur lors de ses réponses aux 
questionnaire. 

Ces limites, nous ont poussés à emmètre plus d’efforts, pour réaliser ce travail, 
puisqu’un chercheur se doit d’être persévérant face à la difficulté pour atteindre l’objectif 
tracé. 

L’encombrement publicitaire à la télévision concerne toutes les chaines TV, mais 
spécialement les chaines algériennes, étant donné que les répondants ont déclaré être agacés 
par la répétition importantes des annonces, et de la quantité exagérées à certaines périodes 
de l’année. De ce fait, les entreprises se doivent de trouver des solutions pour estomper et 
diminuer l’effet de l’encombrement publicitaire à la télévision, car le consommateur 
commence à se lacer et se forge une attitude négative amenant à manifester une résistance 
qui pourrait couter à leurs activité, et surtout que la publicité à la télévision est très chère, il 
serait dommage que ces frais soit dépensés sans résultats bénéfiques pour les annonceurs. Il 
faut donc trouver des stratégies pour y remédier ; quelques unes ont été proposées dans la 
littérature, te que la créativité et l’attractivité (Herbert ,2006 ,p 180-181) , pour éviter 
l’ennuie face pendant le passage des annonces puisqu’il est considéré comme étant long 
(Subramanian, 2015 ) , et de rendre le message plus perceptible par l’audience. 

L’humour est également une stratégie envisageable,  selon Blanc et Brigaud (2013) ; la 
surprise peut aussi être utilisée, pour diminuer l’effet de l’encombrement ( Meyers et 
Tybout, 1989). L’amusement est une autre stratégie possible (Costa et McCraae,1989) ; et 
enfin, l’aspect chaleureux de la publicité est de même, une stratégie à essayer (Aaker et al, 
1986 ; Alden et al ,2000 ; Forabosco ,1992). 

Les stratégies sont nombreuses pour accroitre l’intérêt du consommateur à une publicité 
particulière dans un monde d’encombrement publicitaire télévisée, mais il ne faut pas 
oublier d’éviter l’exagération de passage de la publicité, si l’entreprise utilise des stratégies 
pour se démarquer des autres publicités, elle pourrait marquer le consommateur sans avoir à 
recourir à la répétition excessive de son annonce. 

Plusieurs voies de recherches restent ouvertes, puisque le domaine de la résistance du 
consommateur est très vaste et ouvre plusieurs perspective, tel que d’essayer de répondre à 
cette problématique via d’autres medias, ou encore de s’intéresser à une seule variable pour 
expliquer l’encombrement publicitaire, il serait également judicieux d’associer 
l’encombrement publicitaire à la diminution de la mémoire, et enfin c’est possible de 
s’intéresser plus précisément à chaque acte de résistance séparément. 

Le modèle proposé pourrait également être testé par d’autres instruments de mesure et 
vérifier l’effet médiateur de l’attitude. Aussi, s’intéresser aux variables explicatives 
influençant le niveau d’encombrement perçu en explorant ces champs de recherches via 
d’autres medias tel qu’internet. 

De façon générale, le modèle proposé dans cette recherche, pourrait être décomposé, et 
être l’objet de plusieurs études différentes  

En dehors du contexte d’encombrement publicitaire, d’autres axes de recherches 
peuvent être explorés, tel que la résistance aux marques, ou à l’innovation. Tout ça pour 
dire que le champ de la résistance du consommateur est très intéressant à explorer ; cette 
présente recherche nous à permis d’éclaircir cette notion et de commencer à comprendre ce 
phénomène dans un contexte particulier, malgré la difficulté de mesure et d’analyse que 
représente ce type de sujet d’autant plus, dans un contexte algérien, il reste néanmoins 
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Evaluation du modèle : (voir Annexe Tableaux 4, 5) 
a- R2 : supérieur à 0.1, il existe donc un double  impact du N.E.P d’un coté sur 

l’évitement et la rébellion active, et d’un autre sur l’attitude envers la publicité TV. 
b- Path : les relations directes sont significatives et meilleurs que le modèle précédent 

pour les toutes relations du modèle (supérieures à 0.1), spécialement pour les relations 
N.E.P –évitement et rébellion. Il s’agit d’un impact négatif du N.E.P sur l’attitude et un 
impact positif du N.E.P sur les manifestations de la résistance (évitement et rebellions 
actives) 

c- F2 : les valeurs sont significatives  (supérieures à 0.1) pour toutes les relations du 
modèle, la qualité est donc assurée avec ses variables. 

d- Le critère de multicoloniarité VIF les résultats ont montré une valeur du VIF proche 
de la valeur de 1 pour toutes les variables, ce qui représente un avantage pour notre modèle 
finale. 

e- Fiabilité et validité du construit : le modèle est considéré comme fiable, avec des 
valeurs de l’alpha variant entre 0.5 et 0.7 .La valeur du Rho également est estimée entre 0.5 
et 0.7, le modèle est donc fiable. 

 f- Significativité des relations et test T de student : dans notre modèle, toutes les 
relations sont significatives p=0.000<0.05 et la valeur de t >1.96. Ce qui veut dire que le 
modèle est bon, et aucune relation ne doit être supprimée. 
IV- Conclusion: 

Les résultats que nous avons obtenues suite à cette recherche, nous permettent 
d’affirmer que le consommateur algérien exhibe bien une résistance face à l’encombrement 
publicitaire pouvant être directe (Rumbo ,2002 ;Cho et Cheon, 2004 ; Cottet et al,2009 ; 
Touati et Bouchrara ,2016) ou indirect, en passant par  l’attitude envers la publicité TV ( La 
Ferle et Sejung , 2005 ; Ispir et suher ,2009 ; El Adly ,2010).  

Ce qui est d’autant plus intéressant, est que le niveau d’encombrement publicitaire 
perçu a un impact significatif sur deux stratégies de résistance (évitement, et rébellion 
active), tandis que dans la littérature, les études empiriques ont toutes lié l’encombrement 
publicitaire à la diminution de la mémoire, qui n’est pas un acte de résistance, ou alors à 
l’évitement. Il semble donc important de s’intéresser à d’autres stratégies de résistance 
ayant un lien avec l’encombrement publicitaire perçu, puisque le consommateur peut aller 
au delà de l’évitement et manifester sa résistance d’une façon plus expressive et active. 

Comme tout travail scientifique, notre recherche à été confrontée à certaines limites, 
déjà, par rapport au sujet choisi, qui représente un premier obstacle, au niveau du manque 
de documentation dan le thème exacte. Aussi, la nature vaste du champ de recherche , nous 
a posé des difficultés pour le choix de la problématique, ce qui nous a couté beaucoup 
d’efforts et de temps consacré, ensuite, au niveau de l’établissement des relations 
théoriques (hypothèses de recherche), il nous a fallu un recours à une revue de littérature 
vaste et spécifique à chaque domaine pour réaliser des liens parfois paraissant improbables, 
c’est pourquoi, nous avons opté pour un modèle structuré en s’inspirant de plusieurs 
recherches, dans divers domaines sans un modèle de référence bien précis. Une autre 
difficulté majeure, est le choix des instruments de mesure ; face au problème d’absence 
d’échelles spécifiques aux variables étudiées, et au contexte, nous nous sommes inspirés de 
plusieurs échelles différentes, parfois dans la nécessité de modifier en les adaptant au 
contexte de l’étude, et finalement, la nature de la majorité des variables du modèle est 
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La distribution de notre échantillon suit une loi normale pour toutes les échelles 
puisque toutes les valeurs obtenues rentraient dans les normes citées ; bien que le critère de 
normalité ne soit pas nécessaire dans une démarche d’équations structurelles. 
2.3 Description de l’échantillon de l’étude  

Notre échantillon comprend un sujet de 406 individus de la population de Tlemcen, 
âgés entre 15 et 69 ans,  puisque la moyenne d’espérance de vie de la population 
Algerienne dépasse légérement les 70 ans. La majorité de la population étudiée a un niveau 
d’instruction universitaire, ceci s’explique par un taux d’alphabétisation de 80% en Algerie; 
pour ce qui est de la répartition par genre, notre échantillon comprend 202 femmes et 204 
hommes, sachant que le nombre d’hommes est légèrement supérieur au nombre de femme 
en Algérie selon les dernière statistiques de l’ONS. 
2.4 Modélisation de la relation de causalité entre  N.E.P, attitude envers la publicité 
TV et la manifestation de la résistance à la publicité TV : 

 Dans notre modèle, nous avons une relation de causalité entre trois variables, et un 
effet médiateur de l’attitude de la relation entre la le N.E.P et la manifestation de la 
résistance à la publicité TV.  

Il s’agit en effet de démontrer l’effet d’une variable indépendante (niveau 
d’encombrement perçu) sur une variable dépendante (manifestation de la résistance : 
indépendance, évitement et rébellion active) en passant par une variable médiatrice 
processus (variable médiatrice : attitude envers la publicité télévisée) qui transmet, 
complètement ou partiellement l’impact. 

Ce modèle pourrait être testé sur SPSS avec un modèle de régression, d’abord 
l’encombrement sur la manifestation de la résistance, puis l’attitude sur la manifestation de 
la résistance, puis les deux variables sur la manifestation de la résistance, en plus de la 
réalisation d’un Sobel test (1982) ;  cependant, dans notre modèle, nous avons un nombre 
important de relations à tester  puisque les variables « attitude envers la publicité TV » et 
« manifestation de la résistance à la publicité TV» sont mesurées par des échelles 
multidimentionnelles, voila pourquoi nous avons opté pour la modélisation par équations 
structurelles à variables latentes par l’approche PLS (Partial Least Scares Path Modeling). 
Depuis quelques années, cette approche est de plus en plus populaire (Esposito Vinzi, 
2008). Les modèles d'équations structurelles (Structural Equation Models), elle permet 
l’estimation  de relation de causalité complexe entre des variables latentes mesurées elles-
mêmes par des variables observées dites manifestes. L'approche PLS dans sa version 
actuelle a été présentée pour la première fois par Wold en 1979, mais les articles de 
référence sur cette méthode sont Wold (1982 et 1985). 
III- Résultats et Discussion : 

Suite à une analyse du modèle avec et sans effet médiateur de la variable « attitude 
envers la publicité TV » , nous avons opté pour un modèle sans effet médiateur, étant donné 
que l’impact de l’attitude envers la publicité TV sur les manifestations de la résistance n’a 
pas été démontrée (F et R très faibles) ; en conséquent, nous nous permettons de dire que 
l’impact du niveau d’encombrement perçu influence directement les manifestations de la 
résistance (évitement et rébellion active), et influence également l’attitude envers la 
publicité (Ha et McCann,) 2008 , en proposant le modèle final comme suit : (Voir Annexe 
Figure 1)  
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Nous avons opté pour une échelle Likert à 7 points (Miller, 1956) afin de mesurer 
l’intensité des concepts abordés (Pinson, 1983) , étant donné que toutes les études dans ce 
domaine d’encombrement publicitaire l’utilisent. 
2.1.2 Choix des échelles de mesures pour chaque variable : 

A notre connaissance, une étude pareil n’a pas été réalisée auparavant ; d’où la 
difficulté de puiser notre inspiration dans une étude empirique similaire pour relever les 
échelles à mesurer. Nous avons du tester certaines variables pour la première fois, se 
référant à quelques études ayant proposé des items à mesurer, et d’autre qui ont mesuré 
certains d’entre eux. 

Parmi nos inspirations ; l’étude d’Elliot et Speck (1997) sur la perception de 
l’encombrement publicitaire à travers les différents medias ;  l’étude d’ El-Adly (2010)  sur 
le rôle de l’attitude dans l’intensité des comportements d’évitement des publicités 
télévisées ;  et celle de Cottet et al (2010) , qui ont été les premiers à proposer une échelle 
de mesure de la résistance à la publicité. Nous nous somme également référés aux travaux 
de Ha (1996) et les propositions d’items de Roux (2009). 

Avant de lancer le questionnaire final, il a été administré à 20 personnes de profils 
différents a fin de s’assurer de la compréhension des questions et de vérifier de façon 
superficielle, la fiabilité des échelles de mesures, lors de cette étape, l’indice Alpha de 
Cronbach a été calculé ; ce dernier est un coefficient de fiabilité qui mesure la cohérence 
interne d’une échelle,  sa valeur est comprise entre 0 et 1. Plus il est proche de 1, plus la 
cohérence interne est forte. Un seuil empirique de 0,7 est acceptable (Drucker-Godard et al., 
2003), certains chercheurs estime que ce coefficient est aussi considéré comme satisfaisant 
lorsque qu'il est compris entre 0,5 et 0,6, Nunally (1978), cependant cet indice est sensible 
au nombre de l’échantillon, c’est pourquoi  , un sujet de 20 personnes ne permet pas de tirer 
des conclusions sur la fiabilité, nous avons décidé donc de calculer l’indice, et de ne 
supprimer qu’un nombre très restreint d’items si nécessaire. A fin de ne pas supprimer des 
informations pertinentes pour notre étude, L’indice alpha n’a pas été calculé préalablement 
sur l’échelle de l’encombrement perçu, puisqu’elle contient 4 items, nous avons préféré 
calculer la fiabilité lors de la collecte finale. Nous précisons que ce calcul pour ce nombre 
de personnes n’était qu’une forme de vérification platonique, et que aucun jugement n’été 
permit d’être établit à cette étape. 

Les résultats de l’alpha se sont avérés bons avec des taux dépassant 0.7 (attitude 0.7, 
personnalité 0.8, et manifestation de la résistance 0.7) 

Ensuite, Nous avons purifié les instruments de mesure grâce à une Analyse en 
composantes principale (ACP), en calculant aussi les indices de fiabilité KMO et Alpha de 
Cronbach (>0.5) (Kaiser ,1974; Nunally, 1978) et en effectuant un test de spécificité de 
Bartlett (<0.05) (Evrard et al ,1993), et en gardant uniquement les items présentant un taux 
de communalité supérieur à 0.4 (Cottet et al 2009), la valeur propre >1 et la valeur 
cumulée >50 , Les échelles finales se présentes comme suit : (Voir Annexe Tableau 1, 2, 3) 
2.2 Test de la normalité des résidus  

Nous avons opté de réaliser un test de symétrie et d’aplatissement Skewness Kurtosis, 
puisque ce test est très utilisé (Tabachnick et Fidell, 2007), et permet de vérifier l’hypothèse 
de normalité de la distribution des données. 

Généralement, la valeur du Skewness doit être inferieur à 1, pour dire que les données 
sont concentrées sur les valeurs les plus élevées. 

Selon Tabanich et Fidell (2007), la valeur idéale doit être comprise entre -4 et + 4, pour 
considérer la distribution comme étant normale. 
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d’éclanche les stratégies d’ajustement (encombrement publicitaire), et de l’autre, les 
stratégies ;  donc plus le niveau de stress de la situation (encombrement) est élevé et plus 
les stratégies de coping sont manifestées, y compris l’évitement. 

Selon le modèle théorique de Klein et al (2004), la décision de participation à un 
mouvement boycott dépendrait de la perception individuelle. Autrement dit, si la personne 
perçoit l’encombrement publicitaire comme très grand et trouve que la décision de 
participer à un boycott est nécessaire, elle peut procéder de la sorte. Cette théorie peut être 
appliquée même pour les groupes contestataires, car si nous revenons à l’étude de Rumbo 
(2002), nous pouvons comprendre que plus les consommateurs sont animés par leurs 
perceptions et plus ils vont agir de cette manière ; dans la situation étudiée ; plus le 
consommateur perçoit un envahissement et un encombrement trop grand et plus son niveau 
de résistance sera visible. 

Par ailleurs, le modèle de Fournier (1998) est général, mais, pourrait s’enrichir d’autres 
manifestations en fonction du contexte étudié. Dans le cas de l’encombrement publicitaire, 
l’indépendance à la publicité (Cottet et al, 2009)  représente un acte à explorer, qui 
représente une manière d’exprimer son autonomie et son besoin de faire des libres choix 
sans rapport avec la publicité. S’inscrivant ainsi dans une perspective individuelle. 

A partir de ces constatations, nous formulons l’hypothèse suivante : 
H2 : Le niveau d’encombrement publicitaire perçu impact positivement et 

directement la manifestation de la résistance. 
II–  Méthodologie de Recherche : 

Notre étude empirique, s’est appuyée sur un questionnaire administré aux 
consommateurs au niveau de la wilaya de Tlemcen, nous avons privilégié la méthode 
classique d’entretiens au détriment d’internet pour accroitre la crédibilité des réponses. 
Notre principale inspiration méthodologique est la très connue procédure de recherche de 
Churchill (1979), qui est présentée comme suit : 

1. Spécifier le domaine du construit (suite à une revue de littérature approfondie dans le 
domaine de l’encombrement publicitaire et la résistance du consommateur) 

2.  Générer un échantillon d'items (en s’inspirant des échelles de mesures proposées 
dans les études empiriques antérieurs) 

3. Collecter les données (à base d’un questionnaire) 
4. Purifier l'instrument de mesure 
5. Collecter les données 
6. Estimer la fiabilité 
7. Estimer la validité 
8. Développer des normes 

2.1-Choix de l’échelle de mesure, et des questions : 
2.1.1-Choix du type d’échelle de mesure : 

Nous devions sélectionner une échelle de mesure adaptée à notre sujet, notre choix s’est 
porté sur l’échelle Likert car, c’est la plus répondue dans les recherches traitant les 
variables difficilement mesurables comme l’attitude et la perception , carractérisée par sa 
facilité de construction et d’interpretation (Schiffman et Kanuk, 2002).  Avec une échelle 
Likert, le chercheur décide simplement quels éléments indiquent un caractère favorable à 
l'objet d'attitude (Fishbein, 1967a),  contrairement à l’échelle sémantique différentielle, qui 
serait plus complexe à traiter pour les répondants (Menezes et Elbert, 1979). De plus,   
l’échelle likert présente également l'avantage d'être moins sensible au mode de collecte des 
données (Bush et Parasuraman, 1985). 
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(1991) relève que lors d’une perception d’un niveau d’encombrement élevé, les 
téléspectateurs sont susceptibles d'avoir des attitudes négatives non seulement envers les 
publicités mais aussi les programmes TV qui permettent un tel environnement encombré. 

D’après ce que nous venons de voir, l’attitude pourrait jouer le rôle de médiateur entre 
la relation « encombrement publicitaire et manifestation de la résistance, puisque elle 
pourrait avoir une relation avec les deux et accentuer la manifestation de la résistance, la 
première Hypothèse de notre recherche est intitulé de la sorte : 
H1 : L’encombrement publicitaire influence indirectement la manifestation de la 
résistance du consommateur à la publicité télévisée. 

Cette hypothèse est divisée en deux relations, soit deux sous hypothèses, afin de 
vérifier l’effet médiateur de l’attitude dans la relation « Niveau d’encombrement 
publicitaire perçu et manifestation de la résistance à la publicité dans le media ». 
L’hypothèse H1.1 concerne la première partie de la relation, formulée comme suit:  

H1.1 : Le niveau de l’encombrement publicitaire perçu influence négativement 
l’attitude envers la publicité dans le media 

Nous allons essayer d’explorer dans ce qui suit, la deuxième relation concernant la 
relation entre l’attitude et la manifestation de la résistance. 
1.3.1 La relation entre l’attitude et la manifestation de résistance à la publicité  

L'attitude est un facteur clé dans l'étude du comportement du consommateur, c'est l'un 
des principaux éléments qui influencent le comportement du consommateur ainsi que 
l'intention d'achat (Merabet et al ,2017.p 206). 

Plusieurs études ont mis en évidence l’impact de l’attitude sur le comportement. Dans 
le cadre de la résistance, nous avons constaté que les manifestations de résistance sont le 
résultat de plusieurs constatations désagréables par le consommateur ; de plus, nous avons 
relevé que l’attitude envers la publicité pouvait être contextuelle, sachant qu’elle 
représenterait l’étape de « l’état motivationnel», une manifestation de la résistance lui 
succéderait naturellement, afin de concrétiser les intentions du consommateur. 

Les manifestations de la résistance à la publicité sont comme pour toutes les autres cas,  
une façon de montrer son opposition à une situation à travers l’action ; et comme nous 
l’avons constaté, elle peuvent se manifester à travers des degrés différents, qui peuvent aller 
de la manière la plus silencieuse et individuelle à la plus dévastatrice et collective ; et elles 
sont déterminée par le degré de l’encombrement publicitaire perçu par le consommateur, en 
passant par l’attitude, qui pourrait à son tour influencer ces manifestations. A partir de la 
nous proposons la sous hypothèse suivante : 

H1.2 : L’attitude envers la publicité dans le media influence négativement la 
manifestation de la résistance à la publicité télévisée 
1.3.2 La relation directe entre le niveau d’encombrement perçu et les manifestations 
de résistance à la publicité  

Nous expliquons cette relation en s’appuyant toujours sur le continuum de Fournier 
(1998) 

Lorsqu’il s’agit d’évitement, il parait que, plus le niveau d’encombrement est grand et 
plus les stratégies d’évitement sont constatables.(Speck et Elliot ,1997). 

Lors d’une stratégie de coping, on parle alors de situation stressante, et dans ce cas, 
deux éléments essentiels ressortent, d’un coté: le stimulus : il s’agit de la situation qui 
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envers la publicité sont en augmentation constante depuis un bon nombre d’années, les 
croyances envers les produits promus ainsi que la crédibilité du contenu des annonces 
diminuent, particulièrement au niveau de la publicité télévisée. (Alwitt et 
Prabhaker ,1992,1994), ce qui fait référence à un contexte d’exposition particulier.  

L’attitude envers la publicité devient donc une variable primordiale dans ce domaine, si 
nous nous intéressons plus précisément à la publicité télévisée, en plus d’ Alwitt et 
Prabhaker (1992)  qui indiquent que l’attitude négative envers la publicité à la télévision est 
plus intense que celle envers la publicité de façon général, d’autres chercheurs ont comparé 
l’attitude envers la publicité dans différents media (tv, radio, magasines..) et ont trouvé que 
l’attitude est plus négative envers la publicité à la télévision par rapport aux  autres medias. 
(Mittal, 1994 ). 

Nebenzahl (1996) indiquent quant à eux, que l’attitude envers la  publicité télévisée est 
devenue de plus en plus négative a travers le temps. Ce qui pourrait s’expliquer par 
l’augmentation des audiences entrainant un nombre important d’annonceurs utilisant la 
télévision comme media publicitaire  

Cependant, l’attitude est certainement provoquée par certains ressentis envers la 
publicité, nous pouvons les réunir sous le terme de « la perception » ; cette dernière a 
tendance à avoir une influence sur la capacité de persuasion de l’annonce publicitaire. En 
effet, le consommateur ressent de l’irritation face à la publicité si celle-ci est omni présente 
ou elle parait intrusive ; et même si sa n’induit pas forcément au rejet du produit, sa peut 
provoquer une attitude négative envers la publicité dans un media (Merabet et al, 2017) . 
L’effet que peut avoir la publicité sur le consommateur est donc primordiale (Aacker et 
Stayman, 1990), c’est pourquoi, il faut prendre conscience des sensations négatives liées à 
la publicité, et pouvant diminuer l’effet des efforts marketing sur l’individu (Pollay et 
Mitall 1993). 

Il existe un lien de causalité important et continu entre la perception de la publicité et 
l’attitude forgée sur cette dernière comme suit : la perception a un impact sur l’attitude 
envers  la publicité en général, ce qui influence à son tour l’attitude envers les publicités 
spécifiques (Lutz 1985 ; Muehling 1987) , et en conséquence, ceci a une influence sur 
l’attitude envers la marque (Shimp ,1981 ;Mackenzie et al ,1986). 

Elliot et Speck (1998) affirment également que plus le consommateur est exposé aux 
pratiques publicitaires, plus il a tendance à développer une attitude défavorable à l’égard de 
ces promesses. Autrement dit, plus il ressent un niveau d’encombrement publicitaire élevé, 
et plus il adoptera une attitude négative envers les publicités en question. 

Dans le cadre de notre recherche, Notre intérêt se porte sur la relation entre le niveau de 
l’encombrement perçu, et l’attitude envers la publicité dans le media. Dans ce contexte, Ha 
(1996), dans son étude sur l’encombrement publicitaire dans les magazines, et les réponses 
du consommateur, indique que, plus le niveau de l’encombrement (quantité des publicités 
et degré d’intrusion) est faible et plus l’attitude  est positive envers la publicité dans le 
media ; nous pouvons le formuler d’une manière plus objective de la sorte : plus le niveau 
de l’encombrement perçu est grand, plus l’attitude envers la publicité dans le media est 
négative. Pourtant les magazines est le media caractérisé par le niveau d’encombrement 
perçu le moins élevé, contrairement à la télévision ou internet (Speck et elliot 1997) ; donc 
il est possible que cette hypothèse soit plus visible en l’appliquant au media télévision. Ispir 
et Suher (2009) démontrent également que le niveau d’encombrement publicitaire perçu 
impacte négativement sur l’attitude envers la publicité dans le media. De même, Patzer 
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manifestations de la résistance, que celles proposées par  Perls et al. (1951) et Hirschman 
(1970), qui été centrée sur les comportements plus simples tel que l’évitement. 

 
La résistance du consommateur est donc un comportement complexe couvrant 

différentes facettes. Nous retenons essentiellement que la résistance est une opposition à 
une force,  qui se manifeste par l’action. 

Dans ce contexte nous relevons la définition de Roux (2007) qui est à priori, la plus 
globale ; la résistance du consommateur est définie alors comme: « Un état motivationnel 
qui pousse le consommateur à s’opposer à des pratiques, des logiques ou des discours 
marchands jugés dissonants »  

Toute fois la résistance ne peut exister que si trois conditions sont remplies : une force 
doit être exercée sur l’individu, celui-ci doit la percevoir et chercher à annuler son effet 
(Roux 2007b). 

Le cadre d’analyse de ces comportements d’opposition envers les entreprises ou la 
société de consommation dans son ensemble à récemment été clarifié en raison de son 
caractère vaste et flou.  

Le domaine de la résistance du consommateur touche plusieurs axes tels que la 
résistance à l’innovation, la résistance aux marques ou la résistance à la publicité. Nous 
nous intéressons particulièrement à cette dernière dans notre présente recherche. 
I. 2. La résistance à la publicité : 

La revue de la littérature montre un grand nombre de travaux menés sur la résistance à 
la publicité y compris les recherches relatives à la résistance à la persuasion, mais elles ont 
avant tout, privilégié la persistance de l’attitude initiale et ont identifié les conditions qui 
favorisent cette résistance. Cependant, peu de chercheurs se sont penchés sur la résistance à 
la publicité dans son ensemble. C’est pourquoi Cottet et al (2009) se sont orientés vers cet 
axe de recherche et ont proposé le concept de résistance à la publicité en général, qu’ils 
définissent en regard à la résistance à la persuasion. Il s’agit alors de résister à toute la 
publicité quel que soit son support (radio, presse, internet, TV...) et quel que soient les 
modalités d’exposition (taille, emplacement, volume sonore…). 

Nous nous intéressons spécifiquement à ce sujet dans notre sujet d’étude, et dans ce 
contexte, comme nous l’avons mentionné précédemment, les travaux se divisent en deux 
parties ; certains s’intéressent à la résistance à la publicité en général comme Rumbo (2002)  
et Cottet et al (2009 ;2010 ;2012), et d’autres , beaucoup plus nombreux, se focalisent sur la 
résistance à la persuasion. 

Au niveau de l’application également ; Ces études ont mesuré séparément soit les 
causes de la résistance, soit les manifestations de résistance. Cottet et al (2010), ont été les 
premiers à proposer une échelle de mesure de la résistance à la publicité, ils se sont 
intéressés également en 2012 au profil du consommateur résistant dans une recherche 
menée en Suisse et en France. 

Quant à Rumbo (2002), grâce à une revue de littérature, a permit de faire la liaison 
entre le consommateur postmoderne et son besoin d’espace personnel afin d’être libre de 
faire ses propres choix, ce qui s’exprime naturellement par des actes de résistance ; cette 
étude été centrée sur « Adbuster », un mouvement canadien organisé sous forme de 
magazine, qui lutte contre l’envahissement et l’encombrement publicitaire. 
1.3 Hypothèses de recherche : 

Les travaux sur l’attitude ne se sont pas accordés sur son caractère dispositionnel ou 
contextuel. En effet, si l’on suivait plutôt la deuxième réflexion, les attitudes négatives 
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Les études se sont alors succédées chacune s’intéressant à une facette de la résistance, 
ce champ de recherche est naturellement vaste, par conséquent plusieurs études se sont 
succédées, chacune essayant de répondre à une problématique particulière, nous citons les 
manifestations de la résistance dans ses différentes formes (publicité, marques, marché en 
général ou innovation) , les facteurs déterminants du comportement de résistance 
(scepticisme, cynisme, sentiment de manipulation, besoin de liberté, ect), les 
comportements collectifs de résistance (boycott et groupes contestataire), et les 
comportement individuels (évitement, non achat, stratégies de coping, achat d’occasion, 
indépendance….) qui restent peu étudiés, et les typologies (profils) des consommateurs 
résistants (Cottet et al, 2012). 

L’encombrement publicitaire est l’un des antécédents de la résistance, et dans la plupart 
des cas, les stratégies employées pour le détourner, sont des stratégies d’évitement. 
L’encombrement est un facteur très important lié au monde dans lequel nous vivons, et 
dans ce contexte, le consommateur se sent envahi, étouffé ou manipulé, ce qui l’amène à 
développer un sentiment d’opposition et des actes de  rébellion conceptualisé de résistance. 

La télévision est un media avancé technologiquement, consommé par toutes les 
générations et disponible dans pratiquement tous les foyers, d’où sa courtisation par les 
annonceurs. C’est pourquoi plusieurs études ont démontré que c’est un media caractérisé 
par une forte perception d’encombrement publicitaire et un fort taux d’évitement face aux 
publicités. (Ha 1996, Speck et Elliot 1997a, 1997b). La télévision est donc un media qui 
mériterait d’être associé à la résistance du consommateur dans un contexte d’encombrement 
publicitaire. 

Ce qui nous amène à proposer la problématique suivante : Comment s’explique la 
résistance à la publicité télévisée dans le cas d’un encombrement perçu ? 
I.1. La résistance du consommateur 

Les papiers de recherches sur la résistance touchent plusieurs domaines, tel que les 
mouvements sociaux, la guerre des genres, le sport, la technologie ainsi que la sociologie 
politique ; certains domaines spécialement connaissent réellement une attention très 
marquée et en évolution, tel que les études culturelles, l’anthropologie, la géographie, les 
sciences politiques, et les études qui traitent le sujet de la femme (Hollander et al, 2004,p 
533). 

La résistance dans le domaine du marketing renvoie à deux notions : une manifestation 
d’opposition à une situation perçue comme oppressive, et une propension variable à 
s’opposer ; donc selon Roux (2007), Il y’a deux types de résistance : La résistance 
situationnelle et la résistance dispositionnelle. 

La résistance situationnelle surgit lors d’une opposition à une force ou une pression à 
un moment donné, tandis que la résistance dispositionnelle, c’est une aptitude physique ou 
tendance psychologique à réagir. 

Un autre terme peut être relié à celui de la résistance ; c’est « le rejet » et il peut 
concerner le stimulus manipulé et la communication dans ses différents aspects, puis 
concerner la catégorie de produit, le produit, la marque, l’enseigne, l’entreprise, le 
marketing, voire la société de consommation (Dobscha, 1998). 

Le concept de résistance est défini comme « la façon avec laquelle les individus et les 
groupes pratiquent une stratégie d’appropriation en réponse aux structures de domination » 
(Poster 1992). Penaloza et Price (1993) se sont inspiré de cette définition pour expliquer la 
résistance, le concept a été conceptualisé selon Fournier (1998) suivant un continuum 
comportant trois degrés : la rébellion active, le comportement d’évitement et le 
comportement réducteur qui englobe les stratégies d’acceptation minimisant ainsi la gravité 
ou l’importance de la situation ; cette conceptualisation rajoute d’autres formes de 
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Résumé : La présente recherche a pour objectif de déterminer la nature de la relation entre trois 
Variables : le niveau d’encombrement publicitaire perçu, l’attitude négative envers la publicité TV 
et les manifestations de la résistance à la publicité TV. L’étude a été effectuée en Algérie (ville de 
Tlemcen) sur un échantillon de 406 individus âgés entre 15 et 69 ans, dont 202 femmes et 204 
hommes, 275 universitaires et 131 non universitaires. Nous avons opté pour la modélisation par 
équations structurelles (PLS) dans notre analyse. Les résultats obtenus ont montré que le niveau 
d’encombrement publicitaire perçu influence directement et négativement l’attitude  envers la 
publicité TV et influence directement et positivement les manifestations de la résistance à la 
publicité TV. 
Mots-clés: Encombrement Publicitaire ; Perception ; Attitude Envers la Publicité TV ; 
Manifestation de la Résistance. 
JEL classification: M37; M31; M39. 
 
Abstract: The purpose of this research is to determine the nature of the relationship between three 
Variables: the perceived level of advertising congestion, the negative attitude towards TV 
advertising and the manifestations of resistance to TV advertising. The study was carried out in 
Algeria (City of Tlemcen) on a sample of 406 individuals aged between 15 and 69, including 202 
women and 204 men, 275 academics and 131 non-academic. We have opted for structural equation 
modelling (PLS) in our analysis. The results obtained showed that the perceived level of 
advertising congestion directly and negatively influences the attitude towards TV advertising and 
directly and positively influences the manifestations of resistance to TV advertising. 
Key words: Advertising Footprint; Perception; Attitude Towards TV Advertising; Resistance 
Manifestation. 
Jel Classification Codes : M37; M31; M39. 
 

___ _____________________________  
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I- Introduction : 

Dans un monde caractérisé par une concurrence commerciale rude et un large choix de 
produits et services, les entreprises cherchent d’autant plus à attirer le plus de clients et les 
fidéliser, ce qui se ressent forcément dans les recherches en marketing, qui évoluent de plus 
en plus dans le but de trouver de nouvelles techniques pour aider les entreprises à 
s’accaparer plus de parts de marché. Mais sous un autre angle, si nous nous intéressions 
plus précisément au comportement du consommateur, nous pouvons remarquer certaines 
spécificités qui déterminent son changement, il est devenu plus éveillé, et vigilant face à 
toutes ces techniques marketing tentant de l’influencer à acheter toujours plus. Il s’agit en 
effet d’une prise de pouvoir du consommateur dans la construction d’une culture de 
consommation moderne. Un nouveau concept en marketing est alors né ; bien qu’il soit 
connu dans plusieurs domaines, le terme de « résistance » reste nouveau en marketing, et a 
commencé à prendre toute son ampleur dans les dernières années. Le concept a 
premièrement été conceptualisé par Penaloza et Price (1993), et soutenus par Hermann 
(1993). 
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intitulé «  Quality control handbook ».  

28. Au début des années 1970, l’américain CROSBY, soucieux de la montée en puissance des 
produits Japonais  de bonne qualité sur les marchés internationaux, s’adresse aux dirigeants 
des entreprises américaines et leur demande de changer leur attitudes et approches vis-à-vis de 
la qualité. 

29. Le système de management intégré est un ensemble de systèmes dans un même système global. 
Exemple : système de management intégré Qualité-Hygiène- Sécurité-Environnement. 

30. .BRUNO, « Le Malcolm Baldrige National QualityAward : des  gourous  aux  missionnaires  
de la qualité », IN revue« Sociétés contemporaines »,n° 89,Presses de Sciences Po, pp. 47-71, 
2013, pp54-59. 

31. L’autoévaluation est une démarche permettant d’évaluer la maturité et l’efficience d’un 
système de management par rapport à une échelle de performance définie dans un modèle. 

32. Secrétaire au Commerce américain qui prend l’initiative d’instituer un prix qualité en 1985 
dont l’idée lui a été soufflé par certains dirigeants industriels en contact avec le management 
japonais. Projet de loi qui a été rejeté par le Congrès américain en 1985 mais approuvé et voté 
en juillet 1987 après le décès accidentel  de M. Baldrige. 

33. Le prix se matérialise par une médaille portant l’inscription « Malcolm Baldrige National 
QualityAward – The Quest for Excellence » remis par le président des États-Unis, ou le 
secrétaire au Commerce, à l’occasion d’une cérémonie rassemblant élites politiques et 
économiques des USA. Le prix est animé par le NIST (le Bureau National de la Science et de 
la Technologie), une agence américaine en charge de développer la compétitivité de l'industrie 
américaine au moyen de la métrologie, de la normalisation et de la technologie. 

34. http://bazin-conseil.fr/les-modeles-d-excellence.html 
35. M. Jaccard, « Objectif qualité. Introduction aux systèmes de management de la performance et 

de la durabilité», op.cit, p208. 
36. Par exemple : le traitement des réclamations clients ; justification de la stratégie ; 

transformation de la stratégie en plans d’actions etc. 
37. I.BRUNO, « Le Malcolm Baldrige National QualityAward : des  gourous  aux  missionnaires  

de la qualité », op.cit, p60. 
38. Est un organisme à but non lucratif crée en 1988 par 14 grandes entreprises européennes avec 

l’appui de la Commission Européenne. Cet organisme qui compte actuellement plus de 700 
membres, assure la promotion, la reconnaissance et la publication des stratégies d’amélioration 
de la qualité. Il décerne un prix européen aux entreprises qui ont su montrer leur excellence en 
la matière au terme d’un processus de contrôle rigoureux sur la base d’un référentiel pour 
l’évaluation externe et l’autoévaluation appelé « modèle de l’excellence». 

39. A.Jounot, « RSE et développement durable. ISO 26000 : Evaluation, Labels », éditions 
AFNOR,p146. 
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au profit d’une conception dynamique, de plus en plus globale à la recherche d’une 
performance globale.Cette dernière ne peut être atteinte sans la prise en compte par 
l’entreprise de nouvelles dimensions autres que les préoccupations purement financières ou 
économiques et ceci n’estque le résultat de la montée en puissances des enjeux liés au 
développement durable et le renforcement des exigences des parties prenantes. 

Malgré les difficultés liées à l’évaluation et à la mesure de cette performance globale, 
un ensemble de modèles d’excellence ont été élaborés dans certains pays afin de 
promouvoir l’excellence et la qualité totale au sein de leurs entreprises et ceci en les aidant 
au travers de principes, de critères, des autoévaluations etc. à inculquer la culture de la 
performanceet tracer le chemin de l’excellence.Que ce modèle soit américain ou européen ! 
Les jalons des modèles de l’excellence tout comme les systèmes de management sont issus 
du modèle Japonais Deming.Ce dernier a pu révolutionner, avec ses compatriotes, le monde 
des systèmes de management, de la qualité et de l’excellence. 

Au final, les organisations qui adoptent des modèles d’excellence, s’engagent en 
permanence à améliorer la performance de leurs systèmes de management et répondent par 
conséquent aux principes d’une démarche systématique dont la finalité est la satisfaction de 
leurs différentes parties prenantes. 
Notes et références bibliographiques : 
1. B.Froman, “Du manuel qualité au manuel de management”, éd.AFNOR, Paris, 2010, p16. 
2. S.JACQUET, « Management de la performance: des concepts aux outils », 

http://www.creg.ac-versailles.fr/IMG/pdf. 
3. Y.PESQUEUX, « La notion de performance globale », https://halshs.archives-

ouvertes.fr/halshs. 
4. L.CHARRON, S.SEPARI, « Le management- manuel et applications », éd. Dunod, Paris, 

2012, p1. 
5. C.ALGLAVE, J.M.DELAUTRE, M. GERONIMI, P.LAINE, « Management des entreprises », 

éd. Hachette Livre, Paris, 2008, p 39. 
6. A. JOUNOT, « RSE et développement durable », éd. AFNOR, Paris, 2010, p13. 
7. B.RAMANANTSAA, « L’art du management. Leadership, performance et développement 

durable », éd. Pearsons Education France et les Echos  Editions, Paris, 2008, p100.  
8. C. GERMAIN, S. TREBUCQ, « La performance globale de l’entreprise et son pilotage : 

quelques réflexions », In revue Semaine sociale Lamy, nº 1186, pp.35-41, octobre 2004, p35. 
9. Ibid, p37. 
10. Robert S. Kaplan est professeur à la Harvard Business School et David P. Norton est président-

fondateur de Renaissance World wideStrategy Group, consultant international spécialiste de la 
stratégie d'entreprise. 

11. C. ALGLAVE, J.M.DELAUTRE, M. GERONIMI, P.LAINE, op.cit, pp40-42.  
12. A.DOHOU, N.BERLAND, « Mesure de la performance globale des entreprises », 

http://www.crefige.dauphine.fr/cahiers/per-berland.pdf. 
13. Ce modèle a été élaboré en 1994 par Estelle. M. MORIN, psychologue et professeur titulaire à 

HEC Montréal, en collaboration avec A.SAVOIE et G.BEAUDIN. 
14. E. M. MORIN, A.SAVOIE, G.BEAUDIN, « L’efficacité de l’organisation. Théories, 

représentations et mesures », éd. Gaëtan Morin,  Montréal, 1994,  p260. 
15. Les travaux de MORIN sont le résultat d’enquête par questionnaire effectuée sur un ensemble 

de personnes, occupants des rangs supérieurs au sein d’organisations publiques et privées. 
Dans ces questionnaires deux questions leurs étaient posées : Quels sont les critères que vous 
utilisez pour évaluer l’efficacité d’une organisation ? Quels sont les indicateurs que vous 
utilisez pour mesurer concrètement chacun de ces critères ? 

16. E.M.MORIN, A.SAVOIE, G.BEAUDIN, op.cit, p261. 
17. Comme partisans de ce courant on peut citer  PFEFFER et SALANCIK et HIRSCHMAR. 
18. S. JACQUET, « Management de la performance : des concepts aux outils », 

http://www.creg.ac-versailles.fr/IMG/pdf. 
19. E.M MORIN, « Dimensions, critères et indicateurs de performance », conférence, Montréal, 

08-11-2001, http://www.iapq.qc.ca/wp-content/uploads/2012/09/conf_EMorin08_11_2001.pdf. 
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de management puissant qui fournit une approche structurée pour apprécier la performance 
d’une organisation » 41. 

 
Figure(6) :La logique RADAR du modèle EFQM 

 
Source : www.efqm.org 

L’outil R.A.D.R est une abréviation de plusieurs mots qui consistent pour l’organisation à : 
 Définir des Résultats qu’elle doit rechercher pour, 
 Planifier et définir des Approches nécessaires à l’atteinte des résultats, 
 Qu’il faut Déployer à tous les niveaux de l’organisation, 
 pour enfin les Apprécier ou évaluer les approches déployées en surveillant et en 

analysant en continu les Résultats obtenus.  

Par ailleurs, pour l’organisme qui désir réussir la mise en place du modèle EFQM et 
qui doit par conséquent définir les résultats escomptés, il peut passer par une phase initiale 
appelée « autoévaluation » qui va lui faciliter la définition des résultats42 . Durant cette 
étape l’organisme  peut recourir à l’utilisation de la méthode SWOT43 dans le but 
d’identifier ses points faibles et ses points forts afin que celui-ci puisse initier une phase 
d’amélioration de la qualité. 

Ainsi, afin d’être plus pragmatique, le modèle EFQM utilise deux matrices 
d’évaluation : 

 la première est axée sur « les facteurs », où est utilisée la logique RADAR avec ses 
quatre étapes ; 

 la seconde est axée sur « les résultats », où sont utilisés deux sous-critères : la 
performance (atteinte des cibles, relations entre facteurs et résultats, tendances positives 
etc.) et la perception (les mesures sont-elles en ligne avec les besoins et attentes des parties 
prenantes, les résultats sont –ils disponibles et fiables etc.) 44.    
 

En complémentarité avec ce modèle d’excellence et en vue le promouvoir, l’EFQM a 
mis en place deux formats de reconnaissance envers les entreprises lauréates qui se sont 
engagées de une dynamique de progrès et qui sont : Les diplômes et prix.  Deux diplômes 
sont attribués par EFQM, le premier appelé « diplôme Engagement vers l’excellence » qui 
cible les organisations en début de parcours d’excellence et qui ont par conséquent définies 
un plan d’amélioration et de déploiement ; le second appelé « diplôme de reconnaissance de 
l’excellence » est attribué après un audit externe de visite sur site de l’organisation45. En ce 
qui concerne le prix EFQM, tout comme le prix américain,  il suit une grille de grilles 
notation permettant d'attribuer des points à chaque facteur, pour un total maximum de 1000 
points partagés à parts égales entre les facteurs et les résultats.  
IV-Conclusion : 

A travers cette brève revue de la littérature sur la performance de l’entreprise, on 
s’aperçoit que les modèles de la performance globale prennent de plus en plus le dessus 
légitimés par «la réalité » de l’entreprise. En effet, les démarches managériales ont évolué 
modifiant la vision statique, fragmentée des mécanismes de fonctionnement des entreprises 



Evaluation Institutionnelle de la Performance Globale Comme Outil Privilégié pour la Promotion de l’excellence, (PP. 1189-1206)  _______________________________  

 
ISSN: 2170-1946 - 1202 - 

neuf (09) domaines qui débutent par le « Leadership » et se terminent par les « résultats 
clés ». L’excellence suivant ce modèle est conditionnée par la réalisation d’une séquence 
d’étapes reliées et interactives qui s’entament par la maîtrise les « facteurs contributifs » 
afin d’assurer le bon fonctionnement des « processus » et activités. Ces processus bien 
pilotés garantissent la conformité des produits et des services; lesquelss’ils sont jugés 
conformes aux attentes des parties prenantes vont permettre d'atteindre les résultats 
escomptés. L'apprentissage permet par conséquent d'améliorer le système.  

 

Tableau (3) :Les domaines constitutifs du modèle d’excellence EFQM 
Le domaine Explication 

1-Le leadership Engagement de la direction générale et tous les autres cadres envers la « qualité 
totale »par l’apport de ressources et d’aides appropriées, engagement relatif aux 
clients et aux fournisseurs etc. 

2-Stratégie et 
planification  

Comment la politique et la stratégie de la compagnie et les plans d’action de 
l’organisme reflètent le concept de qualité totale et sont régulièrement revus et 
améliorés etc. 

3-Personnel  comment l’organisation libère la totalité du potentiel de son personnel ; comment 
est réalisée l’amélioration continue de la gestion du personnel, comment les 
compétences et aptitudes du personnel sont maintenues et développées par le 
recrutement, la formation et l’avancement etc. 

4-Partenariat et 
ressources  

Les organisations excellentes planifient et gèrent leurs partenariats externes, leurs 
fournisseurs et leurs ressources internes pour soutenir leur stratégie, leurs 
politiques ainsi que la performance opérationnelle de leurs processus. Elles 
assurent une gestion efficace de leur impact environnemental. 

5-Processus, 
produits et services  

les processus sont-ils identifiés, examinés et si nécessaire corrigés pour assurer 
une amélioration continue de l’activité de l’organisation. 

6-Résultats auprès 
des citoyens/clients 

La façon dont les clients/citoyens perçoivent l’organisation par rapport à la qualité 
de ses produits et de ses services. 
 

7-Résultats auprès 
du personnel 

La façon dont le personnel perçoit l’organisation au niveau : de l’environnement 
de travail, des dispositions en matière de santé et de sécurité au travail etc. 

8-Résultats auprès 
de la société  

Engagement actif de l’organisation dans la vie de la collectivité : réduire et 
prévenir les nuisances et dommages causés aux voisinages, pollution 
atmosphérique etc. 

9-Résultats des 
performances clés  

Ce sont les mesures financières (bénéfices, marge brute d’autofinancement, 
ventes, valeur ajoutée etc.) et mesures non financières (gaspillage, défauts, temps 
de traitement des commandes) etc. 

Source : Réalisé par nos soins en utilisant M.Sylin& C. Schoreels, « Qualité et enseignement supérieur : 
approches de références en matière de qualité », In Cahiers du Service de Pédagogie expérimentale - 

Université de Liège, pp197-217, 11-12/2002, p.p206-207 et www.efqm.org 

A titre récapitulatif, les neuf domaines, expliqués dans le tableau 3, sont ainsi partagés 
en deux catégories : 
 Les facteurs contributifs, sont en amont du modèle et représentent des prérequis 

pour la réussite du modèle EFQM, et regroupent par conséquent : le leadership; la stratégie 
et planification ; les partenariats et ressources et enfin les processus.   
 Les résultats, sont en aval du modèle et représentent les résultats de la dynamique 

d'amélioration et du processus d'apprentissage de l’organisme et regroupent par conséquent 
: les résultats auprès du personnel ; résultats auprès des citoyens/clients ; les résultats auprès 
de la société et enfin les résultats des performances clés. 
III.3.2.2  L’outil d’évaluation « RADAR » 

Le modèle EFQM est fondésur une logique de fonctionnement assez proche de celle 
du principe d’amélioration continue ou PDCA de Deming appelé la logique RADAR.Cette 
dernière est définie par EFQM comme « une méthode d’évaluation dynamique et un outil 
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sur investissement appréciable (la valorisation de leurs actions en bourse étant bien 
supérieure aux frais de participation) est un facteur à prendre en compte pour expliquer le 
succès du programme Baldrige »37. 
III.3.2 Le modèle européen EFQM  

Le modèle EFQM (EuropeanFoundation for Quality Management) 38 est « un modèle 
global de management pour les organisations de tout secteur et de toute taille. Il prône 
l’excellence, et s’est doté de principes fondateurs considérés comme des facteurs clés de 
succès…ce modèle est fortement centré sur la dimension économique et sur la qualité ». 39 
Le modèle EFQM se subdivise en quatre outils inter-reliés : 

1. La définition de l’excellence avec huit concepts fondamentaux ; 
2. Le modèle excellence lui-même avec des lignes directrices pour sa réussite ; 
3. La grille « RADAR », comme outil d’évaluation ; 
4. Le prix d’excellence EFQM. 

III.3.2.1 Qu’est-ce que l’excellence selon EFQM ? 
L’excellence pour un organisme, selon ce modèle, est conditionnée par sa dotation en 

huit principes fondamentaux, très proches des principes du modèle Deming et M. Baldrige. 
Ces principes sont40 :    
1. L’orientation résultats;  
2. Orientation clients ; 
3. Le leadership et la constance des objectifs ;  
4. Le management par les processus et les faits ;  
5. Le développement et l’implication des personnes ; 
6. La formation continue (apprentissage), l’innovation et l’amélioration ; 
7. Le développement des Partenariats ; 
8. La responsabilité sociale/sociétale de l’organisation.  

Ces concepts fondamentaux ne doivent pas représenter uniquement de bonnes 
intentions, mais ils doivent se concrétiser réellement par des plans d’actions et des résultats 
et se retrouver par conséquent dans les critères d’évaluation des organismes qui désirent 
appliquer le modèle EFQM. 
III.3.2.2Le modèle d’excellence EFQM 
Le modèle se présente comme suit :  

Figure (5) : Le modèle d’excellence EFQM 

 
Source : www.efqm.org 

Suivant le modèle EFQM, représenté dans la figure 5, afin de mettre en place un 
système de management de la performance efficace, l’organisme en question doit identifier 
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Figure (4) :Les critères d’excellence et de performance du modèle M. Baldrige et leur pondération 

 
Source :M. Jaccard, « Objectif qualité. Introduction aux systèmes de management de la performance et de 

la durabilité », édition Presse Polytechnique et Universitaire, Lausanne, 2010, p 210. 

Ces sept critères peuvent se subdiviser en deux triades qui accumulent les notations les 
plus élevées du modèle: 
 La triade du leadership (120 points), avec la planification stratégique et 

l’orientation marché et client : signifient que la stratégie et la politique sont les points 
fondamentaux du fonctionnement de l’organisme. Elles sont définies au plus haut niveau, 
donc par les dirigeants de l’organisme. Ceux-ci doivent créer et maintenir les conditions 
appropriées pour un déploiement à tous les niveaux de ses objectifs afin que le personnel 
comprenne les objectifs à atteindre et se sente directement impliqué dans la réussite de ces 
objectifs. Ces derniers sont les exigences, implicites et explicites des différentes parties 
prenantes (responsables qualité, collaborateurs, personnel, clients, fournisseurs, 
actionnaires etc.) 
 La triade des résultats(450points) avec l’accent sur les collaborateurs et la 

gestion des processus: L’organisation fonctionnelle traditionnelle classique doit céder la 
place à une organisation par processus. Selon cette approche toutes les activités de 
l’entreprise doivent être comprises et gérées comme des processus corrélés et interactifs qui 
créent de la valeur et fonctionnant comme un système cohérent dans le but de satisfaire les 
exigences des parties prenantes. La performance de l’organisme, attestée par des résultats 
tangibles ne peut se concrétiser sans impliquer l’ensemble du personnel à tous les niveaux 
et ceci passe par la mise en place d’un système de formation ou de gestion des 
compétences, de motivation et de communication. 

Par conséquent le référentiel du prix dispose non seulement d’interactions, mais « d’une 
dynamique qui va du leadership jusqu’aux résultats avec une boucle de contrôle, fournie 
par le critère transverse 4-mesure et gestion du savoir »35. Chaque critère sera alors 
subdivisé en questions36 qui attestent de la réalisation ou non du critère. La notation de la 
performance se fait selon un degré d’excellence par notation en points ventilée par critère 
qui peut atteindre  1000 point au maximum. 

Les avantages de ce modèle pour les lauréats, outre le fait de bénéficier des avantages 
du système de management lui-même et de la satisfaction des différentes parties prenantes, 
sont plus liés à l’effet « d’image »étant donné queces organismes bénéficient« d’un retour 
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Le modèle américain « Malcolm Baldrige » s’est énormément inspiré des principes 
de management de la qualité d’E. Deming que nous retrouvons explicitement dans ses 
principes et critères d’évaluation regroupés dans le tableau 2. Parmi ces principes : 
l’approche processus, le leadership, l’orientation client, perspective système  etc. Mais 
également nous retrouvons dans ce modèle le principe d’amélioration continue appelé cycle 
PDCA (Plan, Do, Check, Act) qui décrit  non seulement les étapes à respecter pour une 
conduite optimale de son activité, mais également une méthode pour aider à apprendre et 
pour conduire l’amélioration d’un produit ou d’un processus. Ces étapes sont dites 
« A.D.L.I »par le  modèle américain « Malcolm Baldrige »34 et peuvent être résumées 
comme suit :  

 Approche qui est la manière dont l’organisme approche les éléments du modèleet 
qui correspond au « Plan » ou la planification du modèle de Deming qui comporte deux 
étapes principales : la définition des objectifs et la planification des actions à entreprendre. 

 Déploiement ou la manière dont les actions sont déployées dans l'organisme, et qui 
correspond « Do », ou la réalisation, de le modèle de Deming etqui consiste à faire, réaliser, 
exécuter les plans d’actions.   

 «Learning » ou apprentissage ou la manière dont l'organisme apprend de ses succès 
et de ses erreursqui correspond au « Check », qui est le contrôledu modèle de Demingetqui 
consiste à vérifier les résultats, mesurer et comparer avec les prévisions. 

 Intégration ou comment les réponses aux éléments du modèle sont intégrées dans le 
fonctionnement quotidiencorrespond à « Act » ou améliorer dans le modèle de Deming, qui 
consiste à corriger, définir des actions d’amélioration visant à supprimer les causes des 
écartset redéfinir les processus si nécessaire. 

Tableau (2) :Principes et critères d’évaluationdu modèle américain de la performance 
 «Malcolm Baldrige » 

Principes du modèle Critères d’évaluation et d’excellence 
1. Le leadership en matière de vision  
2. L’excellence axée sur la clientèle  
3.L’apprentissage organisationnel et personnel    
4. Valoriser la main d’œuvre et les partenaires  
5. L’agilité  
6. Le focus sur l’avenir   
7. La gestion de l’innovation   
8. La gestion par les faits   
9. La responsabilité sociétale  
10. Mettre l’accent sur les résultats et la 
création de la valeur   
11. La perspective des systèmes 
12.Gestion des processus 

1. Leadership   
2. Planification stratégique   
3. Orientation marché et client  
4. Mesure, analyse et gestion du savoir  
5. Accent sur les collaborateurs   
6. Gestion des processus  
 7. Résultats 

Source : Réalisé par nos soins en utilisant le site officiel Malcolm Baldrige National 
QualityAward http://bit.ly/malcolm-baldrige-award. 

 
Le modèle de performance suivant le modèle américain, est représenté sous forme de 

sept critères de performance (voir la figure 4) en interaction avec l’environnement de 
l’organisme et qu’il doit prendre en considération puisqu’il conditionne les enjeux qui 
pèsent sur lui.  
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III.2.4 Le « management de la qualité » : est né essentiellement avec la naissance la 
philosophie du management par la qualité totale (TQM) et de la certification. En effet, dans 
un contexte caractérisé par une offre supérieure à la demande, une augmentation des 
exigences des clients et une intensification de la concurrence entre les entreprises pour 
vendre et s’accaparer des parts de marché, la notion de conformité devient insuffisante pour 
la satisfaction des besoins des clients. En plus de cette conformité, l’entreprise se doit 
d’identifier tous ses processus et s’engager dans une démarche d’amélioration continue. 
III.2.5 Le « management intégrateur » et nouveaux « modèles d’excellence » : La 
réussite des systèmes de management dans le domaine de la qualité et l’apparition de 
nouveaux enjeux pour l’entreprise, environnementaux et sociétaux notamment, ont fait 
apparaitre le besoin ou l’opportunité d’utiliser l’outil qualité pour l’associer à d’autres 
formes de  management comme ceux relatifs à la santé-sécurité ou environnement etc. En 
effet de nouveaux référentiels vont étendre leurs champs d’intervention aux différentes 
facettes de l’organisation c’est le cas de  l’ISO 26000, l’ISO 9004 relative au management 
de la qualité-lignes directrices pour des performances durables etc. et des modèles 
d’excellence ou de performance a vertus intégratives29 des systèmes de management vont 
s’ajouter au modèle pionnier d’E. Deming. C’est le cas du modèle et prix Malcolm Baldrige 
aux Etats-Unis d’Amérique et du modèle et prix EFQM et le Common Assessment 
Framework CAF (prix décerné aux organismes publics) en Europe etc. 
III.3 L’institutionnalisation des modèles de performance : cas des modèles américains, 
européen  

La « révolution » inhérente à la Qualité Totale au Japon et la conquête des marchés 
mondiaux par les entreprises japonaises ont contribué à la diffusion internationale de cette 
philosophie. Comment réussir le « miracle japonais » dans d’autres pays occidentaux, 
reprendre les parts de marché perdues et se réapproprier les principes des « gourous de la 
qualité » américains DEMING et JURAN, devient alors une préoccupation majeure des 
Etats Unis d’Amérique et d’autres pays par la suite. La  qualité devient alors une affaire 
d’« Etats ». 

Au japon, les autorités publiques ont été les premières dans le monde à encourager la 
création de divers prix récompensant « la qualité », c’est  le cas du Deming Prize, institué 
en 1951 qui récompense depuis lors les individus et les organisations s’évertuant à 
perfectionner et à diffuser le contrôle statistique de la qualité au Japon, prix qui a été élargie 
aux entreprises non japonaises.Mais les autorités japonaises ont délégué ce « management 
honorifique » à un acteur privé habilité par l’État appelé JUSE(Union des scientifiques et 
des ingénieurs japonais)30. Ceci n’a pas été le cas de nombreux autres pays et communautés 
qui ont institutionnalisés cette récompense et qui reste attribuée par des organismes publics 
et ceciafin de promouvoir et d’encourager les pratiques d’excellence dans leurs pays 
d’origines ou régions. C’est le cas des Etats Unis d’Amérique et de l’Union Européenne.  
III.3.1 Le modèle américain « Malcolm Baldrige » 

Comme tous les modèles d’excellence, le modèle « Malcolm Baldrige » contient un 
référentiel cadre qui peut faire l’objet d’une autoévaluation31 et/ou évaluation externe et 
d’un prix. La création du modèle et prix « Malcolm Baldrige32 »en 1987, par référence au 
nom d’un secrétaire américain au commerce, constitue un outil fondamental qui a été mis 
en place par l’Etat américain pour stimuler les efforts de qualité et de productivité des 
entreprises américaines. Le référentiel du prix Baldrigereprésente le plus haut niveau de 
reconnaissance nationale pour l’excellence de la performance qu’une organisation 
américaine peut recevoir avec plusieurs prix différents en fonction du domaine d’activités 
de l’organisation candidate : industrie, santé, enseignement, PME, associations et services. 
Prix33 qui atteste d’une application effective d’un système de management de la qualité par 
l’organisme en question et qui sera soumisà une double obligation de transparence et de 
publicité. 
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Figure (3) : Histoire de la qualité 

 
Source: A. MAES, « Le management intégrateur. Fondement, méthodes et applications », éd. De Boeck, 

Bruxelles, 2012, p20. 

L’ensemble des étapes traversées par les systèmes de management de la qualité, 
schématisées dans la figure 1, peuvent être résumées comme suit: 
III.2.1  Le « contrôle de qualité » :période de l’ère industrielle(la fin du XV siècle et 
début du XX siècle). Les premiers « pas » de la qualité sont tracés durant la période 
« taylorienne ». Pendant cette époque l’entreprise était caractérisée par une division poussée 
du travail et une organisation du travail individuel. F. W. Taylor 26 préconisait le principe 
d’inspection du travail qui consistait à chercher à détecter de manière visuelle les défauts 
des produits afin d’avoir la satisfaction d’un travail bien fait. 
III.2.2 La « maitrise de la qualité » : période de l’avènement de la production de 
masse(approximativement entre 1920 et 1950). Cette étape est caractérisée par 
l’augmentation des quantités produites comme conséquence de l’accroissement 
spectaculaire des besoins des consommateurs après les deux guerres mondiales. Les 
méthodes de contrôle unitaire de la production ne suffisent pas pour détecter les non 
conformités, surtout avec l’accroissement des coûts cachés(perte de matière première, 
retouche, retard, frais de transport, frais administratifs, perte et insatisfaction du client soit 
interne ou externe, dégradation de l'image de marque etc.) liés aux produits non conformes. 
A cet effet de nouveaux procédés de contrôle de qualité ont été utilisés et soutenus par des 
méthodes statistiques et d’échantillonnage lancées par trois personnalités célèbres du 
monde de la qualité, qui sont : W.A. SHEWART, W.E. DEMING et J.M. DURAN27. Ainsi 
au lieu de se pencher sur la qualité du produit lui-même, ces auteurs proposent de se 
focaliser sur le processus de production afin d’identifier au mieux les facteurs de réussite et 
de non-conformité. 
III.2.3 L’« assurance qualité » : trouve ses origines aux Etats- Unis et au Japon à la sortie 
de la seconde guerre mondiale. Sous l’impulsion de W A. SHEWART, W.E. DEMING, 
J.M. DURAN et P.B. CROSBY28, l’assurance qualité devient une préoccupation majeure 
des entreprises industrielle. En effet, l’apport de P.B.CROSBY fut considérable dans la 
mise en place des pratiques du management de la qualité par l’introduction de sa formule de 
« zéro défauts », le calcul des coûts de la « non qualité » dus aux non conformités et du 
principe selon lequel les objectifs de la qualité peuvent être atteints par la prévention. A cet 
effet pour assurer la qualité au client il faut que les produits, et services associés, soient 
conformes à ensemble d’exigences écrites, alors la qualité n’est pas uniquement une affaire 
de la production mais tous les secteurs d’activité de l’entreprise y sont concernés. 
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III.1 Qu’est-ce qu’un modèle d’excellence ? 
Les modèles d’excellence appelés également de Gestion de la Qualité Totale sont des 

Systèmes de Management de la Performance axés sur les résultats atteints par les 
organisations, qui s’y engagent, et sur la pertinence de leur organisation.Le modèle est 
ainsi défini comme « un système de management de la performance fondé sur les principes 
de la Qualité Totale »20. 

Un Système de managementpeut être défini comme un  « Système permettant d’établir 
une politique, des objectifs et d’atteindre ces objectifs, dans des domaines différents »21. 
Comme le domaine de la qualité, de l’environnement, de la santé sécurité et la performance 
avec les modèles d’excellence. Afin de mettre en place un système de management, 
l’organisation peut recourir à l’outil normatif faisant l’objet de certification comme l’ISO 
9001, pour le Système de management de la qualité ; ISO 14001, pour le Système de 
management Environnemental ; ISO 45001, pour le Système de management santé sécurité 
au travail ; ou bien recourir aux lignes directrices de référentiels ne faisant pas l’objet de 
certification comme l’ISO 26000 sur la RSE, l’ISO 9004 sur le développement des 
performances durables de l’organisme etc. 

Les Systèmes de Management de la Performance constituent par conséquent un 
prolongement dès le Système de management de la qualité, mais ceux-ci sont axés sur la 
satisfaction des différentes parties prenantes de l’organisation ou bien sur la  recherche de 
« la Qualité Totale ».L’Association Française de Normalisation (AFNOR) définit le 
Management de la Qualité Totale (TQM) comme : « Mode de management d’un 
organisme, centré sur la qualité, basé sur la participation de tous ses membres et visant au 
succès à long terme par la satisfaction du client et à des avantages pour les membres de 
l’organisme et pour la société »22. La TQM constitue ainsi une réponse absolue à la totalité 
des besoins des clients, de l’entreprise (qualité de ses produits et services, la qualité de son 
fonctionnement, la qualité de ses objectifs etc.)et de ses partenaires. 

Les concepts de « qualité » et « d’excellence » sont ainsi relativement liés. En effet la 
qualité est considérée par certains auteurs comme le meilleur moyen d’atteindre 
l'excellence qui est le « niveau suprême de la qualité et par lequel on vise le plus haut 
niveau de satisfaction des parties prenantes » (SanjayaMishra, 2007)23 . D’autres auteurs 
considèrent cependant qu’il serait illusoire de considérer que les organisations excellentes 
ont atteint le sommet de leur performance car l’excellence ne porte pas sur l’aboutissement 
des efforts mais sur la dynamique de progrès et d’amélioration continue poursuivis par ces 
organismes.24 
III.2 Les modèles d’excellence: un peu d’histoire !  

La naissance des modèles d’excellence, sont étroitement liés à l’évolution des 
systèmes de management de la qualité (SMQ). En effet, la subjectivité de la notion de 
qualité et l’évolution de sa perception par le client ont fait que les problématiques qui se 
sont posées pour l’entreprise ont également évoluées. La première problématique à 
résoudre était de « s’accorder sur ce que l’on attend du client, puis de concevoir en vue de 
satisfaire cette attente, et enfin d’essayer d’obtenir la satisfaction escomptée à travers une 
réalisation conforme à un modèle »25. Peu à peu avec la montée en puissance des 
préoccupations sociales et environnementales et les exigences des différentes parties 
prenantes à l’entreprise, d’autres systèmes de management sont nés s’inspirant largement 
des principes mais surtout de la réussite des SMQ. Alors les entreprises qui disposaient déjà 
d’un système de management de la qualité ont pu intégrer facilement de nouveaux systèmes 
de management dans domaines tels que l’hygiène, sécurité et l’environnement etc.  
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VALEURS DES RESSOURCES HUMAINES  
Mobilisation des employés : ampleur de l’intérêt 
manifesté par les employés pour leur travail et pour 
l’organisation ainsi que l’effort fourni pour 
atteindre les objectifs. Indicateurs : roulement, 
absentéisme etc. 
Climat de travail : ampleur avec laquelle 
l’expérience du travail est évaluée positivement par 
les employés. Indicateurs : participation aux 
activités sociales, congés de maladie, accidents de 
travail etc. 
Performance des employés : qualité ou quantité 
de production par employé ou par groupe. 
Indicateurs : revenu par employé, bénéfice net 
avant impôt par employés etc. 
Développement des employés : ampleur avec 
laquelle les compétences du personnel 
s’améliorent. Indicateurs : pourcentage de la masse 
salariale consacrée à la formation, transfert des 
apprentissages, mobilité des employés etc. 
 
 
 

LEGITIMITE AUPRES DES GROUPES 
EXTERNES 
Satisfaction des bailleurs de fonds : ampleur avec 
laquelle les bailleurs de fonds estiment que leurs 
fonds sont utilisés de façon rentable. Indicateurs : 
bénéfices par action, ratio de fonds de roulement, 
ratio d’endettement etc. 
Satisfaction de la clientèle : jugement que porte le 
client sur la façon dont l’organisation a su répondre 
à ces besoins. Indicateurs : retards de livraison, 
rejets, montant des ventes, fidélité de la clientèle, 
développement des marchés etc. 
Satisfaction des organismes régulateurs : 
ampleur avec laquelle l’organisation respecte les 
lois et les règlements qui régissent ses activités. 
Indicateurs : pénalités, respect des lois etc. 
Satisfaction de la communauté: appréciation que 
fait la communauté des activités et des effets de 
l’organisation. Indicateurs : nombre d’emplois, 
pratiques de conciliation travail-familles, 
implication communautaire, protection de 
l’environnement etc. 

Source : S. SAINT-ONGE, V. HAINES, « Gestion des performances au travail. Bilan des connaissances », 
éd. De Boeck Supérieur, Bruxelles, 2007, p18. 

D’après le modèle de MORIN, en plus des critères classiques financiers de la mesure 
de la performance, d’autres critères conditionnent aujourd’hui l’efficacité organisationnelle 
de l’entreprise. En effet, la qualité des produits et service de l’entreprise, mesurée par le 
respect des normes qualité, exigences des clients etc.,  constitue le premier critère qui 
conditionne la « pérennité » de l’entreprise ; la satisfaction de la communauté et organismes 
régulateurs, mesurés par  la protection de l’environnement, le respect des lois etc., sont des 
critères fondamentaux de la « légitimité de l’entreprise auprès des groupes externes » ; le 
climat de travail, le développement du personnel, la mobilisation des employés, mesurés 
par les accidents de travail, les formations, absentéisme etc. constituent des critères 
fondamentaux de la « valeur des ressources humaines » de l’entreprise. 

En poursuivant leurs travaux, les auteurs ont rajouté une cinquième dimension, 
appelée « arène politique », pour tenir compte de la complexité de l’évaluation de la 
performance. Ce processus politique conduit à prendre en compte certains éléments, des 
quatre, plus que d’autres ou à privilégier une approche au détriment d’une autre.  

A travers cette brève revue de la littérature on s’aperçoit que malgré la résistance des 
modèles classiques de la performance, des modèles de la performance globale prennent de 
plus en plus le dessus légitimés par la montée en puissance des enjeux liés au 
développement durables. La pérennité des entreprises dépend de la manière dont elles se 
conduisent et de la responsabilité qu’elles engagent vis-à-vis de l’ensemble de leurs parties 
prenantes. 
III-Les modèles pratiques de l’évaluation de la performance : les  modèles 
d’excellence ou de Gestion de la Qualité Totale  

En parallèle aux modèles théoriques de la performance globale de l’entreprise, des 
modèles pratiques de la performance appelés également « modèles d’excellence » ou de 
performance sont nés et se sont inspirés pour leur majorité de nombreuses recherches 
théoriques et empiriques en management notamment du principe d’amélioration continue 
d’E.W.DEMING.  
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partie d’indicateurs mesurant la performance environnementale et sociale des entreprises. 
Kaplan et Norton considèrent que la capacité de l’entreprise à devenir citoyenne fait partie 
intégrante de la mesure de la performance relevant de l’axe processus internes. Ils 
suggèrent également d’étendre l’axe clients à tous les partenaires de l’entreprise12. 
II.3.2.3 Le modèle de « la conception intégrée de la performance organisationnelle »  
d’E.M. Morin  

Le point de départ de ce modèle13 est la recherche de l’identification des différents 
courants de pensée qui ont traité la question de l’efficacité organisationnelle. Cette dernière 
étant définit comme un « jugement qu’on pose sur la performance de l’organisation »14 et 
qui peut concerner de ce fait les produits, les résultats de l’organisation ou ses 
processus.E.M. Morin15 et ses collaborateurs distinguent alors quatre dimensions qui 
peuvent servir à décrire l’efficacité organisationnelle 16: 

- la dimension sociale, traitée par le courant de relations humaines, relève de la 
structure sociale que constitue l’organisation et elle est mesurée par le degré d’équilibre ou 
cohésion sociale des individus et des groupes dans l’organisation ;  

- la dimension économique, traitée par le courant classique, consiste à évaluer 
l’efficacité organisationnelle en utilisant l’efficience économique (qualité et quantité de 
ressources acquises et épargnées etc.) ; 

- la dimension politique, traitée par le courant politique17, intègre la satisfaction des 
différentes parties prenantes de l’organisation afin de gagner leur faveur et appui ; 

- la dimension systémique, traitée par les approches systémiques, met l’accent sur les 
facteurs déterminants de l’environnement (clients, fournisseurs, concurrents) qui peuvent 
affecter la pérennité de l’organisation. Les critères d’efficacité de l’organisation selon cette 
approche revoient à l’adaptation de l’organisation à son environnement. 

En conséquence, à chacun de ces courants de pensée correspondent des critères 
d’efficacité propres. Le mérite de ce modèle réside dans le fait de les associer afin de 
rechercher la représentation la plus globale de la performance18. Cependant dans cette 
représentation quadridimensionnelle de l’efficacité organisationnelle, chaque organisation 
s’inscrira à l’intérieur d’une ou de plusieurs dimensions des quatre précédemment citées 
mais pas obligatoirement toutes.  

Par ailleurs afin de mesurer la performance globale de l’organisation, il faut d’abord se 
situer dans une, ou plusieurs, des quatre dimensions, énoncées dans le tableau 1,principale 
composante de la performance ; chaque dimension est représentée par des critères, 
conditions ou signes qui servent de base au jugement  et enfin chaque critère sera mesuré 
par rapport des indicateurs faits sur des données disponibles19. 

Tableau (1) : Dimension, critères et indicateurs de l’efficacité organisationnelle 
selon le modèle de Morin 

PERENNITE 
Qualité des produits et services : ampleur avec 
laquelle un produit ou service correspond aux 
normes de qualité et aux exigences de la clientèle. 
Indicateurs : nombre de retours, nombre de plaintes 
etc. 
Rentabilité : ampleur avec laquelle certains 
indicateurs financiers se comparent favorablement 
ou défavorablement avec ceux du secteur et ceux 
du passé. Indicateurs : performance du capital 
investit, marge de bénéfice net etc. 
Compétitivité: ampleur avec laquelle 
l’organisation conserve et conquiert des marchés. 
Indicateurs: revenus par secteurs, valeur des 
exportations etc.  

EFFICIENCE  
Economie : ampleur avec laquelle l’organisation 
réduit la quantité des ressources utilisées pour 
produire une quantité similaire tout en assurant un 
bon fonctionnement du programme. Indicateurs : 
rotation des inventaires, rotations des comptes 
clients, taux de rebus, réduction du gaspillage etc. 
Productivité : quantité ou qualité de biens et des 
services produits par rapport à la quantité de 
ressources utilisées pour leur production durant une 
période donnée. Indicateurs : rotation de l’actif 
total, rotation de l’actif immobilisé, taux 
d’activité/coût de production etc.  



CCoolllleecctteedd  PPaappeerrss  ooff  tthhee  FFoouurrtthh  IInntteerrnnaattiioonnaall  FFoorruumm:: OOuuttssttaannddiinngg  PPeerrffoorrmmaannccee  ooff  OOrrggaanniizzaattiioonnss  aanndd  GGoovveerrnnmmeennttss::  
MMaarrkkeettiinngg  UUppddaatteess  IInn  LLiigghhtt  ooff  CCoonntteemmppoorraarryy  DDeevveellooppmmeennttss  aanndd  tthheeiirr  RReeppeerrccuussssiioonnss  oonn  IInnssttiittuuttiioonnaall  PPeerrffoorrmmaannccee  ––  

  2277--2288  JJaannuuaarryy  22002200 
 

 
 ISSN: 2170-1946 - 1193 - 

II.3.2.2 Le modèle des « Tableaux de Bord Prospectifs »   
Les Tableaux de Bord Prospectifs (TBP) ou « Balance Scorecard » sont des outils du 

management stratégique issus des travaux des consultants américains D.P Norton et 
R.S.Kaplan10. En 1992 ces auteurs mettent en avant les vertus des TBP, fortement diffusés 
par les cabinets de conseil, comme outil d’évaluation de la stratégie et de mesure de la 
performance de l’entreprise. 

Le TBP décline la stratégie de l’entreprise en objectifs mesurables regroupés en 
ensembles de mesures financières et non financières, dites également opérationnelles,  
scindées  en quatre dimensions (représentés dans la figure2) qui renvoient aux questions 
clés de performance l’entreprise à savoir les résultats financiers, la satisfaction des clients, 
les processus internes et l’apprentissage organisationnel. Suivant ces TBP et pour évaluer la 
performance de l’entreprise il faut que l’entreprise réalise un équilibre entre ces différents 
axes financiers et non financiers qui sont11 : 
 Axe « résultats financiers » : à travers la mesure d’un ensemble d’indicateurs 

financiers (bénéfice d'exploitation, le retour sur les capitaux engagés, croissance du 
chiffre d’affaires etc.), l’entreprise pourra déterminer si les stratégies mises en œuvres 
contribuent à améliorer les résultats financiers de l’entreprise. 

 Axe « clients » : à travers la mesure d’un ensemble d’indicateurs clés de résultat 
concernant la satisfaction des clients, leur fidélité, innovation, délais de livraison etc., 
l’entreprise envisagera des pistes d’amélioration et d’anticipations de ses biens et 
services. 

 Axe « processus internes » : tous les processus de l’entreprise ne doivent pas être 
traités de la même manière, l’entreprise doit identifier les processus où elle doit exceller, 
puisque créateurs de valeur pour ses clients. 

 Axe « Apprentissage organisationnel » : concerne les infrastructures (hommes, 
systèmes et procédures) que doit mettre en place l’entreprise afin d’améliorer sa 
performance. Ceux-ci sont mesurés par des indicateurs génériques de résultats tels que : 
la satisfaction, formation et compétences etc. 

Figure (2) : Modèle de « Tableaux de Bord Prospectifs » 

 
Source : Robert S. Kaplan et David P. Norton, « Le tableau de bord prospectif », Éditions d’Organisation, 

Paris, 2003, cité par C. ALGLAVE, J.M.DELAUTRE, M. GERONIMI, P.LAINE, op.cit, p 42. 
 

L’originalité de ce modèle réside dans l’introduction d’indicateurs non financiers à 
l’instar de l’apprentissage organisationnel pour l’évaluation de la performance. Cependant, 
on lui reproche de créer une hiérarchie entre les quatre axes et de subordonner les trois 
autres axes à l’axe financier. C’est ainsi que de nombreux autres auteurs ont proposé 
d’adapter les TBP comme HOCKERTS qui propose l’élaboration d’un 
« SustainabilityBalancedScorecard » (SBSC), extension du TBP initial mais composé en 
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II.3.1 Les approches classiques de la mesure de la performance 
En parallèle à la difficulté de trouver l’unanimité sur une définition de la performance, 

la question de sa mesure se pose également. En effet, les approches classiques, et néo-
classiques, de la pensée économique, privilégient l’utilisation de critères rationnels 
quantitatifs tels que des indicateurs économique et financiers comme la productivité et le 
profit, la rentabilité etc. Actuellement cette logique financière de la performance est remise 
en cause, le débat sur la performance invite les entreprises à compléter les critères de 
gestion exclusivement financiers et économiques par des mesures décrivant d’autres aspects 
de leur fonctionnement telles que la responsabilité sociétale et les parties prenantes. C’est 
dans ce contexte, que le débat sur la performance s’est enrichi et de nouvelles démarches 
multidimensionnelleset analyses ont émergé beaucoup plus globales et intégrant largement 
le facteur humain « dans ses idées, sa parole, son dialogue et sa capacité d’écouter des idées 
des autres, son intelligence et ses apprentissage », comme vecteur de création de la valeur 
par l’entreprise7. 
II.3. 2 Les principaux modèles théoriques de la performance globale 

En absence d’une théorie complète qui appréhende la performance globale de 
l’entreprise. De nombreux modèles se sont penchés sur la question de sa mesure. En effet 
cette prise de conscience de l’existence et de l’importance de nouveaux acteurs autres que 
les clients et actionnaires, pouvant affecter les choix stratégiques de l’entreprise, a généré 
de nouveaux modèles de performance. En partant du modèle pionnier de Carroll en 1979 
jusqu’au célèbre modèle de Norton et Kaplan et le « Modèle Global » de Morin, tous 
s’accordent sur la nécessité de trouver des outils de mesure de la performance globale. 
II.3.2.1 Le modèle de mesure de la performance sociétale de Carroll  

La notion de « responsabilité sociétale » a été étendue par certains auteurs à celle de 
«performance sociétale». Celle-ci selon SETHI (1975) se scinde en obligations sociétales, 
responsabilité sociétale et questions sociétales. Les obligations correspondent aux actions 
entreprises afin de répondre aux pressions du marché et aux contraintes réglementaires. La 
responsabilité sociétale dépasse ce cadre purement économique et légal et tente d’atteindre 
un comportement conforme aux normes, valeurs et attentes de la société. Quant à la 
sensibilité, elle relève non plus seulement de la mise en conformité, mais d’une démarche 
beaucoup plus active de prévention et d’anticipation8. 

Afin de mesurer cette performance sociétale, CARROLL propose de tenir compte de 
trois dimensions 9: 
 La première correspond aux fins que poursuit l’entreprise par le biais de la 

responsabilité sociétale. Ces objectifs sont mesurés par des impératifs de rentabilité 
économique, respect des obligations légales, mais aussi et surtout par la conformité 
aux normes et attentes sociales. 

 La seconde correspond à la sensibilité sociétale. Cette dernière est mesurée en 
fonction de quatre postures possibles résumées par l’échelle RCAP (Refus, 
Contestation, Adaptation et Pro-action ou anticipation). En position de refus, 
l’entreprise s’oppose à toute modification ; en contestation, elle s’en tient 
uniquement au minimum légal ; en situation d’adaptation adopte une position plus 
progressiste et enfin, l’anticipation permet à l’entreprise d’obtenir un positionnement 
original, en tant que leader et avant-gardiste. 

 La troisième propose, selon une optique plus pragmatique, une liste non exhaustive 
de domaines dans lesquels la responsabilité peut être exercée. En fonction de la 
période considérée et du secteur dont relève l’entreprise, il pourra s’agir plus 
particulièrement de questions environnementales, sociales, actionnariales ou encore 
de qualité et de sécurité des produits. 
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nécessité de diminuer les impacts de ses activités sur l’environnement. Elle permet 
également de stimuler le tissu économique et social du territoire par une optimisation de la 
gestion des flux de matières, d’énergie, de connaissances et de mettre en place des filières 
de recyclage, réemploi des produits et des matières etc.  

Actuellement les enjeux du développement durable sont si importants pour l’entreprise 
qu’elle ne peut pas les négliger. En effet ignorer ces enjeux serais synonyme de prise de 
risque sur la réputation ou l’image de l’entreprise, dans un contexte où la majorité des 
entreprises se vantent de leur Responsabilité Sociétale; mais également elle va de pair avec 
une non-conformité aux exigences réglementaires qui de plus en plus vont dans le sens du 
développement durable.  

La RSE peut être ainsi définit comme «  un concept qui désigne l’intégration 
volontaire, par les entreprises, de préoccupations sociales et environnementales à leurs 
activités commerciales et à leurs relations avec leurs parties prenantes »6. A cet effet une 
entreprise socialement responsable est une entreprise qui va au-delà de la satisfaction des 
exigences réglementaires et qui adopte une stratégie, des principes et programmes qui 
répondent aux attentes de ses clients, investisseurs, employés, de la société etc.  
II.2  La performance globale : c’est quoi ? 

La déclinaison des principes du développement durable au sein des entreprises se fait 
par le biais de la responsabilité sociétale. Cette dernière signifie qu’une entreprise doit non 
seulement se soucier de sa rentabilité et de sa croissance, mais aussi de ses impacts 
environnementaux et sociaux afin de satisfaire les préoccupations des différentes parties 
prenantes. A cet effet la mesure de la performance de l’entreprise ne peut se faire sans la prise 
en compte de ces deux nouvelles dimensions. 

La performance globale est une performance multidimensionnelle. Elle résulte de 
l’interaction entre les trois dimensionséconomique, sociétale et environnementale (voir la 
figure 1) du développement durable à l’échelle des entreprises. En raison de sa complexité, 
sa mesure pose problème pour la majorité des entreprises. 

Figure (1) : Les composantes de la performance globale de l’entreprise 

 
Source :Reynaud, (2003) cité par A.DOHOU, N.BERLAND, « Mesure de la performance globale 

des entreprises », http://www.crefige.dauphine.fr/cahiers/per-berland.pdf. 
II.3  La mesure de la performance globale de l’entreprise: de l’efficacité à la 
performance globale  

Alors que les approches classiques du management prônent pour une évaluation uni-critère de 
la performance, les approches globales quant à elles privilégient, malgré les difficultés de mesure, 
une évaluation multicritères.  
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Ce qui nous amène à poser les questions suivantes :Quelles sont les évolutions 
théoriques et pratiques récentes des modèles ayant traité la question de la 
performance globale de l’entreprise?  Quels sont les traits distinctifs des principaux 
modèles institutionnels de l’excellence ou de performance à savoir les modèles 
américain et européen ? 

La réponse à cette question nous conduit dans un premier temps à présenter les 
fondements théoriques de la « performance de l’entreprise »et son évolution tout en mettant 
l’accent sur les principaux motifs ayant conduit à un changement de paradigme et le 
passage vers le concept de « performance globale ». Dans un second temps, nous allons 
nous focaliser sur les modèles des systèmes de management de la performance ou 
d’excellence tout en présentant et expliquant le fonctionnement ainsi que les principales 
caractéristiques des deux modèles américain et européen.  
II- La performance globale, une dimension fondamentale pour l’évaluation des 
entreprises  

Les nouvelles pratiques de management considèrent l’entreprise comme système 
orientée vers son environnement et sa pérennité dépend de sa capacité à satisfaire les 
exigences des différentes parties prenantes. Alors la performance de l’entreprise qui été 
appréhendée originellement sur un plan strictement financier, a été progressivement élargie, 
au cours du vingtième siècle, afin de prendre en considération la « responsabilité sociale» 
de l’entreprise.  
II. 1  Concept de performance : évolution et enjeux 

Etymologiquement, le mot performance vient de l’ancien français « parformer » qui, 
au XIII siècle, signifiait «  accomplir, exécuter » (Petit Robert). Au XV siècle, il apparaît en 
anglais avec « to perform » dont vient le mot de performance. Il signifie à la fois 
accomplissement d’un processus, d’une tâche avec les résultats qui en découlent et le 
succès que l’on peut y attribuer2. 

Au sens strict du terme, une performance est un résultat chiffré dans une perspective 
de classement, par rapport à soi et/ou par rapport aux autres. L’évaluation de la 
performance se construit donc au regard d’un référentiel, d’une échelle de mesure3. A cet 
effet la performance renvoie à la notions de résultat, donc de réalisation d’objectifs ; à 
l'idée d’accomplir une action, donc de processus et enfin à l’idée de succès comme attribut 
de la performance. 

Dans le même cheminement d’idées, et dans le monde du management, d’autres 
définitions sont proposées à la performance, celle-ci serait une notion relative à « l’atteinte 
des objectifs (être efficacité) tout en optimisant les moyens (être efficience) »4. Le modèle 
de la « boucle courte de la performance » proposé par Gilbert, privilégie trois concepts pour 
définir la performance, celle de l’efficacité, de l’efficience et de la pertinence.5 Pour être 
performante,  l’entreprise doit être efficace, l’efficacité met en relation les résultats obtenus 
et les objectifs fixés ; efficiente, l’efficience met en relation les résultats obtenus et les 
moyens utilisés (ou les coûts engendrés); pertinente, la pertinence permet de savoir si 
l'entreprise s'est munie des bons moyens pour atteindre ses objectifs. 

Actuellement cette notion de performance très utilisée dans le monde de l’entreprise 
ne peut être réduite à la notion d’efficacité et par conséquent à l’obtention d’un certain 
résultat conformément à un objectif fixé. En effet cette notion qui selon de nombreux 
auteurs demeure imprécise, a profondément évolué sous l’effet des théories du management 
et de la complexification des organisations. Ces dernières sont de plus en plus attentives à 
agir de façon responsable vis-à-vis de leurs partenaires. L’émergence du développement 
durable et de la performance associée à la Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE), 
devient un défi de la mesure de la performance. 

L’approche du développement durable invite ainsi à prendre en compte les différentes 
parties prenantes de l’entreprise, elle intègre à la fois la limitation des ressources et la 
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Résumé : Cette présente communication propose une réflexion sur l’état actuel de la recherche 
focalisée sur le concept « de « performance » et sur ses modèles pratiques communément appelés « 
modèles d’excellence ». Ces derniers sont devenus de nos jours non seulement des outils entre les 
mains des Etats pour inculquer la culture l’excellence au sein des entreprises nationales mais 
également des moyens pour valoriser l’image de l’entreprise et celle de son pays ou région à 
l’échelle internationale. 

L’objet de cette contribution est la présentation des modèles théoriques et pratiques de la 
performance globale, mais tout en mettant en lumière deux modèles institutionnels de l’excellence 
internationalement reconnus et médiatisés entre autre le modèle nord-américain « Malcolm 
Baldrige» et le modèle européen EFQM (European Foundation for Quality Management). 
Mots-clés: Performance Globale; Qualité Totale ; Modèles d’excellence ; Malcolm Baldrige; 
EFQM. 
JEL classification: L25 ; L25. 
 
Abstract: This paper proposes a reflection on the current state of research focused on the concept 
of “performance” and its practical models commonly referred to as “models of excellence”. These 
have now become not only tools in the hands of States to inculcate culture excellence in national 
companies but also means to enhance the image of the company and that of its country or region 
internationally. 

The purpose of this contribution is to present the theoretical and practical models of global 
performance, but at the same time highlighting two institutional models of internationally 
recognized and publicized excellence, including the North American model “Malcolm Baldrige” 
and the European model EFQM (European foundation for Quality Management). 
Key words: Global Performance; Total Quality; Models of Excellence; Malcolm Baldrige; EFQM. 
Jel Classification Codes : L25 ; L25. 
 

___ __________________________  
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I- Introduction : 

De nos jours, les entreprises évoluent dans un environnement en perpétuel 
changement. Devant une concurrence de plus en plus agressive, une réglementation en 
continuel changement et un contexte de développement durable,font qu’« être performant » 
est devenu un objet complexe à maitriser pour toute organisation.Celle-ci afin de relever les 
défis de l'excellence et de la compétitivité et d’assurer une performance durable, doit tenir 
compte des exigences de ses parties prenantes.Afin d’améliorer leur performance globale et 
de stimuler l'excellence au sein des entreprises plusieurs « modèles d’excellence » ont vu le 
jour à travers le monde et qui ont donné naissance à des « prix d’excellence ».  

Actuellement des dizaines de prix qualité ou d’excellence se sont développés dans 
différents pays ou régions dans le monde conçus pour promouvoir le Management de la 
Qualité Totale (TMQ) et contribuer à la performance des entreprises, référentiels qui 
peuvent servir également d’outils d’autoévaluation de ces entreprises1. Il s’agit notamment 
du modèle nord-américain « Malcolm Baldrige »,le modèle européen EFQM 
(EuropeanFoundation for Quality Management). 
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7. Selon Staats (1999), les jeunes et les séniors développent deux tendances paradoxales : les jeunes ont tendance 
à se vieillir (effet de vieillissement) et les séniors ont tendance à se rajeunir (effet de rajeunissement). 

8. A titre d’exemple, opter pour des styles vestimentaires  et musicaux particuliers, partager des convictions par 
rapport à un sujet déterminé et autres empreintes mises sur le marché. 

9. Pour plus de détail, voir les nouvelles youth cultures de Batat, 2016. 
10. Ce sont des jeunes qui ne consomment pas le produit concerné, pour le moment, pour des raisons personnelles, 

économiques, etc.,  mais qui restent susceptibles d’en consommer au moment ultérieur (quand les bonnes 
conditions se présenteront). 
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pourraient aussi constituer  un marché de non consommateurs relatifs potentiellement 
opportuns10. Ainsi, en d’autres termes, dans cette phase de la vie : 
 les habitudes de consommation des futurs adultes sont en gestation ; 
 la consommation est considérée comme un moyen de jouir de la vie ; 
 la consommation de certains produits est exclue temporairement suite à des 

contraintes particulières ; 
 la consommation remplit un rôle de valeur de sens. 

IV- Conclusion 
Après l’âge de 18 ans, commence la tribu des 18-30 ans (voire plus !). Faut-il 

souligner que certains produits sont tombés aux oubliettes face au dédain de cette tranche 
d’âge pour les problématiques de consommation quotidiennes ! A cet effet, les marketeurs 
et les entreprises positionnés sur le marché des jeunes en particulier devraient fasciner ces 
consommateurs. Les adulescents constituent des acteurs avertis et ambivalents de la 
consommation qui présentent quelques caractéristiques des adolescents mais aussi quelques 
caractéristiques des adultes. Ils se rattachent d’une manière significative à la culture jeune 
axée sur l’hédonisme, la recherche des plaisirs, les sorties, les loisirs, les codes 
vestimentaires.  

Comme nous l’avons déjà souligné, en dépit de sa complexité, cette population 
juvénile constitue et demeure une cible marketing à part entière (Descombes, 2002). C’est 
une cible attractive pour l’entreprise, car entre autres, ses habitudes de consommation se 
forment tout au long de cette période de la vie en vue de préparer l’entrée dans la vie adulte. 

Toutefois, pour les atteindre, selon cet auteur les entreprises doivent s’inscrire dans 
une démarche marketing de transition pivotant autour de trois enjeux 

 Prolonger le marketing adolescent à la cible des adulescents. 
 Adopter un marketing de fidélisation précoce lors de la phase d’adulescence dans le 

but d’accompagner ces jeunes lors de leur passage à l’âge adulte. 
 Mette en œuvre un marketing spécifique dédié exclusivement aux adulescents. 

Par ailleurs, en terme d’actions marketing, les entreprises sont tenues de mettre en 
œuvre des produits et services aux attributs séduisants en adéquation avec les valeurs et 
attentes propres de cette cible, et donc un marketing jeune adéquat. Elles doivent en outre 
concevoir des messages publicitaires non manipulateurs et qui ne relèvent pas de la 
démagogie (Descombes, 2002 ; Boumedda-Tiab, 2019). 

Ainsi, afin d’enrichir davantage la revue de littérature relative à la présente 
problématique, il convient aux chercheurs intéressés d’effectuer des études exploratoires et 
empiriques comparatives entre les différentes cibles des adolescents, des adulescents et des 
adultes (scolarisés ou non). 
- Notes: 

1. Psychanalyste français et spécialiste en psychiatrie sociale. 
2. Appelés aussi : post-adolescents, jeunes adultes ou pré-adultes. 
3. Ces facteurs ne constituent pas une liste exhaustive. 
4. Cette époque correspond à la première partie du siècle relative au développement industriel ; où la demande 

était excédentaire et les entreprises ne se souciaient que de la productivité et de la réalisation d’économies 
d’échelle. 

5. L’exemple de la voiture Ford T illustre parfaitement le marketing de masse avec un  modèle unique et en une 
seule couleur. 

6. Appelé aussi marketing individualisé ou marketing one to one. 
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compréhension des cultures et sous-cultures de consommation juvéniles dans différents 
secteurs de consommation : le sport, le digital, les loisirs, l’alimentaire, la musique, 
l’habillement, etc.  

En fait, selon Batat, le concept de culture juvénile renvoie à une forme d’opposition 
des jeunes au monde des adultes (culture dominante) qui se manifeste en un ensemble de 
symboliques et de signes de reconnaissance que ceux-là peuvent s’approprier afin de 
développer une identité personnelle et sociale8. Elle a identifié quatre segments de jeunes 
consommateurs à partir de la youth culture de consommation9: 

*La youth culture de consommation enfanlescente. 
*La youth culture de consommation adonaissante. 
*La youth culture de consommation adolescente. 
*La youth culture de consommation adulescente.  
La segmenculture est une sorte de solution pour pallier les difficultés liées à la 

segmentation du marché des jeunes qui sont tellement hétéroclites, aux codes et aux normes 
de consommation propres à chacun d’eux. L’objectif est d’essayer de regrouper des jeunes 
ayant des points de convergence quant à leurs pratiques de consommation, leurs profils, 
leur manière de voir le monde, leurs perceptions, etc. 
III.2 Les adulescents comme cible attractive 

Cette  catégorie juvénile appartient au segment de la culture de consommation 
adulescente ; qui se caractérise par l’hétérogénéité de ses pratiques de consommation 
basées notamment sur la subjectivité et l’imaginaire, son intérêt relatif aux références 
médiatiques et ludiques, sa socialisation à travers les réseaux sociaux et le soi virtuel, son 
attachement à l’émotionnel et à l’hédonisme, etc. Pourtant, elle constitue une cible 
marketing capitale pour beaucoup d’entreprises ; en quoi réside dès lors son importance? 
III.2.1 La caractéristique budgétaire des adulescents 

C’est une cible difficile à cerner mais qui constitue toutefois une puissance 
économique (Brée, 2012) et  une cible idoine pour une bonne partie d’entreprises. En effet, 
les jeunes perçoivent régulièrement de l’argent de poche de leurs parents et de leurs grands 
parents ; en outre, une grande majorité de ces jeunes perçoit de l’argent pour leur 
anniversaire, pour des prestations rendues ainsi que pour l’obtention de bons résultats 
scolaires (Brée, 2012). Néanmoins, face à la non-possession d’un  revenu mensuel, stable et 
régulier,  l’appréciation et l’estimation, avec exactitude de leur pouvoir d’achat, restent 
délicates. 
III.2.2 Les caractéristiques consommatoires des adulescents 

Ces post-adolescents disposent d’une culture typiquement jeune qui influe sur leur 
mode consommatoire (Descombes, 2003). Cependant, il s’agit pour l’entreprise, de 
conquérir les jeunes qui sont potentiellement porteurs, formant ainsi la cible d’aujourd’hui 
et/ ou de demain. 

Effectivement, dans cette phase transitoire de la vie, les jeunes pourraient adopter des 
attitudes de consommation des futurs adultes ; c’est la phase où ils préparent leur entrée 
dans la vie adulte et c’est ainsi que les habitudes de consommation se prennent et qu’il 
faudrait, dores et déjà, essayer de retenir et de fidéliser. En outre, ces jeunes gens, délèguent 
une place privilégiée aux pratiques consommatoires, désirant ainsi profiter des plaisirs 
immédiats de la vie, de l’instant présent sans se soucier de leur avenir. Comme ils 
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comportements homogènes. Or dans la réalité, en s’approchant de près des jeunes d’une 
même catégorie d’âge, on constate une hétérogénéité dans leurs comportements et leurs 
pratiques de consommation ; ce qui rend difficile, pour les entreprises, d’apprécier leurs 
réactions et de concevoir une offre appropriée (produits et/ou services, spots publicitaires, 
etc.). Dès lors, le moyen efficace à privilégier, afin de développer une démarche marketing 
fructueuse et adaptée et pouvoir ainsi bâtir une offre adéquate aux besoins des jeunes, 
consiste à étudier en profondeur les youth cultures (ou les cultures juvéniles) auxquelles ils 
appartiennent (Batat, 2016). En effet, pour qu’une pratique marketing  juvénile soit 
pertinente, une bonne compréhension de cette catégorie et de sa culture de consommation  
s’impose. Par ailleurs, le tableau (3) expose une classification synthétique des différentes 
segmentations de la population juvénile : 
Tableau (3) : Classification synthétique des différentes segmentations de la population 

juvénile 
Type de 

segmentation Tranche d’âge Caractéristiques 
 
 

Segmentation du 
moyen âge 

*Stade de la petite enfance  
 0-6 ans ‘infans’ 

*Stade de la grande enfance  
7-14 ans ‘Pueritia 

*stade de la première vie d’adulte 
15-21 ans ‘le tiers âge’ 

Inexistence de la phase 
d’adolescence et le passage 

immédiat de l’enfance à l’âge 
adulte. 

 
 

Segmentation 
piagétienne 

*Stade sensorimoteur/petite enfance 
0 à 18 mois/2 ans 

*Stade préopératoire 
2-7/8ans 

*Stade opératoire concret 
7-11/12 ans 

*Stade opératoire formel  
11/12 ans et plus 

Elle est fondée sur le processus 
de construction ou de 

développement cognitif de 
l’enfance à l’âge adulte. 

 
 

Segmentation 
institutionnelle 

*Non scolarisation : 0-2/3ans 
*Maternelle : 3-5/6 ans 
*Primaire : 7-11 ans 
*Collège : 11-15 ans 
*Lycée : 16-18 ans 
*Phase de l’université entre 
apprentissage et travail : 18 ans et plus. 

Elle repose sur un découpage de 
la population jeune à partir des 
différents paliers du système 
éducatif. 

 
Segmentation par 

stade de 
socialisation 

*Stade perceptuel aux stratégies 
limitées : 3-7 ans 
*Stade analytique aux stratégies 
assistées : 7-11 ans 
*Stade réfléchi aux stratégies 
spontanées. 

Elle est fondée sur une 
décomposition basée sur la 
capacité des jeunes à traiter des 
informations (processus 
d’acquisition progressive des 
connaissances en matière de 
consommation). 

 
Segmentation 

américaine 

*Pre school : 0-2/3 ans 
*Kids :3-8 ans 
*Tweens: 8-12 ans 
*Teenager: 12-17 ans 
*College students: 18-23 ans 
*Young adults: 23-35 ans 

Elle est basée sur des aspects 
sociaux des jeunes et de leurs 
réactions consommatoires. 

 

Ainsi, la segmentation traditionnelle des jeunes à partir de critères objectifs tels que 
l’âge, la catégorie socioprofessionnelle, etc. s’avère relativement caduque et devrait être 
supplantée par la segmenculture. Celle-ci, est un type de segmentation qui repose sur la 
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Stabilité Chaque segment fait l’objet d’un marketing-mix spécifique, ce qui suppose 
une certaine pérennité si l’on souhaite rentabiliser les ressources allouées. 

Substantialité Cette dimension fait référence à la valeur du segment estimé par le chiffre 
d’affaires attendu. 

Pertinence La pertinence d’une segmentation dépend de la capacité des critères de 
segmentation retenus à expliquer la variable comportementale de  base. 

Possibilité de 
mesure 

La mesurabilité suppose que l’on puisse identifier et mesurer facilement les 
caractéristiques de segmentation. 

Source : adapté d’après Pras et Bergadâa, 1988 
En effet, pour qu’il y ait une utilité réelle, les segments du marché doivent être 

homogènes, accessibles, stables, substantiels, pertinents et mesurables. 
Par ailleurs, les intérêts et les limites de la segmentation sont présentés dans le tableau 

(2) : 
Tableau (2) : Les intérêts et les limites de la segmentation 

 
 
 
 

Intérêts de la segmentation 

*Adapter les produits et services aux besoins des 
consommateurs. 
*Déterminer des stratégies promotionnelles à 
moindre coût, et d’une manière générale, améliorer 
la communication de l’entreprise. 
*Evaluer la place de l’entreprise sur le marché, se 
positionner par rapport à la concurrence, déceler 
les tendances du marché. 

 
 
 

Limites de la segmentation 

*Elle peut passer à côté de comportements 
individuels, dans la mesure où elle s’intéresse aux 
comportements uniquement d’une manière 
globale. 
*Elle est compliquée par la diversité des modes de 
vie observés depuis le début des années 80 
(augmentation du travail des femmes, des 
divorces, des ménages d’une personne, etc.). 

Source : adapté d’Art WEINSTEIN, 1987 (in Descombes, 2002). 
L’âge constitue l’un des facteurs sociodémographiques principaux d’influence de la 

consommation et l’une des variables homogènes de segmentation (Amine, 1999 ; Brée, 
2012) ; au-delà de cette variable, le cycle de vie et la génération pendant laquelle la 
personne a grandi s’avèrent tout aussi importants. Il ne fait aucun doute, que de tous les 
facteurs pouvant expliquer le comportement d’un consommateur, une place tout à fait 
prioritaire doit être attribuée à son âge et à sa génération d’appartenance (Tréguer et Segati, 
2005). 

Toutefois, l’intensité des effets de l’âge chronologique (biologique, réel) sur le 
comportement du consommateur demeure relativement limitée (Guiot, 2001). A cet égard 
et dans l’objectif de pallier les lacunes d’une validité prédictive, un courant de recherche 
s’est développé en s’appuyant sur la théorie de l’âge subjectif (perçu, souhaité) ; selon 
laquelle, les disparités de consommation s’expliquent davantage par l’âge subjectif que par 
l’âge réel (Barak et Gould, 1985 ; Stephens, 1991 ; Wilkes, 1992). En effet, Il existe le plus 
souvent un écart entre ces deux âges (surtout à des moments particuliers de la vie) 7, ce qui 
se répercute sur les choix consommatoires des personnes et par conséquent sur l’offre des 
entreprises.  

Cependant, pour ce qui est des jeunes consommateurs, segmenter leur marché, semble 
être simple et complexe à la fois (Batat, 2016). L’âge comme critère pratique de 
segmentation parait intéressant et pertinent si l’on suppose que les consommateurs, 
appartenant à une même tranche d’âge, partagent les mêmes ambitions et adoptent des 
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adolescents. Toutefois, chez les étudiants, l’influence des pairs est proche de celle des 
adolescents.  
III. De l’importance d’étudier les adulescents 

Cette population jeune est considérée comme une cible difficile à cerner et acteur 
ambivalent de la consommation. En effet, ce sont des consommateurs à la quête du plaisir, 
de la qualité de vie immédiate, qualifiés d’insouciants dont l’influence des pairs est 
considérable. 
Sous un angle marketing, l’actualité démontre que l’attrait de la catégorie juvénile est 
considéré comme spectaculaire et constitue un formidable vivier de consommateurs 
(Descombes, 2002). Pourquoi consiste-t-elle une cible si importante ?  
III.1. De la segmentation classique par âge à la segmenculture des jeunes 

La notion de marketing de masse était parfaitement compatible et appropriée à 
l’époque de production de masse4, qui stipule que le marché est homogène aux 
caractéristiques plus au moins semblables5. En revanche avec l’avènement du phénomène 
de marques, de l’informatique, des nouvelles techniques d’information et de 
communication, etc., les entreprises devaient repenser leurs stratégies et s’intéresser de près 
à la satisfaction des besoins spécifiques des clients.  

Dès lors, face aux mutations enregistrées de l’environnement, les consommateurs 
potentiels sont caractérisés par une hétérogénéité dans la formulation de leurs besoins, de 
leurs préférences, de leurs motivations, de leurs contraintes budgétaires, etc., par 
conséquent, l’entreprise ne peut s’adresser uniformément à ces marchés qui sont d’un 
nombre important, trop dispersés et trop différents (Kotlet et al., 2009). De ce fait, par 
opposition au marketing de masse, le concept de segmentation a été initié par  W. Smith en 
1956 ; il convient donc d’opter pour une segmentation qui prend en compte les disparités 
éventuellement existantes dans le marché entre des groupes de consommateurs, selon des 
critères bien particuliers (âge, sexe, catégorie socioprofessionnelle…). 

Selon Paul Green et Abba Krieger « la segmentation est l’art et la science de diviser 
les populations ou les objets en groupes distincts » (in Lehu, 2004, p :724). En effet, il 
s’agit de découper le marché en sous-groupes distincts et homogènes de consommateurs 
appelés segments, en fonction d’un ou de plusieurs critères géographiques, 
psychographiques, sociodémographiques et comportementaux (régions, pays, style de vie, 
personnalité, âge, sexe, les avantages recherchés, la situation de consommation etc.). On est 
passé d’un marketing de masse à un marketing segmenté, puis à un marketing plus 
personnalisé6, dans l’objectif de proposer des offres plus fines et adaptées aux 
consommateurs potentiels. A ce propos, une segmentation bien faite se traduit par une 
rentabilité satisfaisante et pour Christophe Benavent, sans segmentation, il est difficile de 
parler de valeur clientèle. Chaque segment se différencie des autres segments et doit 
impérativement répondre à des critères d’efficacité stratégique (Viot, 2018). Ainsi, 
l’efficacité stratégique est synthétisée dans le tableau qui suit (tableau (1)). 

Tableau (1): L’efficacité stratégique de la segmentation 
Homogénéité Les individus, au sein d’un segment, doivent avoir des caractéristiques très 

proches. Cette condition permet d’élaborer un marketing-mix spécifique pour 
chaque segment et limite les risques de cannibalisation lorsqu’une entreprise 
commercialise un même produit sous plusieurs marques. 

Accessibilité Le segment doit être atteint par une communication ou une distribution 
spécifique. 
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(Galland, 2001). Par conséquent, ils disposent de ressources budgétaires limitées ; qui 
pivotent autour de l’argent de poche (alloué par les parents), d’allocations familiales, de 
bourses dérisoires (octroyées par l’Etat) et de rémunération d’un travail particulier 
(généralement perçu comme précaire). Ils ne parviennent pas à se détacher du soutien 
financier (aides pécuniaires parentales) et matériel  (cohabitation et décohabitation 
partielle) de leurs parents ; ce qui accentue l’exacerbation des traits de l’adolescence 
l’inscrivant ainsi dans une semi-autonomie financière et matérielle. 
II.2. Les inhibitions des jeunes quant à la constitution de leur propre cellule familiale  

L’accès au mariage est plus tardif et ne constitue pas une priorité (Boumedda-Tiab, 
2019). Ce groupe social est caractérisé par le célibat et l’hésitation de s’engager 
sérieusement dans une relation continue (qui aboutit à un mariage). On trouve que parmi les 
diverses raisons qui les freinent à fonder leur propre famille, leur situation financière 
désolante, leur instabilité professionnelle, la crise de logements, la poursuite des études et la 
peur de s’engager affectivement… 
II.3. Des jeunes aux empreintes culturelles particulières  

Plusieurs travaux ont été élaborés sur la ‘youth culture’ ou ce qu’on appelle la culture 
juvénile (Parsons, 1942 ; Galland, 1984 ; in  Batat, 2017 et al.). Parsons l’a défini comme 
ce processus fonctionnel favorisant le passage de la sécurité de l’enfance dans la famille 
d’orientation au plein statut adulte dans le mariage et la vie professionnelle. Effectivement, 
cette catégorie de personnes dispose d’une culture jeune propre à elle, qui se traduit 
notamment dans de nombreux domaines de consommation : culture alimentaire, culture 
vestimentaire et culture de loisirs (Descombes, 2002 ; Boumedda-Tiab, 2019). Cependant, 
ces jeunes sont à la quête des sensations fortes, favorisant ainsi les sorties, les fêtes et les 
soirées entre copains, la musique, le cinéma, les jeux vidéo et internet, des styles 
vestimentaires métissés (jeans avec des chemises moulantes, costumes avec des baskets…) 
et des goûts alimentaires spécifiques. 
II.4. Des jeunes immatures et narcissiques  

A ce stade de la vie, l’adulescent est marqué par la nécessité de consolider la qualité 
du self, afin d’être soi-même (Anatrella, 2003). Ici, il n’a pas encore mené, à bonne fin, la 
mise en place des fondements de la vie psychique et il ne parvient pas à différencier sa vie 
interne du monde extérieur. Par conséquent, le jeune adulte est otage d’un monde subjectif 
et imaginé (accentué par l’utilisation des nouvelles techniques d’information et de 
communication) ; ce qui le laisse immature et narcissique. 
II.5. Des jeunes numériques 

Cette cible constitue une génération marquée par sa maitrise de l’outil internet 
(connexion à tout moment sur Smartphone), et sa participation aux divers réseaux sociaux 
(Facebook, Instagram, Twitter, etc.) (Boumedda-Tiab, 2019). D’ailleurs, aujourd’hui, cette 
cible est composée d’une partie des deux sous ensembles appelés  Digital migrants et 
Digital natives. Il est à souligner en outre que la psychologie médiatique et l’univers virtuel 
développés via internet amplifient significativement l’émotion (se substituer à ce qui est 
rationnel) et l’imagination (s’éloigner du réel) du pré-adulte.  
II.6. Influence des pairs 

Selon Descombes (2002), l’influence des groupes formés par les pairs passe par des 
codes vestimentaires, par l’adoption de loisirs spécifiques et par des sorties communes. 
Néanmoins, cette influence sur les adulescents s’avère faible comparée à celle sur les 
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soixante. Il désigne, d’une part, des adultes, qui s’identifient aux adolescents pour vivre ; 
d’autre part, des jeunes qui ne parviennent pas à renoncer aux hésitations de l’adolescence 
pour accéder à un autre âge de la vie (Anatrella, 2003). Ce psychanalyste a montré que, 
depuis le milieu du XXième siècle, un bon nombre de sociétés s’inscrivent dans une 
atmosphère complètement paradoxale ; où d’un côté, les parents essayent d’inculquer à 
leurs enfants, dès le jeune âge, le principe d’autonomie, et d’un autre côté, on constate que 
les jeunes ne parviennent pas à se séparer d’eux.   

Au fil du temps, la catégorie juvénile adulescente s’est immiscée entre l’adolescence 
et l’âge adulte; elle constitue le résultat d’un ensemble de mutations sociales survenues 
dans le sillage du XXième siècle. L’insertion sociale relative dans des études et l’allongement 
de la durée de  celles-ci, la difficulté d’accéder à l’emploi et à l’activité professionnelle, la 
prolongation de la vie au foyer parental, l’hésitation à s’engager dans un couple, 
l’engagement dans l’armée militaire, ainsi que le chômage sont autant de facteurs notables3 
ayant contribué à l’émergence de cet âge transitoire.  

La sociologie préfère, en général, parler de jeunesse que d’adolescence. Les 
chercheurs  en psychologie, en sociologie, en anthropologie…n’adoptent pas la même 
définition de la jeunesse ; certains s’en tiennent aux limites légales et fixent à 18 ans la fin 
de la jeunesse, tandis que d’autres la prolongent jusqu’à 25 ans, voire 30 ans pour les jeunes 
adultes. Lors de la segmentation des consommateurs selon leur âge, on est confronté à des 
difficultés liées à la fixation des seuils à retenir pour délimiter les classes d’âge (Amine, 
1999). En l’occurrence, le choix des seuils et des critères relatifs à la définition et à la 
délimitation des âges revêt un enjeu scientifique majeur (Van De Velde, 2015). 

En fait, les adulescents est une nouvelle catégorie de jeunes semi-autonomes dont 
l’âge est compris entre 18 ans et 30 ans (voire plus) (Descombes, 2002 ; Boumedda-Tiab, 
2019), qui ne parviennent ni à se détacher de la dépendance des adolescents, ni à acquérir 
l’autonomie des adultes. Ce sont des personnes qui vivent une étape de leur vie où tout est 
confus et flou, une étape où il s’avère difficile d’acquérir leur indépendance. En effet, ces 
jeunes souffrent d’une étape de transition aux statuts intermédiaires : entre adolescence et 
âge adulte, entre dépendance économique à l’égard des parents et autonomie financière, 
entre vie au foyer parental et acquisition d’un logement indépendant (Descombes, 2002 ; 
Boumedda-Tiab, 2019). Par conséquent leur définition sociale s’avère inachevée sur trois 
plans essentiels : professionnel, économique et familial. 

-sur un plan professionnel : les jeunes n’arrivent pas à s’insérer dans la vie active (le 
chômage, la précarité des emplois, le recours aux petits boulots occasionnels…), ou 
poursuivent encore les études ; 

-sur un plan économique : les jeunes d’aujourd’hui sont assistés et soutenus, 
financièrement,  par leurs parents ; 

-sur un plan familial : en dépit de l’éloignement progressif des jeunes de leur famille 
d’origine, ils restent réticents quant à l’engagement immédiat dans leurs propres cellules 
familiales.  
II.1. Des jeunes assistés financièrement et matériellement 

Cette catégorie juvénile est marquée par une certaine impuissance financière liée 
principalement, à la prolongation de la scolarité et aux perspectives d’emploi non 
favorables (Cunningham, 2000 ; Boumedda-Tiab, 2019). En effet, ces jeunes ont des 
difficultés culminantes d’accès à l’emploi à partir de la fin des années soixante-dix 
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Désormais, dans la vie des jeunes, une nouvelle phase dénommée « adulescence » apparaît 
et devient un phénomène de société. 

Le manque de travaux traitant la particularité de cette cible juvénile nous a encouragés 
à nous y  intéresser de plus près. A cet effet, le présent papier retrace les travaux d’un 
ensemble d’auteurs précurseurs ayant initié et soulevé l’étude de la cible des pré-adultes. Il 
s’agit ici de répondre à la question principale suivante : Pourquoi est-il important d’étudier 
ladite cible ? Ainsi, pour pouvoir apporter des éléments de réponses, un ensemble de 
questions subsidiaires sont à poser : En quoi consiste la cible des pré-adultes ? L’âge 
constitue-t-il un facteur suffisant pour segmenter le marché des jeunes ? Quelles sont les 
caractéristiques inhérentes à cette catégorie de jeunes ? 
II- Description de la cible des ‘adulescents’: 

Il y a quelques décennies, les jeunes traversaient la période d’adolescence et passaient 
inéluctablement à l’âge adulte. Contrairement à aujourd’hui ;  pour quitter cette phase et 
pouvoir acquérir le véritable statut adulte, les jeunes franchissent d’abord une étape 
transitoire caractérisée par une certaine instabilité sociale, scolaire et financière. Qu’elle 
soit un choix ou une obligation, cette transition devient quasi-incontournable (Descombes, 
2002 ; Boumedda-Tiab), l’âge n’est plus une indication de maturité (Le Breton, 2008). 
Effectivement, pour que la personne acquière le statut d’adulte, d’autres indicateurs 
interviennent, tels que : l’indépendance sociale, l’autonomie financière,  l’indépendance 
matérielle et résidentielle (vis-à-vis de sa famille d’origine). 

Les représentations du cycle de la vie ont, longtemps, été structurées par trois 
séquences de référence, du moins dans ses premières formulations : la jeunesse, l’âge adulte 
et la vieillesse (Van De Velde, 2015), qui est illustrée par la fameuse métaphore du 
sphinx  en comparant la vie humaine à une journée ; où la personne se met à quatre pattes 
au matin de l’enfance, deux lors de l’après-midi de la jeunesse et trois au soir de la 
vieillesse. Ce triptyque a perduré dans le temps jusqu’à la disparition progressive d’un 
clivage marqué entre le monde de l’enfance et celui des adultes, en créant de facto 
l’adolescence (Brée, 2012). Cette phase de la vie, qui n’existait pas auparavant (début du 
siècle), est venue s’incruster entre l’univers de l’enfance et celui des adultes. Elle 
correspond à l’abandon de l’enfance au moment de la puberté, et à une sociabilité à l’égard 
des pairs. Cependant, elle est caractérisée par une double dépendance : d’une part vis-à-vis 
de la scolarité, et d’autre part vis-à-vis de la cellule familiale d’origine (Descombes, 2002). 
L’âge adulte, quant à lui, jouit d’une double indépendance : à l’égard de l’activité 
professionnelle (autonomie financière), et à l’égard de la famille d’origine (autonomie 
matérielle, financière et résidentielle).  

Aujourd’hui l’âge classique de l’adolescence, à son tour, se fond dans un ensemble 
plus confus qui commence vers neuf ans et se termine aux alentours de la trentaine (Brée, 
2012). Ainsi, sous l’impulsion d’un certain nombre de facteurs : prolongation des études, la 
situation précaire de certains, la crise de logements…, une autre phase, dénommée 
‘adulescence’, vient mettre fin à cette interminable adolescence. Il ne s’agit plus d’une 
étape correspondant à une logique de développement mais à des repères sociaux. Dès lors, 
de nouvelles dénominations furent attribuées pour désigner cette attitude et ce nouvel âge 
de la vie « post-adolescence »,  « adolescence prolongée » (Béjin, 1983), « adulescence » 
(Anatrella, 2003). 

C’est à Tony Anatrella1 que revient l’origine de la notion ‘adulescence’2. elle a été 
initiée, en 1970, après avoir constaté que ce phénomène se manifestait depuis les années 
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Résumé : La revue de la littérature proposée de cette recherche tend à aboutir à une meilleure 
compréhension du caractère essentiel et complexe de la cible charnière des adulescents. En 
conciliant certains apports théoriques, il s’avère que sous l’impulsion de certains facteurs tels que 
la prolongation des études, les entraves liées à l’accès à l’emploi, l’hésitation à s’engager dans un 
couple stable, les jeunes ont tendance à temporiser leur entrée dans la vie adulte. Par ailleurs, cette 
population peu étudiée en tant que cible à part entière pourrait constituer une nouvelle opportunité 
marketing à explorer. 
Mots-clés: Adulescents ; Youth Culture ; Segmenculture ; Cible Attractive. 
JEL classification: M3. 
 
Abstract: The review of the proposed literature of this research tends to lead to a better 
understanding of the essential and complex character of the hinge target of the adulescents. 
Reconciling some theoretical contributions, it turns out that under the influence of some factors 
such as the extension of studies, barriers to access to employment, hesitation to engage in a stable 
couple, young people tend to delay their entry into adulthood. In addition, this under-researched 
population as a full-fledged target could be a new marketing opportunity to explore. 
Key words: Adulescents ; Youth Culture ; Segmenculture ; Attractive Target. 
Jel Classification Codes : A13 ; M31 ; Z13. 
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I- Introduction : 

L’âge et le cycle de vie familial des individus, comptent parmi les critères 
sociodémographiques les plus cruciaux, pouvant influencer et expliquer leurs 
comportements. Selon le point de vue des chercheurs et praticiens du marketing, l’âge 
chronologique compte parmi les variables dont l’influence est incontestable sur le 
comportement des consommateurs (Dubois, 1994 ; Filser, 1994). D’après Amine (1999), 
les critères qui semblent les plus pertinents pour étudier le comportement de ces derniers 
sont l’âge, le niveau d’instruction et les ressources (financières et temporelles) dont ils 
disposent.  

En effet, l’âge reste un des principaux facteurs d’influence de la consommation et un 
des premiers critères homogènes de segmentation (Brée, 2017). Cette variable s’avère 
prédictive des attitudes et comportements, comme elle exerce aussi un poids inéluctable 
dans l’orientation des choix consommatoires des individus.  La nature des produits et 
services, demandés par un consommateur (médias, produits alimentaires, vêtements, 
loisirs...), évolue tout au long de sa vie, selon son âge, mais aussi selon son cycle de vie 
familial (enfants, adolescents, adultes mariés sans ou avec enfants…) (Armstrong et Kotler, 
2007). Néanmoins, il existe, souvent, une dissonance entre l’âge réel (biologique, 
chronologique) et l’âge subjectif (idéal, perçu) (Guiot, 2001).   

Par ailleurs, traditionnellement, tout au long de sa vie, l’être humain passait par un 
certain nombre de stades aux caractéristiques spécifiques : jeunesse, adulte et vieillesse. 
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Les obstacles ne diminuent pas l’intérêt de la communication de masse, car la population y 
est particulièrement sensible là où les moyens de distraction sont rares : le rendement est donc 
élevé, même si le coût en est renchéri. Les moyens doivent être adaptés à chaque situation : la sur-
mesure est la règle, alors qu’un des principes de communication de masse dans les pays développés 
est la standardisation croissante des moyens et même des messages des formes de publicité 
inexistante ou relativement secondaires ici, prennent là une grande importance : par exemple, les 
jeux, loteries, concours, spectacles, le sponsoring d’équipes sportives et l’affichage dans les stades 
ou d’autre lieu de rassemblement populaire. 

En ce qui concerne les stratégies de communication, il convient de se rappeler la diversité des 
larges couches de la population algérienne aux phénomène d’image et aux méthodes de 
promotion : raison sans doute du faible niveau d’éducation et du moindre accoutumance aux 
méthodes de vente « agressives », les gens sont souvent bien crédules, et prêt à accepter sans esprit 
de critique tout ce que leur dit la publicité, d’où des déboires et des réactions parfois dangereuses. 
IV-Conclusion : 

Les quelques exemples d’application du marketing en Algérie montrent que celui-ci n’est pas 
aussi fermé que l’on dit parfois. Il faut seulement s’y adapter à un environnement différent et varié 
– mais n’est ce pas là un des principes même du marketing ? – et accepter courageusement de 
pratiquer souvent un marketing que les snobs qualifieront dédaigneusement de « rustique » alors 
qu’il est seulement réaliste dans ces circonstances. 

L’application des principes et techniques de marketing ne sont nul doute aux entreprises 
algériennes d’accroître leur efficacité, au niveau économique global, elles peuvent contribuer au 
développement. Il serait, certes, exagéré d’en faire une panacée, la clef unique du progrès 
économique. Plus modestement, on peut penser que le marketing n’est pas seulement une 
conséquence du développement, mais que, en le précèdent, il en devient un des moteurs. 
- Notes et Références Bibliographiques: 
 (1) Association Nationale de Lutte contre l’Analphabétisme. 
(2),(7) DRUCKER : « Marketing et économie de développement », journal du marketing, vol 22, 
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III.2.2. Stratégie de produit et de prix. 
       La faiblesse des sources, le manque d’instruction, l’abondance de main-d’œuvre à un coût peu 
élevé imposent des stratégies parfois fort différentes de celle des pays riches, mais tournant le dos 
aussi à celle adoptées par les distributeurs animés de « l’optique import ». 
- Limiter la segmentation et se contenter dans la plus parts des cas d’une stratégie 

« indifférenciée » avec une gamme de produits restreinte s’adressant à une cible large, c’est la 
plus logique dans une situation d’intemporelle s’oppose aux stratégies « intensives » (gamme 
restreinte visant une cible restreinte) ou « extensives » (gamme large visant une cible large) 
pratiquées dans les pays riches. Pour les biens « grand public », pourtant, il est indispensable 
de distinguer plusieurs populations complètement différentes : le segment restreint des riches à 
qui s’appliquent les même principes et méthodes de marketing que dans les pays évolués; et 
celui de la classe moyenne et les masses pauvres à qui on doit appliquer cette stratégie 
« indifférenciée », ainsi que la plus parts des remarques qui suivent. 

- Simplifier les produits, proposer des produits plus robustes et plus rustiques à plus long durée 
de vie, pour tenir compte d’une part, des moindres possibilités de maintenance, et d’autre part 
du niveau plus bas de revenus. 

- De même, il convient de concevoir des emballages renforcés, pour tenir compte des difficultés 
de stockage et de transport, et facilement réutilisables, éventuellement pour d’autre usages. 

- Le recyclage des produits usagés peut s’avérer rentable : rechapage de pneus, remise en états 
d’équipements ou machines périmés, de fripes encore en bon état…etc. 

- De frictionner les conditionnements pour faciliter les achats par très petites quantités par les 
populations à faible pouvoir d’achat.  

- De concevoir un étiquetage avec des instructions d’emploi très claires et illustrées par des 
pictogrammes, pour s’adapter à l’analphabétisme d’un grand nombre d’usagers. 

- Pour les marques connues et de grandes diffusions, de s’abstenir de modifier l’apparence et le 
graphisme sous prétexte de les rajeunir : au risque de désorienter des consommateurs beaucoup 
plus fidèles à leur habitudes et moins sensibles aux modes que dans les pays évolués. 

- Un problème qui se pose aux firmes multinationales, aussi bien pour les produits « haut de 
gamme » que pour les produits moins prestigieux, est celui de la contrefaçon et du piratage des 
marques, dans les pays où les législations protectrices dans ce domaine sont mal appliquées, et 
ou la surprime des grandes marques est peut-être plus importante. Les firmes concernées ont 
donc intérêt à être particulièrement vigilantes. 

- En matière de prix, il faudrait se garder de trop généraliser le cas des biens consommation 
ostentatoire, pour lesquels des prix élevés sont acceptés par une certaine clientèle. Le fait qu’il 
constitue pour les autres un élément décisif de l’achat pour la plus part des produits de base est 
que l’élasticité de la demande soit grande, en raison de disparité entre ressources et besoins, 
fait une politique de prix le plus bas possible, la plus logique, bien qu’elle soit difficile à tenir : 
elle requiert une très bonne connaissance des coûts, et une certaine maîtrise de ceux-ci malgré 
ces difficultés, une telle politique se révèle payante à terme, lorsqu’elle est appliquée avec 
constance et rigueur; c’est la seule qui permette de pénétrer le marché de masse, à condition 
que soit maintenue tout de même une qualité minimum, en sorte que la valeur d’usage soit 
satisfaisante pour les consommateurs . 

III.2.3. Stratégie de communication. 
Là aussi, une distinction soigneuse doit être faite entre le segment instruit de la population et 

les analphabètes. La publicité est entravée vis-à-vis de ces derniers par le manque des médias : par 
exemple, l’insuffisance des réseaux nationaux d’affichage, qui la publicité dans la presse opérante 
seulement pour la fraction instruite de la population. 
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internationaux : pour ses exploitations de matières premières, technologiquement, médicalement , 
et même pour son alimentation de base (le blé, le riz, le lait en poudre qui en constituent souvent 
des ingrédients importants sont majoritairement importés ) cette dépendance n’a jamais eu 
d’équivalent , ni pour les pays anciennement industrialisés, ni pour les NPI (Nouveaux Pays 
Industrialisés) d’Asie. 

On peut dire que l’Algérie n’est pas seulement en retard sur les pays avancés qu’elle suivait à 
la trace, mais qu’elle se trouve dans une situation autre ; qu’au niveau macro-économique, le 
modèle suivi par ces derniers ne l’est pas forcement transférable du moins tel quel ; et qu’au niveau 
micro-économique qui est le notre, celui du marketing et du comportement du consommateur, ce 
qui est vrai pour les uns ne l’est pas nécessairement pour les autres. Quel modèle devrons-nous 
suivre ? A cette question aucune réponse définitive ne peut être avancée, dans l’état actuel des 
connaissances. C’est aux chercheurs, si possible Algériens de trouver des voies nouvelles 
compatibles avec notre culture et nos traditions ; ils sont aussi les plus crédibles vis-à-vis de leur 
peuple, donc les plus en mesure de jouer le rôle difficile d’agent de changement. 

Toutefois, en attendant l’élaboration de modèles de marketing spécifiquement algériens, nous 
sommes obligé de nous référer aux modèles existants élaborés en Amérique du nord ou en Europe, 
en nous efforçant de les adapter  mieux pour q’ils deviennent compatible avec les spécificités et les 
particularités de notre société. 
III.2. La fonction marketing en Algérie. 
      Il ne saurait être question d’étudier l’ensemble des adaptations nécessaire : d’autant plus, 
répétons-le, la grande diversité des goûts des consommateurs, la variété de la culture du pays, rend 
vaine toute généralisation. Nous allons nous contenter de donner quelques exemples d’adaptation 
possible dans divers domaines. 
III.2.1. Connaissance de marché. 7 
 On ne peut espérer une connaissance aussi approfondie de celui-ci que celle à laquelle on peut 
parvenir dans les pays avancés. D’abord parce que les statistiques sociodémographiques, de la 
production, de consommation, d’importation, nous manquent, le plus souvent, ou sont d’une 
fiabilité douteuse, d’autre part, parce que l’échantillonnage probabiliste, fondement des études 
quantitatives, est rendu hasardeux par l’incertitude ou l’absence de carte et de plans de ville, 
l’impossibilité d’identifier les unités d’habitation, les difficultés de transports des enquêteurs…etc. 
Enfin parce que la collecte des données par téléphone ou par correspondance est à peu prés exclue; 
celle par enquêteurs entravée par les difficultés d’en trouver, de les former, de les contrôler, par la 
multitude des langages, par les nombreux refus de répondre, biais dans les réponses qu’on en 
obtient, dus à la méfiance, aux préjugés, à l’incompréhension. 

Les études de marché sont cependant possibles, et peuvent éviter bien des erreurs, à condition 
de se contenter de méthodes plus élémentaires, et de faire largement appel au jugement et au bon 
sens. Il faut souvent utiliser des échantillonnages empiriques, recruter les enquêteurs en fonction 
des populations étudiées, et les entraîner soigneusement s’appuyant sur la préparation d’interviews 
par des explications simples et convaincantes, faire précéder les études d’enquêtes exploratoires ou 
l’on s’efforcera de comprendre les cultures, les motivations et les modes de vies des populations 
concernées : les méthodes qualitatives donnent souvent de bons résultats. En Algérie, les répondant 
sont plus souvent plus ouvert et, plus accessible et moins avares de leurs temps, peut-être parce que 
moins sollicités que dans les pays évolués. 

Les données collectées doivent ensuite être analysées : il faut une bonne dose de jugement et 
de créativité pour comparer avec d’autre sources, critiquer, redresser, combler les trous, cependant 
avec du temps, de la souplesse et de l’imagination, les informations aussi patiemment rassemblées 
permettront aux entreprises d’affiner leurs stratégies de marketing et de distancer des concurrents 
ne se fiant qu’a leur intuition. 
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douces et plus communautaire, où c’est le besoin de socialisation qui primerait. On pourrait 
empiriquement proposer pour l’Algérie une autre pyramide de la hiérarchie des besoins où 
viendraient tout en haut, les besoins de socialisation, puis les besoins d’estime, quelque peu liés 
aux premiers (on veut être considéré par les autres pour se connaître à soi même de la valeur ). Les 
besoins d’accomplissement ne disparaissent pas, mais sont collectifs : donc intégré aux besoins de 
socialisation.  

Autres exemples de non applicabilité à l’Algérie des théories américaines de motivation : 
HERZBERG distingue deux facteurs de motivation , le contexte et le contenu  du travail (5). Pour 
motiver les employés, il préconise de s’appuyer sur le second facteur, grâce à un « enrichissement 
de tâches » basé sur une structuration individuelle des postes. Théorie bien adaptée à la 
psychologie américaine, mais moins bien à l’Algérie, il serait préférable une structuration des 
taches en groupe de travail (comme l’a tenté avec succès Volvo en suède) ou sont minimisées les 
relations sociales entre individus. 

 DRUCKER, dans le domaine des techniques de commandement (6) préconisent la DPPO 
(Direction Participative Par Objectifs) qui convient bien dans le contexte américain à forte tradition 
démocratique, mais peut-être peu actuellement en Algérie, comme le montre le fort score de 
distance hiérarchique observé. De même, il n’est pas inclus que MC GGEGOR fasse preuve 
d’ethnocentrisme inconscient lorsque, à la (théorie X),   de commandement (centrée sur les taches 
et autoritaire) à la « théorie Y » (centrée sur les hommes, et les associant aux décisions pour les 
impliquer d’avantage, démocratique et participative), il démontre la plus grande efficacité de cette 
dernière: ce qui est vrai pour les Etats-Unis ne l’est peut-être pas pour l’Algérie. 
III.1.3. Une situation socioéconomique différente de celle des pays du nord à l’aube de leur 
industrialisation. 

Il est important de prouver que le modèle  de développement suivi par les pays du nord au 
XIX siècle, lorsqu’ils ont connu la première révolution industrielle, soit applicable tel quel en 
Algérie : la situation socio-économique de cette dernière est en effet, sensiblement différente, 
relevons quelques une de ces différences : 
1. Le développement industriel à eu un caractère endogène dans les pays industrialisés ; il s’est 
donc modelé tout naturellement à leur culture et à leur traditions, et les bouleversements qu’il a 
entraînés, malgré quelques résistances, en ont été plus facilement acceptés. Par contre en Algérie, 
le développement est importé, étranger aux coutumes et valeurs locales, le développement est 
exogène, coupé de celles-ci, en conflit avec elle et fortement disputeur. Ses modes de pensée ont 
d’abord été véhiculés par le colonisateur, et s’expriment encore dans la langue de celui-ci, la 
« potion » est donc plus difficile à ingurgiter, et les résistances sont bien plus fortes. 
2. Elle le sont d’autant plus que le « terrain » est bien moins propice, en Algérie, qu’il ne l’était 
dans les pays du nord en raison : 
* De l’analphabétisme, bien plus grand dans la plus part des régions d’Algérie qu’il ne l’était dans 
les pays du nord. (Ou les nouveaux pays industrialisés). 
* De l’absence de tradition démocratique et de la présence d’un Etat décourageant pour les 
initiatives privés. 
3. Les pays du nord, lors de leur révolution agricole et industrielle, n’étaient pas concurrencés de 
l’intérieur par des pays déjà développés, comme l’est l’Algérie. Ayant pris de l’avance, 
manifestaient une tendance à l’hégémonie économique et technologique, mais les disparités n’était 
en rien comparable. la France, par exemple, avait pris au XIX siècle quelque retard dans la course à 
la modernisation, par rapport à l’Angleterre , en raison de la révolution et des guerres de l’empire , 
son « gap » n’atteignait nullement l’ampleur de celui qui sépare aujourd’hui l’Algérie des pays les 
plus avancés .  

A ce retard s’ajoutent les effets d’une interdépendance économique mondiale de plus en plus 
grande, de l’Algérie aux pays développés, soit directement, soit par l’intermédiaire d’organisme 
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démocratie économique fondée sur le dialogue entre producteurs et consommateurs, il peut donner 
un nouveau souffle à l’activité économique. Encore les outils doivent-ils en être utilisés à bon 
méthode.  
III. Adapter le marketing ou créer un marketing Algérien. 

Pour réunir en Algérie et contribuer réellement à sont développement, le marketing à tout 
particulièrement besoin d’être transposé et adapté aux spécificités de sa culture et de son 
environnement économique. Mais ici une question se pose : une adaptation des principes et 
pratiques de marketing des pays évolués suffit-elle, ou ne faudrait-il pas plutôt songer comme le 
suggère STEVE CARTER, à l’élaboration du marketing « dédié » (3) véritablement autonome, 
compte tenu des réelles différences entre la situation de notre pays et celle où se trouvaient les pays 
évolués lorsque le marketing s’y est développé ? Pour trancher cette question, nous allons essayer 
d’examiner ces spécificités de la société algérienne et du comportement du consommateur en 
Algérie. 
III.1. Marketing et société Algérienne. 
III.1.1. Consommation et société 3lgérienne  

Il peut paraître superficiel et illusoire de précéder à des généralisations sur la société 
algérienne extrêmement complexe. Nous ne pouvons pas dans le cadre de cet intervention, analyser 
toutes les spécificités de notre société, et tout en ayant conscience, nous examinerons quelques 
traits largement répondus dans notre société. 

En nous inspirant des enquêtes faites dans les mémoires de licence dans le cadre de l’étude 
du comportement du consommateur algérien à l’égard de plusieurs produits, nous pouvons relever 
certain nombre de particularités de la société algérienne comme suit : 
- Le caractère fortement communautaire, malgré une certaine tendance à la désintégration de ces 

structures traditionnelles sous l’influence occidentale; ceci explique un certain nombre de 
comportement comme le sens de la solidarité, les achats en groupe (qui font qu’il faut souvent 
distinguer les acheteurs des consommateurs) et le fait que les opinions sont souvent élaborés 
collectivement. 

- L’importance du contact humain, de la relation personnelle, de l’affectivité qui l’emporte sur la 
rationalité : les salutations sans fin, la palabre, le marchandage, le goût des cadeaux, le sens de 
l’hospitalité sont des  caractéristiques de cette chaleur de la population algérienne. 

- une perception du temps différente : le temps est gratuit, il ne compte pas, aujourd’hui et 
demain sont sur le même plan. 

- un humour qui exprime une réaction narquoise, sublimation ludique et réponse par le rire aux 
difficultés de la vie.  

- Une relation de travail différente : on remarque une incompréhension algérienne pour un 
travail qui incarne la routine, rejette toute notion de gaieté et privilégie la permanence et la 
continuité de l’effort, ce nimbe d’indifférence et de mépris : ni encouragement, ni récompense, 
ni souci de montrer les buts et les objectifs à celui qui les subit. 

III.1.2. Les modèles anglo-saxons ne sont pas universels. 
Cette étude que nous allons faire va avoir le mérite d’apporter un éclairage précieux sur les 

spécificités culturelles et sur le fait que les théories et les modes de comportement, souvent 
élaborés par des chercheurs anglo-saxons se réfèrent plus ou moins inconsciemment à leur culture, 
ne sont pas forcément universels. 

Prenons l’exemple du très célèbre modèle de hiérarchie de MASLOW celui-ci dans sa 
pyramide des besoins (4) , place tout en haut le besoin d’accomplissement personnel, il décrit ainsi 
un système de valeurs typiquement anglo-saxon : on remarque qu’il insiste sur un fort degré 
d’individualisme et de masculinité propres à ces cultures, par contre avec la culture algérienne, 
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- de faire en sorte que ce qui est produit soit mieux utilisé réellement à l’amélioration du 
niveau de vie. 

    En résumé, on peut dire que le marketing est un facteur de démocratie économique. 
II.2.2. Rôle actif du marketing dans le développement. 

Cette fonction d’arbitrage du marketing entre production et consommation est en quelque 
sorte sa fonction passive, déjà fort importante car elle donne la parole aux consommateurs et 
contribue à l’instauration d’un ordre économique fondé sur le choix de la majorité. Mais, fait plus 
important encore, au delà de cette fonction passive, le marketing joue aussi un rôle actif dans le 
développement économique : 

* D’abord en mettant l’accent sur une distribution plus efficace ; c’est là, nous l’avons vu, un 
facteur critique (bien que trop souvent ignoré) du développement. La stimulation de la concurrence 
entre revendeurs, l’élimination des moins performants, la modernisation des circuits et la réduction 
des coûts de distribution sont des conditions nécessaires au démarrage de l’activité économique. 

* En suite, en élargissant les marchés : en proposant des produits mieux adaptés aux besoins, 
en serrant les coûts et répercutant les gains sur les consommateurs par des baisses de prix, les 
firmes touches de nouvelles couches de consommateurs, sur des marché ou l’élasticité de la 
demande au prix est élevée, et accroissent rapidement la taille du marché. 

* En troisième lieu, en faisant entrer dans les circuits d’échange de nouvelles couches de 
population et en stimulant l’utilisation de l’argent, le marketing contribue à élargir l’économie 
monétaire. Alors que dans une économie pré-monétaire l’activité économique s’est bloquée à un 
niveau très bas, le développement des échanges que permet l’utilisation de la monnaie relance cette 
activité et accroît les choix offerts aux consommateurs. 

* En quatrième lieu, le marketing joue un rôle moteur dans le développement en stimulant les 
besoins des consommateurs, ou en les orientant vers des produits nouveaux, plus attrayants ou plus 
variés. 

* En cinquième lieu, et dans le même ordre d’idée, le marketing stimule la capacité 
d’innovation et l’esprit d’entreprise : le développement des marchés et des besoins suscite des 
vocations d’entrepreneurs qui, pour répondre à la demande, sauront trouver de nouvelles 
combinaisons de capital disponible et de ressources. L’imagination, l’initiative individuelle se 
réveillent, de petites entreprises se créent, qui enrichiront le tissu industriel, stimuleront la 
concurrence, et alimenteront à leur tour le développement économique comme le noter 
DRUCKER dans l’un de ses articles en 1958 : « le marketing est un agent de développement 
efficace par ce qu’il forme les entrepreneurs locaux à optimiser des ressources économiques 
latentes ». (2) 

* En sixième lieu, dans une dynamique de développement, on voit s’améliorer la compétence 
managériale : l’enrichissement du tissu industriel n’est pas seulement quantitatif mais qualitatif. La 
nécessité apparaît ,dans les entreprises , de seconder , puis bientôt s’il le faut , relayer les 
entrepreneurs  risque tout de la première génération par des manageurs professionnels  qui 
possèdent la capacité stratégique et la combinaison combinatoire caractéristiques du marketing , où 
il faut savoir allier , à la connaissance du marché et des besoins , le sens de la communication , 
l’esprit gestionnaire , l’imagination créatrice , et la capacité de polariser en un faisceau cohérent et 
dirigé vers le marché toutes les ressources et énergies de l’entreprise. 

Enfin, le marketing est fondé sur le respect des consommateurs : celui-ci passe par 
l’élimination des produits frelatés ou de qualités douteuse par la recherche constante de 
l’amélioration des produits, du service et du rapport qualité / prix, et par la prise en compte de la 
nécessité à long terme d’une bonne image fondée sur la confiance, l’honnêteté commerciale, 
contribue notablement à l’instauration d’un environnement propice au développement. 

Au total, l’affirmation selon la quelle le marketing peut contribuer à revitaliser l’économie ne 
paraît pas dénuée de fondement : en libérant les initiatives et les énergies, en restaurant une 
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Pour les biens techniques, le manque de compétence des distributeurs ne leur permet guère 
d’assurer un service satisfaisant. Il est certain que cette inefficacité générale de la distribution, non 
seulement entrave le progrès économique, mais bloque tout développement d’un marketing de 
masse. 

4. L’absence d’économie monétaire est un obstacle : en Algérie, on est entrain de faire  la 
restructuration du système bancaire et monétaire ou jusqu’au stade où les opérateurs économiques 
n’utilisent pas leurs chèques ce qui encourage le développement de l’économie informelle. Ceci ne 
favorise guère l’introduction du marketing fondé sur les notions d’économie de marché résultant de 
la concurrence déloyale. 

5. Dans un autre temps l’analphabétisme d’une part importante de la population algérienne 
qui touche presque plus de 20% (1) une part de marché considérable qui risque d’être ignorée   
environ 6 millions de consommateurs (si on se réfère aux statistiques de l’office nationale des 
statistiques qu’il existait 43,5 millions d’individus en Algérie fin décembre 2015), gêne la 
communication écrite, pourtant fait important pour l’activité marketing. Aussi bien sur le produit 
(marque, conseils d’utilisation) que pour la promotion, la publicité ou les enquêtes. 

6. Un autre des maux de l’Algérie qui n’y favorise guère l’épanouissement d’un marketing à 
l’occident est l’insuffisance des infrastructures : les transports en raison de manque de route et de 
voies ferrées ou de leur vétusté, les ports, les installations  de stockage sont sous-dimensionnés. 
L’organisation administrative est inefficiente ce qui se traduit par une grande insuffisance des 
statistiques sociodémographiques et économiques, pourtant fondamentales pour les activités 
marketing qui devraient s’appuyer sur une bonne connaissance du marché. On mentionne encore, 
parmi les lacunes gênantes, l’absence fréquente du numérotage des rues, et le nomadisme ou 
l’habitat précaire d’une bonne part de la population dans les villes, ce qui rend difficile, par 
exemple, la constitution de fichiers de revendeurs pour les représentants ou celles d’échantillons 
pour les enquêtes. 

En résumé, objection de principes comme obstacles pratiques semblent se conjuguer pour 
faire du marketing un gadget de pays développés, dont il serait inopportun de vouloir importer les 
concepts et techniques en Algérie tels qu’ils sont. 
II.2. Le marketing comme facteur de développement. 

La crise économique qu’a traversée l’Algérie, dans les années 80 et début 90, et qu’elle est en 
train de traversé l’a amené à renforcer sa gestion et à « resserrer les boulons ». C’est une chance 
pour nos entreprises actuelles et futures. Une chance dans la mesure où cette crise oblige à des 
changements structurels qui annoncent l’avènement du marketing dans notre pays et qui réoriente 
le rôle institutionnel (l’Etat) en tant qu’agent économique. Face à la crise le marketing apparaît 
comme un outil déterminant. 
II.2.1. Le marketing, facteur de démocratie économique. 
    Il est apparu à l’expérience que le dirigisme économique, l’abolition de la concurrence et une 
planification centrale rigide ne tenant pas toujours compte des besoins réels des entreprises et des 
consommateurs entraînent enfin de compte , des dysfonctionnements et des gaspillages peut-être 
pires que ceux engendrés par l’économie de marché, de la concurrence et de l’incitation par le 
profit ( par exemple la chine ), tout en décentralisant certaines décisions d’investissement, de choix 
de produits et de fixation des prix au niveau des entreprises . 

L’intervention du marketing joue un rôle critique dans le processus du progrès , car il 
permet  : 

- d’orienter les investissements et la production en fonction des besoins réels des 
consommateurs.  

- de maintenir l’équilibre entre le développement de la production et la croissance et de la 
consommation. 
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Une deuxième objection de principe fait référence aux coûts de l’activité marketing. Ceux-ci 
sont élevés : effectués des études de marché ,développer des nouveaux produits, s’adapter au 
différents segments de consommateurs et leurs proposer des gammes de produits diversifiés , faire 
connaître par la publicité aux consommateurs les marques et avantages des divers produits offerts, 
laisser s’instaurer une concurrence qui génère des duplications d’efforts et d’investissements, tout 
ceci peut être considéré comme un gaspillage de ressources humaines et financières. Ne vaudrait-il 
pas mieux consacrer ces ressources au développement de la production et à l’amélioration des 
techniques productives dans les secteurs considérés comme créateurs de richesses renouvelables 
comme l’agriculture et l’industrie au lieu de continuer à lier notre développement au pétrole 

La troisième objection liée aux précédentes par le fait que l’Algérie a opté pour le 
système socialiste comme mode de fonctionnement de son économie, ou les dirigeants de cette 
époque ont refusé de se fier aux mécanismes de l’économie de marché (inséparable du marketing) ; 
où s’est émergé un système de dirigisme étatique à planification centrale, pour les investissements, 
la production et répartition. On reprochait à l’économie de marché et au marketing de rechercher 
uniquement la satisfaction des besoins solvables, le marketing était souvent tenu en suspicion par 
les dirigeants pour des raisons idéologiques.  
II.1.2 Objections de pratiques. 

Au delà de ces objections de principes, un certain nombre d’obstacles pratiquent entravent la 
mise en œuvre des concepts et techniques de marketing en Algérie : 

1. « L’esprit de production » dont sont souvent imprégnés de nombreux experts en 
développement des pays avancés et des organismes internationaux. Cet « esprit de production » qui 
ne fait pas bon ménage avec l’idéologie marxiste car le caractère immatériel et inqualifiable de 
l’activité marketing comparée à la production ou à la finance les amenant à mettre l’accent sur le 
développement des techniques et de la productivité, comme condition de progrès économique. Pace 
qu’il paraît plus aisé de chiffrer la production de chaussures, de ciment ou de camions que la 
satisfaction des besoins des consommateurs. 
  Il convient de noter qu’en ce qui concerne les experts en développement, il leur est plus facile de 
transférer des compétences techniques que des compétences marketing, lesquelles nécessitent 
beaucoup plus d’adaptation à des mœurs et entures locales complexes et longues à appréhender : ce 
qui explique qu’ils aient tendance, plus au moins consciemment à privilégier les premières. 

Il est certain que l’omniprésence de cet « esprit de production » en Algérie, pour les raisons 
que nous avons vues, constitue un frein puissant à l’introduction des méthodes de marketing. 

2. Un autre frein est « l’optique import » de beaucoup d’intermédiaires en Algérie qui 
dépendent largement des importations pour la plus part des produits manufacturés. Ces 
importations sont souvent aléatoires et irréguliers. Cette « optique import » pousse les distributeurs 
à « faire des coups », plutôt qu’à pénétrer un marché en profondeur et mettre en place un plan 
d’action pour acheminer le produit vers le consommateur. 
L’ « optique import » est bien entendu, totalement incompatible avec la philosophie de marketing. 

3. Non seulement la mentalité des distributeurs qui fait obstacle au développement du 
marketing, mais aussi la structure des circuits de distribution. L’Algérie se caractérise presque par 
une distribution globalement peu efficace et coûteuse, par rapport au service qu’elle rend, ce qui 
enrichit les prix aux consommateurs et atténue ou même annule les effets des progrès de 
productivité qui ont pu être obtenus dans l’agriculture ou l’industrie, la distribution de masse est 
assurée par une foule de marchands ambulants, petits revendeurs à la sauvette et marché en plein 
air où les produits locaux sont vendus directement aux consommateurs .Les commerçants sont peu 
spécialisés, incompétents ( les principes élémentaires de gestion des stocks sont ignorés ) et 
souvent financièrement incapables de tenir un stock suffisant. Il est fréquent de voir cumulées chez 
un même intermédiaire les fonctions de détaillants, demi-grossiste , grossiste et même importateur . 
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I- Introduction : 
Le  but de cette communication  est de faire un état de lieu sur les pratiques marketing et 

leurs rôle dans l’amélioration de la compétitivité des  entreprises algériennes. Dans ce sens, si on 
essaie de faire un diagnostic sur le rôle du marketing et son impact sur les entreprises  algériennes, 
on se rend compte que les PME algériennes ne s’intéressent guère en fait au marketing (sauf 
quelques exceptions rares) ou le pratiquaient peu (rareté des études de marché, absence de 
stratégies cohérentes ou de plans de marketing…), et plus encore les entreprises algériennes ne 
recrutent pas dans ce domaine ou sous-utilisent les compétences existantes dans ce domaine. 

Ce constat nous amène à poser la question : le marketing est-il bien introduit en Algérie, ne 
serait-ce pas un gadget de luxe peu adapté aux conditions économiques qui y prévalent et qui 
mérite d’être reformulé pour faire profiter notre pays des avantages qui peut procurer pour nos 
entreprises? 

C’est à travers la réponse à cette question que nous tenterons de dresser un état de lieu sur les 
pratiques marketing en Algérie avant de réfléchir à les adapter  à celle-ci (ou à la création d’un 
marketing algérien) et à l’introduction du Marketing dans ce pays et lui consacré une fonction au 
sien de nos entreprises pour qu’il puisse remplir son rôle de facteur de développement économique 
en Algérie. 
II. Théories, principes marketing et contexte Algérien. 
II.1. Obstacles au marketing en Algérie. 

Les principes et techniques de marketing nous paraissent souvent aller de soi, dans les pays 
industriels avancés, ils sont maintenant connus et largement utilisés , non seulement par les 
entreprises mais aussi par toutes sortes d’organisations politiques ou sociales .Il convient pourtant 
de rappeler que leur apparition et leur développement sont récents  et qui se sont épanouis dans un 
environnement favorable : existence d’un tissu industriel au maillage serré, d’infrastructures 
évolués (sur les plan administratifs ,des communications ,des services) et d’une population à peu 
prés totalement civilisée .On peu raisonnablement se demander si en Algérie ou de telles conditions 
ne sont évidement pas réunies ; le marketing et ses techniques ne peuvent être appliqués selon la 
perception des pays développés . Dès lors des objections de principes mais aussi de nouveaux 
obstacles pratiques s’y opposent. 
II.1.1 Objections de principes. 

La première ,dite des stades de développement à respecter ; est liée à l’idée que les pays 
en voie de développement (comme l’Algérie) doivent suivrent en gros le même modèle et les 
mêmes étapes que les pays évolués  tout en raccourcissant ces étapes  et en évitant leurs erreurs , 
grâce au bénéfice de l’expérience .Cette théorie est confrontée par les exemples de nouveaux pays 
industriels tels que la Corée du Sud ,Taiwan ,Hong-Kong ,ou Singapour ,qui ont bien suivi mais en 
l’accélérant - le processus des vieux pays industriels : « révolution verte »- permettant de dégager 
un excédent de main-d’œuvre, accumulation de capital fondée  sur la mise en place d’une industrie 
légère bénéficiant de cette abondance de main-d’œuvre bon marché qui permet de financer la mise 
en place d’infrastructures , puis celles d’industries modernes à forte intensité capitalistique. Dans 
ce processus le marketing suit, et non précède le développement économique.  

Ces choix stratégiques sont certes fondés sur une démarche marketing rudimentaire, mais 
un « marketing minimum », un marketing intuitif de bon sens, qui a toujours été nécessaire dans les 
affaires et que l’on peu opposer - bien qu’il en soit ce que l’on appelle le marketing tout court. 
Alors nous devrions d’abord se préoccuper de moderniser notre agriculture, puis de mettre en place 
les  industries et infrastructures nécessaires avant de nous livrer aux délices du marketing ; celui-ci 
n’est apparu que tardivement, le, dans les pays avancés, longtemps après le décollage économique, 
lorsqu’ils accédaient au stade de la société d’abondance et de consommation de masse. 
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Résumé : Le but de cette communication est de faire un état de lieu sur les pratiques marketing et 
leurs rôle dans l’amélioration de la compétitivité des  entreprises algériennes. Dans ce sens, si on 
essaie de faire un diagnostic sur le rôle du marketing et son impact sur les entreprises  algériennes, 
on se rend compte que les PME algériennes ne s’intéressent guère en fait au marketing (sauf 
quelques exceptions rares) ou le pratiquaient peu (rareté des études de marché, absence de 
stratégies cohérentes ou de plans de marketing…), et plus encore les entreprises algériennes ne 
recrutent pas dans ce domaine ou sous-utilisent les compétences existantes dans ce domaine. 

Ce constat nous mène à poser le question : le marketing est-il bien introduit en Algerie,ne serait-
ce pas un gadget de luxe peu adapté aux conditions économiques qui y prevalent et qui mérite 
d’être reformulé pour faire profiter notre pays des avantages qui peut procurer pour nos 
enterprises?  

C’est à travers la réponse à cette question que nous allons essyer de dresser un état de lieu sur 
les pratiques marketing en Algérie. Avant de réfléchir à les adapter à celle-ci (ou à la creation d’un 
marketing algérien) et à l’introduction du marketing dans ce pays et de lui consacré une function au 
sein de nos enterprises pour qu’il puisse repmir son role de facteur de développement économique 
en Algérie. 
Mots-clés: Marketing, Management, PME-PMI, Performance, Efficacité, Efficience. 
JEL classification: M3. 
 
Abstract: The purpose of this communication is to take stock of marketing practices and their role 
in improving the competitiveness of Algerian companies. In this sense, if we try to make a 
diagnosis about the role of marketing and its impact on Algerian companies, we realize that 
Algerian Smes are not really interested in marketing (except for a few rare exceptions) or did not 
do it very much (scarcity of market research, lack of coherent strategies or marketing plans, etc.), 
and even more Algerian companies do not recruit in this field or sub-recruituse existing skills in 
this field.Between "luxury" and "marketing", according to many people, there is no relationship 
since high-end and famous products do not need marketing because its customers are clear and 
special. This study allows determining the extent and limits of the validity of this thought, 
presenting the most important concepts related to "luxury marketing", and introducing some global 
experiences of this type marketing.  

This observation leads us to ask the question: is marketing well introduced in Algeria,Would it 
not be a luxury gadget that is poorly adapted to the economic conditions prevailing there and that 
deserves to be reformulated to make our country enjoy the advantages that can provide for our 
businesses? 

It is through the answer to this question that we will try to establish a status report on marketing 
practices in Algeria. Before thinking about adapting them to it (or to the creation of an Algerian 
marketing) and the introduction of marketing in this country and dedicated a function within our 
companies so that it can represent its role as a factor of economic development in Algeria. 
Key words: Marketing, Management, SME-PMI, Performance, Effectiveness, Efficiency. 
Jel Classification Codes : M3. 
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Malgré cela, Ferrero Rocher n'est pas un chocolat facilement disponible. Il est disponible dans 
les grands magasins, les supermarchés et les centres commerciaux. C'est fait par les 
distributeurs de Ferrero Rocher 

IV- Conclusion: 
En dépit de la conviction répandue que le luxe ne nécessite pas de marketing, le marché de 

l'industrie du luxe dans ses divers secteurs a connu une croissance constante au cours des dernières 
années, parallèlement à l'émergence d'une concurrence féroce parmi les fabricants de luxe dans le 
monde, en particulier dans les secteurs de la mode, des cosmétiques et de l'automobile, où chacun 
doit développer une stratégie spécifique pour attirer des clients et les maintenir autant que possible, 
considérant que les clients de ce marché ne sont pas totalement fidèles à une marque et se dirigent 
vers les produits les plus rares et les plus uniques, peu importe qui les fait, à condition qu'il soit un 
nom "de luxe". 

Cette étude a révélé que le marketing parmi les fabricants de luxe dans le monde, varie d'un 
secteur à l'autre et d'un nom à l'autre, certains cherchant à se concentrer sur un produit particulier 
afin de le commercialiser en tant que produit de luxe. Autres s'appuient sur leur nom de prestige 
pour commercialiser tous leurs produits, car ce nom est en soi une carte de transit et de promotion 
de ces produits, alors que certains se concentrent sur une marque en particulier en font une 
industrie du luxe. 

Mais en général, les sociétés du luxe quel que soit leur secteur, se rencontrent dans leur 
stratégie marketing vers la segmentation du marché et elles s'adressent aux clients spéciales 
appartenant à la  haute classe ou la classe royale du monde. L'objectif principal de ces marques est 
de fournir continuellement tout ce qui est innovant, nouveau, impressionnant, parce qu'elles ne 
répondent pas aux souhaits et besoins des clients, au contraire, elles créent ce besoin pour leurs 
produits, dans un contexte de rareté et d’offre limitée, ce qui leurs permet d’adopter une stratégie 
de prix très élevés, payée uniquement par les clients qui n’ont pas de problème tant que le produit 
est particulier et personnel. 

La politique de promotion des marques de luxe est spécifique où elle s'appuie fortement sur 
la e-promotion par un contact personnel via email avec les clients habituels ou potentiels, dont 
toutes nouveautés sont transmises. Les marques de luxe dépendent aussi sur la création des 
événements et des soirées de lancements pour un produit ou une marque en particulier. Les 
célébrités et les familles royales sont aussi une partie de la promotion usée par les marques de luxe, 
à chaque fois que ces personnes portent un produit de ces marques dans des évènements ou sorties 
importantes, elles reflètent l'image de cette marque. 

Quant à la distribution, les sociétés de luxe préfèrent avoir ses propres magasins ou 
distributeurs, dans tous les pays possibles, principalement dans les grandes capitales et villes du 
monde. Le design et le personnel de ces points de vente reflètent l'identité et les valeurs de chaque 
maison.     
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mantra de cette marque et ils essaient de projeter tous leurs articles comme exclusifs et de première 
classe. Ses montres sont livrées avec une boîte personnalisée appréciée des clients. 

La marque s'est inspirée de l'obsession en ligne et a commencé à faire de la publicité via les 
médias sociaux via Twitter et Instagram. Cartier a réussi la popularité mondiale par ses activités 
promotionnelles. Une bonne publicité a augmenté la visibilité de sa marque. Des publicités 
accrocheuses sont diffusées à la télévision pour offrir une exposition maximale. Ses produits et ses 
conceptions sont présentés dans des magazines d’élite qui ont une audience mondiale. 

4) Place : Cartier est une marque internationale avec une exposition mondiale. Ses opérations 
sont réparties dans 125 pays et compte près de 200 magasins. Ses produits diversifiés sont vendus 
dans ces points de vente par des employés expérimentés. Ses parfums sont disponibles dans les 
boutiques haut de gamme. La marque a également ouvert des magasins en ligne pour répondre à la 
demande sans cesse croissante des acheteurs en ligne. 

Les produits Cartier sont disponibles dans des points de vente exclusifs, tels que des centres 
de villégiature de grande qualité et des hôtels partout dans le monde. Ses trois magasins phares sont 
situés à Londres, New York et Paris. En 2008 et 2015, il a ouvert un autre magasin phare à Séoul et 
à Houston, respectivement. 
III. 5. Cas de Ferrero Rocher :  

Le Ferrero Rocher est une confiserie sphérique produite par le groupe italien Ferrero depuis 
1982, le chocolatier italien est connu pour ses produits de confiserie au chocolat et aux noisettes 
dans plus de 55 pays du monde. L’emballage doré unique ainsi que la boîte-cadeau dans différents 
SKU (unités de gestion des stocks) ont contribué à la popularité de la marque Ferrero Rocher.  

Pour comprendre les caractéristiques des groupes de clients, la dynamique de la population et 
les variables/facteurs sur la base desquels des groupes de caractéristiques similaires sont formés, 
une stratégie de segmentation est utilisée, Ferrero Rocher utilise un mélange de stratégies 
démographiques, psychographiques et de segmentation démographique. L’offre de la société a été 
ciblée sur les étudiants, les couples et les enfants des collèges, elle utilise une stratégie de ciblage 
sélectif, elle s'est positionnée comme une entreprise proposant des produits de qualité sans danger 
pour la santé et riche en nutriments. Alors que son marketing mix comprend 24:  

1) Produit : Ferrero Rocher est une coque de chocolat et de noisettes pralinée remplie d'un 
emballage en feuille d'or dorée qui est immédiatement reconnue par les consommateurs. 
Aujourd'hui, le produit est proposé dans un certain nombre de formats d'emballage spécifiquement 
ciblés, notamment un cube saisonnier et une boîte en forme d'arbre de Noël, un format à base d'œuf 
de Pâques et diverses tailles pour répondre aux besoins des consommateurs toute l'année. Un 
nouveau format de diamant est également introduit pour améliorer encore la valeur premium de la 
marque. 

2) Prix : Ferrero Rocher est disponible en paquets contenant des nombres allant de 3 à 24. Le 
prix du paquet de Ferrero Rocher est de Rs.75 à 900. Comme ces chocolats sont très chers, ils ne 
sont pas accessibles à la classe ordinaire de la société. 

3) Promotion : Ferrero Rocher est responsable de l’une des publicités classiques de tous les 
temps: la «réception de l’ambassadeur». La célèbre publicité ambassadrice a fait son retour à 
l’écran en 2003, mais cette fois avec une touche humoristique et contemporaine, l’ambassadrice 
étant une femme. En 2004, la créatrice a poursuivi avec «Share the Magic» dans le but d'élargir le 
rôle de Ferrero Rocher au-delà du simple cadeau officiel à un cadeau qui convient également à des 
événements sociaux plus vastes, tout en maintenant toutes les aspirations et le glamour synonymes. 
à la marque. L’exécution mise à jour avait pour objectif d’incarner la modernité et la pertinence et 
d’attirer les consommateurs plus jeunes. Cet objectif a été atteint avec des résultats montrant que la 
publicité était très performante, avec une pénétration de la marque en augmentation de 2%. La 
marque est considérée comme l’un des principaux acheteurs de publicité sur le marché de la 
confiserie au chocolat. 

4) Place : Le Groupe distribue ses produits dans plus de 170 pays à travers le monde et est 
présent dans 55 pays. En 2017, l'entreprise disposait de ressources dédiées à 32 990 employés. Elle 
distribue ses offres via plusieurs canaux de distribution tels que les magasins Pops & mom, les 
détaillants, les grossistes, les distributeurs et les sites de commerce électronique. Le groupe 
exploite 86 filiales dans le monde et 22 usines de fabrication. 
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pour vérifier ce qui est nouveau. Les codes à barres, les achats en ligne et les achats assistés par 
ordinateur sont des mesures conçues pour augmenter les ventes et en faire une marque mondiale. 

4) Place : Zara est très unique et l'une des choses qui en font une marque distinctive est le fait 
qu'il s'agit d'un détaillant intégré verticalement. Cela signifie que la société conçoit, fabrique et 
distribue les produits elle-même. Cette approche semble fonctionner dans cet esprit, car elle a 
réussi à s’imposer comme l’un des principaux magasins de mode espagnols à l’échelle mondiale. 
Zara est présent dans plus de 30 pays, dont l'Inde, et son expansion est en cours. 

En fait, 90% des magasins Zara sont détenus par la société et le reste est constitué de 
coentreprises de franchises. Cela signifie que les clients rencontrent le même environnement 
lorsqu’ils se rendent dans l’un des magasins Zara, qu’ils soient situés à Londres, New York, Paris, 
Rio de Janeiro, New Delhi, etc.: les magasins sont spacieux, bien éclairés, modernes et muré avec 
des miroirs. 
III. 4. Cas de Cartier : 

Comme bien d'autres maisons de luxe, Cartier tient son nom de son fondateur le joaillier 
Louis-François Cartier. En 1847, c'est d'abord une bijouterie artisanale située à Paris rue 
Montorgueil, avant d'évoluer vers l'horlogerie (pionnière par ailleurs de la montre au poignet et non 
plus à gousset) puis les autres produits de luxe (maroquinerie, parfumerie, lunettes) au fur et à 
mesure du développement de cette entreprise qui est longtemps restée familiale jusqu'en 1972. 
Durant tout le XXe siècle et le début du XXIe, Cartier s'est fait une renommée internationale avec 
de l'artisanat d'une qualité exceptionnelle, parures de célébrités et autres royautés. Plusieurs de ses 
créations, comme le bracelet Love, sont devenues des références influentes et indétrônables. 
Depuis 2012, Cartier est la propriété du groupe sud-africain Compagnie Financière Richemont SA 
(3e groupe de luxe au monde) dont elle représente la moitié du chiffre d'affaires22. 

Cette année 2019, Cartier atteint sa 170e année d'existence. Le secret de sa longévité, des 
produits d'une grande qualité, un marché qui résiste à toutes les crises (le luxe), mais surtout une 
stratégie marketing extrêmement rôdée, maintes fois saluée et décortiquée dans les rangs des écoles 
de commerce. Le marketing mix utilisé par Cartier se compose de23 :  

1) Produit : Cartier fut la première entreprise à fabriquer des montres-bracelets pour hommes 
et devint ensuite responsable de modèles comme Baignoire, Tortue et Tank. Plus tard, la société a 
décidé d’ajouter d’autres produits à son produit et s’est donc aventurée dans le secteur de la 
création de bijoux. Louis Cartier a été l'un des premiers créateurs à utiliser le platine pour la 
création de bijoux, ce qui a été très apprécié par ses clients. Parmi les principaux produits de cette 
marque renommée, notons: 
 Bijoux - bagues, breloques, broches, boucles d'oreilles, colliers et bracelets 
 Montres - Montres pour hommes comme Pasha de Cartier, Tank et Tortue et montres pour 

femmes comme Crash, Tortue et Tank 
 Accessoires de mode - Articles en cuir tels que ceintures pour hommes et femmes, sacs à 

main et recharges pour agenda. Les lunettes comprennent les lunettes optiques pour hommes et 
femmes, les lunettes de soleil pour hommes et femmes et les lunettes précieuses. 
 Beaux objets - Il comprend les agrafes, les pinces à billets, les porte-clés, les briquets, les 

foulards, les boutons de manchette et les instruments d'écriture. 
 Parfums - cela comprend Declaration, Pasha et Dragon. 
2) Prix : Cartier est une marque haut de gamme proposant des produits haut de gamme et 

exclusifs. Il concerne la haute classe de la société qui préfère les pièces exclusives et rares. L'argent 
n'étant pas la principale préoccupation de ces personnalités, elles peuvent se permettre la politique 
de prix élevés de cette marque. Ses pièces sont à valeur ajoutée et permettent donc d’atteindre 
facilement des prix élevés. L'un des principaux avantages de la marque est sa réputation sur le 
marché, qui dure depuis si longtemps en tant que marque haut de gamme. Cartier a plus à offrir que 
ses concurrents et ne doivent donc pas faire de compromis en maintenant une politique de prix 
compétitive. Ils ont toujours adopté une politique de prix premium pour tous leurs produits. 

3) Promotion : Cartier a une histoire de restauration aux célébrités et à la royauté. Ils sont 
leurs ambassadeurs actuels. La princesse Mathilde a été la première à bénéficier du statut de 
redevance pour la marque Cartier. Kate Middleton portait une pièce d'horlogerie Ballon-Bleu de 
Cartier et le roi Édouard VII passa une commande de 27 diadèmes en 1902. Elle devint un favori 
de diverses maisons royales de Russie, de Roumanie, du Portugal et d'Espagne. L'exclusivité est le 
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4) Place : Dior distribue ses offres par divers canaux, tels que des magasins exclusifs, des sites 
de commerce électronique, des magasins multimarques et des supermarchés haut de gamme, afin 
de rendre les produits disponibles dans le monde entier. 

Les produits Dior sont exclusifs et originaux. Ils sont disponibles dans près de deux cent dix 
endroits dans le monde. En Asie, il est présent dans cent neuf localités, en Europe dans quarante-
cinq localités, au Moyen-Orient dans huit, quarante-huit en Amérique du Nord, six en Océanie, 
quatre en Amérique du Sud et une dans les Caraïbes et en Afrique. Les magasins franchisés Dior 
sont situés dans des emplacements de choix dans des villes importantes comme New York, 
Londres, Tokyo, Pékin et Paris. Le siège social de la société est situé à Paris en France. Dior vend 
tous ses produits par l’intermédiaire de sa chaîne de magasins sur le marché mondial et également 
par l’intermédiaire de ses différents magasins en ligne sur dior.com. La société croit en la vente 
directe et dispose d'un réseau de personnel efficace formé, capable et offrant des services 
professionnels. 

Les points de vente Dior sont spacieux avec une ambiance élégante et une atmosphère 
confortable. Les étagères sont décorées dans cinquante-six variantes de couleur grise. Les points de 
vente sont à des points critiques pour obtenir un avantage maximal et ses fenêtres sont joliment 
décorées. La marque croit aux ventes individuelles et chaque client est traité comme exclusif et 
traité principalement via des rendez-vous antérieurs. 
III. 3. Cas de Zara : 

Zara est la principale marque de vêtements de mode pour enfant et pour adultes de la société 
espagnol Inditex. Zara est connue pour ces produits prêt à porter de haute gamme et de luxe, elle a 
pour concurrents des grandes marques comme Dior, précédemment citée. Pour le faire Zara adopte 
un marketing mix spécifique qui inclut 21:  

1) Produit : Zara est connu comme le Coca Cola de la mode. Tel est l'engouement de cette 
marque parmi les passionnés de mode. L’un des atouts majeurs de la société est sa capacité à 
répondre très rapidement aux besoins changeants de ses clients. 

La société ne sous-traite pas son processus de fabrication, ce qui lui confère un contrôle total 
sur les produits qu'elle fabrique. Sa préposition de vente unique est de créer les dernières tendances. 
Dans la plupart des cas, de nouveaux styles sont normalement disponibles dans les magasins des 
ventes dans un délai de deux semaines, maximum quatre semaines. Si un produit ne se vend pas 
dans les magasins, il est immédiatement retiré des magasins. 

2) Prix : Parce que le concept de Zara est de fournir ses produits à un prix raisonnable à ses 
clients, il s'ensuit que les clients trouvent ses prix très abordables. Cependant, on doit savoir qu’on 
fait référence aux clients de la crème qui compareraient Zara à Hugo Boss ou à d’autres. Certains 
magasins Zara peuvent être très haut de gamme alors que d'autres seront très abordables. Mais 
surtout, Zara a une stratégie de prix premium. La tarification est rendue possible en optimisant les 
coûts de développement et de formation. 

3) Promotion : Zara a une politique de marketing unique en matière de «zéro investissement 
en marketing» ; au lieu de cela, la société utilise l’argent qu’elle aurait utilisé pour faire de la 
publicité dans l’ouverture de nouveaux magasins. Ce qui est frappant à propos de Zara, c’est qu’il a 
trouvé des différences qui importent aux consommateurs et les ont utilisées pour se différencier du 
reste de la concurrence ; en d'autres termes, sa stratégie marketing clé repose sur l'exclusivité, 
l'expérience, la différenciation et l'accessibilité financière. 

En substance, la société mise beaucoup plus sur le bouche-à-oreille, les produits ciblent la 
population âgée de 18 à 40 ans vivant dans les villes. Ceci est dû au fait; ce groupe est le plus 
conscient de la mode, plus que tout autre groupe ; plus précisément, le segment de marché 
comprend les femmes (65%), les hommes (25%) et les enfants (15%), tous conscients de la mode, 
éduqués et appartenant à la classe moyenne. 

Leur engagement est clairement visible dans l'attention qu'ils portent à chaque détail de leur 
showroom, l'élégance avec laquelle les fenêtres sont agencées et la façon dont les employés de 
magasin sont entretenus, tout est élaboré selon un plan très précis. Chaque gérant de magasin a un 
accès gratuit pour discuter avec ses homologues espagnols des stratégies de marketing et 
d’amélioration.  

Les expéditions de produits de petite taille et régulières sont conçues pour maintenir les 
stocks rares et frais; obliger les clients à acheter de toute urgence et fréquemment visiter le magasin 
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vêtements, montres, parfums et chaussures pour hommes, femmes et enfants facilement disponibles. 
Le Ferrari World Abu Dhabi est le premier et le seul parc à thème de marque Ferrari ouvert en 
2007 avec la montagne russe la plus rapide au monde, Ferrari Rossa. Ferrari a récemment lancé une 
application pour mobiles appelée SF All Access pour obtenir le contenu le plus récent sur Ferrari 
directement sur votre téléphone. 

4) Place : Les concessionnaires Ferrari sont présents partout dans le monde: Amérique, Asie 
Pacifique, Europe, Moyen-Orient et Afrique. Il existe actuellement environ 52 concessionnaires 
dans le monde et étend ses activités à de nouveaux marchés. Leurs marchandises sont vendues dans 
divers magasins du monde entier et même en ligne. Myntra et Snapdeal vendent des produits 
Ferrari en ligne en Inde. 
III. 2. Cas de Dior :  

Héritage du couturier Christian Dior, bénéficiant du label « haute couture » au sein de sa 
filiale Christian Dior Couture fondée en 1946 par Marcel Boussac, la société comprend désormais 
des entreprises de cosmétiques, de parfums, de bijoux, de maroquinerie (chaussures et sacs à main), 
de vin, de spiritueux, et de distribution sélective, en complément de la couture. Contrôlée par 
le groupe familial Arnault et contrôlant elle-même 40,9 % du groupe LVMH, Christian Dior SE, 
communément appelée Dior, est l'une des entreprises les plus importantes au monde dans le secteur 
du luxe19. 

Le marché des vêtements et des accessoires est saturé par un grand nombre de marques de 
distributeur locales, nationales, internationales, et de produits contrefaits qui donnent une 
concurrence féroce et affectent l’image de marque des marques renommées. La maison Dior est 
l’un des grands noms mondiaux du marché de l’habillement haut de gamme, mais elle est en 
concurrence avec des sociétés telles que LMVH, Chanel, Zara, Gucci, etc. Alors Dior est appelée à 
mettre en place une bonne stratégie de marketing qui permet de faire face à cette concurrence, elle 
utilise une combinaison de stratégies de segmentation démographique, psychographique et 
comportementale pour mettre son offre à la disposition du marché ciblé. Elle a réussi à se 
positionner comme une marque riche d’un riche patrimoine et défiant en même temps les tendances 
et le statu quo de l’industrie de la mode et de la société moderne. Elle utilise une stratégie de 
positionnement fondée sur la valeur pour se positionner en tant que marque haut de gamme. Bien 
que le marketing mix de Dior compte20:  

1) Produit : Dior est une marque de mode luxueuse et a été lancée pour satisfaire le sens du 
style des personnes de grande classe. Il a maintenu sa position de créateur de Haute-Couture, 
division mondialement reconnue. Le label Dior comprend des offres principalement destinées aux 
femmes, mais la société propose Dior Homme pour hommes et Baby Dior pour enfants. Dior 
conçoit et commercialise des articles en cuir, du prêt-à-porter, des chaussures, des accessoires de 
mode, des garde-temps, des bijoux, du maquillage, des parfums et des produits de soin de la peau. 
La société fabrique des correcteurs, fond de teint, poudre, blush pour le visage, mascaras, gaines et 
apprêts pour les yeux, rouge à lèvres, gloss pour les lèvres et plusieurs autres produits dans le cadre 
de sa trousse de maquillage. Les toners, sérums, gommages, masques sont disponibles dans le 
cadre du régime de soin de la peau. 

2) Prix : Dior commercialise ses produits auprès de groupes de haut niveau et à revenu élevé 
grâce à son assurance qualité et à ses créations exclusives. Il cible des clients élégants, au caractère 
social distinct. Comme ses produits sont de première qualité, il a adopté une politique de prix 
premium pour ses produits. Dior a développé une relation de confiance avec ses clients, et ce sont 
ces clients haut de gamme qui ont aidé l’entreprise à survivre et à s’épanouir avec des prix plus 
élevés. Dior est une affaire d’exclusivité et ses clients le reconnaissent. 

3) Promotion : Dior est une question de confiance et de relation. La marque récompense la 
fidélité de ses clients réguliers en lui envoyant les dernières nouvelles concernant ses produits par 
courrier électronique. Il propose également des invitations à la pré-vente à quelques acheteurs 
exclusifs et réguliers. Dior dispose d'un site Web sur lequel les informations connexes sont 
facilement disponibles et où les clients intéressés peuvent acheter des produits par l'intermédiaire 
de ses points de vente en ligne.  

La promotion étant un aspect important du marketing, Dior a publié ses annonces dans des 
magazines réputés comme Vogue, destinés aux clients les plus exigeants. Ses publicités mettent 
l'accent sur l'élégance et la qualité et sont diffusées à la fois sur les médias sociaux et électroniques. 
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En 1929, Enzo Ferrari fonda une entreprise italienne de fabrication de voitures de sport à 
Modène, puis transféra son siège à Maranello, en Italie. Auto Avio Costruzioni a été la première 
voiture construite par Enzo Ferrari en 1940. Avant de se lancer dans la production de véhicules 
légaux, elle ne fabriquait que des voitures de sport et des conducteurs parrainés. Au fil des ans, les 
voitures de route Ferrari ont toujours symbolisé la richesse, la vitesse et le luxe. Il est également 
célèbre pour sa participation aux courses, notamment en Formule One, car il possède l’équipe de 
course la plus puissante et la plus prospère. Outre le sport automobile, ils fournissent des moteurs 
et des voitures à d'autres équipes. Brand Finance a déclaré Ferrari comme la marque la plus 
puissante au monde. C’est devenu une légende moderne du fait de ses 5000 victoires sur les pistes 
et les routes du monde. Aujourd'hui, Ferrari possède son propre musée construit à Maranello, 
appelé Museo Ferrari15. 

Comme il existe un très petit nombre de producteurs dans le segment des voitures de luxe, 
comprenant à la fois des grands constructeurs automobiles et de petits producteurs exclusivement 
spécialisés dans les voitures de luxe. Le marché des voitures de luxe de haute performance 
comprend les segments GT et Sport ; sur ce marché, la concurrence repose sur l’attrait de la 
marque, son style, sa nouveauté, son coût total de possession, son innovation, son association avec 
les clients et sa visibilité sur le marché. 

La vision et la mission de Ferrari sont les mêmes depuis des années: Construire des voitures 
de sport uniques censées faire ressortir l’excellence des voitures italiennes sur les routes et sur 
les circuits. Ce que fait que Ferrari est une entreprise orientée produit, qui veut dire que l'accent est 
mis sur le produit plutôt que sur les besoins et les désirs d'un client.  

Dans une entreprise comme Ferrari, ils doivent se concentrer sur leurs produits car, au fil des 
années, elle a réussi à satisfaire ses clients par la qualité et la performance de ses produits, en 
offrant rapidité, style et luxe à leurs produits. Ferrari offre des produits d'excellente qualité, bien 
conçus et au bon rapport qualité-prix, ce qu’il l’a permet toujours à réussir à établir et à entretenir 
de bonnes relations avec ses clients en optimisant leurs ressources. L’objectif de Ferrari est de 
fournir à ses clients la meilleure attention possible et d’offrir aux clients des services de qualité en 
améliorant la qualité et la performance de leurs produits et services, et par conséquent, en les 
fidélisant16. 

Pour la stratégie de marketing, Ferrari utilise  des stratégies de segmentation démographique 
et psychographique, elle utilise aussi un ciblage sélectif, car elle ne veut pas que tout le monde soit 
propriétaire de la marque, elle vérifie donc les antécédents et ses clients cibles sont des 
personnalités célèbres, des célébrités du monde entier.  

La marque s'est positionnée en tant que voiture de sport de luxe, Maker Company, 
étroitement associée à certains des événements de course de renommée mondiale. La marque 
utilise une stratégie de positionnement axée sur la valeur pour donner à ses propriétaires un 
sentiment de fierté à l'égard du chef-d'œuvre17. Tandis que le marketing mix de Ferrari se compose 
de18:  

1) Produit : Supercars haute performance, bien que la société s’intéresse également beaucoup 
au marchandisage par des tiers. 

2) Prix : Les véhicules Ferrari sont principalement destinés à un segment de niche qui est prêt 
à payer un prix élevé pour ses produits en raison de la qualité et de la marque. Chaque voiture 
Ferrari a un prix différent en fonction du modèle et du type de moteur. Les prix commencent aux 
alentours de 170 000 $ US. Leurs voitures de collection représentent un investissement énorme, car 
leur entretien coûte très cher. Leur valeur augmente avec le temps et finit par atteindre des millions 
de dollars après quelques années. La stratégie de tarification du marketing mix de Ferrari consiste 
principalement à proposer des voitures premium et à augmenter le prix avec davantage de 
personnalisations. 

3) Promotion : Depuis le début des temps, Ferrari participe à la Formule 1 et acquiert une 
promotion maximale. La stratégie promotionnelle du marketing mix de Ferrari est très différente de 
celle des autres marques automobiles car elle s'adresse à un segment de niche très haut de gamme. 
En raison de la Formule 1, ils ont une connaissance immense du monde entier même dans des 
endroits où ils n'existent pas encore. En Inde, en particulier, où Ferrari n’est pas très connue, elle a 
tout de même réussi à acquérir une clientèle importante. Ferrari propose un programme de cours de 
conduite où les meilleures personnes vous enseignent. Ils ont même un club de propriétaires Ferrari 
où les propriétaires peuvent partager des histoires et des expériences. En plus de cela, leur 
merchandising joue un rôle très important dans la promotion. Ils ont une vaste collection de 
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choses. Cette origine reposant sur un individu devient ensuite une référence pour les 
consommateurs ainsi qu’une garantie que les objets portant le nom du fondateur resteront des 
objets exclusifs et de qualité. On trouve des marques réputées comme Louis Cartier, Coco Chanel, 
Giorgio Armani et autres, dont chaque nom représente une légende dans son domaine; cela ne 
supprime pas les autres marques de luxe qui ne portent pas les noms de leurs créateurs. 
 Des produits identifiables : Lorsqu’un consommateur fait l’effort d’acheter un produit de 

luxe, il s’attend à un service irréprochable et à un produit de bonne qualité qui doit se rapprocher le 
plus possible d’un objet unique, fabriqué de façons artisanales et soigneusement préparé pour lui. 
Mais il lui faut quelque chose de plus. Chaque objet doit faire partie d’une famille de produits 
homogène et être clairement identifiable. Chaque marque doit posséder son propre code esthétique 
et garder une forte cohérence entre tous ses différents produits.  

Par exemple, lorsqu’on voit dans la rue une Mercedes cabriolet ou une BMW, quel que soit le 
modèle on peut immédiatement l’identifier comme étant une Mercedes ou une BMW. C’est le 
résultat d’un travail au niveau du style, de la présentation et de la conception de ces voitures. 
 Les produits doivent faire partie de l’environnement social et culturel du moment : 

Dans l’industrie du luxe, il faut donc toujours rester en phase avec les tendances artistiques et 
esthétiques de la société. En utilisant un produit de luxe, le consommateur veut affirmer qu’il est 
différent des autres et qu’il se distingue, mais il ne veut surtout pas donner l’impression qu’il se 
place en dehors de son groupe de référence ou de la société. 
 La communication : Malgré que les produits de luxe sont pratiquement connus et diffusés 

à travers le monde, ces marques ne peuvent pas renoncer à toutes activités qui leurs lient avec leurs 
clients actuels ou potentiels, malgré que ces marques se manifestent bien au-delà des activités 
traditionnelles de publicité et de relations publiques, on parle beaucoup plus des événements que de 
publicités. Plusieurs stratégies de communication sont possibles comme : 
 La stratégie répétitive : où, pour des raisons d’efficacité, des messages similaires doivent 

être véhiculés par chaque manifestation. Bien que fragmentaire par essence, chacun d’entre eux 
devrait contenir la plupart des valeurs identitaires de la marque. 
 La stratégie complémentaire : dans laquelle des messages différents prennent sens 

lorsqu’ils sont combinés, comme lorsque, par exemple, l’architecture très classique d’un magasin 
souligne l’esthétique baroque des produits. 
 La stratégie cacophonique : (ou, plutôt, l’absence de stratégie), qui est la plus fréquente, 

dans laquelle chaque manifestation raconte sa propre histoire. 
 La stratégie symphonique : dans laquelle chaque manifestation est utilisée avec un 

maximum d’efficacité en vue de contribuer à la perception la plus aisée possible de l’identité de la 
marque. On sait par exemple qu’Internet rend possible une communication plus complète et plus 
exhaustive sur les questions conceptuelles que le produit lui-même, et que la publicité est plus 
efficace que l’architecture pour véhiculer l’éthique de la marque. 

Alors, tout programme de communication mis en place par la marque de luxe, doit permettre 
d’identifier les différents objectifs de communication d’une marque comme :  
 Refléter les valeurs de la marque : S’il est banal de le mentionner, il ne faut pas oublier que 

toutes les manifestations n’ont pas la même efficacité de ce point de vue. 
 Donner des informations factuelles : Toutes les marques doivent informer le public sur des 

sujets tels que les points de vente, la participation à des projets caritatifs, la politique d’échange et 
de remboursement des produits, la garantie des produits et le service après-vente et éventuellement, 
le changement de logo ou l’histoire de la marque, etc. 
 Susciter des émotions, des états d’esprit, des opinions : C’est la responsabilité du directeur 

de la marque de savoir faire rêver les gens et de les amener à se sentir en phase avec les valeurs de 
la marque exprimées dans ses différentes manifestations. 
 Avoir un impact visuel et Être mémorisée. 

III- Exemples sur le marketing mix des sociétés de luxe  : 
Chacun des sociétés de luxe dans le monde a sa politique et son engagement vers les clients, 

afin de les gagner et les fidéliser au même temps dans un marché flou et compliqué. Dans ce cadre, 
quelques exemples de la stratégie de marketing des sociétés de luxe dans le secteur d’automobile, 
mode, cosmétique et aliments, sont présentés ci-dessous :     
III. 1. Cas de Ferrari :  
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cadeau et participent clairement de l’identité d’une marque. Cette combinaison de raffinement et de 
consommation exclusive autorise le classement des vins et spiritueux dans le secteur du luxe. 
 Les voitures de luxe : sont une catégorie bien à part dans cet univers. On mentionne Rolls-

Royce et Ferrari. On peut parler aussi de Bentley, Maserati, Porsche, Maybach, et peut-être de 
certains modèles Mercedes, BMW ou Audi. D’une certaine façon, la puissance de la marque, la 
difficulté et l’exclusivité de son positionnement, la complexité de ses produits, son réseau de 
distribution sélectif et la qualité de son service après-vente, justifieraient une approche « luxe » 
pour la quasi-totalité des marques et des modèles automobiles. 
 Les hôtels de luxe : peuvent être vus comme des activités de luxe, dans la mesure où les 

clients en attendent un service hors classe, et une expérience exceptionnelle. Ici, la marque ne 
constitue qu’une partie (bien qu’importante) d’un ensemble qui inclut le design, l’atmosphère et la 
qualité du service. 
 Le tourisme de luxe : en général, et plus particulièrement les activités de croisières, 

forment une catégorie bien caractérisée. 
 L’activité de banque privée : peut aussi être considérée comme une activité de luxe eu 

égard à sa sélectivité, à la qualité de ses services et à l’importance des marques. 
II. 3. « Luxe » et « Marketing » :  

Le marché de luxe est très particulier en ce qui concerne le marketing, parce que, 
contrairement au concept traditionnel qui se base principalement sur les 4P (produit, prix, place, 
promotion), le marketing de luxe, remplace ce mix, ou il le renforce, par d’autres éléments plus 
importantes qui s’adaptent avec ses caractéristiques qui provoquent des paradoxes en termes de 
marketing traditionnel tel que13:  
 Paradoxe de la communication: Contrairement aux produits classiques généralement mis 

en valeur par des créatifs publicitaires, les produits de luxe font déjà rêver et sont des symboles 
imprégnés de sens ; les publicités sont souvent jugées fades et trop focalisées sur le produit, ceci dit, 
le produit et la marque sont déjà le message, il n'est donc pas utile de faire une grande 
communication autour du produit surtout si le prestige de la marque et du produit est bien réel. 
Dans le luxe, la communication doit se mettre au service du produit et non le contraire. 
 Paradoxe de la fidélisation et de la distribution: Dans le domaine du luxe, la satisfaction 

n’engendre pas la fidélisation. Autrefois, le luxe était réservé à des personnes exceptionnelles, 
maintenant il est devenu plus accessible et touche des personnes ordinaires. Aujourd’hui le 
marketing des biens de grande consommation repose en grande partie sur une gestion de 
fidélisation bien maitrisée. Contrairement à cet exemple, une trop grande diffusion pourrait nuire à 
l’image de la marque et du produit lui‐même en les privant de leur rareté et originalité. 

Ainsi de nos jours, les maisons de luxe utilisent une distribution en réseau sélectif afin de 
toucher le public qui leur convient. Aussi, l’emplacement d’un point de vente est plus important 
que sa surface ou son nombre et les produits de luxe requièrent l’assistance d’un personnel 
compétent et aimable correspondant au marketing relationnel. 
 Paradoxe du prix et de la concurrence: Dans le luxe, le prix et la concurrence sont moins 

déterminants. Lorsqu’une personne achète un produit de luxe, elle s’accapare une part de rêve, les 
prix sont donc plus élevée. Cela dit, il n’y a pas de règles fixes qui définissent les prix car la valeur 
du produit est considérée comme « imaginaire » ainsi le prix de vente du produit et le coût des 
matières premières sont distanciés. Contrairement aux produits appartenant à la grande 
consommation, la concurrence n’est systématiquement étudiée que ce soit au niveau du 
consommateur ou bien de l’entreprise. Autant que  l’acheteur ne va pas acheter un produit de luxe 
en se disant que c’est le meilleur mais seulement parce qu’il est charmé ou que le produit lui 
convient. Du côté des créateurs, la réflexion est identique : ils ne cherchent pas à être les meilleurs 
ou à être différents, mais seulement à créer un produit beau, original, esthétique et qui reflète sa 
personnalité du moment. C’est pour ces raisons que dans le domaine du luxe il y a peu de 
concurrence contrairement aux autres domaines. 

Avec l’obsolescence des 4P pour le marketing de luxe, d’autres facteurs sont émergés qui 
représentent les clés de succès des produits de luxe, parmi ceux, on trouve14:  
 La nécessité d’une forte identité : Dans le « marketing de luxe », on va au-delà du concept 

de « produit » au concept de « marque », où la marque est devenue un projet de signification, dont 
le produit n’est qu’une des manifestations. La plupart des marques de luxe reprennent le nom d’une 
personne; celui d’un artisan différent des autres qui se distinguait dans sa manière de faire les 
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3) Le luxe est une stratégie spécifique, à ne pas confondre avec une stratégie premium ou une 
stratégie mode, même si les consommateurs regroupent parfois les différents types d'entreprises 

A en juger par cela, la définition du « Marketing de luxe » devient plus en plus compliquée, 
ainsi que la difficulté de définir ce terme est née de l’idée générale que les produits de luxe n’ont 
pas besoin du « marketing », parce que le luxe ne répond pas à un besoin, mais il permet 
d’anticiper, de suggérer, de séduire, ou au contraire, de contredire, de transgresser, ce qui signifie 
que le marketing du luxe est improbable, incertain : les études de marché lui sont inutiles, 
contrairement au marketing classique, il est indépendant de tout besoin, ou taux d’équipement, il ne 
connait ni limite, ni saturation.  

Dans ce contexte, « le Marketing de luxe » est : « un marketing complexe et subtil qui allie 
une prise en compte de l’humeur, du temps, une bonne compréhension des mœurs, des tendances et 
des habitudes des clients, et en même temps une capacité à devancer tous ces mouvements pour 
anticiper sur les goûts et les aspirations afin de donner naissance à des produits en avance sur leur 
temps, mais justes » 11. 
II. 2. Spécificités du marché de luxe: 

Généralement les produits ou les marques de luxe ont des caractéristiques spéciales qui les 
différent des autres types de produits ou services, sont principalement les suivantes : 
 Un prix élevé: voire jusqu’à l’absurde mais si le positionnement prix est cohérent avec 

l’image générale de la marque, il ne parait pas aberrant. 
 Rareté: au Japon il faut attendre cinq ans pour un sac Kelly Hermès. Cela crée chez cette 

consommatrice un fort sentiment de frustration et de satisfaction à la fois qui font qu’elle vit un 
moment de luxe à part entière et qu’elle est fière d’attendre en fin de compte. 
 Sensualité: pour atteindre au luxe, un objet doit susciter un désir irrésistible. Il doit servir à 

quelque chose au sens sacré du terme. 
 Création/Imaginaire. 
 Geste fondateur. 
 Ancienneté. 
 Qualité. 

Le marché de « luxe » inclut plusieurs secteurs qui se rencontrent dans les caractéristiques 
précédemment cités, parmi ces secteurs, on cite12: 
 Le prêt-à-porter : sélectif et exclusif homme et femme est la première catégorie à laquelle 

on peut penser. Elle comprend évidemment les marques comme Chanel, Valentino, Burberry, ou 
Versace mais également des marques plus classiques telles que Jaeger, Daks, Céline. Cela inclut 
aussi des marques telles que Hugo Boss ou Lacoste, car ces marques sont toujours très sélectives 
dans leur distribution et dans la qualité de leurs produits. Même si leurs prix sont abordables, elles 
fonctionnent comme des marques de mode vendues à travers un circuit de distribution sélectif.  
 Le segment de la joaillerie et des montres de luxe : fait clairement partie de cet univers. 

Les marques ont leurs propres boutiques ou utilisent un nombre très restreint de bijouteries pour 
présenter et vendre leurs produits. Quant aux montres, on parle des montres à complications, mais 
également de toutes les montres qui coûtent très cher et sont vendues comme des objets rares, à 
travers un circuit de distribution sélectif. 
 Les parfums et les cosmétiques : lorsqu’ils sont vendus par l’intermédiaire de canaux de 

distribution sélectifs, sont clairement des produits de luxe, même s’ils sont vendus très bon 
marché. 
 Les accessoires de mode : constituent également en général des activités associées à des 

marques de haute couture ou de prêt à porter. Cette catégorie englobe les sacs à main et la 
maroquinerie, mais aussi les chaussures, ceintures, et tout autre élément faisant partie de l’allure 
générale comme les lunettes, les stylos, les briquets, etc. Pour les hommes, cela inclut bien 
évidemment les cravates mais aussi les chaussures, les chemises ou tout autre élément faisant partie 
d’une garde-robe masculine. 
 Les vins et spiritueux : sont toujours sujets à controverse dans le domaine du luxe. Pour 

certains, comme ces produits sont souvent vendus dans les hypermarchés, les supermarchés et les 
épiceries, ils ne doivent pas être inclus dans cette catégorie. Les vins et spiritueux ne font pas non 
plus l’objet d’achats en grande quantité, ils coûtent relativement chers, sont souvent offerts comme 
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On constate que la plupart des marques de haute gamme gravent leurs images dans les 
esprits des consommateurs malgré la rareté de la publicité ou de la promotion faites par ces 
entreprises ; on remarque aussi la survie et la continuité de ces marques depuis des siècles malgré 
leurs stratégies d' "hors prix", et leur clientèle spécifique.  

Alors, comment les entreprises de luxe commercialisent leurs produits ? 
II– Aspects théorique du Marketing de Luxe:  

Afin de mieux comprendre l’aspect du marketing de luxe, une présentation théorique est 
nécessaire pour éclaircir les notions de base ce type de marketing. 
II.1.Déterminer “le marketing de luxe”:  

Le marketing de luxe ou le marketing des produits de luxe, consiste à déterminer les deux 
parties du concept, soit « marketing » et « luxe ».  

Bâti à partir du mot anglais market (marché), le terme marketing explicite bien le concept de 
base qu’il désigne : consulter le consommateur (et de manière plus générale le marché) avant de 
prendre toute décision et d’entreprendre toute action commerciale1. 

Ainsi, le marketing a connu plusieurs définitions à travers le temps en parallèle avec 
l’évolution de la notion du « marché » dans le monde des affaires. Le marketing consiste à 
identifier et à satisfaire les besoins humains et sociaux. Une des définitions les plus courtes du 
marketing est «répondre aux besoins de manière rentable» 2.  

L’association Américaine de marketing propose la définition suivante pour le terme 
« marketing » : « Le marketing recouvre l’activité, l’ensemble des institutions et les processus 
visant à créer, communiquer, délivrer et échanger les offres qui ont de la valeur pour les clients, les 
consommateurs, les partenaires et la société au sens large » 3. 

Tandis que « luxe » est un mot ambigu, à cause de son multiple utilisation dans la vie, alors 
que jadis un domaine de recherche de niche, attirant principalement des historiens, des philosophes, 
des moralistes, des sociologues et des économistes, le luxe est devenu un thème de recherche 
prolifique dans de nombreux domaines de la gestion, notamment le marketing, la finance, les 
ressources humaines, le développement durable, la stratégie et les chaînes d'approvisionnement et 
loi 4.   

« Le luxe » a traditionnellement été associé à l'exclusivité, au statut et à la qualité. Au cours 
du XVIIe siècle, le luxe a été trouvé dans des produits extraordinaires, tels que des perles rares, des 
parfums et des épices des Caraïbes. Depuis le XIXe siècle, avec la montée du commerce mondial, 
le concept de luxe s’est attaché aux produits des grands artisans: Christian Dior, Louis Vuitton, 
Gucci. Plus récemment, dans le monde industrialisé, le luxe a de plus en plus été perçu en termes 
de marque: des symboles soigneusement conçus qui vont au-delà de la matière pour invoquer un 
monde rêvé, des images et des signes5. 

« Le luxe » est défini comme: « est luxueux tout ce qui n’est pas indispensable mais 
délectable s’il est sensible à la grâce ». Aussi « le luxe » est : « chaque objet est, en quelque sorte, 
unique, mais il possède aussi une âme, une véritable signification pour celui qui le choisit. Il doit 
aussi être techniquement parfait, et esthétiquement beau » 6. 

Au point de vue de la psychologie du client, « le luxe » est avant tout un moyen d’affirmer 
une position sociale, ce qui lui confère une dimension de communication sociale. Il est défini aussi 
comme un instrument de distinction et un vecteur de différenciation de la noblesse au 18em siècle7. 

Alors qu’en termes de « mercatique », on dira que « le luxe » est : « tout ce qui est moins 
quantifiable et plus intuitif parce que faisant appel à la création et au génie : d’où sa spécificité à la 
fois dans les techniques de vente et d’organisation, dans les modes de gestion, d’encadrement et de 
recrutement »8. 

Soit, Le Comité Colbert, qui regroupe les principaux acteurs du luxe français : marques 
(Baccarat, Givenchy, Guerlain…) et institutions culturelles (Château de Versailles, Monnaie de 
Paris…), participe également à la définition de la notion de luxe : « une industrie qui englobe à la 
fois la définition d’industrie culturelle et créative » 9. 

Tout ce qui précède, reflète l’impossibilité de l’adoption d’une définition standard pour le 
terme « luxe », et pour le définir, on doit compter sur 03 clés10:  

1) Le luxe en tant que concept est discutable et subjectif. 
2) Le luxe est un secteur économique, peuplé jadis principalement d’entreprises familiales, 

mais de plus en plus concentré dans des groupes cotés en bourse. 
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Résumé : Entre «luxe» et «marketing», selon de nombreuses personnes, il n’ya pas de relation 
puisque les produits haut de gamme et célèbres n’ont pas besoin de marketing puisque ses clients 
sont clairs et spéciales. Cette étude permet de déterminer l’étendue et les limites de la validité de 
cette pensée, en présentant les concepts les plus importants liés au "marketing de luxe", et en 
introduisant quelques expériences mondiales de ce type marketing. 

L’étude a montré que cette idée ne peut pas être vraie face à une forte concurrence entre les 
marques internationales fournissant des produits de luxe au monde, qui s’engageait à adopter des 
stratégies marketing, comme les autres sociétés, afin de maintenir et d’accroître la part de leurs 
clients autant que possible, à partir de produits rares et innovants, proposés à des prix très élevés 
mais acceptés par cette catégorie de clients, grâce à une politique de promotion distincte basée sur 
les événements de luxe, afin de faire connaître leurs nouveau et d'améliorer leurs image vis-à-vis de 
leurs clients réguliers en assurant une relation continue par la e-promotion, en les contactant 
régulièrement pour les informer de toute nouvelle offre disponible ; suivant un système de 
distribution précis reposant uniquement sur des lieux de vente distinctifs appartenant exclusivement 
à ces marques sans octroyer de licence à aucune autre entité ou distributeur pour représenter la 
marque, ces lieux reflètent l'esprit de la marque et son identité. 
Mots-clés: Marketing de Luxe ; Haute Gamme ; Produit Hors-Prix. 
JEL classification: M3. 
 
Abstract: Between "luxury" and "marketing", according to many people, there is no relationship 
since high-end and famous products do not need marketing because its customers are clear and 
special. This study allows determining the extent and limits of the validity of this thought, 
presenting the most important concepts related to "luxury marketing", and introducing some global 
experiences of this type marketing.  

The study showed that this idea cannot be true in the face of fierce competition between 
international brands supplying luxury goods to the world, which is committed to adopting 
marketing strategies, like other companies, to maintain and to increase the share of their customers 
as much as possible, from rare and innovative products, offered at very high prices but accepted by 
this category of customers, thanks to a distinct promotion policy based on luxury events, in order to 
make their new ones known and to improve their image to their regular customers by ensuring an 
ongoing relationship through the e-promotion, contacting them regularly to inform them of any 
new offers available ; following a specific distribution system based solely on distinctive sales 
places that belong exclusively to those brands without granting a license to any other entity or 
distributor to represent the brand, these places reflect the spirit of the brand and its identity. 
Key words: Luxury Marketing ; High-End ; Off-Price Product. 
Jel Classification Codes : M3. 
 

___ ____________________________  
* Corresponding author, e-mail: Saoudwassila@hotmail.com 
I- Introduction : 

Le concept de luxe n'a cessé de croître au cours des dernières années, où l'industrie de luxe 
est devenue l’une des industries les plus fortes dans le monde, ce qui a reflété sur la valeur de ces 
marques qui deviennent plus puissantes, cela malgré la limitation du marché et la part des clients 
ciblés par rapport aux autres types de marchandises. 
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VI. - Notes : 
1. eMarketer : est une entreprise qui filtre, organise et analyse les données et les perspectives 

essentielles à partir de sources multiples, pour fournir des informations sur lesquelles les 
clients peuvent agir. 

2. US Department of Commerce :sa mission est créée les conditions d'une croissance économique 
et d'opportunités. 

3. Business Insider : est un site américain d'informations financières et commerciales détenu par 
Insider Inc. Il exploite des éditions internationales de plusieurs pays. 

4. Eurostat (Office statistique européen) : est une direction générale de la Commission 
européenne, ses principales responsabilités est de fournir des informations statistiques aux 
institutions de l'Union européenne (UE). 

5. OCDE : Organisation de coopération et de développement économiques est une organisation 
internationale d'études économiques, dont les pays membres ont en commun un système de 
gouvernement démocratique et une économie de marché 

6. ONU : L’organisation des nations unies est une organisation internationale regroupant 193 
Etats. 

7. AARP : "American Association of Retired Persons" est une association Américaine des 
personnes retraitées, fondée en 1958, cette organisation non gouvernementale propose une 
large palette de services et d'avantages à ses adhérents afin d’améliorer leur qualité de vie. 

8. Span P. (2013), Habitudes en ligne à venir lentement chez les personnes âgées » 
9. https://newoldage.blogs.nytimes.com/2013/04/08/online-habits-coming-slowly-to-older-adults/ 
10. Cogedim Club : une marque du Groupe Altarea Cogedim, expertise en immobilier mise au 

service des seniors. 
11. Fevad (La Fédération du e-commerce et de la vente à distance) : est un syndicat professionnel 

français créé en 1957, regroupant plus de 500 entreprises ayant une activité de vente à distance. 
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2014/e-commerce-evolution-or-revolution-in-
the-fast-moving-consumer-goods-world/ 

12. Marc Lollivier : Délégué général de la Fevad (Fédération du e-commerce et de la vente à 
distance). 

13. SNOF : est le Syndicat National des Ophtalmologistes de France. 
14. Kwun A. (2018), « Étude : la lumière bleue se fait souvent aveugle ». 

https://www.fastcompany.com/90216977/blue-light-from-screens-can-steadily-blind-us 
15. https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2014/age-matters-with-digital-shoppers/ 
16. Arditi A. (2002), « Contraste de couleur efficace : Concevoir pour les personnes souffrant de 

déficience visuelle partielle et de couleur ». 
https://pages.mtu.edu/~nilufer/classes/cs3611/interesting-stuff/designing-with-colors 
1/color_contrast.htm 
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Figure 1 : Les facteurs influençant les personnes âgées et les malvoyants dans le 
commerce électronique 
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Source : Sdiri I. 

En effet, ce modèle montre les facteurs à tenir en compte pour les personnes âgées ou 
les malvoyants dans le commerce électronique. Le vieillissement cognitif est le principal 
déclencheur des déficits notamment de perception ayant un effet sur l’acuité visuelle qui a 
un effet sur le volume d’information et la perception des contrastes. Cette perception touche 
la teinte, la légèreté et la saturation qui sont les trois attributs de perception de la couleur. 

V. Conclusion : 
Le commerce en ligne ne cesse d’attirer de plus en plus de consommateur dont d’entre 

eux les personnes âgées ou Baby-Boomers qui ont eu recours ces dernières années à ce type 
de commerce en vue de facilité d’accès et de choix. En effet, cette population peut 
rencontrer des difficultés dans la perception des affiches et des informations publiés dans 
les plateformes en ligne, ce qui les empêches à finaliser le processus d’achat. Ainsi ces 
entreprises peuvent passer àcôté de ce consommateur s’ils ne prennent pas en considération 
les facteurs qui peuvent nuire la perception des personnes âgées ou les malvoyants. 

Notre recours à la littérature nous a permis de développer les causes de ces déficits et 
la façon dont il faut les dépasser. Les personnes âgées peuvent rencontrer des déficits due 
au vieillissement cognitif en termes de perception avec l’acuité visuelle et la perception des 
contrastes et des couleurs. Deux couleurs qui contrastent fortement avec une personne ayant 
une vision normale peuvent être beaucoup moins distinctes pour une personne ayant un 
trouble visuel. Ainsi, il faut éclaircir les couleurs claires et assombrissez les couleurs 
sombres pour augmenterez l'accessibilité visuelle de la conception. 

Afin de synthétiser tout ce que nous avons développé dans la littérature et ce que nous 
avons dégagé de notre étude, une proposition s’est manifestée par le biais d’un modèle 
conceptuel dans la figure 1. Ce modèlerelie les facteurs à tenir en compte dans le commerce 
électronique pour les personnes âgées et les malvoyants.Le vieillissement cognitif est le 
principal déclencheur des déficits notamment de perception ayant un effet sur l’acuité 
visuelle et la perception des contrastes. Cette perception touche la teinte, la légèreté et la 
saturation qui sont les trois attributs de perception de la couleur. 

L’ampleur de cette population est assez important vue son potentiel en termes de 
poids démographique et économique, ce qui mérite plus d’attention de la part des agents en 
marketing travaillant dans le domaine de commerce en ligne. Plus particulièrement dans le 
choix des couleurs et des informations dans ce type de commerce. 
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couleurs dans la moitié inférieure du cercle de teintes ont tendance à être réduites. Pour cela 
il est nécessaire d’éviter les teintes contrastées des parties adjacentes du cercle de teintes, 
surtout si les couleurs ne contrastent pas fortement en termes de luminosité (Arditi, 2002). 

Les carences de couleur associées à une vue partielle et les carences congénitales 
rendent difficile la distinction entre les couleurs de teinte similaire.Cela nous renvoie à ce 
que nous avons développé en termes de teinte, légèreté et saturation, ce sont les trois 
attributs perceptifs de la couleur, et qui peuvent être envisagées comme un solide. 
IV.2. L’effet de volume d’informations pour les Baby-Boomers dans le commerce 
électronique 

L’affiche qui comporte plus d’informations par rapport aux autres n’était pas 
apprécier par les Baby-Boomers du groupe. Nous avons trouvé des commentaires 
comme :« Il ya beaucoup de volume d’information ce qui me complique la tâche » ;« pour 
moi écrire beaucoup, ça ne veutrien dire, où on trouve de la répétition qui n’ajoute rien » ; 
« je ne veux pas trop lire pour ne pas se fatiguer les yeux » ; « il serait plus intéressant en 
bref et avec des images ».                                                                                         

Cette catégorie d’âge n’apprécie pas un volume d’informations élevé, cela affecte leur 
capacité de perception et d’attention. En effet, sans perception consciente ou non consciente, 
et plus le degré d’attention diminue, l’individu ne peut ni traiter ni comprendre 
l’information et par la suite il n’est pas convaincu par l’importance ou bien l’utilité du 
produit.Streufert et al. (1990) explique ce comportement, comme étant la conséquence 
d’une mémoire de travail plus réduite, dont ils éprouvent des difficultés sur le traitement de 
données et de renseignement multiples. Plus particulièrement, dans le secteur immobilier et 
d’automobile, ces résultats ont été dégagés des études faites par (Johnson, 1990, 1993 ; 
Brum et al., 2013). 

Les résultats récents de DongHee et SooCheong, (2015), montrent qu'à mesure que les 
gens vieillissent, ils cherchent moins d'options et ont tendance à considérer des options 
familières lors des processus de prise de décision, offrant des opportunités de parrainage. 
Ce qui indique que les consommateurs pourraient envisager moins d'options afin de limiter 
l'information en raison de la baisse des capacités cognitives. Les résultats suggèrent la 
possibilité qu'un déclin de la mémoire cognitive puisse conduire à la tendance et à 
considérer des options familières, ce qui mène à visiter de façon répétée seulement 
quelques restaurants. Il est évident que les consommateurs agés sont plus susceptibles de 
s'appuyer sur l'heuristique pour prendre une décision sans recherche ou évaluation intensive 
(DongHee et SooCheong, 2015). 

L’affiche qui a fait l’unanimité de consentement de la part des adhérés du groupe 
Facebook de Baby-Boomers est celle où il y a eu plus de couleurs clairs et moins 
d’informations. Ce qui confirme sur le fait que les consommateurs âgés ou les Baby-
Boomers dont la vision est en déclin ou limitée n’apprécient pas des informations 
volumineuses.Bien évidemment, l'âge modère l'effet de la couleur sur la conservation des 
informations lors de l'utilisation d'un site Web de commerce électronique. 

Les résultats de la présente recherche sont corroborés par les résultats dégagés de la 
littérature, nous ont fait conclure cette proposition conceptuelle synthétisée dans la figure 
suivante. 
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Dans ce travail de recherche, l’étude de cas avec la nethnographie est la mieux 
adéquate dans la mesure où peu de sujets répondaient à notre l’objectif  visant à explorer la 
perception des images et des affiches dans le commerce électronique par les personnes 
âgées et des malvoyants. Par conséquent, cette étude s'articule autour d'une analyse de 
contenu thématique, réalisée selon un mode d'investigation qualitatif. Il tente de présenter 
une analyse sémantique des commentaire sur les affiches ayant différentes couleurs et 
formats issues de commerce électronique à l’aide du logiciel Nvivo 11. Ces affiches nous 
les avons publié sur un groupe de personnes âgées de nationalités différentes sur Facebook, 
ce groupe est constitué de plus de 3150 membres. Cet échantillon a été exposé à ces 
affiches, visualisées et analysées à l'aide du modèle analytique de Barthes (1977), avec une 
référence spécifique au message linguistique, au message iconique non codé et au message 
iconique codé. 

Pour la constitution du corpus de cette étude, nous avons choisi trois affiches.Chacune 
est issue d’une plateforme en ligne dans le commerce électronique mais diffère en termes 
de couleurs et volume d’informations. Cependant, les affiches publiées sont en français, et 
pour collecter le maximum d’informations en commentaires nous les avons animés par une 
description pour expliquer le contexte de cette publication, tout en commentant au-dessus 
de l’affiche « laquelle vous choisissez et pourquoi ». En effet, nous allons se baser sur les 
critères prescrits par Kozinets (2006): niveau élevé d'interactions sociales (commentaires, 
vues et liens) et riches données d'auto-présentation (en particulier du matériel visuel tel que 
des images, des logos et des dessins). 
IV. Résultat et discussion : 

L’objectif de cette recherche est de déterminer comment les consommateurs dont la 
vision est en déclin ou limitée peuvent accéder aux informations sur les produits de 
commerce électronique.Puis déterminer si l'âge modère l'effet de la couleur sur la 
conservation des informations lors de l'utilisation d'un site Web de commerce électronique. 

D’après les affiches des sites Web publiées dans un groupe sur Facebook de 
personnes âgées qui ont dégagés 525 commentaires. Ces commentaires représentent le 
corpus qui a été analysé à l’aide du logiciel Nvivo 11. Cette analyse a manifesté des 
perspectives qui tournent autour de la couleur et du volume d’informations. 
IV.1. L’effet de la couleur pour les Baby-Boomers dans le commerce électronique 

L’affichedu site Web qui comportait plus des couleurs foncées a été moins appréciée 
par les adhérents Baby-Boomers de ce groupe. Selon ces personnes les couleurs ne sont pas 
bien choisit et sans harmonie :  

« Pourquoi mettre ces couleurs » ; « Si c’était sur un simple fond blanc, serait 
meilleur » ; « Dois-je me concentrer sur les couleurs ou sur ce qui est écrit avec ces 
couleurs ». 

Ces personnes ont suggéré des couleurs clairs par rapport à ce qui a été utilisé dans 
l’affiche du site web choisi. De ce fait, il faut exagérer les différences de luminosité entre 
les couleurs de premier plan et d'arrière-plan et évité d'utiliser des couleurs de luminosité 
similaires adjacentes, même si elles diffèrent en saturation ou en teinte. La légèreté qu’on 
perçoit sera la même que la légèreté perçue par les personnes ayant des déficits de couleur. 
Ils verront moins de contraste entre les couleurs que ceux ayant une vision normale. 
Comme par exemple si on éclaircit les couleurs claires et on assombrit les couleurs sombres, 
nous augmenterons l'accessibilité visuelle de notre conception. 

En effet, il faut Choisir des couleurs sombres avec des teintes dans la moitié inférieure 
du cercle de teintes contre des couleurs claires dans la moitié supérieure du cercle. Ainsi 
évitez de mettre en contraste les couleurs claires de la moitié inférieure et les couleurs 
sombres de la moitié supérieure (Arditi, 2002).Pour la plupart des personnes souffrant d'une 
déficience visuelle partielle et / ou de couleurs congénitales, les valeurs de luminosité des 
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Pour la plupart des personnes ayant une vision partielle et/ou des défauts de couleur 
congénitaux, les valeurs de luminosité des couleurs dans la moitié inférieure du cercle de 
teinte ont tendance à être réduites.Les défauts de couleur associés à la vision partielle et aux 
défauts congénitaux rendent difficile la distinction entre les couleurs de teinte similaire. 

En effet, la teinte, la légèreté et la saturation sont les trois attributs de perception de la 
couleur, ils peuvent être envisagées comme un solide.La teinte varie autour du solide alors 
que la luminosité varie de haut en bas et la saturation correspond à la distance du centre.La 
teinte est l'attribut perceptuel associé aux noms de couleurs élémentaires.La teinte nous 
permet d'identifier les couleurs de base, telles que le bleu, le vert, le jaune, le rouge et le 
violet. Les personnes ayant une vision des couleurs normale signalent que les teintes 
suivent une séquence naturelle basée sur leur similarité.Avec la plupart des déficits de 
couleur, la capacité de discriminer les couleurs sur la base de la teinte est diminuée(Arditi, 
2002). Ainsi la luminosité correspond à la quantité de lumière qui semble être réfléchie par 
une surface par rapport aux surfaces voisines.La légèreté, comme la teinte, est un attribut 
perceptuel qui ne peut être calculé à partir de mesures physiques uniquement. C'est l'attribut 
le plus important pour rendre le contraste plus efficace.Avec les déficits de couleur, la 
capacité de discriminer les couleurs sur la base de la clarté est réduite. 

La saturation est le degré d'intensité de couleur associé à la différence de perception 
d'une couleur par rapport à un blanc, un noir ou un gris de même luminosité.Le bleu ardoise 
est un exemple de couleur non saturée car il ressemble au gris. Un bleu profond, même s'il 
a la même légèreté qu'un bleu ardoise, a une saturation supérieure.Les déficits de couleur 
congénitaux et acquis rendent généralement difficile la distinction entre les couleurs sur la 
base de la saturation (Arditi, 2002). 

Pour une personne ayant une vision partielle déficiente en couleurs, le panneau de 
gauche peut ressembler à celui de droite pour une personne ayant une vision des couleurs 
normale.Avec les déficits de couleur, la capacité de discriminer les couleurs sur la base des 
trois attributs (teinte,luminosité et saturation) est réduite. Les concepteurs peuvent aider à 
compenser ces déficits en faisant en sorte que les couleurs diffèrent plus radicalement dans 
les trois attributs. 

Les agents en marketing travaillant dansle domaine de commerce électronique doivent 
prendre en considération ces spécificités de formes et les déficits de perception générés par 
le vieillissement. En effet,selon une récente analyse des données du commerce électronique 
par Internet Retailer et des données historiques du département Américain du Commerce, 
les consommateurs en ligne ont dépensé 517,36 milliards de dollars auprès des marchands 
Américains en 2018.Ce chiffre est en hausse de 15,0% soit 449,88 milliards de dollars 
dépensés en 2017. C'est un léger ralentissement par rapport à 2017, lorsque les ventes en 
ligne avaient augmenté de 15,6% d'une année à l'autre. 
III. Méthodologie : 

La problèmatique de recherche de cette étude est bidimensionnel, nous sommes 
intéressés à découvrir la relation entre l’âge et la couleur dans le commerce electronique. 
Pour cette étude, nous avons utilisé une approche d’étude de cas de la netnographie. Le 
terme a été inventé par Kozinets (1995) comme une adaptation ethnographique dans le 
monde numérique contemporain. Afin de désigner les contingences des communautés et 
des cultures en ligne qui utilisent des techniques de recherche en marketing digital pour 
fournir des informations utiles.  

Selon Kozinets (2010), la netnographie est idéale pour la recherche des phénomènes 
du monde numérique, ayant un aspect digital tel est le cas de cette étude qui tend à explorer 
les notions traditionnelles de nethnographie à travers l'observation d'interactions à 
médiation technologique au sein des réseaux et des plateformes numériques.  
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difficulté dans la perception des contrastes et risque de se fatiguer et de prendre plus de 
temps pour mieux comprendre. 

Ce phénomène de déclin s’accentue notamment dans le cas d’éléments faiblement 
contrastes, colores et de fréquence spatiale élevée (fins détails) (Elliot, 1987 ; Crassini et 
Brown, 1988 ; Elliot, Whitaker et Macveigh, 1990). Le niveau de perception des contrastes 
se maintient jusqu’à environ 65 ans, puis se fait beaucoup plus ressentir au-delà de cet âge 
charnière (Haegerstrom-Portnoy, Schneck et Brabin, 1999). 
II.5. La perception des couleurs par les Baby-Boomers : 
 La lumière bleue des écrans 

Les déficits de perception générés par le vieillissement sont relatifs, les Baby-
Boomers ne sont pas tous touchés par ces déficits. Mais même ceux qui ont une vision 
parfaite sont exposés aux effets secondaires de la lumière bleue des écrans lors du 
commerce en ligne. Les effets néfastes de la lumière bleue sur la santé émise par nos 
ordinateurs portables, appareils mobiles et autres écrans numériques sont bien connus. La 
couleur préférée de Tech inhibe la production de mélatonine par le corps et nous prévient 
de dormir, interrompant nos cycles de sommeil. En plus de causer une grave fatigue 
oculaire, il augmente également le risque d'obésité et de certains types de cancer, ce qui 
peut expliquer la popularité récente des lunettes conçues uniquement pour filtrer la lumière 
bleue (Kwun, 2018)14. 

La toxicité générée par la lumière bleue sur la rétine est universelle. Cela peut tuer 
n'importe quel type de cellule. Des nouvelles découvertes pourraient conduire à la mise au 
point d'un remède préventif, tel qu'un collyre. Entre-temps, il fait écho aux suggestions 
précédentes d'essayer des lunettes à filtre UV et bleu, et de réduire le temps passé devant un 
écran le soir. 

En effet, les ordinateurs sont l’appareil largement privilégié pour la navigation et 
l’achat en ligne et les téléphones mobiles viennent en deuxième position pour les 
répondants du Moyen-Orient / Afrique et gagnent en importance en Asie-Pacifique et en 
Amérique latine. Dans les marchés en développement, le mobile est souvent le premier 
dispositif d'accès à Internet. Les tablettes, qui sont devenues de plus en plus populaires 
depuis l'introduction de l'iPad d'Apple en 2010, sont utilisées par près du tiers (31%) des 
personnes interrogées dans le monde pour leurs achats en ligne. Si les tablettes sont 
actuellement moins populaires que les autres appareils pour les achats en ligne, leur 
portabilité et leurs fonctionnalités grand écran sont propices au commerce électronique. La 
pénétration de ces appareils ne cessant de croître, il en va de même pour l'utilisation des 
achats en ligne (Nielson, 2014)15. 
 Couleur et contraste : Teinte, luminosité et saturation 

La vision partielle, le vieillissement et les déficits de couleur congénitaux entraînent 
tous des changements de perception qui réduisent l'efficacité visuelle de certaines 
combinaisons des couleurs. Deux couleurs qui contrastent fortement avec une personne 
ayant une vision normale peuvent être beaucoup moins distinctes pour une personne ayant 
un trouble visuel. Il faut éclaircir les couleurs claires et assombrissez les couleurs sombres 
pour augmenterez l'accessibilité visuelle de la conception. Des couleurs sombres avec des 
teintes de la moitiéinférieure du cercle contre des couleurs claires de la moitié supérieure du 
cercle, ainsi il faut éviter (Arditi, 2002)16:  
 De contraster les couleurs claires de la moitié inférieure avec les couleurs sombres de la 

moitié supérieure. 
 Les contrastes de teintes des parties adjacentes du cercle de teintes, en particulier si les 

couleurs ne contrastent pas brusquement en luminosité. 
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baisse tendancielle des performances perceptives et mnésiques, etc…). Mais aussi de 
données subjectives qui sont en fait la représentation que la personne se fait de son propre 
vieillissement » (Fontaine, 1999).Une détérioration générale des principales fonctions du 
corps humain : « Sur le plan physiologique, l’évolution des cellules se traduit par une 
dégénérescence des tissus qui provoque une détérioration des différents systèmes corporels 
(musculaire, nerveux, cardio-vasculaire...). Il en découle une diminution de la capacité 
d’adaptation de l’organisme aux exigences diverses de l’environnement (conditions de vie, 
accidents) et, en conséquence, une vulnérabilité accrue aux maladies » (Guiot 2006). 

En effet, les Baby-Boomers éprouvent beaucoup de difficulté à naviguer sur le Web et 
s’appuyaient sur les moteurs de recherche pour les guider (Hilt & Lipschultz, 2004). Ils 
représentent la catégorie d’âge la plus touchée par les problèmes de l’avancée en âge, ils 
subissent des difficultés de perception dues à des pertes sensorielles, notamment 
visuelles.Ce qui peut compliquer la tâche des personnes âgées dans l’utilisation du 
commerce électronique.Les stimuli marketing font souvent appel aux performances 
visuelles, notamment l’acuité visuelle et la perception des contrastes, qui subissent un effet 
d’âge : 
 L’acuité visuelle   

Elle est une des critères de " bonne vision " se réfère au pouvoir de discrimination le 
plus fin au contraste maximal entre un test et son fond. Elle se mesure à l'aide d'optotypes 
(dessins, lettres...) au contraste maximal, pour en faire un test d'exploration de la fonction 
musculaire (SNOF)13. L’acuité visuelle des seniors se détériorent progressivement avec 
l’âge ce que souligne l’étude longitudinale de Pitts (1982) et Chriqui et al. (2013). Ainsi, à 
75 ans, seuls 40 % des individus conservent une vision parfaite des deux yeux contre 
environ 60 % à 65 ans et 90 % à 25 ans (estimations du Département Américain de la Santé 
citées dans Fontaine, 1999).  
 L’acuité visuelle de près : correspond à la capacité de discerner les détails et 

contours des objets situes près de l’observateur, commence à décliner aux environs de 50 
ans mais reste tout de même normale jusqu’à 70 ans. Au-delà de 70 ans, le déficit visuel se 
fait ressentir dans la vie quotidienne comme un véritable problème après 80 ans (Bron, 
1992 ; Chriqui et al., 2013). 
 L’acuité visuelle éloignée : semble également se réduire avec l’âge. Elle commence 

à diminuer progressivement aux environs de 30 ans, pour accélérer vers 70 ans. En 
conséquence, les seniors de moins de 70 ans conservent une vision de loin parfaitement 
normale. Au-delà de cet âge, de ce seuil, les personnes âgées éprouvent des difficultés à 
discerner, selon leur taille, les caractères typographiques sur les emballages ou les annonces 
publicitaires imprimées, le déficit visuel en situation éloignée se fait légèrement sentir à 80 
ans (Weale, 1992). 

Le port de lunettes peut récupérer une acuité visuelle normale pour les individus. 
Cependant, selon Stults, les individus équipés de lunettes ou de lentilles ne bénéficient pas 
d’une correction suffisante de leur vision. Ce qui signifie que les seniors, même équipés 
d’une aide visuelle, éprouvent quelques difficultés à réaliser certaines activités comme la 
lecture (Stults, 1984). 
 La perception des contrastes  

Des études en coupe et longitudinale montrent que les seniors rencontrent 
significativement plus de difficultés que les jeunes dans la perception des contrastes 
(Owsley et al., 1991 ; Rubin et al., 1997 ; Haegerstrom-Portnoy, Schneck, et Brabin, 
1999).Les contrastes permettent aux lecteurs de distinguer les lettres du fond de la feuille. 
Une mauvaise perception des contrastes altère la vitesse de lecture et l’attention portée à un 
message. Ce facteur est très important et doit être mis en considération par les agents 
marketing dans la transmission de l’information pour les seniors. Cette catégorie a plus de 
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utilisation globale de systèmes de technologie de l’information et de la communication 
(TIC) puissants et d'une infrastructure de réseau normalisée à l'échelle mondiale (Turban et 
al., 2015). 

Les Baby-Boomers stimulentle développement du commerce en ligne. Selon la 
Fédération du e-commerce et de la vente à distance (Fevad, 2012)10, les ventes en ligne ont 
augmenté de 14 % soit 12,1 milliards d'euros. Si la croissance du e-commerce est moins 
vive, elle reste porteuse pour les entreprises, de la grande distribution, à la mode, passant 
par les biens culturels, high-tech ou les voyages, qui réalisent une part croissante de leurs 
chiffres d'affaires.Des géants comme Amazon et C-discount continuent de caracoler en tête 
des sites de e-commerce les plus visités en France. Mais de nombreux acteurs, plus petits 
ou issus du commerce traditionnel, se lancent tous les jours (Serrière, 2016). 

Selon Nielsen (2014)11 «Les consommateurs de puissance d'achat les plus importants 
de demain sont ceux qui penchent beaucoup plus haut pour les achats numériques. À 
mesure que la population vieillit, de plus en plus de consommateurs seront connectés et la 
visibilité en ligne continuera de croître. Bâtir la confiance dès le départ est la base pour 
maintenir la fidélité à vie des acheteurs ». 

De nouveaux clients se lancent, notamment chez les baby-boomers, ou les « Silver 
Surfers », comme les appellent galamment les professionnels du Web. « On aurait pu 
craindre que l'augmentation des achats chez les 65 ans et plus soit entamée par la crise, 
explique. Il n'en a rien été. Au contraire, ils ont été nombreux, ce qui fait de cette classe 
d'âge un bon relais de croissance » (Marc Lollivier, 2013)12. Le nombre de cyberacheteurs 
de plus de 65 ans a progressé de 27 % sur le premier trimestre. Les CSP et les 25-49 ans 
restent majoritaires, mais le nombre des plus de 50 ans qui achètent en ligne a progressé, 
depuis quatre ans, deux fois plus vite que celui des cyberacheteurs tous âges confondus. 

Le comportement d'achat en ligne évolue. Le panier moyen par transaction a ainsi 
atteint un niveau historiquement bas au premier trimestre, à 85 euros, en baisse de 4 % sur 
un an. Ce recul n'est pas forcément un reflet de la crispation de la consommation (Serrière, 
2016). 

La Vente à distance (VAD) a poussé aussi les Baby-Boomers au commerce 
électronique, ils apprécient la vente à distance. La VAD auprès de cette catégorie d’âge 
s’est beaucoup développée parce qu’elle pallie l’absence d’une partie des circuits de 
distribution de proximité, qui a explosé, notamment en termes de fidélisation et de fiabilité. 
Ils apprécient le fait de planifier les achats, les sélectionner dans un assortiment de produits 
et services variés présente des avantages pratiques.Un ancien directeur international de 
Damart avait établi cinq grandes catégories de catalogues qui s’intéressent à la cible des 
plus de 50 ans, soit exclusivement, soit principalement, soit encore parmi d’autres segments 
(Serrière, 2016). Les catalogues de type « problèmes/solutions », destinés à faciliter la vie 
des Seniors et à résoudre leurs problèmes, liés aux handicaps de l’âge : incontinence, perte 
d’acuité visuelle ou auditive, etc. 

Dans le cas des personnes âgées résidant dans des établissements de soins de longue 
durée, une étude a mis en évidence une série d'obstacles à la poursuite de l'utilisation 
d'Internet: facteurs physiques et cognitifs; différences individuelles; problèmes matériels et 
logiciels; conflits d'horaire; et des conditions de laboratoire informatiques inconfortables 
(Namazi et McClintic, 2003). En effet, le phénomène du vieillissement cognitif explique les 
causes des déficits que rencontrentles Baby-Boomers avec l’avancée en âge et qui les 
empêchent souvent à utiliser des sites dans le commerce électronique qui ne prennent pas 
en compte les déficits visuels de cette classe d’âge, tels dans l’utilisation des couleurs et/ou 
des caractères de saisie. 
II.4. Le vieillissement cognitif : Déficits de perception des personnes âgées : 

Selon Fontaine le vieillissement cognitif est : « un processus différentiel (très variable 
d’un individu à un autre) qui relève à la fois de données objectives (dégradations physiques, 



CCoolllleecctteedd  PPaappeerrss  ooff  tthhee  FFoouurrtthh  IInntteerrnnaattiioonnaall  FFoorruumm:: OOuuttssttaannddiinngg  PPeerrffoorrmmaannccee  ooff  OOrrggaanniizzaattiioonnss  aanndd  GGoovveerrnnmmeennttss::  
MMaarrkkeettiinngg  UUppddaatteess  IInn  LLiigghhtt  ooff  CCoonntteemmppoorraarryy  DDeevveellooppmmeennttss  aanndd  tthheeiirr  RReeppeerrccuussssiioonnss  oonn  IInnssttiittuuttiioonnaall  PPeerrffoorrmmaannccee  ––  

  2277--2288  JJaannuuaarryy  22002200 
 

 
 ISSN: 2170-1946 - 1141 - 

segment nombreux et relativement riche, a non seulement entraîné une perte de revenus 
pour les entreprises, mais aussi des pertes de consommation et de services pour les 
personnes âgées» (Nam et al., 2007, p.102). Les Baby-Boomers se positionnent aujourd’hui 
en point de mire et représentent une cible très attractive pour les différents acteurs en 
marketing. 
II.2. L’accès à Internet par les Baby-Boomers  

Internet joue un rôle important pour les personnes âgées concernant leur motivation à 
consommer et maintenir leur réseau social (Mathe et al., 2012). Les personnes âgées d’une 
catégorie socioprofessionnelle et culturelle comme d’autres groupes utilisent diversement 
Internet (Sdiri & Gharbi, 2018). Ils ont franchi une étape décisive dans le domaine 
numérique, en 2012, (53%) des personnes de plus de 65 ans utilisaient Internet. La 
proportion a depuis augmenté légèrement pour atteindre 54%. Un progrès remarquable 
puisque en 2000, seulement 13% des personnes âgées étaient en ligne. Mais ce chiffre reste 
relativement anémique par rapport au reste de la population adulte, dont plus de 80% 
utilisent Internet. Et parmi les plus âgés, les plus de 77 ans, environ un tiers seulement sont 
en ligne. C’est pourtant la cohorte la plus susceptible de s’isoler en raison de contraintes 
physiques, de moyens de transport médiocres et de la perte de liens sociaux. C’est le groupe 
qui pourrait bénéficierde la possibilitéd’interagir numériquement avec le monde, de la 
banque à la commande d’épicerie, jusqu’à envoyer des e-mails à des amis lointains (Span, 
2013) 8. 

La majorité de cette classe d’âge utilise le courrier électronique qui estle plus 
important pour eux. Ce groupe de personnes naviguent sur le Web afin de rechercher des 
informations sur des intérêts particuliers, comme les achats en ligne et les enchères. 
L’utilisation du moteur de recherche Google ou Yahoo est primordiale pour trouver des 
sites traitant la météo, la santé, les jeux, les blagues et les informations de divertissement 
(Hilt & Lipschultz, 2004). 

En 2014, la présence des Baby-Boomers est à 11,6 millions sur internet et 
représentent 24,1% des internautes. Une augmentation de 5% en un an, c’est la tranche 
d’âge qui passe le plus de temps sur internet. Ces chiffres étaient inimaginables, il y a 
seulement 10 ans, c'est essentiellement les Boomers (55/70 ans) qui utilisent fortement 
Internet. Le monde numériquea évolué et la pratique d’Internet est devenue parmi les 
traditions. Cependant, elle n’est pas l’apanage des plus jeunes, puisqu’il y a une nouvelle 
catégorie de personnes que l’on appelle les silvers surfeurs, c’est les internautes aux 
cheveux gris, qui sont les Baby-Boomers (Serrière, 2016). 

L'influence de la technologie des médias en ligne sur les personnes âgées est de plus 
en plus importante (Barnes, 2001; Burnett & Marshall, 2003). Des solutions ont été 
proposées pour faciliter cette tâche. « Facilien » est un service innovant qui facilite l’usage 
d’Internet aux baby-boomers pour le contact avec leur famille et leurs aidants 
professionnels. Cette plate-forme multi-services est accessible à tous via un portail Internet 
simplifié à l’ergonomie adaptée (Serrière, 2016). 

Près de 2 seniors sur 3 utilisent internet (Cogedim Club, 2016)9 de son Baromètre 55+ 
dédié à l’observation de l’évolution des modes de vie des seniors. Ces premiers résultats 
apportent un regard inédit sur le rapport qu’entretiennent les personnes âgées de 55 ans et 
plus, avec la « vie numérique » tant dans leur perception que dans leurs usages.Quant aux 
usages qu’ils en font : 75% d’entre eux utilisent internet pour communiquer avec leurs amis, 
proches ou famille ; 70%pour s’informer sur le monde qui les entoure et sur l’actualité ; et 
70% pour se renseigner sur les produits et services. 
II.3. Les Baby-Boomersdans le commerce électronique : 

Le commerce électronique est défini commel’échange de biens et de services entre 
des organisations et / ou des personnes habituellement indépendantes soutenues par une 
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Cependant, la déficience visuelle affecte la capacité à utiliser des achats en ligne et le 
vieillissement est souvent accompagné de divers types de déficiences (Fisk et Rogers 1997 ; 
Fontaine 1999). On estime que 95% des sites Web de commerce électronique sont 
inaccessibles aux personnes malvoyantes (Gignac, 2000). Par conséquent, certains 
utilisateurs peuvent choisir de ne pas utiliser le commerce électronique, car le processus de 
navigation peut s'avérer trop ardu ou une offre promotionnelle peut être trop difficile à 
visualiser (Ladwein et Mimoun, 2006). Ces difficultés peuvent également toucher ceux qui 
tentent d’acheter mais quittent un site de commerce électronique avant la fin d’une 
transaction. La différenciation visuelleest bénéfique pour certaines catégories de produits, 
en aidant les personnes ayant des problèmes de vision, telle que le respect des normes de 
couleur (Labrecque, 2013). 

Suivant le raisonnement exposé par Pelet (2010) et Pelet & Papadopoulou (2012), 
nous estimons que l'utilisation de la couleur peut également bénéficier aux ventes de 
produits en ligne. L'utilisation de la couleur peut s'avérer essentielle pour l'expansion du 
commerce électronique si son positionnement stratégique peut améliorer l'interface client 
pour les personnes ayant des difficultés visuelles. Il a été également suggéré que la couleur 
peut affecter la mémoire. Ainsi, cette recherche a comme objectif de déterminer comment 
les consommateurs dont la vision est en déclin ou limitée peuvent accéder aux informations 
sur les produits de commerce électronique.Puis déterminer si l'âge modère l'effet de la 
couleur sur la conservation des informations lors de l'utilisation d'un site Web de commerce 
électronique. 

II. Revue de la littérature : 
II.1. Vieillissement de la population et les Baby-Boomers : 

Le vieillissement de la population est un phénomène mondial inédit dans l’histoire de 
l’humanité. L’accroissement de la proportion des plus de 60 ans s’accompagne d’une baisse 
de la proportion des moins de 15 ans. D’après (les calculs de l'OCDE5 à partir des données 
de l’ONU6 2010), d’ici à 2050, le nombre de personnes âgées dans le monde dépassera 
celui des jeunes, une première dans l’histoire du genre humain. Actuellement le nombre de 
personnes de plus de 60 ans est estimé à 630 millions. Il devrait atteindre les 2 milliards 
vers 2050. C’est en Asie que vivent 54 % de la population âgée, 24 % vivant en Europe. 

Ce poids démographique est une conséquence logique de toute une série de 
développements technologiques et démographiques ce qui fait anticiper l’importance de 
cette catégorie d’âge dans les prochaines décennies. Cette population vieillissante se 
présente aujourd’hui porteuse d’un potentiel économique élevé, puisqu’elle a son poids 
financier et démographique puissant. Les plus de 60 ans représentent le groupe le plus riche 
de l'histoire du marché (Rasmusson, 2000 ; Jang et al., 2009). Bernanke affirme que « Dans 
les années à venir, de nombreuses forces vont façonner notre économie et notre société, 
mais de toutes celles qui sont susceptibles de le faire, aucune n’aura un impact comparable 
à celui du vieillissement de la population » (Bernanke, 2011).  

Les personnes âgées ou Baby-Boomers le terme le plus souvent employé pour 
designer cette catégorie d’âge. Les professionnels du marketing définissent l’âge d’entrée 
dans le monde des Baby-Boomers ou seniors à cinquante ans (Tréguer, 2002), en vue d’être 
plus précis sur cette catégorisation. Cet âge a été sélectionné pour prendre en considération 
cette étape de la cinquantaine qui présente plusieurs ruptures importantes dans le mode de 
vie.Des études récentes de Chen et Shoemaker (2014), affirment qu’aujourd’hui les 
personnes âgées de 55-60 ans ne devraient pas être traitées comme des personnes âgées, 
que ce soit mentalement ou physiquement. Au-delà de 60 ans qu’une personne dite âgée. 

Cependant, les entreprises se heurtent à une difficulté de la méconnaissance du 
marché desbaby-boomers. Aux USA, l’AARP7 a démontré que cette catégorie représente à 
eux seuls environ la moitié de toutes les dépenses des consommateurs, mais seulement 10% 
des budgets marketing.«La sous-représentation des consommateurs seniors en tant que 
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Résumé : Les ventes mondiales du commerce électronique connaissent une forte croissance au 
cours des cinq dernières années. Bien que l'on pense souvent que les achats en ligne sont réservés 
aux jeunes consommateurs, les statistiques prouvent que les consommateurs les plus âgés achètent 
de plus en plus de grandes quantités via le commerce électronique. Cependant, la déficience 
visuelle affecte la capacité à utiliser des achats en ligne et le vieillissement est souvent accompagné 
de divers types de déficiences. La différenciation visuelle, telle que le respect des normes de 
couleur, est bénéfique pour certaines catégories de produits en aidant les personnes ayant des 
problèmes de vision. Ainsi, ce travail de recherche s’accorde à étude de netnographie pour 
déterminer comment les consommateurs dont la vision est en déclin ou limitée peuvent accéder aux 
informations sur les produits de commerce électronique de manière à augmenter la conservation 
des informations. Pour enfin proposer un modèle conceptuel synthétisant les facteurs qu’il faut 
tenir en compte pour les personnes âgées et les malvoyants dans un site Web de commerce 
électronique. 
Mots-clés: Commerce électronique; Baby-Boomers; Vieillissement cognitif; Déficit de perception; 
Couleur. 
 
Abstract: Global e-commerce sales have grown strongly over the last five years. Although it is 
often thought that online shopping is reserved for young consumers, statistics show that older 
consumers are buying more and more quantities via e-commerce. However, visual impairment 
affects the ability to use online shopping and aging is often accompanied by various types of 
disabilities. Visual differentiation, such as adherence to color standards, is beneficial for some 
product categories by helping people with vision problems. Thus, this research work agrees with a 
reading in the literature to determine how consumers whose vision is in decline or limited can 
access information on e-commerce products so as to increase the conservation of information. 
Finally, to propose a conceptual model synthesizing the factors that must be taken into account for 
the elderly and visually impaired in an e-commerce website. 
Key words: E-commerce ; Boomers; Cognitive aging; Perception deficit; Color. 
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I. Introduction 
Les ventes mondiales du commerce électronique ont atteint 1 915 milliards de dollars 

en 2018, après une croissance moyenne de 5,8% au cours des cinq dernières années 
(emarketer, 2018)1. Aux États-Unis, les ventes à la consommation en 2017 ont atteint 
453,46 milliards de dollars en 2017 (US Department of Commerce, 2018)2. Bien que l'on 
pense souvent que les achats en ligne sont caractéristiques des jeunes consommateurs, aux 
États-Unis, environ 25% des achats en ligne sont effectués par des personnes âgées, ce qui 
équivaut à leur part de la population (Business Insider, 2018)3. En Europe, 54% des 
retraités achètent en ligne, mais les Européens de l'Ouest sont plus actifs que ceux des pays 
de l'Est (Eurostat, 2018)4. La forte utilisation d'Internet et les niveaux plus élevés d'achat 
d'Internet par la population d'âge mûr suggèrent que les consommateurs les plus âgés 
achèteront de plus en plus de grandes quantités via le commerce électronique. 
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3- Market share : Market share is calculated by taking the company's sales over the 
period and dividing it by the total sales of the industry over the same period16. It presents 
the most important indicators of marketing performance. 

4- Competitive advantage: Competitive advantage is an advantage over competitors 
that is gained by providing greater value to consumers, either by lower prices or by offering 
greater advantages and services that justify higher prices17. Green marketing can affect 
competitive advantage, through the low pricing or good quality of their green products, and 
innovations to make the difference between competing products from other competitors in 
the market. 

5- Customer loyalty: Customer loyalty is the possibility that current and former 
customers will continue to buy from a particular company18. Green marketing ensures that 
the organization gets the loyalty of its customers by taking responsibility for the society 
without exploiting them. In addition to adhering to the requirements of lobbying 
organizations, as well as supporting environmental awareness programs through various 
media, which enhances the customer's trust in the organization and its loyalty. 

6- The quality: A measure of excellence or a state of being free from defects19. It 
performs the function for which it is well made. In adopting green marketing, organizations 
must take into account the characteristics of product performance due to environmental 
considerations, ensuring that a green product preserves the environment from pollution and 
waste and preserves energy 

sources, by ensuring the quality provided in line with environmental conservation 
and safety standards. 
V. Conclusion: 

We conclude from this study that green marketing is one of the most important 
modern marketing trends adopted by companies in order to obtain competitive advantages 
to ensure their survival and continuity in the light of economic changes and scarcity of 
natural resources in the world. Green marketing is both a means and a goal. For its part, 
companies strive to achieve profitable returns and maximum sales by gaining a competitive 
advantage by increasing customer loyalty and quality they are looking for. 
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Sales: This is an indicator of net sales achieved during a given financial year, 
compared to the previous year, and is measured by the actual sales volume compared to 
records and the index in other years of previous sales. This is what the profit-making 
company aspires to. 

Profits: Reflects the level of profits achieved by the company compared to 
competitors. The present value of profits in the corporation is related to the market value 
and is considered the best measure of efficiency in competitive work. 
Second. Non - financial dimensions: These are the indicators associated with customer 
ratings. 

Customer Retention: Most organizations make their profits through existing 
customers, not new ones, so losing one customer is to lose more profits in the future. Also 
we can say that satisfied customers are the most customers who can be converted into 
customers with high loyalty to the company's brand and products or services. 

Customer Attracting: Successful customer relationship management (CRM) begins 
with the right customers and attract new customers is a measure of the ability of the 
organization, and attract new customers is affected by the reputation of the organization and 
its ability in long periods of time to achieve the satisfaction of existing customers and meet 
the requirements of a competitive market rapidly changing. 

Customer Satisfaction: It is the goal of every organization, because the joy of the 
customer leads to attracting new customers and thus achieving profits and success. 
5. Marketing Performance Indicators KPIs: 

Is a wide concept and its contents are renewed with the change and development of 
any of the components of the organization, and there are many different indicators to 
measure the performance of marketing , some of the most common examples of KPIs for 
marketing include14: 
 Number of new customers acquired;  
 Customer lifetime value;  
 Cost per customer/acquisition;  
 Return on Investment for ad-spend; 
 Customer attrition rates; 
  Social media/brand awareness rates. 

IV. Green Marketing As A Tool To Achieve Marketing Performance In Enterprises: 
Green marketing plays an active role in improving marketing performance, it 

represents an opportunity to achieve the goals of the organization, the link between green 
marketing and enterprise marketing performance will affect areas of enterprise marketing 
performance, such as profitability, market share, productivity improvement and customer 
satisfaction, some of the areas of green marketing impact on enterprise marketing 
performance are: 

1- Profitability: When pursuing a new marketing policy as in the case of Green 
marketing organizations - organizations seek profitability, which is measured by: 

- Return on Investment (ROI) :Is a performance measure used to evaluate the 
efficiency of an investment or compare the efficiency of a number of different 
investments15. 

- Return on equity (ROE): The organization achieves through the green marketing the 
optimal investment of resources by reducing as much as possible the percentage of waste 
and damage, which is a return on the inevitable profitability. 

2- Sales: Green marketing educates individuals to buy green products and motivate 
their green buying, by increasing the customer base and loyalty to green products, this 
contributes to achieve the organization's marketing objectives and developing its marketing 
performance. 
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III. Basic Concept About Marketing Performance. 
Marketing performance is the main indicator that contributes to the continued 

functioning of the organization. It clarifies management's objectives as planned, especially 
if it adopts new innovative policies such as Green marketing. 
1. The concept of marketing performance:  

The literature review seems to have failed to reveal a clear and explicit definition of 
the term "marketing performance", although research into marketing performance is well 
established9. It can also be defined as: 
 Reflection of how the organization uses the material and human resources and 

exploits them  
in a way that makes it able to achieve its objectives10. 
 It represents the results that the Organization wishes to achieve. 
 The ability of the organization to achieve its objectives. 

 

 
 

2. The marketing performance importance :  
Its importance that it reflects the achievement of the company's main objectives, 

which are to increase its market share, increase profits, and is linked to the achievement of 
the goals of society as a whole, and unite on three grounds: economic basis, legal basis, and 
ethical basis. 

Its importance to 11: 
 Assists in solving and understanding marketing management problems; 
 Assists in managing the individual in the organization of the marketing process; 
 Guide to the way business and achieve the goals of the organization; 
 Essential to the success and failure of organizations in their marketing decisions and 

plans; 
 The extent to which the organization has achieved its overall objectives. 

3. Marketing Performance Effective:  
Effective marketing performance can be seen from some aspects underlined in the 

following12: 
 Organization clear objectives and sufficient or full knowledge of any type of sales; 
 Know the types of efforts that performance marketing needs; 
 Marketer control over performance marketing. 

4. The Dimensions of Marketing Performance:  
The dimensions of marketing performance are  divided into two parts: financial and 

non-financial13 
First. Financial dimensions: Comparisons between financial ratios and indicators 

and the financial position of the organization are made over a period of time in order to 
identify and evaluate their performance trends. 

Market share: By measuring the share of the organization to the market in general 
or to the leading competitors in this market. It is known that the measurement of market 
share is greatly influenced by the availability of accurate data and data on products as units 
or prices, as well as the nature of the activity practiced by the organization, which is an 
important indicator in estimating the company's share of sales to the total sales of the 
industry itself. 

We conclude from the above definitions that marketing performance is focused on the overall 
objectives of the organization and consistency with the objectives of marketing to ensure 
customer satisfaction and loyalty, increase marketing share and increase the rate of growth and 
flexibility of competition. 
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5. The Importance of Green Marketing:  
Can affects positively the health of people and the ecological environment. People 

are aware of pure products and pure methods of producing, using and disposing the 
products. It encourages integrated efforts for purity in production and consumption as well, 
we can witness following impacts of green marketing: 
 Reducing use of plastics and plastic-based products; 
 Increased consumption of herbal products instead of processed products; 
 Recommending use of leaves instead of plastic pieces; jute and cloth bags instead of 

plastic carrying bags.  
 Increasing use of bio-fertilizers instead of chemical fertilizers), and minimum use of 

pesticides; 
 Worldwide efforts to recycle wastes of consumer and industrial products; 
 Increased use of herbal medicines, natural therapy, and Yoga; 
 Strict provisions to protect forests, flora and fauna, protection of the rivers, lakes and 

seas from pollutions; 
 Global restrictions on production and use of harmful weapons, atomic tests, etc. 

Various organizations of several countries have formulated provisions for protecting 
ecological balance; 

 More emphasis on social and environmental accountability of producers; 
 Imposing strict norms for pollution control. Consideration of pollution control 

efforts and eco-technology in awarding, ISO 9000, or ISO 14000 certificates and 
other awards; 

 Strict legal provisions for restricting duplication or adulteration; 
 Establishing several national and international agencies to monitor efforts and 

activities of business firms in relation pollution control and production of eco-
friendly products. 

6. Green Marketing Mix: 
The challenge before marketers is to use Green Marketing Mix in an innovative 

way7.  
 Product: Green products are mentioned as environmentally friendly products, 

designed to  
lessen the consumption of natural resources and minimize harmful environmental effects to 
reduce resource consumption, pollution and to increase conservation of scarce resources.  
 Price: It is pricing products in line with green consumers, in addition to these prices 

some  
additions related to the cost of permanent research and development to ensure 
environmentally friendly materials and new energy sources. 
 Place /Distributions: Any use of distribution platforms that deal with consumer-

friendly  
green products with respect to accessibility, ensuring that they conduct recycling 
procedures within environmental requirements and obligations. 
 Promotion: Which should include all environmental activities within the 

environmental  
orientation, focusing on guidance through environmental posters and guidance information, 
for safe use. And there are three(03) types of green advertising8: 

o Campaigns address a relationship between a product/service and the environment.  
o Campaigns promote for a green lifestyle. 
o Campaigns present a business image of environmental responsibility. 
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- Refers to the process of selling products and/or services based on their 
environmental benefits Such a product or service may be environmentally friendly in itself 
or produced in an environmentally friendly way, such as4: 

 Being manufactured in a sustainable fashion; 
 Not containing toxic materials or ozone-depleting substances; 
 Able to be recycled and/or is produced from recycled materials; 
 Being made from renewable materials (such as bamboo, etc.); 
 Not making use of excessive packaging; 
 Being designed to be repairable and not "throwaway". 

 

 
 

3. Green Marketing's Objectives: 
Green marketing is important for a number of reasons, from eliminating 

wastefulness to educating consumers about how a company is maintaining eco-friendly 
measures. Here are some other objectives to consider when thinking about green 
marketing5. 
 Avoiding waste: Whether it's creating biodegradable product packaging cutting 

down on water consumption, or reducing the amount of trash that goes into landfills, 
green marketing is just as concerned with avoiding waste as putting forward an eco-
friendly face to the public. 

 Reinventing products: Products themselves can be modified to lessen the impact on 
the environment. For example, Method sources its ingredients from many plant-
derived ingredients, which means it's safer for humans, not toxic to family pets who 
might accidentally ingest it; and more environmentally-friendly by being water-
soluble and dispersing safely into the environment. 

 Making green while being green: Of course, companies that promote green products 
want to not only be good stewards of planet Earth, but make a profit while doing so. 
Green marketing allows businesses to capitalize on the subset of the population 
willing to pay a little more to lessen their footprint on the environment and protect 
the atmosphere. 

 Changing processes: Consumers aren't the only ones that need to be concerned with 
environmental impact. Green marketing also encourages businesses to properly 
utilize resources such as water consumption and electricity. Changing processes also 
means looking for renewable materials, using alternative energy sources and finding 
ways to deliver products in a more fuel-efficient manner. 

 Creating eco-friendly messaging: Green marketing's biggest ''marketing'' 
accomplishment might be in messaging. Green marketing works to help consumers 
understand a product's green benefits and a company's commitment to the 
environment. It's also an important avenue in which to educate people about 
sustainability and the environment. 

4. Adoption Of Green Marketing:  
Basically; there are five reasons for which a marketer should go for the adoption of 

Green Marketing6, They are: 
 Opportunities or competitive advantage; 
 Corporate social responsibilities (CSR); 
 Government pressure; 
 Competitive pressure; 
 Cost or profit issues. 

Through the above definitions we conclude that green marketing is a marketing activity 
aimed at protecting the consumer and the environment in the light of the profitability, survival 
and continuity of the enterprise. 
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Abstract: This paper aims to shed light on one of the recent trends of marketing, green marketing, 
as a modern trend aimed at strengthening the link between economic activities of enterprises and 
the environment in order to achieve parity and equity between generations, it represents a response 
to environmental awareness among consumers, and also provides a profitable approach for 
enterprises, Which is reflected in its overall marketing performance. In this study, we will present 
three main themes, which began with the conceptual framework of green marketing and then a 
number of concepts related to marketing performance.  
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Jel Classification Codes: M14 ; M31. 
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I. Introduction 

A large number of people consider that green marketing refers solely to the 
promotion or products with environmental characteristics. Generally, terms like Phosphate 
Free, Recyclable, Ecological, Ozone Friendly, and Environmentally Friendly are some of 
the things consumers most often associate with green marketing. In general, green 
marketing put the Environmental commitment in the marketer’s priority, and thus 
represents a successful marketing opportunity that gives the organization serious marketing 
performance through excellence and sustainability. 

In this study we will discuss three main axes as follows: 
 Basic concept of green marketing. 
 Basic concept about marketing performance. 
 The impact of green marketing on marketing performance. 

II. Basic Concept Of Green Marketing:  
In this section, we will discuss a number of concepts related to green marketing. 

1. Historical Development Of Green Marketing:  
It was divided into three main chapters1: 

- First chapter was labelled as “Ecological” green marketing, and during this period 
all marketing activities were concerned to help environment problems and provide remedies 
for environmental problems.  

- Second chapter was “Environmental” green marketing and the focus shifted on 
clean technology that involved designing of innovative new products, which take care of 
pollution and waste issues. 

- Third chapter was “Sustainable” green marketing. It came into prominence in the 
late 1990s and early 2000. 
2. Green Marketing Concept:  

Also known as Environmental Marketing, Ecological Marketing, Eco-Marketing and 
Green sheen. 

- According to the American Marketing Association(AMA), Green marketing is the 
marketing of products that are presumed to be Environmentally Safe2. 

- Environmentally-responsible or "Green" Marketing is a business practice that takes 
into account consumer concerns about promoting preservation and conservation of the 
natural environment3. 
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6-How much did the social media platforms influence in your travel decisions 
the study sought to establish the level of influence of social media on the 

respondents’ travel decisions. In this regard, the study wanted to know whether social 
media had any impact on the respondents’ travel decisions. In line with this, 16.5 percent of 
the respondents had a higher influence on their travel decisions 65.05 percent of the 
respondents noted that social media had a moderate influence on their travel decisions, 
while 18.45 percent of the respondents were unable to determine whether social media had 
any influence on their travel decisions.  

III. Conclusion: 
As a conclusion,  This study has been conducted to examine the role of social media 

use in tourism marketing. Social media is increasingly becoming important today, this 
effect is also significantly affect the tourism market. 

The distribution of social networking sites have been used by survey respondants 
frequently are Instagram, Facebook, Twitter, Linkedin and others respectively. According 
to these findings, tourism enterprises should take place in these social media sites with 
advirtisements and other viral media instruments when they plan marketing activities of 
destinations 

IV. -Appendices : 
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I.5- Role of Social media in Encouraging Tourism: 
The ongoing development in communication means including social media sites of 

different types to achieve the objectives of business organizations. Moreover, the presence 
of many applications in social media has contributed to changing the conventional methods 
in marketing and tourism. The effects of social media sites on tourists include the following 

1- Providing the needed information to tourists about the touristic sites; 
2- Benefitting from guiding the client as a positive consumer to the service; 
3- Providing the tourist with safe channels to buy and book different trips; 
4- Helping in disseminating specific information about the trips and the changes that 

might occur. 
It is clear that tourism companies and agents have benefitted from social media in 

providing specific information about trips, prices, and the offered services in an attractive 
and developed manner. In addition, these companies perceive the customers as an essential 
factor in encouraging tourism, and they benefit from them by providing sufficient 
information about the tourism sites through social media. The communication taking place 
between the travelers might improve the nature of the provided tourism trips. Social media 
sites are used to encourage tourism. 
II. Data Analysis: 

1- Gender:  
Similarly, in order to determine the usage of social media platforms in travel 

research and planning between men and women, the study sought to establish the ratio of 
male to female among the respondents. Therefore, the study asked the respondents to record 
their gender. In line with this, 57.28 percent of respondents were female while 42.72 
percent were male. 

2- Age 
the study sought to determine where age had any impact with respect to usage of 

social media in travel research and planning. In this case, respondents were requested to 
record their estimate age. Notably, 72.12 percent recorded their age as between 16 and 25 
years, while 22.12 percent of these respondents were between 25 and 50 years. 

3- Are You A Member In Social Me 
the study sought to determine the social media platforms that the respondents 

subscribed to. To achieve this, the study asked the respondents whether they were members 
of any social networking platform. With this in mind, 91.35 percent of the respondents 
noted that they were members of social networking platforms while 8.65 percent of these 
respondents were not members of any social networking platform 

4-  Where did you find information about your destination 
In response to the sources used to gather information, 42.74% respondents said that 

they use social media to find information about destination, hotel, and transport because 
friends share 

travel experience and reviews on social media. 26.60%, 15.57%, 7.74% and 7.36% 
respondents consults with Friends/Family, Websites, Newspaper/Magazine, and Tour 
Guide respectively.  

The following chart shows distribution of percentage for media used to search travel 
information. 

5-Which Social Media platform do you use 
After establishing whether the respondents were members of any social networking 

platform, the study asked the respondents the specific platform that they had subscribed to. 
93.27 percent subscribed to Facebook, 37.5 percent to Google+, while 35.58 percent had 
subscribed to Twitter 
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Figure 4: Direct contribution to GDP 2006-2017 

 
Source: Republic of Turkey Ministry of culture and tourism 

I.4- Significance of Social Media Marketing in Tourism: 
Social media refers the activities of different customers in the society , gathering and 

sharing online 
information and  knowledge. Marketers know that theoretically, social media should 

be a powerful way to generate sustainable, positive word-of-mouth marketing. It is very 
important that marketers select the right social media platform, design the right message 
and engage the right users to spread that message for implementing successful campaign. 
Tourism review team works daily with a number of collaborative media for tourism 
industryand attracting millions visitors from different countries. 

Facebook, Twitter, YouTube, Podcasts and travel shake are the best known and 
effective social media networks for marketing in tourism  

The impact and usage of social media marketing strategies are very crucial for 
satisfying tourist demand in the global world. The creation and accessibility of internet 
space has radically changed tourists motivation to plan and book trips with different 
destination. Companies grow their 

confidence and familiarity with the social web to receive all successful information 
from researching travel on websites. 

To access new information technology now is very easy and this has radically 
altered the way in which information is created and disseminated . Accordingly, marketers 
have possibility to use social media to stimulate and encourage interaction of customers to 
facilitate developing awareness of tourists in through the country (Figure 5) 

Figure 5 A cycle of key steps for successful social media 

.  
Source : Marketing, adapted from Gretzel et al.,2000:148. 
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A fifth dimension in tourism is referred to as the destination environment. It usually 

resides in a pleasant, natural setting and typically is characterized by natural beauty or as in 
the three Ss, sun, sand and surf. However the format or setting is now past the maturity 
stage of the product life cycle and competes with hundreds of sites worldwide in the beta 
economy sector where price and utility are the principle determinants. It resides in the era 
of mass marketing which no longer ensures success. The principle advocacy of marketing is 
to create value. The tourism market is not a single mass group of holiday revelers looking 
for a fun haven but rather is comprised of hundreds of different individuals each with their 
own particular objective and needsatisfaction goal. Each of these has their own perception 
of their needs and wants andeach acknowledge some value in the product/service being 
offered. The strategy that each dimension in the tourism industry must apply is that of 
creating value in the perception of customers about their particular offering. 
I.3- Turkey Tourism Market: 

Turkey has been considered to be one of the most attractive destinations in recent 
years because of affordable prices and variety of options available for tourists. In addition 
to classic sun & sea vacations, the country attracts tourists for cultural and historical visits 
as well as for MICE (Meetings, incentives, conferences and exhibitions). 

Tourism industry’s direct contribution to GDP is expected to be at a ratio of 4,1% 
with US$ 26,1 billion in 2017 according to WTTC Data Gateway (Figure 3) 

Figure 3: International tourist arrivals 2012-2017 

 
Source: Republic of Turkey Ministry of culture and tourism 

 
Turkey offers strong cultural tourism with a wide range of folk and traditional 

cultural festivals. It also aims to promote other tourism alternatives such as golf and health 
tourism in the long term. 

Investments in recent years in big cities such as Istanbul and Izmir were in line with 
the objective of developing the tourism industry. Rationale of the investments were 
reflections of positive expectations regarding the number of domestic and foreign visitors in 
near  future.( Figure 4) 
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Often, each of your “friends” (Facebook) or “followers” (Twitter) will be connected 
to each other. Just like in real life, the connections between people are not just one-on-one, 
but a network of connections. This online social network is useful for spreading 
information, pictures and videos and generally staying in touch with people you would not 
normally get to interact with all the time. For example, you can easily set up a Facebook 
page with details and pictures of an event you might be planning, such as a school fete. The 
page allows you to easily send out invitations to other users of the social media platform. 
(Figure 1) 

Figure 1: Number of social metwork users worldwide from 2010 to 2018 

 
Source : http://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network 

I.2- Tourism and Marketing: 
Tourism is unique among industries and the application of marketing principles to 

the industry need to address at least seven important sub-sectors or dimensions; travel, 
transportation, accommodation, food-service, tour operators,  attractions and 
merchandisers,  Each of these requires the employment of marketing functions, in whole or 
in part, which are different yet they must be coordinated and integrated one with the other. 
Travel services, for example, are used by customers to reach a selected destination where 
they are fed, sheltered then entertained by a variety of enterprises and related services. Thus 
the marketing activity needs be multifaceted and 

directed toward a number of customer targets. The remarkable aspect about cruise 
shiptours, such as those offered by Royal Caribbean is that all four sectors are contained in 
the package, and many packages also includes the travel from ones home to the 
embarkation point. (Figure 2) 

Figure 2: Dimension of tourism 

 
Source: Republic of Turkey Ministry of culture and tourism 
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Abstract: This study aims to highlight the effects of social media on tourism marketing,  as a 
marketing tool considered as new e-marketing tourism extensions ,Social media is increasingly 
becoming important today, this effect is also significantly affect the tourism market. This paper 
aims to answer the following main question: What is the influence of social media on  tourism 
marketing ? so that the study was conducted on a sample of participants in social networks reached 
80 subscribers,  According to the results of the study, social media has influences in tourism sector, 
as the tourism decisions of tourists have been strongly affected by comments and personal 
experiences of other users on social media. 
Key words: Social Media, Tourism Marketing, Internet. 
Jel Classification Codes: M31, M39, L83. 
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I. Introduction 

Over the years tourism have relied heavily on the power of word of mouth 
marketing; it used to be our friends and family who inspired and helped in planning our 
travels often guided by tourism guides, magazines, and travel agencies. However, today 
with the emergence of the digital technologies, the word of mouth information has extended 
beyond a limited group to the entire world. Social Media as a part of the digital technology 
revolution now connects travellers to the opinions and recommendations of millions of 
people, including friends in their social network and like-minded travellers they have never 
even met.  

 Ever since the advent of digital Web 2.0, different researchers have conducted 
quantitative and qualitative studies to understand the ever-changing role of Social Media 
and its adoption and usage for tourism marketing. It has been discussed that Social Media 
marketing efforts in the tourism industry will most likely be an important element in the 
marketing mix for many years to come. As the usage of Social Media tools continue to 
grow and evolve, we need to form a better understanding of the ardent role of Social Media 
in a travellers‘ travel choices and develop a working relationship model that could help 
tourism officials better understand the optimum approaches to Social Media marketing to 
promote their tourism products and destinations. 

This paper aims  to answer the following questions: 
1- What is the social media?  
2- How is Social Media tools used in tourism marketing? 
3- what is the Role of Social media in Encouraging Tourism? 

I.1- Social Media: 
according to Oxford Dictionary (2018) is that social media are websites and 

applications that enable users to create and share content or to participate in social 
networking. 

social media websites involves the use of the internet to connect users with their 
friends, family and acquaintances. Social media websites are not necessarily about meeting 
new people online, although this does happen. Instead, they are primarily about connecting 
with friends, family and acquaintances you already have. The most well-known social 
media platforms are Facebook, Twitter, Instagram and LinkedIn. These websites allow you 
to share photos, videos and information, organise events, chat, and play online games 
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All respondents are employed and work either full time or part time in various fields 
(IT, management, sales, marketing). Only 7 of the respondents preferred to purchase online 
and other products besides the electronic ones, the other 13 being skeptical about the trust 
in the virtual shops. 

IV. Results and findings 
The data obtained from the analysis of the interviews provided a better 

understanding of the phenomenon studied in this paper. The participants actively discussed 
the use of electronic word of mouth communication in the process of buying an online 
phone. Among the beginning stages of collecting information, the source seems to play a 
vital role, be it forums, blogs, knowledge or online reviews. A combination of these sources 
gives an overview of the quality and performance of the product and participants will be 
inclined to adopt this information to evaluate them later in the decision process. The most 
accessible sources in the online environment are reviews because they offer other 
consumers' perspectives on the use of the phone. And from the previous experiences of 
other people, potential consumers can decide if the good they are going to buy is in line 
with their expectations. The newly formed attitudes can be negative or positive depending 
on the content of the e-WOM message. Consistency and recency of messages are important 
as participants expressed concerns about the validity of comments left on a product, to be 
posted recently and relevant to the topic being discussed. But there are more factors that 
contribute to the acceptance of the information coming from various sources: their 
credibility, the quality of the ideas presented, the volume, the rating of the comments 
s.a.m.d. Also, the personal characteristics of those who left reviews can influence whether 
the message will be accepted or not. Following Yayly, et al. (2015) a high number of 
people's reactions to a particular product will have a considerable effect on the purchase 
decision, because people will perceive that product as popular. Most (16) interviewees 
stated that they read on average 6-7 reviews before buying online, some (7) claiming that 
this would be their primary source and then they are guided when they want to buy any 
good from the virtual stores. 
Managerial implications 

The strategic importance of e-WOM communication for an organization no longer 
needs to be proven. But, paradoxically, companies have very little control over the scope of 
this communication and its content. Undoubtedly, the success of a company (online and 
offline) depends very much on the messages that are exchanged between former, current 
and potential consumers, especially since they communicate in an informal way that cannot 
be manipulated by the company. It is almost difficult to imagine the huge costs these 
companies would have had if they had to invest in conventional advertising methods to 
achieve the same results. In other words, the presence of these companies is in a constant 
connection with e-WOM. 
Limitations and future research 

In this paper the following limitations were considered: 
1. The study includes only Romanian online consumers from Iasi County who have 
purchased electronic products online for the last six months. 
2. The study did not evaluate the influence of demographic variables (age, gender, 
education, income, etc.) on the results obtained after the test. 
A future direction of research could be to extend the research to companies that are also 
active in the offline field. Thus, the e-WOM dimensions could be compared by showing 
similarities and differences between the two media depending on what the respondents say 
about the online and in-person shopping experience. 
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The advantages of in-depth interviews are multiple, but the most relevant are: 
• Much more detailed information can be obtained compared to other data collection 

methods (such as questionnaires); 
• Provides a relaxing atmosphere for gathering information and respondents feel 

more comfortable discussing their behaviors compared to completing a questionnaire 
(which can be seen as impersonal); 

• Spontaneous responses can be collected and non-verbal behaviors observed; 
• Flexible and can bring new angles of approach to the topic being discussed. 
Like any other research method, in-depth interviews also have disadvantages, such 

as: 
• Susceptible to subjectivism (respondents will want to "prove" that their data 

collection technique is the most effective); 
•  It can consume a lot of time depending on the topic discussed; 
•  Within the online focus group, people who type faster have an advantage and non-

verbal gestures / communication cannot be evaluated; 
•  The collected information cannot be generalized. 

3.2. The profile of the interview participants 
The target population consists of all persons of interest to the researcher who wants 

to analyze a topic. (Cozby and Bates, 2012). In other words, the target population is the 
assortment of possible participants who have the information desired by the researchers. 
For in-depth interviews were aimed at women and men, aged 19-39 years, with higher 
education or students, average or above average income and who have bought electronic 
products online for the last six months. These selection criteria ensure that respondents are 
able to make their own purchasing decisions, they are sufficiently well prepared to handle 
the technology and filter information through a complex selection process. According to a 
study of e-Commerce (2014) with a sample of 1200 respondents, more than two thirds of 
Internet users are familiar with the online purchase process, but only 16% of Romanians 
buy monthly. They are predominantly men (4% more than women) between the ages of 30-
39 with incomes and higher education level. 

The non-probabilistic sampling is based more on the selection according to the 
critical spirit and the reasoning of the researcher than on the probability of the selection 
(Munz and Sergiunainte, 2012). Such an approach helps to obtain specific estimates of the 
characteristics of the population, an important element for the present work because it is 
desired to identify specific and elaborated behaviors regarding the collection of information 
online. Therefore, the participants who were questioned fulfilled the following criteria: 

•  Have made at least one online purchase in the last six months; 
•  They are > 19 years old; 
•  They have higher education or are graduating (minimum faculty); 
•  Most are already working or facilitating a freelancing system; 
•  They have knowledge about accessing the Internet, collecting information, using 

search engines, specific communities, etc. 
Most interview participants (12) visit a virtual shop with electronic products at least 

once a week to be informed about possible options in the event of a future purchase. Six 
respondents said they would change their phones every 10-12 months to keep up with the 
new technology or to try a brand new one that had excellent reviews. 11 female and 9 male 
interviewees were interviewed. Only 3 of the respondents are married, the rest having the 
official status of unmarried. All the respondents have higher education: either the bachelor's 
degree (6), master's degree (8) or doctoral degree (6). The average age of the participants is 
30, ranging from 25 years to 34, and the average duration of the interview was about 30 
minutes, starting from 20 minutes to 1 hour. 
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behavior. Hancock, et al. (2009) outline the main reasons why qualitative research may be 
the most useful method for understanding a complex phenomenon: 

• It tends to focus on the difference of perception of people (or groups of people) on 
reality; 

•  Consider the subject's complexity by incorporating the environment-influenced 
context that may be in contradiction with the theoretical expectations; 

• Focuses on reports or experiences that cannot be quantified numerically; 
• Focuses on description and interpretation and is not required to lead to the 

development of ideas, concepts and new theories; 
• Uses a flexible but systematic research process. 
Qualitative research is carried out in the initial phase of analysis of a problem, the 

main purpose being to bring clarity on the nature of the problem by providing qualitative 
information. In general, the most common objectives of these researches are: to sketch the 
essential aspects of the problem and diagnose the situation; laying the foundations of 
hypotheses to be further elaborated by descriptive or causal research; exploring the reasons 
for a certain behavior, attitudes and values; testing of product concepts; defining an 
alternative; identifying new ideas or improving their products / services (Lefter, 2004). 
3. The interview as a research method 

Given that electronic word of mouth is still a new field of research (only in the last 
decade have been studies done on this subject - Breazeale, 2009; Montazemi and Saremi, 
2014), e-WOM is based on social interactions between consumers. (Henning-Thurau et al., 
2004) and the nature of the phenomenon is quite complex (Cheung and Thadani, 2012), 
exploratory research is needed first. 

The main purpose of qualitative research is to obtain a thorough and in-depth 
analysis of consumers' thoughts and motivations in relation to the research topic (Malthora 
and Birks, 2007). A definition of qualitative research would be: "an unstructured and 
exploratory model based on small samples designed to provide a broad perspective on the 
subject under investigation" (Malhotra and Birks, 2007, p. 152). Moreover, qualitative 
research offers an additional perspective on human behavior and implicitly consumer 
behavior. Hancock, et al. (2009) outline the main reasons why qualitative research may be 
the most useful method for understanding a complex phenomenon: 

• It tends to focus on the difference of perception of people (or groups of people) on 
reality; 

• Consider the complexity of the subject by incorporating the environment 
influenced context that may be in contradiction with the theoretical expectations; 

• Focuses on reports or experiences that cannot be quantified numerically; 
• Focuses on description and interpretation and is not required to lead to the 

development of ideas, concepts and new theories; 
• Uses a flexible but systematic research process. 

III. Operationalization of research 
3.1. Use of the interview in the present research 

The first step in achieving the objectives of this paper consisted of starting 20 in-
depth interviews (consumers who prefer online shopping over offline ones) focused on the 
steps taken to purchase electronic products online. The purpose of these interviews was to 
create a set of items for measuring the proposed constructs for electronic word of mouth. 

In-depth interviews are useful when seeking to obtain detailed information about a 
person's thoughts and behaviors or to explore a topic on multiple levels (Neale, et. Al, 
2006). Interviews are often used to provide context for other data (those that are already 
researched and want to be verified), giving an overview of what is happening and why. In 
this case, the purpose of in-depth interviews is both to check the e-WOM dimensions of the 
model and to better understand them about their role in the consumption intention. 
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part and will be referred to them by a simple "P" (participant) next to the corresponding 
number (ex: P12). 
2.2. Qualitative research methods 

In this paper, the qualitative research method will be used. 
Marketing research involves a set of systematic actions to obtain the necessary 

information (internal and external environment of the company, the market, the demand 
and supply, the needs and the behavior of consumers) to carry out the marketing activities 
(Munteanu, et al., 2008). The most used methods in conducting a marketing research are: 
documentary study, focus group, in-depth interview, observation, investigation and 
experiment. The most popular tools for such research are questionnaires and different 
recording devices. 

According to the definition offered by the American Marketing Association, 
marketing research is a function that connects the consumer, the client and the public with 
the marketing specialist through information - information that can be used to identify and 
define marketing opportunities and problems; to generate, improve and better understand 
marketing as a process. Research helps to specify the type of information that is useful for 
addressing the problem, defining the most appropriate methods for collecting data, 
analyzing results and communicating the results and their implications (AMA, 2012) 

Van Maanen (1979) argues that the term "qualitative" does not have a precise 
definition, that it is merely an umbrella that covers a variety of techniques that "aim to 
describe, decode, translate and understand what is the meaning, not the frequency of a 
phenomenon that has place within the society ”(Van Maanen, 1979, p. 520). In order to be 
able to obtain this overall picture, the quality methods must surpass the reality through the 
eyes of the participants; therefore the focus is on the respondent and based on his thoughts 
and opinions a researcher can start the investigation (Ali and Yusof, 2011). 

Qualitative methods are by their nature descriptive in nature and are therefore seen 
as weaker compared to quantitative ones. But the two methods do not require comparison 
because they complement each other: qualitative research mainly focuses on collecting 
evidence designed to help a better understanding of a phenomenon. The subject is studied 
in its natural environment and interpretations are made based on the answers of those who 
participate in interviews, focus groups, etc. (Oltmann, 2016). 

Market research requires the use of marketing research tools in a professional 
manner, as they play an essential role in marketing programs by providing the information 
needed to complete them (Brătucu and Brătucu, 2005). Qualitative and quantitative 
methods are often combined in a marketing research, because, as they appear and practice, 
they are correlated and not opposed. But there is a differentiation between these two 
paradigms, Deshpande (1983) argues that qualitative research is oriented towards 
discovery, exploratory, expansionist, descriptive and inductive, while quantitative research 
is oriented towards verification, confirmatory, reductionist, inferential and deductive. 

Given that electronic word of mouth is still a new field of research (only in the last 
decade have been studies on this subject- (Breazeale, 2009; Montazemi and Saremi, 2014), 
which are based on social interactions between consumers ( Henning-Thurau et al., 2004), 
it can be said that the nature of the phenomenon is complex (2012; Cheung and Thadani, 
2012), and exploratory research is first needed to build an overview of the possible 
implications of e-WOM.  

The main purpose of qualitative research is to obtain a thorough and in-depth 
analysis of consumers' thoughts and motivations in relation to the research topic (Malhotra 
and Birks, 2007). A definition of qualitative research would be: "an unstructured and 
exploratory model based on small samples designed to provide a broad perspective on the 
subject under investigation" (Malhotra and Birks, 2007, p. 152). Moreover, qualitative 
research offers an additional perspective on human behavior and implicitly consumer 
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electronic word of mouth. The questions were formulated in such a way both to discover 
new definitions for e-WOM and to follow the structure of the model proposed by Goyette, 
et. of (2010), to verify whether those dimensions are applicable to Romanian online 
consumers. 

The sample was generated from two sources:  
1) acquaintances, friends, colleagues;  
2) persons belonging to the online social group.  
In total, around 50 invitations were launched, but not all qualified because either 

they did not pass the filter questions (if they made an online purchase in the last 6 months 
and if they bought electronic products online in the same period) or either they did not want 
to participate. In the end, 20 interviews were obtained that took place between February 18, 
2019 and March 30, 2019. Most of them took place face-to-face in different locations such 
as: at the respondent's place of work, in a public space (park, cafe) or even at the 
respondent's residence, taking into account the convenience of the participants and to 
protect the information obtained by minimizing the possibilities of being interrupted. Two 
of the interviews took place by telephone because the persons concerned were not in Iasi. 

The strategy of the interviews was to continue the research until the percentage of 
new information obtained becomes very low, and the answers bring ideas that are repeated. 
All interviews were semi-structured and based on the interview guide containing a list of 
pre-determined questions for fluidizing the discussion. The questions were opened to 
stimulate the respondents to provide the most elaborate answers. Interviews were recorded 
on the telephone (after obtaining the participants' agreement) and then transcribed as text 
and analyzed. 

Qualitative research involves reducing the amount of information and systematizing 
it. It is important to have a selection, otherwise the process of coding the data will be very 
difficult. In this sense, the researcher must choose the most relevant notions for the study, 
to catalog the data in sections that refer either to a certain behavior or to certain activities. 
Thus, the conclusions must be based on concrete information obtained by evaluating, 
comparing, looking for patterns or deviations from what is supposed to be standard (Seale, 
et al., 2004). The specialized literature also has essential functions in establishing a 
perspective on the studies done on a certain subject. It can also be used as a guide to 
determine research questions and identify issues that need more attention (Yin, 2011).  

In the present paper, the specialized literature serves to create a basis that involves 
electronic word of mouth, on which the details and implications of this phenomenon can be 
constructed in the purchasing process. 

In order to analyze the data obtained from the interviews first, the transcripts of the 
recordings were performed, which meant multiple listings of them, taking notes in details 
as well as inserting comments when dividing the interviews into sections. The next step 
was to combine the information obtained from the discussion with all 20 participants. After 
an overview of the conversations generated was obtained, the data were coded into the new 
categories, namely: "source of information", "bravery", "intensity", "content", 
"interpersonal links", "credibility of the source", "previous experiences" and "purchase 
intention". These were chosen following the study of the specialized literature and 
following the analysis of the participants' reference points, being structured in different 
tables, together with the meaning offered for each item. The data was coded by the author 
of the thesis in two stages, at different time intervals to eliminate as many errors as possible 
or to omit an important category. This can increase the quality of the analysis and reduce 
differences in data interpretation (Morse, et al., 2002). 

With the intention of being able to better understand the phenomenon of electronic 
word of mouth and its role in the buying process, the questions were structured in this 
sense, combining the ideas of the respondents about e-WOM and their coding in the above 
mentioned categories. Quotations from the participants will be present in the data analysis 
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recognition stage can be greatly influenced by these virtual communities. Also, the users of 
these sites can compare products / services online (due to available applications), read 
reviews, evaluate the performance of a company, search for opinions. Thus, the evaluation 
stage of alternatives is affected by social media. Parker (2011) obtained 8 categories in 
which he placed the social-media sites: 

- Blogs (Wordpress, Blogger, TypePad etc.); 
- Micro-blogs (Twitter, FriendFeed etc.); 
- Social network (Facebook, LinkedIn, Orkut, etc.); 
- Social bookmarking (Digg, StumbleUpon, Delicious, Tumblr, etc.);  - - Multi-

media sharing (Youtube, Flickr, etc.); 
- Reviews and opinions (Eopinions, Yahoo Answers, eHow, etc.); Wikis 

(Wikipedia); 
- Forums. 
The list cannot be considered exhaustive considering that every year new social 

media platforms are turned over, giving consumers the opportunity to interact in the most 
special ways. McKinsey and Company (2010) argue that in this situation, consumers are 
overwhelmed by the variety of products and this word-of-mouth environment would be a 
safe way for users to obtain the information they want. Consumers tend to believe the 
messages offered by those close to them because they share the same values and 
preferences and are part of the same communities. That is why the level of trust is higher, 
and social media is the factor that triggers 20-50% of the purchase decisions. 
II. Research methodology 

The research method used is the in-depth interview, and the research guide is the 
interview guide. 
2.1. Purpose and objectives of the research 

The purpose of the research is to identify the elements that are parte of the 
electronic word of mouth and determine its role on the purchase intention.  

Online commerce is still in its infancy in Romania, but there is a steady increase 
from year to year with 33-35% bringing online transactions worth EUR 600 million (GPeC, 
2014). Being an emerging market, a better understanding of this informal channel of 
transmission of messages between consumers, e-WOM is needed, because it represents a 
potential that can be harnessed in favor of promoting products / services in the virtual 
environment. 

The objectives of the research: 
Based on the specialized literature on the topic of e-WOM, the research objectives 

were structured in the following directions: 
1. Identification of the main sources of information by the respondents; 
2. Identification of the steps taken by the respondents in evaluating an online product; 
3. Outline the main factors that are parts of the concept of e-WOM; 
4. Identification of the characteristics of the source of information targeted as relevant 

by the respondents; 
5. Identification of the role of these characteristics in the intention of purchase by the 

respondents. 
Interviews are focused on consumers who are experienced with the online 

environment and even prefer to buy from online stores to the detriment of offline ones. This 
is how information is obtained from other angles of approach to the whole process of 
collecting information and bought online. 

Also by using in-depth interviews we were able to present more complex 
information (detailed reviews, videos) about the targeted electronic products, which 
brought clear and useful answers in order to establish a possible measurement scale for 
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Research has shown that in general, the decision to buy consumers is affected by e-
WOM, which offers an alternative source of information; therefore, the effect of traditional 
marketing is becoming less and less (Mohammad, et al., 2011). 

In the process of communicating through e-WOM, consumers will gain a sense of 
belonging to a group that shares similar ideas, interests, beliefs and thoughts about certain 
products or services. These types of virtual communities are made possible by the 
development of social media sites that encourage the social side of consumers worldwide. 
There is no need to personally know your virtual interlocutor in order to have access to his / 
her opinion, previous experiences, recommendations and so on. (Read, 2011). 
1.2. Consumer behavior on social media sites - the intention to buy 

In a global economy developed on the basis of a competitive market, customer 
orientation is no longer just a trend, but a necessity for the success of any business 
(Bobâlcă, 2014). 

 The purchase decision is a conscious act that aims to satisfy a need, but under 
rational conditions, well planted. This action represents a specific course, based on a choice 
of a good or service. The consumer will have to make multiple decisions about each 
product separately, because the conditions and requirements differ.  

The most important elements regarding the decision are: the decision-making types 
of purchase, the consumer income, the price and the perceived usefulness of the purchased 
good or service. 

The purchasing decision is a complex process, being the result of a thinking and 
analysis model with numerous ramifications from the consumer, which takes place both 
before and after the product purchase. Marketing specialists have tried to fragment this 
process into five stages: awareness of the need, search for information, evaluation of 
alternatives, purchase and post-purchase evaluation. 
1.3. The role of e-WOM in consumer behavior 

Consumers rely on information from others before proceeding with the purchase 
decision, especially in uncertain situations. E-WOM is a relatively simple and effective way 
to obtain a service evaluation as well as useful information from other experienced users, in 
the shortest time possible (Shabsogh, et al., 2012). Online consumers are accustomed to 
relying on opinions, reviews and ratings given by other customers of services and / or 
products (Browning and Sparks, 2013). 

Online reviews, a type of e-WOM, involve a set of positive or negative statements 
posted by experts or other users of a good service. This information created by the 
consumer is helpful in making the purchase decision, as it offers direct experience on 
product quality (Schepers, 2015). An online review as a route of social influence, plays two 
roles: information and recommendation. In the role of information, the online review 
provides details from the consumer's perspective. In the role of recommendation, negative 
or positive opinions are offered that affect the popularity of the product (Park, et al., 2010). 
In the context of online shopping, people cannot use all their senses to evaluate a product. 
This forces them to make a purchase decision based on information obtained from the 
supplier on their site or elsewhere, in this case, online reviews. 

Schepers (2015) identified five factors that derive from e-WOM communication and 
their impact on the purchase decision. The research was applied to a sample of 205 online 
consumers of Dutch origin. The results show that all these factors (quality, volume, 
valence, source credibility and time interval) have an influence on the purchase decision. 
The factor that has the highest influence is the valence of the reviews, while their volume 
has the lowest impact. 

Social networks have changed the consumption behavior of people. Before, they 
expected that the advertising messages would be delivered by companies, but now they 
have access to this information directly through social-media sites. Consumers may 
encounter new consumer needs when visiting these sites (eg Facebook). The need 
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Abstract: With the evolution of the large general retail sector in Morocco, out-of-stocks (OOS) 
have become one of the major problems retailers have to resolve in order to retain their existing 
customers and attract new ones. This is particularly because the stock-outs rates could indeed be 
considered as a performance indicator in the case where the products and services offered by the 
competing retailers are relatively the same. 

The purpose of this paper is to identify the elements that are part of electronic word of mouth 
and to determine its influence on the purchase intention. 

The share of online commerce is still in its early stages in Romania, but there is a steady 
increase from year to year with 33-35% bringing online transactions worth EUR 600 mil (GPeC, 
2014). Being an emerging market, a better understanding of this informal channel of transmission 
of messages between consumers, e-WOM is needed, because it represents a potential that can be 
exploited in favor of promoting products / services in the virtual environment. 

To achieve the purpose of the paper, in-depth interviews were used as a research method. Thus, 
there were 20 in-depth interviews (consumers who prefer online shopping over offline ones) 
focused on the steps taken to purchase electronic products online. 
Most interviewees stated that they read on average 6-7 reviews before buying online, some 
respondents claiming that this would be their primary source. 
Key words: Word of Mouth (WOM), Electronic Word of Mouth (E-WOM), Consumer Behavior, 
Purchase Intention, E-WOM Role on Purchase Intention. 
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I. Literature Review 

Electronic word of mouth is practically an extension of the transmission of 
information from mouth to mouth in the online environment. WOM is defined as a form of 
oral communication with a non-commercial character, from one person to another. E-WOM 
is different from WOM because communication takes place on an online platform (Park, et 
al., 2011). Since e-WOM is a recent phenomenon, its conceptualization is quite difficult to 
achieve.  

There are a few rudimentary definitions in the literature, but they do not cover the 
entire area of influence of e-WOM. (Henning-Thurau, et al. (2004) considers electronic 
word of mouth as "any positive or negative statement made by a current, potential or former 
customer about a product or company, being accessible by a large number of people and 
institutions. via the Internet. ”In recent publications, the focus is more on the evolution of 
consumer opinions than on the rate of sharing this information (Kaijasilta, 2013). 

The high level of consumer acceptance and global dissemination of e-WOM 
suggests that this phenomenon exerts considerable influence on consumers' purchasing 
decision and may have a connection with loyalty to a brand and other services of a 
company. 

Electronic word of mouth is an easy-to-use, efficient and high-cost promotional 
channel. Readers are interested in what e-WOM has to offer because they want information 
that fits their personal goals, rather than a general advertising message. E-WOM also plays 
an important role in eliminating the ambiguity of a purchase or any other risk associated 
with customer purchasing preferences (Yolanda, et al., 2011).  
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could have been biased to the extent that they opted in reality for a reaction other than the 
one they have declared when they responded to the questionnaire, or if there was an 
extended period of time between the instance of OOS they had to face and the actual 
administration of the questionnaire, there could be some discrepancies due to forgetfulness 
or state of mind. 

Moreover, according to our results, it proved difficult to clearly encompass the 
variable "consumer responses to stock-outs," given the large number of situational factors 
that can influence the customers’ behavior (promotions, nature of the OOS product, etc.). 
For example, when the customer does not find a particular item, but notices a similar 
product on sale, he or she may no longer consider the situation as an OOS, since his need, 
in terms of product, has been met without any additional effort. This could then be termed 
as an impulsive substitution of the article. 

By highlighting the above-mentioned limitations, we can raise potential research 
venues. Indeed, we can study the phenomenon of stock-outs; however, through an 
experimentation, by observing actual behavior adopted by customers, which would allow 
us to release more "tangible" conclusions on the impact of OOS on customer loyalty 
behavior. 

Moreover, we can try to optimize our current research model by incorporating 
situational factors (mentioned above) that can indeed influence customer behavior in 
response to stock-outs. Further, we can consider the integration of other control variables 
such as the perceived costs of the change in relation to the reactions of "product 
substitution" and "store substitution," respectively. Finally, it would also be interesting to 
conduct a study taking into account a specific product categories (food, personal hygiene, 
household items, etc.) to verify if the relationships validated in our model are indeed 
maintained when the OOS events concern a particular product category. 

VII. Notes : 
1. Conseil de la Concurrence, Etude sur la concurrentiabilité du secteur des grandes et moyennes 

surfaces - rapport de synthèse (Morocco: Conseil de la Concurrence, 2011). 
2. Conseil de la Concurrence (2011). 
3. Damien Orsini, Synthèse des connaissances - la logistique de la grande distribution (Service 

d'Etudes Techniques des Routes et Autoroutes (Sétra)2008). 
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precision if these situational factors are actually controlled; this can indeed be done as part 
of an experimental study in supermarkets. 

Moreover, it is highly recommended to refine the definition of “customer responses 
to OOS situations.” Indeed, the literature that has served as a basis for this work proved 
deficient in the apprehension of the reaction of the Moroccan customer in the occurrence of 
OOS situations and resulted in measurement scales with low convergent and discriminant 
validity, to the extent that they can also serve as tools to operationalize other constructs like 
the volatility of consumer behavior in response to situational factors. All this leads us to 
reject the hypothesis H1. 

Further, the hypothesis H2 evaluates the direct effect of OOS frequency on customer 
loyalty towards a given large general retailer. Note that loyalty was operationalized as two 
dimensions, namely behavioral and attitudinal. Therefore, behavioral loyalty falls within 
the behavioral marketing current, which considers that an individual’s behavioral traits can 
be indicators of his or her loyalty towards a given brand for instance. Besides, when the 
individual repeats his or her purchase at a given retail store, he or she indirectly provides 
compelling evidence of his or her commitment to the retailer and therefore his or her 
loyalty to it. Nevertheless, in the case of attitudinal loyalty, purchase behavior, alone, does 
not guarantee a real attachment to the retailer, and only the will to maintain the relationship 
along with the reiteration of the purchase behavior can confirm the presence of an 
attachment to it. In our study, we found that the increased OOS frequency drives the 
customers to reduce their purchases at that given retail store (behavioral loyalty), without 
leading them to consider changing the store categorically (attitudinal loyalty). Therefore, 
we can say that the hypothesis H2 is validated, considering that the OOS frequency reduces 
behavioral customer loyalty in the short-run but reduced attitudinal loyalty in the long-term.  

The last hypothesis H3 focuses on the influence of customer responses to OOS 
events on customer loyalty towards the retailer. The results show that indeed, when a 
customer is faced with a stock-out and decides to postpone the purchase of the desired item 
or its substitution even though the purchase is not urgent, his or her behavioral loyalty 
decreases. We therefore accept the hypothesis H3. 

Finally, we were able to keep 2 hypotheses out of the original 3 and were able to 
determine  that frequent OOS situations directly reduces customer loyalty, whereas the 
indirect relationship, either through customer responses to OOS situations, was not 
validated. 

VI. Conclusion: 
Through this research, we tried to study the relationships between OOS frequency 

and the loyalty behavior that would develop in a customer over time in the large general 
retail sector.  

First of all, the exploratory analysis allowed us to demonstrate that the items used in 
our questionnaire, to measure the four variables in our model, are highly reliable, with the 
exception of the variable "consumer responses to stock-outs" , of which the reliability 
indicators were relatively low. 

We point out that one of the main objectives of our research was to determine the 
existence of a direct relationship between OOS frequency and customer loyalty towards a 
general retailer, or indirect either through customer responses to OOS situations. Indeed, 
our study allowed us to confirm the direct relationship but not indirect one through the 
validation of two hypotheses out of the original three. Actually, our results confirm Turk’s 
(2012), which established that OOS frequency negatively affects customer loyalty, which 
may cause considerable losses to the company’s customer portfolio levels and therefore a 
decrease in Sales. 

Although our research study has led to relatively strong results, it has some 
limitations. Indeed, considering the nature of our questionnaire, the customers’ answers 
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To summarize, we present through the following table (Table 6) the results of the 
estimation of the parameters of all the equations involved in our model by the method of 
Full-Information Maximum Likelihood. 

Table 3: Synthesis of the estimation of the model’s parameters (structural relationships) 
 Equation 1 Equation 2  Equation 3 Equation 4 

 Behavioral 
Loyalty 

Attitudinal 
Loyalty  

Customer 
responses to OOS 
Situations  

OOS Frequency 

Customer 
Responses to OOS 
Situations 

-0,119625** -0,0528079    

OOS Frequency -0,1313691** -0,001708  0,0152982  
Control variables 
Cities      

Agadir -0,1593388**  0,1175413**  -0,0429845  
Casablanca -0,1037971 -0,016407   0,0063855  
Fez -0,0574802  0,0029897   0,0354584  
Marrakesh -0,1445964** -0,0500558   0,0176025  
Rabat -0,1169294* -0,0115658  -0,054971  
Tangier  0,0171752  0,0616298   0,0683715  

Large General 
Retailer      

Marjane  0,0182887  0,0806769*   0,0910466*  0,0588766 
Asswak 

Assalam  0,0562151  0,0922149*   0,0449507 -0,1035966** 
Attacadao  0,0139769 -0,0506174  -0,0295532 -0,0241429 
Carrefour -0,0831928*  0,0102558  -0,0446135 -0,1577102** 

Gender    -0,0054654  
Age     0,0407068  

* : Significant at the threshold of 10% ; ** : Significant at the threshold of  5% ; *** : Significant at the threshold of 1% 
 

In order to interpret the table, we start with the effect of each variable (satisfaction, 
customer responses to OOS situations, and OOS frequency) on loyalty before looking into 
the variables that influence each one of them (satisfaction, reaction to OOS situations and 
OOS frequency) to enrich the explanation. The discussion of the results of the model 
estimation by structural equations will enable us to validate or reject each one of our five 
research hypotheses. 

Indeed, to test the first hypothesis H1, we rely on the results of the estimation of the 
parameters of equation 3. Thus, according to the results, it is to say that an increase in OOS 
frequency increases the acuity of the reaction of the customer, who responds by postponing 
the purchase or cancelling it. Note however that the customer tends to adopt one of these 
reactions when he or she does not consider the OOS product to be essential or urgent.  

This result confirms our remarks on the difficulty of operationalizing the construct of 
“customer responses to OOS situations.” Certainly, when we wanted to measure this 
construct, we referred to the theoretical literature, which states that it is a reflexive 
construct. However, the reaction to the stock-out is an instantaneous response arising at the 
time of purchase, so when the customers are asked later on in that regard, they may omit 
certain aspects of the actual behavior they adopted at the time, which could provide 
inaccurate data.  

Furthermore, a set of situational factors such as promotions, raffles, change in 
assortments, or recommendation made by other customers or by an aisle manager or agent 
could push the customer to substitute his or her purchase. The latter however may attribute 
the substitution to stock-outs when asked about it at a later occasion. Thus, the 
identification of the intrinsic effect of the OOS on customer behavior can gain insight and 



CCoolllleecctteedd  PPaappeerrss  ooff  tthhee  FFoouurrtthh  IInntteerrnnaattiioonnaall  FFoorruumm:: OOuuttssttaannddiinngg  PPeerrffoorrmmaannccee  ooff  OOrrggaanniizzaattiioonnss  aanndd  GGoovveerrnnmmeennttss::  
MMaarrkkeettiinngg  UUppddaatteess  IInn  LLiigghhtt  ooff  CCoonntteemmppoorraarryy  DDeevveellooppmmeennttss  aanndd  tthheeiirr  RReeppeerrccuussssiioonnss  oonn  IInnssttiittuuttiioonnaall  PPeerrffoorrmmaannccee  ––  

  2277--2288  JJaannuuaarryy  22002200 
 

 
 ISSN: 2170-1946 - 1107 - 

Additionally, we found that the large general retailers’ customers choose their store 
chain by taking into account several criteria. Indeed, the majority of respondents in our 
sample (56.4%) consider the proposed promotions as the number one choice criterion, 
followed by guarantees and possibility of exchange at 43.2%, the stores’ proximity at 
28.9% and the recommendations of family and friends at 21.5%. Helpfulness of the staff, 
however, has no weight in the choice of the retailer, which is mainly due to the scarcity of 
direct interactions between customers and store personnel. 

Moreover, one cannot speak of consumer loyalty to the brand without considering 
seniority thereof in relation to a given retailer. Indeed, Meyer-Waarden (2002) considers 
that a customer can only be considered loyal if he has maintained a relationship with a 
retailer for a minimum of four years. We note then that this condition is met for more than 
75% of our sample. 

Subsequently, the exploratory analysis enabled us to prove that the items used to 
measure each of the variables involved in our model (OOS frequency, Customer responses 
to OOS situations, satisfaction and customer loyalty to the retailer) were very reliable. 
Indeed, Cronbach's alpha relative to each variable is greater than or equal to 0.70. In 
addition, in general, the inter-item correlation matrices for all four variables have a 
significant correlation to the threshold of 1%. To this end, we can conclude that our 
measurement scales have overall good reliability, despite the existence of a weak indicator 
for the variable “customer responses to OOS situations." These results are summarized in 
the following table: 

Table 1: The discriminant validity through multiple regression 
 AVE Composite Reliability Cronbach’s Alpha 

OOS Frequency 0,595 0,854 0,802 
Responses to OOS situations 0,135 0,117 0,761 

Loyalty 0,402 0,800 0,704 
 

The table shows that in regard to the AVE (Average Variance Explained) criterion, 
only the constructs of “OOS frequency” actually meet the convergent validity. Of course, 
this test shows that “OOS frequency” shares 59.57% of its variance with its manifest 
variables. 

Subsequently, we conducted the external validity of the model, which lies in its 
capacity to explain most of the variability of the different constructs. In other words, the 
more the model captures the variations of the variables to explain, the more it will be serve 
as an explanatory and predictive tool of the phenomenon we are trying to study. Hence, to 
test the external validity of the model, we use the indicator of GFI (Goodness of Fit Index) 
which is similar to the adjusted R² in a multiple linear regression model. The test results are 
presented in the following table: 

Table 2: Test of the External Validity of the Model 
 Adjusted R² 

Behavioral Loyalty Model 0,57 
Attitudinal Loyalty Model 0,60 

Customer Responses to OOS Situations Model 0,41 
OOS Frequency Model 0,51 

GFI 25% 
 

From this table, we can conclude that our constructs are explained by their respective 
manifest variables at rates ranging from 41% for “Customer responses to OOS situations”. 
Additionally, we note that the explanatory variables involved in our model (OOS 
frequency, customer responses to OOS situations) explain 25% of the variation of the 
construct of “Loyalty.” 
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Figure n°1: The proposed research model 

 
IV. Methodology: 

In order to tackle our research question, we intend to conduct exploratory research 
using a questionnaire on a sample of n ≈ 657. This was calculated using the quota sampling 
method, where the six major cities in Morocco are represented (Tangier, Fez, Rabat, 
Casablanca, Marrakech and Agadir) by taking into account the proportion of each one in 
relation to the overall population. To do this, we developed a causal model based on 
hypotheses derived from the literature. However, to measure the theoretical concepts 
deployed (OOS frequency, customer responses to OOS situations, satisfaction and loyalty), 
we relied on items that were used in previous research (Garouch et al, 2011; Clottey et al, 
2008; Campo et al, 2000; Guren et al, 2002), in addition to some items that are specific to 
the Moroccan context, which we developed based on semi-structured interviews with 
customers and some managers at the different large general retailers.  

Moreover, in order to develop our measuring tools, we followed the approach 
proposed by Evrard et al., (2003), which is an improvement of the famous paradigm of 
Churchill (1973). Indeed, we generated items in the first phase, then we purified them in a 
first pre-test of our questionnaire through the use of the coefficient of Cronbach's Alpha 
(αc). The next step was to validate our model by testing its internal coherence, as well as 
the strength of the connections on which it is based. The items are evaluated through a 
Likert five-point scale. 

The estimation of our model will be performed by the method of multiple regression 
based on maximum likelihood. The results will therefore allow us to validate or reject our 
research hypotheses. 

Data analysis will be performed using SPSS Version 21 and Stata version 14. 
V. Results and discussion: 

In analyzing the data collected during this study, we first conducted a descriptive 
analysis. Indeed, we had administered our questionnaire to a sample of 657 customers, 
either through face-to-face contact or by the means of Google Drive. As a result, we 
received feedback from 471 respondents (70.19% females and 29.1% males), which 
constitutes a satisfactory response rate of 71%. Our sample consists of large general retail 
customers of different backgrounds and different age groups where 42% are aged 26-33 
years old, 29.1% aged 34-40 Y.O, 12.1% aged 18-25 Y.O, 9.6% aged 41-50 Y.O, and 7.2% 
aged over 50 Y.O. Furthermore, we note that 82% of our sample do not exceed a budget of 
2000 DH when it comes to purchases made at the large general retailers.  
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III.1. The concept of Out-Of-Stock (OOS):  
Out-of-stock (OOS) situations or stock-outs have been defined by different authors 

and in slightly different manners over the years. According to Aastrup and Kotzab (2009), 
an OOS situation refers to one where a product is not available in the desired form, flavor 
or size, not available in a saleable condition, or not available on the expected shelf. 
Similarly, Vasconcellos and Sampaio (2009) define a stock-out as a situation where a 
product that is generally sold at a given point of sale and made available to the customers 
through a specific place on the shelves, is not available to the consumer at the time of 
purchase. Furthermore, Zinn and Liu (2001) assert that in some (if not most) OOS 
situations, the OOS product is in fact available at the store (in the back room or stocking 
area for example) but not on the shelf, which is generally due to human negligence and/or 
error. Consequently, for the purpose of our study, we will take into account Ghesquiere and 
Yapo’s (2004) definition, considering then that an OOS situation is one where the product 
is unavailable on the shelf, regardless of its availability in the stocking area of the store. 
Our decision is rooted in the fact that, in general, customers do not ask department or aisle 
managers about every product they do not find on the shelves, they rather simply make 
their decision to substitute product, cancel purchase, delay purchase or go to a different 
store right away (Gobiraj & Nimalathasan, 2011). 

OOS events represent an aspect of logistics performance in retail. In our study, we 
will consider the concept in terms of frequency. First of all, in regards to the relationship 
between the OOS frequency, and the behavior adopted by the customers in such instance, 
we note that very little research has been conducted in the past. Indeed, the few researchers8 
who have studied this phenomenon were able to conclude that the OOS frequency has in 
fact an impact on the behavior adopted by consumers in such situations, particularly on 
their inclination to completely change the store. 

As such, we will assume that the OOS situations, in terms of frequency, have indeed 
an influence on the behavior adopted by customers, in a way that even in cases where the 
customer is satisfied with the retailer, this OOS frequency can push him or her to choose 
another store in the future, which could cancel out any loyalty behavior that the client 
would have developed earlier. Hence our hypotheses: 

H1: High OOS frequency influences the behaviors adopted by customers in response 
to the said OOS situations. 

H2: High OOS frequency reduces customer loyalty towards a given chain of a given 
retailer. 

In the context of our research, we cannot overlook the fact that the presence or 
repetitive occurrences of stock-outs can influence consumer attitudes towards the store, or 
even the retailer in general, and therefore influence their satisfaction.  
III.2. Customers’ responses to OOS situations: 

The reaction a customer adopts when faced with OOS situations will be determined 
according to the following four dimensions: Product substitution (brand or variant), 
purchase postponement, purchase cancellation, and store substitution. Considering the 
small number of studies assessing the existence of a causal relationship between the 
customers’ responses to stock-outs and their loyalty towards the retailer, we suppose the 
following hypothesis: 

H3: The reactions adopted by customers in OOS situations negatively affect their 
loyalty towards a given retailer. 

With that, we present our research model as follows:  
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customers. In other words, the customers usually notice problems or discrepancies that pop 
up during their shopping experience (i.e. stock-outs, the availability of items on sale, 
expiration dates on perishables, etc), more than they actually notice good stock 
management practices. 

To sum up, in this research project, we are particularly interested in studying the 
implications of the logistics performance perceived by customers, which lies specifically in 
out-of-stocks, on the customers’ loyalty behavior towards their preferred retailer, along 
with the reactions they adopt in such instances (product substitution, purchase 
postponement, purchase cancellation and store substitution).  
II. Overview of the relationship between the quality of logistics services and customer 

loyalty in the sector of large general retail distribution: 
The quality of logistics services plays a very important role in the consumers' 

perception of their favorite retail store. Indeed, one of the main logistics functions in the 
retail sector is to optimize the management of flows (physical flow of goods and/or data 
flow), in order to ensure optimal product availability at the store level and at the right time3. 

In this regard, Orsini (2008) adds that the quality of the logistics service plays an 
important role for the majority of the retail businesses, particularly in minimizing the rate 
of OOS instances. Furthermore, Bouzaâbia and Boumaiza (2013) emphasize the impact of 
stock-outs on how the customers actually perceived a given store, specifying that repeated 
OOS occurrences may negatively impact the store’s image for customers, resulting 
thereafter in the risk of destabilization of the their loyalty to the store in question4. 

Furthermore, Lichte et al. (2000) specify, for their part, that when a large retail chain 
ensures good logistics management, supporting a reduction in stock-outs, it can indeed limit 
any possible customer losses. However, we should not overlook the fact that such losses 
can, in the presence of competing stores in the market offering similar products, become 
permanent5. 

In addition, Ghesquière (2007) and Garrouch et al. (2011) also indicate the presence 
of a strong correlation between the effectiveness of the logistics function in a general retail 
chain and loyalty behavior of customers. Furthremore, many researchers observed a 
decrease in the level of customer loyalty towards a given retail chain when they face OOS 
instances, particularly when these are frequent6. 

Accordingly, the theoretical background of our research has helped us develop our 
research model, which in its causal structure allows us to try to explain on the one hand, the 
customers’ responses to stock-outs, and on the other hand, it allows us to determine to 
which degree the performance of the logistics function impacts customer loyalty towards a 
large general retailer. 

In the following section, we will present the theoretical basis of our model along 
with our research hypotheses. 

III. Justification of the choice of our variables and model structure: 
The analysis of the literature allowed us to detect the concepts related to logistics 

performance and which have an impact on customer loyalty in the sector of large general 
distribution. 

Indeed, logistics performance in a large general distribution store can be 
characterized by several elements, namely the diversification of the assortments available to 
consumers, the performance at the points of sale and the availability of products on the 
shelves or in the store in general7. For the purpose of our research, we focus on the last part 
characterizing logistics performance, specifically the frequency of in store stock-outs and 
the involvement of the latter in the reactions adopted by customers in such situations, as 
well as consumer loyalty. 
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Abstract: With the evolution of the large general retail sector in Morocco, out-of-stocks (OOS) 
have become one of the major problems retailers have to resolve in order to retain their existing 
customers and attract new ones. This is particularly because the stock-outs rates could indeed be 
considered as a performance indicator in the case where the products and services offered by the 
competing retailers are relatively the same.  

Through this paper, we study the implications of frequent OOS situations in the customers’ 
loyalty behaviors in the large general retail sector in Morocco. Accordingly, from a frame of 
reference, both theoretical and conceptual, we develop a conceptual model through which we 
explain the customers’ loyalty via the reactions they adopt when faced with OOS situations, along 
with their satisfaction with the perceived retail SCM, and therefore with their preferred retailer.  
Our study considers a population of 657 customers of the different large general retail chains in 
Morocco (i.e. Marjane, Aswak Assalam, Atacadao and Carrefour). Considering the predictive 
aspect of our study, the estimation of our model will be performed by the method of multiple 
regression based on maximum likelihood. Results shows that in Moroccan context a situation of 
OOS push the customers to postpone or cancel their purchase. 
Key words: Out-of-Stock (OOS); Retail SCM; Loyalty Behavior; Large Retail Sector. 
 

___ ________________________  
* Corresponding author, e-mail: K.lakhrif@uiz.ac.ma 
I. Introduction 

The large general distribution sector in Morocco has evolved considerably since its 
launch in 1990. However, this trend was most noticeable during the past decade, 
considering the progress that has generally taken place in the sector’s growth potential, in 
addition to the changes in the customers’ behaviors and their general perception of the 
Moroccan general distribution sector.  

The retailers in this sector carry items in three major categories: (1) food products, 
which constitute the largest proportion of the sector’s turnover, non-food products, which 
aim at adding diversification to the selection of products available to customers, and (3) 
services, which include warranties, after-sale customer service, credits, etc1.  

Therefore, they find themselves faced with a variety of attractive offers, which leads 
them to adopt a multi-loyalty behavior towards the different store chains available. In turn, 
these retailers find themselves forced to ensure a good customer portfolio by attracting new 
customers, and most importantly, retaining existing ones.  

Nevertheless, it is important to note that some Moroccan customers still rely on 
traditional trade (mom and pop stores) for some of the everyday-need products, hence 
hindering the sector’s growth rate, which still constitutes only 13% of the national trade2.  

Indeed, the retailers’ strategy to develop customer loyalty can rely on many 
elements, namely the assortment size and diversification, product availability, the quality of 
inventory management, and the proximity to consumers. Nonetheless, according to Orsini 
(2008), the main performance indicator used by retail companies is the level of in-store 
Out-of-Stock (OOS) instances. Hence, the importance of the logistics functions within a 
retail chain in order to ensure proper inventory management, therefore ensuring good 
product availability to the customers. Furthermore, Aurifeille (1999) adds, in this same 
regard, that a good logistics function is one that is not generally perceived by the 
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Axis VIII: Consumption Awareness and Institution Performance Enhanced by Market 
Knowledge. 

1. Cognitive marketing and keeping pace with knowledge developments; 
2. Marketing human resources and competencies to achieve excellence in administrative performance of 
institutions; 
3. Consumer behavior between marketing practices and the role of national and international bodies to 
protect and rationalize the consumer; 
4. Marketing research and activating the relationship of the institution with its surroundings. 

Axis IX: Modern International Facts and Experiences in Marketing to Feed the Global 
Economy. 

1. Global and international marketing; 
2. Regional and geographic marketing; 
3. Pilot marketing models in achieving excellence in performance in institutions; 
4. Contemporary marketing challenges and proposed solutions. 

 
 
 

TThhee  OObbjjeeccttiivvss::  
 
 

1. Combining tradition and modernity in the field of marketing, and converging visions among 
researchers and professionals about the actual marketing practices between theoretical frameworks 
and their practical applications; 

2. Exposing learners and researchers to various resources and information related to marketing, and 
enriching the field with findings that assist progress and institutional growth; 

3. Directing institutions and decision-makers towards the importance of marketing developments for 
developing and improving their products and achieving the requirements of sustainable 
development; 

4. Exchanging scientific and academic experiences through globally related experiences. 
5. Keeping Algerian institutions on track, way by sharing latest data on the field of Marketing; 
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FFoorruumm  TThheemmeess  &&  TTooppiiccss::  
 
Axis I: Modern Approaches to Marketing. 

1- Social Marketing theory; 
2- 21st Century management, leadership and innovation; 
3- Time for Marketing to take a Central Stage; 
4- Institutional evaluation of performance according to "Malcolm Bridge", and "EFQM" European Model of 
Excellence. 

Axis II:  Marketing Practices within Modern Orientation.  
1- New Strategic Marketing landscape; 
2- Creativity and innovation in Relationship Marketing; 
3- Neuro and Sensory Marketing; modern mechanisms and trends; 
4- Theory and applications of Personal and Tribal Marketing; 
5-Genius Marketing and modern business needs; 
6-Permission Marketing. 

Axis III: Marketing; Meeting Sustainable Growth and Achieving Institutional Performance. 
1- Relationship between Islamic marketing and institutional performance; 
2- Social Marketing and Non-profit Marketing to enhance social performance of Institutions; 
3-Green Marketing: marketing performance and environmental performance of institutions; 
4- Purple Cow and Marketing Performance. 

Axis IV: Marketing Services to Improve Institutional Performance. 
1- Hotels and travel agencies through Tourism and Hotel Marketing; 
2- The impact of health and pharmaceutical marketing on the performance of hospitals; 
3- Market orientation for Higher Education; 
4- The role of Marketing Banking and Insurance in enhancing financial performance of institutions; 
5- Sport Marketing impact on quality service. 

Axis V: Electronic Marketing, Towards Integrating Digital Economics. 
1-E-Marketing status, and influence on Marketing performance; 
2-DigitalMarketing to enhance profit; 
3-Mobile marketing to increase Market share; 
4- Network and Viral Marketing; discipline and fraud; 
5-Social network Marketing, increasing to attract customers; 
6- Marketing information process and intelligent Marketing to provide market info. 

Axis VI: Agricultural Marketing Influence on Institttion Performance. 
1-Economic Growth through Agricultural Marketing; 
2- Industrial Marketing impact on quality; 
3- Estate Marketing role in adjusting the growing Estate Market; 
4- Oil Marketing and economic growth. 

Axis VII: Communication Marketing processes transportation, logistic and  Iinstitution 
Performance. 

1-Marketing Transportation services influence on sustainable development; 
2-Distribution politics to improve competition; 
3-connunication marketing as a tool of bridging product consumer gab; 
4-personalized Marketing to attract customers; 
5-Brand Marketing to achieve competitive advantage; 
6-Word of Mouth as a tool to increase Marketing performance in institutions.  
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TThhee  PPrroobblleemmaattiiqquuee::  
  

A number of factors contributed to giving Marketing its new form; especially the emergence of 
economic blocs, competition and the proliferation of multinational companies, the new roles of global 
institutions, the technological revolution (data storage and transfer), and the emergence of "Global Market". 
As a result, marketing is no longer dealt merely with delivering products to consumers. It has also developed 
to shed light on invention and innovation, both in terms of production and consumption, needless to account 
for the growing interest in marketing methods and tools, or the detection of marketing opportunities in the 
surrounding environment. In addition, focuses is given to analyzing the market and utilize the collected data 
only to achieve the highest goals: to meet the consumers' needs, and also to gain profits for institutions. 
Especially that institutions need to stay on track domestically and globally, using all the technology at their 
disposal, which will be reflected on institutions' position. Indeed, the concept of marketing has taken new 
forms and trends to deal with these developments and has contributed to the quality of life and social well-
being of society as a whole. New branches of marketing occurred, hence, such as, social marketing and 
ethical marketing, sustainable marketing and reverse marketing, tribal marketing, knowledge marketing, etc. 

  On the grounds of what have been said so far, we saw fit to organize this international forum to shed 
light on the historical development of marketing and its impact on institutions' performance.    

We, hence, attempt to answer the following questions, 

What are the most modern developments of Marketing? What's the impact of these 
developments on institutions? 

The forum is divided into a set of panels that address its main objective, and in which we give account 
of the main elements that are related to the topic. 
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Organizing Committee of the Forum: 
  

--  DDrr..  ZZiinneebb  CChheettiibbaa  ((PPrreessiiddeenntt  ooff  CCoommmmiitttteeee))  
--  MMrr..  MMoohhaammeedd  AAddeell  AAiiaadd  ((VViiccee  --  DDeeaann))  
--  MMrr..  AAbbddeelloouuaahhaabb  RReeoouuggggaatt  ((HHeeaadd  ooff  DDeeppaarrttmmeenntt))  
--  DDrr..  KKhhaalliiddaa  DDeellhhoouumm  ((HHeeaadd  ooff  DDeeppuuttyy  DDeeppaarrttmmeenntt))   
--  MMrr..  AAbbddeellkkaaddeerr  HHaammmmoouuddii  ((SSeeccrreettaarryy  ooff  CCoommmmiitttteeee))  
--  MMrr..  OOtthhmmaannee  RRaahhmmaannii  ((SSeeccrreettaarryy  ooff  tthhee  FFaaccuullttyy))  
--  MMrr..  AAbbddeellmmaaddjjiidd  KKhheemmgguuaannii  ((MMooyyeennss  GGéénnéérraauuxx))  
--  MMrr..  AAllii  ZZoouuaaoouuiidd  ((SSaallllee  ddee  CCoonnfféérreenncceess))  
--  DDrr..  AAbbddeellbbaakkii  BBeeddhhiiaaff  
--  DDrr..  AAbbddeellddjjaalliill  TToouuaahhiirr    
--  DDrr..  AAbbddeellhhaaffiidd  BBeennssaaccii  
--  DDrr..  AAbbddeennnnoouurr  CChheenniinnee    
--  DDrr..  AAbbddeerrrraaoouuff  HHaaddjjaaddjj      

--  DDrr..  AAffaaff  KKhhoouuiilllleedd  
--  DDrr..  BBoouubbaakkeeuurr  SSeeddddiikk  CChheemmaakkhhii  
--  DDrr..  FFaattmmaa  BBeenncchheennaa  
--  DDrr..  FFaattmmaa  KKaahhii  
--  DDrr..  FFoouuaadd  SSeeddddiikkii  
--  DDrr..  KKhhaalleedd  RReeddjjeemm  
--  DDrr..  KKhhiieerreeddddiinnee  KKoorriicchhii  
--  DDrr..  MMoohhaammeedd  GGoouuddjjiill  
--  DDrr..  MMoohhaammeedd  KKoouuiiccii  
--  DDrr..  MMoouurraadd  HHaaddjjaaddjj  
--  DDrr..  NNoouueerrddddiinnee  BBaaiilliicchhee  
--  DDrr..  NNoouurreeddddiinnee  MMeezzhhoouuddaa  
--  DDrr..  OOmmaarr  EEll  FFaarroouukk  ZZeerrggoouunnee  

--  DDrr..  SSaammiirr  BBoouukkhheettaallaa  
--  DDrr..  TTiibbeerr  ZZeegghhoouudd  
--  DDrr..  YYoouucceeff  KKhheerrrroouubbii    
--  DDrr..MMoohhaammeedd  BBaacchhiirr  KKaaoouuddjjaa  
--  DDrr..MMoohhaammeedd  EEllhhaacchheemmii  HHaaddjjaaddjj  
--  MMmmee..  OOuumm  EEllkkhheeiirr  DDeecchhaacchhee  
--  MMrr..  AAbbddeellgghhaannii  BBeennaammaarraa    
--  MMrr..  AAbbddeellkkaaddeerr  DDeecchhaacchhee  
--  MMrr..  IIlleessss  BBeeddoouuii  
--  MMrr..  MMeessssoouudd  KKoouusskkoouuss  
--  MMrr..  MMoohhaammeedd  EEllhhaaddii  KKhheennnnoouuss  
--  MMrr..  SSaaiidd  HHaatthhaatt    
--  ÉÉttuuddiiaannttss  DDooccttoorraatt  ((LLMMDD))

  

DDeessiiggnnss::  
MMrr..  AAbbddeellgghhaannii  BBEENNAAMMAARRAA    

DDiirreecctteedd  &&  CCoooorrddiinnaattiioonn::  
PPrrooff..  MMoohhaammeedd  ZZEERRGGOOUUNNEE  &&  MMrr..  IIsshhaakk  BBEENN  MMAALLEEKK  
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Committee of the Forum: 
HHoonnoorraarryy  PPrreessiiddeenntt  ooff  tthhee  FFoorruumm::  PPrr..  MMoohhaammeedd  TTaahhaarr  HHAALLIILLAATT  ((RReeccttoorr))  
GGeenneerraall  CCoooorrddiinnaattoorr  ooff  tthhee  FFoorruumm::  PPrr..  IIllyyeess  BBEENNSSAACCII  ((TThhee  DDeeaann))  
PPrreessiiddeenntt  ooff  tthhee  FFoorruumm::  DDrr..  HHaalliimmaa  SSaaaaddiiaa  KKOORRIICCHHII  
PPrreessiiddeenntt  ooff  tthhee  SScciieennttiiffiicc  CCoommmmiitttteeee  ooff  tthhee  FFoorruumm::  PPrr..  MMoohhaammeedd  HHaammzzaa  BBEENNGGRRIINNAA  
VViiccee  PPrreessiiddeenntt  ooff  tthhee  SScciieennttiiffiicc  CCoommmmiitttteeee  ooff  tthhee  FFoorruumm::  DDrr..  AAffaaff  KKHHOOUUIILLLLEEDD  
PPrreessiiddeenntt  ooff  tthhee  OOrrggaanniizziinngg  CCoommmmiitttteeee  ooff  tthhee  FFoorruumm::  DDrr..  ZZiinneebb  CCHHEETTIIBBAA      

Scientific Committee of the Forum: 
PPrrooff..  SSaammiirr  BBeellllaall  ((TTiizzii  OOuuzzoouu  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  AAbbddeellkkaaddeerr  DDeebbbboouunnee  ((LLaagghhoouuaatt  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
PPrrooff..  TThhaammiirr  BBaakkrrii  ((UUnniivveerrssiittyy  ooff  BBaagghhddaadd,,  IIrraaqq))  PPrrooff..  AAbbddeellllaahh  MMaayyoouu  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
PPrrooff..  YYaahhddiihh  SSeemmllaallyy  ((KKiinngg  FFaaiissaall  UUnniivveerrssiittyy,,  SSaauuddii  AArraabbiiaa))  PPrrooff..  AAbbddeellmmaaddjjiidd  KKeeddddii  ((AAllggiieerrss  0033  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
PPrrooff..  ZZoouubbiiddaa  MMoohhcceenn  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  AAbbddeelloouuaahhaabb  DDaaddeennee  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  AAbbddeellgghhaannii  BBeennhhaammeedd  ((IIlllliizzii  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  AAhhmmeedd  BBeellllaallii  ((KKiinngg  FFaaiissaall  UUnniivveerrssiittyy,,  SSaauuddii  AArraabbiiaa))  
DDrr..  AAbbddeellhhaakk  BBeennttaaffaatt  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  AAhhmmeedd  BBeennaaiicchhaaoouuii  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  AAbbddeellllaattiiff  OOuullaaddhhaaiimmoouuddaa  ((GGhhaarrddaaiiaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  AAmmiinnaa  MMeekkhhaallffii  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  AAbbddeerrrraaoouuff  HHaaddjjaaddjj  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  AAmmoorr  AAzzzzaaoouuii  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  AAffaaff  KKhhoouuiilllleedd  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  AAmmoorr  LLaallaaoouuii  ((HHiigghh  BBuussiinneessss  SScchhooooll  ooff  AAllggiieerrss,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  AAhhmmeedd  RRaammzzii  SSiiaagghh  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))    PPrrooff..  AArraabbaa  EEll  HHaaddjj  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  AAiicchhaa  SSeellmmaa  KKiihhllii  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  AArriiff  SSaallaahh  EEddddiinnee,,  ((UUnniivveerrssiittéé  dd''ÉÉvvrryy--VVaall--dd''EEssssoonnnnee,,  FFrraannccee))  
DDrr..  AAiissssaa  BBaanncchhoouurrii  ((TTeebbeessssaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  BBoouuaalleemm  BBoouuaammmmaarr  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  BBoouuaalleegg  MMeebbaarreekk  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  BBoouullaarrbbaahh  GGhheerriibb  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  CChhaaddllii  CChhaaoouukkii  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  BBrraahhiimm  BBeekkhhttii  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  HHaaddaa  FFrroouuhhaatt  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  CChheeiikkhh  DDaaoouuii  ((AAllggiieerrss  0033  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  HHaakkiimm  BBeenn  DDjjeerroouuaa  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  CChheerriiffaa  RReeffaaaa  ((OOuuaarrggllaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  
DDrr..  HHaakkiimm  BBeennaaoouullaa ((KKhheemmiiss  MMiilliiaannaa  UUnniivveerrssiittyy,,  AAllggeerriiaa))  PPrrooff..  CCoonnssttaannttiinn  SSaassuu,,  ((AAlleexxaannddrruu  IIooaann  CCuuzzaa  UUnniivveerrssiittyy,,  IIaaşşii,,  RRoommaanniiaa))  
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